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SARI 

Maqhfiroh, Lailatul . 2018. Peran Time Availability Sebagai Moderasi 

Hubungan Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying pada 

Konsumen Toko Online pada saat event Harbolnas Di Kota Semarang. Skripsi 

Jurusan Manajemen. Fakultas Ekonomi. Universitas Negeri Semarang. 

Pembimbing Dorojatun Prihandono, S.E., M.M.,Ph.D 

Kata  Kunci:  Hedonic Shopping Motivation, dan  Impulse Buying 

Time Availability,  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh hedonic shopping 

motivation terhadap impulse buying konsumen toko online saat event Harbolnas 

dengan time availability sebagai variabel moderasi. Hedonic shopping motivation

dalam penelitian ini dikategorikan menjadi lima kategori yaitu adventure 

shopping, social shopping, relaxation shopping, idea shopping dan value 

shopping. Objek penelitian ini adalah konsumen toko online yang membeli atau 

mengikuti event Harbolnas. Penelitian ini bersifat kuantitatif dan dilakukan 

dengan metode survey dengan jumlah responden sebanyak seratus sepuluh orang 

yang mengikuti event Harbolnas dan membeli produk di dalam toko online saat 

event Harbolnas. Pemilihan sampel digunakan teknik non- probability sampling

tipe purposive sampling. Data dikumpulkan dengan kuesioner menggunakan skala 

Likert. Metode analisis data yang digunakan adalah SEM ( Structual Equation 

Modeling) dan alat analisis yang digunakan adalah PLS ( Partial Least Square). 

Hasil penelitian yang diperoleh menunjukkan bahwa hedonic shopping 

motivation berpengaruh terhadap impulse buying dengan dilihat dari relaxation 

shopping dan value shopping berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

Sedangkan adventure shopping, social shopping dan idea shopping tidak 

berpengaruh positif terhadap impulse buying. Time availability tidak memoderasi 

hubungan antara hedonic motivation shopping terhadap impulse buying. 
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ABSTRACT 

Maqhfiroh, Lailatul. 2018. The Role of Time Availability in Moderating 

Hedonic Shopping Motivation Toward Impulse Buying of Consumer Online at 

Harbolnas’s Event. Thesis Management Department. Faculty of Economics. 

Semarang State University. Advisor. Dorojatun Prihandono, S.E., M.M., Ph.D. 

Keywords:  Hedonic Shopping Motivation, Impulse Buying, Time 

Availability 

This study aims to examine the influences of hedonic shopping 

motivation toward online impulse buying on online customers online shop at 

Harbolnas event which time availability as moderating variabel. Hedonic 

shopping motivation in this research are categorized into five categories whice 

are adventure shopping, social shopping, relaxation shopping, idea shopping and 

value shopping. The object of this study is customer online shop who were 

followed and bought product on Harbolnas event. This method of this study is 

quantitative research by using survey, with the sample size of one hundred and 

ten people who often make online purchase on Harbolnas event. The technique 

for sample selection is using non probability sampling with the type of purposive 

sampling. The data were collected by using questionnare with Likert scale. The 

method for data analysis is SEM ( Structual Equation Modeling) with PLS ( 

Partial Least Square).  

The results showed that  hedonic shopping motivation has positive and 

significant influence toward impulse buying. However adventure shopping, social 

shopping and idea shopping has negative and not significant influence toward 

impulse buying. Time availability has not moderated relation between hedonic 

shopping motivation toward impulse buying.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Globalisasi pasar telah mempengaruhi perilaku perdagangan yang selalu 

berusaha untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Irianto 2003). Dalam dunia 

bisnis, sebuah perusahaan dari waktu ke waktu harus selalu berusaha agar bisa 

berkembang mencapai kesuksesan yang berkelanjutan (Sangadji 2013). Pemasar 

dapat menggunakan internet sebagai saluran informasi dan penjualan yang kuat, 

memperluas jangkauan geografis mereka untuk memberi informasi kepada 

pelanggan dan mempromosikan bisnis mereka serta produk mereka di seluruh 

dunia (Kotler, 2008:18). 

E-commerce adalah penggunaan internet untuk aktivitas transaksi bisnis 

dengan karakteristik yang terdiri atas terjadinya transaksi antara dua belah pihak, 

adanya pertukaran barang, jasa, atau informasi, dan internet sebagai media utama 

dalam proses transaksi (Indrajit, 2001: 2). Menurut Farida et al., (2017) e-

commerce atau pemasaran online memberikan efek positif pada peningkatan 

kinerja pemasaran di Indonesia. Hal tersebut tidak terlepas dari dampak langsung 

yang ditimbulkan e-commerce dengan memungkinkan otomatisasi proses umum, 

seperti distribusi, penjualan, layanan purna jual dan manajemen usaha.
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Penelitian yang dilakukan Prameswari et al., (2017) menunjukkan bahwa 

masyarakat sangat antusias dengan penggunaan e-commerce dan banyak 

konsumen mulai berbelanja secara online dengan mudah memproses dan efisiensi 

waktu. Terlebih 60,4 persen pengguna e-commerce di Indonesia memiliki 

kecenderungan untuk menggunakan e-commerce kembali (Adiwijaya et al., 2016). 

Berbelanja   merupakan   hal   yang   menyenangkan (Mardiati, 2012). 

Kemudahan berbelanja yang ditawarkan saat ini pastinya akan membuat 

konsumen semakin senang dan nyaman berbelanja untuk memenuhi kebutuhan. 

Faktor yang mempengaruhi seseorang menyukai berbelanja yaitu karena 

kesenangan atau kepuasan pribadi untuk memiliki suatu barang tersebut selain itu 

didukung oleh adanya kemudahan informasi sehingga membuat konsumen  lebih  

cepat  mengetahui  barang-barang  baru  dan  cenderung  merasa ingin memiliki 

walaupun sebelumnya tidak memiliki rencana untuk membeli (B. Utami & 

Utama, 2017). Hal ini memicu timbulnya pembelian tak terencana atau impulse 

buying. Impulse Buying merupakan salah satu dari karakter unik yang dimiliki 

oleh masyarakat Indonesia. Menurut Hernawan terdapat 10 karakter unik 

konsumen di Indonesia, salah satunya adalah konsumen Indonesia cenderung 

tidak memiliki perencanaan (www.marketing.co.id, 2012) .  

Impulse buying adalah keputusan pembelian yang tidak direncanakan 

untuk membeli produk atau jasa yang dibuat sebelum melakukan pembelian 

(Purwa & Yasa, 2011). Pembelian impulsif terjadi ketika konsumen membeli 

dengan spontan, tidak berpikir akibat dan dipengaruhi keadaan emosional 

(Indraswari & Martono, 2016). Konsumen belanja tidak hanya untuk membeli 
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produk tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan seperti bersenang-senang dan 

mencari hal-hal yang baru (Geetha & Bharadhwa, 2016). Beberapa penelitian 

telah menemukan bahwa proses dan perilaku pembelian impuls adalah hasil dari 

motivasi hedonis (Yu dan Bastin, 2010).  

Selanjutnya, temuan dari beberapa penelitian menunjukkan bahwa ada 

hubungan positif antara motivasi hedonis dan pembelian impulsif, dan konsumen 

hedonis lebih mungkin untuk terlibat dalam keputusan impulse buying (Babin et 

al., 1994; Hausman, 2000; Wol finbarger dan Gilly, 2001; Arnold dan Reynolds, 

2003). Selain itu, Rook (1987, p 196) menyatakan bahwa “hal ini berguna untuk

memikirkan impulsivitas konsumen sebagai sifat gaya hidup. Orang kadang-

kadang berbelanja karena belanja membantu mereka untuk melupakan masalah 

mereka dan memiliki waktu yang baik (Arnold dan Reynolds, 2012). Di sisi lain 

pembelian yang dibuat impulsif juga bisa dianggap sebagai cara untuk 

menghilangkan stres. Mereka mengungkapkan pikiran hedonis daripada 

utilitarian untuk pembelian mereka bila dibandingkan dengan pembeli non-

impulsif, dan pengalaman belanja pembeli impuls cenderung didorong oleh emosi 

tinggi gairah seperti kegembiraan dan kesenangan (Verplanken et al., 2005). 

Hedonic shopping motivation memiliki beberapa dimensi yang dapat 

mengukur seberapa besar motivasi belanja hedonik mempengaruhi keputusan 

pembelian (Arnold, 2003). Motivasi hedonik yang dimaksud adalah motivasi 

hedonic yang mengacu pada penelitian Ozen dan Engizek (2014) yang didasari 

oleh adventure shooping, idea shopping, social shopping, gratification shopping, 

role shopping dan value shopping. Beberapa penelitian telah menunjukkan 
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adanya hubungan indicator hedonic shopping motivation yang digunakan sebagai 

hipotesis minor terhadap impulse buying (Maulana, 2014, Ozen, 2014, Zarita, 

2015 Panji, 2016, Ervan, 2016, Dey, 2017) dengan hasil bahwa hedonic shopping

motivation berpengaruh terhadap impulse buying tetapi tidak semua indicator 

hedonic  shopping motivation berpengaruh positif terhadap impulse buying.  

Adventure Shopping mempengaruhi keputusan pembelian impulsif. Hal 

ini ditunjukkan bahwa dalam adventure shopping konsumen menemukan sesuatu 

yang baru dan menarik, serta kenikmatan selama proses belanja (Westbrook dan 

Black, 1985). Menurut Sherry (1990) tidak hanya produk itu sendiri yang 

memberikan konsumen kesenangan sensual selama proses belanja, mereka juga 

akan merasakan nuansa senang ketika berhadapan dengan komputer. Sebagian 

besar konsumen berbelanja karena adanya sesuatu yang dapat membangkitkan 

gairah belanja dari konsumen itu sendiri, merasakan bahwa berbelanja adalah 

suatu pengalaman dan dengan berbelanja konsumen serasa memiliki dunianya 

sendiri (Utami,2010).Hal ini didukung juga dengan penelitian Paramitha (2017) 

menunjukkan bahwa adventure shopping berpengaruh secara signifikan terhadap 

impulse buying dengan signifikansi 0,033 dan pada Dey (2017) berpengaruh 

signifinikan terhadap impulse buying namun hanya 0,0049. Sedangkan pada 

penelitian Maulana (2014) ditemukan bahwa adventure shopping tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying.  

