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Sejarah Artikel: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh motivasi belanja hedonis,
Diterima. 5 Juni 2023 promosi penjualan, dan electronic word of mouth terhadap perilaku pembelian
Disetujui’, 12 Juni 2023 impulsif daring secara langsung maupun tidak langsung melalui shopping enjoy-
Dipublikasikan, 31 Agustus ment. Populasi penelitian adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri
2023 Semarang Angkatan 2020 dengan jumlah sampel 301 mahasiswa yang diambil

menggunakan teknik proportional random sampling. Metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner. Teknik analisis data menggunakan analisis statistik
deskriptif, dan analisis Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-
PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) motivasi belanja hedonis, promosi
penjualan, dan Shopping enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku pembelian impulsif daring secara langsung, (2) electronic word of mouth
tidak berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif daring, (3) motivasi bel-
anja hedonis, promosi penjualan, dan electronic word of mouth berpengaruh posi-
tif dan signifikan terhadap shopping enjoyment secara langsung, (4) shopping en-
joyment dapat memediasi pengaruh motivasi belanja hedonis, promosi penjualan,

dan electronic word of mouth terhadap perilaku pembelian impulsif daring.
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This study aims to analyze the effect of hedonic shopping motivation, sales promo-
tion, and electronic word of mouth on online impulse buying behavior directly or
indirectly through shopping enjoyment. The resecarh population were students of
the Faculty of Economics, Semarang State University Class of 2020 with 301 total
respondents who were taken using a proportional random sampling technique.

Methods of data collection using a questionnaire. The data analysis technique used
is descriptive analysis, and Structural Equation Modelling- Partial Least Square
(SEM-PLS). The results of the study show that (1) hedonic shopping motivation,

sales promotion, and shopping enjoyment had a positive and significant effect on
online impulse buying behavior, (2) electronic word of mouth had no effect on
online impulse buying behavior, (3) hedonic shopping motivation, sales promotion,

and electronic word of mouth had a positive and significant effect on online impulse
buying behavior, (4) shopping enjoyment able to mediate hedonic shopping motiva-
tion, sales promotion, and electronic word of mouth on online impulse buying be-
havior
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PENDAHULUAN

Revolusi industri 4.0 menjadi gerbang
transformasi bagi segala aspek kegiatan me-
lalui kolaborasi antara sistem informasi dan
teknologi, hingga menghasilkan inovasi

baru dalam segala lini, termasuk lini

yang
merambah ke ranah perdagangan digital.

perdagangan saat ini mulail
Digitalisasi perdagangan saat ini membuka
banyak peluang bagi para pelaku bisnis un-
tuk semakin memperluas pangsa pasar dan
memperoleh keuntungan dari transaksi jual
beli yang semula menggunakan sistem kon-
vensional, kini beralih menggunakan
layanan lokapasar yang terintegrasi dengan
sistem dan jaringan internet sebagai media
dalam kegiatannya. Berkembangnya inter-
net dalam hal ini ikut berdampak pada ter-
jadinya peningkatan dan juga persaingan
dalam bisnis digital, dimana kini pelaku
bisnis berlomba untuk memperoleh keun-
tungan dari hasil penjualan produk barang
atau jasa di lokapasar yang saat ini dikenal
dengan lokapasar daring atau e-commerce.
Harahap & Amanah (2018) mengartikan e-
commerce sebagai sarana transaksi
perdagangan yang dilakukan melalui
perantara berupa situs jejaring sosial yang
menyediakan barang atau jasa yang diper-
jualbelikan. Berkembangnya berbagai pe-
rusahaan lokapasar daring di Indonesia be-
rakibat pada perubahan perilaku konsumsi
masyarakat dalam membeli suatu barang
atau jasa. Hadirnya lokapasar daring mem-
berikan kesempatan bagi konsumen untuk
memiliki preferensi tempat berbelanja guna
pemenuhan kebutuhan sehari harinya
(Fernanda, 2019). Rahma & Septrizola
(2019) menyatakan bahwa masyarakat In-
donesia saat ini lebih suka berbelanja dar-
ing dibandingkan mengunjungi toko lang-
Melalui
masyarakat

sung. pembelian daring ini

dapat merasakan beragam

manfaat di antaranya lebih mudah, praktis,
efisien, serta menghemat tenaga dan juga
biaya (Wijoyo & Santoso, 2022). Data pub-
likasi dari APJII (2022) menyatakan ter-
dapat beberapa alasan masyarakat lebih
memilih untuk berbelanja melalui layanan
lokapasar yang terhubung dengan internet,
di antaranya karena terdapat banyak dis-
kon dan promo, harga yang jauh lebih mu-
rah, belanja yang dapat dilakukan dimana
saja, lebih cepat dan praktis, hemat waktu,
serta mudah membandingkan barang yang
akan dibeli. Hasil survey Datalndonesia.id
(2022) sebanyak 40,7%
masyarakat Indonesia mengeluarkan seki-
tar Rp 200.000 — Rp 500.000 dalam
sebanyak 30,7%
mengeluarkan hingga Rp 200.000 untuk

menyatakan

sebulan, masyarakat
berbelanja daring, 21,1% masyarakat yang
mengeluarkan biaya sekitar Rp 500.000 —
Rp 1 juta, sebanyak 6% meng habiskan
biaya di kisaran Rp 1 juta hingga Rp 2 juta,
dan sisanya sebanyak 1,5% mengeluarkan
uang lebih dari Rp 2 juta per bulan untuk
berbelanja daring dengan kategori kecanti-
kan, fashion, serta kategori aksesoris gawai
dan elektronik sebagai jenis produk yang
dan dibeli oleh
masyarakat. Pengeluaran belanja daring

paling banyak dicari

masyarakat paling banyak dilakukan oleh
generasi milenilal dengan persentase sebe-
sar 30,9%, diikuti oleh generasi Z sebesar
28,8%, dan pengeluaran belanja yang dil-
akukan generasi X sebesar 25,9%. Kemu-
dahan belanja yang ditawarkan lokapasar
daring membuat konsumen semakin se-
nang dan nyaman melakukan kegiatan ter-

sebut guna memenuhi kebutuhan
(Prameswari et al., 2017).
Kemudahan berbelanja tersebut

akhirnya berimbas pada pola perilaku
masyarakat yang semakin konsumtif, hing-
ga tak jarang menimbulkan keinginan u n t-
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uk melakukan pembelian secara tiba-tiba
tanpa mempertimbangkan terlebih dahulu
produk barang atau jasa apa yang akan
dibeli, serta manfaat yang diperoleh dari
pembelian tersebut. Perilaku ini sering
disebut sebagai perilaku pembelian impul-
sif (impulse buying behavior). Wu et al.,
(2016) mendefinisikan pembelian impulsif
sebagai kondisi dimana konsumen men-
galami keinginan secara tiba-tiba dan kuat
untuk melakukan pembelian pada saat itu
juga dan didorong oleh stimulus yang spe-
sifik selama berbelanja.

Kurang melakukan perencanaan da-
lam membeli suatu produk serta peran
emosi yang kuat seringkali membuat kon-
sumen sulit mengambil keputusan yang
rasional dalam melakukan pembelian, se-
hingga saat berbelanja mereka sering men-
jadi impulse buyer. Floh & Madlberger
(2013) menyatakan bahwa konsumen yang
bertindak impulsif disebabkan oleh adanya
kemudahan dalam pembelian ketika kon-
sumen membuat keputusan untuk membeli
suatu produk.

Perilaku pembelian impulsif dapat
terjadi oleh siapa saja, termasuk generasi
muda yang saat ini didominasi oleh gen-
erasi milenial dan generasi Z, dimana
menurut Francis & Hoefel (2018) generasi
ini memiliki karakteristik tidak bisa lepas
dari penggunaan gawai dan internet, ingin
selalu mengikuti perkembangan budaya,
gaya hidup, tren, serta ingin selalu terlihat
up to date, termasuk dengan tren belanja
melalui layanan lokapasar daring.

Harga yang lebih murah dibanding-
kan dengan toko konvensional, potongan
harga, kupon gratis biaya kirim, serta pena-
waran menarik lainnya akan membuat
konsumen tanpa pikir panjang langsung
melakukan pembelian, sehingga hal ini
menyebabkan

terjadinya pembelian
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impulsif (Arij & Suwitho, 2021). Fenome-
na perilaku pembelian tanpa rencana ini
juga tidak menutup kemungkinan dapat
terjadi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Semarang Angkatan
2020.

