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PENDAHULUAN

Mengikuti perkembangan zaman, teknologi informasi dan komunikasi telah
membuka babak baru bagi masyarakat untuk memperoleh informasi secara
otonom. Oleh karena itu, masyarakat sering mencari informasi yang berguna dan
instan saat memenuhi kebutuhan sehari-hari melalui berbagai platform di
Internet. Kedua, Melalui teknologi yang sekarang ini didukung dengan
tersedianya Internet memberikan berbagai layanan untuk membantu masyarakat.
Begitupula denga perusahaan yang ingin semakin pesat memasarkan
produknya, Setiap perusahaan memberikan keunggulan kepada konsumen agar
dapat bertahan. Semakin menarik sistem penjualan bagi konsumen, semakin
mudah realisasinya dan keuntungannya, semakin besar pula keuntungan
perusahaan. Oleh karena itu sistem penjualan perusahaan sangat penting bagi
perusahaan, karena sistem penjualan perusahaan tidak terlepas dari
perkembangan teknologi informasi dan komunikasi.

Salah satu aplikasi Teknologi Informasi Komunikasi yang dapat digunakan
untuk mendukung sistem penjualan adalah e-commerce. E-commerce adalah
penjualan melalui media elektronik. Menurut Surawiguna (2010), e-commerce
digambarkan sebagai mekanisme e-commerce yang menitik beratkan pada
transaksi komersial berbasis individu dengan menggunakan internet sebagai
media pertukaran barang atau jasa. E-commerce membawa peluang bisnis yang
besar (seperti penjualan produk dan penyediaan layanan online) dan pertumbuhan
Pendapatan (Rohm dan Swaminathan, 2004). Oleh karena itu, perusahaan saat ini
berlomba-lomba menyediakan layanan online untuk menggantikan layanan offline
tradisionalnya (Pujari, 2004). hadirnya toko online yang membawa fenomena baru
atau gaya hidup baru di kalangan masyarakat yaitu berbelanja secara online.
Masyarakat lebih senang meluangkan waktu untuk berbelanja online dari pada
berkunjung ke toko secara langsung untuk membeli barang yang mereka inginkan.

Munculnya e-commerce juga mendukung kemajuan tren fashion di Indonesia.
Kategori fashion adalah kategori yang paling banyak dibeli dengan 78%, kemudian
mobilephone (46%), consumer electronic (43%), books and magazine (39%), dan
groceries (24%) (Majalah Marketing, 8 Agustus 2014). Bagi masyarakat Indonesia,
berpenampilan sesuai tren terbaru sudah menjadi gaya hidup sehari-hari, terutama
bagi kaum perempuan. Lewat fashion, seseorang dapat menunjukkan status
sosialnya pada orang lain, tidak peduli kenal atau tidak. Salah satu Situs fashion
online shopping yang terkenal di kalangan konsumen saat ini adalah e-commerce
Shopee.

Dalam literatur pembelian impulsif dan penelitian industri adalah bukti
bahwa impuls membeli merupakan 60% dari semua pembelian (Amos et al., 2014)
menandakan pentingnya pembelian impulsif. Sebagai bukti lebih lanjut, laporan
menunjukkan bahwa pembelian impulsif menyumbang sekitar 40% dari semua
pengeluaran online (Verhagen dan van Dolen, 2011). industri lainnya penelitian
menunjukkan bahwa hampir 90% orang dewasa AS telah terlibat dalam pembelian
impulsif online dengan setiap orang menghabiskan sekitar $82 rata-rata dengan
total sekitar $17,78 miliar belanjakan (McDermott, 2017). Jeffrey dan Hodge (2007)
memperkirakan bahwa peningkatan 1% dalam penjualan online akan
menghasilkan $690 juta lebih dalam pendapatan ritel. Tidak dapat disangkal,
impulsif membeli merupakan perilaku pelanggan penting yang pengecer online
harus mempertimbangkan untuk meningkatkan pendapatan. Dominasi pembelian
impulsif online (Dawson dan Kim, 2010; Wells et al., 2011) dapat dikaitkan dengan
berbagai faktor seperti kemudahan akses keproduk, kualitas situs web, dan isyarat
virtual (Floh dan Madlberger, 2013; Jeffrey and Hodge, 2007; Wells et al., 2011).

