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Abstrak. Belanja merupakan suatu kegiatan yang dilakukan
oleh individu untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Saat
ini, cara berbelanja konsumen telah mengalami perubahan yang
lebih praktis dan canggih yaitu melalui e-commerce yang dapat
menimbulkan perubahan perilaku pembelian konsumen menjadi
impulsive buying, yaitu melakukan pembelian yang tidak
direncanakan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh motivasi hedonis terhadap impulsive buying pada
festival belanja tanggal kembar. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan jumlah 200 responden. Teknik
pengambil sampel menggunakan accidental sampling. Alat ukur
impulsive buying adalah skala yang disusun oleh Verplanken dan
Herabadi (2001), sedangkan alat ukur motivasi hedonis adalah
skala yang disusun oleh Arnold dan Reynolds (2003). Hasil uji
hipotesis dalam penelitian ini menggunakan uji regresi linear
sederhana. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh
positif yang signifikan motivasi hedonis terhadap impulsive
buying pada pengguna e-commerce saat festival belanja tanggal
kembar. Implikasi dari penelitian ini yaitu pengguna e-commerce
diharapkan mampu untuk mempriotitaskan kebutuhan dalam
berbelanja yang mampu mengurangi timbulnya impulsive buying.

2473 JURNAL ILMIAH MANAJEMEN BISNIS DAN INOVASI UNIVERSITAS SAM RATULANGI
VOL. 10 NO. 3 SEPTEMBER-DESEMBER, 2473-2484


mailto:ferialtri08@gmail.com

ISSN 2356-3966 E-ISSN: 2621-2331  F.T.A. Damayanti, H Anwawr, A.N. Hamid Pengaruh Motivasi...

PENDAHULUAN

Belanja merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh individu untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginannya. Septianingsih (2020) mengemukakan bahwa saat ini, cara berbelanja individu telah
berubah karena teknologi dan informasi yang selalu berkembang dan semakin maju membuat cara
berbelanja konvensional/belanja tradisional masyarakat beralih secara online. Yuniarti, Tan, Siregar
dan Amri (2021) mengemukakan bahwa kemunculan metode belanja secara online mempermudah
konsumen dalam berbelanja dimana saja serta kapan saja tanpa terbatas oleh waktu dan lokasi,
sehingga konsumen bisa lebih nyaman saat berbelanja. Oleh sebab itu, belanja secara online menjadi
satu pilihan alternatif masyarakat di Indonesia (Adhitya, 2019). Hal ini didukung oleh data dari
Greatnesia.com (2020) yang menunjukkan bahwa jumlah penggunaan e-commerce selalu meningkat
dari tahun 2017 sebanyak 70,8 juta pengguna hingga tahun 2021 sebanyak 148,5 juta.

Laohapensang (2009) mengemukakan bahwa perubahan cara berbelanja mengarah kepada cara
yang lebih praktis dan canggih, yaitu menggunakan teknologi komputer yang disebut belanja online
melalui e-commerce. Ho (2020) mengemukakan bahwa pertumbuhan e-commerce di Indonesia
semakin meningkat setiap tahun mampu menciptakan festival belanja online salah satunya yaitu,
festival belanja tanggal kembar (double days yang terjadi ketika angka pada tanggal dan bulan kembar)
festival tersebut sudah diminati oleh masyarakat Indonesia. Vannisa, Fansuri, dan Ambon (2020)
mengemukakan bahwa selama festival belanja online berlangsung, e-commerce melakukan berbagai
program promosi untuk menarik pelanggan. Kumar dan Raju (2013) mengemukakan bahwa individu
merasa sulit untuk menahan pengeluaran dan membeli secara impulsive dikarenakan banyaknya kupon,
diskon, pengiriman gratis yang ditawarkan dan kemudahan lainnya untuk melakukan transaksi secara
online. Hal ini didukung oleh data Katadata Insight Centre & Kredivo (2021) mengemukakan bahwa
festival belanja tanggal kembar seperti 11.11, 10.10, 9.9 merupakan hari tersibuk, dengan lonjakan
jumlah transaksi sebesar 2-5 kali lipat dari hari biasa. Menariknya, nilai transaksi pada tanggal-tanggal
tersebut tidak melonjak sebesar jumlah transaksi pada hari biasanya hal tersebut dikarena terdapat
diskon-diskon besar. Hal ini menunjukkan perilaku belanja konsumen masih sangat dipengaruhi oleh
diskon dan promosi yang merupakan salah satu dimensi motivasi hedonis.