Hasil observasi awal pada 60 maha-

siswa Fakultas FEkonomi Universitas
Negeri Semarang Angkatan 2020 menun-
jukkan 100% mahasiswa merupakan

pengguna aktif lokapasar daring dan sering
melakukan pembelian melalui layanan ter-
Sebanyak 43,33%
diketahui dalam satu bulan dan mengeluar-
kan sekitar Rp 200.000 — Rp 300.000
dengan produk fashion, perawatan tubuh

sebut. mahasiswa

& wajah, serta produk kecantikan sebagai
produk yang paling sering dicari dan dibeli
melalui lokapasar daring. Hasil observasi
awal juga menunjukkan bahwa 81,67%
mahasiswa sering melakukn pembelian tid-
ak terencana melalui layanan lokapasar
daring, dimana pembelian tidak terencana
tersebut disebabkan karena mahasiswa
melakukan pembelian berdasarkan keingi-
nan yang tinggi untuk memiliki produk ter-
sebut.
Sebagai mahasiswa yang masih
memperoleh pendapatan dari orang tua,
seharusnya mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Semarang Angkatan
2020 menggunakan uang sakunya untuk
memenuhi kebutuhan pendidikan, namun
yang sering dijumpai justru mahasiswa
menggunakannya untuk membeli barang
yang belum tentu menjadi suatu kebutuhan
bagi mereka, hal tersebut tidak terlepas
dari adanya gaya hidup yang semakin
menuntut seseorang untuk mengikuti demi
tidak ingin tertinggal dan terlewat terhadap
suatu tren yang tengah banyak diperb-
incangkan, yang akhirnya berakhir pada
perilaku yang semakin konsumtif dan be-
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rakibat padda pembelian tidak terencana
(pembelian implusif) yang tinggi.

Zahara (2019) menyatakan terdapat
empat karakteristik untuk lebih menjelas-
kan pembelian impulsif, yang pertama,
pembelian impulsif merupakan pembelian
yang tidak melalui perencanaan terlebih
dahulu. Kedua, pembelian impulsif dapat
ditimbulkan oleh stimulus internal dan ek-
sternal. Ketiga, pembelian impulsif merupa-
kan sifat membeli tanpa mempertim-
bangkan pencarian informasi, evaluasi al-
ternatif dan konsekuensi dari pembelian.
Keempat, pembelian impulsif menyebab-
kan orang mengalami reaksi emosional.

Mengkaji mengenai perilaku pem-
belian impulsif sebagai bagian dari perilaku
konsumen, terdapat salah teori yang rele-
van, yakni Stimulus Organism-Response
Theory (S-O-R Theory) yang dikemukakan
oleh Mehrabian & Russell (1974), dimana
berdasarkan teori ini terdapat faktor stimu-
lus internal maupun lingkungan (s) yang
dapat mempengaruhi kondisi emosional (0)
dan berlanjut pada tanggapan atau respon
berupa perilaku seseorang. Faktor stimulus
internal yang dapat mempengaruhi perilaku
menurut Mehrabian & Russell (1974) salah
satunya adalah dorongan/motivasi dari in-
dividu, yang dalam penelitian ini digam-
barkan oleh variabel motivasi belanja he-
donis atau hedonic shopping motivation.

Motivasi belanja hedonis merupakan
dorongan yang timbul dalam diri kon-
sumen saat berbelanja karena dipandang
sebagai suatu kesenangan tersendiri sehing-
ga tidak memperhatikan manfaat dari
produk yang dibeli (Kosyu, 2014). Afif &
Purwanto (2020) menyatakan bahwa aspek
hedonis berkaitan dengan emosional kon-
sumen, sehingga ketika berbelanja kon-
sumen benar-benar merasakan sesuatu sep-
erti rasa senang, benci, marah, atau merasa

bahwa berbelanja merupakan suatu petua-
langan.
Menurut Kosyu (2014), kegiatan berbelanja
merupakan hal yang menyenangkan bagi
setiap orang, dan motivasi belanja hedonis
memainkan peran yang penting dalam per-
ilaku pembelian impulsif. Wijoyo & Santo-
so (2022) berpendapat bahwa beragam
produk yang ditawarkan lokapasar daring
dengan harga yang kompetitif dengan toko
konvensional membuat konsumen merasa
mudah untuk mendapatkan produk terse-
but, sehingga menimbulkan sifat hedonis
pada konsumen dengan melakukan pem-
belian tanpa melihat produk yang dibeli
atau tidak ada perencanaan waktu belanja.
Semakin tinggi tingkat hedonisme
seseorang dalam berbelanja, menyebabkan
tingginya potensi untuk melakukan pem-
belian impulsif. Selaras dengan hasil
penelitian oleh Kazi et al., (2019), yang
menyatakan bahwa motivasi belanja he-
donis memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap perilaku pembelian im-
pulsif. Namun, hal ini berbeda dengan hasil
penelitian Munandar (2022) yang menya-
takan bahwa motivasi belanja hedonis tidak

berpengaruh terhadap perilaku pembelian

impulsif.
Selain faktor stimulus internal,
Mehrabian & Russell (1974) juga

mengungkapkan terdapat stimulus ekster-

nal dari lingkungan yang dapat
mempengaruhi perilaku seseorang, yang
dalam hal ini adalah perilaku pembelian
impulsif, dimana salah satunya diwakilkan
oleh stimulus bauran pemasaran seperti
promosi penjualan. Satria & Trinanda
(2019) mendefinisikan promosi penjualan
sebagail suatu bentuk insentif yang diberi-
kan guna merangsang konsumen untuk
membeli produk dan diharapkan mampu

meningkatkan penjualan. Semakin gencar
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promosi penjualan dilakukan, maka se-
makin tinggi keinginan konsumen untuk
melakukan suatu pembelian, dan hal ini
dapat menimbulkan gairah dalam diri kon-
sumen untuk melakukan pembelian yang
sebelumnya tidak direncanakan (Iliah &
Aswad, 2022).

Kemajuan teknologi saat ini tentunya
menjadikan strategi promosi penjualan
yang dilakukan menjadi beragam (Ahmadi,
2020). Xu & Huang (2014) menyatakan
bahwa promosi penjualan yang menarik
seperti pemberian diskon harga, serta bonus
packs seringkali membuat konsumen mu-
dah tergiur dan mendorong terjadinya pem-
belian impulsif. Promosi penjualan merupa-
kan sesuatu yang dapat dirasakan secara
langsung oleh konsumen (Ariyanti & Setyo
Iriani, 2022).

Hal ini selaras dengan hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Kuo Tu et
al., (2017), dimana hasil penelitian tersebut
menyatakan bahwa promosi penjualan ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap
Berbeda

dengan hasil penelitian Tumanggor et al.,

perilaku pembelian impulsif.
(2022) yang menyatakan bahwa promosi
penjualan tidak berpengaruh terhadap per-
ilaku pembelian impulsif.

Faktor eksternal lain yang dapat
mempengaruhi seseorang untuk melakukan
pembelian impulsif adalah Electronic word of
mouth. Hadirnya lokapasar daring membu-
at konsumen dapat dengan mudah memilih
produk melalui visualisasi, harga, serta
komposisi dari produk yang tertera di hala-
man layanan tersebut. Namun, informasi
yang tertera mengenai produk yang akan
dibeli
(2016) menjelaskan deskripsi produk masih

masih sangat terbatas. Sugianto
belum berperan maksimal dalam menstim-
ulus konsumen untuk melakukan suatu

pembelian, sehingga konsumen merasa

membutuhkan informasi lebith mengenai
pengalaman belanja yang dirasakan kon-
sumen lain ketika membeli produk tersebut.

Saat konsumen merasa puas terhadap
produk yang dibeli, konsumen cenderung
akan menceritakan pengalamannya selama
menggunakan produk tersebut kepada
orang lain (Ernawati, 2021). Hal tersebut
dikenal dengan Word of Mouth, yakni se-
buah penyampaian informasi dari mulut ke
mulut yang dilakukan oleh seseorang kepa-
da orang terdekat dengan tujuan untuk
merekomendasikan suatu produk atau jasa.
Seiring dengan perkembangan teknologi,
penyampaian informasi tersebut dilakukan
menggunakan media internet, sehingga
disebut dengan Electronic Word of Mouth
(Rosario et al., 2015). Electronic word of
mouth didefinisikan sebagai suatu pern-
yataan bersifat positif atau negatif
mengenai suatu produk atau perusahaan
yang dibuat oleh pelanggan melalui internet
(Alhidari et al., 2015). Saat berbelanja me-
lalui lokapasar daring, konsumen tidak
dapat memeriksa produk yang ingin dibeli
secara langsung, dan hanya dibantu dengan
deskripsi produk yang diberikan oleh
penjual (Farki et al., 2016), sehingga elec-
tronic word of mouth dibutuhkan melalui
penilaian terhadap produk, rekomendasi,
serta ulasan yang diberikan konsumen lain
ketika membeli suatu produk (Effendi et al.,
2020).

