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ABSTRAK

Khakim, Muhammad Luthfi. 2020. SKRIPSI. “Pengaruh Hedonic Motivation dan
Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying (Studi Pada
Konsumen Transmart Mall di Kota Malang)”

Pembimbing : Dr. Lailatul Farida. S. Sos., MAB

Kata Kunci : Hedonic Motivation, Shopping Lifestyle, Impulse Buying

Zaman sekarang, berbelanja bukan untuk memenuhi kebutuhan melainkan
menjadi kebiasaan atau hobi. Karena dengan berbelanja menampilkan unsur sosial,
budaya, dan gaya hidup. Munculnya dorongan hedonis dan kebiasaan gaya hidup pada
diri seseorang maka akan terjadi pembelian impulsif. Faktor-faktor yang menyebabkan
terjadinya impulse buying adalah hedonic motivation dan shopping lifestyle Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh hedonic motivation dan shopping
lifestyle terhadap impulse buying pada konsumen Transmart Mall di Kota Malang.

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif deskriptif dengan
menggunakan 137 responden sebagai sampel penelitian. Populasi pada penelitian ini
adalah masyarkat Malang yang pernah melakukan pembelian produk di Transmart
Mall Kota Malang. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan
teknik nonprobability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Data
diperoleh dari penyebaran kuisioner. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan
regresi linier berganda dengan menggunakan software SPSS 16.0

Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel hedonic motivation dan
shopping lifestyle berpengaruh simultan terhadap impulse buying dengan nilai
signifikansi 0,000 < 0,05. Sedangkan secara parsial hedonic motivation menunjukkan
pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying dengan nilai signifikansinya sebesar
0,032 < 0,05. Dan shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05.
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ABSTRACT

Khakim, Muhammad Luthfi. 2020. THESIS. "The Influence of Hedonic Motivation
and Shopping Lifestyle on Impulse Buying (Study on Transmart
Mall Consumers in Malang City)"

Supervisor: Dr. Lailatul Farida. S. Sos., MAB

Keywords : Hedonic Motivation, Shopping Lifestyle, Impulse Buying

Nowadays, shopping is not to make ends meet but rather to become a habit or
hobby. Because by shopping displays social, cultural, and lifestyle elements. The
emergence of hedonistic impulses and lifestyle habits in a person will result in
impulsive purchases. Factors that cause impulse buying is hedonic motivation and
shopping lifestyle The purpose of this study is to test the influence of hedonic
motivation and shopping lifestyle on impulse buying on consumers of Transmart Mall
in Malang City.

This study used descriptive quantitative research using 137 respondents as a
sample of research. The population in this study is Malang community who have
purchased products at Transmart Mall, Malang City. The sample used in this study was
using nonprobability sampling technique with purposive sampling approach. Data
obtained from the dissemination of questionnaires. Data analysis in this study used
multiple linear regression using SPSS 16.0 software.

From the results of the study showed that variables hedonic motivation and
shopping lifestyle have a simultaneous effect on impulse buying with a significance
value of 0.000 < 0.05. While partially hedonic motivation showed a significant
influence on impulse buying with its significance value of 0.032 < 0.05. And shopping
lifestyle has a significant effect on impulse buying with a significance value of 0.000
< 0.05.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Berbelanja merupakan suatu aktivitas yang kerap dilakukan oleh semua
individu guna memenuhi kebutuhan hidup masing-masing. Berbelanja bagi semua
orang merupakan suatu aktivitas yang menyenangkan hingga berbelanja menjadi
kebiasaan atau hobi dan sangat sulit untuk dipisahkan dalam kehidupan sehari-
hari. Dahulu, berbelanja hanya untuk memenuhi kebutuhan pokok yang sangat
dibutuhkan, tetapi di era globalisasi sekarang berbelanja dapat menampilkan unsur
sosial, budaya, dan gaya hidup, karena berbelanja memiliki sugesti akan materi.

Di Indonesia terdapat penjualan yang meningkat pada sektor ritel, seperti
data yang disampaikan oleh kompas.com, Indonesia naik tiga peringkat ke posisi
lima besar di antara 200 negara berkembang dalam Global Retail Development
Index 2019 versi AT Kearney yang dilansir Januari 2020. Penjualan ritel Indonesia
sepanjang tahun lalu mencapai angka 396 miliar dollar AS, mengalahkan
penjualan ritel Malaysia dengan 110 miliar dollar AS. Hal ini menandakan
stabilitas dan kesiapan Indonesia menghadapi ketatnya kompetisi di pasar negara
berkembang. Ketika kondisi geopolitik tak menentu dan pengecer dunia tengah
menyusun strategi terbaik mereka untuk dapat bertahan, ritel Indonesia
menunjukkan Kinerja lebih baik daripada Thailand, Fillipina, dan Vietnam.

Hal tersebut maka dapat diartikan bahwa masyarakat Indonesia sangat
suka dengan aktivitas berbelanja. Aktivitas berbelanja konsumen selalu didasarkan
pada keinginan yang ada dalam diri konsumen (motivasi). Motivasi mempunyai
peranan penting dalam perilaku belanja karena tanpa motivasi maka tidak akan
terjadi tranksaksi jual beli antara konsumen dengan pengusaha. Jadi perilaku
belanja tercipta dari motivasi dalam diri konsumen yang timbul akibat adanya

kebutuhan konsumen yang semakin lama semakin kompleks (Utami, 2017:58).



Motivasi erat hubungannya dengan perilaku konsumen, adanya motivasi
menguatkan individu guna melakukan sebuah kegiatan untuk mencapai suatu
tujuan yang diharapkan. Motivasi setiap konsumen berbeda-beda dan berbeda juga
pada keputusan yang diambil. Menurut Utami (2017:58) motif adalah suatu
kekuatan atau penguatan dari diri seseorang untuk melakukan sebuah kegiatan
tertentu, motif tersebut yang akan membuat seseorang melakukan sesuatu tindakan
agar mencapai yang diinginkan dan kepuasannya.

Paramita, dkk, (2014) menjelaskan ada dua jenis motivasi pembelian yakni
motivasi hedonis dan motivasi ultilitarian. Motivasi hedonis didasarkan pada rasa
emosi atau lebih keingingan untuk memiliki. Berbeda dengan motivasi ultilitarian
yang didasarkan karena manfaat atau fungsi suatu produk. Pemenuhan motivasi
hedonis dan ultilitarian akan berakibat pada kesetiaan konsumen kepada tempat
yang menyajikan tawaran yang mampu menyesuaikan dorongan dari motivasi
konsumen, (Utami, 2017:60).

Variabel motivasi hedonis dapat diukur dengan beberapa indikator, yakni:
berbelanja merupakan suatu pengalaman yang spesial, berbelanja bisa mengurangi
stress, konsumen lebih suka membelanjakan untuk orang lain daripada dirinya
sendiri, konsumen lebih suka dengan toko yang menawarkan diskon dan harga
murah, nikmatnya berbelanja akan muncul ketika berbelanja bersama keluarga
atau teman, konsumen berbelanja guna mengikuti trend terbaru. Pada motivasi
hedonis yang dipengaruhi oleh emosional, konsumen akan terkesan terburu-buru
untuk membeli suatu produk dengan tidak memperdulikan manfaatnya sehingga
muncul istilah pembelian impulsif, Gultekin dan Ozer (2012).

Menurut Lumintang (2011) mengemukakan bahwa dengan motivasi
hedonis maka tingkat pembelian impulsif pada media online juga semakin tinggi.
Hal tersebut karena ketika seseorang berbelanja secara hedonis, maka ia tidak akan
mempertimbangkan suatu manfaat produk tersebut sehingga kemungkinan

terjadinya pembelian secara impulsif juga akan semakin tinggi. Dengan demikian,



hal tersebut sangat memiliki potensial untuk terjadinya pembelian impulsif secara
online.

Pembelian impulsif adalah pembelian yang terjadi ketika konsumen
melihat produk atau merk tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk
mendapatkannya, biasanya karena adanya rangsangan yang menarik dari toko
tersebut, Utami (2017:62). Selain itu juga, menurut Lumintang (2012) pembeli
dengan umur lebih muda mempunyai kecenderungan perilaku impulsif lebih besar
dari kelompok umur diatasnya. Hal tersebut dikarenakan remaja masa kini
dihadapkan pada pilihan gaya hidup yang kompleks. Remaja yang masih pada
tahap pencarian identitas diri, jadi banyak meniru apa yang dilihat dan didengar
melalui media, termasuk media sosial. Tidak heran jika kemudian remaja mudah
untuk “tergoda” untuk melakukan belanja online guna memenuhi gaya hidupnya.

Darma dan Japarianto (2014) mengemukakan shopping lifestyle
mencerminkan pilihan seseorang dalam menghabiskan waktu dan uang. Dengan
ketersediaan waktu konsumen akan memiliki banyak waktu untuk berbelanja dan
dengan uang konsumen akan memiliki daya beli tinggi. Hal tersebut tentu
berkaitan dengan keterlibatan konsumen terhadap suatu produk yang juga
mempengaruhi terjadinya impulse buying.

Sumarwan (2014:45) gaya hidup lebih menggambarkan perilaku
seseorang, Yyakni bagaimana seseorang tersebut bisa hidup, menggunakan
uangnya, dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya hidup seringkali
digambarkan dengan kegiatan, minat, dan opini dari seseorang, gaya hidup
seseorang biasanya tidak permanen dan cepat berubah.

Menurut detik.com, peritel nomor satu Indonesia. Transmart kini hadir di
Kota Malang. Ini merupakan gerai ke 127 yang dibuka oleh PT Trans Retail
Indonesia. Transmart Mall bukan hanya supermarket yang hanya menyediakan
kebutuhan sehari-hari, melainkan juga menyediakan tempat hiburan mulai anak-
anak hingga orang dewasa seperti wahana bermain, bioskop, furniture, restaurant,

fashion dengan brand-brand ternama, Transmart Malang tetap membawa konsep



4 in 1, yakni berbelanja, bersantap, bermain, dan menonton dalam satu tempat. Ini
yang membedakan Transmart dengan supermarket yang lainnya. Dengan
berdirinya Transmart Mall menjadikan masyarakat Kota Malang dapat memenuhi
kebutuhan berbelanja, bermain, dan bersantai. Dengan adanya dorongan hedonis
pada tiap individu dan dengan didirikan Transmart Mall di Kota Malang maka
dapat menimbulkan terjadinya impulse buying.

Menurut penelitian Cinjarevic, dkk. (2012), Gultekin dan Ozer (2012),
Sampurno dan Winarso (2015), Prihantini dan Susanto (2015), Mulianingsih, dkk.
(2019), Lumintang (2012), Paramita, dkk. (2014), Kosyu, dkk. (2014), dan Afif
dan Purwanto (2020). Bahwa hedonic motivation berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying. Bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Darma
dan Japarianto (2014) membuktikan bahwa hedonic motivation tidak berpengaruh
terhadap impulse buying.

Lumintang (2011) mengemukakan bahwa dengan motivasi hedonis maka
tingkat pembelian impulsif juga semakin tinggi. Hal tersebut karena ketika
seseorang berbelanja secara hedonis, maka ia tidak akan mempertimbangkan suatu
manfaat produk tersebut sehingga kemungkinan terjadinya pembelian secara
impulsif juga akan semakin tinggi. Utami (2017:49) mengemukakan bahwa
seseorang yang memiliki sifat hedonis menghasilkan respons penting seperti
multisensori, fantasi atau khayalan, dan aspek emosional dari interaksi konsumen
dengan produk. Pada situasi yang lain, tindakan pembelian aktual dapat
menghasilkan nilai hedonis dan bisa bertindak sebagai klimaks dari proses
pembelian. Sehingga pembelanjaan impulsif dihasilkan lebih banyak dari
kebutuhan untuk membeli daripada suatu kebutuhan bagi suatu produk.

Menurut penelitian Sampurno dan Winarso (2015), Lumintang (2012),
Kosyu, dkk. (2014), dan Afif dan Purwanto (2020). Bahwa shopping lifestyle
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Menurut Mowen dan Minor
(2002:282) gaya hidup didefinisikan secara sederhana bagaimana manusia hidup,

bagaimana membelanjakan uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktu.



1.2

Ketika berbelanja bukan lagi sekedar kebutuhan semata tetapi menjadi sebuah
aktifitas hiburan dan hobi untuk menghabiskan waktu. Sampurno dan Winarso
(2015) mengemukakan Shopping lifestyle mengacu pada pola konsumsi yang
mencerminkan pilihan seseorang tentang bagaimana cara menghabiskan waktu
dan uang. Semakin tinggi gaya berbelanja seseorang maka tingkat pembelian
impulsif pada media online juga akan semakin besar.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang pendapatnya berbeda tentang
mengenai pengaruh hedonic motivation terhadap impulse buying, sehingga
terdapat riset gap mengenai hedonic motivation terhadap impulse buying. Oleh
karena itu peneliti bermaksud untuk meneliti ulang mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi hedonic motivation, faktor-faktor yang mempengaruhi shopping
lifestyle, dan faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying. Penelitian ini
berbeda dengan sebelumnya karena subjek yang digunakan adalah masyarakat
Kota Malang dan objek yang digunakan adalah Transmart Mall Kota Malang.
Maka peneliti menggunakan judul “Pengaruh Hedonic Motivation dan Shopping
Lifestyle terhadap Impulse Buying (Studi pada konsumen Transmart Mall di Kota
Malang).

Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijelaskan diatas, maka
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah hedonic motivation dan shopping lifestyle berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap impulse buying pada konsumen
Transmart Mall di Kota Malang?

2. Apakah hedonic motivation dan shopping lifestyle berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap impulse buying pada konsumen

Transmart Mall di Kota Malang?



1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui pengaruh hedonic Motivation dan shopping
lifestyle secara parsial terhadap impulse buying pada konsumen
Transmart Mall di Kota Malang
Untuk mengetahui pengaruh hedonic Motivation dan shopping
lifestyle secara simultan terhadap impulse buying pada konsumen
Transmart Mall di Kota Malang

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian yang diperoleh dari penelitian ini diantarannya

adalah:

l,

Bagi Perusahaan

Sebagai bahan evaluasi terhadap perusahaan, untuk memperluas
pengetahuan, wawasan, dan memahami pengaruh hedonic motivation
dan shopping lifestyle terhadap impulse buying konsumen, sehingga
dapat menerapkan strategi yang efektif.

Bagi peneliti

Memperluas pengetahuan bagi peneliti tentang hedonic motivation dan
shopping lifestyle terhadap impulse buying. Penelitian ini juga dapat
digunakan sebagai perbandingan dengan teori-teori yang didapat
selama perkuliahan dan dapat diterapkan pada perusahaan.

Bagi Pihak Lain

Hasil penelitian ini diharapkan berguna menambah pengetahuan dan
wawasan untuk penelitian selanjutnya, terutama yang tertarik pada
permasalahan ini agar dapat membuat program pemasaran yang

terpadu yang lebih baik.



BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Hasil penelitian yang dilakukan Cinjarevic, dkk, (2012) temuan yang
diperoleh petualangan, kepuasan, nilai, dan ide berbelanja memiliki efek positif
langsung pada perilaku pembelian impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa
motivasi yang didorong oleh browsing dan keinginan untuk ide-ide baru, kepuasan
diri, tawar-menawar dan mencari penjualan menjelaskan alasan yang mendasari
konsumen untuk terlibat dalam pembelian impulsif. Peran belanja dan sosial
belanja ditemukan tidak signifikan terkait dengan perilaku pembelian impulsif.

Dalam penelitian Giiltekin dan Ozer (2012) motif hedonis dan dimensinya
seperti browsing, kepuasan, dan ide memiliki dampak positif pada pembelian
impulsif, Perilaku menjelajah konsumen memengaruhi pembelian impulsif secara
positif, dan Peran mediasi browsing antara motif hedonis dan pembelian impuls
juga berpengaruh positif.