Yuniarti, Tan, Siregar dan Amri (2021) mengemukakan bahwa e- commerce sendiri
menimbulkan perubahan perilaku pembelian konsumen menjadi impulsive buying, yaitu melakukan
pembelian yang tidak direncanakan. Utami (2017) mengemukakan bahwa kondisi dimana banyaknya
promosi dan diskon dapat menimbulkan keinginan untuk berbelanja dan memiliki barang tersebut
meskipun tidak direncanakan sebelumnya. Hal tersebut yang menyebabkan terjadinya impulsive
buying. Verplanken dan Herabadi (2001) mengemukakan bahwa impulsive buying merupakan
pembelian yang tidak logis, dikaitkan dengan pembelian secara spontan, tanpa adanya rencana, muncul
perselisihan antara pikiran dan dorongan emosional. Dorongan emosional, yaitu adanya dorongan
ditandai dengan keinginan yang besar dibuktikan dengan melakukan pembelian suatu produk dengan
cepat, tidak memikirkan dampak dan mengalami konflik di dalam pikiran. Ningsih dan Kardiyem
(2020) mengemukakan bahwa impulsive buying jika dilakukan secara terus- menerus akan
menimbulkan perilaku konsumtif yaitu tindakan konsumen membeli produk yang kurang diperlukan
dan berlebihan dengan mengutamakan kesenangan atau keinginan daripada fungsi dan kebutuhannya
sehingga akan menimbulkan dampak buruk. Impulsive buying memiliki dampak buruk pada konsumen
seperti masalah keuangan dan menyesal dengan produk yang dibeli (Yi & Baumgartner, 2011)

Berdasarkan survei awal peneliti pada pengguna e-commerce didapatkan sebanyak 50 responden
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telah mengisi skala yang dikembangkan oleh Verplanken dan Herabadi (2001) yang dibagikan melalui
google form. Sebanyak 12% responden mengalami impulsive buying pada kategori tinggi dan
sebanyak 88% responden mengalami impulsive buying pada kategori sedang. Dampak yang dirasakan
oleh responden setelah melakukan pembelian secara impulsive yaitu berdampak kepada keuangan
seperti boros, keuangan yang tidak teratur dan tidak terkontrol serta penyesalan yang dirasakan setelah
membeli produk yang tidak atau kurang dibutuhkan. Hal ini sejalan dengan survei yang dilakukan oleh
ShopBack (2021) bahwa responden mengaku berbelanja lebih banyak pada festival belanja online.
Sebanyak 76% sudah menentukan budget tertentu sebelum berbelanja, tetapi pada prakteknya hanya
31% yang berhasil berbelanja sesuai budget yang telah direncanakan.

Naibaho (2020) mengemukakan bahwa terdapat dua faktor yang memengaruhi impulsive buying
yaitu faktor eksternal seperti lingkungan toko dan faktor internal seperti motivasi hedonis, emosi, jenis
kelamin dan ketersediaan uang dan waktu. Utami (2017) mengemukakan bahwa motivasi hedonis
merupakan motivasi konsumen untuk berbelanja karena berbelanja merupakan suatu kesenangan
sehingga tidak memperhatikan manfaat produk yang dibeli. Zheng, Men, Yang dan Gong (2019)
mengemukakan bahwa motivasi hedonis mampu memengaruhi konsumen dalam melakukan perilaku
tertentu, seperti berbelanja. Ketika membeli secara impulsive, konsumen akan melakukan pembelian
yang tidak berdasarkan pada kebutuhan. Prasetia (2020) mengemukakan bahwa motivasi hedonis
mampu mendorong hasrat individu untuk selalu melakukan belanja bukan semata karena kebutuhan,
melainkan karena harsat yang muncul dari dalam diri individu itu sendiri untuk melakukan pembelian
secara spontan. Kosyu, Hidayat dan Abdillah (2014) mengemukakan bahwa motivasi hedonis
merupakan motivasi individu dalam berbelanja dengan mendapatkan suatu kesenangan sehingga tidak
memperhatikan manfaaat dari produk yang dibeli. Ketika konsumen memiliki motivasi hedonis,
festival belanja sering dilihat sebagai kesempatan untuk memenuhi keinginannya, sehingga konsumen
termotivasi untuk membeli secara impulsive.