Di era modern saat ini, Impulse buying atau yang bisa disebut dengan
pembelian tak terencana di e-commerce merupakan perilaku konsumen yang
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menarik bagi perusahaan online saat ini. Impulse buying merupakan perilaku
dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam belanja. Menurut Utami
(2014:50) pembelian tidak terencana merupakan suatu tindakan yang dibuat tanpa
perencanaan sebelumnya, atau keputusan pembelian terjadi saat berada dalam
suatu toko atau online shop. Pembelian tidak terencana ini adanya stimulus atau
rangsangan yang terjadi saat berada dalam sebuah toko atau saat sedang melihat
online shop. Menurut Rook & Fisher (1995), mereka mendefinisikan impulse
buying sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, reflek,
tiba-tiba dan otomatis. Impulse buying bisa terjadi dimana saja tanpa direcanakan
sekalipun.

Nilai hedonik konsumsi merupakan pengalaman konsumsi yang berhubungan
dengan perasaan, fantasi, kesenangan, dan pancaindera, di mana pengalaman
tersebut mempengaruhi emosi seseorang. Keinginan konsumen untuk mencari
nilai hedonik dalam berbelanja dapat menghasilkan adanya impulse buying
(Rachmawati, 2009: 251-261). Reaksi adanya impulse buying merupakan
kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, mendadak, segera dan
cenderung terjadi secara tiba-tiba. Kecenderungan pembelian adanya impulse
buying merupakan sifat perseorangan yang muncul sebagai respon atas stimulus.

Menurut Park, et.al, (2006: 21) hedonic shopping motivation memainkan
peran yang cukup penting dalam impulse buying. Oleh karena itu seringkali
konsumen mengalami impulse buying ketika didorong oleh keinginan hedonis atau
sebab lain di luar alasan ekonomi, seperti karena rasa senang, fantasi, sosial atau
pengaruh emosional. Ketika pengalaman berbelanja seseorang menjadi tujuan
untuk memenuhi kepuasan kebutuhan yang bersifat hedonis, maka produk yang
dipilih untuk dibeli bukan berdasarkan rencana awal ketika menuju ke toko
tersebut, melainkan karena impulse buying yang disebabkan oleh pemenuhan
kebutuhan yang bersifat hedonisme ataupun karena emosi positif.

Fashion merupakan bagian dari gaya hidup masyarakat dan dapat
mencerminkan personality seseorang. Hal itu didukung oleh pernyataan (Cass’O,
2004) yang mengatakan bahwa keterlibatan pada mode fashion (seperti pakaian)
berkaitan sangat erat dengan karakteristik pribadi (yaitu perempuan dan kaum
muda) dan pengetahuan fashion, yang nantinya akan mempengaruhi kepercayaan
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Selain itu bagi masyarakat
sekarang berbelanja lebih untuk mengikuti tren, mode, merek serta kualitas
sehingga konsumen dengan keterlibatan fashion yang tinggi lebih memungkinkan
untuk melakukan pembelian barang secara impulsif.

Tingkat kesadaran akan fashion yang tinggi memicu munculnya Fashion
Involvement dalam gaya hidup masyarakat. Setiap konsumen berbeda sesuai
dengan tingkat keterlibatan mereka dalam konsumsi fashion, konsumen dengan
tingkat keterlibatan fashion yang tinggi menganggap konsumsi pakaian haruslah
relevan dengan sense diri mereka dan dapat menjadi pemimpin opini di antara
rekan-rekan mereka (Goldsmith et al., 1999; (O’Cass, 2000); Douglas et al., 1976).
Lebih spesifiknya, Fashion Involvement dapat meningkatkan kecenderungan untuk
pembelian produk fashion (Han et al., 1991; (Park, Kim, & Forney, 2006).

Alasan dipilihnya perilaku konsumen dalam membeli suatu produk di Shopee
dalam penelitian ini karena hal itu sangat komplek. Fashion involvement atau minat
individu terhadap fashion berpengaruh dengan ketertarikan seseorang terhadap
suatu produk sehingga dapat menimbulkan perilaku hedonis yang nantinya akan
berpengaruh atau mengakibatkan adanya suatu pembelian yang tidak
direncanakan dan Shopee merupakan salah satu e-commerce yang cukup laku
atau diminati masyarakat, dan sedang mengalami persaingan yang ketat dari
perusahaan e-commerce start-up. Berdasarkan latar belakang dan uraian tersebut
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Hedonic
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Shopping Motives, Fashion Involvemen Terhadap Impulse Buying E-
Commerce Shopee (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Trunojoyo Madura).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini  menggunakan jenis penelitian eksplanatori (explanatory
research). Menurut Ferdinand (2006 : 138) penelitian eksplanatori adalah
penelitian yang bertujuan untuk menganalisis hubungan-hubungan antara satu
variabel dengan variabel lainnya atau bagaimana suatu variabel mempengaruhi
variable lainnya. Penelitian ini untuk memberikan penjelasan hubungan kausal
antara variabel melalui pengujian hipotesis.