Darma dan Japarianto (2014) dalam penelitiannya menunjukkan tidak
terdapat pengaruh yang signifikan dari hedonic shopping value terhadap impulse
buying, terdapat pengaruh yang signifikan dari hedonic shopping value terhadap
positive emotion, terdapat pengaruh yang signifikan dari hedonic shopping value
terhadap shopping lifestyle, terdapat pengaruh yang signifikan dari positive
emotion terhadap impulse buying, tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari
shopping lifestyle terhadap impulse Buying dan terdapat pengaruh signifikan dari
shopping lifestyle terhadap positive emotion.

Hasil penelitian Sampurno dan Winarso (2015) motivasi hedonis
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, browsing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian mpulsif dan gaya belanja

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.



Dalam penelitian Prihantini dan Susanto (2015) menunjukkan bahwa motif
hedonis memiliki pengaruh positif terhadap pembelian impulsif. Ini juga memiliki
pengaruh positif dalam penelusuran, sedangkan penelusuran tidak memiliki
pengaruh terhadap pembelian impulsif. Oleh karena itu, hasil lain menunjukkan
bahwa penelusuran tidak memiliki pengaruh untuk menjadi perantara antara motif
hedonis dan pembelian impulsif.

Hasil penelitian Mulianingsih, dkk, (2019) menunjukkan Menunjukkan
bahwa Motivasi Belanja Hedonis yang terdiri dari adventure shopping, value
shopping, idea shopping, social shopping, dan relaxation shopping secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecenderungan pembelian
impulsif, kemudian secara parsial, adventure shopping, idea shopping dan
relaxation shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecenderungan
pembelian impulsif.

Dalam penelitian Lumintang (2012) Temuan yang diperoleh dari penelitian
ini adalah hedonic motives berpengaruh signifikan terhadap browsing pada online
shop, hedonic motives berpengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle pada
online shop, hedonic motives berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
pada online shop, browsing tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
pada online shop, shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying pada online shop, browsing dan shopping lifestyle tidak berpengaruh
signifikan sebagai mediator antara hedonic motives dan impulse buying pada
online shop.

Paramita, dkk, (2014) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa variabel
nilai belanja hedonis (X) mempunyai pengaruh signifikan terhadap emosi positif
(2), dan juga variabel emosi positif (Z) menunjukkan pengaruh yang signifikan
terhadap variabel pembelian impulsif (Y), variabel nilai belanja hedonis (X)
berpengaruh terhadap pembelian impulsif (YY) melalui emosi positif (Z).

Kosyu dkk (2014) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa hedonic

shopping motives memiliki pengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle,



hedonic shopping motives berpengaruh signifikan terhadap impulse buying,

hedonic shopping motives dan shopping lifestyle memiliki besaran nilai yang

sangat besar pengaruhnya terhadap impulse buying.

Hasil penelitian Afif dan Purwanto, (2020) menunjukkan bahwa pengaruh

motivasi belanja hedonis, gaya hidup berbelanja, dan promosi penjualan terhadap

pembelian impulsif secara signifikan, berdasarkan pengaruh motivasi belanja

hedonis, gaya hidup berbelanja dan promosi penjualan terhadap pembelian

impulsif pada konsumen Shopee ID yang paling dominan adalah motivasi belanja

hedonis.
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No | Tahun | Judul Nama Tujuan Metode Hasil
Peneliti Penelitian Penelitian
1. | 2011 | See it, Merima Menguiji Menggunak | Temuan yang
Like it, Cinjarevic, | pengaruh enam | an non diperoleh
Buy it! Kasim kategori dari probability | petualangan,
Hedonic | Taticand | motivasi belanja | convenience | kepuasan,
Shopping | Sr Petric hedonis sampling nilai, dan ide
Motivati (petualangan, berbelanja
ons and kepuasan, peran, memiliki efek
Impulse nilai, sosial , dan positif
Buying ide belanja) dan langsung pada
kesadaran mode perilaku
pada perilaku pembelian
pembelian impulsif.
konsumen Temuan ini
menunjukkan
bahwa

motivasi yang
didorong oleh
browsing dan
keinginan
untuk ide-ide
baru, kepuasan
diri, tawar-
menawar dan
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mencari
penjualan
menjelaskan
alasan yang
mendasari
konsumen
untuk terlibat
dalam
pembelian
impulsif. peran
belanja dan
sosial belanja
ditemukan
tidak
signifikan
terkait dengan
perilaku
pembelian
impulsif.
bertentangan
dengan
harapan kami,
hasil analisis
regresi tidak
mengkonfirma
si hubungan
positif antara
kesadaran dan
perilaku
pembelian
impulsif

2012

Pengaruh
Hedonic
Motives
terhadap
Impulse
Buying
melalui
Browsin
g dan
Shopping
Lifestyle

Fenny
Felicia
Lumintang

Mengetahui
hubungan antara
hubungan
Hedonic
Motives dengan
Impulse Buying
melalui
Browsing dan
Shopping
Lifestyle di toko
online

Analitik
SEM
(Structural
Equation
Modeling)

Temuan yang
diperoleh dari
penelitian ini
adalah:

- Hedonic
Motives
berpengaruh
signifikan
terhadap
browsing
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pada
Online
Shop

pada online
shop.
Hedonic
motives
berpengaruh
signifikan
terhadap
shopping
lifestyle
pada online
shop.
Hedonic
Motives
berpengaruh
signifikan
terhadap
impulse
buying pada
online shop.
Browsing
tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
impulse
buying pada
online shop.
Shopping
lifestyle
berpengaruh
signifikan
terhadap
impulse
buying pada
online shop.
Browsing
dan
shopping
lifestyle
tidak
berpengaruh
signifikan
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sebagai
mediator
antara
hedonic
motives dan
impulse
buying pada
online shop.
2012 | The Beyza Menyelidiki Melakukan | Motif hedonis
Influence | Gultekin | apakah motif survei dan
of dan Leyla | hedonis dan dengan dimensinya
Hedonic | Ozer penelusuran menggunak | seperti
Motives mempengaruhi | an sampling | browsing,
and pembelian nonprobabil | kepuasan, dan
Browsin impulsif dan istik ide memiliki
g On memeriksa dampak positif
Impulse peran pada
Buying penelusuran pembelian
sebagai impulsif,
mediator antara Perilaku
motif hedonis menjelajah
dan pembelian konsumen
impulsif memengaruhi
pembelian
impulsif secara
positif, dan
Peran mediasi
browsing
antara motif
hedonis dan
pembelian
impuls juga
berpengaruh
positif
2014 | Pengaruh | Adiska - Menjelaskan Pengambila |- Nilai belanja
Nilai Octa pengaruh dari n sampel hedonis
Belanja | Paramita, | nilai belanja dengan berpengaruh
Hedonis | Zainul hedonis Purposive secara
terhadap | Arifin, terhadap sampling langsung
Pembelia | Sunarti pembelian terhadap
n impulsif pembelian
Impulsif impulsif
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pada - Menjelaskan - Emosi positif
Toko pengaruh dari menunjukkan
Online emosi positif pengaruh
dengan terhadap yang
Emosi pembelian signifikan
Positif impulsif terhadapa
sebagai Menjelaskan pembelian
Variabel pengaruh tidak impulsif
Perantara langsung dari - Nilai belanja
nilai belanja hedonis
hedonis berpengaruh
terhadap secara tidak
pembelian langsung
impulsif melalui terhadap
emosi positif variabel
pembelian
impulsif
melalui
bariabel
emosi positif
2014 | Analisa | Lizamary | Menganalisa Path Tidak terdapat
Pengaruh | Angelina | pengaruh dari analysis pengaruh yang
Hedonic | Darma dan | Hedonic signifikan dari
Shopping | Edwin Shopping Value Hedonic
Value Japarianto | terhadap Shopping
terhadap Impulse Buying Value terhadap
Impulse pada mall Impulse
Buying Ciputra World Buying,
dengan Surabaya terdapat
Shopping dengan pengaruh yang
Lifestyle mempertimbang signifikan dari
dan kan faktor Hedonic
Positive Shopping Shopping
Emotion Lifestyle dan Value terhadap
sebagai Positive Positive
Variabel Emotion. Emotion,
Interveni terdapat
ng pada pengaruh yang
Mall signifikan dari
Ciputra Hedonic
World Shopping

Surabaya

Value terhadap
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Shopping
Lifestyle,
terdapat
pengaruh yang
signifikan dari
Positive
Emotion
terhadap
Impulse
Buying, tidak
terdapat
pengaruh yang
signifikan dari
Shopping
Lifestyle
terhadap
Impulse
Buying dan
terdapat
pengaruh
signifikan dari
Shopping
Lifestyle
terhadap
Positive
Emotion.

2014

Pengaruh
Hedonic
Shopping
Motives
terhadap
Shopping
Lifestyle
dan
Impulse
Buying
(Survei
pada
Pelangga
n Outlet
Stradivar
ius di

Dayang
Asning
Kosyu
Kadarisma
n Hidayat
Yusri
Abdillah

Mengetahi dan
menjelaskan
pengaruh
Hedonic
Shopping
Motives
terhadap
Shopping
Lifestyle dan
Impulse Buying
pada Pelanggan
Outlet
Stradivarius di
Galaxy Mall
Surabaya

Explanatory
Research
dengan
pengambila
n sampel
menggunak
an
Accidental
Sampling

- Terdapat
pengaruh
langsung yang
signifikan dari
variabel
Hedonic
Shopping
Motives
terhadap
Shopping
Lifestyle

- Terdapat
pengaruh
langsung yang
signigikan
dari variabel
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Galaxy Hedonic
Mall Shopping
Surabaya Motives
) terhadap
Impulse
Buying
- Terdapat
pengaruh
langsung yang
signigikan
dari variabel
Shopping
Lifestyle
terhadap
Impulse
Buying.
2015 | Pengaruh | Toto Mengidentifikas | Statistical Motivasi
Motivasi | Pribadi I pengaruh Product and | hedonis
Hedonis, | Sampurno | motivasi Service berpengaruh
Browsin | dan hedonis, Solutions positif dan
g dan Winarso browsing dan (SPSS) signifikan
Gaya gaya belanja versi 21.0 terhadap
Belanja terhadap dengan uji | pembelian
Terhadap pembelian meliputi: impulsif,
Pembelia impulsif produk | Uji browsing
n fashion pada Validitas berpengaruh
Impulsif online shop dan Uji positif dan
Pada Reliabilitas | signifikan
Toko terhadap
Online pembelian
Shop impulsif dan
(Studi gaya belanja
Pada berpengaruh
Mahasis positif dan
wa signifikan
Universit terhadap
as pembelian
Muham impulsif.
madiyah
Yogyaka

rta)
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2015 | Pengaruh | Roro Mengidentifikas | Structural Menunjukkan
Motif Agung I pengaruh motif | Equation bahwa motif
Hedonis | Prihatini hedonis dan Modeling hedonis
Dan dan penelusuran (SEM) memiliki
Browsin | Susanto terhadap pengaruh
g pembelian positif
Terhadap implusif pada terhadap
Pembelia produk fashion pembelian
n pembelian impulsif. Ini
Impulsif online juga memiliki
Pada pengaruh
Pembelia positif dalam
n Online penelusuran,
Produk sedangkan
Fashion penelusuran

tidak memiliki
pengaruh
terhadap
pembelian
impulsif. Oleh
karena itu,
hasil lain
menunjukkan
bahwa
penelusuran
tidak memiliki
pengaruh
untuk menjadi
perantara
antara motif
hedonis dan
pembelian
impulsif.

2019 | Pengaruh | Defi Mengetahui dan | Explanatory | Menunjukkan
Motivasi | Mulianing | menjelaskan research bahwa
Belanja | sih, pengaruh dengan Motivasi
Hedonis | Achmad variabel-variabel | pendekatan | Belanja
terhadap | Fauzi DH, | Adventure kuantitatif | Hedonis yang
Kecende | dan Rizal | Shopping, Value terdiri dari
rungan Alfisyahr | Shopping, Idea Adventure
Pembelia Shopping, Social Shopping,

n Shopping, dan Value
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Impulsif
di Online
Shop
(Survei
Online
pada
Konsum
en Zalora
Indonesi
a di Kota
Surabaya

)

Relaxation
Shopping secara
simultan
terhadap
Kecenderungan
Pembelian
Impulsif.
Mengetahui dan
menjelaskan
pengaruh
variabel-variabel
Adventure
Shopping, Value
Shopping, Idea
Shopping, Social
Shopping dan
Relaxation
Shopping secara
parsial terhadap
Kecenderungan
Pembelian
Impulsif

Shopping, ldea
Shopping,
Social
Shopping, dan
Relaxation
Shopping
secara
simultan
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
Kecenderunga
n Pembelian
Impulsif,
kemudian
secara parsial,
Adventure
Shopping, ldea
Shopping dan
Relaxation
Shopping
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
Kecenderunga
n Pembelian
Impulsif ,
Sedangkan
Value
Shopping dan
Social
Shopping
berpengaruh
tidak
signifikan
terhadap
Kecenderunga
n Pembelian
Impulsif.
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10.

2020

Pengaruh
Motivasi
Belanja
Hedonis,
Gaya
Hidup
Berbelan
jadan
Promosi
Penjuala
n
terhadap
pembelia
n
Impulsif
pada
Konsum
en
Shopee
ID

Muhamma
d Afif dan
Purwanto

Mengetahui
Pengaruh
Motivasi
Belanja
Hedonis, Gaya
Hidup
Berbelanja dan
Promosi
Penjualan
terhadap
Pembelian
Impulsif pada
konsumen
Shopee ID

Kuantitatif
dengan
menggunak
an kuisioner

bahwa
pengaruh
motivasi
belanja
hedonis, gaya
hidup
berbelanja, dan
promosi
penjualan
terhadap
pembelian
impulsif secara
signifikan,
berdasarkan
pengaruh
motivasi
belanja
hedonis, gaya
hidup
berbelanja dan
promosi
penjualan
terhadap
pembelian
impulsif pada
konsumen
Shopee ID

yang paling
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dominan
adalah
motivasi
belanja

hedonis.

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020

Tabel 2.2 Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu

Persamaan Perbedaan

1. Menggunakan variabel hedonic | 1. Menggunakan analisis SEM
motivation dan Impulse Buying (structural equation modeling)

2. Impulse Buying sebagai variabel | 2. Menggunakan path analysis

dependen 3. Menggunakan explanation research
3. Menggunakan nonprobability dengan accidental sampling

sampling 4. Menggunakan nonprobability
4. Menggunakan explanatory research convenience sampling

dengan pendekatan kuantitatif

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020

2.2 Kajian Teori
2.2.1 Motivasi Hedonis (Hedonic Motivation)
2.2.1.1. Pengertian Motivasi Hedonis
Dalam teori tentang motivasi, menurut Maslow (1993:43)
mengemukakan ada lima tingkatan kebutuhan pokok manusia, adapun
kebutuhan-kebutuhan dasar yang dimaksud adalah:
1. Kebutuhan fisiologis
Sekumpulan kebutuhan dasar yang mendesak pemenuhannya karena

berkaitan dengan kelangsungan hidup manusia.
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2. Kebutuhan akan rasa aman
Apabila kebutuhan fisiologis sudah terpenuhi, maka akan muncul
kebutuhan lain sebagai kebutuhan dominan yang menuntut pemuasan,
yaitu kebutuhan rasa aman.

3. Kebutuhan akan cinta dan kasih sayang
Kebutuhan ini merupakan kebutuhan yang mendorong individu untuk
mengadakan hubungan afektif atau ikatan emosional dengan individu
lain.

4. Kebutuhan akan harga diri
Setelah kebutuhan akan cinta dan kasih sayang terpenuhi, maka
kebutuhan selanjutnya adalah kebutuhan harga diri yang meliputi
kebutuhan akan kepercayaan diri, kompetensi, dan penguasaan

5. Kebutuhan akan aktualisasi diri
Kebutuhan ini merupakan kebutuhan perkembangan dari individu yang
paling tinggi, mengembangkan semua potensi yang ia miliki dan menjadi
apa saja sesuai kemampuannya.