Penelitian yang dilakukan oleh Hursepuny dan Oktafani (2018) didapatkan bahwa motivasi
hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Hasil penelitian yang dilakukan
Zayusman dan Septrizola (2019) menemukan bahwa motivasi hedonis berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulsive buying. Penelitian yang dilakukan oleh Wulandari (2018) menemukan
bahwa motivasi hedonis berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa impulsive buying banyak dialami oleh
individu pengguna e-commerce pada saat festival belanja tanggal kembar dan sangat berkaitan dengan
motivasi hedonis. Shang, Jin dan Qiu (2019) mengemukakan bahwa festival belanja online merupakan
paradigma strategi pemasaran baru yang dilakukan oleh e- commerce. E-commerce memberikan
penawaran yang menarik kepada konsumen sehingga mampu menimbulkan motivasi hedonis
konsumen dalam melakukan impulsive buying. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk menguji
Pengaruh Motivasi Hedonis terhadap Impulsive Buying pada Festival Belanja Tanggal Kembar

METODE PENELITIAN
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah motivasi hedonis serta variabel bebas dalam
penelitian ini adalah impulsive buying. Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data sekunder
dan data primer dengan jenis pendekatan kuantitatif. Data sekunder didapat dari Greatnesia.com
(2020), Katadata Insight Centre dan Kredivo (2020) dan ShopBack (2021). Data primer diperoleh dari
penyebaran kuesioner secara onl/ine menggunakan google form. Populasi peneltian ini adalah pengguna
aktif e-commerce dan melakukan pembelian barang melalui e-commerce pada festival belanja tanggal
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kembar yang berjumlah 200 responden. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah
accidental sampling, karena peluang subjek dalam populasi untuk terpilih sebagai sampel penelitian
tidak diketahui. Penelitian dilaksanakan pada bulan September 2022. Penelitian dilaksanakan dengan
cara menyebarkan alat ukur penelitian menggunakan menggunakan google form yang ditujukan
kepada individu yang sesuai dengan kriteria responden penelitian. Pada halaman pertama google form
responden dimintai kesediaan. Peneliti menyebarkan link google form melalui sosial media dan
memberikan link kepada individu yang tidak sengaja dijumpai oleh peneliti. Alat ukur dalam
penelitian ini menggunakan skala motivasi hedonis dan impulsive buying. Skala motivasi hedonis
yang digunakan merupakan modifikasi skala dari Arnold dan Reynolds (2003) terdiri dari 18 aitem.
dan skala impulsive buying merupakan modifikasi skala dari Verplanken dan Herabadi (2001) terdiri
dari 20 aitem. Skala tersebut terdiri dari pernyataan favorable dan pernyataan unfavorable dengan
empat pilihan jawaban yaitu Sangat Sesuai (SS), Sesuai (S), Tidak Sesuai (TS), dan Sangat Tidak
Sesuai (STS).

Uji coba dilakukan sebelum pengambilan data terhadap alat ukur dengan 100 responden.
Validitas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan validitas isi. Validitas isi yang
digunakan yaitu Aiken’s V dan validitas faktorial (CFA). Validitas yang digunakan dalam penelitian
ini yaitu menggunakan validitas isi. Validitas isi merupakan penilaian kelayakan dari isi alat tes
melalui expert judgement. Hasil Aiken’s V skala impulsive buying 0,66 — 1 sehingga tidak ada aitem
yang gugur dan skala motivasi hedonis memperoleh koefisien validitas sebesar 0,77 — 1 sehingga
tidak ada aitem yang gugur.