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016:14) Pendekatan kuantitatif adalah
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positiisme yang digunakan
untuk meneliti suatu populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel
pada umumnya digunakan secara secara random, pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian, analisis data yang bersifat kuantitatif/ statistik
dengan tujuan untuk menguji hipotesisnya yang telah ditetapkan.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Trunojoyo Madura yang melakukan transaksi belanja menggunakan
aplikasi e-commerce Shopee. Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah 3178
mahasiswa.

Sampel penelitian adalah sebagian dari populasi yang diambil sebagai
sumber data dan dapat mewakili seluruh populasi. Sampel dalam penelitian ini
adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis yang pernah membeli barang
menggunakan aplikasi shopee. Pada penelitian ini penghitungan penentuan
sampel menggunakan Teknik slovin dengan perhitungan sebagai berikut :

n=N/1+ Ne2

Keterangan:

n :Jumlah sampel

N : Jumlah Populasi

E - Jumlah kelonggaran ketidaktelitian atau derajat korelasi

Derajat korelasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 0,1% didapat
berdasarkan akurasi sebesar 90% dikurangi dengan 100%. Berikut penghitungan
sampel dengan menggunakan rumus slovin:
n=N/1+ Ne2
n=3178/{1+ (3.178 x 0,12 )}
n=3.178/{1+ (3.178 x 0,012 )}
n=3178/ (1 + 31,78)
n=3.178 /32,78
n = 96,94

Oleh karena itu, dalam penelitian ini peneliti menggunakan 97 responden
sebagai sampel. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah  Purposive  Sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan
mempertimbangkan sesuatu tertentu (Sugiyono, 2016:124). Dalam penelitian ini
responden yang diobservasi memiliki kriteria responden vyaitu konsumen yang
melukakan transaksi pembilian prodok fashion miniman tiga kali transaksi dalam
jangkan satu tahun terakhir pada e-comerce shopee. Sumber data dalam
penelitian ini meliputi data primer dan sekunder, adapun data primer. Teknik
analisis data menggunakan Uji Instrument (Uji Reliabilitas, Uji Validita). uji asumsi
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klasik (uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas). Uji analisis
regresi linier berganda dan uji Hipotesis (uji T, uji F dan koefisien determinasi (R?).

HASIL
Uji T (uji parsial)

Uji statistik t adalah pengujian pengaruh masing-masing variabel bebas yang
terdapat pada model yang terbentuk untuk mengetahui apakah semua variabel
bebas yang ada pada model secara individual mempunyai pengaruh yang
signifikan pada model secara individual. Jika hasil perhitungan menunjukkan
bahwa nilai probabilitas (P value) <alpha 0,05 , maka Ho ditolak dan H1 diterima.
Dengan demikian variabel bebas dapat menerangkan variabel terikatnya secara
parsial.

1) Uji Hipotesis |

Ho : Hedonic Shopping Motives tidak berpengaruh terhadap Impulse Buying
Pelanggan e-commerce Shopee.

Hi: Hedonic Shopping Motives berpengaruh terhadap Impulse Buying
Pelanggan e-commerce Shopee.

Dasar pengambilan keputusan yang digunakan yaitu :
a. Ho ditolak, jika nilai signifikansi < 0,05 atau thiung > ttabel
b. Hoditerima, jika nilai signifikansi > 0,05 atau thitung < tabel.

Berdasarkan dari Hasil Uji T (Uji Parsial) dapat diketahui bahwa nilai
signifikansi variabel Hedonic Shopping Motives sebesar 0,003 < 0,05 dan t hitung
pada tabel hasil uji T coefficients sebesar 3,032 > 1,985. Sehingga dapat diambil
kesimpulan bahwa Hg ditolak dan H; diterima, yang berarti bahwa Hedonic
Shopping Motives berpengaruh signifikan terhadap impulse buying Pelanggan e-
commerce Shopee.

2)Uji Hipotesis Il
Ho : Fashion Involvemen tidak berpengaruh terhadap impulse buying
Pelanggan e-commerce Shopee .
H, : Fashion Involvemen berpengaruh terhadap impulse buying Pelanggan
e-commerce Shopee.
Dasar pengambilan keputusan yang digunakan vyaitu :
a. Hp ditolak, jika nilai signifikansi < 0,05 atau thiung > ttabel
b. Hoditerima, jika nilai signifikansi > 0,05 atau thitung < tabel.