Motif utama bagi orang untuk pergi berbelanja adalah interaksi sosial 

yang ditawarkan pada saat belanja (Dawon et al., 1990). Konsumen yang 

berbelanja secara online memiliki motivasi untuk menghindari interaksi sosial 
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dan tidak berurusan dengan penjualnya secara langsung. Social shopping terjadi 

pada konsumen yang membeli online ketika dapat berbagi informasi dan 

pengalaman belanja dengan mereka yang memiliki kepentingan yang sama secara 

online (Dawon et al., 1990). Menurut Arnold dan Reynolds (2003)  waktu yang 

dihabiskan selama berbelanja dengan teman atau anggota keluarga dipandang 

sebagai harta oleh banyak orang, dan juga mereka berpikir bahwa mereka 

mendapatkan manfaat dari kegiatan sosial saat berbelanja. Penelitian yang 

dilakukan (Maulana, 2014) menunjukkan bahwa social shopping tidak 

berpengaruh positif terhadap impulse buying. Tetapi penelitian dari Ozen dan 

Engizek (2014) menjelaskan bahwa social shopping berpengaruh positif pada 

kecenderungan impulse buying.  

Relaxation Shopping yaitu kegiatan belanja untuk mengatasi stres, dan 

mengubah suasana hati konsumen dari negatif ke mood positif. Ozen dan 

Engizek (2014) menambahkan banyak konsumen mengaku bahwa mereka 

berbelanja untuk mengurangi stres atau untuk berhenti berpikir tentang masalah 

yang sedang dihadapi, bahkan melarikan diri sejenak dari kenyataan.Variabel 

relaxation shopping terbukti berpengaruh positif terhadap impulse buying  pada 

penelitian Paramitha (2017) dengan signifikansi 0,017. Hal ini sejalan dengan 

Dey (2017) tetapi hasil yang ditemukan adalah 0,0000.  

Belanja online memberikan informasi kepada konsumen tentang produk, 

merek dan tren baru (To et al., 2007). Penelitian Parsons (2002) mengungkapkan 

bahwa orang-orang lebih memilih belanja online karena mereka dapat 

menemukan, menilai dan memahami tentang baru tren, merek dan peluncuran 
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produk. Belanja online memberikan pembeli kesempatan mencari informasi 

seperti pencarian sesuai keywords, iklan banner, sponsorship, ulasan produk 

secara online, perbandingan harga, dan kegiatan promosi lainnya kapanpun, 

dimanapun, dan apapun yang mereka butuhkan. Idea shopping ditemukan 

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying dengan signifikansi 0,031 

pada penelitian Paramitha (2017) sedangkan pada penelitian Dey (2017) 

ditemukan hasil signifikansi 0,0000. Terdapat pengaruh positif dengan impulse 

buying tetapi dengan taraf signifikansi yang berbeda. 

Value shopping, yaitu kenikmatan yang dihasilkan ketika konsumen 

berburu untuk tawarmenawar, mencari diskon dan promosi lainnya (Westbrook 

dan Black, 1985; Babin et al., 1994). Ditambah lagi menurut Chandon et al. 

(2000; dalam Ozen dan Engizek, 2014) konsumen yang membeli barang diskon 

akan merasa senang dan menganggap dirinya sebagai pembeli yang cerdas. 

Menemukan potongan harga atau kesepakatan yang baik dapat mengarahkan 

konsumen untuk kesenangan dari prestasi pribadi. Di toko online, konsumen 

lebih cenderung fi tawar-menawar dan diskon nd terutama dengan meluasnya 

penggunaan situs daily deal dan ini dapat menyebabkan konsumen mendesak 

untuk membuat tiba-tiba, belanja tidak direncanakan (Ozen dan Engizek, 2014).

Penelitian Ozen (2014), Maulana (2014), Ervan (2016) dan Dey (2017) 

menemukan bahwa value shopping berpengaruh terhadap impulse buying tetapi 

tidak halnya dengan penelitian yang dilakukan Panji (2016) dan Zarita (2015) 

yang menemukan bahwa value shopping tidak berpengaruh terhadap impulse 

buying. 
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Menurut Sakitri et al., (2017) sekarang ini banyak pengusaha asing 

yang memulai berbisnis dan berinvestasi di Indonesia, namun hal itu tidak 

membuat surut semangat pemuda Indonesia untuk mendirikan sebuah usaha. 

Sebagai pengusaha dalam mendirikan sebuah usaha atau perusahaan harus 

memahami dan peka terhadap konsumen. Sehingga dapat mengetahui strategi 

pemasaran yang tepat sesuai selera konsumen. Adanya fenomena impulse buying

ini nantinya tentu akan memberikan dampak positif bagi para pelaku bisnis 

khususnya pelaku bisnis online agar dapat merespon perilaku konsumen 

dengan membuat strategi pemasaran yang efektif serta kegiatan lain supaya bisa 

menunjang target perusahaan.  

Banyak faktor yang menyebabkan impulse buying terjadi, impulse 

buying dipengaruhi oleh beberapa faktor antara lain, faktor eksternal yang 

meliputi store environment, product characteristics, dan promotional activities, 

lalu terdapat faktor internal yang meliputi consumer characteristics dan culture, 

dan terdapat juga faktor situasional yang meliputi time, money, the presence of 

others, dan in-store browsing (Utami, 2010). Sejumlah alasan lain dapat 

memengaruhi membeli impuls. Alasan tersebut dapat diringkas sebagai: harga 

rendah, kebutuhan marginal untuk item, emosi, kontrol kognitif rendah atau 

perilaku spontan. Pembelian tersebut dapat terjadi sebagian besar tanpa 

mempertimbangkan konsekuensi keuangan (Sharma et al., 2010). Membeli 

impuls dalam lingkungan online menyediakan peluang penelitian potensi sebagai 

pembelian secara online mengurangi keterbatasan waktu dan ruang yang sering 

konsumen hadapi di toko konvensional. Hasil penelitian terkait dengan membeli 
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impuls menunjukkan bahwa pembeli online lebih cenderung impulsif dinilai 

terhadap pembeli tradisional (Donthu dan Garcia, 1999). 

Salah satu faktor yang dikatakan menjadi pemicu terjadinya impulse 

buying adalah availability of time, penelitian yang dilakukan oleh Beatty dan 

Ferrel (1998) dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa availability of time

secara signifikan mempengaruhi impulse buying. Availability of time memiliki 

peran penting dalam terjadinya proses impulse buying dikarenakan availability of 

time mampu mempengaruhi perasaan positif dan berpengaruh langsung terhadap 

impulse buying. Jika konsumen tidak memiliki waktu, mereka tentu akan 

menghindari kegiatan berbelanja. Hal senada juga disampaikan dalam penelitian 

yang dilakukan oleh Dholakia (2000) menyatakan bahwa konsumen dengan 

keuangan yang bagus dan dengan waktu senggang akan lebih memungkinkan 

membeli secara impulsif, oleh karena itu availability of time memiliki pengaruh 

yang signifikan dalam impulse buying. 

Namun menurut penelitian yang dilakukan (Fauziyah, 2017)  bahwa 

konsumen tidak mempertimbangkan masalah waktu sebagai penyebab pembelian 

impulsif. Secara teori, ketersediaan waktu konsumen untuk berbelanja akan 

memengaruhi strategi yang digunakan konsumen untuk melakukan pembelian 

(Mowen & Minor, 2002). Ketersediaan waktu yang dirasakan oleh konsumen 

akan memengaruhi atau meningkatkan keputusan pembelian untuk membeli 

produk yang tidak direncanakan (Foroughi et al., 2013). Park, Yong, & Forney 

(2006) menyatakan bahwa pembelian impulsif bisa terjadi akibat dukungan dari 

faktor situasional seperti ketersediaan waktu (availability of time). 
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Menurut data Google Indonesia and TNS “Indonesia e-commerce

Survey 2014”, di zaman yang serba cepat ini waktu bernilai mahal, 72% online 

shopper lebih memilih berbelanja online karena mereka ingin menghemat waktu 

mereka daripada menghemat uang. Harga tidak lagi menjadi segalanya di dunia 

online, kemudahan dan kecepatan yang kemudian menjadi alasan mereka untuk 

berbelanja online (techinasia.com). 

Berdasarkan data sensus ekonomi 2016 dari Badan Pusat Statistik (BPS) 

melalui ketua umum Indonesia E-commerce Association (IdEA) menyebutkan, 

industri e-commerce Indonesia dalam sepuluh tahun terakhir tumbuh sekitar tujuh 

belas persen dengan total jumlah usaha e-commerce mencapai 26,2 juta unit 

(Abdurrahman, 2017). Di Indonesia ada 320 unit perusahaan e-commerce yang 

telah terdata dalam (IdEA) dan akan terus bertambah mulai dari e-commerce yang 

belum mendaftarkan diri hingga munculnya e-commerce baru (Widiartanto, 

2017). Peningkatan jumlah e-commerce dapat didorong oleh pertumbuhan internet 

dan globalisasi ekonomi, sehingga e-commerce menjadi sangat penting di banyak 

organisasi, baik besar maupun kecil (Astuti & Nasution, 2014). Peningkatan 

penggunaan e-commerce di Indonesia dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti 

manfaat yang didapatkan, kesiapan teknologi, inovasi pemilik produk, 

pengalaman pemilik dengan teknologi dan kemampuan pemilik menggunakan 

teknologi untuk mengembangkan bisnis e-commerce (Rahayu & Day, 2015). 

Penerapan operasi bisnis yang dilakukan melalui internet (e-commerce) 

juga dapat meningkatkan pemasaran produk dan pasar umum baik secara nasional 

maupun internasional yang memicu perusahaan giat mengembangkan sector e-
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commerce mereka terlebih untuk kondisi persaingan bisnis yang kuat (Farida et 

al., 2017). 

Persaingan bisnis dapat dikendalikan dengan meningkatkan kinerja 

pemasaran melalui mengembangkan e-commerce dan kinerja e-commerce sendiri 

dapat dinilai melalui prospek pembelian online, perspektif komunikasi digital, 

perspektif layanan dan perspektif proses bisnis (Farida et al., 2017). Untuk 

menghadapai persaingan, perusahaan-perusahaan e-commerce harus mengetahui 

aspek kegunaan apa yang penting bagi pengguna dan bagaimana layanan terkait e-

commerce dapat dilakukan disesuaikan dengan lingkungan (Haghirian et al.,

2005). 

Indonesia menempati peningkatan jumlah pengguna internet dengan 

menempati peringkat ke empat dunia (Prameswari et al., 2017). Menurut hasil 

survey Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2017 

adanya peningkatan pertumbuhan pengguna internet dari tahun ke tahun.  