Effendi et al.,, (2020) menyatakan
penilaian terhadap produk serta ulasan
yang baik dapat mempengaruhi keputusan
calon konsumen tanpa berpikir panjang,
dan menimbulkan keinginan untuk mem-
beli produk tersebut tanpa perencanaan
sebelumnya atau dengan kata lain membeli
secara impulsif. Hasil penelitian Kazi et al.,
(2019) menyatakan bahwa electronic word of

mouth berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap perilaku pembelian impulsif. Na-
mun, berbeda dengan Ariffin & Februadi
(2022) yang menyatakan bahwa electronic
word of mouth tidak berpengaruh terhadap
perilaku pembelian impulsif.

Menurut Mehrabian & Russell (1974),
faktor stimulus internal maupun eksternal
dapat mempengaruhi kondisi emosional
dan berlanjut pada tanggapan atau respon
berupa perilaku seseorang, dimana dalam
hal ini kondisi emosional diwakili oleh
reaksi kognitif dan afektif yang diimple-
mentasikan sebagai perantara yang dapat
menghubungkan antara stimulus dengan
respon. Reaksi afektif dan kognitif atas sua-
tu rangsangan atau stimulus diuraikan ke
dalam 3 hal, salah satunya adalah reaksi
pleasure, dimana hal ini merujuk pada hal
yang berkaitan dengan perasaan suka, kege-
maran, kenikmatan dan kenyamana, serta
suatu perbuatan yang dihasilkan dari stimu-
lus internal maupun eksternal tersebut.

Setelah mendapatkan stimulus baik
dari internal maupun eksternal, konsumen
akan mengevaluasi stimulus melalui kondi-
s1 emosional yang salah satunya adalah me-
rasakan suatu kenikmatan terhadap stimu-
lus yang diberikan, hal in1 dinamakan shop-
ping enjoyment. Shopping enjoyment di-
artikan sebagai kesenangan, kenikmatan
dan kenyamanan yang dihasilkan dari pros-
es berbelanja (Kharisma & Ardani, 2018).
Shopping enjoyment mendorong seseorang
lebih terkait
produk yang ingin dibeli. Shopping enjoy-

untuk mencari informasi
ment mewakili sifat kepribadian seseorang
yang menghubungkan perjalanan belanja
dengan aspek kesenangan (Khasanah &
Nuryana, 2021).

Mohan et al.,, (2013) berpendapat
bahwa konsumen yang merasakan kese-
nangan, kenikmatan, dan kenyamanan saat
berbelanja cenderung lebih impulsif. Se-

makin tinggi tingkat shopping enjoyment
yang dirasakan oleh konsumen, maka ting-
kat pembelian impulsif juga akan semakin
tinggi. Penelitian terdahulu yang dilakukan
Hasim et al.,, (2020) menyatakan bahwa
kenikmatan yang dirasakan konsumen da-
lam berbelanja berpengaruh positif dan sig-
nifikan terhadap perilaku pembelian impul-
sif. Adapun penelitian yang dilakukan
Dwikayana & Santika (2021) menyatakan
bahwa shopping enjoyment berpengaruh posi-
tif dan signifikan terhadap perilaku pem-
belian impulsif. Semakin konsumen menik-
mati dan nyaman melakukan pembelian,
maka hal tersebut akan berpengaruh pada
perilaku pembelian impulsif yang makin
tinggi. Tujuan dari penelitian ini adalah un-
tuk menguji dan menganalisis : (1)
pengaruh motivasi belanja hedonis ter-
hadap perilaku pembelian impulsif daring,
(2) pengaruh promosi penjualan terhadap
perilaku pembelian impulsif daring, (3)
pengaruh electronic word of mouth terhadap
perilaku pembelian impulsif daring, (4)
pengaruh shopping enjoyment terhadap per-
llaku pembelian impulsif daring, (5)
pengaruh motivasi belanja hedonis ter-
hadap shopping enjoyment, (6) pengaruh pro-
mosi penjualan terhadap shopping enjoyment,
(7) pengaruh electronic word of mouth ter-
hadap shopping enjoyment, (8) shopping enjoy-
ment dalam memediasi pengaruh motivasi
belanja hedonis terhadap perilaku pem-
belian impulsif daring, (9) shopping enjoy-
ment dalam memediasi pengaruh promosi
penjualan terhadap perilaku pembelian im-
pulsif daring, (10) shopping enjoyment me-
mediasi pengaruh electronic word of mouth
terhadap perilaku pembelian impulsif dar-
ing.

Secara sistematis, model dan kerang-
ka berpikir dalam penelitian ini dapat
dilihat pada Gambar 1 sebagai berikut.
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Motivasi Belanja
Hedonis (X1)
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Impulsif Daring (Y)

Electronic Word |*~
of Mouth (X3)

Gambar 1. Kerangka Berpikir

METODE

Penelitian ini menggunakan pendeka-
tan penelitian kuantitatif dengan desain
penelitian pengujian hipotesis. Populasi da-
lam penelitian ini adalah mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Se-
marang Angkatan 2020 dengan jumlah
sampel sebanyak 301 responden yang diten-
tukan menggunakan metode pengambilan
sampel proportional random sampling. Pen-
data

menggunakan alat bantu SmartPLS 3.0.

golahan dalam penelitian ini
Variabel dependen yang digunakan dalam
penelitian ini adalah perilaku pembelian
impulsif (PPI). Variabel independen yang
digunakan dalam penelitian ini adalah mo-
tivasi belanja hedonis (MBH), promosi
penjualan (PP), dan electronic word of mouth
(E-WOM). Adapun variabel intervening
yang digunakan dalam penelitian ini adalah
shopping enjoyment (SE).

Perilaku pembelian impulsif (PPI) da-
lam penelitian ini diukur dengan 6 indi-
kator, yaitu desakan untuk berbelanja, emo-
si positif, melihat lihat took, ketersediaan
waktu, ketersediaan uang, dan kecender-
ungan pembelian impulsif (Beatty & Fer-
rell, 1998). Motivasi belanja hedonis dalam
penelitian ini diukur dengan 5 indikator,
yaitu adventure shopping, gratification shop-
ping, social shopping, idea shopping, dan value
shopping (Arnold & Reynolds, 2003). Pro-
mosi penjualan dalam penelitian ini diukur

dengan 3 indikator, yaitu coupon, bonus
packs, dan price off deals (Belch & Belch,
2015).
penelitian ini diukur dengan 3 indikator,

Electronic word of mouth dalam

yaitu intensity, valence of opinion, dan content
(Goyette et al., 2010). Shopping enjoyment
dalam penelitian ini diukur dengan 3 indi-
kator, yaitu berbelanja membuat suasana
hati menjadi gembira, menikmati waktu
berbelanja di internet, dan menghabiskan
waktu untuk mencari produk melalui inter-
net (Seock, 2003).

Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan kuesioner dar-
ing yang disebar menggunakan media
WhatsApp. Metode analisis
digunakan dalam penelitian ini adalah ana-

data yang

lisis deskriptif dan analisis Structural Equa-
tion Modelling - Partial Least Square (SEM-
PLS). Uji persyaratan yang dilakukan sebe-
lum pengujian hipotesis dalam analisis
SEM vyaitu uji model pengukuran (outer
model) yang terdiri dari convergent validity,
discriminant validity, cronbach’s alpha, dan
composite  reliability, serta uji  model
struktural (inner model) yang terdiri dari R-

Square, Q-Square, dan F-Square.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis deskriptif
yang telah dilakukan, maka diperoleh hasil
analisis deskriptif mengenai variabel per-
ilaku pembelian impulsif daring, motivasi
belanja hedonis, promosi penjualan, elec-
tronic word of mouth, dan shopping enjoyment
yang disajikan dalam Tabel 1.

