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Abstract

During the COVID-19 pandemic, all people in Indonesia must limit social interaction. In addition, this social
restriction rule requires shopping centers to close, making consumers have to switch to making purchases online.
This study aims to measure the most fit overall interaction relationship between the characteristics of shopping
motivation and online promotion on compulsive buying. Primary data was obtained from a questionnaire that
was filled out online by 246 respondents domiciled in Jabodetabek who met the requirements, namely buying
clothes in April-July 2020. The data were analyzed using the F test and beta-beta coefficient test to determine the
suitability and influence of each aspect. The test results show that hedonic shopping motivation has no suitability
and is not influenced by online promotion of compulsive buying. The three dimensions of shopping motivation
have compatibility and are directly influenced by online promotion, namely utilitarian motivation, peer influence,
and social comparison. The three dimensions of motivation are influenced by online promotion, the dimensions
of the discount size and time restriction. Based on this, the discount size and time restriction promotion
methods are the most effective online promotion strategies to attract buyers.
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Abstrak

Di masa pandemi Covid-19 mengharuskan seluruh masyarakat di Indonesia membatasi interaksi sosial. Selain
itu, aturan PSBB ini mengharuskan pusat perbelanjaan tutup, schingga membuat konsumen harus beralih
melakukan pembelian secara online. Penelitian ini bertujuan untuk mengukur hubungan interaksi keseluruhan
yang paling fit antara karakteristik shopping motivation dengan online promotion tethadap compulsive buying. Data primer
didapat dari kuesioner yang diisi secara daring oleh 246 responden domisili Jabodetabek yang memenuhi syarat,
yaitu melakukan pembelian pakaian pada April-Juli 2020. Data dianalisis menggunakan uji F dan uji Beta-Beta
Koefisien untuk mengetahui kesesuaian dan pengaruh setiap aspek. Hasil pengujian menunjukkan bahwa bedonic
shopping motivation tidak memiliki kesesuaian dan tidak dipengaruhi oleh online promotion tethadap compulsive buying.
Tiga dimensi shopping motivation memiliki kesesuaian dan dipengaruhi langsung oleh online promotion, yaita utilitarian
motivation, peer influence, dan social comparison. Ketiga dimensi motivasi tersebut dipengaruhi oleh online promotion
dimensi discount size dan time restriction. Berdasarkan hal tersebut, cara promosi disconnt size dan time restriction
merupakan strategi online promotion yang paling efektif untuk menjaring pembeli.
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Pendahuluan

Terjadinya compulsive buying
dikarenakan mereka ingin mengimbangi
peristiwa yang tidak menyenangkan dengan
melakukan perbelanjaan sebagai pemicu
kebahagiaan (Kukar-Kinney ez 4/, 2010).
Biasanya  mereka  disibukkan  dengan
pemikiran untuk pembelian dan memiliki
perilaku pembelian yang berulang untuk
mengurangi perasaan negatif seperti stres
dan kecemasan (Ridgway e a/, 2008; Y.
Zheng e al, 2020). Perilaku tersebut
membuat mereka kehilangan kontrol serta
memiliki keinginan berlebihan dan tidak
tertahankan untuk berbelanja yang berguna
untuk memberikan rasa puas pada diri
mereka sendiri (Kukar-Kinney ef al, 2016;
Mrad & Cui, 2020; Pradhan ez al, 2018).
Pembelian yang mereka lakukan untuk
sementara waktu dapat meningkatkan »ood
dan self-esteem compulsive buying. Maka dari itu
para  compulsive buyers menyukai proses
pembelian karena dapat memberikan rasa
bahagia dalam waktu yang singkat (Singh &
Nayak, 2016). Selain itu, ditemukan juga
bahwa terjadinya compulsive buying karena
mereka menganggap bahwa berbelanja
digunakan untuk status sosial (d’Astous,
1990; Elliott, 1994; Roberts & Razzaque,
1998; Yurchisin & Johnson, 2004). Karena
sifatnya yang adiktif dan beberapa peneliti
menamakan fenomena ini sebagai “addictive
buying” (Singh & Nayak, 2010).

