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Abstract

A consumer when they want to make a purchase transaction for a product, they will try to
find a variety of information before making a purchase. Some people do shopping
activities with the closest people to buy the same or similar products to establish a
relationship by having the same or similar products. This study aims to analyze the
influence of Hedonic Motivation, Cool Motivation and Socialization Motivation on
Impulsive Buying in adolescents in Maros City. The study used a qualitative descriptive
method with SPSS version 25 analysis tool. The sample collection technique was
purposive sampling with a total of 100 respondents. The results showed that the variables
Hedonic Motivation, Cool Motivation and Socialization Motivation had a positive and
significant influence on Impulsive Buying
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Abstrak

Seorang konsumen ketika hendak melakukan transaksi pembelian akan suatu produk,
mereka akan berusaha mencari beraneka ragam informasi sebelum melakukan pembelian.
Beberapa orang melakukan aktivitas belanja bersama orang terdekat demi membeli
produk yang sama atau sejenis untuk menjalin hubungan dengan memiliki produk yang
sama atau sejenis. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Hedonic
Motivation, Cool Motivation dan Socialization Motivation Terhadap Impulsive Buying
pada remaja di Kota Maros. Penelitian menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan
alat analisis SPSS versi 25. Teknik pengumpulan sampel dengan purposive sampling
dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel Hedonic Motivation, Cool Motivation dan Socialization Motivation memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying

Kata Kunci: Hedonic Motivation, Cool Motivation, Socialization Motivation, Impulsive
Buying

Pendahuluan

Remaja adalah sekelompok orang yang memanfaatkan kemajuan teknologi dan informasi
terkait gaya hidup berbelanja (Gunawan & Sitinjak, 2018). Menurut Afandi & Hartati
(2019) seorang remaja tidak lepas dari perilaku membeli barang tanpa rencana atau dapat
disebut dengan perilaku impulsive buying. Seorang remaja cenderung lebih mudah
terpengaruh oleh rayuan teman ketika hendak melakukan pembelian akan suatu produk

dan menyebabkan pembelian mereka lebih emosional dan cenderung impulsive (Ratih &
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Astiti, 2016). Sebagai generasi penerus bangsa, pemborosan sebaiknya tidak dilakukan
oleh seorang remaja dan mereka harus dapat mengatur keuangan.

Seorang remaja pada umumnya mudah terpengaruh oleh iklan, mengikuti gaya hidup
teman, tidak realistis dan cenderung boros dalam menggunakan uang yang mereka miliki
(Yuliawati & Suarna, 2017). Fenomena tersebut menyebabkan seseorang melakukan
pembelian akan suatu barang yang dimana pada awalnya mereka tidak memiliki niat untuk
membeli atau biasa disebut dengan impulsive buying (Lisda, 2010). Seorang konsumen
ketika hendak melakukan transaksi pembelian akan suatu produk, mereka akan berusaha
mencari beraneka ragam informasi sebelum melakukan pembelian (Wijaya & Alamanda,
2016). Menurut Conny & Watang (2019) setiap konsumen memiliki keputusan pembelian
yang berbeda, ada yang melakukan pembelian dengan mempertimbangkan banyak hal dan
ada yang secara tiba-tiba melakukan pembelian.

Menurut Afif & Purwanto (2020) impulsive buying sangat dipengaruhi oleh motivasi
belanja hedonic, karena kegemaran konsumen akan suatu produk menjadi salah satu
faktor pendororng terjadinya impulsive buying. Hedonic motivation terjadi karena
konsumen percaya bahwa penggunaan atau pembelian suatu produk akan memberikan
kepuasan emosional dan meningkatkan tingkat kepercayaan diri seseorang (Conny &
Watang, 2019). Hedonic motivation pada remaja dapat disebabkan karena mereka merasa
apabila mereka menggunakan produk tertentu dapat meningkatkan kepercayaan diri dan
meningkatkan nilai sosial mereka. Penelitian yang dilakukan oleh Pratama & Salim
(2017) menyebutkan bahwa hedonic motivation dengan impulsive buying memiliki
keterkaitan pada pembelian yang dilakukan setiap individu akan tetapi tidak signifikan.
Pernyataan tersebut bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Conny &
Watang (2019) menyatakan bahwa hedonic motivation memiliki keterkaitan yang positif
pada impulsive buying.

Berpenampilan keren mengartikan gaya hidup cool melalui penampilan mereka. Cool
consumer akan memastikan penampilannya menonjol dan dianggap luar biasa oleh orang
lain. Menurut Lestarina et al. (2017) keinginan diterima dan diakui oleh kelompok sosial,
menyebabkan remaja melakukan pembelian akan produk yang sedang trend agar dapat
terlihat cool. Ketika orang menyetujui, mengomentari dan memuji mereka, mereka akan
mengalami perasaan yang menyenangkan (Conny & Watang, 2019). Runyan et al. (2013)
menambahkan dalam studinya bahwa salah satu tujuan seseorang melakukan gaya hidup
cool adalah agar dapat terlihat menarik dan mencuri perhatian. Menurut Yuliawati &
Suarna (2017) seorang remaja ingin diakui keberadaannya dalam sebuah lingkungan
pertemanan, oleh sebab itu mereka mengikuti atribut yang sedang tren untuk mendapatkan
pengakuan dari teman-temannya. Konsumen dengan cool motivation cenderung memiliki
perilaku impulsive buying berdasarkan karakteristik konsumen atau kelompok konsumen
(Salwaet al., 2017). Salwa et al. (2017) mengungkapkan dalam penelitiannya bahwa cool
motivation dan impulsive buying memiliki kemungkinan untuk saling berhubungan.
Kemungkinan tersebut adalah konsumen dengan cool motivation cenderung melakukan
impulsive buying selama aktivitas belanja.
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Beberapa orang melakukan aktivitas belanja bersama orang terdekat demi membeli
produk yang sama atau sejenis untuk menjalin hubungan dengan memiliki produk yang
sama atau sejenis (Conny & Watang, 2019). Social motivation atau belanja sosial dapat
diartikan dengan pergi berbelanja bersama teman atau keluarga. Menurut Pratiwi (2017)
teman adalah salah satu faktor pemberi informasi dan pertimbangan dalam pengambilan
keputusan ketika hendak melakukan pembelian. Sebelum melakukan pembelian akan
suatu produk sebagian orang akan meminta saran dan informasi pada teman atau keluarga.
Pemberian informasi dan masukan pendapat dari teman atau orang terdekat dapat
memyebabkan terjadinya impulsive buying yang disebabkan dari lingkungan sosial.
Social motivation memiliki pengaruh yang signifikan pada impulsive buying, hal ini
dikemukakan oleh Pratiwi (2017) dalam penelitiannya, bahwa banyaknya interaksi yang
dilakukan oleh suatu kelompok dapat memengaruhi perilaku impulsive buying. Ditambah
lagi dengan penelitian yang dilakukan oleh Afandi & Hartati (2019) bahwa lingkungan
pertemanan remaja memberikan pengaruh yang besar pada impulsive buying.

