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Keywords: bertujuan untuk mengetahui seberapa besar Hedonic shopping value
Hedonic Shopping berpengaruh terhadap E-impulse Buying secara parsial. Penelitian
Value, ini menggunakan 100 sampel responden yaitu pelanggan Tiktok
E-Impulse Buying shop di Kota Gorontalo. Non probability sampling meupakan

Metode sampling yang digunakan dalam penelitian serta jenis data
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer. Metode
analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linier sederhana,
uji parsial dan uji determinasi. Hasil penelitian secara parsial
menunjukan variabel Hedonic Shopping Value terdapat pengaruh
positif dan signifikan terhadap E-Impulse Buying pada pelanggan
Tiktok shop di kota Gorontalo. Hal ini dibuktikan dengan nilai thiung
(2,663) lebih besar dari nilai tse (1,661) dengan tingkat signifikansi
(0,009) lebih kecil dari nilai Alpha (0,05), dan besarnya pengaruh
Hedonic Shopping Value terhadap E-Impulse Buying di ukur
dengan nilai R Square 0,376, ini berarti Hedonic Shopping Value
mempengaruhi E-Impulse Buying sebesar 37,6%, sedangkan sisanya
62,4% dipengaruhi oleh faktor lain seperti digital marketing,
merchandising, store atmosphere, promosi penjualan, price discount,
penampilan produk, dan variabel lainnya.
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PENDAHULUAN

Fenomena pembelian secara spontan atau impulse buying dewasa ini sering terjadi
pada pelanggan yang melakukan kegiatan pembelanjaan. Pembelian impulsif (impulse
buying) seringkali terbentuk pada saat seseorang sedang melakukan kegiatan pembelanjaan
dimana produk atau jasa yang dia beli sebenarnya tidak terpikirkan olehnya sebelumnya
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dengan mengabaikan konsekuensinya, yang dapat terjadi setiap saat. Aktivfitas belanja
konsumen zaman sekarang tidak hanya dilakukan secara konvensional. Seiring dengan
perekembangan teknologi yang semakin maju munculnya perusahaan e-commerce dan
online shop yang menyebabkan konsumen dapat melakukan kegiatan pembelanjaan secara
online sehingga konsumen tidak harus datang ke toko untuk melakukan kegiatan
pembelanjaan. Karena hal tersebutlah muncul perilaku pembelian konsumen yang disebut
e-impulse buying. e-impulse buying mengacu pada pembelian secara onl/ine dan terjadi secara
spontan tanpa adanya shopping intentions (Chan et al, dalam Maghfiroh & Riptiono 2019).
Deviana & Giantri (2016) menyatakan fenomena perilaku pembelian impulsif adalah
suatu tantangan untuk para pengusaha karena mereka dituntut supaya sanggup
menghasilkan ketertarikan secara emosional semacam membangkitkan gairah pelanggan
buat membeli serta mengkonsumsi suatu produk/jasa. pelanggan yang hendak
melaksankan pembelian tanpa memikirkan rasionalitas dalam proses pengambilan
keputuasan merupakan pelanggan yang sangat tertarik secara emosional (Putra, 2014).

Sifat hedonisme merupakan gaya hidup serta perilaku boros seseorang yang
memiliki pemikiran bahwa tujuan hidup manusia hanyalah kebahagiaan dan melakukan
segala cara demi mendapatkan kebahagiaan bagi dirinya sendiri tanpa memikirkan
kebutuhannya Sedangkan menurut Liantifa & Siswadhi (2019), hedonic shopping value
menggambarkan potensi berbelanja dan nilai emosional yang ditempatkan pelanggan di
dalamnya, karena berbelanja itu menyenangkan, membahagiakan, serta bisa mengurangi
stres bagi sebagian besar. Terdapat beberapa hal yang menyebabkan timbulnya Aedonic
shopping value atau nilai belanja hedonis pada seseorang yang membuat mereka mencari
kesenangan dengan melakukan kegiatan pembelanjaan secara hedonis tanpa
memperdulikan kebutuhannya dan tanpa memperhatikan manfaat dari produk yang dia
beli seperti potongan harga, penawaran dan promo yang menarik, serta promosi menarik
dari public figure yang terkenal. Hal yang mendorong seorang pelanggaan untuk melakukan
impulse buying disebabkan oleh adanya kemauan hedonis ataupun hal lainnya di luar dari
alasan ekonomi, seperti pengaruh emosional, fantasi, sosial, maupun kesenangan. Hedonic
shopping value memerankan peran penting dalam impuilse buying (Park et al. Dalam
Rahmawati 2018).