Gambar 1.1 Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia 

Sumber : APJII, 2017. 
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Menurut gambar 1.1 yaitu hasil survei yang dilakukan APJII (2017), 

menunjukkan bahwa dari tahun 1998 sampai dengan 2017 jumlah pengguna 

internet di Indonesia terus tumbuh dari 0,5 juta menjadi 143,26 juta pengguna. 

Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia yang demikian besar membuka 

peluang munculnya perdagangan secara online (e-commerce) (Syafaat et al.,

2017). Terlebih jumlah pengguna internet yang berbelanja secara online di tanah 

air telah mencapai 24,74 juta orang, di mana pengguna tersebut menghabiskan 

uang sebesar US$5,6 miliar (sekitar Rp74,6 triliun) untuk berbelanja di berbagai 

e-commerce (Pratama, 2017). 

Google dan firma riset pasar GfK (Gesellschaft fur Konsumforschung) 

melakukan riset belanja online tahun 2017 pada 810 orang di enam kota dan satu 

kawasan. Yakni Medan, Jakarta, Bandung, Semarang, Makassar, Surabaya, dan 

Bodetabek (Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi). Dari populasi yang ada, 71 

persen di antaranya melakukan aktivitas jual beli daring atau online. Mereka, rata-

rata menghabiskan waktu 5,8 jam untuk jual beli online dalam sehari 

(Liputan6.com) 
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Gambar 1.2. Riset Belanja Online Indonesia,2017 

Sumber : Google dsn GfK 

Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO) memprediksi akan ada 

lebih dari 50 gerai ritel akan berhenti beroperasi dan mencoba mengubah format 

bisnis mereka agar sesuai dengan kebutuhan masyarakat saat ini. Perubahan pola 

perilaku belanja ini juga ditunjukkan dengan volume transaksi e-commerce yang 

meningkat. Laporan tahunan yang dikeluarkan We Are Social menunjukkan, 

persentase masyarakat indonesia yang membeli barang dan jasa secara online 

dalam kurun waktu sebulan di 2017 mencapai 41% dari total populasi, meningkat 

15% dibanding tahun 2016 yang hanya 26% (swa.co.id). 

Hari Belanja Online Nasional (Harbolnas) merupakan kegiatan tahunan 

yang diselenggarakan oleh berbagai e-commerce di Indonesia dengan dukungan 

dari berbagai mitra kerja sama, seperti pelaku industri telekomunikasi, 

perbankan, logisitik hingga media (detik.com).  Diselenggarakan pertama kali 

pada tahun 2012 dengan tujuh e-commerce (LAZADA, ZALORA, BerryBenka, 
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PinkEmma, Bilna, Traveloka, dan Luxola) partisipan awal, Harbolnas menjadi 

kampanye cyber sale terbesar di Indonesia (Nielsen.com). 

Hari Belanja Online Nasional (Harbolnas) yang sudah memasuki tahun 

kelima pada tahun 2017, memang sangat dinantikan konsumen Indonesia. Alasan 

utama konsumen Indonesia menantikan Harbolnas setiap tahunnya adalah 

promosi dan diskon yang diberikan pelaku e-commerce Tanah Air. Hal ini 

diperkuat survei Shopback (11/12), terhadap 1.260 konsumen Indonesia yang 

gemar belanja saat Harbolnas 2017( katadata.com). 

Hari Belanja Online Nasional (Harbolnas) yang diikuti oleh 254 e-

commerce pada 12 Desember 2017 lalu memecahkan rekor nilai transaksi 

mencapai Rp 4,7 triliun. Terjadi peningkatan sebesar Rp 1,4 triliun dibanding 

gelaran tahun 2016 dengan transaksi 4,2 kali lipat hari biasa ( katadata.com). 

Gambar 1.3. Transaksi Ajang Belanja Online Nasional (2012-2107) 

Sumber: Databoks 

Sebagai sumber penghitungan capaian Harbolnas, Nielsen mencatat 

terjadi peningkatan jangkauan hingga 24 kota pada Harbolnas 2017. Tahun lalu, 
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hanya ada 19 kota yang ikut serta. Nielsen pun melakukan survei online pada 11 

hingga 13 Desember 2017 terhadap masyarakat di Indonesia. Temuannya, 89% 

orang yang mengetahui Harbolnas. Namun, hanya 57% yang mengeksekusi 

belanja online, turun 4% dibanding tahun lalu (Nielsen.com). 

Persaingan di dalam dunia bisnis dan ekonomi di Indonesia semakin 

mengalami pertumbuhan yang sangat ketat, sehingga menuntut perusahaan yang 

bergerak dibidang pemasaran online harus mampu berwawasan konsumen 

(Marliya, 2016). Perilaku impulse buying sangat memberikan manfaat bagi pelaku 

bisnis online. Sehingga membuat beberapa peneliti tertarik untuk meneliti perilaku 

konsumen di negaranya masing-masing. Ozen (2014) telah melakukan penelitian 

perilaku hedonis konsumen di Negara Turki. Dey (2017) telah melakukan 

penelitian yang sama tentang perilaku hedonis konsumen di Negara India. Selain 

itu, beberapa peneliti lain seperti Maulana (2014), Ervan (2016), dan Panji (2016) 

juga telah melakukan penelitian yang sama tentang perilaku hedonis konsumen di 

Negara Indonesia. Adanya peningkatan belanja online di Indonesia, termasuk di 

Kota Semarang dan peningkatan penjualan pada event Harbolnas membuat  

penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai perilaku hedonis konsumen 

di Indonesia khususnya di Kota Semarang. Penelitian ini berusaha untuk mengkaji 

faktor-faktor situasional, internal serta eksternal yang meliputi hedonic shopping 

motivation dan  time availability konsumen toko online saat event HARBOLNAS. 

Berdasarkan latar belakang yang disajikan di atas, maka judul penelitian 

ini adalah “ Peran Time Availability sebagai Moderasi Hubungan Hedonic 
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Shopping Motivation terhadap Impulse Buying pada Konsumen Toko Online pada 

saat Event HARBOLNAS di Kota Semarang.” 

1.2. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan di atas 

menunjukkan bahwa ada variabel yang berpengaruh pada impulse buying

konsumen toko online saat event HARBOLNAS ( Hari Belanja Online Nasional). 

Berdasarkan rumusan masalah dalam penelitian ini dalam memahami perilaku 

konsumen dan mengetahui apakah perilaku impulse buying masih bisa 

dimanfaatkan perusahaan untuk meningkatkan penjualan dan laba perusahaan 

dengan variabel hedonic shopping motivations yang terdiri dari sub variabel 

adventure shopping, social shopping, relaxation shopping, idea shopping & value 

shopping. Berdasarkan rumusan masalah ini maka dapat disusun pertanyaan  

penelitian sebagai berikut : 

1. Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap impulse 

buying? 

2. Apakah adventure shopping berpengaruh terhadap impulse buying? 

3. Apakah social shopping berpengaruh terhadap impulse buying? 

4. Apakah relaxation shopping berpengaruh terhadap impulse buying? 

5. Apakah idea Shopping berpengaruh terhadap  impulse buying? 

6. Apakah value shopping berpengaruh terhadap impulse buying? 
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7. Apakah time availability memoderasi hedonic shopping motivation

terhadap impulse buying? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan penelitian ini yaitu : 

1. Untuk mengetahui pengaruh hedonic motivation shopping terhadap 

impulse buying. 

2. Untuk mengetahui pengaruh adventure shopping terhadap impulse 

buying. 

3. Untuk mengetahui pengaruh social shopping terhadap impulse buying. 

4. Untuk mengetahui pengaruh relaxation shopping terhadap impulse 

buying. 

5. Untuk mengetahui pengaruh idea shopping terhadap impulse buying. 

6. Untuk mengetahui pengaruh value shopping terhadap impulse buying. 

7. Untuk mengetahui pengaruh time availability memoderasi hedonic 

shopping motivation terhadap impulse buying. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat dalam penelitian ini diklasifikasikan ke dalam dua kategori, 

adapun penjelasannya sebagai berikut: 

1.4.1.  Manfaat Teoritis 

1. Bagi Pembaca 
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Penelitian ini dapat dijadikan bukti empiris dan menambah wawasan 

ilmu pengetahuan atas penelitian mengenai motivasi belanja hedonik 

terhadap kecenderungan pembelian impulsif. 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk penelitian-penelitian 

selanjutnya mengenai kecenderungan pembelian impulsif. 

1.4.2. Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi yang dapat digunakan 

sebagai bahan pertimbangan pengambilan untuk menentukan 

kebijakan perusahaan dalam meningkatkan penjualan dan strategi 

pemasaran. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1.  E – Commerce  

E-commerce berarti peluang untuk mengubah internet menjadi jalur 

penjualan yang menawarkan kemungkinan-kemungkinan baru yang sifatnya 

radikal untuk bisnis dengan lebih efisien karena produsen dapat mempromosikan 

produk ke daerah-daerah yang lebih luas dan konsumen dapat membeli produk 

lebih efektif sekaligus mengidentifikasi lebih banyak pemasok, memesan produk, 

memburu produk murah hingga membeli produk bekas secara online (Kotler, 

2004 : 104). 

2.1.1. Pengertian E-Commerce 

E-commerce adalah penggunaan internet untuk aktivitas transaksi bisnis 

dengan karakteristik yang terdiri atas terjadinya transaksi antara dua belah pihak, 

adanya pertukaran barang, jasa, atau informasi, dan internet sebagai media utama 

dalam proses transaksi (Indrajit, 2001: 2). Zheng (2009: 26) menjelaskan lebih 

lanjut bahwa e-commerce dibedakan menjadi lima kategori yaitu: Business 

toBusiness (B2B), Business to Customers (B2C), Business to Goverments (B2G),

Goverments to Goverments (G2G) dan Customers to Customers (C2C). E-

commerce B2C adalah layanan bisnis menggunakan internet oleh 

perusahaandengan menyediakan barang atau jasa kepada pembeli melalui situs 

web (Zheng, 2009: 27). B2C menerapkan sistem pendekatan bisnis terhadap tiap 

konsumen secara individu (Kotler, 2004: 32). 
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2.1.2. Karakteristik dan Faktor yang Mempengaruhi E-Commerce 

E-commerce dinilai sangat penting bahkan lebih dari perusahaan 

mengagumkan di dunia memiliki situs e-commerce mereka sendiri karena e-

commerce berperan memperluas jangkauan market place hingga ke pasarnasional 

dan internasional (Suyanto, 2003: 52). Menurut Farida et al. (2017) e-commerce

atau pemasaran online memberikan efek positif pada peningkatan kinerja 

pemasaran di Indonesia. Hal tersebut tidak terlepas dari dampak langsung yang 

ditimbulkan e-commerce dengan memungkinkan otomatisasi proses umum, 

seperti distribusi, penjualan, layanan purna jual dan manajemen usaha. 