Peneliti memilih penelitian ini karena bertujuan untuk mengetahui sejauh apa pengaruh
hedonic motivation, cool motivation dan socialization motivation terhadap impulsive
buying pada remaja di kota Maros. Selain itu peneliti berharap penelitian ini dapat menjadi
tindakan perspektif bagi bangsa untuk mulai memperhatikan para remaja dengan
memberikan pelajaran terkait pengelolaan dan pengendalian diri dalam hal menentukan
fokus tujuan hidup para remaja sebagai generasi penerus bangsa, sehingga hal-hal yang
dapat menyebabkan impulsive buying pada remaja dapat dikendalikan agar mereka dapat
mempersiapkan diri untuk menatap masa depan yang lebih baik mulai sejak remaja.

Tinjauan Teori
Motivasi Hedonis (Hedonic Motivation)
Belanja hedonic adalah keinginan seseorang untuk bersenang-senang dalam berbelanja,
yang dapat dicapai dengan menghabiskan waktu mengunjungi tempat yang benar-benar
menarik dan nyaman, menikmati suasana tempat tersebut dan pada akhirnya mengarah
pada keputusan pembelian (Yohanes Suhari, 2008). Aspek hedonic erat kaitannya dengan
emosi konsumen, sehingga konsumen benar-benar merasa senang, benci, marah atau
merasa bahwa berbelanja adalah suatu petualangan (Afif & Purwanto, 2020). Hedonic
motivation mengarah kepada kegiatan pembelian yang dilakukan konsumen untuk
menemukan sensasi, pengalaman yang belum pernah dirasakan, memilih seuatu yang
disukai, kenikmatan dan menjauhkan diri dari rasa stress dan kebosanan (Aydin, 2019).
Menurut (Conny & Watang, 2019) prinsip hedonic motivation yaitu melakukan Tindakan
untuk memaksimalkan pengalaman positif dan menekan pengalaman negatif.
Penyebab seseorang memiliki sifat hedonic adalah banyaknya keinginan yang
sebelumnya belum terpenuhi kemudian ketika keinginan tersebut terpenuhi akan
menumbuhkan keinginan lain yang lebih tinggi dari sebelumnya (Afif & Purwanto, 2020).
Jadi, hedonic motivation adalah melakukan tindakan bersenang-senang dengan tujuan
mencari petualangan dengan mengutamakan pengalam yang baik dan menyampingkan
pengalam buruk.
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Cool Motivation

Cool motivation adalah suatu tindakan yang membawa kegembiraan dalam kehidupan
seseorang dan berkontribusi pada perasaan pribadi seperti pencapaian, hubungan dengan
orang lain, identitas dan pengalaman yang menyenangkan (Bruun et al., 2016). Konsep
cool pada saat ini telah diimplementasikan oleh kalangan remaja, yang mendefinisikan
konsep ini menjadi enam Kkriteria dan ke-enam Kkriteria itu adalah gaya, inovasi,
orisinalitas, keinginan, otentik, dan keunikan (Bird & Tapp, 2008). Konsep cool dinilai
menjadi suatu kebahagiaan seseorang ketika memiliki sesuatu yang memuaskan rasa
pencapaian, hubungan, identitas, dan sensasi mereka (Salwa et al., 2017). Runyan et al.
(2013) menyatakan bahwa konsep cool pada saat ini sudah menjadi ideologi bagi sebagian
konsumen. Cool motivation dapat diartikan sebagai perilaku konsumtif yang dimana
terdapat seseorang yang ingin memenuhi kebutuhan mereka dengan mengutamakan gaya
hidup agar terlihat keren, unik dan berbeda dengan yang lain.

