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Purpose- This research aims to analyze the perspective of
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Design/methodology/approach- The survey involved 195
respondents who has purchased cosmetics product in
Watson Indonesia using structured questionnaires.
Construction is measured by using the specified scale.
Multiple regression was used to analyse the data.

Findings- The results showed that all variables in
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Novelty, Appraise from Other, Escapism, Social Interaction
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Santi Rimadias®, Maryam Asiah Lubis
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*Email: santi.rimadias@ibs.ac.id

Abstrak
Tujuan- penelitian ini bertujuan untukmenganalisis perspektif Hedonic Shopping Motivation
yang terdiri dari Novelty, Fun, Appraise from Other, Escapism, Social Interaction dan Desire for
Visual Aesthetics pada Impulse Buying Behaviour pada konsumen produk kosmetik Watson
Indonesia.

Desain/metodologi/pendekatan- Survei ini melibatkan 195 responden yang pernah
membeli produk kosmetik di Watson Indonesia dengan menggunakan kuesioner terstruktur.
Konstruksi diukur dengan menggunakan skala yang ditentukan. Regresi berganda digunakan
untuk menganalisis data.

Temuan- Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua variabel dalamperspektif Hedonic
Shopping Motivation seperti Novelty, Appraise from Other, Escapism, Social Interaction dan
Desire for Visual Aesthetics memiliki pengaruh positif pada Impulse Buying Behaviour,
kecuali Fun.

Implikasi/Keterbatasan- Implikasi dari penelitian ini adalah referensi bagi pemasar dalam
memformulasikan strategi untuk mendorong impulse buying behaviourpada konsumen
produk kosmetik yang terkait dengan perspektif hedonic shopping motivation.

Kata Kunci: Novelty, Fun, Appraise from Other, Escapism, Social Interactions, Desire for
Visual Aesthetics, Impulse Buying Behaviour.

1. Pendahuluan

Produk kosmetik telah menjadi kebutuhan primer bagi wanita saat ini. Industri kosmetik
nasional mencatat kenaikan pertumbuhan sebesar 20% pada tahun 2018, naik empat kali lipat
dibandingkan 2017. Kementrian Perindustrian telah menempatkan industri kosmetik sebagai
salah satu sektor andalan sebagaimana tertuang dalam Rencana Induk Pembangunan Industri
Nasional (RIPIN) tahun 2015 - 2035 (Kemenperin, 2018).

Survey ZAP Beauty Index 2018 menunjukkan bahwa 17.889 responden di Indonesia
menganggarkan hingga tiga kali lipat dari uang belanja bulanan untuk berbelanja produk
kecantikan. Survey tersebut juga mengungkapkan bahwa perempuan generasi millennial saat
ini rata-rata membelanjakan uangnya sebesar Rp.600.000 — Rp. 1.000.000 untuk membeli
produk kosmetik (Nurfadilah, 2018). Penelitian Wu dan Lee (2015) menjelaskan bahwa
konsumen yang dalam hal ini perempuan memiliki perilaku pembelian tidak terencana
(impulse buying) dalam pembelian produk kosmetik.Survey yang dilakukan Mastercard tahun
2015 mengungkapkan separuh generasi milenial di Indonesia (50%) dan Thailand (60%)
merupakan pelanggan paling impulsive di Asia Pasifik, dimana biasanya pembelian tersebut
dilakukan secara spontan (CNN, 2015).

Impulse buying behavior merupakan perilaku membeli sesuatu yang tidak diniatkan,
tanpa direnungkan, yang biasanya terjadi ketika konsumen sudah terpapar stimuli yang ada
didalam toko (Bhakat & Muruganantham, 2013). Penelitian Dey & Srivastava (2017)
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menjelaskan bahwa impulse buyingbehavior pada konsumen merupakan hal yang relevan
karena konsumen memiliki daya beli yang tinggi dan banyak konsumen muda cenderung
senang mengambil risiko yang tinggi (Dey & Srivastava, 2017). Penelitian yang dilakukan
Dey&Srivastava (2017) memberikan sudut pandang baru terhadap impulse buying behavior,
dengan melihat dari perspektif hedonic shopping motivation, yaitu novelty, fun, appraise from
other, escapism, dan social interaction yang merupakan pemicu impulse buying behavior pada
konsumen. Menurut Bayley (1998) perilaku hedonic ini ditandai dengan kesenangan; berbeda
dengan perilaku utilitarian dimana pembeli mencari manfaat dan nilai ekonomis dalam proses
belanja (Bhakat & Muruganantham, 2013).