Azwar (2017) mengemukakan bahwa daya diskriminasi aitem merupakan kemampuan suatu
aitem untuk membedakan antara individu satu dari yang lain berdasarkan atribut yang ingin diukur.
Daya diskriminasi aitem yang diperoleh setelah dilakukan uji coba terhadap 100 responden dengan
skala skala impulsive buying dan skala motivasi hedonis. Pada skala impulsive buying dengan jumlah
20 aitem diperoleh hasil bahwa terdapat 9 aitem yang gugur dengan indeks < 0, 249 sedangkan pada
skala motivasi hedonis dengan 18 aitem menunjukkan bahwa terdapat 1 aitem yang gugur, yaitu aitem
7 sebesar 0.294. Salah satu cara melihat daya diskriminasi aitem adalah dengan melihat koefisien
korelasi dengan batasan > 0,30 yang dianggap memuaskan dan dapat digunakan untuk alat ukur
penelitian. Sedangkan aitem yang berada dibawah koefisien korelasi tersebut dianggap gugur.

Validitas konstruk merupakan validitas yang mengukur kesesuaian antara definisi operasional
dengan konstruk yang menjadi objek studi yang akan diukur (Azwar, 2012). Hair, Black, Babin dan
Anderson (2014) mengemukakan bahwa aitem dinyatakan valid apabila memiliki nilai factor loading
minimal 0,50. Validitas konstrak dilakukan dengan menggunakan teknik analisis Confirmatory Factor
Analysis (CFA).Pada validitas faktorial (CFA) skala impulsive buying dengan jumlah 11 aitem
menunjukkan bahwa terdapat 1 aitem yang memiliki angka dibawah 0,50 dan dinyatakan gugur. Pada
skala motivasi hedonis validitas faktorial (CFA) dengan jumlah 17 aitem menunjukkan bahwa tidak
ada aitem yang memiliki angka dibawah 0,50 dan dinyatakan gugur.

Azwar (2017) mengemukakan bahwa uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui koonsistensi
alat ukur, apakah alat pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran
dilakukan diwaktu yang berbeda dan kelompok responden yang sama. Reliabilitas skala impulsive
buying diperoleh nilai alpha cronbach sebesar 0,802 nilai koefisien menunjukkan bahwa skala
tersebut reliabel dan termasuk kategori bagus. Skala motivasi hedonis diperoleh nilai alpha cronbach
sebesar 0,885 nilai koefisien menunjukkan bahwa skala tersebut reliabel dan termasuk kategori bagus.
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Pengukuran dikatakan reliabel jika hasil yang diperoleh > 0,8 dan jika < 0,8 maka pengukuran
dikatakan tidak reliabel. Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis deksriptif, uji
asumsi (meliputi uji normalitas dan linearitas), uji hipotesis (regresi linear sederhana) serta uji analisis
tambahan (Uji T dan Anova One Way) dengan bantuan software SPSS26 for windows.

Keterbatasan dalam penelitian ini yaitu, peneliti tidak mendapatkan jumlah sampel yang sama
rata pada jenis kelamin. Sehingga, kurang merepresentatifkan populasi berdasarkan jenis kelamin
dalam penelitian ini. Faktor yang dibahas pada penelitian ini hanya satu yaitu, motivasi hedonis
sementara itu ada faktor lain yang dapat memengaruhi impulsive buying seperti, pendapatan. Pada
penelitian ini, skala disebarkan melalui google form sehingga terjadi bias dalam pengisian skala karena
tidak dilakukannya observasi pada saat responden mengisi skala sehingga tidak diketahui apakah
responden menjawab dengan sungguh-sungguh atau sebaliknya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini, terdapat 200 responden yang merupakan pengguna aktif e-commerce.
Responden berusia 18 hingga 44 tahun. Kemudian responden pada penelitian ini terdiri dari jenis
kelamin laki-laki sebanyak 45 responden (23%) dan jenis kelamin perempuan sebanyak 155 responden
(78%). Responden dalam penelitian terdiri dari usia 18-26 sebanyak 186 responden (93%), usia 27-35
sebanyak 10 responden (5%), usia 36-44 sebanyak 4 responden (2%). Ditinjau berdasarkan pendapatan
sebesar 0-1.000.000 sebanyak 117 responden (59%), pendapatan sebesar 1.500.000 — 2.000.000
sebanyak 28 responden (14%), pendapatan sebesar 2.500.000 — 3.000.000 sebanyak 14 responden
(7%), pendapatan sebesar >3.000.000 sebanyak 14 responden (7%).