Motivasi Sosial (Socialization Motivation)

Socialization motivation adalah suatu kenikmatan berbelanja, bersosialisasi dan menjalin
suatu ikatan dengan teman, keluarga atau orang lain (Arnold & Reynolds, 2003).
Kelompok belanja yang memiliki keterlibatan tinggi dalam gaya hidup adalah remaja dan
pemuda (Gunawan & Sitinjak, 2018). Remaja pada umumnya mudah terpengaruh oleh
iklan, mengikuti ruang lingkup pertemanannya, tidak realistis dan cenderung boros dalam
berbelanja (Yuliawati & Suarna, 2017). Menurut (Lisda, 2010) teman dapat menjadi
faktor dalam menyampaikan informasi dan membantu memberikan peninjauan ketika
hendak mengambil keputusan dalam melakukan pembelian suatu barang. Sifat belanja
dan sifat konsumsi seseorang dalam suatu kelompok dapat dipengaruhi oleh informasi
yang diperoleh dan informasi tersebut dapat diterima anggota kelompoknya (1. Pratiwi,
2017). Socialization motivation tidak hanya sekedar berbelanja bersama teman akan tetapi
menurut Arnold & Reynolds (2003) berbelanja untuk seseorang atau role shopping dapat
mempengaruhi seseorang untuk melakukan Socialization motivation. Role shopping
mencerminkan kenikmatan yang diperoleh konsumen ketika berbelanja untuk seseorang
yang berupa hadiah, pengaruhnya adalah pada perasaan, suasana hati dan kegembiraan
untuk orang yang memberi dan diberi hadiah.

Pembelian Impulsif (Impulsive Buying)

Impulsive buying adalah bentuk lain dari model pembelian konsumen yang spontan dan
tidak direncanakan (Ratih & Astiti, 2016). Menurut Pratama & Salim, (2017) impulsive
buying adalah suatu keputusan dalam membeli produk atau jasa secara mendadak dan
tanpa rencana. Impulsive buying juga sering terjadi tanpa memperhatikan atau
mempedulikan akibat atau konsekuensinya (Sosianika & Juliani, 2017).

Impulsive buying dapat terjadi karena terdapat pengaruh dari faktor internal dan eksternal
seseorang (Sosianika & Juliani, 2017). Faktor — faktor tersebut adalah :

1. Faktor Internal
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Faktor internal adalah faktor yang disebabkan oleh seorang konsumen yang
meliputi motivasi belanja, karakteristik pribadi, intensitas emosi, pengetahuan dan
sikap konsumen.
2. Faktor Eksternal
Faktor ini adalah faktor yang berasal dari lingkungan seorang konsumen, seperti
ruang lingkup pergaulan, program promosi, teman, keluarga dan point of sale.
Seorang konsumen juga dapat menghadapi dua tekanan saat hendak melakukan
pembelian, tekanan tersebut adalah tekanan waktu dan ekonomi (Winawan & Kerti Yasa,
2014). Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa impulsive buying adalah pembelian
yang dilakukan tanpa rencana dan tidak memperhatikan akibat dari perilaku pembelian
tersebut. Hipotesis adalah pendapat atau teori yang masih harus dibuktikan dan diuji
kebenarannya. Berikut adalah hipotesis awal penulisan tentang variabel hedonic
motivation, cool motivation dan socialization motivation terhadap variabel impulsive
buying:

m
Motivation

Xy
Cool Impulsive
Motivation HZ P ;
Buying
X,

Y

Socialization
Motivation

X3

H,

Gambar 1 Hipotesis Penelitian
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H1: Hedonic Motivation berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying

Media pada saat ini menjadi sarana berbelanja untuk memuaskan keinginan konsumen
pada produk yang seharusnya tidak dibutuhkan (Conny & Watang, 2019). Dalam hal ini
keinginan konsumen dalam berbelanja secara hedonic dapat menghasilkan adanya
dorongan impulsive buying (Aucla, 2019). Semakin tinggi hedonic motivation seseorang
maka perilaku impulsive buying-nya akan semakin tinggi juga (Amos, Holmes, &
Keneson, 2014).

Hedonic motivation dapat menjadi suatu pengalaman yang baik dan memuaskan bagi
konsumen secara emosional terkait dengan aktivitas belanja. Kegiatan tersebut dilakukan
tidak untuk mencari manfaat suatu barang akan tetapi kesenangan ketika melakukan
proses belanja menjadi tujuan dari hedonic motivation. Pernyataan tersebut diperkuat oleh
penelitian yang dilakukan oleh Yuliawati & Suarna (2017) bahwa remaja dengan sifat
hedonic saat berbelanja lebih mengutamakan kemewahan, gaya hidup dan kepercayaan
diri mereka dan tidak mementingkan fungsional dari produk tersebut. Studi sebelumnya
tentang impulsive buying yang dilakukan oleh Conny & Watang (2019) menyatakan
bahwa hedonic motivation memiliki pengaruh positif pada impulsive buying.

H2: cool motivation berpengaruh positif terhadap impulsive buying

Remaja adalah konsumen yang memiliki antusias yang tinggi untuk mengadopsi mode
baru dan selalu mengikuti tren agar mereka dapat terlihat cool (Runyan et al., 2013).
Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian Salwa et al. (2017) yang menyatakan bahwa
cool motivation pada seorang remaja dapat membuat para remaja ingin mempertahankan
status cool mereka dengan membeli barang-barang yang bermerek. Conny & Watang
(2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa konsumen dengan konsep cool selalu
memastikan performa mereka agar terlihat berbeda dan dinilai up to date oleh orang lain.
Konsumen dengan cool motivation condong melakukan impulsive buying yang tampak
sesuai dengan karakteristik dari konsumen atau kelompok konsumen (Salwa et al., 2017).
Conny & Watang (2019) telah melakukan studi dan menemukan bahwa terdapat
hubungan positif pada cool motivation dengan impulsive buying.

H3: socialization motivation berpengaruh positif terhadap impulsive buying

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor lingkungan seperti pendapat
atau saran dari keluarga, teman dan kerabat (Permana & Parasari, 2019). Sosial motivation
memiliki tujuan untuk melakukan pengamatan pada apa yang dibeli dan dipakai orang
lain, berbelanja digunakan sebagai media untuk bersosialisasi, membangun ikatan dengan
orang-orang yang memiliki kesamaan dalam berbelanja (Erizka et al., 2019).