Tabel 1. Analisis Deskriptif Variabel

Penelitian
No Variabel Mean Kriteria
Perilaku Pem-
1 belian Impulsif 58,94 Tinggi

Daring
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Motivasi Belanja

2 Hedonis 44,55 Tinggi

3 Promosi Penjualan 30,63 Tinggi
Electronic Word of L

4 Mouth 3591 Tinggi

s Shopping Enjoy- , 5, Tinggi
ment

Sumber : Data diolah, 2023
Hasil analisis deskriptif pada variabel
perilaku pembelian impulsif daring menun-
jukkan kriteria tinggi dengan nilai terendah
19, nilai tertinggi 85, dan nilai rata-rata
58,94. Rincian indikator perilaku pem-
belian impulsif daring pada dilihat pada
Tabel 2.
Tabel 2. Analisis Deskriptif Indikator Per-
ilaku Pembelian Implusif Barang

4 Idea Shopping Cukup Tinggi

5 Value Shopping Tinggi

Sumber : Data diolah, 2023

Hasil analisis deskriptif pada variabel
promosi penjualan menunjukkan kriteria
tinggi dengan nilai terendah 10, nilai
tertinggi 45, dan nilai rata-rata 30,63. Rinci-
an indikator promosi penjualan dapat
dilihat pada Tabel 4.

Tabel 4. Analisis Deskriptif Indikator Pro-
mosi Penjualan

No Indikator Kriteria
1 Coupun Tinggi
2 Bonus Packs Cukup Tinggi
3 Price of Deals Cukup Tinggi

No Indikator Kriteria
1 Desakan untuk berbelanja Tinggi
2 Emosi positif Tinggi
3 Melihat-lihat toko Tinggi
4  Ketersediaan waktu Cukup Tinggi
5 Ketersediaan uang Cukup Tinggi
6 Kecenderungan membeli Cukup Tinggi

impulsif

Sumber : Data diolah, 2023

Hasil analisis deskriptif pada variabel
motivasi belanja hedonis menunjukkan
kriteria tinggi dengan nilai terendah 15,
nilai tertinggi 65, dan nilai rata-rata 44,55.
Rincian indikator motivasi belanja hedonis
dapat dilihat pada Tabel 3.

Tabel 3. Analisis Deskriptif Indikator Moti-
vasi Belanja Hedonis

No Indikator Kriteria
1 Adventure Shopping Tinggi
2 Gratification Shopping Tinggi
3 Social Shopping Cukup Tinggi

Sumber : Data diolah, 2023

Hasil analisis deskriptif pada variabel
electronic word of mouth menunjukkan
kriteria tinggi dengan nilai terendah 9, nilai
tertinggi 45, dan nilai rata-rata 35,91. Rinci-
an indikator electronic word of mouth dapat
dilihat pada Tabel 5.

Tabel 5. Analisis Deskriptif Indikator Elec-
tronic Word of Mouth

No Indikator Kriteria
1 Intensity Tinggi
2 Valence of Opinion Cukup Tinggi
3 Content Cukup Tinggi

Sumber : Data diolah, 2023

Hasil analisis deskriptif pada variabel
shopping enjoyment menunjukkan kriteria
tinggi dengan nilai terendah 6, tertinggi 20,
nilai rata-rata 14,37. Rincian indikator
shopping enjoyment dapat dilihat pada
Tabel 6.
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Tabel 6. Analisis Deskriptif Indikator Shop-

ping Enjoyment
No Indikator Kriteria
Belanja membuat suasana ..
1 Tinggi

hari menjadi gembira

Menikmati waktu ber- o
2 belanja di internet Cukup Tinggi

Menghabiskan waktu un-
3 tuk mencari produk me-
lalui Internet

Sumber : Data diolah, 2023

Cukup Tinggi

Dalam analisis Structural Equation
Modelling Partial Least Square (SEM-PLS),
terdapat tahapan tahapan yang harus dil-
akukan sebelum tahap pengujian hipotesis,
yakni tahap measurement model atau model
pengukuran, dan tahap structural model
atau model struktural. Tahap pengujian
pengukuran (measurement model) dalam ana-
lisis SEM dilakukan dengan menguji validi-
tas dan reliabilitas dari masing-masing vari-
abel penelitian. Pengujian validitas dapat
dilakukan dengan cara melihat nilai outer
loading yang dihasilkan setiap indicator
variable atau nilai Average Variance Extracted
(AVE), dimana apabila nilai outer loading
> (0,7 dan nilai AVE > 0,5 maka variabel
dikatakan valid (Ghozali & Latan, 2014).
Nilai outer loading yang dihasilkan pada
setiap indikator variabel dapat dilihat pada
Gambar 2.

Gambar 2. Outer Loading
Sumber : Hasil output SmartPLS 3.0

Nilai AVE masing-masing variabel
dapat dilihat pada Tabel 7.
Tabel 7. Nilai Average Variance Extracted

(AVE)

Variabel AVE Ket.
Perllak.u Pern.behan 0.609 Valid
Impulsif Daring
Mot'lva51 Belanja He- 0.716 Valid
donis
Promosi Penjualan 0,678 Valid
Electronic Word of 0.663 Valid
Mouth
Shopping Enjoyment 0,591 Valid

Sumber : Data diolah, 2023

Pengujian reliabilitas dalam analisis
SEM dilakukan dengan melihat
cronbach’s alpha dan composite reliability,

nilai

dimana jika nilai cronbach’s alpha dan
composite reliability > 0,7, maka variabel
dikatakan reliabel (Ghozali & Latan, 2014).
Hasil reliabilitas variabel penelitian dapat

dilihat pada Tabel 8.
Tabel 8. Nilai Cronbach's Alpha dan Compo-
site Reliability
. Cronbach’s Composite
Variabel Alpha  Realiability
Perilak Pembelian
Impulsif Daring 0,785 0,861
Motlvgm Belanja 0.802 0.883
hedonis
Promosi Penjualan 0,841 0,893
Electronic Word of 0.873 0.903
Mouth
Shopping Enjoy- 0,772 0.853
ment

Sumber : Data diolah, 2023

Tahap pengujian struktural (structural
model) dalam analisis SEM dilakukan
dengan tujuan untuk mengetahui hubungan
antar variabel penelitian. Tahap pengujian
struktural dilakukan dengan menganalisis
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nilai dari uji R-Square, Q-Square, dan nilai
F-Square. Uji R-Square dilakukan guna
mengetahui dan menjelaskan ada atau tid-
aknya pengaruh yang substantif dari varia-
bel independen de-
penden. Nilai R? berada dalam kategori
baik jika > 0,67, berada dalam kategori
cukup jika > 0,33, dan berada dalam kate-

terhadap variabel

gori lemah jika nilai R? < 0,19. Hasil pen-
gujian R-Square dapat dilthat pada Tabel 9.
Tabel 9. Hasil Uji R-Square

2 R’
Variabel R Adjusted
Perllak.u Pe@behan 0,514 0,508
Impulsif Daring
Shopping Enjoy- 0,465 0,460
ment

Sumber : Data diolah, 2023

Uji Q-Square atau relevansi prediktif
dilakukan
struktural terkait dengan kriteria akurasi

guna mengevaluasi model
prediktif selain melakukan evaluasi pada
nilai RZ? Perhitungan uji Q-Square dil-
akukan dengan cara membandingkan nilai
sum square prediction error (SSE) dan nilai
sum squared observation (SSO).

Model penelitian memiliki relevansi
prediktif apabila nilai Q? > 0, jika nilai Q?
< 0, maka model penelitian dikatakan tidak
memiliki relevansi prediktif (Ghozali &
Latan, 2014). Hasil pengujian Q-Square
dapat dilihat pada Tabel 10.

Tabel 10. Hasil Uji Q-Square

Variabel SSO SSE Q?
Perilaku Pem-
belian Impulsif ~ 1204.000 839.665 0,303
Daring
Motivasi Ber-
belanja Hedonis 903.000  903.000
PrOI-HOSI 1204.000 1204.000
Penjualan

Electronic Word

of Mouth 1505.000  1505.000
Shopping Enjoy-— 1704000 8889.063 0,262
ment

Sumber : Data diolah, 2023

Uji F-Square atau effect size dilakukan
dengan tujuan untuk melihat seberapa besar
peran variabel independen sebagai variabel
prediktor dalam mempengaruhi variabel de-
penden. Ghozali & Latan (2014) menyatakan
jika nilai F* < 0,02 effect size berada dalam
kategori lemah, nilai F* < 0,15 dikategorikan
cukup, dan dapat dikategorikan kuat jika nilai
F> > 0,35. Hasil pengujian F-Square dapat
dilihat pada Tabel 11.

