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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

Kajian Pustaka

2.1.1 Manajemen Pemasaran

(2015:1) Anajeine : : proses menganalisis,

mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi, dan distribusi dari
produk jasa, dan gagasan yang dirancang untuk menciptakan dan

memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk

tujuan penelitian”.

Sedangkan Assauri (2013:12) “manajemen pemasaran adalah

kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
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program-program yang
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program-program Yyang dibuat untuk membentuk, membangun, dan
memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna

mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang”.

Dari beberapa pengertian di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa
manajemen pemasaran adalah sebuah seni atau ilmu menganalisis,

merencanakan, mengimplementasikan, dan mengendalikan program-

menciptakan, membangun, dan

2.1.2

Artinya “Berbagai keglatan pémasaran menjadi alat bauran pemasaran dari

empat jenis, yang ia sebut@engariempat P pemasaran yaitu: produk, harga,

tempat, promosi”.

Menurut Alma (2013:143) mengatakan bahwa “bauran pemasaran
merupakan strategi mencampuri kegiatan-kegiatan pemasaran, agar dicari

kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil yang memuaskan”.

Sedangkan menurut Kotler & Armstrong (2014:76) the marketing

mix is the set of tactical marketing tools that the firm blends to produce
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the response it wants in the target market. Artinya “bauran pemasaran
adalah seperangkat alat pemasaran yang dipadukan untuk memproses

tanggapan yang diinginkan target pasar”.

E-Commerce

Menurut Malau (20173302), “e-commerce adalah alat penyebaran,

g sebagian atau

a komunikasinya”.

dan jasa menggunakan teknologi informasi”.

Dari ketiga definisi tersebut, maka e-commerce adalah rangkaian
kegiatan usaha perdagangan barang atau jasa yang dilakukan dengan
sistem elektronik digital dengan menggunakan internet sebagai media

komunikasi.
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2.1.4  Hedonic Shopping Motivation

Menurut Utami (2017:47) “hedonic shopping motivation adalah
motivasi konsumen untuk berbelanja karena berbelanja merupakan
kesenangan tersendiri sehingga tidak memperhatikan manfaat dari produk

yang dibeli”.

Adapun pengertian lain yang dikemukakan oleh Darma dan

Japarianto (2014)_Zhedonic shoppifig=motivation adalah keinginan yang

2.1.5 Dimensi Hedonic Shopping Motivation

Menurut Utami (2017:60) terdapat beberapa dimensi-dimensi

penting dalam memotivasi berbelanja hedonis, antara lain :
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1. Adventure Shopping
Di mana sebagian besar konsumen berbelanja karena adanya sesuatu
yang dapat membangkitkan gairah belanjanya, merasakan bahwa
berbelanja adalah suatu pengalaman dan dengan berbelanja mereka
merasa memiliki dunianya sendiri

2. Social Shopping

Di mana sebagian besaf kQnsumen beranggapan bahwa kenikmatan

dalam berhelanja akan tércipta ketika, mereka menghabiskan waktu

pelanja sebagai

sarana untuk

terbaru, dan u
5. Role Shopping
Di mana banyak konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain
daripada untuk dirinya sendiri.
6. Value Shopping
Di mana konsumen menganggap bahwa berbelanja merupakan suatu

permainan yaitu ada saat tawar-menawar harga, atau pada saat
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konsumen mencari tempat perbelanjaan yang menawarkan diskon,

obralan, ataupun tempat perbelanjaan dengan harga yang murah.

2.1.6  Emosi Positif

Menurut Peter & Olson (2013:40) mengatakan bahwa “emosi

positif digambarkan dengan rasa senang, kegembiraan, cinta, rasa suka,

tenang, dan kepua

2.1.7 Dimensi Emosi Positif

Menurut Babin & Darden (2011) dalam Puspita (2016),
menyatakan bahwa manusia mengekspresikan emosi positif dalam tiga

dimensi yaitu :
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1. Pleasure
Mengacu pada tingkat dimana individu merasakan nyaman, penuh
kegembiraan, dan bahagia yang berkaitan dengan situasi tersebut.
Pleasure diukur dengan penilaian reaksi lisan ke lingkungan
(bahagia sebagai lawan sedih, menyenangkan sebagai lawan tidak
menyenangkan, puas sebagai lawan tidak puas, penuh harapan

sebagai lawan berpu a, dan santai sebagai lawan bosan).