Hasil penelitian yang menunjukkan bahwa socialization motivation berpengaruh
signifikan pada impulsive buying juga pernah diteliti oleh Conny & Watang pada tahun
20109.
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H4 : Hedonic motivation, cool motivation dan socialization motivation berpengaruh
secara bersama-sama terhadap impulsive buying

Beberapa orang tanpa sadar melakukan sebuah pembelian tanpa mereka rencanakan atau
mereka inginkan sebelumnya (Afif & Purwanto, 2020). Muratore (2016) dalam
penelitiannya menambahkan bahwa perilaku berbelanja tanpa rencana dapat
menyebabkan adanya hedonic motivation. Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian
yang dilakukan oleh Chang & Chen (2015) yang menyebutkan bahwa impulsive buying
dapat menyebabkan terjadinya perilaku hedonic dikarenakan seorang konsumen yang
ingin mencari kesenangan dan kebahagiaan.

Generasi muda adalah generasi yang up to date dan fashionable sebagai upaya mereka
untuk menerapkan konsep cool (Bruun et al., 2016). Menurut Runyan et al (2013) cool
motivation merupakan bagian dari keinginan dan tuntutan manusia yang erat dengan
hedonic motivation. Pernyataan tersebut didukung oleh Salwa et al (2017) yang
menyatakan bahwa cool motivation dapat didasarkan pada nilai hedonic yang tercermin
dalam individualitas, identitas diri dan kepribadian. Konsumen dengan prinsip cool
motivation dapat melakukan pembelian secara hedonic dan menyebabkan terjadinya
impulsive buying (Salwa et al., 2017).

Metodologi Penelitian
Jenis penelitian ini menggunakan jenis asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian
asosiatif adalah jenis penelitian yang menganalisis hubungan antara dua variabel atau
lebih (Wulandari dan Efendi, 2022). Penelitian ini menjelaskan korelasi antara variabel-
variabel yang memengaruhi dan dipengaruhi yang dipilih oleh peneliti. Pendekatan yang
digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif karena data yang diperoleh
akan digunakan untuk menganalisis hubungan antar variabel dinyatakan dengan angka.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana pengaruh hedonic motivation,
cool motivation dan socialization motivation terhadap impulsive buying pada remaja di
kota Maros. Pelaksanaan penelitian dilakukan pada bulan Februari 2022-Juli 2022. Alat
analisis yang digunakan adalah SPSS V. 25 dengan jumlah sampel penelitian sebanyak
100 responden dimana teknik pengambilan sampel secara purposive sampling.
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melalui Google Form.
Pengujian dalam penelitian ini dengan melakukan beberapa teknik pengujian,
diantaranya :
Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Analisis kenormalan distribusi persamaan regresi yang didapat pada pengujian data
variabel independen (X) dan data variabel dependen (YY) menggunakan uji normalitas.
Mengacu pada uji normalitas, didapat nilai signifikansi sebesar 0,610. Apabila data
yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data berdistribusi normal
menunjukkan nilai signifikansi tersebut > 0,05 (Effendi dan Fadhilah, 2018).
b. Uji Multikolinearitas
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Hasil uji multikolinearitas mampu dilihat melalui nilai tolerance dan VIF (Variance
Inflation Factor). Jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 atau mendekati 1 dan VIF
< 10, dengan demikian model regresi tersebut tidak mengandung multikolinearitas
(Mardiatmoko, 2020).

Uji Heteroskedastisitas

Untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya maka menggunakan uji
heteroskedastisitas (Ningsih dan Dukalang, 2019). Mengacu pada uji
heteroskedastisitas, jika tidak terjadi heteroskedastisitas terlihat hasil signifikansi
semua variabel independen menunjukkan > 0,05.

Analisis Regresi Berganda

Metode uji regresi berganda adalah pengujian untuk mengetahui pengaruh dua atau lebih
variabel independen pada satu variabel dependen. Model ini memperhitungkan adanya
hubungan satu linier antara variabel dependen dengan setiap prediktornya (Arum & Anie,
2012). Dalam penelitian ini peneliti ingin mengetahui ada atau tidaknya pengaruh antara
hedonic motivation, cool motivation dan socialization motivation terhadap impulsive
buying pada remaja di kota Maros. Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut :

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+e

Dimana:
Y = Variabel impulsive buying
= Konstanta
b1, b2 b; = Koefisien regresi partial
X1 = Variabel hedonic motivation
X2 = Variabel cool motivation
X3 = Variabel socialization motivation
=error
Uji Hipotesis
a. Uji Simultan (uji F)

Untuk menunjukkan apakah semua variabel independen yang dimasukkan ke dalam
model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen maka
perlu dilakukan uji F (Putri, 2017). Dengan dasar pengambilan keputusan pada uji F,
yaitu :
1. Uji Hipotesis
a) Ho:pl=p2=0;artinya tidak ada pengaruh hedonic motivation (X1),
cool motivation (X2) dan socialization motivation (X3) secara
simultan terhadap impulsive buying pada remaja di kota Maros ().
b) Ha: Bl = B2 = 0; artinya ada pengaruh impulsive buying (X1), cool
motivation (X2) dan socialization motivation (X3) secara simultan
terhadap impulsive buying pada remaja di kota Maros(Y).
2. Menentukan level of significance (o) = 5% atau 0,05
a) Jika F hitung < F tabel, dan Nilai Sig. > 5% (0,050) maka variabel
independen secara simultan tidak memiliki pengaruh terhadap

31



Jurnal Manajemen dan Bisnis Madani
2022, VOL. 4, NO. 2, PP. 24-45
https://journal.paramadina.ac.id/

variabel dependen.

b) Jika F hitung > F tabel, dan Nilai Sig. < 5% (0,050) maka variabel
independen secara simultan memiliki pengaruh terhadap variabel
dependen.