Maka dapat disimpulkan ketika manusia telah terpenuhi kebutuhan
dasarnya, maka muncul keinginan-keinginan yang lain yang belum
terpenuhi oleh dirinya, hal ini timbul menjadi motivasi untuk memenuhi
hasrat yang diinginkan. Utami (2017:62) motivasi hedonis adalah motivasi
konsumen untuk berbelanja karena berbelanja merupakan suatu kesenangan
tersendiri sehingga tidak memperhatikan manfaat dari produk yang dibeli.
Paramita, dkk, (2014) menjelaskan bahwa terdapat dua jenis motivasi
pembelian yakni motivasi hedonis dan motivasi ultilitarian. Motivasi
hedonis didasarkan pada emosi, perasaan, gembira dan suka, tetapi berbeda
dengan motivasi ultilitarian yang didasarkan pada motif kemanfaatan fungsi
belanja. Utami (2017:62) Motivasi mempunyai peranan penting dalam
perilaku belanja karena tanpa motivasi maka tidak akan terjadi transaksi jual

beli antara konsumen dan pengusaha. Jadi perilaku belanja tercipta dari
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motivasi dalam diri konsumen yang timbul akibat adanya kebutuhan
konsumen yang semakin lama semakin kompleks. Motivasi konsumen untuk
berbelanja dapat dibagi menjadi dua yaitu:
1. Ultilitarian Shopping Motivation
Seseorang akan berbelanja jika orang tersebut merasa mendapatkan
manfaat dari suatu produk yang diinginkannya. Motivasi ini didasarkan
pada pemikiran yang benar-benar rasional dan objektif. Contohnya
seorang mahasiswa yang membeli sepatu di toko sepatu untuk keperluan
kuliah. Dengan demikian motivasi belanja ultilitarian adalah motivasi
konsumen untuk berbelanja karena benar-benar membutuhkan atau
mendapat manfaat dari produk yang dibeli.
2. Hedonic Shopping Motivation
Seseorang akan berbelanja karena orang tersebut merasa
mendapatkan kesenangan dan merasa bahwa berbelanja itu adalah
sesuatu hal yang menarik. Jadi motivasi ini didasarkan pada pemikiran
yang subjektif atau emosional karena mencakup respons emosional,
kesenangan panca indera, mimpi, dan pertimbangan estetis. Contohnya
seorang wanita membeli baju karena ada program cuci gudang dari pihak
factory outlet.

Utami (2017:47) perilaku konsumen dipengaruhi oleh motivasi
belanja konsumen, salah satunya adalah motivasi berbelanja hedonis.
Perbuatan hedonis adalah segala perbuatan manusia, apakah itu disadari
ataupun tidak, apakah timbul dari kekuatan luar ataupun kekuatan dalam,
pada dasarnya mempunyai tujuan yang satu, yatiu mencari hal-hal yang
menyenangkan dan menghindari hal-hal yang menyakitkan.

Utami (2017:49) motivasi untuk berbelanja antara lain untuk
meringankan kesepian, menghilangkan kebosanan, menganggap berbelanja
sebagai olahraga, melakukan perburuan, berbelanja sebagai pelarian untuk

memenuhi fantasi dan menekan depresi. Seseorang yang memiliki sifat
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hedonis menghasilkan respons penting seperti multisensori, fantasia atau
khayalan, dan aspek emosional dari interaksi konsumen dengan produk.
Pada situasi yang lain, tindakan pembelian aktual dapat menghasilkan nilai
hedonis dan bisa bertindak sebagai klimaks dari proses pembelian. Sehingga
pembelanjaan impulsif dihasilkan lebih banyak dari kebutuhan untuk
membeli daripada suatu kebutuhan bagi suatu produk.

Paramita, dkk, (2014) menjelaskan bahwa terdapat dua jenis motivasi
pembelian yakni motivasi hedonis dan motivasi ultilitarian. Motivasi
hedonis didasarkan pada emosi, perasaan, gembira dan suka, tetapi berbeda
dengan motivasi ultilitarian yang didasarkan pada motif kemanfaatan fungsi
belanja.

Menurut Kosyu dkk (2014) motif hedonis akan tercipta degan adanya
gairah berbelanja seseorang yang mudah terpengaruh model terbaru dan
berbelanja menjadi gaya hidup seseorang untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari. Motif hedonis akan tercipta dengan berbelanja sembari
berkeliling memilih barang sesuai selera. Ketika berbelanja seseorang akan
memiliki emosi positif untuk membeli produk tersebut tanpa perencanaan
sebelumnya berupa catatan daftar belanja.

Gultekin dan Ozer (2012) menyatakan variabel hedonic motivation
dapat diukur dengan beberapa indikator, yakni: berbelanja merupakan suatu
pengalaman yang special, berbelanja bisa mengurangi stress, konsumen
lebih suka membelanjakan untuk orang lain daripada dirinya sendiri,
konsumen lebih suka dengan toko yang menawarkan diskon dan harga
murah, nikmatnya berbelanja akan muncul ketika berbelanja bersama
keluarga atau teman, konsumen berbelanja guna mengikuti trend terbaru.

Menurut Lumintang (2011) dengan motivasi hedonis maka tingkat
pembelian impulsif pada media online juga semakin tinggi. Hal tersebut
karena ketika seseorang berbelanja secara hedonis, maka ia tidak akan

mempertimbangkan suatu manfaat produk tersebut sehingga kemungkinan
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terjadinya pembelian secara impulsif juga akan semakin tinggi. Dengan

demikian, hal tersebut sangat memiliki potensial untuk terjadinya pembelian

impulsif secara online.

Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa
motivasi hedonis merupakan motivasi konsumen untuk berbelanja dengan
gembira sehingga tidak memperhatikan manfaat dari produk yang dibeli
karena motivasi hedonis didasarkan pada emosi, perasaan, gembira dan suka.
Motivasi hedonis dapat tercipta ketika adanya gairah berbelanja seseorang
yang mudah terpengaruh model terbaru, diskon yang ditawarkan toko dan
berbelanja menjadi gaya hidup seseorang untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari.

2.2.1.2. Parameter Motivasi Hedonis

Utami (2017:60) mengidentifikasi enam parameter motivasi
berbelanja hedonis, yakni Adventure shopping, Social shopping,
Gratification shopping, Idea shopping, Role shopping, Value shopping,
adapun pengertiannya antara lain:

1. Adventure Shopping, sebagian besar konsumen berbelanja karena sesuatu
yang dapat membangkitkan gairah belanjannya, merasa bahwa berbelanja
merupakan suatu pengalaman dan dengan berbelanja mereka merasa
memiliki duniannya sendiri.

2. Social Shopping, sebagian besar konsumen beranggapan kenikmatan
dalam berbelanja akan tercipta ketika mereka menghabiskan waktu
bersama dengan keluarga atau teman, dan merasa bahwa berbelanja
adalah suatu kegiatan sosialisasi, baik itu antara konsumen ke konsumen
yang lain, ataupun dengan pegawai outlet tersebut.

3. Gratification Shopping, dimana berbelanja merupakan alternatif untuk
mengurangi stres, mengatasi suasana hati, dan berbelanja sebagai sesuatu
yang special untuk dicoba serta sebagai sarana untuk melupakan problem-

problem yang sedang dihadapi.



24

Idea Shopping, sebagian besar konsumen berbelanja untuk mengikuti tren
dan model terbaru serta untuk melihat produk inovasi baru.
Role Shopping, sebagian besar konsumen lebih suka berbelanja untuk
orang lain daripada untuk dirinya sendiri.
Value Shopping, sebagian besar konsumen beranggapan bahwa
berbelanja merupakan suatu permainan yaitu pada saat tawar-menawar
harga, diskon, dan obralan.

Sedangkan menurut Ozen dan Engizek (2014) mengidentifikasikan

lima parameter motivasi hedonis yakni:

il

Adventure Shopping, merupakan petualangan atau eksplorasi belanja
yang dilakukan konsumen untuk menemukan suatu hal yang baru dan
menarik, serta proses kenikmatan yang dialami ketika saat berbelanja.
Social Shopping, merupakan kegiatan sosialisasi atau interaksi ketika
berbelanja. Ketika berbelanja dengan teman atau keluarga dianggap
waktu yang spesial.
Idea Shopping, adalah konsumen berbelanja untuk dapat menilai dan
mengikuti tren terbaru, dengan berbelanja memberikan informasi tentang
produk atau tren terbaru melalui ulasan produk.
Value Shopping, merupakan kegiatan konsumen melakukan tawar
menawar, mencari diskon merupakan sebuah kenikmatan.
Relaxation Shopping, merupakan kegiatan belanja untuk mengurangi
stress, mengubah suasana hati, dan dianggap sebagai melarikan diri dari
masalah

Menurut Al-Syatibi dalam Syarifuddin (2008:209) ada tiga kategori

kebutuhan untuk mencapai kemaslahatan:

1. Dharuriyyat, merupakan tingkat kebutuhan yang sangat penting
atau primer, bila tidak terpenuhi maka keselamatan umat manusia

terancam.
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2. Hajiyyat, merupakan tingkat kebutuhan sekunder, jika tidak
terwujud maka tidak mengancam keslamatannya, namun akan
mengalami kesulitan dan kesukaran.

3. Al-Tahsiniyyat, merupakan tingkat kebutuhan tersier yaitu semua
keperluan dan perlindungan yang diperlukan agar menjadi
nyaman dan lebih nyaman lagi.

Tujuan konsumsi dalam Islam adalah dalam rangka memenuhi
kebutuhan manusia. Pemenuh kebutuhan (konsumsi) untuk pengabdian
kepada Allah akan menjadikannya bernilai ibadah yang berpahala. Dalam
kenyataannya, manusia dituntut untuk mencari rezeki, mengkonsumsi yang
halal dan tidak boleh berlebihan.

Prinsip kesederhanaan ini juga berlaku bagi pembelanjaan, setiap
orang tidaklah boleh berlaku kikir dan boros. Sebagaimana firman Allah
dalam QS Al-A’raf ayat 31:

T
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“Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada setiap
memasuki masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan. Sungguh
Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan”. (QS Al-A’raf ayat 31)

Menurut Ibnu Katsir (2016:17) menjelaskan dari ayat diatas, 1bnu

Jarir mengatakan yang melampaui batasan Allah dalam masalah halal atau
haram, yang berlebih-lebihan terhadap apa yang dihalalkan-Nya, yaitu
dengan menghalalkan yang diharamkan oleh Allah atau mengharamkan
yang dihalalkan oleh Allah. Tetapi Allah menyukai sikap yang
menghalalkan apa yang dihalalkan oleh Allah dan mengharamkan apa yang
diharamkan oleh Allah, karen yang demikian itu sifat pertengahan yang
diperintahkan oleh Allah. Jadi dari tafsir Ibnu Kkatsir diatas menjelaskan

bahwa agama Islam mengharuskan umat muslim agar tidak berlebih-lebihan
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dalam hal makan dan minum, tidak hanya itu agama Islam juga
mengharuskan umat muslim tidak berlebih-lebihan dalam hal apapun,
karena yang berlebih-lebihan itu tidak baik dan Allah tidak menyukai
terhadap orang-orang yang berlebih-lebihan. Menurut Ibnu Katsir (2016:17)
juga menjelaskan bahwa Rasulullah pun juga melarang umatnya untuk
berlebih-lebihan yang terdapat pada hadis yang diriwayatkan oleh Muslim:

(ke o)) GLE G

Dari Abdullah (bin Mas’ud), la berkata: Rasulullah SAW bersabda,
“Binasalah orang-orang yang berlebihan”. Beliau bersabda demikian tiga
kali”. (HR. Muslim)

Dari hadis diatas dapat disimpulkan bahwa Rasulullah sangat

membenci kepada orang yang berlebih-lebihan, bahkan Rasulullah
mengulang tiga kali. Maksud dari “binasa” tersebut dapat diartikan lenyap,
maka lenyaplah bagi orang-orang yang berlebihan, karena berlebih-lebihan
adalah tindakan cinta duniawi tanpa mengingat hari esok (akhirat), karena
ketika meninggalkan dunia tidak ada sepeserpun harta duniawi yang akan
dibawa kedalam akhirat.
2.2.2 Gaya Hidup Berbelanja (Shopping Lifestyle)
2.2.2.1. Pengertian Gaya Hidup Berbelanja

Sumarwan (2014:45) menyimpulkan bahwa gaya hidup lebih
menggambarkan perilaku seseorang, yaitu bagaimana hidup, menggunakan
uangnya, dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya hidup berbeda
dengan kepribadian. Kepribadian lebih menggambarkan karakteristik
terdalam yang ada pada diri manusia, sering juga disebut sebagai cara
seseorang berpikir, merasa, dan bersepsi. Walaupun kedua konsep tersebut
berbeda, namun gaya hidup dan kepribadian saling berhubungan.

Kepribadian merekflesikan karakteristik internal dari konsumen, gaya hidup
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menggambarkan manifestasi eksternal dari karakteristik tersebut, yaitu
perilaku seseorang.

Menurut Kotler dan Keller (2012:192) gaya hidup adalah pola hidup
seseorang di dunia yang mengekspresikan dalam aktivitas, minat, dan
opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam
berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup menggambarkan seluruh
pola seseorang dalam beraksi dan berinteraksi di dunia.

Setiadi (2003:148) menggambarkan gaya hidup secara luas sebagai
cara hidup yang diidentifikasi oleh bagaimana seseorang menghabiskan
waktu (aktifitas) apa yang mereka anggap penting dalam lingkungannya
(keterkaitan) dan apa yang mereka perkirakan tentang diri mereka sendiri
dan sekitarnya.

Menurut Mowen dan Minor (2002:282) gaya hidup didefinisikan
secara sederhana bagaimana manusia hidup, bagaimana membelanjakan
uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktu. Ketika berbelanja bukan
lagi sekedar kebutuhan semata tetapi menjadi sebuah aktifitas hiburan dan
hobi untuk menghabiskan waktu. Gaya hidup juga dipergunakan untuk
menguraikan tiga tingkat agregasi orang yang berbeda yaitu individu,
sekelompok kecil orang yang berinteraksi, dan kelompok orang yang lebih
besar misalnya segmen pasar. Gaya hidup seseorang menjelaskan bagaimana
pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam kegiatan, minat dan opini
atau pendapatnya.

Konsep gaya hidup dikatakan berbeda dengan kepribadian, gaya
hidup menunjukkan bagaimana orang hidup, bagaimana mereka
membelanjakan uangnya dan bagaimana mereka mengalokasikan waktu
mereka. Oleh karena itu, hal ini berhubungan dengan perilaku dan tindakan
sejak lahir, berbeda dengan kepribadian, yang mencermikan konsumen yang
lebih internal yaitu karakteristik bagaimana pola berfikir, perasaan, dan

memandang konsumen.
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Supranto dan Limakrisna (2011:143) gaya hidup mempengaruhi
segala aspek perilaku konsumsi seseorang (konsumen). Gaya hidup
seseorang merupakan fungsi karakteristik atau sifat individu yang sudah
dibentuk melalui interaksi lingkungan orang yang semula tidak boros
(hemat) menjadi pemboros setelah bergaul dengan orang-orang yang
pemboros.

Gaya hidup bisa diartikan pola hidup seseorang yang diekspresikan
dalam aktivitas, minat dan opini. Gaya hidup menggambarkan perilaku
seseorang dalam berinteraksi dengan lingukngannya, bagaimana seseorang
hidup menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktunya. Gaya hidup
mempengaruhi segala aspek perilaku konsumsi seseorang yang semula
hemat menjadi boros begitu juga sebaliknya.