2.2.  Perilaku Konsumen 

Pada kenyataannya, dalam hidup ini manusia sering dihadapkan pada 

berbagai pilihan guna memenuhi kebutuhannya. Pilihan-pilihan ini terpaksa 

dilakukan karena kebutuhan manusia tidak terbatas, sedangkan alat untuk 

memenuhi kebutuhan tersebut sangat terbatas. Banyak faktor dan alasan yang 

mendorong manusia untuk melakukan suatu pembelian. Pemahaman tentang 

perilaku mereka sangat penting karena dapat dijadikan modal penting bagi 

perusahaan untuk mencapai tujuannya. (Sangadji, 2013: 8).  

2.2.1. Pengertian Perilaku Konsumen  

Menurut Engel et al (2006) dalam (Sangadji ,2013 :40 ), perilaku 

konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam pemerolehan, 

pengonsumsian, dan penghabisan produk/jasa, termasuk proses yang mendahului 

dan menyusul tindakan ini. Menurut Mowen dan Minor (2002), perilaku 
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konsumen adalah studi unit-unit dan proses pembuatan keputusan yang terlibat 

dalam penerimaan, penggunaan dan pembelian, dan penentuan barang, jasa, dan 

ide. Schiffman dan Kanuk (2000) mendefinisikan perilaku konsumen adalah 

perilaku yang diperlihatkan konsumen untuk mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan 

memuaskan kebutuhan mereka. Menurut Kotler dan Keller (2009:166) Perilaku 

konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

2.2.2.  Perilaku Konsumen E-Commerce  

E-commerce telah banyak melakukan perubahan terhadap perilaku 

konsumen yang membuat konsumen tidak perlu meluangkan waktu banyak untuk 

berkunjung dari satu toko ke toko lain dan e-commerce juga menjadi solusi bagi 

mereka yang sibuk untuk melakukan belanja konvensional. (Kotler, 2004: 104). 

Belanja online telah menjadi gaya hidup masyarakat berusia muda masa kini, 

bahkan dibeberapa negara belanja online sudah menjadi kebutuhan sehari-hari 

dan terus berkembang (Serfani et al., 2013: 267). Sebuah penelitian lain 

menemukan bahwa perilaku konsumen saat ini terbukti dapat memberikan respon 

positif terhadap penggunaan perangkat elektronik yang artinya perusahaan dapat 

menerapkan perilaku ini dalam pengembangan perangkat elektronik, teknologi 

sistem operasional, teknologi system informasi, media sosial dan lainnya (Ismail, 

2016). 
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2.2.3. Perilaku Konsumen dan Impulse Buying 

Gaya hidup Modern masyarakat Indonesia tidak terlepas dari perubahan 

gaya hidup masyarakat dunia. Perubahan pola pikir dan bertambahnya 

pengetahuan menjadikan konsumen lebih kritis Dalam melakukan pembelian baik 

itu produk ataupun jasa (Wingsati,2017). Seringkali individu membeli dengan 

tidak bijaksana, misalnya membeli secara berlebihan atau membeli benda yang 

sebenarnya tidak terlalu dibutuhkan (Sulistiowati & Widodo, 2015). Ada banyak 

hal yang dapat menyebabkan konsumen memiliki keinginan untuk membeli 

benda-benda secara berlebihan atau membeli benda yang sebenarnya tidak terlalu 

dibutuhkan, misalnya karena kemasan produk (Sulistiowati & Widodo, 2015). 

Faktor lingkungan toko juga memiliki peran yang cukup besar. Hal tersebut 

menimbulkan dorongan yang kuat yang berasal dari dalam diri individu untuk 

membeli benda yang tidak direncanakan sebelumnya, atau bisa disebut dengan 

kecenderungan pembelian impulsif (Sulistiowati & Widodo, 2015). Setiap orang 

memiliki tingkat kecenderungan yang berbeda terhadap pembelian impulsif, hal 

tersebut tergantung pada kuatnya pengaruh lingkungan dan kontrol diri yang 

dimiliki setiap individu (Sulistiowati & Widodo, 2015).  

2.3. Impulse Buying 

Pembelian tidak terencana (impulse buying) lebih banyak terdapat pada 

produk yang diinginkan untuk dibeli atau tidak benar dibutukan. Pembelian 

impulsif terjadi ketika konsumen secara spontan menginginkan barang tersebut 

dan dalam pembelian ini konsumen cenderung mengabaikan pertimbangan atas 

konsekuensinya (Utami, 2010 : 67). .  
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2.3.1. Pengertian Impulse Buying 

Impulse Buying didefinisikan sebagai “tindakan membeli yang

sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari suatu pertimbangan atau 

niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko” (Sinaga et al. 2012). 

Verplanken dan Herabadi (2001) mendefinisikan pembelian impulsif sebagai 

pembelian yang tidak rasional dan diasosiasikan sebagai pembelian yang 

dilakukan secara spontan dan tidak direncanakan, diikuti oleh adanya konflik 

fikiran dan dorongan emosional. 

 Sejumlah alasan dapat memengaruhi membeli impuls. Alasan tersebut 

dapat diringkas sebagai: harga rendah, kebutuhan marginal untuk item, emosi, 

kontrol kognitif rendah atau perilaku spontan. Pembelian tersebut dapat terjadi 

sebagian besar tanpa mempertimbangkan konsekuensi keuangan (Stern, 1962). 

Pembelian impulsif bisa dikatakan suatu desakan hati secara tiba-tiba 

dengan penuh kekuatan,   bertahan   dan   tidak   direncanakan untuk membeli 

sesuatu secara langsung, tanpa banyak memperhatikan akibatnya. Pelanggan perlu 

memfokuskan pada interaksi antara point-of- sale dengan pembeli yang sering 

diabaikan. Impulsive buying pada produk convenience good yaitu barang yang 

dibutuhkan konsumen dan dibeli tanpa menyediakan banyak waktu. Barang ini 

sering tidak memerlukan layanan, tidak mahal dan biasaya dibeli karena kebiasaan 

(Nindyakirana 2016). Pembelian impulsif atau impulse buying adalah keputusan 

pembelian yang dilakukan konsumen secara tiba-tiba atau tidak terencana, secara 

langsung tanpa mempertimbangkan akibatnya. 
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan sebelumnya, pembelian yang 

tidak terencana (impulse buying) dapat diklasifasikan dalam empat tipe: planned 

impulse buying, reminded impulse buying, suggestion impulse buying, dan pure 

impulse buying (Utami, 2010: 68) 

a. Pure Impulse Buying merupakan pembelian secara impulse yang 

dilakukan karena adanya luapan emosi dari konsumen sehinga 

melakukan pembelian terhadap produk di luar kebiasaan pembeliannya.  

b. Reminder Impulse Buying merupakan pembelian yang terjadi karen 

konsumen tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian produk tersebut. 

Dengan demikian konsumen telah pernah melakukan pembelian 

sebelumnya atau telah pernah melihat produk tersebut dalam iklan.  

c. Suggestion Impulse Buying merupakan pembelian yang terjadi pada saat 

konsumen melihat produk, melihat tata cara pemakaian atau 

kegunaannya, dan memutuskan untuk melakukan pembelian.. 

d. Planned Impulse Buying merupakan pembelian yang terjadi ketika 

konsumen membeli produk berdasarkan harga spesial dan produk-produk 

tertentu. Dengan demikian planned impulse buying merupakan 

pembelian yang dilakukan tanpa direncanakan dan tidak tengah 

memerlukannya dengan segera. 

2.3.2. Indikator Impulse Buying 

Indikator yang digunakan untuk mengukur pembelian impulsif menurut 

Rook & Hoch (1985, p. 25-27) yaitu:  
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1. Spontanitas, merupakan keinginan yang muncul dengan seketika untuk 

bertindak. Dengan kata lain merupakan hasrat yang muncul tiba-tiba dan 

spontan untuk melakukan pembelian.    

2. Out-of-control, merupakan ketidakmampuan untuk menolak kepuasan 

sesaat dan merupakan kondisi dimana seseorang tidak dapat mentoleransi 

adanya pemberian reward kepada diri sendiri yang tertunda ataupun 

terlambat. 

3.  Psychology conflict, harus mempertimbangkan manfaat dari kepuasan 

sesaat dengan konsekuensi jangka panjang yang mungkin timbul.  

4. Non-cognitive evaluation, konsumen akan mengurangi evaluasi kognitif 

mereka terhadap atribut produk yang akan dibeli.  

5. Disregard of consequencies, hanya mementingkan kesenangan jangka 

pendek daripada memikirkan kepentingan untuk jangka panjang.   

2.4. Hedonic Shopping Motivation 

Belanja yang telah menjadi kenikmatan tersendiri bagi sebagaian orang, 

menjadi salah satu pendorong terjadinya motivasi belanja hedonik. Motivasi 

belanja hedonik merupakan motivasi konsumen untuk berbelanja, karena belanja 

merupakan suatu hal yang menjadi kesenangan tersendiri bagi konsumen yang 

dapat dipenuhi dengan cara mengunjungi suatu pusat perbelanjaan, menikmati 

suasana toko yang ada di pusat perbelanjaan meskipun mereka tidak membeli 

apapun (Utami, 2010:47). Aktivitas belanja bagi konsumen dapat memberikan 

rasa senang dan perasaan yang lebih baik. Pengertian hedonism (hedonisme) 
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merujuk pada perolehan kesenangan melalui perasaan (Mowen dan Minor, 

2002:221). Konteks perilaku konsumen istilah hedonisme ini. 

2.4.1. Pengertian Hedonic Shopping Motivation 

Menurut Robbins (2001) (dalam Sangadji, 2013), motivasi adalah 

kesediaan untuk mengeluarkan tingkat upaya yang tinggi untuk tujuan organisasi 

yang dikondisikan oleh kemampuan upaya untuk memenuhi beberapa kebutuhan 

individual. Sedangkan menurut Sangadji (2013), motivasi adalah dorongan yang 

muncul dari dalam diri atau dari luar diri (lingkungan) yang menjadi factor 

penggerak ke arah tujuan yang ingin dicapai. Terkait dengan konsumen, motivasi 

bisa diartikan sebagai suatu dorongan yang menggerakkan konsumen untuk 

memutuskan bertindak ke arah pencapaian tujuan, yaitu memenuhi berbagai 

macam kebutuhan dan keinginan (Sangadji, 2013). Hedonic shopping motivation

adalah motivasi seseorang dalam berbelanja dengan tujuan untuk mendapatkan 

kesenangan ketika daoat memenuhi berbagai macam kebutuhan dan keinginan. 