3. Menentukan kesimpulan
Melihat besarnya nilai p value dengan dibandingkan dengan
nilai 0,05 maka dapat ditentukan apakah Ho diterima atau

ditolak.

b. Uji Parsial (ujit)
Untuk menguji seberapa besar pengaruh variabel independen yang digunakan dalam
penelitian ini secara individual dalam menerangkan variabel dependen secara parsial
maka perlu dilakukan uji t (Munir, 2018). Kriteria yang ditetapkan adalah
membandingkan nilai t hitung dan t tabel dengan tingkat signifikan sebesar 0,05 (o=
0,05). Dengan syarat sebagai berikut :
1. Uji Hipotesis

a) Ho : B = 0; artinya tidak ada pengaruh hedonic motivation (X1), cool
motivation (X2) dan socialization motivation (X3) secara parsial terhadap
impulsive buying pada remaja di kota Maros (Y).

b) Ha: B = 0; artinya ada pengaruh hedonic motivation (X1), cool motivation
(X2) dan socialization motivation (X3) secara parsial terhadap impulsive
buying pada remaja di kota Maros ().

2. Menentukan level of significance (o) = 5% atau 0,05

a) Jika t hitung > t tabel atau sig < a (0,05) artinya secara parsial variabel

independen berpengaruh terhadap variabel dependen.

b) Jika t hitung < t tabel atau sig > o (0,05) artinya secara parsial variabel

independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.
3. Menentukan kesimpulan

Melihat besarnya nilai p value dengan dibandingkan dengan nilai 0,05, maka

dapat ditentukan apakah Ho diterima atau ditolak.

Uji Determinasi (R2)

Koefisien Determinasi yaitu digunakan untuk seagai alat untuk mengukur seberapa

jauhnya kemampuan model dalam menerangkan variabel—variabel dependen (Ghozali,

2018). Nilai koefisien determinasi terletak diantara nol dan satu. Nilai R? yang kecil

mendekati satu menunjukan variabel—variabel independen dalam menjelaskan variabel

dependen sangatlah terbatas. Nilai R? yang mendekati satu menunjukan variabel—variabel

independen memberikan semua informasi yang dibutuhkan untuk memperbaiki variabel

dependen. Koefisien determinasi ini disebutkan dalam persentase persen (%) dengan

rumus sebagai berikut :

Kd=r

2 x 100%

Keterangan:

Kd = koefisien determinasi.

r = kolerasi product moment.

Analisis koefisien determinasi memiliki kriteria sebagai berikut :

1. Jika Kd mendekati nol (0) berarti pengaruh variabel independen terhadap variabel
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dependen lemah.
2. Jika Kd mendekati satu (1) berarti pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen lemah.

Hasil dan Pembahasan
Uji Validitas
Dengan membandingkan nilai r yang dihitung pada kolom Korelasi Item-Total yang
Benar dengan nilai r pada tabel product moment Pearson, dimungkinkan untuk
menentukan apakah suatu item valid atau tidak (Tuhagana, 2018). Ketika skala digunakan
untuk mengukur suatu konsep, kapasitasnya untuk melakukannya diuji dengan
menggunakan uji validitas. Tes ini menguji pernyataan-pernyataan dalam kuesioner dan
memeriksa apakah alat ukur tersebut sesuai dengan ide yang diukur. Untuk mengetahui
validitas kuesioner, peneliti menggunakan Uji Korelasi Pearson dengan taraf signifikasi
5% dengan syarat yang harus dipenuhi sebagai berikut :
Jika r hitung > r tabel maka item pernyataan dinyatakan valid.
Jika r hitung < r tabel maka item pernyataan dinyatakan tidak valid.

a. Uji Validitas Variabel Variabel Hedonic Motivation (X1)

Tabel 1 Uji Validitas Variabel Hedonic Motivation

Scale
Variance if Corrected Item-

Scale Mean if Item Total Cronbach's Alpha if Item

Item Deleted Deleted Correlation Deleted
X1.1 18.96 13.150 219 .822
X1.2 18.83 10.809 .692 .683
X1.3 18.76 10.992 .678 .689
X14 19.26 10.073 .674 677
X1.5 19.63 8.741 .563 734

Terlihat dari hasil output SPSS pada tabel 1 di atas bahwa setiap butir pernyataan dihitung
pada kolom Correlation Item-Total Correlation. Semua klaim dari 1 sampai 5 valid
karena nilai Corrected Item-Total Correlation-nya lebih tinggi dari nilai rtape 0,1654.

b. Uji Validitas Variabel Cool Motivation (X2)

Tabel 2 Uji Validitas Variabel Cool Motivation
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Scale
Variance if Corrected Item-

Scale Mean if Item Total Cronbach's Alpha if Item

Item Deleted Deleted Correlation Deleted
X2.1 16.96 23.029 .816 .871
X2.2 17.48 20.050 .805 .872
X2.3 16.57 24.672 775 .883
X2.4 17.59 21.093 734 .889
X2.5 16.76 23.154 .719 .889

Terlihat dari hasil output SPSS pada tabel 2 di atas bahwa setiap butir pernyataan dihitung
pada kolom Correlation Item-Total Correlation. Semua klaim dari 1 sampai 5 valid
karena nilai Corrected Item-Total Correlation-nya lebih tinggi dari nilai reape 0,1654.
c. Uji Validitas Variabel Socialization Motivation (X3)
Tabel 3 Uji Validitas Variabel Social Motivation