Hasil deskripsi statistik pada tabel 1 menunjukkan bahwa variabel motivasi hedonis memiliki
mean empirik yang lebih besar dari mean hipotetik yang mengindikasikan bahwa impulsive buying
responden cenderung rendah. Sedangkan mean empirik motivasi hedonis lebih tinggi dibandingkan

hipotetik, yang mengindikasikan bahwa tingkat motivasi hedonis responden tergolong tinggi.
Tabel 1. Deskripsi data penelitian

Variabel Hipotetik Empirik

Min Max Mean SD Min Max Mean SD
Impulsive 11 44 27,5 55 10 34 23,6 44
Buying
Motivasi 17 68 425 8,5 29 68 49 6,7
Hedonis

Pada tabel 2 persentase skor kategorisasi skala impulsive buying menunjukkan bahwa
terdapat 12 responden yang menunjukkan impulsive buying dengan kategori tinggi (6%), terdapat 153
responden (77%) responden pada kategori sedang dan terdapat 35 responden (18%) pada kategori
rendah. Hasil pengolahan data pada skala impulsive buying menunjukkan bahwa pengguna e-
commerce yang bertransaksi pada festival belanja tanggal kembar mengalami impulsive buying pada

kategori sedang.
Tabel 2. Persentase skor kategorisasi impulsive buying

Interval Kategori f %
>=3] Tinggi 10 6%
20-30 Sedang 150 77%
<=19 Rendah 40 18%
Total 200 100%
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Pada tabel 3 persentase skor kategorisasi skala motivasi hedonis menunjukkan bahwa
terdapat 62 responden yang menunjukkan motivasi hedonis dengan kategori tinggi (31%), terdapat 135
responden (68%) responden pada kategori sedang dan terdapat 3 responden (2%) pada kategori rendah.
Hasil pengolahan data pada skala motivasi hedonis menunjukkan bahwa pengguna e-commerce yang
bertransaksi pada festival belanja tanggal kembar memiliki motivasi hedonis pada kategori sedang
menuju tinggi
Tabel 3. Persentase skor kategorisasi motivasi hedonis

Interval Kategori f %
>52 Tinggi 62 31%
34-51 Sedang 135 68%
<=33 Rendah 3 2%
Total 200 100%

Sebelum dilakukan uji hipotesis, peneliti melakukan uji asumsi klasik terlebih dahulu. Uji
asumsi klasik pada penelitian ini menggunakan uji normalitas dan uji linearitas. Uji normalitas
dilakukan dengan analisis Ko/mogorov Smirnov dengan kriteria uji jika signifikansi > 0,05 data
dinyatakan normal, sebaliknya jika signifikansi < 0,05 data dinyatakan tidak normal (Hadi, 2017).
Tujuan uji normalitas adalah untuk mengetahui skor pada variabel penelitian terdistribusi normal atau
tidak. Tabel 4 menunjukkan bahwa data berdistribusi normal dengan nilai Ko/mogorov Smirnov
sebesar 0,247 (p>0,05).

Tabel 4. Uji Normalitas

Variabel p Keterangan
Motivasi Hedonis
dan 0,247 Normal

Impulsive Buying

Uji lineritas dilakukan dengan menggunakan curve estimation, yaitu gambaran hubungan
linier antara variabel X dengan variabel Y. Jika nilai sig f < 0,05, maka variabel X tersebut
memiliki hubungan linier dengan Y (Widhiarso, 2010). Tabel 5 menunjukkan hubungan yang

linear antara motivasi hedonis da impulsive buying dengan nilai signifikansi 0,000 (p<0,05).