2.2.2.2. Parameter Gaya Hidup Berbelanja (Shopping Lifestyle)
Menurut Amstrong (2008:170) parameter gaya hidup berbelanja ada
tiga yaitu:
1. Aktivitas
Aktivitas merupakan cara individu dalam mempergunakan
waktunya yang dapat dilihat seperti lebih banyak menghabiskan waktu di
luar rumah untuk bermain, hura-hura, pergi ke pusat perbelanjaan
maupun kafe, serta senang membeli barang branded yang sifatnya kurang
diperlukan (konsumtif).
2. Minat
Minat merupakan suatu ketertarikan yang muncul dari dalam diri
individu terhadap lingkungan. Minat dapat muncul terhadap suatu objek,
peristiwa, atau topik yang menekankan pada unsur kesenangan hidup.
Minat tersebut dapat berupa dalam hal fashion, makanan, barang-barang

branded, dan selalu ingin menjadi pusat perhatian di masyrakat.
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3. Opini
Opini adalah pendapat atau tanggapan baik secara lisan maupun
tulisan yang diberikan individu dalam merespon situasi ketika muncul
pernyataan-pernyataan atau tentang isu-isu sosial tentang dirinya sendiri,
dan produk-produk yang berkaitan dengan kesenangan hidup. Jika sudah
menjadi kecenderungannya suka dengan kegiatan bersenang-senang. Jika
melihat sesuatu yang menurutnya susah untuk dilakukan dia akan
meninggalkan begitu saja.
Sedangkan menurut Reynolds dan Daren dalam Rifky Anugrah
(2011) juga menjelaskan ada tiga paremeter gaya hidup berbelanja:
1. Aktivitas
Aktivitas merupakan tindakan nyata seperti menonton dan
berbelanja. Aktivitas dapat berupa pekerjaan, hobi, liburan, dan
berbelanja.
2. Minat
Minat diartikan sebagai rasa tertarik yang ditentukan oleh individu
kepada suatu objek. Minat merupakan kecenderungan jiwa seseorang
yang disertai dengan perasaan senang. Minat timbul akibat dari
pengalaman, partisipasi dan kebiasaan.
3. Opini
Opini merupakan jawaban lisan atau tertulis yang disebut respon
terhadap stimulus. Opini adalah pendapat dari setiap konsumen yang ada
dalam dirinya, opini bertujuan untuk mendeskripsikan penafsiran,
harapan, dan evaluasi
Dalam aktivitas konsumsi yaitu memanfaatkan waktu dan harta
manusia telah ditegaskan bahwa manusia harus bersikap seimbang, yaitu
tidak boros dan tidak boleh terlalu irit atau kikir. Allah berfirman dalam QS
Al-Isra’ ayat 29:
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“Dan janganlah kamu jadikan tanganmu terbelenggu pada lehermu dan
janganlah kamu terlalu mengulurkannya karena itu kamu menjadi tercela
dan menyesal”. (QS Al-Isra’ ayat 29).

Dalam Ibnu Katsir (2016:18) menyebutkan bahwa maksud ayat ini

adalah dalam konsumsi (mengeluarkan harta) tidak boleh kikir dan tidak
boleh berlebih-lebihan (boros). Hal ini berarti konsumsi tidak hanya selain
untuk kebutuhan duniawi tapi juga untuk kebutuhan akhirat. Allah
memrintahkan hambanya untuk menginfakkan sebagian rezeki yang telah
diberikan sebagai bentuk rasa syukur dan kepedulian terhadap sesama.
Namun Allah bermaksud disini adalah memberi dengan kadar sewajarnya,
tidak sedikit dan tidak terlalu banyak. Karena kedua-duanya merupakan sifat
sifat yang sangat tercela. Jika sedikit maka tergolong orang-orang yang Kikir
dan pelit. Tetapi jika terlalu banyak maka kelak kita akan menyesal.

Dalam Ibnu Katsir (2016:18) Rasulullah juga menganjurkan dalam
mengatur pola hidup yang baik, diriwayatkan oleh Imam Tirmidzi, bunyi

hadis sebagai berikut:
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“Dari Migdad bin Ma’di Kariba berkata aku mendengar Rasulullah SAW
bersabda: Tidak ada yang lebih buruk dari pada orang yang memenuhi
lambung perutnya dengan makanan untuk menguatkan badannyya. Jika
perlu ia makan hendaklah perut diisi sepertiganya dengan makanan,
sepertiganya dengan air (minum), sepertiganya lagi untuk bernafas”. HR.
Imam Tirmidzi

Dalam hadis diatas Rasulullah SAW menerangkan mengenai

makanan yang terlalu banyak dan berlebihan. Rasulullah SAW menyatakan
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bahwa tergolong sesuatu keburukan apabila seseorang memadati perutnya
dengan makanan semata. Karena yang demikian itu akan menimbulkan
penyakit, bukan hanya penyakit lahir tetapi juga penyakit batin antara lain
kemalasan. Dari ayat dan hadis diatas maka dapat disimpulkan bahwa dalam
mengonsumsi apapun, menggunakan sesuatu, berbelanja apapun dilarang
berlebihan karena berlebih-lebihan tidak akan meraih kebaikan, begitu pula
dengan gaya hidup, gaya hidup yang secukupnya saja, gaya hidup dengan
secukupnya bukan berarti melarat melainkan gaya hidup yang serba
tercukupi tidak berlebih-lebih.
2.2.3 Pembelian Impulsif (Impulse Buying)
2.2.3.1. Pengertian Pembelian Impulsif

Menurut Paramita dkk (2014) pembelian impulsif diartikan sebagai
keinginan mendadak membeli sebuah produk tanpa adanya perencanaan dan
pertimbangan, cenderung menggunakan emosi dalam pengambilan
keputusan. Prihatini dan Susanto (2015) mengungkapkan pembelian
impulsif adalah bagian dari sebuah kondisi yang dinamakan (unplanned
purchase) atau pembelian yang tidak direncanakan yang kurang lebih adalah
pembelanjaan yang terjadi ternyata berbeda dengan perencanaan
pembelanjaan seorang konsumen.

Menurut Utami (2017:61) pembelian tidak terencana adalah suatu
tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya, atau
keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Pembelian
tak terencana dibagi menjadi dua kategori yaitu:

1. Reminder Purchases
Reminder purchases merupakan pembelian yang terjadi ketika
konsumen melihat produk atau merk tertentu didalam toko dan teringat

bahwa produk atau merek tersebut dibutuhkannya.
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2. Impulse Purchases
Pembelian impulsif terjadi ketika konsumen melihat produk atau
merek tertentu kemudian konsumen menjadi tertarik untuk
mendapatkannya, biasannya karena adanya rangsangan yang menarik
dari toko tersebut.
2.2.3.2. Jenis-Jenis Pembelian Impulsif
Menurut Ma’ruf (2005:64) belanja impulsif atau impulse buying
adalah proses pembelian barang yang terjadi spontan. Ada tiga jenis
pembelian impulsif antara lain:
1. Pembelian tanpa rencana sama sekali
Konsumen belum punya rencana apapun terhadap pembelian suatu
barang dan membeli barang itu begitu saja ketika terlihat.
2. Pembelian yang setengah tak direncanakan
Konsumen sudah ada rencana membeli sesuatu barang tapi tidak
punya rencana merk ataupun jenis, dan membeli barang ketika melihat
barang tersebut.
3. Barang pengganti yang tak direncanakan
Konsumen sudah berniat membeli suatu barang dengan merk
tertentu, dan membeli barang dimaksud tapi dari merk lain.
2.2.3.3. Parameter Pembelian Impulsif (Impulse Buying)
Loudon dan Bitta dalam Wathani (2009) mengungkapkan ada lima
parameter pembelian impulsif, antara lain:
1. Adanya dorongan spontanitas
Konsumen merasakan adanya suatu dorongan yang tiba-tiba dan
spontan untuk melaksanakan tindakan berbeda dengan tingkah laku
sebelumnya.
2. Emosi tidak terkontrol
Tiba-tiba melakukan pembelian menempatkan konsumen dalam

ketidakseimbangan secara psikologis, merasa kehilangan kendali.
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3. Pengamatan terhadap produk berkurang
Intensitas seseorang dalam mengevaluasi kognitif dari produk
berkurang.
4. Tanpa perencanaan untuk jangka panjang
Seringkali membeli secara impulsif tanpa memperhatikan
konsekuensi yang akan datang..
Sedangkan menurut Rook dalam Herliyani (2017) mengungkapkan
ada 4 parameter pembelian impulsif antara lain:
1. Adanya dorongan spontan
Spontanitas adalah pembelian yang timbul adanya dorongan yang
tiba-tiba, serta memiliki respon yang menggebu-nggebu terhadap
stimulasi visual di toko tersebut.
2. Emosi tidak terkontrol
Merupakan desakan untuk membeli barang disertai emosi yang tak
terkendali dengan ciri menggairahkan.
3. Pengamatan terhadap produk berkurang
Terdapat motivasi untuk mengesampingkan semua hal termasuk
evaluasi produk, dan bertindak dengan seketika
4. Tanpa perencanaan untuk jangka panjang
Terdapat desakan untuk membeli barang yang tidak dapat ditolak
sehingga mengabaikan konsekuensi atau hal yang negatif
Dalam Islam mengajarkan tentang studi perencanaan secara jelas
terperinci dalam Al-qur’an sebagai sumber segala ilmu yang menjadi
pedoman untuk menindaklanjuti berbagai macam permasalahan hidup,
begitu pun dengan perencanaan. Allah berfirman di dalam QS Al-Hasyr ayat
18:
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“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah
setiap diri memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok
(akhirat) dan bertakwalah kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha
Mengetahui apa yang kamu kerjakan”. (QS Al-Hasyr ayat 18).

Menurut Ibnu Katsir (2016:6) menjelaskan di dalam surat ini Allah

memerintahkan untuk bertakwa kepada-Nya, yang pengertiannya mencakup
mengerjakan apa yang diperintahkan dan meninggalkan apa yang sudah
diperintah oleh Allah, yakni hitung-hitunglah diri kalian sebelum kalian
dimintai pertanggung jawaban dan perhatikan apa yang kamu tabung buat
diri kalian berupa amal-amal saleh untuk bekal hari kalian dikembalikan.
Allah menyerukan kepada orang yang beriman supaya benar-benar
melaksanakan takwa kepada Allah dengan menjalankan semua perintah-
Nya. Dalam proses perjalanan kehidupan harus disertai dengan perencanaan
yang baik, begitu pula dalam hal berkonsumsi yang baik. Perlu
memperhatikan manfaat dari barang yang dikonsumsi, merupakan
kebutuhan atau keinginan sesaat saja. Dalam hadis Rasulullah yang

diriwayatkan oleh Bukhari:
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“Amirul Mukminin Umar bin Khattab RA, berkata: aku mendengar
Rasulullah SAW bersabda: “Sesungguhnya amal perbuatan itu disertal
niatnya. Barang siapa yang berpijak hanya karena Allah dan Rasulnya, dan
barang siapa yang hijrahnya karena dunia dan yang diharapkan atau
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wanita yang ia nikahi, maka hijrahnya itu menuju apa yang ia inginkan”.
(HR. Bukhori dan Muslim).
Di dalam tafsir Ibnu Katsir, Ibnu Ja’far menjelaskan hadis tersebut

disebutkan semua perbuatan bergantung pada niat, jadi apabila seorang
muslim melakukan sesuatu hal harus dengan perencanaan atau niat. Begitu
juga dengan mengonsumsi atau berbelanja, seperti perencanaan awal hanya
untuk berbelanja kebutuhan pokok saja, ketika selesai berbelanja yang dibeli
hanya sesuai perencanaan yakni kebutuhan pokok, karena sesuatu yang
berlebihan itu tidak baik dan akan menimbulkan kemudharatan.

Kebutuhan dan keinginan konsumen selalu mengalami perubahan
seiring dengan perkembangan teknologi ekonomi sehingga mempengaruhi
sistem pola konsumsi masyarkat, tetapi jika seandainya mengikuti keinginan
saja tanpa memperhatikan mashlahah untuk dirinya maka masuklah
keinginan yang terus menerus tersebut kedalam israf yaitu berlebih-lebihan
dan sangat jelas bahwa israf dilarang oleh Islam.

Islam memposisikan kegiatan ekonomi sebagai salah satu aspek
penting untuk mendapatkan kemuliaan dan karenanya kegiatan ekonomi
sebagaimana kegiatan lainnya perlu dituntun dan dikontrol agar berjalan

seirama dengan ajaran Islam secara keseluruhan.

2.2.4 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan konsep penelitian yang ada, maka hipotesis dari penelitian ini
adalah:

1.

Hedonic Motivation (X1), dan Shopping Lifestyle (X2) berpengaruh secara
parsial terhadap Impulse Buying (YY) Pada Konsumen Transmart Mall di

Kota Malang

. Hedonic Motivation (X1), dan Shopping Lifestyle (X2) berpengaruh secara

simultan terhadap Impulse Buying (YY) Pada Konsumen Transmart Mall di

Kota Malang



2.2.5 Kerangka Konseptual

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

Hedonic Motivation

(X1)

'

Impulsive Buying

(Y)
Shopping Lifestyle 7'y
(X2) !
Ll _ e N I
_________________ I
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020
Keterangan: — — — — — —. Berpengaruh secara simultan

Berpengaruh secara parsial
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3.1

3.2

3.3

BAB Il1
METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan eksplanatori dengan pendekatan
kuantitatif. Dalam penelitian ini informasi dikumpulkan dari responden dengan
menggunakan kuisioner.

Sugiyono (2008:6) berdasarkan tingkat eksplanasinya, penelitian ini
digolongkan kedalam penelitian asosiatif kausal. Penelitian asosiatif kausal
merupakan penelitian yang mencari hubungan atau pengaruh variabel bebas (X)
terhadap variabel terikat ().

Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang. Adapun objek yang menjadi fokus
penelitian ini adalah masyarakat Kota Malang. Alasan yang mendasari Shopee
digunakan dalam penelitian ini, Transmart Mall bukan hanya supermarket yang
hanya menyediakan kebutuhan sehari-hari, melainkan juga menyediakan tempat
hiburan mulai anak-anak hingga orang dewasa seperti wahana bermain, bioskop,
furniture, restaurant, fashion dengan brand-brand ternama, Transmart Malang
tetap membawa konsep 4 in 1, yakni berbelanja, bersantap, bermain, dan menonton
dalam satu tempat. Ini yang membedakan Transmart dengan supermarket yang
lainnya dan alasan penelitian ini dilakukan di Kota Malang karena banyak
Universitas yang ada di Kota Malang, bahkan terbanyak di Jawa Timur. Sehingga
menimbang biaya dan waktu, Kota Malang layak dijadikan untuk penelitian.

Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Husaini Usman (2006:181) mengemukakan pengertian populasi.
Populasi ialah semua nilai baik hasil perhitungan maupun pengukuran, baik

kuantitatif maupun kualitatif, dari karakteristik tertentu mengenai sekelmpok

38
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objek yang lengkap dan jelas. Dalam penelitian ini populasi yang dimaksud
adalah masyarakat Kota Malang.
3.3.2 Sampel
Sugiyono (2008:118) menjelaskan bahwasannya sampel memiliki arti
suatu bagian dari keseluruhan serta karakteristik yang dimiliki oleh sebuah
populasi. Jika populasi tersebut besar, sehingga para peneliti tentunya tidak
memungkinkan untuk mempelajari keseluruhan yang terdapat pada populasi
tersebut beberapa kendala yang akan dihadapkan diantaranya seperti
keterbatasan dana, tenaga, dan waktu maka dalam hal ini perlunya
menggunakan sampel yang di ambil dari populasi itu. Kemudian, apa yang
dipelajari dari sampel tersebut maka akan mendapatkan kesimpulan yang
nantinya diberlakukan untuk populasi. Oleh karena itu sampel yang didapatkan
dari populasi memang harus benar-benar representif (mewakili). Dalam
penelitian ini sampel yang dimaksud adalah masyarakat Kota Malang yang
pernah mengunjungi Transmart Mall. Menurut Malhotra (2006:291) responden
yang akan dijadikan sampel penelitian ditentukan paling sedikit harus 4 atau
kali 5 dari jumlah item pernyataan. Jadi 27 item pernyataan x 5 = 135 responden
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel (sampling) dalam penelitian ini adalah
nonprobability sampling yaitu purposive sampling. Sugiyono (2008:12)
menjelaskan nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang
tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota
populasi untuk dipilih jadi sampel. Sugiyono (2008:85) purposive sampling
adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertembingan tertentu.
Dalam penelitian ini yang menjadi sampel adalah masyarakat Kota Malang
yang pernah mengunjungi Transmart Mall Kota Malang.
3.4 Data dan Jenis Data
Penelitian ini menggunakan data primer, Suryani dan Hendrayadi

(2015:171) data primer merupakan data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh



40

suatu organisasi atau perorangan langsung dari objeknya. Pengumpulan data
tersebut dilakukan secara khusus untuk mengatasi masalah riset yang sedang
diteliti. Dalam penelitian ini data primer diperoleh dari menyebarkan kuisioner
pada responden penelitian, yaitu Masyarakat Kota Malang yang mengunjungi
Transmart Mall Kota Malang.
3.5 Teknik Pengumpulan Data
3.5.1 Teknik Pengumpulan Data
Suryani dan Hendrayadi (2015:173) instrumen pengumpulan data sendiri
merupakan alat yang digunakan untuk mengumpulkan data. Pengumpulan data
dalam penelitian ini menggunakan kuisioner. Angket atau kuisioner merupakan
sebuah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan
seperangkat pernyataan atau pertanyaan kepada orang lain yang dijadikan
responden untuk dijawabnya. Metode kuisioner dapat dilakukan melalui tatap
muka langsung, maupun melalui kuisioner surat (baik melalui surat dalam bentuk
kertas maupun surat elektronik). Dalam penelitian ini menggunakan kuisioner
surat dalam bentuk surat elektronik.
3.5.2 Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian adalah pedoman bertulis berupa pertanyaan yang
dipersiapkan untuk mendapatkan informasi dari responden. Instrument itu disebut
pedoman pengamatan atau kuisioner atau pedoman documenter, sesuai dengan
metode yang digunakan
3.6 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel bertujuan untuk menjelaskan makna dari
variabel yang digunakan dalam penelitian. Berikut merupakan definisi operasional
variabel yang digunakan dalam penelitian ini:
3.6.1 Motivasi Hedonis (Hedonic Motivation)
Utami (2017:62) motivasi hedonis adalah motivasi konsumen untuk
berbelanja karena berbelanja merupakan suatu kesenangan tersendiri sehingga

tidak memperhatikan manfaat dari produk yang dibeli. Utami (2010:49)
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motivasi untuk berbelanja antara lain untuk meringankan kesepian,
menghilangkan kebosanan, menganggap berbelanja sebagai olahraga,
melakukan perburuan, berbelanja sebagai pelarian untuk memenuhi fantasi dan
menekan depresi. Seseorang yang memiliki sifat hedonis menghasilkan respons
penting seperti multisensori, fantasia atau khayalan, dan aspek emosional dari
interaksi konsumen dengan produk. Pada situasi yang lain, tindakan pembelian
aktual dapat menghasilkan nilai hedonis dan bisa bertindak sebagai klimaks dari
proses pembelian. Sehingga pembelanjaan impulsif dihasilkan lebih banyak
dari kebutuhan untuk membeli daripada suatu kebutuhan bagi suatu produk.
3.6.2 Gaya Hidup Berbelanja (Shopping Lifestyle)

Sumarwan (2014:45) menyimpulkan bahwa gaya hidup lebih
menggambarkan perilaku seseorang, yaitu bagaimana hidup, menggunakan
uangnya, dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya hidup berbeda
dengan kepribadian. Kepribadian lebih menggambarkan karakteristik terdalam
yang ada pada diri manusia, sering juga disebut sebagai cara seseorang berpikir,
merasa, dan bersepsi. Walaupun kedua konsep tersebut berbeda, namun gaya
hidup dan kepribadian saling berhubungan. Kepribadian merekflesikan
karakteristik internal dari konsumen, gaya hidup menggambarkan manifestasi
eksternal dari karakteristik tersebut, yaitu perilaku seseorang.

3.6.3 Pembelian Impulsif (Impulse Buying)

Utami (2017:61) pembelian tidak terencana adalah suatu tindakan
pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya, atau keputusan
pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Pembelian impulsif terjadi
ketika konsumen melihat produk atau merek tertentu kemudian konsumen
menjadi tertarik untuk mendapatkannya, biasannya karena adanya rangsangan

yang menarik dari toko tersebut.
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No. | Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator
Penelitian | Pengukuran
Variabel
1. Hedonic Adventure Yang dimaskud . Mencari
Motivation | Shopping Adventure shopping produk di gerai
(X1) dalam penelitian ini | 2. Mencermati
adalah perilaku brosur-brosur
konsumen yang suka produk baru
melakukan . Mencari
pencarian dan informasi
membeli barang- produk-produk
barang baru dan baru di media
menarik yang ada di sosial
Transmart Mall . Melakukan
Malang pembelian
produk
Social Yang dimaksud . Mencari
Shopping Social shopping informasi

dalam penelitian ini
adalah konsumen
yang berinteraksi
dengan keluarga,
teman, dan
karyawan toko

ketika berbelanja di

tentang produk
kepada orang

lain
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Transmart Mall

Malang
Gratification | Yang dimaksud . Dengan
Shopping Gratification berbelanja
shopping dalam dapat
penelitian ini adalah memperbaiki
berbelanja di suasana hati
Transmart Mall . Dengan
Malang adalah berbelanja
kegiatan dapat
menyenangkan bagi mengatasi
konsumen stress
. Berbelanja
adalah
kegiatan
bersantai
Idea Yang dimaksud Idea | 1. Dengan
Shopping shopping dalam berbelanja
penelitian ini adalah dapat
konsumen mengikuti tren
berbelanja di terbaru
Transmart Mall . Dengan
Malang untuk berbelanja
mengikuti trend dan dapat
model terbaru mengetahui

inovasi produk
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Role Yang dimaksud Role | 1. Berbelanja
Shopping shopping dalam untuk orang
penelitian ini adalah lain
konsumen
membelanjakan
orang lain di
Transmart Mall
Malang merupakan
suatu kenikmatan
Value Yang dimaksud 1. Penawaran
Shopping Value shopping yang menarik
dalam penelitian ini | 2. Senang
adalah konsumen mencari
menganggap suatu barang diskon
permainan ketika
tawar menawar,
mencari diskon, dan
obralan di Transmart
Mall Malang
Shopping Aktivitas Yang dimaksud 1. Menghabiskan
Lifestyle Aktivitas dalam waktu dengan
(X2) penelitian ini adalah berbelanja

perilaku konsumen
yang suka
menghabiskan
waktu di Transmart
Mall Malang

2. Menghabiskan

waktu dengan

bermain
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Minat Yang dimaksud . Tersedianya
Minat dalam barang
penelitian ini adalah branded
ketertarikan . Tersedianya
konsumen dengan makanan yang
perasaan senang lezat
terhadap barang . Tersedianya
branded, makanan, fashion yang
dan fashion yang up to date
ada di Transmart
Mall Malang
Opini Yang dimakusd . Produk cukup

Opini dalam menarik
penelitian ini adalah | 2. Produk
tanggapan memenuhi
konsumen mengenai harapan
evaluasi dan harapan
terhadap produk-
produk yang ada di
Transmart Mall
Malang

Impulse Adanya Yang dimaksud . Tertarik

Buying dorongan adanya dorongan membeli

(Y) spontan spontan pada secara tiba-

penelitian ini adalah tiba
konsumen . Timbul

merasakan adanya

dorongan spontan

perasaan ingin

membeli
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untuk membeli dengan
produk di Transmart spontan
Mall Malang
Emosi tidak | Yang dimaksud . Desakan untuk
terkontrol emosi tidak melakukan
terkontrol dalam pembelian
penelitian ini adalah | 2. Keinginan
desakan untuk yang besar
membeli produk untuk membeli
disertai emosi yang produk
menggebu-nggebu
ketika di Transmart
Mall Malang
Pengamatan | Yang dimaksud . Menghiraukan
terhadap pengamatan kegunaan
produk terhadap produk produk
berkurang berkurang dalam

penelitian ini adalah
intensitas konsumen
dalam mengevaluasi
kegunaan produk
berkurang ketika
berbelanja pada
Transmart Mall

Malang
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Tanpa
perencanaan
jangka

panjang

Yang dimaksud
tanpa perencanaan
jangka panjang
dalam penelitian ini
adalah konsumen
membeli produk
secara impulsif dan
tanpa
memperhatikan
konsekuensi yang
akan datang ketika
berbelanja di
Transmart Malang

1. Tidak adanya

perencanaan
dalam
berbelanja

2. Tidak

memiliki
pertimbangan
dalam

berbelanja

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020

3.7 Skala Pengukuran

Suryani dan Hendrayadi (2015:131) menjelaskan secara umum ada empat

tipe dasar dari skala yaitu nominal, ordinal, interval, dan ratio. Setiap peneliti harus

memahami dengan jelas mengenai level pengukuran yang digunakan karena level

pengukuran akan terkait dengan teknik analisis yang digunakan. Dalam penelitian

ini menggunakan pengukuran skala likert. Bentuk awal skala likert adalah lima

pilihan jawaban dari sangat tidak setuju sampai dengan sangat setuju yang

merupakan sikap atau persepsi seseorang atas suatu kejadian atau pernyataan yang

diberikan dalam instrument atau kuisioner. Berikut sekala likert lima titik (versi
asli dari Dr. Rensist Likert):
1. Sangat tidak setuju (1)
2. Tidak setuju (2)

3. Netral (3)
4. Setuju (4)
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5. Sangat setuju (5)
3.8 Uji Validitas dan Reliabilitas
3.8.1 Uji Validitas

Sangadji (2010:147) validitas adalah kebenaran suatu pemikiran bahwa
pemikiran benar-benar dilakukan. Menurut Arikunto (2010:211) menjelaskan
bahwa uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat
kevalidan atau kesahihan suatu instrumen. Sugiyono (2008:173) bahwa valid
berarti instrument tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang
seharusnya diukur. Sehingga dapat disimpulkan bahwa uji validitas digunakan
setelah penyusunan pertanyaan dalam kuisioner, dan bertujuan untuk
mengetahui apakah pertanyaan-pertanyaan tersebut sudah tepat atau terdapat
penyimpangan sehingga perlu dibuang atau diganti.

Uji validitas adalah suatu media yang dapat digunakan untuk melakukan
uji kuisioner kuantitatif. Sebuah instrument yang dianggap valid jika terdapat
kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi
dan mengukur yang memang seharusnya diukur. Dapat disimpulkan uji
validitas merupakan indikator yang digunakan untuk mengetahui tepat atau
tidaknya kuisioner yang disebar.

Perhitungan uji validitas didalam penelitian ini ialah dilakukan dengan
menggunakan bantuan program perhitungan statistik 1BM SPSS (Statistic
Package for the Social Science) versi 22. Pengujian validitas instrument dalam
penelitian ini dilakukan dengan menggunakan korelasi Person Product
Moment. Adapun rumus korelasi Person Product Moment. Menurut Sugiyono
(2008:228) adalah sebagai berikut:

= 12 = By~ GO EY)
V(nxx? - (0)2)(nTy? — (»)?)

Keterangan:

r,y = Koefisien Korelasi
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X = Item Butir Soal

Y =Jumlah Skor Total Tiap Soal

n =Jumlah Responden

3.8.2 Uji Reliabilitas

Instrument tidak hanya diuji validitasnya tetapi juga dengan uji
reabilitas. Setelah pengujian validitas dilakukan, selanjutnya ialah pengujian
reliabilitas. Sugiyono (2008:173) berpendapat bahwa instrument yang reliabel
adalah instrument yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek
yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Sehingga instrumen bisa
dikatakan reliablel ketika diperoleh data yang sama dalam waktu yang berbeda.

Pengujiaan reliabilitas pada penelitian ini menggunakan uji Cronbach’s
Alpha. Menurut Umar (2008:115) rumus Cronbach’s Alpha adalah sebagai

berikut:
3 ((kk 1)) 1‘2“5
%
Keterangan:
r;; = Rehabilitas Instrumen
k = Banyaknya Butir Soal

Y. ob? = Jumlah Skor Total tiap Soal
ot? = Varians Total
Menurut Umar (2008:115) besar koefisien reliabilitas diinterpretasikan
untuk menyatakan Kkriteria reliabilitas. Seperti sebagai berikut:
Tabel 3.2 Ukuran Nilai Reliabilitas

Besarnya Nilai r Interpretasi
0.80-1.00 Tinggi
0.60-0.80 Cukup
0.40-0.60 Agak Rendah




50

0.20-0.40 Rendah
0.00-0.20 Sangat Rendah
Sumber: Umar (2008:115)
3.9 Uji Asumsi Klasik

Setelah melakukan pengukuran data dan menguji kenormalan maka

langkah selanjutnya adalah analisis statistik inferensial dengan menggunakan
bantuan program komputer SPSS for Windows 16.0 adapun analisis statistik yang
digunakan meliputi:
3.9.1 Uji Normalitas
Ghozali (2005:90) uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah distribusi
residual mengikuti atau mendekati distribusi normal. Model regresi yang baik
adalah distribusi residual normal atau mendekati normal, dan untuk melakukan
uji normalitas residual dilakukan dengan uji statistik non parametrik Kolmogrov
Smirnov yang terdapat pada SPSS bernama uji K-S.
Kriteria pengukurannya yakni dengan melihat Asymp. Sig (2 Tailed).
Apabila menggunakan ukuran ini maka harus dibandingkan dengan tingkat
alpha 5% yang telah ditetapkan. Apabila nilai Asymp. Sig (2 Tailed) > dari
alpha 5% maka data populasi berdistribusi normal. Apabila nilai Asymp. Sig (2
Tailed) < dari alpha 5% maka data populasi tidak berdistribusi normal.
3.9.2 Uji Multikolinieritas
Guijarati (2010:67) Mendefiniskan uji multikolinieritas adalah uji yang
digunakan untuk melihat ada tidaknya hubungan linear yang benar-benar pasti
diantara variabel-variabel penjelas yang tercakup dalam regresi berganda.
Ghozali (2005:95) multikolinieritas dapat dilihat dari nilai Tolerance
dan lawannya Variancce Inflation Factor (VIF). Ukuran ini akan menunjukkan
setiap variabel independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen
lainnya. Dan kriteria pengujiannya adalah dikatakan memiliki multikolinieritas

apabila nilai Tolerance < 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) > 10.
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Jadi apabila nilai Tolerance dan VIF tidak sesuai dengan kriteria diatas maka
penelitian dikatakan bebas multikolinieritas.
3.9.3 Uji Heterokedastisitas

Priyatno (2012:158) heterokedastisitas adalah keadaan dimana dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual pada suatu pengamatan
ke pengamatan yang lain. Sudarmanto (2005:147-148) menjelaskan bahwa uji
heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui ketidaksamaan varian dari
residual untuk semua pengamatan. Apabila asumsi tidak terjadinya
heterokedastisitas ini tidak terpenuhi, maka penaksir menjadi tidak efisien baik
dalam sampel kecil maupun besar. Sarwoko (2005:152) menjelaskan beberapa
alasan munculnya persoalan heterokedastisitas:

1. Database dari satu atau lebih variabel yang mengandung nilai-nilai
dengan suatu jarak (range) yang lebar, yaitu jarak antara yang paling
kecil dengan paling besar adalah lebar.

2. Perbedaan laju pertumbuhan antara variabel-variabel dependen dan
independen adalah signifikan dalam periode pengamatan untuk data
runtut waktu.

3. Di dalam data itu sendiri memang terdapat heterokedastisitas
terutama pada data seksi silang.

Terdapat cara dalam pendeteksian heterokedastisitas yaitu dengan
pengujian Gletser menurut Priyanto (2012:158) uji gletser dilakukan dengan
cara meregresikan antar variabel independen dengan nilai absolut residualnya.
Jika nilai signifikasnsi lebih dari 0,05 maka tidak terjadi masalah
heterokedastisitasnya.