Kemudian untuk karakteristik produk adalah level kehedonitasan produk yang dibeli
konsumen secara impulsive (Bellini et al., 2017; Park, Kim, & Forney, 2006). Penelitian Park et
al. (2006) menguji impulse buying behavior pada produk fashion pakaian, karena produk
fashion pakaianmemiliki hubungan dengan emosi konsumen dan impulse buying behaviour. Hal
ini terjadi karena adanya dorongan atau motivasi untuk membeli kebutuhan yang bersifat
hedonis dan karena adanya keterlibatan terhadap fashion melalui sensor yang dimiliki produk
fashion itu sendiri (Park, Kim, & Forney, 2006).

Konsumen cenderung melakukan pembelian saat mereka termotivasi oleh keinginan
hedonis, seperti kebutuhan akan hal baru/noveltysocial interactions, dan fun/kesenangan
(Hausman, 2000; Park et al., 2006). Kemudian escapism atau pelarian juga dapat dikaitkan
dengan motivasi untuk berbelanja secara hedonis (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Dey &
Srivastava, 2017; Yu & Bastin, 2010). Motivasi untuk berbelanja secara hedonis selanjutnya
adalah appraise from other. Menurut penelitan Yu&Bastin (2010) yang melakukan penelitian
impulse buying behavior pada konsumen di China, mendapatkan pujian dari orang lain atau
appraise from other ketika berbelanja sangat mempengaruhi impulse buying behaviour (Yu &
Bastin, 2010).

Produk kecantikan seperti kosmetik terus mengalami pertumbuhan positif karena
konsumen Indonesia sekarang terbiasa menggunakan make-up untuk aktivitas sehari-hari. Hal
ini juga diperkuat kembali dengan adanya kenaikan permintaan produk beauty dan personal
care di Indonesia.Permintaan produk tersebut disebabkan oleh sejumlah faktor, yaitu, make-up
semakin menjadi bagian dari gaya hidup perempuan Indonesia, populasi perempuan Indonesia
yang sekarang berjumlah lebih dari 130 juta, dan menariknya pada saat terjadi perlambatan
ekonomi, perempuan Indonesia tetap saja membeli produk kecantikan. Melihat potensi
industri kosmetik, Pemerintah Indonesia menempatkan industri ini di antara industri
prioritasnya dalam Rencana Pembangunan Industri Nasional. Oleh karena itu, kosmetik telah
mendapatkan peran penting dalam pembangunan ekonomi di Indonesia (Investment, 2017).
Penelitian Mohan (2013) menjelaskan bahwa store environment dapat mempengaruhi impulse
buying behaviour (Mohan, Sivakumaran, & Sharma, 2013). Penelitian tersebut juga
menyatakan bahwa aesthetics appeal dan tampilan pada toko dapat mempengaruhi impulse
buying behavior(Hoolbrook, Morris B; Mohan et al., 2013,). Desire for visual aesthetic (DVA)
diartikan sebagai keinginan seseorang untuk berbagai macam tanda atau isyarat, tata letak,
suasana, desain dan tampilan pada lingkungan toko yang dapat menyenangkan indera dan
dapat menarik dan membuat konsumen betah berlama-lama berada didalam toko (Saran,
Kalliny, & Minor, 2017).

Penelitian atau literature yang membahas masalah desire for visual aesthetic (DVA) pada
store environment masih terbatas begitu juga dengan skala pengukurannya (Saran et al., 2017).
Saran et al. (2017) mengungkapkan bahwa hal yang dapat melandasi perilaku impulse buying
behaviour adalah perbedaan setiap individu dalam merespons estetika desain yang ada pada
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store environment (Saran et al., 2017). Sehingga penelitian tersebut mengusulkan untuk
meneliti variabel desire for visual aesthetic (DVA) terhadap impulse buyingbehaviorpada store
environment.

Sebagaimana diuraikan diatas, penelitian impulse buying behavior cukup banyak diteliti
pada ranah industri fashion pakaian. Penelitian ini berupaya untuk menganalisis impulse
buying behavior pada industri kosmetik dilihat dari perspektif hedonic shopping motivation.
Penelitian ini mencoba menganalisis modifikasi model penelitian Dey & Srivastava (2017) dan
Saran et al. (2017) pada konteks yang berbeda. Penelitian terdahulu masih relatif sedikit yang
mengulas tentang desire for visual aesthetic (DVA) sebagai pemicu hedonic shopping
motivation. Hal ini membuka kesempatan untuk melakukan penelitian lebih lanjut. Penelitian
ini berupaya untuk menganalisisapakah perpektif hedonic shopping motivationyang terdiri dari
novelty, fun, appraise from other, escapism, social interaction dan desire for visual
aestheticmemengaruhi impulse buyingbehavior pada konsumen yang pernah membeli produk
kosmetik di Watson Indonesia.