Tabel 5. Uji Linearitas

Variabel Sig Keterangan
Motivasi Hedonis
dan 0,000 Linear

Impulsive Buying

Uji hipotesis pada penelitian ini menggunakan analisis regresi linear sederhana pada tabel 6.
Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh antara variabel

dependen dengan variabel independent dengan bantuam software SPSS26 for windows.
Tabel 6. Uji Hipotesis

Variabel B R Square P Keterangan
Motivasi Hedonis
dan 0,225 0,339 0,000 Signifikan

Impulsive Buying

Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000 (p < 0,05),
sehingga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima, yang berarti bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara motivasi hedonis terhadap impulsive buying pada pengguna e-commerce. Skor
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R-square yang diperoleh sebesar 0,339 yang berarti motivasi hedonis memberikan kontribusi 33,9%
terhadap impulsive buying sedangkan 66,1% dipengaruhi oleh faktor lain yantg tidak diteliti. Hasil data
juga menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (B) yang diperoleh adalah positif, sehingga dapat
dikatakan bahwa semakin tinggi motivasi hedonis individu maka semakin tinggi pula perilaku
impulsive buying.

Analisis tambahan dilakukan untuk mengetahui perbedaan variabel bebas dan terikat
berdasarkan jenis kelamin, usia dan pendapatan menggunakan Uji T dan Anova One Way. Pada
variabel impulsive buying ditemukan tidak ada perbedaan berdasarkan jenis kelamin 0,174 (p > 0,05)
dan usia 0,142 (p > 0,05) tetapi ditemukan perbedaan berdasarkan pendapatan 0,011 (p < 0,05) pada
tabel 7. Sedangkan pada variabel motivasi hedonis tidak ditemukan perbedaan berdasarkan jenis
kelamin 0,579 (p>0,05), usia 0,917 (p>0,05) dan pendapatan 0,366 (p>0,05).

Tabel 7. Hasil uji perbedaan impulsive buying berdasarkan pendapatan
Variabel df Sig. F

Impulsive Buying 3 0,011 0,77

Peneliti juga menguji setiap aspek motivasi hedonis untuk melihat kontribusi terhadap impulsive
buying. setiap aspek motivasi hedonis memberikan kontribusi yang berbeda terhadap impulsive buying.
Jika dilihat dari skor R Square, aspek Social shopping memiliki skor terendah yaitu 0,000 yang berarti
memberikan kontribusi sebesar 0% terhadap impulsive buying dan aspek Gratification shopping
memiliki skor tertinggi yaitu 0,178 yang berarti memberikan kontribusi sebesar 17,8% terhadap

impulsive buying pada tabel 8.
Tabel 8. Uji aspek motivasi hedonis terhadap impulsive buying

Aspek Motivasi Hedonis Variabel R Square %
Adventure shopping 0,094 9,4%
Gratification shopping 0,178 17,8%

Role shopping . . 0,004 0,4%
Value shopping Impulsive Buying 0,028 2,8%
Social shopping 0,000 0%

Idea shopping 0,120 12%

Hasil uji hipotesis pada penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif yang
signifikan motivasi hedonis terhadap impulsive buying pada pada festival belanja tanggal kembar.
Semakin tinggi motivasi hedonis maka semakin tinggi pula impulsive buying. Ketika konsumen
memiliki motivasi hedonis yang tinggi maka akan meningkatkan perilaku impulsive buying pada
festival belanja tanggal kembar. Motivasi hedonis memberikan kontribusi 33,9% terhadap impulsive
buying. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Tuzzahra (2020) menemukan bahwa terdapat
pengaruh positif antara impulsive buying dan motivasi hedonis. Park, Kim dan Forney (2006)
mengemukakan bahwa motivasi hedonis mempunyai peranan penting dalam impulsive buying.
Dorongan yang dirasakan konsumen untuk melakukan impulsive buying didasarkan oleh keinginan
seperti senang terhadap suatu produk dan pengaruh emosional. Handayani, Parlyna dan Yusuf (2021)
bahwa impulsive buying berpengaruh positif terhadap motivasi hedonis. Keinginan konsumen untuk
mendapatkan kesenangan dan kebahagiaan dalam berbelanja dapat membuat konsumen melakukan
impulsive buying. Selain itu, ketika menjelajahi sebuah e-commerce, konsumen akan melihat beberapa
produk yang baru, unik dan menarik dalam tampilannya, impuls indera visual yang kemudian dapat
membuat konsumen merasa tertarik, dan pada akhirnya melakukan impulsive buying.