Scale Corrected Item-
Scale Mean if Variance if Total Cronbach's Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
X3.1 13.45 8.816 .766 .749
X3.2 13.47 8.615 765 .750
X3.3 13.37 8.902 762 751
X3.4 12.54 13.524 433 .882

Terlihat dari hasil output SPSS pada tabel 3 di atas bahwa setiap butir pernyataan dihitung
pada kolom Correlation Item-Total Correlation. Semua klaim dari 1 sampai 5 valid
karena nilai Corrected Item-Total Correlation-nya lebih tinggi dari nilai reape 0,1654.

d. Uji Validitas Variabel Impulsive Buying ()
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Tabel 4 Uji Validitas Variabel Impulsive Buying

Scale
Variance if | Corrected Item-

Scale Mean if Item Total Cronbach's Alpha if Item

Item Deleted Deleted Correlation Deleted
Y1 19.93 9.237 420 727
Y2 18.85 11.280 422 .704
Y3 18.77 11.512 .525 .681
Y4 18.94 10.643 572 .657
Y5 19.39 8.463 .607 .628

Terlihat dari hasil output SPSS pada tabel 4 di atas bahwa setiap butir pernyataan dihitung
pada kolom Correlation Item-Total Correlation. Semua klaim dari 1 sampai 5 valid
karena nilai Corrected Item-Total Correlation-nya lebih tinggi dari nilai reape 0,1654.

Uji Reliabilitas
Pada butir pernyataan yang dianggap valid, dilakukan uji reliabilitas. Jika respon suatu
variabel terhadap suatu pernyataan konsisten secara konsisten, maka dikatakan reliabel
atau reliabel. Tujuan dari koefisien reliabilitas instrumen adalah untuk menilai konsistensi
tanggapan responden terhadap butir-butir pernyataan. Pendekatan analisis Alpha
Cronbach digunakan untuk melakukan uji reliabilitas. Program SPSS v.25 digunakan
untuk melakukan perhitungan untuk penelitian ini. Karena n = 100 dan Cronbach's Alpha
> 0,6, pernyataan tersebut dapat dianggap reliabel atau konsisten.
Uji Reliabilitas Variabel Hedonic Motivation (X1)

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas VVariabel Hedonic Motivation (X1)

Variabel Cronbach's Alpha
Hedonic Motivation .768
Cool Motivation .902
Socialization Motivation .838
Impulsive Buying 127

Tabel 5 menunjukkan bahwa statistik reliabilitas semua variabel yang diuji Cronbach's
Alpha lebih besar dari > 0,6. tingkat reliabilitas yang cukup baik dan dapat diterima.

Uji Asumsi Klasik

a) Uji Normalitas
Data harus didistribusikan secara teratur untuk memenuhi asumsi analisis regresi linier
berganda. Kemudian, variabel X1, Xz, X3 dan Y akan dilakukan uji normalitas. Nilai dari
setiap bagian data yang valid dan dapat dipercaya digunakan untuk menentukan nilai
variabel X1, X2, X3 dan Y. Analisis Kolmogorov-Smirnov One Sample dan P-P Plot
Normal Graph digunakan dalam uji normalitas untuk masing-masing variabel.
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Gambar 2 Uji Normalitas Data Grafik Normal P-P Plot Dependen Variabel Y
Sumber : Data diolah (2022)

Gambar 2 menampilkan output dari SPSS Normal P-P plot, menunjukkan bagaimana
distribusi titik data menyebar di sekitar garis diagonal dan bergerak ke arah yang sama
dengan garis diagonal. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa data untuk variabel
penelitian ini terdistribusi secara teratur.

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 100

Normal Parameters® Mean .0000000

Std. Deviation 2.11967477
Most Extreme Absolute .068
Differences

Positive .068
Negative -.038
Test Statistic .068
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°4

Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig (2-tailed) dari 0,200 > 0,05. Temuan ini
menunjukkan bahwa data residual dalam penelitian terdistribusi secara normal.

b) Uji Multikolinearitas
Nilai Tolerance dan nilai VIF pada tabel Coefficients pada penelitian ini dapat digunakan
untuk mengetahui apakah suatu model regresi dalam penelitian ini menunjukkan
multikolinearitas atau tidak. Pengambilan keputusan didasarkan pada asumsi bahwa
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model regresi dalam penelitian ini adalah bebas multikolinear jika VIF lebih besar dari 10
dan nilai tolerance lebih besar dari 0,1. Tabel di bawah ini menunjukkan hal ini:

Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
319 3.134

Hedonic Motivation
Cool Motivation 271 3.683
Socialization Motivation .633 1.580

Tabel 7 menunjukkan dalam uji multikolinearitas, nilai VIF kurang dari 10 dan nilai
toleransi ketiga variabel bebas lebih besar dari 0,1. Agar data tersebut dapat digunakan
untuk penelitian tambahan, dapat dikatakan bahwa semua variabel bebas dinyatakan tidak
memiliki tanda multikolinearitas.

c) Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas menentukan apakah varians residual dari satu pengamatan ke
pengamatan berikutnya sama dalam suatu model regresi. Model regresi yang layak
memiliki homoskedastisitas, atau tidak terjadi heteroskedastisitas, seperti yang terlihat
pada titik-titik pada gambar Scatterplot. Grafik diperiksa untuk ada atau tidak adanya pola
tertentu untuk melakukan deteksi. Dasar pengambilan keputusan:
a. Heteroskedastisitas terjadi jika titik-titik pada output membentuk pola tertentu
yang teratur.
b. Tidak terjadi heteroskedastisitas jika titik-titik pada output tidak membentuk pola
tertentu yang teratur.
Untuk mengetahui ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat dilihat pada gambar di
bawah ini:
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Scatterplot
Dependent Varlable: Impulsive Buying

Regression Studentized Residual
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Gambar 3 Uji Heteroskedastisitas
Sumber : Data Diolah (2022)

Seperti yang terlihat pada Gambar 3 di atas, titik-titik tersebar secara acak, tidak
membentuk pola yang berbeda, dan tersebar baik di atas maupun di bawah. Oleh karena
itu, dapat dikatakan bahwa heteroskedastisitas tidak muncul dalam model regresi ini.