2. Kajian Pustaka dan Hipotesis

Hedonic Shopping Motivation

Konsumen berbelanja untuk memenuhi berbagai kebutuhanhedonic dan produk yang spesifik
(Hausman, 2000). Penelitian-penelitian terdahulu telah mengklasifikasikan motivasi
berbelanja menjadi dua, yaitu utilitarian motivation dan hedonic motivation (Babin et al,
1994). Utilitarian motivation menggambarkan tujuan pergi berbelanja, sedangkan hedonic
motivation menggambarkan nilai yang ditemukan dari pergi berbelanja itu sendiri (Yu &
Bastin, 2010). Utilitarian motivation merupakan perilaku yang lebih berorientasi pada tujuan
dari bepergian, dan perilaku yang rasional. Perilaku ini biasanya dilakukan secara efisien,
sedangkan hedonic motivation merupakan perilaku yang subjektif dan eksperimental. Hedonic
motivation menggambarkan kegiatan belanja yang sangat emosional, hal ini karena nilai
hiburan yang mungkin didapatkan dari pergi berbelanja (Yu & Bastin, 2010).

Hedonic shopping motivation merupakan faktor yang menggambarkan apa yang dialami
konsumen ketika melakukan kegiatan belanja, karena pembelian adalah hasil dari kenikmatan
yang dialami oleh konsumen (Dey & Srivastava, 2017). Fun, novelty, escapism, appraise from
other, dan social interaction adalah dimensi hedonic shopping motivation dalam berbelanja
(Dey & Srivastava, 2017).

Pengaruh Novelty terhadap Impulse Buying Behaviour

Phau dan Lo (2004) menyatakan bahwa karakteristik dari sifat impulse berkaitan dengan
psikologi konsumen ketika ada produk baru (Dey & Srivastava, 2017). Dengan kata lain
konsumen melakukan impulse buying ketika ada produk baru untuk memenuhi kesadaran
mereka terhadap suatu inovasi atau produk baru tersebut. Penelitian Park et al (2006) juga
menyatakan bahwa konsumen yang melakukan impulse buying memiliki kecenderungan
hedonis yang tinggi. Hal ini, karena konsumen ingin memuaskan keingintahuannya akan hal
baru, pengalaman baru, dan menjelajahi dunia baru pada saat pergi berbelanja (Park et al.,
2006). Apabila konsumen melakukan belanja untuk mengetahui hal atau barang baru, ingin
mendapatkan pengalaman baru, dan merasa belanja adalah dunia yang baru maka
kemungkinan konsumen tersebut melakukan impulse buying akan semakin tinggi. Maka
hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H1. Novelty berpengaruh positif terhadap Impulse Buying Behaviour
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Pengaruh Fun terhadap Impulse Buying Behaviour

Fun terbukti memiliki pengaruh positif terhadap impulse buying behavior. Kesenangan atau
fun adalah faktor pendorong konsumen melakukan impulse buying (Dey& Srivastava, 2017).
Bahkan menurut Gultekin dan Ozer (2012) fun adalah alasan dasar mengapa impulse buying
behavior sangat menyenangkan untuk dilakukan, hal ini karena adanya kepuasan melakukan
konsumsi hedonis (Dey & Srivastava, 2017). Konsumen mendapatkan kesenangan,
kegembiraan, dan mood yang positif dari melakukan kegiatan belanja (Yu & Bastin, 2010). Jika
konsumen muda menganggap belanja adalah kegiatan yang membuatnya senang dan gembira,
maka kemungkinan konsumen muda tersebut melakukan impulse buying akan semakin tinggi.
Maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H2. Fun berpengaruh positif pada Impulse Buying Behaviour

Pengaruh Appraise from Otherterhadap Impulse Buying Behaviour

Dey & Srivastava (2017) menjelaskan banyak sekali penelitian sebelumnya yang menyatakan
bahwa mendapatkan pujian dari orang lain ketika berbelanja merupakan hal yang penting.
Penelitian Yu dan Bastin (2010) juga menyatakan bahwa pujian dari orang lain dianggap
sebagai hal yang positif bagi pembeli (Dey & Srivastava, 2017; Yu & Bastin, 2010). Hal tersebut
terjadi karena konsumen senang dipuji ketika mencoba sesuatu, bahkan biasanya setelah
dipuji konsumen tidak berfikir lagi dan langsung membelinya (Yu & Bastin, 2010). lJika
konsumen muda merasa senang dipuji oleh orang lain ketika berbelanja dan cenderung
langsung membelinya setelah dipuji, serta sudah terbayang dibenaknya akan dipuji oleh orang
lain maka kemungkinan konsumen muda tersebut melakukan impulse buying akan semakin
tinggi. Maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H3. Appraise from Other berpengaruh positif pada Impulse Buying Behaviour