Sama halnya dengan online compulsive
buying, kecenderungan mereka juga sama-
sama mengacu pada kegagalan untuk
mengontrol  pembelian  onkine  yang
betlebihan (He e al, 2018). Konsumen
dapat memilih dan mencari produk yang
mereka inginkan dengan bebas dan akses
yang mudah serta tanpa batasan waktu
berbelanja. Kebebasan mencari barang pada
situs belanja  onkine merupakan shopping
motivation utama bagi konsumen (Blake e al.,
2005). Faktor shopping motivation dikonfirmasi
dapat memfasilitasi kecenderungan compulsive
buying (Morganosky & Cude, 2000; X.
Zheng ¢t al., 2019). Motivasi compulsive buying
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dipengaruhi oleh Jledonic  motivation, peer
influence,  social  comparison, dan  utilitarian
motivation. Tiga dari empat motivasi belanja
tersebut memiliki kecenderungan untuk
menimbulkan permasalahan dalam
berbelanja, kecuali  wtilitarian  motivation.
Hedonic shopping motivation lebih mengarah
pada unsur kesenangan saat berbelanja
dengan konsekuensi mengesampingkan
fungsional dan kebutuhan (Arnold &
Reynolds, 2003; Close & Kukar-Kinney,
2010; Gallagher et al., 2017). Peer influence
dalam berbelanja lebih mengarah pada
pembelian barang karena disesuaitkan dan
disetujui oleh selera orang lain (Guo & Cai,
2011; Haug et al., 2014; Russell ez al., 2015;
Vink, 2016). Begitu juga dengan social
comparison, motivasi ini lebih mengarah
pada pembelian barang agar diterima di
lingkungan sosialnya (Kukar-Kinney ez 4/,
2016; Mussweiler & Epstude, 2009).
Berdasarkan hal tersebut dapat
diindikasikan sebagai motivasi compulsive
buying pada seseorang. Sedangkan, u#ilitarian
shopping  motivation lebih mengedepankan
nilai ekonomis dan fungsional dari barang
yang dibeli (Babin ez a/., 1994).

Motivasi  berbelanja  onkine  yang
semakin tinggi di masa pandemi Covid-19
dimanfaatkan oleh para penjual di e-
commerce untuk melakukan promosi pada
setiap produknya (Nielsen, 2014). Promosi
barang pada dasarnya dilakukan oleh
penjual untuk menginformasikan
keunggulan produknya dan menjaring
banyak pembeli baru (Kotler & Armstrong,
2018). Terdapat banyak jenis promosi yang
digunakan, di antaranya diskon, gratis
ongkos kirim, cash back, pemberlakuan
waktu diskon, dll. (Aggarwal ef al, 2011,
Cialdini, 2001). Bentuk-bentuk promosi
yang dilakukan dalam online shopping lebih
mudah diakses oleh para pembeli dari segi
informasi dan lokasi. Hal yang menariknya
ialah, apakah promosi yang dilakukan
berpengaruh secara signifikan terhadap
shopping motivation? Selain itu, apakah hal
tersebut akan  berpengaruh  langsung
terthadap compulsive buying? Hal ini menarik
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untuk ditelusuri hasilnya, karena market place
atau e-commerce saat ini semakin banyak
pilihan, artinya semakin banyak pula pilihan
barang dengan harga pasaran yang bersaing
dan jenis-jenis promosi yang dilakukan. Hal
ini tentunya dapat menimbulkan
permasalahan baru dalam compulsive buying,
karena tawaran harga yang murah dan
pilihan yang beragam dapat memicu
pembelian tanpa memperhitungkan fungsi
dan kebutuhan  (Pradhan e a4/, 2018).
Konsumen yang berbelanja secara online
tidak hanya mengumpulkan informasi dan
membeli produk, tetapi juga mereka
memenuhi kebutuhannya akan pengalaman
dan emosi (Kim & Shim, 2002; Kyuyeol
Shim & Kim yong man, 2012).