Perilaku impulse buying menjadi salah satu karakter konsumen di Indonesia tak
terkecuali konsumen di Kota Gorontalo. Masyarakat Kota Gorontalo juga tidak terhindar
dari perilaku impulse buying ini. Setiap pelanggan khususnya masyarakat yang tinggal di
kota gorontalo mempunyai pengalaman yang berbeda pada saat berbelanja baik untuk
memenuhi kebutuhan maupun hasrat/keinginannya. Sifat hedonisme dari masyarakat
Kota Gorontalo yang membuat mereka membeli produk hanya untuk memuaskan
hasrat/keingiannya yang membuat dirinya merasa senang tanpa memperhatikan
kebutuhan dan manfaat dari produk tersebut. Karena hal tersebut membuat masyarakat
Kota Gorontalo tidak bisa terhidar dari pembelian tidak direncanakan/impulse
buying.Social media instagram dan facebook juga akan sangat mendorong para konsumen
impulse buying dalam berbelanja, dikarenakan dengan adanya Instagram maka para
konsumen akan dapat melihat jajanan yang mempu membuat para konsumen tartarik dan
ingin membeli, terlebih lagi Instagram memiliki jumlah penggunaan yang sangat banyak.
Selain instagram dan facebook, social media lainnya juga sangat mendukung para konsumen
impulse buying untuk berbelanja tanpa diduga dan tanpa niat ingin membeli pada awalnya.
Upaya yang dilakukan untuk mendapatkan konsumen tentunya tidak hanya terfokus pada
konsumen yang memutuskan kondisi belanja dengan menggunakan teknik yang logis dan
masuk akal, tetapi juga untuk konsumen yang membuat rencana pembelian spontan.
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LANDASAN TEORI
E-impulse Buying

Menurut Nurcaya & Rastini (2018), Impuise buying adalah pembelanjaan tanpa
perencanaan sebelumnya, yaittu sikap pembelanjaan yang dicoba di toko tempat
pembelanjaan dicoba tidak sama dengan yang sebelumnya direncanakan lebih dahulu.

Sedangkan menurut Devi & Nurcaya (2020) impulse buying merupakan perilaku dari

pelanggan yang melangsungkan pembelian secara tiba-tiba/spontan, refleks, tak terduga,

serta tidak rencanakan sebelumnya. Dalam penelitian Anggraini & Anisa (2020),

menyatakan Ada beberapa indikator yang dapat pakai untuk menganalisis pembelian

impulsif, seperti :

1. Spontanitas, yaitu pembelian impulsif yang terjadi secara spontan.

2. Kekuatan, kompulasi, dan intensitas, yaitu suatu motivasi yang membuat konsumen
melakukan pembelian secara spontan dan mengesampingkan semua yang lain.

3. Kegairahan dan stimulasi, yaitu pembelian impulsif yang terjadi karena merasakan
gairah dan stimulus dari suatu produk.

4. Ketidakpedulian akan akibat, yaitu pembelian impulsif yang terjadi karena tidak
memperdulikan akibat yang akan terjadi. Dorongan secara tiba — tiba, yaitu pembelian
impulsif yang terjadi karena mendapatkan dorongan secara tiba-tiba.

5. Ketertarikan produk, yaitu pembelian impulsif yang terjadi karena merasakan
ketertarikan terhadap suatu produk.

Hedonic Shopping Value

Menurut Atulkar & Kesari (2017), Hedonic shopping value merupakan suatu persepsi
yang dirasakan konsumen pada saat berbelanja, yang membuat lebih banyak nilai dengan
membantu mereka fokus pada aktivitas belanja mereka dan menghilangkan gangguan.

Sedangkan menurut Riyan (2021), hedonic shopping value merupakan kehendak dari

seseorang untuk menentukan kesenangan bagi dirinya, yang dilakukan dengan

membelanjakan hartanya untuk mengunjungi  beberapa tempat yang benar-benar

indah dan menyenangkan. Menurut Kim (2006:63) dalam Wahyuni (2021),

menyatakan indikator yang terdapat pada hedonic shopping value yaitu :

1. Berbelanja ketika ada event, suatu dorongan pada saat berbelanja yang disebabkan
ketika melihat event menarik.

2. Senang mencari potongan harga ketika berbelanja, yaitu sebuah kebiasaan mencari
potongan harga untuk mendapatkan harga yang lebih murah.