Pengaruh Escapism terhadap Impulse Buying Behaviour
Yu dan Bastin (2010) menjelaskan bahwa konsumen melakukan kegiatan belanja untuk

melupakan masalah-masalahnya sejenak. Selanjutnya Xu (2007) menunjukkan bahwa untuk
menghilangkan rasa lelah dan bosan, konsumen melakukan impulse buying (Dey & Srivastava,
2017). Penelitian Dey (2017) membuktikan bahwa escapism memiliki pengaruh positif
terhadap impulse buying behaviour. Jika konsumen muda melakukan kegiatan belanja karena
ingin lupa dari masalah-masalahnya sejenak, menggaggap bahwa belanja dapat
menghilangkan stress, maka kemungkinan konsumen muda tersebut melakukan impulse
buying akan semakin tinggi. Maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H4. Escapism berpengaruh positif pada Impulse Buying Behaviour

Pengaruh Social Interactionterhadap Impulse Buying Behaviour
Menurut Dey & Srivastava (2017) saat konsumen melibatkan interaksi sosial dalam proses

pembelian, hal ini berarti konsumen senang berbelanja bersama orang lain. Belanja bersama
adalah cara konsumen untuk akrab dengan orang lain (Dey & Srivastava, 2017). Penelitian
membuktikan bahwa social interaction secara positif mempengaruhi impulse buyingbehaviour.
Menariknya menurut penelitian Yu dan Bastin (2010) social interaction tidak terbukti memiliki
pengaruh terhadap impulse buying behaviour. Menurut penelitian Wirtz (2008) impulse buying
dapat terjadi karena social interaction yang terjadi didalam toko, seperti dengan karyawan
toko ataupun pengunjung lain yang ada didalam toko (Dey & Srivastava, 2017). Selanjutnya,
Ha dan Stoel (2012) menjelaskan bahwa social interaction merupakan hal yang paling
mempengaruhi pembelian pada konsumen muda (Dey & Srivastava, 2017). Jika konsumen
muda senang melakukan kegiatan belanja bersama orang lain, seperti teman atau keluarga dan

Rimadias, S & Lubis, M.A. / Hedonic Shopping Motivation 241



mengganggap belanja adalah cara untuk berkomunikasi agar semakin akrab, maka
kemungkinan konsumen muda tersebut melakukan impulse buying akan semakin tinggi. Maka
hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H5. Social Interations berpengaruh positif pada Impulse Buying Behaviour

Pengaruh Desire for Visual Aestheticsterhadap Impulse Buying Behaviour
Desire for visual aesthetic adalah keinginan seseorang untuk berbagai macam tanda atau

isyarat, seperti tata letak, suasana, desain dan tampilan pada lingkungan toko yang dapat
menyenangkan dan menarik indra sehingga membuat konsumen betah berlama-lama berada
didalam toko (Saran et al., 2017). Impulse buying behaviorseringkali terjadi pada produk yang
memiliki elemen aesthetic yang dapat menimbulkan perilaku impulse buying (Saran et al,
2017). Penelitian yang dilakukan Mohan (2013) membuktikan bahwa lingkungan toko secara
positif mempengaruhi impulse buyingbehaviour. Mohan (2013) juga menambahkan pada saran
penelitiannya, bahwa aesthetic pada tampilan toko juga dapat mempengaruhi impulse buying
(Mohan et al., 2013).

Sharma (2010) berupaya menguatkan dengan hasil penelitiannya yang menyatakan
impulse buyingbehaviormerupakan pembelian yang bersifat hedonis. Konsumsi hedonis ini
merupakan suatu perilaku yang berkaitan dengan banyak sensor, fantasi, dan emosi/perasaan
yang didorong oleh manfaat yang didapatkan, seperti kesenangan dari menggunakan produk
dan aesthetic appeal(Sharma et al., 2010). Saran et al. (2017) meyakini bahwa visual aesthetic
yang tinggi pada store physic dapat memberikan kepuasan kepada konsumen, karena suasana
toko yang menyenangkan. Hal ini karena telah ditemukan bahwa physical attractiveness
penting bagi konsumen dan praktik yang memaksimalkan daya tarik ini telah digunakan di
seluruh dunia. Menurut Bloch (2003) produk aesthetic dianggap sebagai sarana untuk
meningkatkan kualitas hidup (Saran et al., 2017). Jika konsumen memiliki keinginan yang
tinggi terhadap toko yang aesthetic (dari desain, suasana, dan tampilan toko), maka konsumen
tersebut akan lebih nyaman berlama-lama berada didalam toko. Semakin nyaman konsumen
berada didalam toko maka kemungkinan konsumen melakukan impulse buying akan semakin
tinggi. Maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H6. Desire for Visual Aesthetic berpengaruh positif terhadap Impulse Buying Behaviour

3. Metode

Desain Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif yang akan menguji suatu hipotesis. Menurut
Malhotra (2010) metode deskriptif adalah sebuah tipe penelitian konklusif yang memiliki
tujuan utama mendeskripsikan sesuatu, biasanya karakteristik pasar atau fungsi (Malhotra,
2010). Kemudian penelitian ini dirancang menggunakan cross sectional designs, yaitu desain
penelitian yang melibatkan pengumpulan informasi didapat dari beberapa sampel dari
populasi yang dilakukan hanya satu kali.