Metode
Data  primer  didapat  melalui
penyebaran  kuesioner  kepada  para

responden melalui media sosial yang dimiliki
peneliti. Penetapan responden dilakukan
secara acak dari berbagai kategori usia, jenis

Tabel 1. Variabel dan Pengukuran

kelamin, pekerjaan, pendidikan, dIl,
prasyarat responden ialah melakukan
transaksi pembelian secara daring di e-
commerce dalam rentang April—Juli 2020.
Terdapat 252 responden yang mengisi
kuesioner  penelitian,  tetapi  setelah
diverifikasi, hanya 246 responden yang
memenuhi prasyarat. Pertanyaan dalam
kuesioner dibagi ke dalam dua kategori,
yaitu  pertanyaan  sekait  karakteristik
responden dengan tipe jawaban tertutup
dan  pertanyaan sekait permasalahan
penelitian dengan menggunakan Skala
Likert (lima pilihan jawaban).

Variabel dan Pengukuran

Pertanyaan dalam kuesioner
diadaptasi dan disesuaikan dari beberapa
penelitian terdahulu, yaitu KukarKinney, ez
al. (2016); KukarKinney, ef /. (2012); Singh
dan Nayak (2016); Babin e¢# a/. (1994); Guo
dan Cai (2011). Parameter pertanyaan
dalam kuesioner didasarkan pada variabel
penelitian, yaitu compulsive buying, shopping
motivation, dan online promotion.

Variabel Pengukuran Referensi

Compulsive buying Di dalam lemari saya terdapat kantong belanja pembelian ~ Kukar-kinney ez a/.
produk pakaian yang belum terbuka. (2016); Babin ez al.
Teman dan kerabat saya mungkin berpikir bahwa saya (1994); Guo & Cai
adalah “shopaholic” (2011)
Sebagian besar hidup saya terpusat pada hal pembelian
produk pakaian.
Saya menganggap diri saya impulsive dalam membeli
produk pakaian
Sangat menyenangkan membeli produk pakaian secara
spontan.
Ketika saya melihat sesuatu yang benar-benar menarik
minat saya, saya membelinya tanpa mempertimbangkan
konsekuensinya.
Saya adalah orang yang melakukan banyak pembelian
yang tidak saya rencanakan sebelumnya.

Shopping Motivation Hedonic Kukar-kinney ef al.
Utilitarian (2016), Babin e 4.
Peer influence gg?‘g’ Guo & Cai
Social comparison

Ounline Promotion Disconnt size Kukar-kinney ez al.
Qunantity restriction (2015); .
Time restriction Kukar-Kinney ef a/.

(2012);

Offer distinctiveness
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Berdasarkan indikator pada tabel 1,
dapat dipahami bahwa compulsive buying lebih
mengacu pada kecenderungan konsumen
untuk berbelanja dan memiliki obsesi yang
tidak terkendali dalam membeli suatu barang
dan dilakukan secara berulang. Compulsive
buyers lebih berfokus untuk memuaskan
kebutuhan  dan  kebahagiaan = mereka
daripada  berfokus  pada  kebutuhan
fungsional mereka.

Compulsive buying dipengaruhi oleh dua
faktor utama, yaitu shopping motivation dan
online  promotion. ~ Setiap  faktor/vatiabel
tersebut memiliki dimensi tersendiri, maka
dari itu, perlu dijelaskan indikatornya agar
dapat menguraikan hubungannya terhadap
compulsive buying.

Berdasarkan penjelasan pada tabel 1
dapat dipahami bahwa shopping motivation
merupakan salah satu faktor psikologis yang
memengaruhi perilaku pembelian (Kotler &
Armstrong, 2018). Kegiatan belanja ini tidak
hanya untuk mendapatkan produk atau jasa
saja. Motif seseorang untuk berbelanja dapat
tercipta dari berbagai alasan yang mungkin
saja belanja tersebut bukan untuk kebutuhan
asli mereka.

Pembelian  compulsive  tidak  hanya
dipicu oleh faktor internal motivasi tetapi
dirangsang juga oleh faktor eksternal seperti
lingkungan dan pemasaran belanja. Faktor-
faktor yang menjadi fokus pada penelitian
ini adalah discount size, quantity restriction, time
restriction dan offer distinctiveness.