3. Senang mencari tawaran harga ketika berbelanja, yaitu suatu kebiasaan menawar
harga suatu produk untuk mendapatkanya dengan harga yang murah.

Sedangkan menurut Park ef a/ dalam Cahyono (2019), indikator hedonic shopping
value yaitu :

1. Konsumen ingin memuaskan rasa keingintahuannya, yaitu konsumen akan merasa
penasaran terhadap produk yang ditawarkan.

2. Konsumen ingin menawarkan pengalaman baru, yaitu konsumen yang sering
berbelanja di e-commerce ingin merasakan bagaimana pengalaman berbelanja di social
commerece.

3. Konsumen ingin merasa seperti menjelajahi dunia baru, yaitu konsumen akan
merasakan pengalaman baru dalam kegiatan pembelanjaan.
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METODE PENELITIAN
Pendekatan dan Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan desain penelitian
kausalitas. Menurut Surjarweni (2015 : 12), penelitian kuantitatif merupakan penelitian
yang menggunakan prosedur-prosedur statistik atau dengan cara pengukuran sehingga
menghasilkan penemuan-penemuan mengenai apa yang ingin diketahui. Menurut sugiono
(2012 : 122), Tujuan penelitian yang bersifat deskriptif-explanatory ini adalah untuk
menjelaskan kedudukan dan hubungan variabel-variabel yang diteliti.
Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Kota
Gorontalo yang menggunakan aplikasi Tiktok dan pernah berbelanja di Tiktok shop yang
tidak diketahui jumlahnya, yang dapat dikatakan sebagai populasi tak terhingga (populasi
infinit). Dikarenakan jumlah populasi dalam penelitian ini tak terhingga (infinit), rumus
yang dipakai pada penelitian ini adalah rumus Lemeshow  untuk
menentukan jumlah sampel yang akan diambil untuk di uji dengan menggunakan
sampling eror 10%, maka didapatkan hasil sampel (n) pada penelitian ini yang diambil
oleh peneliti untuk mendapatkan data dari sampel yang berjumlah sekurang-kurangnya
100 orang/masyarakat.
Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan teknik angket, yang merupakan metode pengumpulan
data yang memakai rangkaian atau daftar pernyataan yang sudah dirancang secara
sistematis sebelumnya. Pernyataan tersebut kemudian diberikan kepada responden untuk
dijawab, dan jawabannya dikembalikan kepada peneliti. . Kuesioner dalam hal ini
memiliki kategori pilihan ganda dan skala Likert. Kuesioner dapat dibagikan kepada
responden secara langsung atau melalui tautan Google Forms karena cakupan penelitian
yang luas.
Teknik Analisis Data

Dengan pengujian Instrumen Penelitian seperti pengujian Validitas dan Pengujian
Reliabilitas, dan Uji Regresi Linier sederhana. Pengujian Hipotesis seperti (1) Uji T
(Parsial), (2) Uji Determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
jumlah responden laki-laki sebesar 43% dan jumlah responden perempuan sebesar
57%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden pada pelanggan Tiktok shop
Gorontalo banyak didominasi oleh perempuan dari pada laki-laki.
responden pelanggan Tiktok shop Kota Gorontalo memiliki pelanggan dengan
rata-rata usia 17-26 tahun sebanyak 94%, usia 27-36 tahun sebanyak 5%, usia 37-46
sebanyak 1%. Maka dapat disimpulkan bahwa usia responden didominasi oleh rentan usia
17-26 tahun yaitu sebanyak 94% .
Hasil Uji Validitas
Terdapat 12 pernyataan dengan 30 responden digunakan untuk mengukur variabel
Hedonic Shopping Value dalam penelitian ini. Tabel berikut menunjukkan bagaimana
validitas pernyataan diuji :
Tabel 1 Hasil Uji Validitas Hedonic Shopping Value (X1)
Pernyataan | Pearson Correlation | Cut Off | Keterangan
1 0,571 0,3494 Valid
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2 0,613 0,3494 Valid
3 0,511 0,3494 Valid
4 0,658 0,3494 Valid
5 0,647 0,3494 Valid
6 0,663 0,3494 Valid
7 0,473 0,3494 Valid
8 0,757 0,3494 Valid
9 0,791 0,3494 Valid
10 0,856 0,3494 Valid
11 0,763 0,3494 Valid
12 0,773 0,3494 Valid