Populasi dan Sampel

Populasi adalah suatu kumpulan menyeluruh dari seluruh elemen yang memiliki karakteristik
yang sama dan merupakan perhatian peneliti (Malhotra, 2010). Adapun menurut Malhotra
(2010) target populasi adalah kumpulan dari objek yang memiliki informasi yang akan diteliti.
Sampel merupakan suatu sub kelompok dari sebuah populasi yang terpilih untuk berpatisipasi
dari sebuah penelitian (Malhotra, 2010). Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen
yang pernah membeli produk kosmetik di Watson Indonesia. Sampel yang digunakan dalam
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penelitian ini yaitu sebagian konsumen yang yang pernah membeli produk kosmetik di
Watson Indonesia.

Metode sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling,
dimana tidak semua anggota dari populasi mendapat kesempatan yang sama menjadi sampel
responden (Cooper, Donald R. Schindler, 2011). Teknik yang digunakan adalah convenience
sampling, yang merupakanteknik untuk memperoleh data yang tersedia secara mudah dan
nyaman. Metode teknik sampling ini biasanya digunakan untuk mendapatkan sampel yang
banyak secara cepat dan hemat, pengumpulan melalui media online termasuk dari teknik
sampling ini (Zikmund, 2013).

Penentuan jumlah sampel penelitian ini mengikuti saran Hair, (2010) menyatakan
bahwa untuk mendapatkan hasil yang valid ukuran sample yang digunakan tergantung pada
jumlah indikator, yaitu dikali 5 sampai dengan 10. Dalam penelitian ini maka jumlah
samplenya adalah sebagai berikut adalah jumlah indikator dikali 5, sehingga didapat 195
responden.Periode penelitian dilakukan dari selama bulan Februari sampai dengan Juli 2018.

Operasionalisasi variabel

Untuk mengetahui bagaimana peran perspektif hedonic shopping motivationterhadap impulse
buying behavior, maka dibuat indikator pengukuran yang diadopsi dari beberapa penelitian
terdahulu. Respon Novelty yang merupakan sisi kebaruan diukur dengan menggunakan 4
indikator yang dimodifikasi dari indikator pengukuran Dey & Srivastava (2017), Madahi et al
(2012) dan Horvath & Adigiizel (2017). Skala semantic differential digunakan dengan rentang
angka 1 (Sangat Tidak Setuju) sampai dengan 6 (Sangat Setuju Sekali) untuk mengukur
masing-masing stimulus pada Novelty.

Respon Funyang merupakan kesenangan yang didapatkan oleh konsumen ketika
melakukan kegitan belanja diukur dengan menggunakan 4 indikator yang diadopsi dari
indikator pengukuran Dey & Srivastava (2017). Skala sematic differential digunakan dengan
rentang angka 1 (Sangat Tidak Setuju) sampai dengan 6 (Sangat Setuju Sekali) untuk
mengukur masing-masing stimulus pada Fun. Respon Appraise from Other yang merupakan
kondisi di mana konsumen senang dipuji oleh orang lain ketika sedang melakukan aktivitas
berbelanja diukur dengan menggunakan 3 indikator yang dimodifikasi dari indikator
pengukuran Dey & Srivastava (2017) dan Mangleburg, Doney, & Bristol (2004). Skala sematic
differential digunakan dengan rentang angka 1 (Sangat Tidak Setuju) sampai dengan 6 (Sangat
Setuju Sekali) untuk mengukur masing-masing stimulus pada Appraise from Other.

Respon Escapism yang merupakan kondisi di mana konsumen menganggap melakukan
aktivitas berbelanja dapat membuatnya melupakan masalah-masalahnyadan menghilangkan
stres diukur dengan menggunakan 4 indikator yang diadopsi dari indikator pengukuran Dey &
Srivastava (2017). Skala sematic differential digunakan dengan rentang angka 1 (Sangat Tidak
Setuju) sampai dengan 6 (Sangat Setuju Sekali) untuk mengukur masing-masing stimulus pada
Escapism. Respon Social Interaction yang merupakan kondisi di mana konsumen senang
berbelanja bersama dengan keluarga atau teman diukur dengan menggunakan 3 indikator
yang diadopsi dari indikator pengukuran Dey & Srivastava (2017).Skala sematic differential
digunakan dengan rentang angka 1 (Sangat Tidak Setuju) sampai dengan 6 (Sangat Setuju
Sekali) untuk mengukur masing-masing stimulus pada Escapism.