Ditinjau dari gambaran deskriptif impulsive buying didapatkan bahwa pada pengguna e-
commerce pada festival belanja tanggal kembar menunjukkan bahwa sebagian besar memiliki skor
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impulsive buying pada kategori sedang. Hadyan, Mariyanti dan Safitri (2020) mengemukakan bahwa
pengguna e- commerce yang mengalami impulsive buying dalam kategori sedang akan membeli
produk lebih karena tertarik pada penampilan produk seperti kemasan, diskon, produk yang lagi
ngehits (tren) pada masa kekinian. Rachmawati (2009) mengemukakan bahwa ketika konsumen
berbelanja untuk memenuhi keinginannya, maka produk yang akan dibeli tidak berdasarkan rencana
awal ketika menjelajahi e-commere. Fithriyani, Ratnaningtyas dan Prihandini (2022) mengemukakan
bahwa konsumen pengguna e-commerce yang memiliki kontrol diri rendah, tidak mempertimbangkan
sebelum membeli sesuatu, membeli barang hanya untuk kesenangan, dan melakukan pemborosan
tanpa memikirkan dampak yang akan diterima cenderung akan melakukan impulsive buying.

Sari dan Pidada (2019) mengemukakan bahwa motivasi hedonis dalam diri individu merupakan
salah satu faktor yang dapat memengaruhi perilaku impulsive buying. Hasil ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Cantikasari dan Basiya (2022) menemukakan bahwa motivasi hedonis
berpengaruh positif terhadap impulsive buying. Konsumen yang memiliki motivasi hedonis akan
mencari kesenangan dan kepuasan diri. Ketika menemukan produk yang diinginkan, maka konsumen
akan membeli tanpa berpikir lebih panjang dan tidak memikirkan akibat atau konsekuesi yang didapat
setelah membeli produk tersebut.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada pengguna e-commerce menunjukkan bahwa sebagian
besar konsumen memiliki motivasi hedonis pada kategori sedang menuju kategori tinggi. Wahyuni dan
Setyawati (2020) mengemukakan bahwa konsumen yang memiliki motivasi hedonis lebih senang
berbelanja tanpa perencanaan terlebih dahulu. Amanah dan Pelawi (2015) mengemukakan bahwa
motivasi hedonis dapat mendorong konsumen untuk berbelanja secara berlebihan untuk mendapatkan
kesenangan. Prasetia (2020) mengemukakan bahwa motivasi hedonis dapat mendorong hasrat
konsumen untuk selalu berbelanja bukan semata karena kebutuhan, tetapi harsat yang muncul dari
dalam diri konsumen. Kurohman dan Riva'i (2022) mengemukan bahwa motivasi hedonis berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Semakin tinggi motivasi hedonis individu maka
semakin tinggi pula impulsive buying pengguna e-commerce. Kusumadewi (2020) menemukan bahwa
terdapat pengaruh positif motivasi hedonis terhadap impulsive buying. Motivasi hedonis merupakan
faktor pendorong terjadinya impulsive buying sehingga konsumen yang memiliki motivasi hedonis
akan selalu terdorong untuk melakukan pembelian tidak berdasarkan kepada kebutuhan. Sampurno dan
Winarso (2015) mengemukakan bahwa konsumen yang memiliki motivasi hedonis akan berbelanja
melalui e- commerce untuk mencari kesenangan dan kepuasan tanpa memikirkan kegunaan produk
tersebut.

