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Abstract

Nowadays most of the people spend their time checking social media acconnts, and always want to stand
out from other individuals. Individuals who always feel the urge to buy something show a tendency
towards hedonic motivation. However, purchases made excessively are called impulsive buying. The aim
of this research is to determine the effect of hedonic motivation on impulsive buying among female students
using the TikTok shop platform in Padang City. This research uses quantitative methods with a
correlational quantitative design. The population in this research is female students in Padang City.
The sampling technique used purposive sampling technique with a total of 174 people. This research
instrument is a hedonic motivation scale based on aspects from (Ldpez et al., 2016) and uses the
impulsive buying scale used from (Juswan, 2022). The results of the analysis unsing simple linear
regression data analysis obtained a correlation coefficient (R) = 0.832 with a significant value of 0.000
(P<0.05) and an influence of 69.2%, meaning that there is a significant positive influence of hedonic
motivation on impulsive buying. female student using the TikTok Shop Platform.
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Abstrak: Pada saat ini sebagian besar orang menghabiskan waktunya guna memeriksa akun media
sosial, dan selalu ingin terlihat lebih dibandingkan individu-individu lain. Individu yang selalu merasa
adanya dorongan untuk membeli sesuatu barang menunjukan kecendrungan hedonic motivation.
Namun pembelian yang dilakukan secara berlebihan disebut impulsive buying. Tujuan penelitian ini
yakni guna mengetahui pengaruh hedonic motivation terhadap impulsive buying pada mahasisiwi
pengguna platform TikTok shop di Kota Padang. Penelitian ini menggunkan metode kuantitatif
dengan desain kuantitatif korelasional. Populasi pada penelitia ini yakni Mahasisiwi di Kota Padang.
Teknik pengambilan sampel yakni memakai teknik teknik purposivesampling dengan jumlah 174
orang. Instrumen penelitian ini dengan skala hedonic motivation berdasarkan aspek dari (Lopez et
al., 2016) dan menggunakan skala impulsive buying yang di pakai dari ((Juswan, 2022). Hasil analisi
dengan analisis data regresi linear sederhana didapatkn koefisien yang korelasi (R) =0.832 dengan nilai
signifikan yakni .000 (P<0,05) serta pengaruh yakni 69,2%, artinya terdapatnya pengaruh yang posistif
signifikan hedonic motivation dengan impulsive buying pada mahasisiwi pengguna Platform TikTok
Shop.

Kata Kunci : Hedonic Motivation, Impulsive Buying, Mahasiswi

PENDAHULUAN

Belanja yakni kegiatan pribadi yang dilakukan guna memenuhi keperluan dunia.
Dahulu belanja dilakukan guna memenuhi keperluan pokok, tetapi saat ini belanja dapat
memberdayakan masyarakat. Selain  perubahan pola pembelian masyarakat, terjadi
pergeseran cara belanja tradisional ke online sehingga terjadi perubahan perilaku konsumen.
Konsumen yang awalnya membeli untuk memenuhi kebutuhan pokok, kini membeli karena
ingin mencoba hal baru ( Azizi et al, 2020). Belanja online memungkinkan adanya
perubahan, termasuk perbedaan produk yang dikonsumsi dan proses transaksi yang
digunakan. Beberapa tahun terakhir belanja online menjadi trend karena banyaknya platform
belanja online yang mudah diakses dan menawarkan berbagai produk menarik (Nurhayati,

2017).