2.4.2. Dimensi Hedonic Motivation Shopping 

Utami (2010 ; 49 - 50)) menyebutkan terdapat enam faktor atau dimensi 

motivasi berbelanja hedonik, yaitu:  

1) Adventure shopping 

Sebagian besar konsumen berbelanja karena adanya sesuatu yang dapat 

membangkitkan gairah belanja dari konsumen itu sendiri, merasakan 

bahwa berbelanja adalah suatu pengalaman dan dengan berbelanja 

konsumen serasa memiliki dunianya sendiri. 

2)   Social shopping  
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Sebagian besar konsumen beranggapan bahwa kenikmatan dalam 

berbelanja akan tercipta ketika konsumen menghabiskan waktu bersama 

dengan keluarga atau teman. Konsumen ada pula yang merasa bahwa 

berbelanja merupakan kegiatan sosialisasi baik itu antara konsumen yang 

satu dengan yang lain, ataupun dengan karyawan yang bekerja dalam 

gerai. Konsumen juga beranggapan bahwa dengan berbelanja bersama-

sama dengan keluarga atau teman, konsumen akan mendapat banyak 

informasi mengenai produk yang akan dibeli.  

3)  Gratification shopping/Relaxation Shopping 

Berbelanja merupakan salah satu alternatif untuk mengurangi stress, 

mengatasi atmosfer hati yang buruk, dan berbelanja merupakan sarana 

untuk melupakan masalah-masalah yang sedang dihadapi. 

4) Idea shopping 

Konsumen berbelanja untuk mengikuti trend fashion yang baru dan untuk 

melihat produk atau sesuatu yang baru. Biasanya konsumen berbelanja 

karena melihat sesuatu yang baru dari iklan yang ditawarkan melalui 

media massa.  

5) Role shopping 

Banyak konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain daripada untuk 

dirinya sendiri sehingga konsumen merasa bahwa berbelanja untuk orang 

lain adalah hal yang menyenangkan untuk dilakukan. 

6) Value shopping  
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Konsumen menganggap bahwa berbelanja merupakan suatu permainan 

yaitu pada saat tawar-menawar harga, atau pada saat konsumen mencari 

tempat pembelanjaan yang menawarkan diskon, obralan, ataupun tempat 

berbelanja dengan harga yang murah. 

2.4.3. Adventure Shopping 

Adventure Shopping, adalah aktivitas belanja yang dapat membangkitkan 

gairah, merasakan bahwa belanja adalah suatu pengalaman, dan dengan berbelanja 

konsumen dapat merasakan bahwa mereka mimiliki dunia sendiri (Arnold dan 

Reynold, 2003). Kim (2006) juga menambahkan bahwa dalam adventure 

shopping, konsumen ingin merasakan suatu pengalaman belanja pada lingkungan 

yang berbeda yang mampu menstimulasi perasaan mereka.  

2.4.3.1.Pengertian Adventure Shopping 

Adventure  Shopping  yaitu  kegiatan  belanja  merupakan  sebuah  

petualangan,  dapat  membangkitkan semangat dan dengan berbelanja mereka 

merasa memiliki dunianya sendiri ( Utami, 2010:49). Adventure shopping adalah 

sebuah aktivitas belanja yang dapat membangkitkan gairah bahwa belanja adalah 

suatu pengalaman dan berbelanja konsumen dapat merasakan dunianya sendiri( 

Arnold, 2003). Adventure shopping merupakan suatu hal yang dianggap sebagian 

besar konsumen ketika berbelanja, mereka dapat membangkitkan gairah 

belanja,merasakan bahwa belanja adalah suatu pengalaman dan bebas 

berpetualang mencari tempat belanja mereka karena merasa ada pada dunia 

mereka sendiri. 
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2.4.3.2.  Indikator Adventure Shopping 

 Indikator Adventure Shopping menurut Arnold (2003) dan Utami (2010) 

adalah sebagai berikut : 

1. Petualangan  

Belanja online adalah sebuah petualangan. 

2. Semangat atau Gairah 

Dengan berbelanja dapat meningkatkan gairah. 

3. Dunia Sendiri 

Dengan berbelanja mereka merasa memiliki dunianya sendiri. 

Menurut Paramitha (2017) kategori adventure shoping diukur dengan 

indikator sebagai berikut:  

a.  Belanja sebagai petualangan  

b. Belanja sebagai sarana pembangkit semangat  

c.  Belanja sebagai sarana untuk bebas dan merasa berada didunianya sendiri  

2.4.4. Social Shopping 

 Tujuan utama konsumen berbelanja untuk bersosialisasi dengan teman 

dan keluarga. Bersosialisasi sambil berbelanja guna mempererat hubungan dengan 

yang lainnya disaat berbelanja, mampu membuka kesempatan bagi pebelanja 

untuk berkomunikasi dengan pihak diluar tempat tinggalnya, serta berafiliasi 

dengan orang lain yang memiliki kesamaan tujuan atau minat (Arnold dan 

Reynold, 2003). 
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2.4.4.1. Pengertian Social Shopping 

Sebuah kategori kedua diberi label “belanja sosial,” yang mengacu pada

kenikmatan berbelanja dengan teman-teman dan keluarga, bersosialisasi saat 

berbelanja, dan ikatan dengan orang lain saat berbelanja (Arnold & Reynolds, 

2003). Responden menyebutkan cukup sering bahwa belanja adalah cara untuk 

menghabiskan waktu dengan teman-teman dan / atau anggota keluarga. Beberapa 

responden menyatakan bahwa mereka hanya menikmati bersosialisasi dengan 

orang lain saat berbelanja dan belanja memberi mereka kesempatan untuk ikatan 

dengan pembeli lain (Arnold & Reynolds, 2003). Social shopping merupakan 

motivasi seseorang ketika berbelanja bersama dengan orang lain, teman dan 

keluarga adalah sesuatu hal yang menyenangkan. Semakin banyak teman dan 

keluarga yang ikut berbelanja bersama maka akan semakin menyenangkan dan 

menguntungkan. 

2.4.4.2.  Indikator Social Shopping 

Indikator Social Shopping menurut Arlnod & Reynolds  (2003) dan

Utami (2010) . 

a. Sosial dengan teman & keluarga 

Sebagian besar konsumen beranggapan bahwa kenikmatan berbelanja 

akan tercipta ketika mereka menghabiskan waktu bersama-sama dengan 

keluarga atau teman. 

b. Sosial dengan orang lain 

Berbelanja adalah sebagai suatu kegiatan sosialisasi dengan orang lain. 

c. Berbelanja online untuk memperluas hubungan pribadi.  
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Berbelanja bersama-sama dengan keluarga ataupun teman, mereka 

mendapat banyak informasi mengenai produk yang akan dibeli. 

Menurut Paramitha (2017) kategori social shopping diukur dengan 

indikator sebagai berikut:  

a.  Belanja merupakan sarana untuk bersosialisasi baik dengan teman atau 

keluarga  

b.  Belanja sebagai sarana untuk bersosialisasi dengan teman, keluarga, atau 

orang lain  

c. Belanja sarana untuk menciptakan ikatan persaudaraan  

2.4.5. Relaxation Shopping 

Kegiatan belanja ditujukan untuk melepaskan ketegangan, meringankan 

suasana hati yang sedang sedih, dan menghilangkan energi negatif (Arnold dan 

Reynold, 2003). 

2.4.5.1.  Pengertian Relaxation Shopping 

Relaxation Shopping yaitu kegiatan belanja untuk mengatasi stres, dan 

mengubah suasana hati konsumen dari negatif ke mood positif. Ozen dan Engizek 

(2014) menambahkan banyak konsumen mengaku bahwa mereka berbelanja 

untuk mengurangi stres atau untuk berhenti berpikir tentang masalah yang sedang 

dihadapi, bahkan melarikan diri sejenak dari kenyataan. Relaxation Shopping

yaitu belanja merupakan suatu alternatif untuk mengatasi stress, mengatasi 

suasana hati yang buruk, dan belanja sebagai sarana yang melupakan masalah-

masalah yang sedang dihadapi. 
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2.4.5.2.  Indikator Relaxation Shopping 

  Indikator Relaxation Shopping menurut (Ozen & Engizek 2014) 

1. Mood 

 Berbelanja dapat mengobati suasana hati yang sedang tidak enak 

2. Relieve Stress 

 Berbelanja merupakan satu alternative untuk mengatasi stress. 

3. Something Special 

Berbelanja merupakan sarana untuk melupakan masalah dan kepenatan. 

Menurut Paramitha (2017) relaxation shopping atau gratification 

shopping diukur dengan indikator sebagai berikut:  

a.  Belanja sebagai sarana untuk mengubah suasana hati  

b.  Belanja dapat mengatasi dan mengurangi stress  

c.  Belanja sebagai sarana untuk memanjakan diri atau menyenangkan diri 

sendiri  

2.4.6. Idea Shopping 

Aktivitas belanja merupakan sarana untuk menambah dan memperbaharui 

pengetahuan mereka tentang trend dan mode baru yang sedang berkembang, serta 

untuk melihat inovasi dan produk baru yang tersedia dipasaran (Reynold dan 

Arnold, 2003). 

2.4.6.1. Pengertian Idea Shopping 

Idea shopping, yang merujuk gejala ketika konsumen pergi belanja 

karena mereka ingin mengetahui tentang tren baru dan mode baru (Arnold dan 

Reynolds, 2003). Belanja online memberikan informasi kepada konsumen tentang 
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produk, merek dan tren baru (To et al., 2007). Penelitian Parsons (2002) 

mengungkapkan bahwa orang-orang lebih memilih belanja online karena mereka 

dapat menemukan, menilai dan memahami tentang baru tren, merek dan 

peluncuran produk. Belanja online memberikan pembeli kesempatan mencari 

informasi seperti pencarian sesuai keywords, iklan banner, sponsorship, ulasan 

produk secara online, perbandingan harga, dan kegiatan promosi lainnya 

kapanpun, dimanapun, dan apapun yang mereka butuhkan. Idea shopping yaitu 

kegiatan belanja yang menurut konsumen digunakan untuk mengetahui produk 

terbaru, tren baru yang ada di pasaran.  