Penelitian ini juga menguji enam aspek motivasi hedonis terhadap impulsive buying untuk
melihat kontribusi setiap aspek. Didapatkan bahwa aspek social shopping memiliki skor terendah yaitu
0,000 yang berarti memberikan kontribusi sebesar 0% terhadap impulsive buying dan aspek
gratification shopping memiliki skor tertinggi yaitu 0,178 yang berarti memberikan kontribusi sebesar
17,8% terhadap impulsive buying. Arij dan Suwitho (2021) menemukan bahwa social shopping
berpengaruh tidak signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan
membangun pertemanan dan berbagi pengalaman atau review produk bukanlah tujuan utama
konsumen berbelanja di e-commerce, sehingga hal tersebut tidak banyak berpengaruh terhadap
impulsive buying. Impulsive buying terjadi secara tiba-tiba sehingga menyebabkan konsumen ingin
segera membeli suatu produk dan mengabaikan akibat dari pembelian tersebut. Jika konsumen sudah
tertarik dengan suatu produk yang ingin segera dibelinya, review dari konsumen lain tidak dijadikan
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bahan pertimbangan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ozen dan Engizek (2014) didapatkan
bahwa gratification shopping berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying. Konsumen
berbelanja untuk menghilangkan stres dan bahkan melarikan diri dari kenyataan untuk sementara
waktu dengan melakukan pembelian atau sesuatu yang menyenangkan sebagai cara untuk menghargai
diri sendiri. Ketika belanja e-commerce dapat membuat konsumen merasa lebih baik, mengurangi
stres, dan memuaskan keinginan untuk memanjakan diri, maka kecenderungan konsumen untuk
impulsive buying juga akan meningkat.

Analisis tambahan dilakukan pada penelitian ini untuk melihat perbedaan motivasi hedonis dan
impulsive buying berdasarkan pada jenis kelamin, usia dan pendapatan. Pada motivasi hedonis tidak
terdapat perbedaan ditinjau dari jenis kelamin, usia dan pendapatan. Pada impulsive buying tidak
terdapat perbedaan ditinjau dari jenis kelamin dan usia sedangkan terdapat perbedaan impulsive buying
secara signifikan terhadap pendapatan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kumar dan Narayanan
(2016) menemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan positif antara penghasilan terhadap
impulsive buying, semakin tinggi penghasilan individu maka akan semakin tinggi tingkat impulsive
buying. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sosianika dan Juliani (2017) menemukan
bahwa terdapat perbedaan impulsive buying pada tingkat pendapatan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian peneliti menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh motivasi hedonis
secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying pada festival belanja tanggal kembar. Artinya,
semakin tinggi motivasi hedonis, maka semakin tinggi impulsive buying pada festival belanja tanggal
kembar. Begitupun sebaliknya, semakin rendah motivasi hedonis maka semakin rendah impulsive
buying pada festival belanja tanggal kembar.

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, maka peneliti memberikan saran kepada
konsumen agar dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi bagi para konsumen pengguna e-commerce
pada saat mengikuti festival belanja tanggal kembar. Subjek dari penelitian ini diharapkan untuk
mampu berpikir secara rasional dan mengontrol diri dalam melakukan pembelian secara impulse
buying.

Saran bagi produsen yaitu untuk meningkatkan motivasi konsumen dalam berbelanja pihak
produsen tetap memberikan tampilan produk yang menarik dan bervariasi, meningkatkan pelayanan
terhadap konsumen, meningkatkan kenyamanan konsumen, bisa dilakukan dengan memberikan
penawaran menarik seperti diskon, cashback, gratis ongkir dan penawaran lainnya.

Saran bagi peneliti selanjutnya yaitu, peneliti selanjutnya diharapkan untuk mendapatkan jumlah
sampel yang sama rata pada setiap jenis kelamin, sehingga data yang dihasilkan dapat lebih
merepresentatifkan populasi. Dalam penelitian ini hanya membahas satu faktor saja yaitu motivasi
hedonis. Sehingga diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat membahas impulsive buying dengan
faktor-faktor yang lain seperti faktor pendapatan karena pada penelitian ini ditemukan ada perbedaan
terhadap impulsive buying sehingga perlu diteliti lebih lanjut. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat
menyebarkan langsung skala penelitian yang digunakan sehingga dapat mengobservasi responden
dalam pengisian skala.
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