Respon Desire for Visual Aesthetic yang merupakan Keinginan seseorang untuk berbagai
macam tanda, tata letak, suasana, desigh dan tampilan pada lingkungan toko yang dapat
menyenangkan indera dan dapat menarik serta membuat konsumen betah berlama-lama
berada didalam toko diukur dengan menggunakan 9 indikator yang diadopsi dari indikator
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pengukuran Saran et. al (2017). Skala sematic differential digunakan dengan rentang angka 1
(Sangat Tidak Setuju) sampai dengan 6 (Sangat Setuju Sekali) untuk mengukur masing-masing
stimulus pada Desire for Visual Aesthetic. Respon Impulse Buying Behaviour yang merupakan
perilaku pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba, kompleks dan hedonis, menghalangi
pertimbangan dan implikasi yang bijaksana diukur dengan menggunakan 3 indikator yang
diadopsi dari indikator pengukuran Horvath & Adiglzel (2017). Skala sematic differential
digunakan dengan rentang angka 1 (Sangat Tidak Setuju) sampai dengan 6 (Sangat Setuju
Sekali) untuk mengukur masing-masing stimulus pada Impulse Buying Behaviour.

Teknik Analisis

Jenis data dalam penelitian ini adalah termasuk jenis data primer yang diperolah secara
langsung dari responden, hasil dari tanggapan responden terhadap kuesioner yang diberikan
mengenai perspektif hedonic shopping motivation (novelty, fun, appraise from other, escapism,
social interaction) dan desire for visual aesthetics terhadap impulse buying behavior. Analisis
data yang digunakan diantaranya adalah uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik (uji
heteroskedastisitas, uji multikolinearitas, uji normalitas) dan uji hipotesis dengan
menggunakan pendekatan analisis regresi berganda.

4. Hasil dan Pembahasan

Deskripsi Responden

Dari hasil penyebaran kuesioner kepada 195 orang responden yang merupakan konsumen
yang pernah membeli produk kosmetik di Watson Indonesia maka dilakukan analisis data.
Tahap pertama dengan melakukan pengujian validitas dan reliabilitas. Hasil pengujian
validitas dan reliabilitas menunjukkan seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini
valid dan reliabel. Profil Responden menunjukkan bahwa seluruh responden berjenis kelamin
perempuan, mayorita berdomisili di Jakarta (62.05%), variasi produk kosmetik sangat
beragam, frekuensi pembelian 3-4 kali dalam periode 3 bulan terakhir (46.15%), didominasi
usia muda, yaitu 21-25 tahun (66.67%), mayoritas pelajar/ mahasiswa (88.21%) dengan
pendidikan terakhir SMA, memiliki pemasukan rutin setiap bulan (84.62%) dan rata-rata
pengeluaran per bulan Rp.1.000.000 — Rp.3.000.000 (55.38%).

Hasil dan Pembahasan

Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah ada penyimpangan pada model regresi
yang diajukan. Uji asumsi klasik dilakukan dengan menggunakan uji heteroskedastisitas, uji
multikolinearitas, uji normalitas. Hasil pengujian menunjukkan model lolos uji asumsi klasik,
Selanjutnya hasil analisis regresi berganda dalam penelitian ini disajikan dalam Tabel 1.
Analisis dilakukan dengan menggunakan software SPSS (Statistical Package for Social Science)
24,

Dari hasil pengolahan data, didapatkan nilai Adjusted R2 sebesar 0.897, hal tersebut
dapat dimaknai bahwa variabel novelty, fun, appraise from other, escapism, social interaction,
desire for visual aesthetic mampu menjelaskan variabel impulse buying behavior sebesar
89.70% pada konsumen produk kosmetik Watson Indonesia. Sedangkan sisanya sebesar
10.3% dijelaskan oleh faktor yang lain.
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Tabel 1. Hasil Uji pada Analisis Regresi Berganda

Variabel Koefisien t-value Sig. Kesimpulan
Konstanta 0.091 0.537 0.592
Novelty 0.259 5.249 0.000 H1 didukung data
Fun 0.017 0.334 0.739 H2 tidak didukung data
Appraise from Other 0.173 5.097 0.000 H3 didukung data
Escapism 0.080 2018 0.045 H4 didukung data
Social Interaction 0.260 7.163 0.000 H5 didukung data
Desire for Visual 0.252 4934 0.000 H6 didukung data
Aesthetic
Adj. R2 0.897
F-Statistics 281,384

(Sig 0.000)

Sumber: Data diolah (2018)

Pengaruh Novelty terhadap Impulse Buying Behaviour

Berdasarkan uji output regression didapatkan hasil bahwa Novelty memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Impulse Buying Behaviour, karena memiliki nilai Sig. 0.000 dan nilai
0.259. Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa Novelty memiliki pengaruh positif terhadap
Impulse Buying Behaviour pada konsumen produk kosmetik Watson Indonesia. Hal tersebut
menunjukan bahwa konsumen melakukan Impulse Buying Behaviour pada Watson karena
dipengaruhi oleh adanya produk kosmetik baru. Hal ini didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Dey& Srivastava (2017) yang menyatakan bahwa konsumen cenderung
melakukan Impulse Buying Behaviour pada produk baru terutama pada produk fashion dan
kosmetik.