. Arousal

2.1.8  Impulse Buying

Mohan et al., (2013) dalam Gumilang (2016) menyatakan bahwa
“impulse buying merupakan fenomena umum yang terjadi di seluruh

dunia”.



19

Menurut Moven & Minor (2011:5) dalam Supma (2018), “impulse
buying adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa memiliki masalah

sebelumnya atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko”.

Sedangkan menurut Hirschman dan Stern dalam Sumarwan

(2011:163) mengatakan bahwa “impulse buying yaitu kecenderungan

konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan, tidak terefleksi,

pelian impulsif,

pelian sesuatu karena
alasan menarik, “ biasanya ketika suatu pembelian terjadi karena
loyalitas terhadap merek atau perilaku pembelian yang telah biasa
dilakukan. Contohnya, membeli sekaleng asparagus bukannya
membeli sekaleng macaroni seperti biasanya.
2. Impuls Pengingat (Reminder Impuls)
Ketika konsumen membeli berdasarkan jenis impuls ini, hal ini
dikarenakan unit tersebut biasanya memang dibeli juga, tetapi tidak

terjadi untuk diantisipasi atau tercatat dalam daftar belanja.
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Contohnya, ketika sedang menunggu antrian untuk membeli shampo
di konter toko obat, konsumen melihat aspek aspirin pada rak dan
ingat bahwa persediannya di rumah akan habis, sehingga ingatan atas
penglihatan pada produk tersebut memicu pembelian yang tidak
terencana.

3. Impuls Saran (Suggestion Impulse)

Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan

menstimulasi keinginan untuk mencokanya. Contohnya, seorang ibu

)

nunjukkan respon
ntuk membeli unit yang
anya distimulasi oleh pengumuman
penjualan kupon, potongan kupon, atau penawaran menggiurkan

lainnya.

2.1.10 Dimensi Impulse Buying

Menurut Beatty dan Ferrel (dalam Susilawati, 2017) menyatakan

bahwa terdapat 5 pengukuran pembelian impulsif :
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1. Desakan Untuk Berbelanja (Urge to Purchase)
Desakan tiba-tiba yang dipicu oleh konfrontasi visual dengan produk
atau iklan-iklan promosi.

2. Kesenangan Berbelanja (Shopping Enjoyment)
Sikap pembeli atau pembelanja yang berhubungan dengan
memperoleh kepuasan, mencari, bersenang dan bermain.

3. Ketersediaan Waktu (Time.Available)

ang tersedia bagi individu untuk

dgesti ingin membeli, atau akan

direncanakan untuk membeli.

2.2 Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian ini, peneliti memiliki bahan masukan, salah
satunya yaitu dengan melihat penelitian-penelitian yang sudah dilakukan

terlebih dahulu. Adapun peneliti-peneliti sebelumnya yang telah
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melakukan penelitian yang memiliki hubungan dengan variabel-variabel

penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut:
Tabel 2.1

Tabel Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti/ Variabel Alat Hasil Penelitian
Tahun/Judul /\% Analisis
Penel}tﬁ Eiteliti \

1. /Liza \J — Hedonig

Path \ Hasil penelitian

Y /
Q

( o ositive
W shopping value

Shpping Val oppin terhadap impulse

Terhadap Life buying, terdapat
Impulse Buying pengaruh yang
Dengan signifikan dari
Shopping hedonic shopping
Lifestyle Dan value terhadap
Positive Emotion positive emotion,

Sebagai Variabel terdapat pengaruh
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Intervening Pada
Mall Ciputra

World Surabaya

yang signifikan
dari hedonic
shopping value
terhadap shopping
lifestyle, terdapat
pengaruh yang
signifikan dari
positive emotion

terhadap impulse

shopping

ifestyle terhadap
impulse buying
dan terdapat
pengaruh
signifikan dari
shopping lifestyle
terhadap positive

emotion
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Erni Veronika
Siregar, Citra
Kusuma Dewi/
2015/Pengaruh
Hedonic
Shopping

Motivation

-

ER S/

= /

7

Hedonic Analisis
Shopping Regresi
Motivation, | Berganda
Impulse
Buying

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa hedonic
shopping
motivation
memiliki
pengaruh yang
signifikan
terhadap
mbelian