3.10 Teknik Analisa Data
Menurut Moleong (2004:280) analisis data merupakan suatu proses
mengorganisasikan dan menggunakan data ke dalam pola, kategori dan satuan
urain dasar sehingga dapat ditemukan tema dan tempat dirumuskan hipotesis

kerja seperti yang disarankan oleh data.
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Analisis Data Deskriptif

Menurut Sanusi (2011:13) mengungkapkan analisis deskriptif adalah
statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud untuk membuat kesimpulan yang berlaku umum atau
general. Sedangkan menurut Zainal (2011:54) penelitian deskriptif
merupakan penelitian yang mendeskripsikan dan menjawab persoalan suatu
fenomena atau peristiwa yang terjadi.
Regresi Linier Berganda

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier
berganda. Menurut Gujarati (2010:180) analisis regresi linier berganda
digunakan untuk model regresi dengan lebih dari satu variabel penjelas.
Menurut Supriyadi (2014:66) analisis regresi berganda digunakan untuk
mengetahui apakah data berpengaruh positif dari variabel bebas terhadap
variabel terikat. Dalam penelitian ini yang diuji adalah pengaruh variabel
bebas yakni hedonic motivation dan shopping lifestyle, dengan variabet terikat
yakni impulse buying. Dengan demikian persamaan yang dapat dituliskan
model regresi linear berganda adalah sebagai berikut:

Y:a+b1x1+b2x2+e

Dimana:
Y = Impulse Buying X = Variabel independen
o = Konstanta e = Kesalahan

b = Koefisien Regresi

b,= Koefisien Regresi variabel X1
b, = Koefisien Regresi variabel X2
x, = Hedonic Motivation

x, = Shopping Lifestyle
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3.11Uji Hipotesis
3.11.1 Uji Simultan

3.11.2

Menurut Ghozali (2018:179) mengungkapkan bahwa uji f menunjukkan
apakah semua variabel indpenden yang dimasukkan dalam model memiliki
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Uji f digunakan
untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh secara simultan antara variabel
bebas yakni hedonic motivation (X), terhadap variabel terikat yakni impulse
buying (Y). Adapun kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:

1. Tingkat signifikasi (a) < 0,05, maka artinya secara bersamaan
variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen

2. Tingkat signifikasi (o) > 0,05, maka artinya secara bersamaan semua
variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen

Menurut Sugiyono (2008:257) uji simultan merupakan cara melihat
variabel independen secara bersama-sama (serentak) mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen. Pada pengujian secara simultan
akan diuji pengaruh kedua variabel independen secara bersama-sama terhadap
variabel dependen. Statistik uji yang digunakan pada pengujian simultan
adalah uji F dengan rumus sebagai berikut:

11 R?/k
fn = (1-RY)/(n—k—1)

Dimana:
R : Koefisien korelasi berganda
n : Jumlah sampel
k : Banyaknya komponen variabel bebas
Uji Parsial
Ghozali (2018:179) uji parsial digunakan untuk mengetahu pengaruh

variabel independen terhadap variabel dependen. Prosedur pengujiannya
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dilakukan setelah perhitungan terhadap tp;p,ng. Kriteria pengambilan
keputusan sebagai berikut:
1. Tingkat signifikasi (a) < 0,05 maka artinya ada pengaruh variabel
independen secara menyeluruh terhadap variabel dependen
2. Tingkat signifikasi (o) > 0,05 maka artinya variabel indpenden
secara menyeluruh tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.
Sugiyono (2008:250) pengujian ini bertujuan untu menguji pengaruh
secara parsial dari variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu dengan
membandingkan tigpe; dan tpieung. Masing masing t hasil perhitungan ini
kemudian dibandingkan dengan t.,;.; Yang diperoleh dengan menggunakan
taraf kesalahan 0,05. Berikut ini rumus uji t secara parsial sebagai berikut:

rvn— 2

Dimana:
r : Koefisien korelasi
n : Jumlah data
3.11.3 Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Ghozali (2005:97), keofisien determinasi (R?) merupakan
alat untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan
variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1.
Nilai (R?) yang kecil menunjukkan kemampuan variabel-variabel dependen
sangat terbatas. Begitu sebaliknya apabila nilai yang mendekati 1 berarti
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang

dibutuhkan untuk memprediksi variabel-variabel dependen.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Di dalam bab ini peneliti akan menganalisis hasil dari penelitian sesuai dengan

keadaan yang diperoleh dari lapangan. Bab ini akan menjawab tentang rumusan

masalah yang sudah dicantumkan pada bab pertama.

4.1

4.2

Gambaran Umum Objek Penelitian

Transmart Mall Kota Malang merupakan pusat perbelanjaan yang terletak
di Kota Malang yang bertempat di Jalan Veteran, Penanggungan, Klojen, Kota
Malang, Jawa Timur. Menurut detik.com, Transmart peritel nomor satu Indonesia,
Transmart kini hadir di Kota Malang. Ini merupakan gerai ke 127 yang dibuka oleh
PT Trans Retail Indonesia. Transmart Mall bukan hanya supermarket yang hanya
menyediakan kebutuhan sehari-hari, melainkan juga menyediakan tempat hiburan
mulai anak-anak hingga orang dewasa seperti wahana bermain, bioskop, furniture,
restaurant, fashion dengan brand-brand ternama, Transmart Malang tetap
membawa konsep 4 in 1, yakni berbelanja, bersantap, bermain, dan menonton
dalam satu tempat. Ini yang membedakan Transmart dengan supermarket yang
lainnya.
Gambaran Umum Responden

Total dari semua responden dalam penelitian ini sebanyak 155 responden,
tetapi responden yang pernah melakukan pembelian di Transmart Mall Malang
sebanyak 135. Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin,

alamat responden.

4.2.1. Jenis Kelamin Responden

Jika dilihat dari jenis kelamin responden sebanyak 135, data responden

dapat diklasifikasi dalam diagram sebagai berikut:
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Gambar 4.1

Jenis Kelamin Responden

Laki-Laki
38,7%

Peremp
uan
62,2%

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020

Dari diagram diatas, menunjukkan bahwa jumlah responden berjenis
kelamin perempuan lebih banyak daripada responden berjenis kelamin laki-
laki. Jumlah responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 84 orang atau
62,2%, sedangkan responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 51 orang atau
38,7%.

4.2.2. Tempat Tinggal Responden
Berdasarkan tempat tinggal dari 137 responden, pengklasifikasian data
tempat tinggal responden dapat dilihat dalam diagram sebagai berikut:
Gambar 4.2
Tempat Tinggal Responden

Kabupaten
Malang
20,4%

Kota Malang
79,6%

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020
Dari diagram diatas, menunjukkan bahwa jumlah responden yang

bertempat tinggal di Kota Malang lebih banyak daripada jumlah responden
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yang bertempat tinggal di Kabupaten Malang. Jumlah responden yang
bertempat tinggal di Kota Malang sebanyak 108 atau 80%, sedangkan jumlah
responden yang bertempat tinggal di Kabupaten Malang sebanyak 27 atau
20%.
4.3 Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen dalam
penelitian ini dapat mengukur sesuatu yang diinginkan. Ketika hasil signifikansi
menunjukkan < 0,05 maka dinyatakan valid dan ketika hasil signifikansi
menunjukkan >0,05 maka dinyatakan tidak valid.
Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas Variabel X1 (Hedonic Motivation)

Korelasi (r) Sig (p) N Keterangan
X11 0,445 0,000 135 Valid
X1.2 0,503 0,000 135 Valid
X1.3 0,535 0,000 135 Valid
X1.4 0,562 0,000 135 Valid
X15 0,617 0,000 135 Valid
X1.6 0,521 0,000 135 Valid
X1.7 0,500 0,000 135 Valid
X1.8 0,507 0,000 135 Valid
X1.9 0,433 0,000 135 Valid
X1.10 0,663 0,000 135 Valid
X111 0,557 0,000 135 Valid
X1.12 0,535 0,000 135 Valid
X1.13 0,719 0,000 135 Valid
X1.14 0,593 0,000 135 Valid
X1.15 0,539 0,000 135 Valid
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X1 1 135
Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa semua item dari

pernyataan variabel X1 (Hedonic Motivation) dinyatakan valid karena nilai
signifikansi dari semua item variabel X1 menunjukkan nilai < 0,05.
Tabel 4.2
Hasil Uji Validitas Variabel X2 (Shopping Lifestyle)

Korelasi (r) Sig (p) N Keterangan
X2.1 0,779 0,000 135 Valid
X2.2 0,713 0,000 135 Valid
X2.3 0,738 0,000 135 Valid
X2.4 0,676 0,000 135 Valid
X2.5 0,761 0,000 135 Valid
X2.6 0,732 0,000 135 Valid
X2.7 0,589 0,000 135 Valid
X2 1 135

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa semua item dari
pernyataan variabel X2 (Shopping Lifestyle) dinyatakan valid karena nilai

signifikansi dari semua item variabel X2 menunjukkan nilai < 0,05.

Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Variabel Y (Impulse Buying)
Korelasi (r) Sig (p) N Keterangan
Y11 0,625 0,000 135 Valid
Y1.2 0,664 0,000 135 Valid
Y1.3 0,783 0,000 135 Valid
Y14 0,757 0,000 135 Valid
Y15 0,651 0,000 135 Valid
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Y1.6 0,750 0,000 135 Valid
Y1.7 0,670 0,000 135 Valid
Y1l 1 135

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa semua item dari
pernyataan variabel Y (Impulse Buying) dinyatakan valid karena nilai signifikansi
dari semua item variabel Y menunjukkan nilai < 0,05.

Dapat disimpulkan, dari variabel hedonic motivation (X1), variabel
shopping lifestyle (X2), dan variabel impulse buying (Y) memiliki nilai total lebih
dari nilai signifikansi sehingga semua item valid dan dapat dijadikan alat ukur
untuk menunjukkan sejauh mana data penelitian yang terkumpul menyimpang.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen dalam
penelitian ini konsisten digunakan. Kuisioner dikatakan reliabel ketika cronbach
alpha > 0,60. Dan apabila cronbach alpha < 0,60 maka dikatakan tidak reliabel.

Tabel 4.4
Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach Alpha Keterangan
X1 0,833 Reliabel
X2 0,837 Reliabel
Y 0,827 Reliabel

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0
Berdasarkan tabel diatas menyatakan bahwa semua item pernyataan dari
variabel X1, X2, dan Y memiliki Cronbach alpha > 0,60 dengan demikian variabel
tersebut dapat dikatakan reliabel.
Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi Kklasik dilakukan guna untuk mendapatkan hasil yang terbaik.

Uji asumsi klasik meliputi:
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4.5.1. Uji Normalitas

45.2.

Uji normalitas digunakan untuk menilai sebaran data pada sebuah
kelompok data atau variabel, apakah sebaran tersebut berdistribusi normal
atau tidak. Metode yang digunakan adalah Kolmogorov Smirnov Test. Jika
penelitian ini diperoleh nilai signifikansi dari uji Kolmogorov Smirnov sebesar
>0,05 maka dinyatakan berdistribusi normal.

Tabel 4.5
Hasil Uji Normalitas

Unstandarized Residual
N 135
Kolmogorov- 1,194
Smirnov Z
Asymp. Sig. 0,116
(2-tailed)

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel independen dan satu
variabel dependen. Hasil pengujian di tabel 4.5 didapatkan hasil Kolmogorov
Smirnov Z 1,194 dan Asymp. Sig (2-tailed) 0,116 > 0,05. Dengan hasil
tersebut maka setiap variabel dalam penelitian ini berdistribusi normal.
Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui
ada atau tidaknya korelasi antar variabel bebas atau independen dalam
penelitian ini. Uji ini harus dilakukan ketika variabel bebas lebih dari satu.
Apabila pada penelitian ini terdapat nilai signifikansi VIF < 10 maka tidak
terjadi masalah korelasi antar variabel bebas serta nilai tolerance lebih besar
dari 0,10 menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinieritas. Berikut

hasil perhitungan uji multikolinieritas dalam penelitian ini:
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Tabel 4.6
Hasil Uji Multikolinieritas
Variabel | Tolerance | Nilai Sig. VIF Keterangan
X1 0,580 1,725 Tidak terdapat masalah
multikolinieritas
X2 0,580 1,725 Tidak terdapat masalah
multikolinieritas

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0
Berdasarkan tabel 4.6 didapatkan hasil nilai Sig. VIF variabel X1 =
1,733 dan Nilai Sig. VIF variabel X2 = 1,725 kurang dari 10, serta nilai
tolerance variabel X1 sebesar 0,580 dan variabel X2 sebesar 0,580. Kedua
variabel memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10. Maka indikator dalam
penelitian ini tidak terdapat adanya masalah multikolinieritas.
Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas digunakan dalam penelitian ini untuk
mengetahui ketidaksamaan varian dari residual untuk pengamatan satu
dengan pengamatan yang lain. Jika residual memiliki varian yang sama maka
terjadi homoskedastisitas dan jika varian nya tidak sama maka terjadi

heterokedastisitas.

Tabel 4.7
Hasil Uji Heterokedastisitas
Variabel Nilai Sig Keterangan
X1 0,645 Tidak terjadi
Heterokedastisitas
X2 0,402 Tidak terjadi
Heterokedastisitas

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0
Tujuan dari pengujian heterokedastisitas agar mengetahui apakah
variabel bebas atau variabel independen satu jenis atau tidak. Berdasarkan
tabel diatas didapatkan hasil nilai Sig variabel X1 = 0,645 > 0,05 dan Nilai
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Sig variabel X2 = 0,402 > 0,05. Maka tidak mengandung heterokedastisitas
tetapi mengandung homokedastisias.
4.6 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui hubungan
antar variabel bebas dengan variabel terikat, merupakan analisis hubungan secara
linier antara variabel independen dengan variabel dependen. Hasil perhitungan

SPSS 16.0 dapat dilihat dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 4.8
Regresi Linier Berganda

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4,938 2.232 2.212 .029
x1 105 .056 75 1.879 .032
X2 469 .097 449 4.819 .000

a. Dependent Variable: y

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0

Persamaan regresi berganda dalam penelitian ini:

Y = 4,938 + (0,105)x, + (0,469)x, + €

Dimana:
Y = Impulse Buying X = Variabel independen
o = Konstanta e = Kesalahan

b = Koefisien Regresi

b,= Koefisien Regresi variabel X1
b, = Koefisien Regresi variabel X2
x; = Hedonic Motivation

x, = Shopping Lifestyle
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Berikut interpretasi persamaan regresi diatas:
1. bo= 4,938
Konstanta sebesar 4,938 dapat disimpulkan ketika variabel hedonic motivation
(X1) dan shopping lifestyle (X2) dianggap tidak ada, maka semakin bertambah
skor dari impulse buying
2. bi= 0,105
Koefesien regresi variabel hedonic motivation (X1) terhadap impulse buying
sebesar 0,105 menyatakan bahwa impulse buying akan mengalami peningkatan
sebesar 0,105 satuan jika dalam jawaban responden mengenai hedonic
motivation ditingkatkan sebesar 1 skala.
3. b2- 0,469
Koefisien regresi variabel shopping lifestyle (X2) terhadap impulse buying
sebesar 0,469 menyatakan bahwa impulse buying akan mengalami peningkatan
sebesar 0,469 satuan jika dalam jawaban responden mengenai shopping lifestyle
ditingkatkan sebesar 1 skala.
4.7. Uji Hipotesis
Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui kebenaran suatu pernyataan
secara statistik dan mengetahui kesimpulan diterima atau ditolaknya suatu
pernyataan atau asumsi tersebut.
4.7.1. Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk membuktikan apakah variabel independen
hedonic motivaion (X1), shopping lifestyle (X2) secara simultan berpengaruh
terhadap variabel dependen impulse buying (). Pengujian uji simultan dapat
dilihat melalui nilai signifikansi, apabila nilainya < 0,05 maka variabel

independen berpengaruh terhadap variabel dependen.
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Tabel 4.9
Hasil Uji F (Simultan)

Model Sumof | DF | Mean F Sig
Squares Square
Regression | 1236,363 | 2 | 618,181 | 33,197 | 0,000

Residual | 2458,052 | 132 | 18,622
Total 3694,415 | 134
Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0

Berdasarkan hasil tabel diatas dapat dilihat hasil nilai signifikansi

0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh variabel independen
yakni hedonic motivation dan shopping lifestyle terhadap variabel dependen
yakni impulse buying.