Berdasarkan dari Hasil Uji T (Uji Parsial) dapat diketahui bahwa nilai
signifikansi variabel Fashion Involvemen sebesar 0,008 < 0,05 dan t hitungpada
tabel hasil uji T coefficients sebesar 2,700 > 1,985. sehingga dapat diambil
kesimpulan bahwa Hy ditolak dan H, diterima, yang berarti bahwa Fashion
Involvemen berpengaruh signifikan terhadap impulse buying Pelanggan e-
commerce Shopee.

Uji F (uji simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui model hubungan fungsional antara
variabel tidak bebas (dependent variable ) dengan variabel bebasnya (independent
variable) yang terbentuk pada penelitian ini. Jika hasil perhitungan menunjukkan
bahwa nilai probabilitas (P value) < alpha 0,05, maka Ho ditolak dan H1 diterima,
sehingga dapat dikatakan bahwa variabel bebas dari model regresi dapat
menerangkan variabel terikat secara serempak.

Berdasarkan dari Hasil Uji F (Uji simultan) hasil F Hitung F (ape (27,615 > 3,09),
selain itu perolehan nilai signifikansinya yaitu 0,000 lebih kecil dari 0,05 atau nilai F
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hitung yaitu 27,615 lebih besar dari F tabel yaitu 3,09 maka dapat disimpulkan
bahwa variabel Hedonic Shopping Motives (X1) dan Fashion Involvemen (X2)
berpengaruh secara simultan terhadap variabel Impulse Buying (Y).

Uji Koefisien Determinasi (R )

Uji Koefisien determinasi (R) digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R? yang
semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen memberikan hamper
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. Koefisien
determinasi yang digunakan adalah nilai R Square karena lebih dapat dipercaya
dalam mengevaluasi model regresi . Hasil pengujian koefisien determinasi dalam
penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut:

Berdasarkan dari Hasil Uji Koefisien Determinasi (R ) dapat dilihat bahwa nilai
adjusted R’ sebesar 0,357 yang berarti 36% variabel dependen Impulse Buying
dapat dijelaskan oleh variabel independen Hedonic Shopping Motives dan Fashion
Involvemen. Sedangkan sisanya sebesar 64% dijelaskan oleh faktor-faktor lain
yang tidak disertakan dalam model penelitian ini.

PEMBAHASAN

Pengaruh Hedonic Shopping Motives (X1) Terhadap Impulse Buying (Y) E-
Commerce Shopee Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Trunojoyo Madura.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Hedonic Shopping Motives
(X1) berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying (Y) pada E-Commers
Shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Hasil ini sejalan dengan penelitian dari
(Wahyuni & Setyawati, 2020) yang menyatakan bahwa variabel Hedonic Shopping
Motives (X1) mempunyai pengaruh terhadap Impulse Buying pada e-commerce
Shopee baik secara parsial atau simultan berpengaruh terhadap Impulse Buying
(Y)

Dari penelitian ini indikator yang digunakan vyaitu keyakinan konsumen
tentang kesenangan dalam berbelanja, Belanja adalah hal yang menarik
pengalaman, Belanja adalah alternatif untuk mengatasi kebosanan, Konsumen
lebih suka berbelanja selain untuk diri mereka sendiri, Konsumen lebih suka
mencari tempat belanja yang menawarkan diskon dan harga yang murah,
Kepercayaan dalam berbelanja akan tercipta saat mereka menghabiskan waktu
bersama dengan keluarga atau teman.

Pada penelitian ini konsumen yang merupakan mahasiswa fakultas ekonomi
dan bisnis memiliki nilai hedonic shopping motives yang tinggi. Hal ini dapat dilihat
dari nilai rata-rata responden yang menunjukkan nilai lebih dari 3 yang
menunjukkana bahwa responden memiliki nilai yang baik.

Pengaruh Fashion Involvemen (X2) Terhadap Impulse Buying (Y) E-
Commerce Shopee Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Trunojoyo Madura.

Hipotesis kedua dari penelitian ini menyatakan bahwa variabel Fashion
Involvemen (X2) berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying (Y) Shopee di
Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Hasil penelitian ini mendukung penelitian  (Kiki
Andani, 2018) yang mengatakan bahwa Fashion Involvemen (X2) memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (Y). Hal ini
menunjukkan semakin tinggi Fashion Involvemen (X2) maka semakin tinggi pula
tingkat Impulse Buying (Y). Rachmawati (2009) menyatakan bahwa umumnya
pelanggan yang memiliki keterlibatan fashion tinggi menunjukkan emosi yang lebih
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positif dalam waktu belanja dan yang menunjukkan emosi positif dalam waktu
belanja dapat meningkatkan keterlibatan.