“impllsif

Fakah Oktafani/
2018/Pengaruh
Hedonic
Shopping
Motivation Pada
Shopping

Lifestyle

Hedonic
T

egresi

Motivatio Linier
Impulse Berganda
Buying,

Shopping
Lifestyle

)—!asil penelitian

menunjukkan
bahwa shopping
lifestyle
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap impulse

buying pada
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Terhadap
Impulse Buying
Pada Konsumen

Shopee ID

Shopee_ID.
Variabel hedonic
shopping
motivation dan
shopping lifestyle
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap impulse
ing pada
“Shopee 1D secara

parsial.

ic

alisi

St

sil penelitian

?*@Si

ni secara parsial

Lliecp
Riani 44,4

Shopping
PEk

¢

Linier adventure

Analisis Hedonic | Atventu shopping dan role
Shopping Shopping, shopping
Motives Gratification berpengaruh
Terhadap Shopping, signifikan, dan
Impulse Buying Ide social shopping,
Pada Daring Shopping, gratification
Role shopping, idea
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Pada Masyarakat

Kota Kediri

Shopping,
Value
Shopping,
Impulse

Buying

-

shopping, dan
value shopping
tidak berpengaruh
signifikan
terhadap impulse
buying,
sedangkan
advanture

shopping,

secara bersama-
sama berpengaruh
positif signifikan
terhadap impulse
buying online

store

5 Rani Hapsari

Nindyakirana,

Impulse

Buying,

Path

Analysis

Hasil penelitian

menunjukkan
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Ida Positive bahwa promosi,
Maftukhah/2016/ | Emotion, lingkungan toko,
Membangun Sales dan emosi positif
Emosi Positif Promotion, sebagai variabel
Melalui Promosi Store intervening
Penjualan Dan | Enviroment berpengaruh
Lingkungan secara langsung
To dan tak langsung
terhadap impulse

ing.

prpenelitian ini penulis melakukan
penelitian mengenai pengaruh hedonic shopping motivation sebagai
variabel independen, terhadap emosi positif sebagai variabel intervening

dan impulse buying sebagai variable dependen pada konsumen Shopee

Rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu bagaimana hubungan
dan pengaruh hedonic shopping motivation terhadap emosi positif dan

dampaknya terhadap impulse buying. Selanjutnya akan dilakukan uji
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dengan menggunakan alat analisis Structural Equation Modelling (SEM)
dan Uji Sobel untuk mendapatkan hasil yang kemudian akan ditarik untuk

dijadikan kesimpulan dan saran.

Secara sistematik, kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat

digambarkan sebagai berikut :
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PENGARUH HEDONIC SHOPPING MOTIVATION TERHADAP EMOSI
POSITIF DAN DAMPAKNYA TERHADAP IMPULSE BUYING PADA
KONSUMEN SHOPEE (STUDI PADA KONSUMEN SHOPEE DI
JAKARTA TIMUR)

4

1. Bagaimana pengaruh hedonic shopping motivation terhadap emosi positif pada
konsumen Shopee?

2. Bagaimana pengaruh emosi positif terhadap impulse buying?

3. Bagaimana pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse buying pada
konsumen Shopee?

4. Bagaimana pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse buying
melalui emosi positif?

" A ,,
Hedonic Shopping ; Emosi Positif (Y) : Impulse Buying (Z) :
Motivation (X1) : 1. Pleasure 1. Urge to Purchase
1. Adventure 2. Arousal 2. Shopping
Shopping 3. Dominance Enjoyment
2. Social Shopping 7 3. Time Available
3. Gratification 4. Money Available
Shopping oyl 5. Impulse Buying
4. Idea Shopping Tendecy
5. Role Shopping 9\ A
6. Value Shopping 4 Menurut Babin &
N Darden (2011) dalam Menurut Beatty dan
_ Puspita & Budiarti / Ferrel (dalam
Menurut Utami | (2016) Susilawati, 2017)
(2017:60)

Structural Equation Modelling (SEM) & Uji Sobel

\ 4
Kesimpulan dan Saran

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran
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30

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah dan kajian empiris yang
dilakukan sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

H1 : Ada pengaruh antara Hedonic Shopping Motivation terhadap

Emosi Positif pada konsumen Shopee.