Sumber: Data Olahan SPSS, 2023

Berdasarkan hasil analisis data di atas, dari semua item pernyataan pada variabel
Hedonic Shopping Value (X1) dinyatakan valid dimana nilai pearson correlation yang
menunjukkan bahwa nilai lebih besar dari 0,3494 sehingga dapat disimpulkan kuisioner
yang digunakan adalah valid.

Hasil Uji Reabilitas

Pengujian reliabiitas dibutuhkan untuk mengetahui sejauh mana angket yang
digunakan agar membuat tanggapan yang stabil dengan melihat hasil cronbach alpha
dengan cut off 0,6, maka jika nilainya >0,6 maka kuisioner dianggap reliabel. Hasil
pengujian reliabilitas pada penelitian ini yaitu sebagai berrikut :

Tabel 2 Uji Reliabilitas Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle dan E-impulse Buying

Variabel Cronbach Cut Jumlah Keterangan
Alpha Off Pernyataan
Hedonic  Shopping 0,885 0,6 12 Reliabel
Value
E-Impulse Buying 0,601 0,6 13 Reliabel

Sumber: Data Olahan SPSS, 2023

Hasil uji reliabilitas cronbach alpha pada tabel di atas dapat digunakan untuk
menarik kesimpulan bahwa semua variabel termasuk X dan Y dianggap reliabel karena
koefisien cronbach alpha-nya sebesar >0,6
Hasil Uji t (Parsial)

Tujuan dari pengujian hipotesis uji t adalah agar mengetahui apakah variabel bebas
(Hedonic Shopping Value) mempengaruhi variabel terikat (E-Impulse Buying) secara parsial.
Pengujian hipotesis uji t dilakukan dengan cara yaitu melihat nilai tyiug pada kolom t dan
nilai type. Jika nilai thing di kolom t lebith besar dari t.,,., maka secara parsial variabel bebas
berpengaruh terhadap variabel terikat dan dikatakan berpengaruh signifikan jika nilai pada
kolom sig dibawah 0.05 yang dilihat pada kolom sig dalam tabel coefficients. Berikut hasil
pengujian dengan menggunakaan IBM SPSS ststistik 29.

Tabel 3 Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients®
odel Unstandardized Standardized T | Sig. Collinearity
Coefficients Statistics
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B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 20,482 2,959 6,92310,000
\Hedonic 0,197 0,074 0,25712,663(0,009 0,530 1,886
1 Shopping
Value
Shopping 0,451 0,084 0,52015,377]0,000 0,530 1,886
Lifestyle

a. Dependent Variable: E-Impulse Buying
Sumber: Output Pengolahan Data SPSS 2023

Berdasarkan hasil dari tabel pengujian uji t diatas, maka dapat diintrepretasikan
Hedonic Shopping Value (X1) memiliki nilai tyiwng (2,663) > nilai tepe (1,661) dengan nilai
signifikansi (0,009) < nilai Alpha (0,05), sehingga H; diterima dan H, ditolak sehingga bisa
disimpulkan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan Hedonic Shopping Value
terhadap E-Impulse Buying.

Hasil Uji Determinasi

Untuk menjawab perumusan masalah penelitian, perhitungan pada penelitian ini
menggunakan IBM SPSS 29 yang akan menghasilkan informasi atau hasil mengenai
koefisien determinasi (R2) dan uji t. Penjelasan mengenai hal ini berkaitan dengan fakta
bahwa koefisien determinasi (R2) secara mendasar menilai sejauh mana model dapat
memahami variasi dalam variabel dependen. Koefisien determinasi memiliki nilai dalam
kisaran nol hingga satu. Perangkat lunak statistik SPSS 29 digunakan untuk membantu
penelitian ini. Oleh karena itu, kesimpulan berikut dapat ditarik dari hasil analisis data

Tabel 3 Hasil Uji Determinasi (r)

Model Summaryb

Adjusted [Std. Error of [Durbin-
Model[R R Square [R Square [the Estimate [Watson