Pengaruh Fun terhadap Impulse Buying Behaviour

Berdasarkan uji output regression telah didapatkan hasil bahwa Fun tidak memiliki pengaruh
terhadap Impulse Buying Behaviour, karena memiliki nilai Sig. 0.739 dan nilai § 0.017. Hasil ini
berbeda dari penelitian sebelumnya oleh Dey & Srivastava(2017) yang menyatakan bahwa Fun
berpengaruh positif terhadap perilaku Impulse Buying Behaviour. Hal ini dapat terjadi karena
konsumen merasa bahwa fun bukanlah aspek pendorong impulse buying behavior ketika
mereka belanja produk kosmetik di Watson Indonesia.

Pengaruh Appraise from other terhadap Impulse Buying Behaviour

Berdasarkan uji output regression telah didapatkan hasil bahwa Appraise from Other memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Behaviour, karena memiliki nilai Sig.
0.000 dan nilai B 0.173. Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa Appraise from Other
berpengaruh positif terhadap Impulse Buying Behaviour pada produk kosmetikyang dijual di
Watson Indonesia. Hal tersebut menunjukan bahwa konsumen melakukan perilaku Impulse
Buying Behavior pada Watson Indonesia karena dipengaruhi oleh pujian atau saran dari orang
lain. Hal ini mendukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Dey & Srivastava(2017) yang
menyatakan bahwa konsumen cenderung melakukan Impulse Buying Behaviour ketika dipuji
oleh orang lain.
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Pengaruh Escapism terhadap Impulse Buying Behaviour

Berdasarkan uji output regression telah didapatkan hasil bahwa Escapism memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Behaviour, karena memiliki nilai Sig. 0.045 dan
nilai B 0.080. Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa Escapism berpengaruh positif
terhadap Impulse BuyingBehaviourpada produk kosmetikyang dijual di Watson Indonesia. Hal
tersebut menunjukan bahwa konsumen melakukan Impulse BuyingBehaviour pada Watson
Indonesia karena dipengaruhi oleh adanya rasa ingin lari dari masalah. Hal ini mendukung
oleh penelitian yang dilakukan oleh Dey & Srivastava(2017) yang menyatakan bahwa
konsumen cenderung melakukan Impulse BuyingBehaviour ketika mengganggap dengan
belanja maka akan lupa sejenak dengan segala masalah-masalahnya.

Pengaruh Social Interaction terhadap Impulse Buying Behaviour

Berdasarkan uji output regression telah didapatkan hasil bahwa Social Interaction memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Behaviour, karena memiliki nilai Sig.
0.000 dan nilai B 0.260. Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa Social Interaction
berpengaruh positif terhadap Impulse BuyingBehaviourpada produk kosmetikyang dijual di
Watson Indonesia. Hal tersebut menunjukan bahwa konsumen yang melakukan Impulse
Buying Behaviourpada Watson karena dipengaruhi oleh kehadiran orang lain ketika
berbelanja. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Dey& Srivastava(2017) yang
menyatakan bahwa konsumen cenderung melakukan Impulse BuyingBehaviourketika bersama
dengan orang lain.

Pengaruh Desire for Visual Aesthetic terhadap Impulse Buying Behaviour

Berdasarkan uji output regression telah didapatkan hasil bahwa Desire for Visual Aesthetics
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Behaviour, karena memiliki
nilai Sig. 0.000 dan nilai f 0.252. Penelitian ini merupakan penelitian pertama yang
membuktikan bahwa ke-estetikan pada toko berpengaruh positif terhadap Impulse Buying
Behaviour pada produk kosmetikyang dijual di Watson Indonesia. Selama ini Desire for Visual
Aesthetics yang mempengaruhi Impulse Buying Behaviour belum pernah diteliti karena adanya
keterbatasan pada construct pertanyannya. Barulah pada tahun 2017, Saran et al (2017)
melakukan penelitian untuk menciptakan construct variabel Desire forVisual Aesthetic pada
tampilan toko, yang terdiri dari 9 item likert scale. Saran et al. (2017) juga memberikan saran
untuk mencoba menguji bagaimana pengaruh Desire for Visual Aesthetic pada tampilan toko
terhadap Impulse Buying Behaviour, yang menurutnya memiliki pengaruh positif. Penelitian ini
pun mengikuti saran yang disarankan oleh penelitian sebelumnya dan berhasil membuktikan
hipotesis tersebut. Hal ini berartiestetika tampilan toko yang dimiliki oleh Watson Indonesia
mempengaruhi konsumen melakukan Impulse Buying Behaviour pada produk kosmetik
Watson Indonesia.