Tabel 11. Hasil Uji F-Square

Variabel F? Kategori
MBH — PPI 0,098 Cukup
PP — PPI 0,254 Kuat
E-WOM — PPI 0,001 Lemah
SE — PPI 0,034 Cukup
MBH — SE 0,090 Cukup
PP — SE 0,076 Cukup
E-WOM — SE 0,179 Kuat

Sumber : Data diolah, 2023

Keterangan : PPI (Perilaku Pembelian
Impulsif), MBH (Motivasi Belanja He-
donis), PP (Promosi Penjualan), E-WOM
(Electronic Word of Mouth), SE (Shopping En-
Jjoyment).

Pengujian hipotesis dalam analisis
Structural Equation Modelling — Partial Least
Square (SEM-PLS) dilakukan menggunakan
uji bootstrapping dengan melihat nilai t-
statistic atau dapat dilakukan dengan cara
melihat nilai p-value yang berguna untuk
mengetahui hasil signifikansi dari koefisien
parameter jalur struktural antar variabel
penelitian. Pengaruh structural antar varia-
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bel penelitian. Pengaruh struktural antar
variabel dikatakan signifikan jika nilai t-
statistic > 1,96 untuk hipotesis 2 arah (two
tailed) atau > 1,64 untuk hipotesis 1 arah
(one tailed). Jika nilai p-value < 0,05, maka
pengaruh struktural antar variabel juga
dikatakan signifikan (Ghozali & Latan,
2014).

Pengaruh secara langsung variabel
independen terhadap variabel dependen
dilihat melalui tabel path coefficients, semen-
tara untuk melihat peran variabel interven-
ing dalam memediasi pengaruh tidak lang-
sung variabel independen terhadap variabel
dependen dilihat melalui tabel specific indi-
rect effects. Hasil pengujian hipotesis secara
langsung dapat dilihat pada Tabel 12.

Tabel 12. Path Coefficients

Variabel t., . 7 Ket.
statistic value

h Pos-

MBH — PPl 4820 0,000 -cpengaruhPos
itif Signifikan

h Pos-

PP — PPI 7464 0,000 DcrpengaruhPos
itif Signifikan
E-WOM — PP 0447 0634  ldakBer
pengaruh

B h Pos-

SE — PPI 2,635 0,009 . Pengaruntos
itif Signifikan

MBH — SE 5,129 0,000 Derpengaruh Pos-
itif Signifikan

B h Pos-

PP — SE 4247 0,000 . pengarunros
itif Signifikan

B h Pos-

E-WOM — SE 7,340 0,000 — Persaruhtos
itif Signifikan

Sumber : Data diolah, 2023
Hasil pengujian hipotesis pengaruh
tidak langsung dapat dilihat pada Tabel 13.
Tabel 13. Specific Indirect Effects

t  p-

Variabel L.
statistic value

Ket.

MBH — SE —

PPI 2,136 0,033

itif Signifikan

Berpengaruh Pos-

PP - SE — Berpengaruh Pos-
PPI 2,204 0,028 itif Signifikan
E-WOM — SE 2551 0,011 Tidak Ber-

— PPI pengaruh

Sumber : Data diolah, 2023

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis ter-
hadap Perilaku Pembelian Impulsif Dar-
ing

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
motivasi belanja hedonis berpengaruh posi-
tif dan signifikan terhadap perilaku pem-
belian impulsif daring mahasiswa Fakultas
Universitas Negeri Semarang

Angkatan 2020. Hal ini sesuai dengan hasil

Ekonomi

path coefficient yang menunjukkan nilai t-
statistic sebesar 4,820 > 1,96 dan nilai p-
value 0,000 < 0,05, sehingga dalam hal ini
H1 dinyatakan diterima. Semakin tinggi
motivasi belanja hedonis maka akan se-
makin tinggi pula tingkat perilaku pem-
belian impulsif daring mahasiswa.

Hasil penelitian ini selaras dengan
Stimulus Organism-Response Theory yang
dikemukakan oleh Mehrabian & Russell
(1974) yang menjelaskan bahwa stimulus
dari internal dikonseptualisasikan sebagai
pemicu yang dapat mempengaruhi perilaku
seseorang sebagai respon atau tanggapan
dari stimulus tersebut, dimana kondisi in-
ternal ini salah satunya karena adanya
dorongan/motivasi. Motivasi belanja he-
donis tercipta karena adanya gairah ber-
belanja dalam diri mahasiswa sebagai gen-
erasi muda yang saat ini cenderung mudah
di — pengaruhi oleh tren dan model terbaru
serta gaya hidup yang semakin konsumtif.

Saat gairah dan rasa senang mengala-
mi peningkatan ketika berbelanja dan
melihat suatu produk yang berhasil

menarik  perhatian, maka mahasiswa
cenderung penasaran dan ingin memiliki

produk tersebut demi mencari kepuasan
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semata, dan akan berpengaruh terhadap
Hasil
penelitian ini selaras dengan penelitian ter-
dahulu yang dilakukan Kazi et al., (2019)
yang menyatakan bahwa motivasi belanja

perilaku pembelian impulsif.

hedonis berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku pembelian impulsif,
didukung dengan hasil penelitian yang dil-
akukan Dey & Srivastava (2017) yang
menyatakan bahwa lima dimensi dalam
motivasi belanja hedonis berpengaruh posi-
tif dan signifikan terhadap pembelian im-

pulsif.

Pengaruh Promosi Penjualan terhadap
Perilaku Pembelian Impulsif Daring

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
promosi penjualan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku pembelian im-
pulsif daring mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negert Semarang Angkatan
2020. Hal ini sesuai dengan hasil path coeffi-
cient yang menunjukkan nilal t-statistic
sebesar 7,464 > 1,96 dan nilai p-value 0,000
< 0,05, sehingga dalam hal ini H2 dinya-
takan diterima. Semakin tinggi bentuk pro-
mosi penjualan yang diberikan, maka akan
semakin tinggi pula tingkat perilaku pem-
belian impulsif daring mahasiswa. Hasil
penelitian ini selaras dengan Stimu-
lus Organism-Response Theory yang
dikemukakan oleh Mehrabian & Russell
(1974) yang menjelaskan bahwa stimulus
dari lingkungan dikonseptualisasikan se-
bagai pemicu yang dapat mempengaruhi
perilaku seseorang sebagai respon atau
tanggapan dari stimulus tersebut, dimana
stimulus dari lingkungan ini salah satunya
disebabkan oleh bauran pemasaran seperti
promosi penjualan. Promosi penjualan da-
lam bentuk potongan harga, kupon gratis
biaya kirim, pengembalian tunai (cashback),
flash sale, hingga Hari Belanja Nasional

menjadi bentuk penawaran menarik yang
mampu merangsang mahasiswa untuk
langsung melakukan pembelian karena ma-
hasiswa merasa diuntungkan, sehingga
hadirnya promosi yang besar dan menarik
tersebut menjadikan mahasiswa cenderung
konsumtif, dan tanpa sadar hal ini berdam-
pak pada perilaku pembelian impulsif.

Hasil penelitian ini selaras dengan
hasil penelitian terdahulu oleh Akram et
al., (2017) yang menyatakan bahwa pro-
mosi penjualan berpengaruh positif dan sig-
nifikan terhadap perilaku pembelian impul-
sif, didukung dengan hasil penelitian Kem-
pa et al., (2020) yang menyatakan bahwa
semakin menarik suatu promosi penjualan
maka konsumen akan semakin tertarik un-
tuk melakukan pembelian, yang dalam hal
ini adalah pembelian impulsif.

Pengaruh Electronic Word of Mouth ter-
hadap Perilaku Pembelian Impulsif Dar-
ing

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
electronic word of mouth tidak ber-
pengaruh terhadap perilaku pembelian im-
pulsif daring mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Semarang angkatan
2020. Hal ini dikarenakan dengan hasil
path coefficient yang menunjukkan nilai t-
statistic sebesar 0,447 < 1,96 dan nilai p-
value 0,634 > 0,05, sehingga dalam hal ini
H3 dinyatakan ditolak. Hasil tersebut tidak
mampu menunjukkan bahwa variabel elec-
tronic word of mouth dapat menjadi
penyebab mahasiswa melakukan pembelian
impulsif di lokapasar daring.