1 ,613* (0,376 0,370 4,235 1,376

a. Predictors: (Constant), Hedonic Shopping Value
b. Dependent Variable: E-Impulse Buying

Dilihat dari hasil analisis uji koefisien determinasi pada tabel diatas yang
membuuktikan bahwa besarnya nilai koefisien determinasi sebesar 0,376 sehingga bisa
disimpulkan bahwa variasi variabel Hedonic Shopping Value dalam menerangkan variabel
E-Impulse buying sebesar 0,376 atau 37,6%, sedangkan 62,4% dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap E-impulse Buying :

Pada penelitian ini memperoleh hasil bahwa hedonic shopping value terhadap e-
impulse buying yang dibuktikan dengan hasil analisis statistik perhitungan uji t yang
menggunakan IBM SPSS 29, yang menghasilkan tyiuns > twbe Serta nilai signifikansinya
kurang dari 0,05 sehingga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan antara hedonic shopping value terhadap e-impulse buying.

Banyaknya responden dalam penelitian ini yang di dominasi oleh wanita yaitu
sebanyak 57%, karena perempuan memiliki sifat hedonis yang merasa senang ketika
berbelanja dan menjadikan kegiatan pembelanjaan sebagai kebiasaan yang harus di
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penuhi, misalnya untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari, kebutuhan untuk perawatan
wajah dan tubuh, maupun kebutuhan akan pakaian (Fashion).

Hal tersebut dibuktikan dengan hasil karakteristik responden pada penelitian ini

yang memiliki kriteria 69-90% (Baik-Sangat Baik). Pernyataan yang masuk dalam kategori
sangat baik yaitu P7 dalam idikator Senang Mencari Tawaran harga dengan presentase
90%, karena pelanggan Tiktok shop lebih banyak yang senang ketika menemukan produk
yang dia suka di Tiktok shop yang ditawarkan lebih murah dari toko online shop lainnya.
Adapun pernyataan yang masuk kategori yang lemah yaitu P11 dalam Indikator Ingin
Merasa Seperti Menjelajahi Dunia Baru dengan presentase 69%, dalam indikator ingin
merasa seperti menjelajahi dunia baru karena para pelanggan tidak merasakan seperti
menjelajahi dunia baru ketika berbelanja di tiktok shop. Sehingga dapat dikatakan bahwa
Hedonic shopping value mampu memainkan peran penting dalam impulse buying pada
pelanggan Tiktok shop di Kota Gorontalo.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Irma Sucidha (2019), hedonic
shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Hasil penelitian
Japarianto & Monika (2020), juga menyatakan bahwa hedonic shopping value memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying.

Hal ini diperkuat oleh teori Akalin et al. dalam ACAN et al., (2020), yang
menyatakan hedonisme adalah doktrin yang menerima bahwa segala sesuatu yang
memberikan kesenangan adalah berguna dan menarik sementara kesenangan adalah satu-
satunya tujuan hidup. Perilaku hedonis pada kunsumen yang gemar berbelanja tanpa
memprioritaskan membeli sesuai dengan keperluan/kebutuhan bisa disebabkan oleh
faktor lingkungan (Rahmi et al. dalam Shaleha et al., 2020). Serta dalam penelitian Kosyu
et al, (2014), yang menyatakan bahwa banyak keperluan yang belum tercapai sebelumnya,
setelah itu keperluan tersebut sudah tercapai, timbul keperluan-keperluan baru serta
terkadang kebutuhan tersebut lebih besar dari keperluan sebelumnya yang menyebabkan
seseorang memiliki sifat hedonis.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, maka bisa ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil penelitian secara parsial variabel Hedonic Shopping Value (X1)
terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap E-Impulse Buying pada pelanggan
Tiktok shop di kota Gorontalo. Hal ini dibuktikan dengan nilai tywne l€bih besar dari
nilai t,,q dengan tingkat signifikansi lebih kecil dari nilai Alpha.

2. Besarnya pengaruh Hedonic Shopping Value terthadap E-Impulse Buying dari hasil uji
koefisien determinasi diperoleh Hedonic Shopping Value mempengaruhi E-Impulse
Buying sebesar 37,6%, sedangkan sisanya 62,4% dipengaruhi oleh faktor lain.
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