2.4.6.2. Indikator Idea Shopping 

Indikator Idea Shopping menurut (Arnold & Reynold, 2003), Utami 

(2010) dan Paramita (2017). 

1. Tren  

 Konsumen berbelanja untuk mengikuti tren dan menjaga tren yang ada 

2. Mode Terbaru 

 Konsumen berbelanja untuk mengikuti tren model fashion terbaru 

3. Produk Terbaru 

 Konsumen berbelanja untuk melihat dan mendapatkan produk terbaru. 

4. Pengalaman Terbaru 

 Konsumen berbelanja karena dianggap sebagai pengalaman yang baru. 

Menurut Paramitha (2017) idea shopping diukur dengan indikator 

sebagai berikut:  

a.  Belanja sebagai sarana untuk mengikuti trend fashion  
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b.  Belanja untuk mencari produk baru  

2.4.7. Value Shopping 

Dalam value shopping aktivitas berbelanja ditujukan untuk meraih nilai 

yang lebih baik dengan cara mendapatkan harga yang lebih murah, mencari 

potongan harga, dan berburu produk atau jasa yang memiliki harga yang paling 

murah (Arnold dan Reynolds, 2003).  

2.4.7.1. Pengertian Value Shopping 

Value Shopping atau nilai belanja adalah mengacu pada belanja untuk 

penjualan, mencari diskon, dan berburu barang murah (Arnold & Reynolds, 

2003). Dalam (Arnold & Reynolds, 2003) nilai belanja didasarkan pada teorti 

kolektivisme McGuire (1974) kolektivisme dan (McClelland, 1961) yang melihat 

manusia sebagai achiever kompetitif, mencari kesuksesan dan kekaguman, dan 

berjuang untuk mengembangkan potensi dalam rangka meningkatkan harga 

dirinya. Konsumen dapat memperoleh hedonis manfaat melalui persepsi tawar-

menawar, yang memberikan peningkatan keterlibatan sensorik dan kegembiraan 

(Babin, Darden, & Griffin, 1994). Nilai belanja juga mungkin berkaitan dengan 

dimensi optimasi pilihan . Nilai belanja juga mungkin berkaitan dengan dimensi 

optimasi pilihan yang diidentifikasi oleh Westbrook dan Black (1985) dalam 

(Arnold & Reynolds, 2003) , mengingat bahwa dibandingkan dengan diskon atau 

tawar-menawar dapat menyebabkan kepuasan dari prestasi pribadi. Value 

shopping konsumen melakukan belanja karena adanya motivasi untuk 

mendapatkan nilai (value) seperti potongan harga, promosi penjualan dan lainnya. 
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2.4.7.2. Indikator Value Shopping 

Indikator value shopping menurut (Arnold & Reynold, 2003), 

Utami (2010) dan Paramita (2017). 

1 Sales 

 Berbelanja dilakukan saat ada penjualan  

2 Discount 

 Konsumen mencari pusat perbelanjaan yang menawarkan diskon 

3 Bargains 

 Konsumen mencari penawaran lain selain diskon, misalnya mencari 

event penjualan tertentu. 

Menurut Paramitha (2017) value shopping diukur dengan indikator 

sebagai berikut:  

a.  Belanja dilakukan paling sering pada saat ada diskon atau sale  

b.  Belanja sebagai sarana untuk mencari diskon  

2.5. Time Availability 

Waktu untuk belanja menentukan konsumen dalam membuat keputusan. 

Semakin banyak waktuyang dimiliki, semakin lama ia akan menghabiskan waktu 

browsing di lingkungan toko tempat Ia belanja (Beatty& Ferell,1998:175). Hu & 

Qin (2014) menyimpulkan dalam proses pembelian impulsif, salah satu faktornya 

adalah keputusan pembelian yang diambil dalam waktu yang terbatas. 

2.5.1. Pengertian Time Availability 

Ketersediaan waktu merupakan faktor situasional yang memiliki 

pengaruh terhadap bermacam-macam jenis keputusan pembelian ketika konsumen 
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berbelanja. Ketersediaan waktu adalah faktor yang berpengaruh terhadap 

pembelian tanpa rencana, sehingga apabila konsumen memiliki banyak waktu 

untuk berbelanja maka semakin besar kemungkinan terjadinya pembelian tanpa 

perencanaan (Iyer & Smith, 2011). Faktor waktu yang dapat digunakan oleh 

konsumen bisa menjadi faktor penting yang berdampak terhadap perilaku 

pembelian impulsif konsumen (Hu & Qin, 2014). Dampak tekanan waktu 

terhadap penilaian, pemilihan, dan pengambilan keputusan manusia telah 

dipelajari secara ekstensif dan dampak dari tekanan waktu terhadap keputusan 

pembelian juga telah mendapatkan perhatian para peneliti (Alreck & Settle, 2002). 

Ketersediaan waktu mengacu pada jumlah waktu yang dirasakan tersedia dalam 

membuat pertimbangan untuk keputusan pembelian dan memiliki hubungan 

positif dengan mencari produk di toko oleh konsumen yang dinyatakan oleh 

Beatty & Smith (1987) dalam (Fauziyah, 2017). Time availability adalah adanya 

ketersediaan waktu, dalam hal ini adalah ketersediaan waktu konsumen dalam 

berbelanja. 

2.5.2. Indikator Time Availability 

Indikator Time Availability menurut (Dey, 2017) 

1. Limited Time Availability 

Ketersediaannya sedikit waktu akan mendorong sesorang untuk membuat 

keputusan pembelian. 

2. Time Pressure 

Adanya tekanan waktu membuat seseorang terburu-buru dan melakukan 

keputusan pembelian secara cepat. 
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2.6. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. 
Pengarang 

dan Tahun 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

1. Dipanjan 

Kumar Dey 

dan Ankur 

Srivastava 

(2017) 

(Dey, 2017) 

Impulse Buying 

Intentions of 

Young Consumers 

from a Hedonic 

Shopping 

Prespective –

Journal of Indian 

Business Research 

1. Hedonic 

Shopping 

Motivation 

2. Impulse Buying 

Intentions 

Menunjukkan bahwa 

pembelian impulsive 

dapat berfungsi sebagai 

bentuk dimensi nilai 

belanja hedonis seperti 

fun, social interactions, 

novelty, escapism and 

outside appreciation. 

Dengan dimoderasi 

Money Availability, 

Time Availability and 

Task Definition. 

1. Dimensi 

Novelty 

ditemukan 

positif 

mempengar

uhi 

pembelian 

impulsive 

dari 

konsumen. 

2. Dimensi 

Praise from 

others 

ditemukan 

signifikan 

positif. 

3. Dimensi Fun 

ditemukan 

signifikan 

positif . 

4. Dimensi 

Ecapism 

ditemukan 

signifikan 

positif 

5. Dimensi 

Social 

Interactions 

ditemukan 

signifikan 

Positif 

6. Money 

Availability 

positif 

memoderat 

dimensi 

motivasi 

hedonis dan 

niat 

membeli 
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No. 
Pengarang 

dan Tahun 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

impulsive. 

7. Time 

Availability 

positif 

memoderasi.

8. Task 

Definition 

negative 

memoderasi 

2 Hilal Ozen 

and Nil 

Engizek 

(2014) 

Shopping Online 

without Thinking : 

being Emotional 

or Rational? 

- Turkey 

1. Hedonic 

Motivations 

2. Affective 

Impulse Buying 

Tendency 

Dimensi Hedonic 

Motivations : 

1. Adventure 

Shopping 

2. Idea Shopping 

3. Value 

Shopping 

4. Social 

Shopping 

5. Relaxation 

Shopping 

1. Adventure 

Shopping 

berpengaruh 

positif. 

2. Idea 

Shopping 

berpengaruh 

negative 

3. Social 

Shopping 

berpengaruh 

positif 

4. Value 

Shopping 

berpengaruh 

positif 

5. Relaxation 

Shopping 

berpegaruh 

positif 

3.Anderson 

Kelley C. Dee 

K. Knightn, 

Sanjukta 

Pookulangara, 

Bharath Josia 

Influence Of

Hedonic And 

Utilitarian 

Motivations On 

Retailer Loyalty 

And Purchase 

Intention: A 

Facebook 

Perspective 

1. Time Saving 

2. Information 

Access 

3. Bargaining 

Perception 

4. Experiental 

Shopping 

5. Loyalty 

6. Purchase 

Intentions 

1. Time 

savings-

Purchase 

intention- 

Supported  

2. Time 

savings-

Purchase 

intention -

Supported 

3. Time 

savings-

Loyalty -

Not 

supported  
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No. 
Pengarang 

dan Tahun 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

4. Information 

access-Time 

savings -

Supported  

5. Information 

access -

Purchase 

Intention -

Not 

supported  

6. Information 

access-

Loyalty-  

Supported 

7. Bargain 

perceptionP

urchase 

intention-  

Not 

supported  

8. Bargain 

perception-

Loyalty-  

Not 

supported  

9. Experiential 

shopping- 

Purchase 

intention- 

Not 

supported 

10. Experiential 

shopping- 

Loyalty -

Supported 

11. Loyalty-

Purchase 

intention-  

Supported 

4.Muchamad 

Ervan Rozin 

(2016) 

Analisis Pengaruh 

Motivasi Belanja 

Secara Hedonis 

Terhadap 

Kecenderungan 

1.      Petualangan 

Belanja (X1) (+) 

2.      Nilai Belanja 

(X2)(+) 

1.      Petualangan 

Belanja secara 

positif 

mempengaruhi 

kecenderungan 
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No. 
Pengarang 

dan Tahun 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

Pembelian Secara 

Impulsif pada 

Toko Terhubung 

Pembelian Produk 

Fesyen 

3.      Belanja Sosial 

(X3)(-) 

4.      Ide Belanja 

(X4)(+) 

5.      Relaksasi Belanja 

(X5)(+) 

6.      Tendensi 

Pembelian Impulsif 

(Y) 

pembelian 

impulsive. 

2.      Nilai Belanja 

secara positif 

mempengaruhi 

kecenderungan 

pembelian 

impulsive. 

3.      Belanja sosial 

secara negative 

mempengaruhi 

kecenderungan 

pembelian 

impulsive. 

4.      Ide Belanja 

secara positif 

mempengaruhi 

kecenderungan 

pembelian 

impulsive. 