Hasil penelitian ini tidak sejalan
dengan Stimulus-Organism-Response The-
ory dari Mehrabian & Russell (1974) yang
menjelaskan bahwa stimulus dari ling-
kungan dikonseptualisasikan sebagai pem-

icu yang dapat mempengaruhi perilaku
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seseorang sebagai respon atau tanggapan

dari stimulus tersebut, dimana dalam
penelitian ini electronic word of mouth men-
jadi rangsangan dari lingkungan berupa
ulasan, komentar, serta penilaian produk
yang diberikan oleh konsumen lain di
layanan lokapasar daring.

Penelitian ini menunjukkan bahwa
electronic word of mouth tidak sesuai dengan
hipotesis awal yang dirumuskan. Hal ini
dikarenakan mahasiswa saat ini telah me-
mahami bahwa ulasan, komentar, serta
penilaian produk yang disampaikan kon-
sumen lain di layanan lokapasar daring tid-
ak hanya bersifat positif saja, melainkan
juga terdapat yang bersifat negatif. Maha-
siswa tidak ingin mendapatkan pengalaman
yang buruk saat membeli dan
menggunakan suatu produk barang atau
jasa yang dibeli, sehingga sebelum benar-
benar memutuskan untuk melakukan pem-
belian, mahasiswa akan mencari informasi
lebih dalam mengenai produk yang dipasar-
kan tersebut.

Mahasiswa saat ini juga memahami
bahwa seringkali ditemukan electronic
word of mouth terhadap suatu produk atau
jasa yang disampaikan oleh pengguna lain
hanya bertujuan sebagai strategi pemasaran
guna membantu menaikkan nilai suatu
toko daring agar menjadi toko yang paling
banyak dikunjungi dan produknya banyak
dibeli pada layanan lokapasar daring, se-
hingga dalam hal ini electronic word of mouth
tidak mampu menjadi stimulus dan tidak
menjadi alasan yang dapat mempengaruhi
mahasiswa melakukan pembelian impulsif.

Hasil penelitian ini selaras dengan
hasil penelitian terdahulu oleh Ariffin &
Februadi (2022) yang menyatakan bahwa
electronic word of mouth tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap perilaku pem-
Didukung

belian 1impulsif konsumen.

dengan hasil penelitian terdahulu oleh
Hasim & Lestari (2021) yang menyatakan
bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan
antara electronic word of mouth dengan ting-
kat pembelian impulsif.

Pengaruh Shopping Enjoyment terhadap
Perilaku Pembelian Impulsif Daring

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
shopping enjoyment berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku pembelian im-
pulsif daring mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Semarang Angkatan
2020. Hal ini sesuai dengan hasil path coef-
ficient yang menunjukkan nilai t-statistic
sebesar 2,635 > 1,96 dan nilai p-value 0,000
< 0,05, sehingga dalam hal ini H4 dinya-
takan diterima. Semakin tinggi tingkat kese-
nangan dan kenikmatan berbelanja yang
dirasakan oleh mahasiswa, maka semakin
tinggi pula keinginan mahasiswa untuk
melakukan pembelian impulsif.

Hasil penelitian ini selaras dengan
Stimulus Organism-Response Theory yang
dikemukakan oleh Mehrabian & Russell
(1974) dan menyatakan bahwa rangsangan
(sttimulus) yang berasal dari lingkungan
maupun internal dikonseptualisasikan se-
bagai pemicu yang dapat mempengaruhi
kondisi emosional (organism) dalam diri
seseorang sehingga menghasilkan respon
atau tanggapan. Shopping enjoyment yang
dirasakan oleh konsumen dikonseptuali-
sasikan sebagai kondisi emosional yang
mampu menimbulkan hasil akhir berupa
tanggapan atau respon dari stimulus yang
diberikan, dimana dalam hal ini adalah per-
ilaku pembelian impulsif daring mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Se-
marang Angkatan 2020.

Shopping  enjoyment merujuk pada
kesenangan dan kenikmatan yang diperoleh
konsumen selama berbelanja daring, seperti
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menikmati waktu untuk menjelajahi toko
daring dan melihat-lihat produk yang dita-
warkan, timbul gairah saat berbelanja, serta
kesenangan yang dirasakan konsumen saat
berhasil membeli dan memiliki produk
yang dibeli melalui lokapasar daring terse-
but, sehingga hal ini dapat berdampak pada
perilaku pembelian impulsif mahasiswa.
Hal ini menjadikan konsumen merasa nya-
man dan menikmati waktu luangnya untuk
mencari informasi lebih banyak mengenai
produk yang akan dibeli melalui layanan
jual beli daring tersebut, dan berdampak
pada perilaku pembelian impulsif.

Hasil penelitian ini selaras dengan
hasil penelitian terdahulu oleh Khasanah &
Nuryana (2021) yang menyatakan bahwa
shopping enjoyment berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku pembelian
impulsif mahasiswa. Hasil penelitian se-
rupa oleh Putra & Adam (2020) juga
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang
bersifat positif dan signifikan dari shopping
enjoyment terhadap perilaku pembelian 1m-
pulsif.

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis ter-
hadap Shopping Enjoyment

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
motivasi belanja hedonis berpengaruh posi-
tif dan signifikan terhadap shopping enjoy-
ment mahasiswa Fakultas Ekonomi Univer-
sitas Negeri Semarang Angkatan 2020. Hal
ini sesuai dengan hasil path coefficient yang
menunjukkan nilai t-statistic sebesar 5,129
> 1,96 dan nilai p-value 0,000 < 0,05, se-
H5 dinyatakan
diterima. Tingginya tingkat hedonisme ma-

hingga dalam hal ini

hasiswa ketika berbelanja daring dapat ber-
pengaruh pada tingkat kenikmatan dan
kenyamanan berbelanja yang dirasakan.
Sifat hedonisme dalam berbelanja
daring timbul ketika merasa bahwa ber-

belanja merupakan kegiatan yang menarik,
dan dengan berbelanja mahasiswa dapat
merasakan kesenangan, dapat melepas rasa
penat, serta dapat menjadi sebuah hadiah
untuk diri sendiri, sehingga dalam hal ini
timbul desakan dari dalam diri untuk
melakukan kegiatan tersebut terus menerus
demi memuaskan hasrat berbelanja, dan
akhirnya timbul dorongan untuk
melakukan pembelian yang mengabaikan
fungsi dan manfaat dari produk yang dibeli.

Hasil penelitian ini selaras dengan
Stimulus  Organism-Response Theory dari
Mehrabian & Russell (1974) yang menya-
takan bahwa stimulus yang berasal dari
lingkungan maupun internal dikonseptuali-
sasikan sebagali pemicu yang dapat
mempengaruhi kondisi emosional dalam
diri seseorang sehingga menghasilkan re-
spon atau tanggapan. Dorongan yang tim-
bul dalam diri mahasiswa saat melihat be-
ragam produk yang ada di lokapasar daring
menjadikan mahasiswa merasa bahwa ber-
belanja merupakan suatu bentuk kese-
nangan karena dapat melihat-lithat produk
dan berbelanja dengan mudah tanpa harus
mendatangi toko secara langsung.

Kondisi emosional yang dibangun
saat berselancar di lokapasar daring men-
jadikan mahasiswa memiliki keinginan un-
tuk melakukan pembelian terhadap produk
manapun yang menarik, hingga seringkali
mahasiswa bersikap hedonis dalam mem-
beli produk dengan mengabaikan manfaat
dari produk yang dibeli. Sikap hedonis ter-
sebut akhirnya membuat mahasiswa se-
bagai konsumen menikmati waktunya da-
lam mencari produk melalui lokapasar dar-
ing, dan ingin meluangkan lebih banyak
waktu untuk berbelanja melalui layanan
lokapasar daring.

Hasil penelitian ini selaras dengan

hasil penelitian terdahulu yang dilakukan
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Dwikayana & Santika (2021) yang menya-
takan bahwa tingkat motivasi belanja he-
donis konsumen berpengaruh signifikan
pada kenikmatan dari proses berbelanja
yang dirasakan. Didukung dengan hasil
penelitian Sukaatmadja & Darmaningrum
(2019) yang menyatakan bahwa semakin
tinggi tingkat motivasi belanja hedonis kon-
sumen berpengaruh positif dan signifikan
pada tingkat kesenangan, kenikmatan, dan
kenyamanan yang dirasakan dalam proses
berbelanjanya.