Saat sekarang ini mahasiswa sebagai kaum generasi muda sangat menyukai sistem
belanja yang praktis dan efektif dan juga efisien yang disajikan Platform online shop.
Berbelanja di online shop merupakan hal yang sedang dinikmati mahasiswa saat ini. Dalam
penelitian  (Roslan, 2018) peilaku belanja online pada mahasiswa dilakukan tanpa adanya
pertimbangan terlebih dahulu dan tidak sesuai dengan kebutuhan. Tujuan mahasiswa
berbelanja online samata-mata hanya untuk menjaga penampilan, mahasiswa selalu
berpenampilan fashionanble, hal ini supaya mahasiswa menarik serta juga gaya serta bisa

tampil lebih percaya diri. Julianti (2020) mengatakan perilaku berbelanja online pada
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mahasiswa juga dikarenakan adanya diskon dan iklan. Dengan alasan hendak berhemat

banyak mahasiswa memburu barang yang memiliki diskon.

Adanya iklan oleh selebriti membuat mahasiswa terpengaruh ingin membeli dan
memakai barang seperti selebriti tersebut. Persaingan platform online shop sekarang ini banyak
menggunakan selebriti sebagai cara menarik minat beli serta memiliki saingan ketat, seperti
Instagram Shop, Shoppe, Lazada, Tokopedia, serta TikTok Shop yang baru saja diluncurkan.
TikTok merupakan salah satu platform pembuatan vidio kreatif yang berasal dari tiongkok

yang ditenarkan pada tahun 2016 (Gratia et al., 2022).

Lestari dan Latabulo (2022) menyatakan bahwa racun tren yang dikeluarkan oleh
TikTok Shop membuat mahasiswa terdorong melakukan kegiatan berbelanja secara online.
Dengan merasakan kemudahan membeli suatu brang tanpa keluar terlebih dahulu. Mereka
memiliki banyak waktu luang dan dari waktu luang yang dimiliki mendorongnya membuka
sosial media serta terpapar dengan banyak pengiklanan yang dilihat membuatnya tertarik dan

timbulnya rasa ingin memiliki dari apa yang sudah mereka lihat.

Dikalangan mahasiswa berbelanja, menghabiskan uang, kebutuhan gaya hidup
merupakan suatu hal yang sangat lumrah, bukan hanya sekedar guna memenuhi keperluan
semata namun lebih kepada kebutuhan guna menjaga gengsi, mengikuti mode serta berbagai
alasan yang kurang perlu. Mahasiswi yang nantinya akan terlibat pada pembelian yang
berlebihan, dan tidak terkendali atau sering disebut impulsive buying yang dilakukan secara
terus-menerus jika mereka memiliki gaya berbelanja yang tidak tepat tersebut. Mahasiswa
biasanya memiliki kebiasaan yang tidak bisa mengatur kecendrungan yang berperilaku
membeli secara mplusive, sifat seperti ini bisa dikatakan sebagai sifat yang tidak baik karena

bisa saja nantinya bepengaruh negatif bagi mahasiswa tersebut (Yahmini, 2020).

Rook dan Fisher (1995) berpendapat mengenai zzpulsive buying yang hedonistik dapat
menimbulkan masalah emosional. Jadi, sangat mudah untuk melewatkan pembelian
mendadak berdasarkan apa yang didapatkan selanjutnya dan apa yang dilakukan orang lain.
Pembelian zmpulsif bukan hanya satu hal, melainkan keinginan untuk memiliki segalanya.
Karena spontanitas lebih penting dibandingkan kebijaksanaan dalam membeli sesuatu.
Impulsive buying mempunyai dampak negatif, salah satunya adalah kecenderungan kita untuk

melakukan pemborosan.

Menurut Lopez et al (2016) Hedonic motivation yakni belanja yang terjadi karena adanya

dorongan emosional bertujuan guna memperoleh kesenangannya tanpa memperhatikan
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manfaat dari produk yang dibeli. Sama halnya dengan mahasiswa, mahasiswa biasanya
melewati tahap pencarian kesenangan berdasarkan simbol salah satunya yaitu barang-barang
yang mudah untuk dilihat seperti tas, jam tangan, sepatu, serta barang-barang lainnya. Dengan
demikian, bedonic motivation bersifat eksperimental dan menerima konsumsi sebagai keadaan
kesadaran utama dengan respons hedonic dan kriteria estetika. Hedonic motivation menawarkan

kerangka yang berbeda dari nilai utilitarian karena mengandung pengalaman tentang emosi.