Implikasi

Hasil penelitian yang dilakukan memberikan implikasi bagi manajemen Watson Indonesia.
Bagi manajemen Watson Indonesia, penelitian ini memberikan gambaran mengenai peran
penting perspektif hedonic shopping motivation dalam membangun impulse buying berhaviour
pada konsumen produk kosmetik Watson Indonesia.
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Untuk mendapatkan nilai variabel yang memberikan pengaruh paling dominan, maka
nilai g yang didapatkan dari hasil pengujian hipotesis diurutkan mulai dari yang terbesar
hingga yang terkecil. Didapatkan variabel yang paling dominan mempengaruhi Impulse Buying
Behaviour adalah Social Interaction, kemudian diikuti oleh Desire for Visual Aesthetic, Novelty,
Appraise from Other dan Escapism.

Manajemen Watson Indonesia dapat mendorong terciptanya social interaction dengan
melakukan taktik pemasaran yang mendorong terbentuknya social interaction, misal
mengadakan talk show kecantikan berhadiah produk gratis apabila peserta datang bersama
teman atau keluarga. Manajemen Watson Indonesia juga perlu meningkatkan skill karyawan
sehingga senantiasa friendly kepada konsumen atau mampu membuat suasana yang nyaman
sehingga konsumen dapat berbelanja dengan leluasa Bersama teman atau keluarga.

Desire for Visual Aesthetic merupakan pengaruh dominan kedua yang dapat mendorong
impulse buying behavior pada konsumen produk kosmetik Watson Indonesia. Manajemen
Watson Indonesia dapat meningkatkan tampilan toko secara visual secara menarik dan
menyenangkan untuk konsumen. Berdasarkan penelitian ini semakin aesthetic suatu tampilan
toko akan membuat konsumen tertarik untuk masuk dan betah berlama-lama didalam toko
yang akhirnya menimbulkan impulse buying behaviour. Meskipun aesthetic tidak dapat diukur
secara objektif, ternyata konsumen muda memiliki tingkat ketertarikan yang tinggi terhadap
tampilan toko.

Novelty merupakan variabel yang turut memegang peranan dalam impulse buying
behavior pada konsumen produk kosmetik Watson Indonesia. Manajemen Watson Indonesia
perlu mempertahankan ketersediaan barang baru atau harus inovatif dalam mengupdate
produk. Karena berdasarkan data konsumen pergi ke Watson karena ingin melihat produk
baru, membeli produk tersebut karena ingin selalu update dengan trend kosmetik yang selalu
berubah-ubah, dan menganggap belanja adalah sebuah misi/pengalaman baru ketika mencari
produk yang unik atau baru.

Selanjutnya variabel appraise from other juga perlu mendapatkan perhatian dalam
mendorong impulse buying behavior. Manajemen Watson Indonesia perlu mendorong
karyawan untuk tidak ragu memberikan pujian bagi konsumen produk kosmetik apabila
sedang mencoba suatu produk di Watson. Dalam penelitian ini terbukti konsumen cenderung
mempercayai perkataan orang lain ketika disarankan suatu produk, bahkan tidak berfikir dua
kali untuk membelinya. Terakhir, kemungkinan terjadinya rasa escapism atau pelarian pada
diri konsumen dapat ditingkatkan dengan membuat kegiatan demo produk yang mengundang
influencer. Karena terbukti dalam penelitian ini konsumen melakukan kegiatan belanja karena
ingin melepaskan diri dari rasa bosan dan melupakan sejenak dari masalahnya.

5. Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang

Hasil penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Yang pertama adalah keterwakilan
sampel penelitian yang didominasi oleh usia muda yaitu 21 — 25 tahun sebesar 66.67%
sehingga tidak mewakili nilai dan persepsi untuk konsumen yang lebih dewasa (di atas 25
tahun). Yang kedua, domisili sampel terbatas hanya melingkupi daerah Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang dan Bekasi sehingga perlu jangkauan yang lebih luas untuk penelitian selanjutnya.
Penelitian selanjutnya perlu untuk memasukkan variabel lain yang belum menjelaskan impulse
buying behavior dalam penelitian ini seperti consumer mood, availability of money dan
availability of time.
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6. Kesimpulan

Penelitian ini berupaya menganalisis pengaruh perspektif Hedonic Shopping Motivationyang
terdiri dari novelty, fun, appraise from other, escapism, social interaction dan desire for visual
aestheticterhadap Impulse Buying Behaviour. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
novelty,appraise from other, escapism, social interaction dan desire for visual aesthetic memiliki
pengaruh positif terhadap impulse buying behavior. Hanya 1 variabel yaitu funyangterbukti
tidak memengaruhi impulse buying behavior.

Penelitian ini berhasil memberikan jawaban bagaimana pengaruh perspektif Hedonic
Shopping Motivation terhadap Impulse Buying Behaviour pada produk kosmetik pada suatu
toko, Penelitian terdahulu hanya berkisar pada produk fashion dan belum mengulas peranan
dari desire for visual aesthetic.
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