3. Pengujian Hipotesis

a. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Dengan memprediksi variabel dependen menggunakan variabel independen, regresi
digunakan untuk menilai pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
Dalam penelitian ini, menggunakan model regresi linier berganda ditujukan untuk
mengukur besarnya “Pengaruh Hedonic Motivation, Cool Motivation dan Socialization
Motivation Terhadap Impulsive Buying Pada Remaja Di Kota Maros”.

Tabel 8 Hasil Uji Regresi Berganda

Unstandardized | Standardized Keterangan
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) 6.270 1.507 4.160 .000 Ditolak

Hedonic 454 .096 468 4.728 .000 Ditolak
Motivation

Cool .200 071 .303 2.820 .006 Ditolak
Motivation

Socialization 147 .066 155 2.210 .029
Motivation
a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Dari data tabel 8 di atas dapat diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
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Y =6,270 + 0,454 X1 + 0,200 X2 + 0,147 X3 + &

Persamaan regresi diatas dapat diinterpretasikan sebagai berikut :

a) Konstanta 6,270 artinya jika Hedonic Motivation, Cool Motivation dan
Socialization Motivation 0 (tidak ada penambahan), maka Impulsive Buying
bernilai sebesar 6,270.

b) Koefisien regresi variabel Hedonic Motivation sebesar 0,454. Hal ini
menunjukkan bahwa dengan menambahkan 1 satuan nilai akan mengakibatkan
peningkatan Impulsive Buying sebesar 45,4% dengan asumsi nilai variabel
independen yang lain tetap.

c) Koefisien regresi variabel Cool Motivation sebesar 0,200. Hal ini menunjukkan
bahwa dengan menambahkan 1 satuan nilai akan mengakibatkan peningkatan
Impulsive Buying sebesar 20% dengan asumsi nilai variabel independen yang lain
tetap.

d) Koefisien regresi variabel Socialization Motivation sebesar 0,147. Hal ini
menunjukkan bahwa dengan menambahkan 1 satuan nilai akan mengakibatkan
peningkatan Impulsive Buying sebesar 14,7 % dengan asumsi nilai variabel
independen yang lain tetap.

b. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Pada tabel di bawah ini menunjukan Koefisien Determinan dari model Koefisien

Determinan (r Square/R?).

Tabel 9 Uji Koefisien Determinan

Adjusted R
Model R R Square Square Std. Error of the Estimate
1 .8362 .700 .690 2.15254

a. Predictors: (Constant), Socialization Motivation, Hedonic Motivation, Cool Motivation

b. Dependent Variable: Impulsive Buying

Besarnya kontribusi atau pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
diperkirakan dengan menggunakan koefisien determinan. Gunakan Adjust R Square,
namun, jika jumlah variabel independen lebih besar dari satu. Berdasarkan tabel 9, terlihat
jelas bahwa nilai Koefisien Determinan/Kd/Adjusted R Square adalah 0,690, yang
menunjukkan bahwa motivasi hedonis, motivasi keren, dan motivasi sosialisasi secara
bersama-sama menyumbang 69 persen dari nilai Impulsive Buying. Sedangkan faktor lain
di luar penelitian ini berdampak pada sisanya sebesar 31% (100% - 69%).

c. Hasil Uji T (Secara Parsial)
Dalam penelitian ini dilakukan uji t untuk menguji apakah terdapat pengaruh antara
variabel Hedonic Motivation (X1), Cool Motivation (X2) dan Socialization Motivation
(X3) Terhadap Impulsive Buying (Y).

Hedonic Motivation (X1)
a. Thitung Hedonic Motivation (4,728) > tiner (1,66088), maka H2 diterima dan HO ditolak.
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b. Sig. Pengalaman Mengajar (0,000) < alpha (0,05), maka H2 diterima dan HO ditolak.
Artinya, variabel Hedonic Motivation (X1), berpengaruh dan signifikan terhadap variabel
Impulsive Buying ().

Cool Motivation (X2)

a. Thitung Cool Motivation (2,820) > tinel (1.66088), maka H2 diterima dan HO ditolak.

b. Sig. Cool Motivation (0,006) < alpha (0,05), maka H2 diterima dan HO ditolak.
Artinya, variabel Cool Motivation (X2), berpengaruh dan signifikan terhadap variabel
Impulsive Buying ().

Socialization Motivation (X3)
a. Thitung Socialization Motivation (2,210) > taner (1.66088), maka H3 diterima dan
HO ditolak.
b. Sig. Socialization Motivation (0,029) > alpha (0,05), maka H3 diterima dan HO
ditolak.
Artinya, variabel Socialization Motivation (Xs), berpengaruh dan signifikan terhadap
variabel Impulsive Buying ().
d. Hasil Uji F (Secara Simultan)
Uji F ini digunakan untuk mengetahui dan mengukur tingkat signifikansi pengaruh
variabel bebas yaitu hedonic motivation, cool motivation dan socialization motivation
terhadap impulsive buying sebgai variabel terikatnya secara bersama- sama. Dalam hal ini
perhitungannya di bantu oleh program SPSS 25. Hasilnya adalah sebagai berikut :
Tabel 10 Hasil uji F (Secara Simultan)

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression | 1036.101 3 345.367 74.538 .000°
Residual 444.809 96 4.633
Total 1480.910 99
a. Dependent Variable: Impulsive Buying
b. Predictors: (Constant), Socialization Motivation, Hedonic Motivation, Cool Motivation

Dari Tabel 10 hubungan antara variabel hedonic motivation, cool motivation dan
socialization motivation terhadap Impulsive Buying memiliki Nilai sig. 0,00< 0,05 atau
Nilai Fhit> Ftabel (74,538 > 3,09) sehingga dapat disimpulkan Ho ditolak atau H1 diterima
yang berarti bahwa secara bersama-sama variabel hedonic motivation, cool motivation
dan socialization motivation berpengaruh signifikan terhadap variabel Impulsive Buying.