Pengaruh Promosi Penjualan terhadap
Shopping Enjoyment

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
promosi penjualan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap shopping enjoyment ma-
hasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Negeri Semarang Angkatan 2020. Hal ini
sesuai dengan hasil path coefficient yang
menunjukkan nilai t-statistic sebesar 4,247 >
1,96 dan nilai p-value 0,000 < 0,05, sehing-
ga dalam hal ini H6 dinyatakan diterima.
Tingginya promosi penjualan yang ditawar-
kan oleh lokapasar daring kepada kon-
sumen dapat berpengaruh pada tingginya
tingkat kenikmatan dan kenyamanan ber-
belanja yang dirasakan oleh konsumen itu
sendiri.

Hasil penelitian ini selaras dengan
Stimulus Organism-Response  Theory dari
Mehrabian & Russell (1974) yang menya-
takan bahwa stimulus dari lingkungan
maupun internal dikonseptualisasikan se-
bagai pemicu yang dapat mempengaruhi
kondisi emosional dalam diri seseorang se-
hingga menghasilkan respon atau tangga-
pan. Promo penjualan besar-besaran yang
ditawarkan lokapasar daring seperti
potongan harga yang lebih murah, adanya
kupon gratis biaya kirim, pemberian cash-

back, program flash sale hingga promo per-

ayaan Hari Belanja Nasional di setiap tang-
gal kembar dalam hal ini dimanfaatkan
oleh mayoritas konsumen dalam berbelanja
daring.

Beragam bentuk promosi yang dita-
warkan membuat konsumen merasa diun-
tungkan karena dapat membeli produk
yang diinginkan dengan harga yang murah,
tidak perlu menambah beban untuk biaya
pengiriman, mendapatkan kembalian tunai
secara cepat, hingga bisa mendapat produk
dalam jumlah banyak tanpa harus menge-
luarkan uang lebih besar. Akhirnya, kon-
sumen semakin nyaman dan menikmati
proses selama berbelanja daring tersebut,
dan tanpa sadar lebih banyak meluangkan
waktunya untuk berburu produk dengan
promo yang menguntungkan bagi kon-
sumen.

Hasil penelitian ini selaras dengan
penelitian terdahulu oleh Hasim et al,
(2020) yang menyatakan bahwa promosi
penjualan daring berpengaruh secara positif
dan signifikan dalam meningkatkan kenik-
matan berbelanja yang dirasakan generasi
Y di Malaysia. Hasil penelitian serupa dil-
akukan oleh Vannisa et al., (2020) yang
menyatakan bahwa promosi penjualan da-
lam bentuk program flash sale berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap shop-
ping enjoyment yang dirasakan konsumen
selama berbelanja.

Pengaruh Electronic Word of Mouth ter-
hadap Shopping Enjoyment

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
electronic word of mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap shopping enjoyment
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Negeri Semarang Angkatan 2020. Hal ini
sesual dengan hasil path coefficient yang
menunjukkan nilai t-statistic sebesar 7,340 >
1,96 dan nilai p-value 0,000 > 0,05, sehing-
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ga dalam hal ini H7 dinyatakan diterima.
Tingginya bentuk ulasan, komentar, serta
penilaian bersifat positif terhadap suatu
produk yang disampaikan pada halaman
toko online berpengaruh pada tingginya
tingkat kenikmatan berbelanja atau shop-
ping enjoyment yang dirasakan mahasiswa.

Hasil penelitian ini selaras dengan
Stimulus Organism-Response  Theory dari
Mehrabian & Russell (1974) yang menya-
takan bahwa stimulus dari lingkungan
maupun internal dikonseptualisasikan se-
bagai pemicu yang dapat mempengaruhi
kondisi emosional dalam diri seseorang se-
hingga menghasilkan respon atau tangga-
pan. Banyaknya ulasan, komentar, serta
penilaian terhadap suatu produk yang
diberikan konsumen lain pada halaman
toko online seringkali menjadi penentu bagi
seorang konsumen dalam melakukan pem-
belian daring.

Hal ini dikarenakan konsumen yang
tidak dapat melihat dan memeriksa secara
langsung produk yang akan dibeli, sehingga
membutuhkan informasi tambahan dari
konsumen lain yang sudah pernah membeli
dan menggunakan produk yang dibeli pada
toko online tersebut. Umumnya, konsumen
yang akan membeli produk di lokapasar
daring akan mencari ulasan, komentar, ser-
ta penilaian produk yang bersifat positif
guna meyakinkan diri sebelum melakukan
pembelian.

Selain itu, konsumen yang akan
melakukan pembelian juga akan melihat
electronic word of mouth yang disertai buk-
ti dari konsumen lain yang telah membeli
dan menggunakan produk tersebut dalam
bentuk video, dapat menjadi informasi dan
pengetahuan tambahan bagi konsumen.
Dalam hal ini, electronic word of mouth
yang bersifat positif akan menimbulkan
kesenangan dan kenikmatan tersendiri bagi
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konsumen yang akan melakukan pem-
belian karena bisa mendapatkan informasi
lebih banyak mengenai produk yang ingin
dibeli, menikmati waktu mereka untuk ter-
us mencari informasi, serta meluangkan
waktunya untuk berselancar dan membeli
produk barang atau jasa melalui layanan
lokapasar daring tersebut.

Hasil penelitian ini selaras dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Nofal et al., (2022) yang menyatakan bah-
wa electronic word of mouth dapat
mempengaruhi kenikmatan yang dirasakan

konsumen selama melakukan pembelian.

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis ter-
hadap Perilaku Pembelian Impulsif Dar-
ing melalui Shopping Enjoyment

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
motivasi belanja hedonis berpengaruh posi-
tif dan signifikan terhadap perilaku pem-
belian impulsif daring mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Negeri Semarang
Angkatan 2020 melalui shopping enjoyment.
Hal ini sesuai dengan hasil specific indirect
effects yang menunjukkan nilai t-statistic
sebesar 2,136 > 1,96 dan nilai p-value 0,033
< 0,05, sehingga dalam hal ini H8 dinya-
takan diterima. Shopping enjoyment berperan
memediasi parsial pengaruh motivasi bel-
anja hedonis terhadap perilaku pembelian
impulsif daring mahasiswa.

Dalam hal ini, shopping enjoyment
memberikan pengaruh partial mediation, se-
hingga dapat disimpulkan bahwa selain
memiliki pengaruh langsung yang positif
dan signifikan terhadap perilaku pembelian
impulsif daring, variabel motivasi belanja
hedonis juga memiliki pengaruh tidak lang-
sung yang berpengaruh positif dan signif-
ikan melalui mediator yakni shopping enjoy-
ment terhadap perilaku pembelian impulsif

daring mahasiswa Fakultas Ekonomi Uni-
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versitas Negeri Semarang angkatan 2020.
Hasil penelitian ini selaras dengan
Stimulus Organism-Response  Theory dari
Mehrabian & Russell (1974) yang menya-
takan bahwa stimulus dari lingkungan
maupun internal dikonseptualisasikan se-
bagai pemicu yang dapat mempengaruhi
kondisi emosional dalam diri seseorang se-
hingga menghasilkan respon atau tangga-
pan. Shopping enjoyment dalam penelitian ini
berperan sebagai kondisi emosional
seseorang yang akan memberikan evaluasi
berupa kenikmatan dan kenyamanan yang
dirasakan konsumen saat berbelanja ter-
hadap stimulus yang datang, yaitu motivasi
belanja hedonis. Setelahnya, shopping enjoy-
ment akan meneruskan hasil evaluasi terse-
but menjadi sebuah respon atas stimulus
yang diberikan, yang mana dalam hal ini
adalah perilaku pembelian impulsif daring.
Motivasi belanja hedonis yang timbul
dalam diri konsumen mampu menciptakan
suatu kenikmatan dan kenyamanan yang
dirasakan saat berbelanja daring, sehingga
tingginya tingkat hedonisme konsumen da-
lam berbelanja membuat konsumen akan
senang dan menikmati waktunya selama
proses berbelanja tersebut, serta akan melu-
angkan lebih banyak waktu untuk melihat-
lihat produk di toko daring lainnya karena
merasa bahwa kegiatan berbelanja adalah
hal yang menyenangkan, hingga tanpa sa-
dar tertarik terhadap produk tertentu dan
akhirnya berpotensi melakukan pembelian
yang tidak
perencanaan atau pembelian impulsif.

sebelumnya ada dalam

Hasil penelitian ini selaras dengan
penelitian terdahulu oleh Dwikayana &
Santika (2021) yang menyatakan bahwa
shopping
pengaruh motivasi belanja hedonis ter-

enjoyment dapat memediasi

hadap perilaku pembelian impulsif.