Maka hipotesis dapat diterima, karena ada pengaruh secara simultan
hedonic motivation dan shopping lifestyle terhadap impulse buying pada
pengunjung Transmart Mall di Kota Malang.

Uji T (Parsial)

Uji-t digunakan untuk mengetahui pengaruh setiap variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini
uji parsial digunakan untuk menguji variabel hedonic motivation dan shopping
lifestyle terhadap impulse buying. Cara pengujiannya dengan menetapkan
tingkat signifikansi sebesar 0,05.

Tabel 4.10

Hasil Uji-T (Parsial)
Unstandarized Standarized

Coefficients Coefficients

model B Std.Error Beta t Sig.

1. (Constant) | 4,938 | 2,232 2,212 0,029
X1 0,105 | 0,056 0,175 1,879 0,032

X2 0,469 | 0,097 0,449 4,819 0,000

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0
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Dari perhitungan diatas dapat disimpulkan sebagai berikut:
1. Uji parsial pada variabel X1 (Hedonic Motivation)
Nilai signifikansi 0,032 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel hedonic
motivation memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying.
2. Uji parsial pada variabel X2 (Shopping Lifestyle)
Nilai signifikansi 0,000< 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel shopping
lifestyle memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying.
4.8 Uji Koefesien Determinasi (R?)
Uji koefesien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh antara variabel hedonic motivation (X1), shopping lifestyle (X2), dan

variabel impulse buiyng (Y) dalam suatu persamaan regresi.

Tabel 4.11
Hasil Uji Koefesien Deteminasi
Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 0,578 0,335 0,325 4,31258

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS 16.0

Tabel diatas menunjukkan nilai R square sebesar 0,335 atau 33,5%. Hal
tersebut dapat disimpulkan bahwa kemampuan menjelaskan variabel independen
hedonic motivation (X1) dan shopping lifestyle (X2) terhadap impulse buying (Y)
sebesar 33,5% dan sisanya sebesar 66,5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
digunakan dalam peneltian ini.

4.9 Pembahasan Data Hasil Penelitian

Pembahasan dilakukan untuk menjawab permasalahan yang telah
dirumuskan sebelumnya. Kemudian membahas diterima atau tidaknya dugaan
sementara yang telah dilakukan diawal disertai dengan penjelasan. Perhitungan
dalam penelitian ini menggunakan Software SPSS 16.0 dengan metode analisis

regresi. Hasil pengujian tersebut sebagai berikut:
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4.9.1. Pengaruh Hedonic Motivation, dan Shopping Lifestyle terhadap Impulse
Buying secara parsial
Dalam penelitian ini ada tiga hipotesis yang akan diuji untuk
memperoleh jawaban dari pernyataan hipotesis dugaan. Pengujian hipotesis
pertama didapatkan hasil uji parsial yang telah dilakukan adalah sebagali
berikut:
1. Variabel Hedonic Motivation (X1)

Hasil dari uji parsial pada variabel X1 (hedonic motivation) di
dapatkan hasil signifikansi sebesar 0,032 < 0,05. Maka disimpulkan bahwa
variabel hedonic motivation memiliki pengaruh signifikan terhadap
impulse buying. Maka dinyatakan bahwa hipotesis kedua memiliki
pengaruh secara signifikan antara hedonic motivation terhadap impulsif
buying pada konsumen Transmart Mall di Kota Malang dapat diterima.

Penelitian Lumintang (2011) mengemukakan bahwa dengan
motivasi hedonis maka tingkat pembelian impulsif juga semakin tinggi.
Hal tersebut karena ketika seseorang berbelanja secara hedonis, maka ia
tidak akan mempertimbangkan suatu manfaat produk tersebut sehingga
kemungkinan terjadinya pembelian secara impulsif juga akan semakin
tinggi. Dengan demikian, hal tersebut sangat memiliki potensial untuk
terjadinya pembelian impulsif. Paramita, dkk. (2012) juga menyatakan
bahwa pembelian impulsif memegang peranan dalam memenuhi hasrat
hedonis yang berkaitan dengan keputusan konsumsi hedonis, karena tujuan
berbelanja adalah untuk memenuhi kebutuhan hedonis, maka konsumen
menentukan keputusan pembelian tanpa perencanaan yang menunjukkan
perilaku pembelian impulsif

Hasil penelitian terdahulu diperkuat oleh teori menurut Utami
(2017:49) menjelaskan bahwa motivasi untuk berbelanja antara lain untuk
meringankan kesepian, menghilangkan kebosanan, menganggap

berbelanja sebagai olahraga, melakukan perburuan, berbelanja sebagai
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pelarian untuk memenuhi fantasi dan menekan depresi. Seseorang yang
memiliki sifat hedonis menghasilkan respons penting seperti multisensori,
fantasi atau khayalan, dan aspek emosional dari interaksi konsumen dengan
produk. Sehingga pembelanjaan impulsif dihasilkan lebih banyak dari
kebutuhan untuk membeli daripada suatu kebutuhan bagi suatu produk.
Berbeda dengan penelitian Darma dan Japarianto (2014) yang menyatakan
hedonic shopping value tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap impulse buying pengunjung Ciputrta World Surabaya

Hal ini bertentangan dengan ajaran Islam. Tujuan konsumsi dalam
Islam adalah dalam rangka memenuhi kebutuhan manusia. Pemenuh
kebutuhan (konsumsi) untuk pengabdian kepada Allah akan
menjadikannya bernilai ibadah yang berpahala. Dalam kenyataannya,
manusia dituntut untuk mencari rezeki, mengkonsumsi yang halal dan tidak
boleh berlebihan.

Prinsip kesederhanaan ini juga berlaku bagi pembelanjaan, setiap
orang tidaklah boleh berlaku kikir dan boros. Sebagaimana firman Allah
dalam QS Al-A’raf ayat 31:
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“Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada setiap
memasuki masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan.
Sungguh Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan”. (QS Al-
A’rafayat 31)

Menurut Ibnu Katsir (2016:17) menjelaskan dari ayat diatas, 1bnu

Jarir mengatakan yang melampaui batasan Allah dalam masalah halal atau
haram, yang berlebih-lebihan terhadap apa yang dihalalkan-Nya, yaitu
dengan menghalalkan yang diharamkan oleh Allah atau mengharamkan

yang dihalalkan oleh Allah. Tetapi Allah menyukai sikap yang
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menghalalkan apa yang dihalalkan oleh Allah dan mengharamkan apa yang
diharamkan oleh Allah, karen yang demikian itu sifat pertengahan yang
diperintahkan oleh Allah. Jadi dari tafsir Ibnu katsir diatas menjelaskan
bahwa agama Islam mengharuskan umat muslim agar tidak berlebih-
lebihan dalam hal makan dan minum, tidak hanya itu agama Islam juga
mengharuskan umat muslim tidak berlebih-lebihan dalam hal apapun,
karena yang berlebih-lebihan itu tidak baik dan Allah tidak menyukai
terhadap orang-orang yang berlebih-lebihan. Menurut Ibnu Katsir
(2016:17) juga menjelaskan bahwa Rasulullah pun juga melarang umatnya
untuk berlebih-lebihan yang terdapat pada hadis yang diriwayatkan oleh

Muslim;
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Dari Abdullah (bin Mas’ud), la berkata: Rasulullah SAW bersabda,
“Binasalah orang-orang yang berlebihan”. Beliau bersabda demikian tiga
kali”. (HR. Muslim)

Dari hadis diatas dapat disimpulkan bahwa Rasulullah sangat

membenci kepada orang yang berlebih-lebihan, bahkan Rasulullah
mengulang tiga kali. Maksud dari “binasa” tersebut dapat diartikan lenyap,
maka lenyaplah bagi orang-orang yang berlebihan, karena berlebih-lebihan
adalah tindakan cinta duniawi tanpa mengingat hari esok (akhirat), karena
ketika meninggalkan dunia tidak ada sepeserpun harta duniawi yang akan
dibawa kedalam akhirat.
. Variabel Shopping Lifestyle (X2)

Hasil dari uji parsial variabel X2 (shopping lifestyle) berpengaruh
positif signifikan secara parsial terhadap impulse buying pada konsumen
Transmart Mall di Kota Malang. Nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka

dapat disimpulkan bahwa variabel shopping lifestyle memiliki pengaruh
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signifikan terhadap impulse buying. Maka dinyatakan bahwa hipotesis
ketiga menyatakan ada pengaruh secara signifikan variabel shopping
lifestyle terhadap impulse buying pada konsumen Transmart Mall di Kota
Malang diterima.

Penelitian Sampurno dan Winarso (2015) menjelaskan bahwa
Shopping lifestyle mengacu pada pola konsumsi yang mencerminkan
pilihan seseorang tentang bagaimana cara menghabiskan waktu dan uang.
Semakin tinggi gaya berbelanja seseorang maka tingkat pembelian
impulsif akan semakin besar. Darma dan Japarianto (2014) juga
mengemukakan bahwa shopping lifestyle mencerminkan pilihan seseorang
dalam menghabiskan waktu dan uang. Dengan ketersediaan waktu
konsumen akan memiliki banyak waktu untuk berbelanja dan dengan uang
konsumen akan memiliki daya beli tinggi. Hal tersebut tentu berkaitan
dengan keterlibatan konsumen terhadap suatu produk yang juga
mempengaruhi terjadinya impulse buying. Penelitian tersebut juga
didukung menurut Mowen dan Minor (2002:282) gaya hidup didefinisikan
secara sederhana bagaimana manusia hidup, bagaimana membelanjakan
uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktu. Ketika berbelanja bukan
lagi sekedar kebutuhan semata tetapi menjadi sebuah aktifitas hiburan dan
hobi untuk menghabiskan waktu.

Dengan adanya hal tersebut maka berbelanja bisa menjadi
kebiasaan untuk mendapatkan kesenangan, setiap seseorang ketika merasa
membutuhkan hiburan maka aktivitas berbelanja tersebut selalu diulang-
ulang, maka tingkat pembelian impulsif akan semakin besar. Namun
bertentangan dengan ajaran Islam. Dalam aktivitas konsumsi yaitu
memanfaatkan waktu dan harta manusia telah ditegaskan bahwa manusia
harus bersikap seimbang, yaitu tidak boros dan tidak boleh terlalu irit atau
kikir. Allah berfirman dalam QS Al-Isra’ ayat 29:
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“Dan janganlah kamu jadikan tanganmu terbelenggu pada lehermu dan
janganlah kamu terlalu mengulurkannya karena itu kamu menjadi tercela
dan menyesal”. (QS Al-Isra’ ayat 29).

Dalam Ibnu Katsir (2016:18) menyebutkan bahwa maksud ayat ini

adalah dalam konsumsi (mengeluarkan harta) tidak boleh kikir dan tidak
boleh berlebih-lebihan (boros). Hal ini berarti konsumsi tidak hanya selain
untuk kebutuhan duniawi tapi juga untuk kebutuhan akhirat. Allah
memrintahkan hambanya untuk menginfakkan sebagian rezeki yang telah
diberikan sebagai bentuk rasa syukur dan kepedulian terhadap sesama.
Namun Allah bermaksud disini adalah memberi dengan kadar sewajarnya,
tidak sedikit dan tidak terlalu banyak. Karena kedua-duanya merupakan
sifat sifat yang sangat tercela. Jika sedikit maka tergolong orang-orang
yang kikir dan pelit. Tetapi jika terlalu banyak maka kelak kita akan
menyesal.

Dalam Ibnu Katsir (2016:18) Rasulullah juga menganjurkan dalam
mengatur pola hidup yang baik, diriwayatkan oleh Imam Tirmidzi, bunyi

hadis sebagai berikut:
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“Dari Migdad bin Ma’di Kariba berkata aku mendengar Rasulullah SAW
bersabda: Tidak ada yang lebih buruk dari pada orang yang memenuhi
lambung perutnya dengan makanan untuk menguatkan badannyya. Jika
perlu ia makan hendaklah perut diisi sepertiganya dengan makanan,
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sepertiganya dengan air (minum), sepertiganya lagi untuk bernafas”. HR.
Imam Tirmidzi
Dalam hadis diatas Rasulullah SAW menerangkan mengenai

makanan vyang terlalu banyak dan berlebihan. Rasulullah SAW
menyatakan bahwa tergolong sesuatu keburukan apabila seseorang
memadati perutnya dengan makanan semata. Karena yang demikian itu
akan menimbulkan penyakit, bukan hanya penyakit lahir tetapi juga
penyakit batin antara lain kemalasan. Dari ayat dan hadis diatas maka dapat
disimpulkan bahwa dalam mengonsumsi apapun, menggunakan sesuatu,
berbelanja apapun dilarang berlebihan karena berlebih-lebihan tidak akan
meraih kebaikan, begitu pula dengan gaya hidup, gaya hidup yang
secukupnya saja, gaya hidup dengan secukupnya bukan berarti melarat
melainkan gaya hidup yang serba tercukupi tidak berlebih-lebih.

4.9.2. Pengaruh Hedonic Motivation dan Shopping Lifestyle terhadap Impulse

Buying secara simultan (bersama-sama)

Hipotesis kedua yang diuji adalah pengaruh variabel hedonic
motivation dan shopping lifestyle berpengaruh secara simultan (bersama-
sama) terhadap impulse buying pada konsumen Transmart Mall di Kota
Malang. Maka dari itu dilakukan pengujian uji-f untuk ditarik kesimpulan.

Hasil dari perhitungan uji simultan terhadap variabel yang diteliti
diperoleh hasil nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka disimpulkan adanya
pengaruh yang signifikan variabel bebas yaitu hedonic motivation dan
shopping lifestyle terhadap variabel terikat yaitu impulse buying. Hasil uji
koefisen determinasi menunjukkan nilai R square sebesar 0,335 atau 33,5%.
Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa kemampuan menjelaskan variabel
independen hedonic motivation (X1) dan shopping lifestyle (X2) terhadap
impulse buying () sebesar 33,5% dan sisanya sebesar 66,5% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak digunakan dalam peneltian ini. Dari hasil uji simultan

tersebut menunjukkan bahwa hedonic motivation, dan shopping life style
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berpengaruh terhadap impulse buying pada Transmart Mall Kota Malang
diterima.

Hasil penelitian Kosyu, dkk. (2014) mengungkapkan gaya hidup yang
terus berkembang menjadikan kegiatan shopping menjadi salah satu tempat
yang paling digemari oleh seseorang untuk memenuhi kebutuhan. Sering kali
kegiatan shopping ini dilatar belakangi oleh pola konsumsi seseorang dalam
menghabiskan waktu dan uang. Semakin tinggi konsumen berbelanja dengan
motivasi hedonis dan berbelanja sudah menjadi kebiasaan maka besar
kemungkinan terjadinya pembelian impulsif. Penelitian Afif dan Purwanto
(2020) juga mengungkapkan bahwa pengaruh motivasi belanja hedonis, gaya
hidup berbelanja dan promosi penjualan terhadap pembelian impulsif pada
konsumen Shopee ID secara simultan signifikan.

Dengan demikian dapat diartikan bahwa Transmart Mall mampu
menimbulkan pembelian tidak terencana dengan memberikan pengalaman
belanja, peran belanja, nilai belanja, ide belanja, sosial belanja, dan relaksasi
belanja yang termasuk beberapa indikator dalam pemenuhan hedonic
motivation serta dibarengi dengan stimulus shopping lifestyle berupa aktivitas,

minat, dan opini.



BAB V
PENUTUP

Adapun pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya. Maka dapat
ditarik mengenai kesimpulan dan saran sebagai berikut:
5.1. Kesimpulan

1. Berdasarkan hasil pengujian (uji T) membuktikan bahwa:

a. Variabel independen hedonic motivation (X1) secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen impulse buying (Y).

b. Variabel indepnden shopping lifestyle (X2) secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen impulse buying (Y).

2. Berdasarkan hasil pengujian bersama-sama atau simultan (uji F), hasil
penelitian membuktikan bahwa variabel independen yang terdiri dari variabel
hedonic motivation (X1) dan shopping lifestyle (X2) secara simultan
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen impulse
buying (Y).