Pembahasan, Implikasi dan Keterbatasan
Pembahasan

40



Jurnal Manajemen dan Bisnis Madani

2022, VOL. 4, NO. 2, PP. 24-45

https://journal.paramadina.ac.id/

Secara umum penelitian ini menunjukkan bahwa kondisi penelitian responden terhadap
variabel-variabel peneliti ini secara umum sudah baik. Hal ini ditujukan dari banyaknya
tanggapan setuju yang tinggi dari responden terhadap kondisi dari masing-masing
penelitian. Kemudian penjelasan dari masing-masing variabel dijelaskan sebagai berikut

Pengaruh Hedonic Motivation (X1) terhadap Impulsive Buying (Y).

Dalam hasil pengujian secara parsial (Uji t), hipotesis yang dihasilkan dalam pengujian
membandingkan nilai t hitung dengan t tabel maupun dengan menggunakan tingkat
signifikansi yang hasilnya adalah H1 diterima dan HO ditolak. Atau Hedonic Motivation
berpengaruh dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada remaja di kota Maros.

Hasil penelitian ini sejalan dan konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Conny
& Watang (2019), yang menemukan bahwa Hedonic Motivation memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying.

Pengaruh Cool Motivation (X2) terhadap Impulsive Buying (Y).

Dalam hasil pengujian secara parsial (Uji t), hipotesis yang dihasilkan dalam pengujian
membandingkan nilai t hitung dengan t tabel maupun dengan menggunakan tingkat
signifikansi yang hasilnya aadalah H1 diterima dan HO ditolak. Atau Cool Motivation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada remaja di kota Maros.
Hasil penelitian ini sejalan dan konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Conny
& Watang (2019), yang menemukan bahwa Cool Motivation memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Impulsive Buying.

Pengaruh Socialization Motivation (X3) terhadap Impulsive Buying (YY)

Dalam hasil pengujian secara parsial (Uji t), hipotesissyang dihasilkan dalam pengujian
membandingkan nilai t hitung dengan t tabel maupun dengan menggunakan tingkat
signifikansi yang hasilnya aadalah H1 diterima dan HO ditolak. Atau Socialization
Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada remaja di
kota Maros.

Hasil penelitian ini sejalan dan konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Conny
& Watang (2019), yang menemukan bahwa Socialization Motivation memiliki pengaruh
signifikan terhadap Impulsive Buying.

Implikasi

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Hedonic Motivation secara parsial berpengaruh
dan signifikan terhadap Impulsive Buying, oleh karena itu hal-hal yang berkaitan dengan
Hedonic Motivation perlu diperhatikan untuk meningkatkan kesadaran para remaja agar
dapat memanfaatkan uang mereka untuk kebutuhan mereka di masa depan dan bukan
mengutamakan keinginan mereka yang belum tentu memiliki manfaat di masa yang akan
datang.

Di dalam penelitian ini Cool Motivation secara parsial berpengaruh dan signifikan

terhadap Impulsive Buying, oleh karena itu Cool Motivation dapat mempengaruhi para

remaja di kota Maros untuk melakukan Impulsive Buying. Tingginya keinginan untuk
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diakui oleh teman sebaya, membuat sebagian para remaja memilih gaya hidup yang
berlebihan. Hal tersebut menyebabkan para remaja cenderung boros dan tidak dapat
mengelola keuangan dengan baik.

Variabel Socialization Motivation secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap
Impulsive Buying. Oleh karena itu, keluarga memiliki peran penting dalam mengajarkan
dan mengawasi seorang anak dalam mengelola pemasukan dan peneluaran mereka.
Dedikasi tersebut dapat membimbing seorang anak agar dapat memilah keperluan yang
benar-benar mereka butuhkan dan bukan tentang apa yang mereka inginkan.

Kesimpulan

Kebaruan dalam penelitian ini yaitu peneliti memasukkan komponen cool motivation
sebagai variabel dalam penelitian ini. Dimana cool motivation menjadi indikator yang
tidak peneliti temui dalam beberapa refrensi ilmiah. Penelitian ini dilakukan pada remaja
di kota Maros dengan kesimpulan yaitu pertama, variabel Hedonic Motivation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada remaja di kota Maros.
Kedua, variabel Cool Motivation berpengaruh signifikan positif dan terhadap Impulsive
Buying pada remaja di kota Maros. Ketiga, variabel Socialization Motivation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada remaja di kota Maros. Dan terakhir
variabel Hedonic Motivation, Cool Motivation dan Socialization Motivation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada remaja di kota Maros. Penelitian
ini memiliki keterbatasan, maka saran yang dapat penulis sampaikan antara lain, dengan
melakukan penelitian di serupa dikota lain agar dapat membandingkan seberapa besar
pengaruh Hedonic Motivation, Cool Motivation dan Socialization Motivation di kota
Maros dengan kota lain serta menyebar kuesioner secara offline maupun online, sehingga
data yang masuk dapat dikontrol serta dapat mendampingi responden dalam pengisian
kuesioner.
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