Demikian juga hasil penelitian ini yang dilakukan pada pelanggan Shoppe di
mahasiswa fakultas ekonomi dana bisnis Universitas Trunojoyo Madura bahwa
responden dominan setuju karena menurut mereka, salah satu yang utama
menurut konsumen vyaitu bagi konsumen Fashio adalah hal penting untuk
menunjang  penampilan menyebabkan pembelian pakaian secara tidak
direncanakan. Hal ini dapat dilihat dari nilai rata-rata responden yang menunjukkan
angka lebih dari 4 yang menyatakan bahwa setuju.

Pengaruh Hedonic Shopping Motives (X1) dan Fashion Involvemen (X2)
Berpengaruh Terhadap Impulse Buying (Y) Secara Bersamaan Pada E-
Commerce Shopee Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Trunojoyo Madura.

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara hedonic shopping motivation (X1)
dan fashion involvemen (X2) berpengaruh signifikan terhadap impulse buying (Y)
pelanggan Shopee pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis Universitas
Trunojoyo Madura. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang
dilakukana oleh (Mirza A. Hag, Naweed R. Khan, Arsalan Mujahid Ghouri, 2014)
yang menyatakan bahwa variable hedonic shopping motivation (X1) dan fashion
involvement (X2) secara parsial memberikan pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap variabel impulse buying (Y).

Hasil penelitian ini mendukung penelitian (Kiki Andani, 2018) bahwa hedonic
shopping motivation (X1) dan fashion involvement (X2) berpengaruh pada impulse
buying (Y) dan emosi poitif mempengaruhi impulse buying serta memediasi sales
promotion, hedonic shopping motivation dan fashion involvement terhadap impulse
buying.

Demikian juga hasil penelitian ini yang dilakukan pada pelanggan Shoppe di
mahasiswa fakultas ekonomi dana bisnis Universitas Trunojoyo Madura bahwa
responden dominan setuju karena menurut mereka, berprilaku hedonis adalah
seuatu kewajiban dimana emosional yang mempengaruhi prilaku konsumen salah
satu yang utama menurut konsumen yaitu bagi konsumen Fashion adalah hal
penting untuk menunjang penampilan menyebabkan pembelian pakaian secara
tidak direncanakan. Hal ini dapat dilihat dari nilai rata-rata responden yang
menunjukkan angka lebih dari 4 yang menyatakan bahwa setuju.

Dari hasil regresi diatas dapat diketahui bahwa hedonic shopping motivation
(X1) Fashion involvement (X2) berpengaruh terhadap impulse buying (Y) dilihat
dari indicator variabel yang digunakan dalam penelitian ini adapun indikator
tersebut adalah Pembelian secara spontan, Sering membeli tanpa berpikir terlebih
dahulu, Membeli sesuatu dengan terburu-buru, Pembelian dipengaruhi oleh
kondisi emosional.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dari analisis data dan pembahasan hasil penelitian,
diperoleh kesimpulan sebagai berikut: Hedonic Shopping Motives berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying Shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Dapat
diketahui bahwa nilai signifikansi variabel Hedonic Shopping Motives sebesar
0,003 < 0,05 dan t hitung pada tabel hasil uji T coefficients sebesar 3,032 > 1,985.
Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Hg ditolak dan H; diterima, yang berarti
bahwa Hedonic Shopping Motives berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
Pelanggan e-commerce Shopee; Fashion Involvemen berpengaruh signifikan
terhadap Impulse Buying Shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis; Dapat diketahui
bahwa nilai signifikansi variabel Fashion Involvemen sebesar 0,008 < 0,05 dan t
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hitung pada tabel hasil uji T coefficients sebesar 2,700 > 1,985. sehingga dapat
diambil kesimpulan bahwa Hy ditolak dan H; diterima, yang berarti bahwa Fashion
Involvemen berpengaruh signifikan terhadap impulse buying Pelanggan e-
commerce Shopee; Hedonic Shopping Motives, Fashion Involvemen berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying Shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis; Dapat
diketahui bahwa nilai variabel Hedonic shopping motivation dan fashion
involvement terhadap impulse buying secara bersamaan berpengaruh signifikan,
dimana nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,000 dan nilai hasil F
Hitung lebih besar dari F 3¢ (27,615 > 3,09) menunjukkan bahwa hubungan antara
pengaruh hedonic shopping motivation dan fashion involvement terhadap impulse
buying memiliki pengaruh yang signifikan.
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