5.      Relaksasi 

Belanja secara 

positif 

mempengaruhi 

kecenderungan 

pembelian 

impulsive. 

5.Adhi Maulana 

Akbar (2014) 

Analisis Pengaruh 

Motivasi Hedonik 

Terhadap 

Kecenderungan 

Pembelian 

Impulsif pada 

Belanja Online 

1.      Adventure 

Shopping (X1)(+) 

2.      Value 

Shopping(X2)(+) 

3.      Idea Shopping 

(X3)(+) 

4.      Social 

Shopping(X4)(-) 

5.      Relaxation 

Shopping(X5)(+) 

6.      Kecenderungan 

1.       Tidak 

terdapat pengaruh 

yang signifikan 

antara adventure 

shopping dengan 

kecenderungan 

pembelian impulsif 

pada belanja online 

di Indonesia.   

2.      Terdapat 

pengaruh positif 

dan signifikan 

antara value 

shopping dengan 

6.  
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No. 
Pengarang 

dan Tahun 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

Pembelian Impulsif 

(Y) 

kecenderungan 

pembelian impulsif 

pada belanja di 

Indonesia. 

3.      Terdapat 

pengaruh positif 

dan signifikan 

antara idea 

shopping dengan 

kecenderungan 

pembelian impulsif 

pada belanja online 

di Indonesia.  

4.       Tidak 

terdapat pengaruh 

yang signifikan 

antara social 

shopping dengan 

kecenderungan 

pembelian impulsif 

pada belanja online 

di Indonesia.  

5.       Terdapat 

pengaruh positif 

dan signifikan 

antara relaxation 

shopping dengan 

kecenderungan 

pembelian impulsif 

pada belanja online 

di Indonesia. 

6. David Panji 

Prabowo 

(2016) 

Pengaruh Motivasi 

Belanja Hedonik 

Terhadap 

Kecenderungan 

Pembelian 

Impulsif Produk 

Fesyen Daring 

1.      Petualangan 

Belanja (X1) (+) 

2.      Nilai Belanja 

(X2)(+) 

3.      Belanja Sosial 

(X3)(-) 

4.      Ide Belanja 

Motivasi belanja 

petualangan, 

motivasi belanja ide 

dan motivasi 

belanja relaksasi 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

kecenderungan 

pembelian impulsif  

7.  

Edited with the trial version of

To remove this notice, visit
www.flexipdf.com

FlexiPDF

http://www.flexipdf.com


41 

No. 
Pengarang 

dan Tahun 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

(X4)(+) 

5.      Relaksasi Belanja 

(X5)(+) 

6.      Kecenderungan 

Pembelian Impulsif 

(Y) 

produk  fesyen 

daring. 

Motivasi belanja 

nilai dan motivasi 

belanja sosial tidak 

memiliki pengaruh 

terhadap 

kecenderungan 

pembelian impulsif  

produk fesyen 

daring.   

7. Dim Zarita 

Suryanugraha 

(2015) 

Pengaruh Motivasi 

Hedonik Pada 

Kecenderungan 

Pembelian 

Impulsif Produk 

Fashion Belanja 

Online 

1.      Adventure 

Shopping (X1) 

2.       Value 

Shopping(X2) 

3.      Idea Shopping 

(X3) 

4.      Social 

Shopping(X4) 

5.      Relaxation 

Shopping(X5) 

6.      Kecenderungan 

Pembelian Impulsif 

(Y) 

1.      Adventure 

shopping 

berpengaruh positif 

pada kecenderungan 

pembelian impulsif 

Produk fashion 

dalam jejaring 

2.      Idea shopping 

berpengaruh positif 

pada kecenderungan 

pembelian impulsif 

produk fashion 

dalam jejaring 

3.      Value 

shopping tidak 

berpengaruh pada 

kecenderungan 

pembelian impulsif 

produk fashion 

dalam jejaring. 

4.      Social 

shopping tidak 

berpengaruh pada 

kecenderungan 

pembelian impulsif 

produk fashion 

8.  
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No. 
Pengarang 

dan Tahun 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

dalam jejaring. 

5.      Relaxation 

shopping 

berpengaruh positif 

pada kecenderungan 

pembelian impulsi 

produk fashion 

dalam jejaring 

2.7. Hubungan Antar Variabel 

2.7.1. Hubungan Antara Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse 

Buying 

Perilaku konsumen muncul akibat dorongan faktor belum terpenuhinya 

kebutuhan dan keinginan serta desire sesesorang yang menimbulkan tension dan 

tension menjadi faktor pemicu individu untuk berperilaku dalam mencapai tujuan 

yang diinginkan (Farida, 2014). Perilaku konsumen dipengaruhi oleh motivasi 

belanja konsumen, salah satunya adalah motivasi berbelanja hedonis. Perbuatan 

hedonis adalah segala perbuatan manusia, entah itu disadari ataupun tidak, entah 

itu timbul dari kekuatan luar ataupun kekuatan dalam, pada dasarnya mempunyai 

tujuan yang satu, yaitu mencari hal-hal yang menyenangkan dan menghindari hal-

hal yang meyakitkan (Utami, 2010). Dengan awal era internet dan proliferasi e-

commerce, secara online membeli impuls telah menerima beberapa perhatian dan 

penelitian tentang membeli impuls secara online telah muncul (Ozen & Engizek, 

2014). Banyak studi akademis telah dilakukan mengenai membeli impuls di 
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lingkungan online (LaRose, 2001; Zhang et al., 2006; Parboteeah et al., 2009) 

dalam (Ozen & Engizek, 2014).  

 Untuk menstimulasi hedonic shopping motivation maka perusahaan harus 

memiliki strategi positioning yang tidak hanya berfokus pada aspek utilitarian 

namun juga motivasi hedonis pembeli dengan memberikan kegembiraan, hiburan, 

fantasi dan kesenangan (Nguyen et al., 2007)  Menurut Li et al.,(2004) motivasi 

hedonik dapat mempengaruhi konsumen untuk  menjadi pembeli impuls yang 

rentan terhadap pengaruh komunikasi pemasaran. Hal ini didukung  oleh  

penelitian  yang  dilakukan  oleh  Park  et   al.,   (2006)  yang menemukan 

bahwa hedonic shopping motivation memiliki hubungan yang positif terhadap 

impulse buying. Dari uraian di atas maka dapat dikemukakan suatu hipotesis dan 

sub hipotesis yang akan diuji kebenarannya sebagai berikut : 

H1: Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. 

2.7.1.1. Hubungan Antara Adventure Shopping terhadap Impulse Buying 

Adventure Shopping mempengaruhi keputusan pembelian impulsive. Hal 

ini ditunjukkan bahwa dalam adventure shopping konsumen menemukan sesuatu 

yang baru dan menarik, serta kenikmatan selama proses belanja (Westbrook dan 

Black, 1985). Menurut Sherry (1990) tidak hanya produk itu sendiri yang 

memberikan konsumen kesenangan sensual selama proses belanja, mereka juga 

akan merasakan nuansa senang ketika berhadapan dengan komputer. Sebagian 

besar konsumen berbelanja karena adanya sesuatu yang dapat membangkitkan 

gairah belanja dari konsumen itu sendiri, merasakan bahwa berbelanja adalah 
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suatu pengalaman dan dengan berbelanja konsumen serasa memiliki dunianya 

sendiri (Utami,2010). 

H1a: Adventure shopping berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. 

2.7.1.2. Hubungan Antara Social Shopping terhadap Impulse Buying 

Social shopping yaitu kegiatan bersosialisasi saat berbelanja, memiliki 

kesenangan berbelanja dengan teman-teman dan keluarga, dan berinteraksi dengan 

orang lain pada saat belanja (Arnold dan Reynolds, 2003). Motif utama bagi orang 

untuk pergi berbelanja adalah interaksi sosial yang ditawarkan pada saat belanja 

(Dawon et al., 1990). Konsumen yang berbelanja secara online memiliki motivasi 

untuk menghindari interaksi sosial dan tidak berurusan dengan penjualnya secara 

langsung. Social shopping terjadi pada konsumen yang membeli online ketika 

dapat berbagi informasi dan pengalaman belanja dengan mereka yang memiliki 

kepentingan yang sama secara online (Dawon et al., 1990). Menurut Arnold dan 

Reynolds (2003)  waktu yang dihabiskan selama berbelanja dengan teman atau 

anggota keluarga dipandang sebagai harta oleh banyak orang, dan juga mereka 

berpikir bahwa mereka mendapatkan manfaat dari kegiatan sosial saat berbelanja. 

Meskipun ia berpikir bahwa dengan bantuan komunitas online, pembeli online 

kini dapat berbagi informasi dan belanja pengalaman dengan mereka yang 

memiliki kepentingan secara online yang sama (Wol fi nbarger dan Gilly, 2001; 

Untuk et al., 2007), Demikian pula Rohm dan Swaminathan (2004) menyatakan 

dalam penelitian mereka bahwa konsumen yang termotivasi oleh interaksi sosial 

mungkin memilih untuk berbelanja dari toko ritel tradisional yang bertentangan 

Edited with the trial version of

To remove this notice, visit
www.flexipdf.com

FlexiPDF

http://www.flexipdf.com


45 

dengan konteks online. Juga Sarkar (2011) menunjukkan bahwa motif belanja 

hedonis yang dominan dalam kasus toko-belanja di mana pembeli langsung 

berinteraksi dengan orang-orang penjualan. 

H1b : Social shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying. 

2.7.1.3. Hubungan Antara Relaxation Shopping terhadap Impulse Buying 

Relaxation Shoppingyaitu kegiatan belanja untuk mengatasi stres, dan 

mengubah suasana hati konsumen dari negatif ke mood positif. Ozen dan Engizek 

(2014) menambahkan banyak konsumen mengaku bahwa mereka berbelanja 

untuk mengurangi stres atau untuk berhenti berpikir tentang masalah yang sedang 

dihadapi, bahkan melarikan diri sejenak dari kenyataan. 

H1c : Relaxation shopping berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. 