Pada penelitian terdahulu menunjukan faktor yang mempunyai pengaruh pada
impulsive buying yakni hedonic motivation. Pada penelitian ini peneliti juga akan meneliti variabel
yang sama dari penelitian yang sebelumnya sudah dilakukan Amalia (2017)yang
menggungkap adanya pengaruh signifikan bedonic motivation pada impulsive buying dari
penelitiannya terhadap pengunjung mall. Namun penelitian ini lebih difokuskan kepada
pembelian online yang dilakukan melalui platform tiktok shop dan yang menjadi tren
pembelian yang dilakukan mahasiswa yaitu fashion karena dipercaya mahasiswa lebih

mengutamakan kepercayaan diri salah satunya melalui penampilan.

Berdasarkan dari penjelasan yang diuraikan sebelumnya, maka peneliti ingin
melakukan penelitian guna melihat bagaimana “Pengaruh Hedonic Motivation terhadap

Implusive Buying pada Mahasiswi Pengguna Platform Tiktok Shop di Kota Padang.”

METODE

Berdasarkan fenomena yang sudah dijabarkan diatas, desain pada penelitian ini
dengan metode kuantitatif. Hal ini disebabkan data yang dikumpulkan dioalah dengan
statistik. Populasi penelitian ini yakni mahasiswa yang menggunakan dan berbelanja
menggunakan platform tiktok shop di Kota Padang. Metode pengambilan sampel yang
dipergunakan yakni purposive sampling, yakni berdasarkan sifat, sifat, dan karakteristik populasi.
Instrumen yang dipergunakan penelitian ini yakni skala berjenis kuesioner. Skala zzpulsive
buying dan hedonic motivation yang dipergunakan penelitian ini ialah skala dengan model jawaban

likert. Skala ini memberi empat jawaban alternative dengan nilai kisaran 1-4.

Peneliti pada penelitian ini menggunakan dua variabel diamana satu variabel
mengguankan skala dari teori yang peneliti gunakan, peneliti melakukan uji coba dimana hal
ini dilakukan dengan cara profesional judment oleh Bapak Rinaldi, S.Psi., M.Si., pada variabel
satunya lagi peneliti menggunakan alat ukur yang sudah di uji coba oleh peneliti sebelumnya

yaitu kakak Julian Juswan yang telah memberi izin untuk menggunakan alat ukur tersebut
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sesuai dengan kepentingan peneliti. Peneliti membaca terlebih dahulu sebelum menghubungi
peneliti sebelumnya untuk menggunaka alat ukurnya. Kemudian, peneliti melakukan
bimbingan dengan dosen pembimbing dan disarankan melakukan uji coba alat ukur telebih

dahulu.

Uji coba dilakukan pada 77 subjek yaitu pada mahasiswi yang sudah pernah
melakukan belanja pada TikTok Shop minimal tiga kali, belanja dilakukan untuk diri sendiri
bukan orang lain, dan bukan mahasiswi kota padang. Peneliti melakukan uji coba alat ukur
dengan menyebar kuesioner melalui googlefrom. Selanjutnya peneliti melakukan uji validitas
serta reabilitas untuk melihat keakuratan dan kondisi alat ukur. Uji validitas dan uji reabilitas
tersebut dilakukan dengan SPSS versi 26. Didapatkan untuk skala Hedonic Motivation
dinyatakan valid.

Pada tahapan penelitian peneliti membagikan kuesioner kepada mahasiswi yang ada
di Kota Padang yang pernah melakukan kegiatan berbelanja minimal tiga kali, dan berbelanja
untuk keperluan diri sendiri bukan untuk orang lain. Pada penelitian ini peneliti dengan
kuesioner dari google form serta disebar dengan aplikasi whatshapp, dan instagram, selanjutnya
peneliti meminta bantuan kepada teman-teman yang telah mengisi kuesioner untuk

menyebarkan kuesioner kepada teman-teman mereka yang sedang kuliah di Kota Padang.