5.2. Saran

1. Bagi Perusahaan

a. Meningkatkan impulse buying dengan cara memberikan stimulus-stimulus
pemasaran yang menarik sehingga dapat meningkatkan pembelian tidak
terencana

b. Meningkatkan dorongan hedonic motivation dengan cara bekerja sama
dengan brand-brand mewah dan ternama serta up to date terhadap produk
dalam rangka memenuhi indikator dari hedonic motivation

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
a. Penelitan selanjutnya sebaiknya menggunakan variabel lain diluar penelitian

ini. Sehingga dapat mengetahui penjelasan teori tentang indikator-indikator

yang mempengaruhi impulse buying.

73
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b. Melakukan penelitian dengan sampel yang lebih spesifik sehingga lebih
menambah konsistensi hasil penelitian ini.

c. Melakukan penelitian dengan memperluas objek penelitian dengan meneliti
mall yang lain sehingga bisa membandingkan dari masing-masing pengaruh
hedonic motivation dan shopping lifestyle terhadap impulse buying di setiap

mall yang ada.
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LAMPIRAN



LAMPIRAN 1
KUESIONER PENELITIAN

. Apakah anda pernah melakukan pembelian di Transmart Mall Kota Malang, dalam
kurun waktu < 6 bulan ini?
a. Ya, Pernah b. Tidak Pernah
. ldentitas Responden
a. Nama
b. Alamat
. Petunjuk Pengisian
a. Baca pernyataan dengan teliti
b. Jawab semua pernyataan yang tersedia dengan jujur
c. Berikan tanda (X) pada jawaban pilihan anda

. Persyaratan Penelitian

STS TS N S SS
Sangat tidak Tidak Netral Setuju Sangat setuju
setuju setuju
No Pernyataan STS| TS| N | S |SS

Variabel Hedonic Motivation (X1)

Saya melihat-lihat produk-produk baru di

1.
Transmart Mall Malang sebelum melakukan
pembelian
Saya membaca brosur Transmart Mall Malang
2.

tentang  produk-produk  baru  sebelum

melakukan pembelian




Mencari informasi produk-produk baru di media

3 sosial sebelum melakukan pembelian

Melakukan pembelian produk baru di Transmart
4 Mall Malang

Saya bertukar informasi mengenai produk yang
> ada di Transmart Mall Malang dengan teman

atau keluarga

Saya mencari informasi tentang produk dengan
p karyawan toko yang ada di Transmart Mall

Malang

Saya berbelanja di Transmart Mall Malang
. untuk memperbaiki suasana hati

Saya berbelanja di Transmart Mall Malang
8. dapat mengatasi stress
o Berbelanja merupakan waktu santai bagi saya

Dengan berbelanja di Transmart Mall Malang
R saya dapat mengikuti trend terbaru

Dengan berbelanja di Transmart Mall Malang
= saya dapat mengetahui inovasi produk

Saya senang ketika membelanjakan orang lain
12 di Transmart Mall Malang

Saya belanja di Transmart Mall Malang untuk
13 hadiah orang tersayang

Saya tertarik berbelanja di Transmart Mall
14 Malang karena ada penawaran menarik
5 Saya suka mencari diskon dan obralan ketika

berbelanja di Transmart Mall Malang




Variabel Shopping Lifestyle (X2)

Saya menghabiskan waktu dengan berbelanja di

16. Transmart Mall Malang

Saya menghabiskan waktu dengan bermain di
17 Transmart Mall Malang

Dengan adanya barang branded di Transmart
18. Malang saya menjadi tertarik untuk membeli

Dengan adanya makanan yang lezat di
. Transmart Mall Malang saya menjadi tertarik

untuk membeli

Dengan adanya fashion yang up to date di
20. Transmart Mall Malang saya menjadi tertarik

untuk membeli

Produk-produk di Transmart Mall Malang
2l cukup menarik bagi saya

Produk-produk di Transmart Mall Malang
% sudah memenuhi harapan

Variabel Impulse Buying (Y)

Saya tertarik membeli produk-produk di
23 Transmart Mall Malang secara tiba-tiba

Tiba-tiba timbul perasaan ingin membeli produk
24. ketika di Transmart Mall Malang

Muncul desakan untuk melakukan pembelian
23 produk ketika berada di Transmart Mall Malang
26 Keinginan yang besar untuk membeli produk di

Transmart Mall Malang




Saya menghiraukan kegunaan produk ketika

2t berbelanja di Transmart Mall Malang

Ketika membeli produk di Transmart Mall saya
28, tidak memiliki perencanaan
2 Ketika membeli produk di Transmart Mall saya

tidak memiliki adanya pertimbangan




LAMPIRAN 2

DATA JAWABAN RESPONDEN

Hedonic Motivation (X1)
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Impulse Buying (Y)
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UJI VALIDITAS

LAMPIRAN 3

Hedonic Motivation (X1)

Correlations

x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 | x1.6 | x1.7 | x1.8 | x1.9 |x1.10|x1.11|x1.12|x1.13|x1.14|x1.15] x1
x1.1 Pearson 445
) 1| .2147 .300™| .233"|.234" .186% .224"| .196°| .232"| .174"| .123| .056| .178" .168| .201" o
Correlation
Sig. (2-tailed) .013 .000 .007| .006| .031| .009| .022| .007| .044| .154| .517| .039| .051] .020{.000
N 135 135 135 135 135/ 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135| 135/ 135| 135|135
x1.2 Pearson . " » " " " " .503
) 214 1| .456 3377 .3437| .299 .012] .015| .133| .358 .136] .125] .330 .153] .130 N
Correlation
Sig. (2-tailed) .013 .000 .000] .000| .000f .894| .866| .124| .000( .115| .147| .000] .076] .133|.000
N 135 135 135 135 135 135 135| 135/ 135/ 135] 135 135| 135/ 135| 135|135
x1.3 Pearson o . " - " . . . . |.535
) .3007| .456 1| .2797| .4847( .225 .043] .031| .102| .2617| .240 .139] .3327| .2707| .192 "
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000 .001| .000| .009| .619| .717| .238| .002[ .005| .109| .000] .002| .025(.000
N 135 135 135 135 135 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135
x1.4 Pearson " " - " " . - . " . |.562
) .2337| .337 279 1| .3657 .4557| .172°| .163| .159| .2747| .213| .149| .3077| .3737| .170 "
Correlation
Sig. (2-tailed) .007| .000 .001 .000] .000| .046| .059| .065| .001| .013| .084| .000] .000] .048|.000
N 135 135 135 135 135 135 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135
X1'5 Pearson *k Fk *k Fk Kk ok ok Kk Kk *k *k .617
) .2347| .343 484 .365 1] .435 .044] -.008| .111| .3467| .3427| .2807| .3807| .4347| .231 "
Correlation
Sig. (2-tailed) .006| .000 .000 .000 .000] .612 .931| .199| .000| .000| .001| .000| .000| .007(.000
N 135 135 135 135 135 135 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135




x1.6 Pearson . - - " - . " o " " . -921
] .1867 .299 .225 .4557] .435 1| -.019| .016]-.1707 .3677| .268"| .090| .2997| .3897| .271 .
Correlation
Sig. (2-tailed) .031| .000 .009 .000( .000 .831| .852| .048| .000| .002| .297| .000| .000| .002|.000
N 135| 135 135 135/ 135| 135| 135| 135| 135| 135| 135 135| 135| 135| 135|135
x1.7 Pearson .500
) 224" .012 .043 172" .044| -.019 1| .786" .484"| .299"| .129| .263"| .325™| .137| .254" .
Correlation
Sig. (2-tailed) .009| .894 .619 .046( .612 .831 .000| .000[ .000| .137| .002| .000[ .113| .003|.000
N 135| 135 135 135/ 135| 135| 135| 135| 135| 135| 135 135| 135| 135| 135|135
x1.8 Pearson . » . . . " . |-507
) .1967| .015 .031 .163| -.008| .016| .786 1| .4547| .3587| .1897 .2857| .3617| .148| .216 "
Correlation
Sig. (2-tailed) .022| .866 717 .059( .931| .852 .000 .000| .000| .028| .001| .000f .086( .012|.000
N 135 135 135 135 135 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135
x1.9 Pearson . . " " . . . . 433
) .232 133 .102 159 .111]-.170°| .4847| .454 1| .2927| .2667| .3787| .207 .011| .043 "
Correlation
Sig. (2-tailed) .007| .124 .238 .065| .199| .048| .000| .000 .001] .002| .000| .016| .900[ .619|.000
N 135 135 135 135 135 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135
Xl'lo Pearson * Fk k. k. Fk Kk Kk ok ok ok *k *k Kk *k .663
) 1747 .358 .261 2747 .3467 .3677| .2997| .3587| .292 1] .3977| .3147| .4017| .3367| .224 "
Correlation
Sig. (2-tailed) .044| .000 .002 .001| .000| .000{ .000| .000| .001 .000] .000| .000| .000f .009|.000
N 135 135 135 135 135 135 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135
x1.11 Pearson .557
) .123| .136| .240™ .213"| .342"| .268™| .129| .189'| .2667| .397" 1| .415"| .506™| .250"| .214"
Correlation
Sig. (2-tailed) .154] .115 .005 .013] .000| .002| .137| .028| .002| .000 .000] .000] .003| .013|.000




N 135 135 135 135 135/ 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135
x1.12 Pearson .535
) .056| .125 .139 .149| .280™ .090| .263"| .285"| .378"| .314™| .415" 1| .522™| .254™| .264™ .
Correlation
Sig. (2-tailed) 517 .147 .109 .084( .001| .297| .002( .001| .000[ .000[ .000 .000] .003|] .002|.000
N 135 135 135 135 135 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135| 135/ 135| 135|135
x1.13 Pearson . o " » " o » - . - " " ” J-719
) 1787 .330 .332 .3077] .3807] .2997| .3257| .3617| .207°| .4017| .5067| .522 1] .3697| .432 .
Correlation
Sig. (2-tailed) .039] .000 .000 .000] .000| .000( .000| .000| .016| .000( .o0O| .000 .000] .000{.000
N 135 135 135 135 135 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135| 135/ 135| 135|135
x1.14 Pearson .593
) .168| .153| .270"| .373"| .434"| .389"| .137| .148| .011| .336"| .250™| .254"| .369" 1| .573" N
Correlation
Sig. (2-tailed) .051] .076 .002 .000] .000| .000f .113| .086| .900| .000( .003| .003| .000 .000].000
N 135 135 135 135 135 135 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135
x1.15 Pearson X . N - - - . - . - " . .539
) 2017 .130f .192 1707 .2317| 2717 .2547| .2167| .043| .2247| .2147] .2647| .4327| .573 1 "
Correlation
Sig. (2-tailed) .020] .133 .025 .048| .007| .002( .003| .012| .619| .009| .013| .002| .000| .000 .000
N 135 135 135 135 135 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135
Xl Pearson *k Fk *k Fk ok ok Kk ok k. *k hk Kk £ Kk *k
) 4457 .503 .535 .5627| .6177 .5217| .5007| .507"| .433"| .663"| .5577| .5357| .7197| .593"| .539 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000 .000 .000| .000| .000f .000| .000| .000| .000f .00O0| .000| .000| .000| .000
N 135 135 135 135 135 135| 135| 135/ 135/ 135] 135 135 135/ 135| 135|135




Shopping Lifestyle (X2)

Correlations

x2.1 X2.2 X2.3 | x2.4 | x2.5 | x2.6 | x2.7 X2
x2.1 Pearson
) 1| .5707 .472"| .379"| .554™| .458™ .340™| .779"
Correlation
Sig. (2-
) .000] .000| .000f .000( .000| .000| .000
tailed)
N 135 135/ 135/ 135| 135| 135 135| 135
X2.2 Pearson
) 570" 1| .450™ .292"| .441"| .380™| .301™| .713™
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000] .001| .o00f .000| .000| .000
tailed)
N 135 135/ 135/ 135| 135| 135 135| 135
x2.3 Pearson
) 4727 .450™ 1| .516"| .653"| .345" .160| .738"
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000 .000] .000| .000| .063| .000
tailed)
N 135 135/ 135/ 135| 135| 135 135| 135
Xx2.4 Pearson
) 3797 .292"| .516™ 1| .387"| .500"| .381™| .676"
Correlation
Sig. (2-
) .000 .001] .000 .000| .000[ .000| .000
tailed)
N 135 135/ 135/ 135| 135| 135 135| 135
X2.5 Pearson
] .554"| .441™| .653"| .387" 1| .446" .258"| .761"
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000] .000| .000 .000] .003| .000
tailed)
N 135 135/ 135 135| 135| 135 135| 135
X2.6 Pearson
) 458" .380"| .345"| .500™| .446™ 1| .713™ .732"
Correlation
Sig. (2-
.000 .000] .000| .000f .000 .000] .000
tailed)
N 135 135/ 135/ 135| 135| 135 135| 135




X2.7

Pearson

) .340"| .301"| .160| .381™| .258"| .713" 1| .589™
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000| .063| .000| .003| .000 .000
tailed)
N 135 135| 135/ 135/ 135| 135/ 135| 135
X2 Pearson
) 7797 713" .738"| .676™| .761"| .732™| .589" 1
Correlation
Sig. (2-
) .000 .000| .000( .000[ .000[ .000[ .000
tailed)
N 135 135| 135/ 135/ 135| 135| 135| 135




Impulse Buying (Y)

Correlations

yl.1 yl.2 y1.3 yl.4 yl1.5 y1.6 y1.7 y
y1.1 Pearson Correlation 1 .594" 377" 321" 143 407" 273" .625"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .099 .000 .001 .000
N 135 135 135 135 135 135 135 135
y1.2 Pearson Correlation .594" 1 496" 514" 132 .324" 229" .664"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 127 .000 .007 .000
N 135 135 135 135 135 135 135 135
y1.3 Pearson Correlation 377" 496" 1 710" 417 419™ .430™ .783"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 135 135 135 135 135 135 135 135
y1.4 Pearson Correlation 321" 514" 710" 1 452" .394™ .340™ 757"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 135 135 135 135 135 135 135 135
y1.5 Pearson Correlation .143 132 417 452" 1 .543™ .459™ .651"
Sig. (2-tailed) .099 127 .000 .000 .000 .000 .000
N 135 135 135 135 135 135 135 135
y1.6 Pearson Correlation 407" .324" 419" .394" .543" 1 541" 750"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 135 135 135 135 135 135 135 135
y1.7 Pearson Correlation 273" 229" 430" .340" 459" 541" 1 .670"
Sig. (2-tailed) .001 .007 .000 .000 .000 .000 .000
N 135 135 135 135 135 135 135 135
y Pearson Correlation .625" .664" 783" 757" .651" 750" .670" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 135 135 135 135 135 135 135 135




UJI RELIABILITAS

Hedonic Motivation (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.833

15

Shopping Lifestyle (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.837

Impulse Buying (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.827




UJI ASUMSI KLASIK

UJI HETEROKEDASTISITAS

Coefficients?®

Unstandardized |[Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Const
3.542 1.473 2.404 .018
ant)
x1 .017 .037 .053 461 .645 .580[ 1.725
X2 -.054 .064 -.096 -.841 .402 .580[ 1.725

UJI NORMALITAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 135
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 4.28295117
Most Extreme Differences  Absolute .103
Positive .047
Negative -.103
Kolmogorov-Smirnov Z 1.194
Asymp. Sig. (2-tailed) .116)




UJI MULTIKOLINIERITAS

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Const

ant) 4.938 2.232 2.212 .029

x1 .105 .056 175 1.879 .062 .580 1.725

X2 469 .097 449 4.819 .000 .580 1.725
UJI F (SIMULTAN)

ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1236.363 2 618.181 33.197 .0007

Residual 2458.052 132 18.622

Total 3694.415 134
UJI T (PARSIAL)

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.938 2.232 2.212 .029]

x1 .105 .056 175 1.879 .032

x2 469 .097 449 4.819 .000




KOEFISIEN DETERMINASI

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5782 .335 .325 4.31528
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