2.7.1.4. Hubungan Antara Idea Shopping terhadap Impulse Buying 

Idea shopping, yang merujuk gejala ketika konsumen pergi belanja 

karena mereka ingin mengetahui tentang tren baru dan mode baru (Arnold dan 

Reynolds, 2003). Belanja online memberikan informasi kepada konsumen tentang 

produk, merek dan tren baru (To et al., 2007). Penelitian Parsons (2002) 

mengungkapkan bahwa orang-orang lebih memilih belanja online karena mereka 

dapat menemukan, menilai dan memahami tentang baru tren, merek dan 

peluncuran produk. Belanja online memberikan pembeli kesempatan mencari 

informasi seperti pencarian sesuai keywords, iklan banner, sponsorship, ulasan 

produk secara online, perbandingan harga, dan kegiatan promosi lainnya 
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kapanpun, dimanapun, dan apapun yang mereka butuhkan.Mengingat besar 

produk dan pemasaran informasi yang dapat diakses secara online, diharapkan 

semakin banyak konsumen menemukan situs web, semakin mungkin mereka akan 

terkena informasi produk dan pemasaran. Dan dengan stimulus yang tepat, 

konsumen akan lebih cenderung untuk membeli produk impulsif (Moe, 2003). 

H1d : Idea shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying. 

2.7.1.5. Hubungan Antara Value Shopping terhadap Impulse Buying 

Value shopping, yaitu kenikmatan yang dihasilkan ketika konsumen 

berburu untuk tawarmenawar, mencari diskon dan promosi lainnya (Westbrook 

dan Black, 1985; Babin et al., 1994). Ditambah lagi menurut Chandon et al. 

(2000; dalam Ozen dan Engizek, 2014) konsumen yang membeli barang diskon 

akan merasa senang dan menganggap dirinya sebagai pembeli yang 

cerdas.Menemukan potongan harga atau kesepakatan yang baik dapat 

mengarahkan konsumen untuk kesenangan dari prestasi pribadi. Di toko online, 

konsumen lebih cenderung fi tawar-menawar dan diskon nd terutama dengan 

meluasnya penggunaan situs daily deal dan ini dapat menyebabkan konsumen 

mendesak untuk membuat tiba-tiba, belanja tidak direncanakan (Ozen dan 

Engizek, 2014). 

H1e : Value shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying. 
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2.7.2. Hubungan Antara Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse 

Buying dengan Time Availability sebagai variabel moderasi 

Telah berpendapat bahwa idividu dengan waktu lebih tersedia memiliki 

gairah emosional positif lawan mereka yang mungkin frustrasi karena 

ketersediaan waktu yang terbatas. Hal ini terutama menjadi penting dalam konteks 

membeli impuls karena lebih banyak waktu yang dihabiskan selama belanja telah 

dikaitkan dengan pembelian impulsif ( Foroughi et al., 2012 ).Beatty dan Ferrell 

(1998) melaporkan hubungan positif ketersediaan waktu dengan kemungkinan 

membuat pembelian impuls oleh pelanggan. 

H2 : Adanya interaksi positif antara Hedonic Shopping Motivation 

dengan Time Availability terhadap Impulse Buying 
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2.8. Kerangka Berpikir 

Adventure 

Shopping 

Relaxation 

Shopping 

Social Shopping 

Idea Shopping 

Hedonic Shopping 

Motivation 
Impulse Buying 

Value Shopping 
Time Availability 

H1a 

H1b 

H1c 

H1 

H1d 

H1e 

H2 
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2.9. Perumusan Hipotesis 

Berdasarkan landasan teori serta penelitian terdahulu yang telah dilakukan, 

maka hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Hipotesis Mayor 

H1: Terdapat pengaruh positif hedonic shopping motivation  terhadap 

impulse buying. 

b. Hipotesis Minor  

H1a: Terdapat pengaruh positif adventure shopping terhadap impulse 

buying. 

H1b: Terdapat pengaruh positif social shopping terhadap impulse buying. 

H1c: Terdapat pengaruh positif relaxation shopping terhadap impulse 

buying. 

H1d: Terdapat pengaruh positif idea shopping terhadap impulse buying. 

H1e: Terdapat pengaruh positif value shopping terhadap impulse buying. 

c. H2: Terdapat interaksi positif antara hedonic motivation shopping   

dengan time availability terhadap impulse buying. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1.  Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat ditarik beberapa 

kesimpulan sebagai berikut : 

1. Adventure Shopping  tidak berpengaruh terhadap impulse buying. 

Konsumen berbelanja online saat event harbolnas tidak berdasarkan 

motivasi berpetualang melainkan terdapat motivasi berbelanja lain. 

2. Social Shopping tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Konsumen 

berbelanja online saat event harbolnas tidak membutuhkan teman atau 

keluarga untuk berbelanja bersama. Mereka lebih cenderung berbelanja 

online secara individu. 

3. Relaxation Shopping berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

Konsumen berbelanja online saat event harbolnas karena mereka ingin 

melepaskan diri dari stres. Ketika konsumen merasa jenuh, stress dan 

ingin memperbaiki mood maka mereka akan melakukan perilaku impulse 

buying. 

4. Idea Shopping tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Motivasi 

konsumen berbelanja online saat event harbolnas bukan untuk mencari 

produk terbaru atau tren terbaru. Konsumen melakukan perilaku impulse 

buying karena mereka lebih tertarik dengan adanya penawaran harga 

murah saat event harbolnas dengan diskon yang besar. 
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5. Value Shopping berpengaruh positif terhadap impulse buying. Hal ini 

terjadi karena aktivitas belanja ditujukan untuk meraih nilai yang lebih 

baik dengan cara mendapatkan harga yang lebih murah, mencari 

potongan harga, dan berburu produk atau jasa yang memiliki harga paling 

murah. 

6. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap impulse 

buying.  

Secara umum dapat disimpulkan bahwa Hedonic Shopping Motivation 

berpengaruh positif terhadap impulse buying akan tetapi tidak semua 

kategorinya mendukung. Karena konsumen toko online berbelanja 

impulsive pada saat harbolnas karena mereka ingin melepaskan stress 

(relaxation shopping) dan mendapatkan diskon (value shopping). 

7. Time Availability tidak memoderasi hubungan antara hedonic shopping 

motivation terhadap impulse buying. Hal ini terjadi karena ketersediaan 

waktu tidak berpengaruh pada perilaku impulse buying. Konsumen hanya 

melihat diskon yang besar dan karena ingin melepaskan stres. Walaupun 

waktu harbolnas hanya berlangsung selama tiga hari, konsumen tidak 

begitu memperhatikannya. 

5.3.   Saran 

Saran yang dapat diberikan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan 

mengenai pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse buying dengan 

time availability sebagai variabel moderasi yaitu sebagai berikut : 
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1.  Bagi Perusahaan dan Pemasar 

Penelitian ini memiliki beberapa impilkasi praktis yang dapat diambil 

dalam konteks bisnis terkait, berdasarkan hasil dari penelitian ini dapat bermanfaat 

bagi perusahaan dan pemasar untuk mengembangkan bisnisnya  

a. Tidak semua variabel hedonic shopping motivation tidak berpengaruh 

terhadap impulse buying maka bagi pihak perusahaan hendaknya 

meningkatkan perilaku impulse buying konsumen melalui stimulus-

stimulus yang menyenangkan pada konsumennya, karena terbukti bahwa 

perilaku pembelian impulsif bisa didorong oleh motivasi belanja hedonik 

yang dimiliki konsumen ketika berbelanja. 

b. Pada variabel adventure shopping, social shopping dan idea shopping

tidak berpengaruh terhadap impulse buying maka perusahaan hendaknya 

memperhatikan beberapa hal yang dapat membuat konsumen melakukan 

pembelian impulsif terutama hal yang membuat mereka melakukan 

adventure shopping, social shopping dan idea shopping. Sehingga 

perusahaan dapat menetapkan strategi pemasaran yang tepat untuk 

konsumen. 

c. Pemasar dapat meningkatkan aspek dimensi lain yang mempengaruhi 

perilaku impulse buying, sehingga omset penjualan dapat meningkat.  
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d. Konsumen mudah sekali terpengaruh untuk melakukan pembelian 

impulsif, perusahaan dan pemasar hendaknya memanfaatkan berbagai 

event penjualan tertentu, untuk menambah pendapatan perusahaan. 

2.  Bagi Konsumen 

a.  Konsumen sebaiknya tidak perlu sungkan untuk memberikan kritik dan 

saran bagi perusahaan agar perusahaan dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen dengan baik. 

3.  Bagi Peneliti Selanjutnya 

a)  Keterbatasan Penelitian  

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam pelaksanaannya. Keterbatasan 

tersebut mungkin dapat berpengaruh terhadap hasil penelitian.Berikut ini adalah 

keterbatasan dari penelitian ini : 

1. Penelitian ini tidak dapat digeneralisasi pada lingkup global. Karena 

perilaku konsumen online disetiap negara pasti berbeda-beda. Hal ini 

sejalan dengan penelitian Tong (2010) yang membuktikan bahwa 

perbedaan karakter konsumen online pada setiap negara dipengaruhi 

perbedaan karakter ekonomi, kemajuan teknologi dan kultur setiap 

negara. 

2. Penelitian ini hanya menganalisis perilaku impulse buying hanya dari 

hedonic shopping motivation dan time availability saja, sedangkan masih 

banyak faktor yang dapat dianalisis sebagai predictor impulse buying. 
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3. Penulis masih menggunakan asumsi semua responden mengisi kuesioner 

dengan jujur dan sungguh-sungguh. 

b) Saran bagi Peneliti Selanjutnya 

1. Penelitian ini hanya menguji pada event Harbolnas saja. Peneliti 

selanjutnya dapat melakukan penelitian yang serupa, namun dengan 

objek penelitian konsumen dengan perusahaan dan atau produk yang 

lebih spesifik. Contohnya pengaruh hedonic shopping motivation 

terhadap impulse buying Toko Lazada, Shopee, Bukalapak, pengaruh 

hedonic shopping motivation terhadap impulse buying pada produk 

elektronik. 

2. Tidak semua variabel hedonic shopping motivation tidak berpengaruh 

terhadap impulse buying, diantaranya adventure shopping, social 

shopping, dan idea shopping tidak berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying. Peneliti selanjutnya dapat melakukan penelitian yang 

serupa dengan menambah variabel lain. 

3. Penelitian ini hanya dilakukan di Kota Semarang. Peneliti selanjutnya 

juga dapat melakukan penelitian yang serupa di kota, bahkan negara yang 

berbeda dengan konteks budaya yang berbeda pula. Karena konsumen 

online di setiap negara pasti memiliki perbedaan perilaku.  

4. Jika hasil penelitian ingin lebih akurat lagi, peneliti disarankan untuk 

melakukan penelitian dengan tatap muka terhadap responden penelitian 

ini. Tatap muka disarankan guna menghindari perbedaan persepsi dengan 
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memastikan kesungguhan dan kejujuran responden dalam mengisi 

kuesioner. 
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