HASIL

Subjek Pada penelitian ini berjumlah 174 orang mahasiswi di Kota Padang. Subjek
tersebut sesuai kriteria yang yang sudah ditetapkan peneliti. Pada penelitian ini seluruh subjek
diberikan dua skla penalitian yaitu Hedonic Motivation dengan Impulsive Buying, dimana subjek

diminta mengisi kuesioner berdasarkan google form.
1. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan dengan tujuannya guna melihat apakah data pada setiap
variabel independen serta dependen yang diteliti berdistribusi normal ataupun tidak. Dalam
hal ini, peneliti dengan analisis One-sample Kolnogorov-Smiirnov fest gana melihat apakah nolmal
atau tidak data yang diperoleh dengan SPSS Versi 26. Data bisa dikatakan normal jika p >
0.05, tetapi jika p < 0.05, maka data dikatakan tidak secara normal. Berdasarkan uji normalitas
pada skala Hedonic Motivation dan Impulsive Buying, diketahui nilai Assyzzp $7g 0,200 > 0,05 maka

bisa disimpulkan nilai residual pada data penelitian ini berdistribusi normal.
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2. Uji Linearitas

Uji linieritas dilakukan tujuannya guna melihat apakah data dari kedua variabel dalam
penelitian ini mempunyai hubungan yang linier ataupun tidak. Uji linieritas ini juga
memperlihatkan apakah variable bedonic motivation berkorelasi secara linier pada variabel
impulsive buying. Dalam hal ini, peneliti melakukan uji linieritas dengan SPSS Versi 26 dengan
melihat nilai F Iznearity. Data bisa dikatakan linier jika nilai p > 0.05, tetapi jika nilai p < 0.05
bisa dikatakan data tidak linier. Berdasarlan dari hasil yang didapatkan pada variabel hedonic
motivation tecthadap zmpulsive buying dapat dilihat nilai Sig. Deviation From Linearity yakni 0,765
yang mana nilai S7g. Lebih besar dibanding 0,05 (0,765 > 0,05). Sehingga bbisa disimpulkan
antara variabel Hedonic Motivation (X) dengan Impulsive Buying (Y) variabel terikat terdapatnya

hubungan yang linear.
3. Uiji Hipotesis

Uji hipotesis menentukan tingkat signifikansi hasil penelitian, apakah menolak atau
menerima koefisien. Pada penelitian ini digunakan uji regresi linier sederhana dengan SPSS
26. Hasil pengolahan data menunjukan nilai F didapat yakni 366.970 dengan nilai P = 0,000
yang artinya P < 0.05, dengn nilai korelasi (R) 0,832, hal ini menunjukan adanya pengaruh
Hedonic Motivation terthada Impulsive Buying. Untuk menegtahui seberapa besar pengaruh hedonic
motivation maka nilai koefisien determinan (R Square) dikalikan 100 (0,692 x 100) sehingga
dapat hasil 69,2%, hingga bisa disimpulkan pengaruh hedonic motivation tethadap zmpulsive buying
sebesar 69,2%.

Pada penelitian ini disimpulkan adanya hubungan yang positif antara bedonic motivation
dengan zmpulsive buying pada mahasiswi penguna platform TikTok Shop di Kota Padang.
Semakin Tinggi tingkat hedonic motivation yang ditimbulkan oleh mahasiswi pengguna Platform
Tiktok Shop maka makin tinggi pula Impulsive Buying yang ditimbulkan mahasiswi pengguna
Platform TikTok Shop di Kota Padang dan begitu juga sebaliknya.