Didukung penelitian serupa oleh Darman-

ingrum & Sukaatmadja (2019) yang menya-
takan bahwa kenikmatan berbelanja mam-
pu menjadi mediasi pengaruh motivasi bel-
anja hedonis terhadap perilaku pembelian
impulsif.

Pengaruh Promosi Penjualan terhadap
Perilaku Pembelian Impulsif Daring me-
lalui Shopping Enjoyment

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
promosi penjualan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku pembelian im-
pulsif daring mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Semarang Angkatan
2020 melalui shopping enjoyment. Hal ini
sesual dengan hasil specific indirect effects
yang menunjukkan nilai t-statistic sebesar
2,204 > 1,96 dan nilai p-value 0,028 < 0,05,
sehingga dalam hal ini H9 dinyatakan
diterima. Shopping enjoyment berperan me-
mediasi parsial pengaruh promosi
penjualan terhadap perilaku pembelian im-
pulsif daring mahasiswa.

Dalam hal

memberikan pengaruh partial mediation, se-

ini, shopping enjoyment
hingga dapat disimpulkan bahwa selain
memiliki pengaruh langsung yang positif
dan signifikan terhadap perilaku pembelian
impulsif daring, variabel promosi penjualan
juga memiliki pengaruh tidak langsung
yang berpengaruh positif dan signifikan me-
lalui mediator yakni shopping enjoyment ter-
hadap perilaku pembelian impulsif daring
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Negeri Semarang angkatan 2020.

Hasil penelitian ini selaras dengan
Stimulus Organism-Response  Theory dari
Mehrabian & Russell (1974) yang menya-
takan bahwa stimulus dari lingkungan
maupun internal dikonseptualisasikan se-
bagai pemicu yang dapat mempengaruhi
kondisi emosional dalam diri seseorang se-
hingga menghasilkan respon atau tangga-
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pan. Shopping enjoyment dalam penelitian in1

berperan sebagai kondisi emosional
seseorang yang akan memberikan evaluasi
berupa kenikmatan dan kenyamanan yang
dirasakan konsumen saat berbelanja ter-
hadap stimulus yang datang, yaitu promosi
penjualan. Setelahnya, shopping enjoyment
akan meneruskan hasil evaluasi tersebut
menjadi sebuah respon atas stimulus yang
diberikan, yang mana dalam hal ini adalah
perilaku pembelian impulsif daring.
Konsumen merasa diuntungkan
dengan banyaknya promo yang ada dalam
lokapasar daring, sehingga konsumen me-
lebih

menguntungkan karena promo yang dita-

rasa bahwa berbelanja daring
warkan membuat konsumen mendapatkan
produk dengan bonus-bonus menarik dida-
lamnya. Hal tersebut akhirnya berpengaruh
pada kondisi emosional konsumen, hingga
konsumen akan meluangkan banyak wak-
tunya untuk berselancar di lokapasar daring
guna mencari bentuk promo-promo
menarik lainnya, dan secara tidak langsung
hal ini juga akan berdampak pada perilaku
konsumen

pembelian impulsif ketika

menemukan produk dengan promo
menarik didalamnya.

Hasil penelitian ini selaras dengan
penelitian terdahulu oleh Hasim et al.,
(2020) yang menyatakan bahwa shopping
enjoyment dapat memediasi pengaruh pro-
mosi penjualan terhadap perilaku pem-
belian impulsif generasi Y di Malaysia.
Penelitian terdahulu dengan hasil serupa
dilakukan oleh Vannisa et al., (2020) yang
menyatakan bahwa kenikmatan yang
dirasakan konsumen saat berbelanja dapat
memediasi pengaruh promosi penjualan
dalam bentuk program flash sale terhadap

perilaku pembelian impulsif.

Pengaruh Electronic Word of Mouth ter-
hadap Perilaku Pembelian Impulsif Dar-
ing melalui Shopping Enjoyment
Hasil penelitian menunjukkan bahwa
electronic word of mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku pembelian
Fakultas
Semarang

impulsif daring mahasiswa
Ekonomi Universitas Negeri
Angkatan 2020 melalui shopping enjoyment.
Hal ini sesuai dengan hasil specific indirect
effects yang menunjukkan nilai t-statistic
sebesar 2,551 > 1,96 dan nilai p-value 0,011
< 0,05, sehingga dalam hal ini H10 dinya-
takan diterima. Shopping enjoyment memiliki
peran secara penuh dalam memediasi
pengaruh electronic word of mouth terhadap
perilaku pembelian impulsif daring maha-
siswa.

Hasil penelitian ini selaras dengan
Stimulus Organism-Response Theory dari
Mehrabian & Russell (1974) yang menya-
takan bahwa stimulus dari lingkungan
maupun internal dikonseptualisasikan se-
bagai pemicu yang dapat mempengaruhi
kondisi emosional dalam diri seseorang se-
hingga menghasilkan respon atau tangga-
pan. Shopping enjoyment dalam penelitian ini
berperan sebagai kondisi emosional
seseorang yang akan memberikan evaluasi
berupa kenikmatan dan kenyamanan yang
dirasakan konsumen saat berbelanja ter-
hadap stimulus yang datang, yaitu electronic
word of mouth. Setelahnya, shopping enjoy-
ment akan meneruskan hasil evaluasi terse-
but menjadi sebuah respon atas stimulus
yang diberikan, yang mana dalam hal ini
adalah perilaku pembelian impulsif daring.

Electronic word of mouth dalam bentuk
ulasan, komentar, serta penilaian produk
yang bersifat positif umumnya menjadi per-
timbangan konsumen guna meyakinkan
diri sebelum melakukan pembelian. Selain

itu, konsumen yang akan melakukan pem-
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belian juga akan melihat electronic word of
mouth yang disertai bukti dari konsumen
lain yang telah membeli dan menggunakan
produk tersebut dalam bentuk video, dapat
menjadi informasi dan pengetahuan tamba-
han bagi konsumen. Dalam hal ini, elec-
tronic word of mouth yang bersifat positif
akan menimbulkan kesenangan dan kenik-
matan tersendiri bagi konsumen yang akan
melakukan karena bisa
lebih  banyak

mengenai produk yang ingin dibeli, dan

pembelian
mendapatkan informasi
menikmati waktu mereka untuk terus men-
cari informasi lainnya.

Terlebih, apabila mahasiswa sudah
memiliki toko daring andalan sebagai tem-
pat berbelanja daring dan merasakan bah-
wa produk barang atau jasa yang dibeli dari
toko dari tersebut sebelumnya dan telah
digunakan memberikan kesan yang baik,
hal tersebut akan menimbulkan persepsi
mahasiswa bahwa produk-produk yang
ditawarkan oleh toko daring tersebut me-
mang benar-benar bagus, hingga hal ini
akan berpengaruh pada kenikmatan dan
kenyamanan mahasiswa dalam berbelaja
daring di toko tersebut dan secara tidak
langsung dapat berdampak pada perilaku
pembelian impulsif apabila toko daring ter-
sebut mengeluarkan dan menawarkan
produk barang atau jasa yang mampu
menarik mahasiswa untuk langsung mem-
beli tanpa pikir panjang sebelumnya.

Hasil penelitian ini selaras dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Nofal et al., (2022) yang menyatakan bah-
wa electronic word of mouth dapat
mempengaruhi kenikmatan yang dirasakan
konsumen, dan dapat mempengaruhi kon-

sumen dalam melakukan pembelian.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pem-
bahasan diperoleh simpulan bahwa variabel
motivasi belanja hedonis, promosi
penjualan, dan shopping enjoyment masing-
masing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku pembelian impulsif dar-
ing mahasiswa Fakultas Ekonomi Universi-
tas Negeri Semarang Angkatan 2020. Vari-
abel Electronic word of mouth tidak ber-
pengaruh terhadap perilaku pembelian im-
pulsif daring. Variabel motivasi belanja he-
donis, promosi penjualan, dan electronic
word of mouth berpengaruh positif dan sig-
nifikan terhadap shopping enjoyment. Varia-
bel shopping enjoyment mampu memediasi
pengaruh motivasi belanja hedonis, pro-
mosi penjualan, dan electronic word of mouth
terhadap perilaku pembelian impulsif dar-
ing mahasiswa Fakultas Ekonomi Universi-
tas Negeri Semarang Angkatan 2020.
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