Pada Penelitian ini diperolehkan hipotesis Ha diterima serta Ho ditolak yang artinya
Hedonic Motivation (X) berpengaruh terhadap Impulsive Buying (Y) pada mahasiswi pengguna
Platform TikTok Shop di Kota Padang.
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PEMBAHASAN

Pada penelitian ini peneliti membahas mengenai hasil dari uji hipotesis. Hasil uji
hipotesis dari penelitian ini Ha diterima. Hasil didapat dari penelitian ini didapat nilai F yakni
366.970 dengan nilai P < 0,05 dengan nilai korealsi (R) yakni 0,832 bisa diartikan ada
pengaruh Hedonic Motivation tethadap Impulsive Buying pada mahasiswi pengguna Platform:
TikTik Shop di Kota Padang.

Hasil uji tersebut menunjukan terdapatnya pengaruh yang positif antara Hedonic
Motivation dengan Impulsive Buying pada mahasiswi pengguna Platform TikTok Shop di Kota
Padang sebesar (69,2% serta sisanya dipengaruhi variabel lainnya yang tida diteliti pada
penelitian ini. Hasil ini sejalan dengan Ozen dan Engizek (2014)membuktikan hedonic
motivation berpengaruh positif serta signifikan pada impulsive buying. Selain itu penelitian
Rahma dan Septrizola (2019) mengatakan hedonic motivation memiliki pengaruh signifikan pada
impulsive buying yang artinya makin tinggi tingkat bedonic motivation maka, makin tinggi pula

impulsive buying pada individu tersebut.

Hasil dari kategorisasi dalam penelitian ini bisa dilihat bedonic motivation pada
mahasiswi pengguna platform TikTok Shop di Kota Padang berada pada kategori cenderung
tinggi. Kemudian jika dilihat dari aspek Hedonic Motivation sebagian besar subjek berada di
kategori tinggi. Hal ini juga didukung hasil rata-rata empiris serta hipotetik. Fakta mean
empiris lebih besar daripada mean hipotetis bisa berarti subjek penelitian ini mempunyai

motivasi hedonis yang tinggi.

Demikian juga dengan hasil kategorisasi pada penelitian ini, zzpulsive buying pada
mahasiswi pengguna Platforms TikTok Shop berada pada kategori sedang. Kemudian jika
dilihat dati aspek zmpulsive buying dari subjek berada pada kategori sedang. Hal ini didukung
dengan hasil rata-rata empiris serta virtual, dimana rata-rata spasial lebih besar dibanding
dengan rata-rata virtual. Artinya subjek dalam penelitian ini menunjukkan kecenderungan

untuk bertindak impulsif.

Berdasarkan pemaparan teori diatas bisa disimpulkan Hedonic Motivation mempunyai
pengaruh yang positif pada mpulsive buying. Hal ini juga sesuai dengan penelitian-penelitian
sebelumnya bahwa hedonic motivation merupakan faktor yang mempengaruhi zmpulsive buying.
Hedonic motivation memiliki hubugan yang positif dengan impulsive buying diamana makin

tinggi hedonic motivation maka makin tinggi pula zpulsive buying yang dilakukan oleh individu,
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begitu pula sebaliknya jika rendah hedonzc motivation yang dirasakan oleh individu maka makin

rendah pula zmpulsive buying yang dirasakan individu.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian serta uji hipotesis mengenai pengaruh hedonic motivation
terthadap zmpulsive buying pada mahasiswi pengguna platform Tiktok Shop di Kota Padang,
maka diperoleh kesimpulan yakni, berdasarkan hasil penelitian hedonic motivation pada
mahasiswi pengguna platform TikTok Shop di Kota Padang berada pada kategori cendrung
tinggi. Berdasarkan hasil penelitian zzpulsive buying pada mahasiswi pengguna platform TikTok
Shop di Kota Padang berada pada kategori cenderung sedang. Terdapat pengaruh hedonic
motivation tecthadap impulsive buying pada mahasiswi pengguna platform TikTok Shop di Kota
Padang.
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