Diskon pada sebuah produk kerap
dijadikan alasan untuk compulsive buyers untuk
menutupi rasa bersalah mereka bahkan
untuk melakukan pembelian berikutnya
(Kukar-Kinney et al., 2012). Faktor eksternal
yang memotivasi perbelanjaan bagi compulisve
buyers tidak hanya pada aspek diskon, tetapi
terdapat aspek lainnya. Strategi pemasaran
pada dasarnya ditujukan untuk
mendongkrak tingkat penjualan dengan
menggunakan berbagai informasi penjualan.
Dalam penelitian ini, dicari hubungan setiap
dimensi pemasaran terhadap motivasi
belanja compulsive buyers.
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Analisis Data

Data yang berkaitan dengan variabel
penelitian dianalisis dengan beberapa cara,
yaitu pengujian Regresi yang didasarkan
pada Uji F, uji Beta serta beta koefisien.

Pengujian  Regresi  dilakukan  untuk
mengetahui  besaran nilai Beta pada
persamaan  regresi  sebagai  indikator

pengaruh. Kemudian, uji Beta koefisien
dilakukan untuk mengetahui nilai beta
koefisien terbesar terhadap compulsive buying
antara shopping motivation dan online promotion.
Apabila nilai signifikan pengujian regresi
<0,05, maka komponen tersebut
terindikasi memiliki pengaruh terhadap
compulsive buying.

Hasil
Penelitian diawali dengan
mengidentifikasi karakteristik responden
yang memenuhi prasyarat, yaitu melakukan
transaksi pembelian pakaian dari kurun
waktu April-Juli 2020. Pembelian pakaian
dianggap sebagai pembelian yang masuk

pada kategori pemenuhan kebutuhan
sandang. Oleh karena itu, dari 252
responden  yang mengisi  kuesioner,

terdapat 246 responden yang sesuai dengan
kriteria penelitian, sedangkan 6 responden
dianggap  tidak  memenuhi  syarat.
Karakteristik responden ditampilkan dalam
tabel 4.

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui
bahwa  responden  didominasi  oleh
perempuan (74%). Sementara dari aspek
usia, responden terbanyak ada pada rentang
usia 25 - 30 tahun yaitu sebanyak 50% dari
total responden. Sedangkan untuk domisili
terbanyak ada di Jakarta yaitu sebanyak
55%. Dan dari jenis pekerjaan didominasi
oleh pegawai swasta yaitu sebanyak 57%.
Berdasarkan data pada tabel 2 dapat
disimpulkan  bahwa perempuan lebih
mudah terpengaruh untuk melakukan
perbelanjaan ketika mendapatkan tekanan
atau dalam hal ini ialah perubahan kondisi
sosial secara menyeluruh. Dari hal ini juga
dapat diketahui bahwa bentuk pelarian dari
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tekanan permasalahan ialah dengan cara
berbelanja. Terlebih lagi, berdasarkan data,
responden yang berbelanja didominasi oleh
usia produktif bekerja dan data juga
menunjukkan bahwa mayoritas responden
telah memiliki peketjaan/penghasilan tetap.
Tetapi, data pada tabel 4 belum menunjukan
adanya indikasi compulsive buying dengan
motivasi belanja yang berbeda-beda. Selain
itu, sebaran wilayah responden berada di
Jabodetabek  (Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang, Bekasi) dan didominasi di
wilayah  Jakarta yang menjadi pusat
penyebaran  covid-19  serta mengalami
peraturan pembatasan sosial paling ketat.
Hal tersebut setidaknya menyumbang
penyebab stress pada responden yang
berdomisili di Jakarta.

Responden juga menjawab bahwa
perubahan cara bekerja dengan konsep
WFH  (Work From Home) memberikan
dampak stress dan tidak efektif. Para

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik

R Kategorti f Persentase
Jenis Kelamin ~ Laki-laki 63 26%
Perempuan 183 74%
Umur 20 - 24 Tahun 70 28%
25 - 30 Tahun 124 50%
31 - 34 Tahun 28 11%
35 - 40 tahun 14 6%
41 - 44 Tahun 3 2%
45 - 49 Tahun 3 1%
= 50 tahun 4 2%
Domisili Bekasi 29 12%
Bogor 25 10%
Depok 24 10%
Jakarta 136 55%
Tangerang 32 13%
Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 42 17%
PNS 34 14%
Pegawai Swasta 139 57%
Wiraswasta 16 6%
Lainnya 15 6%
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Tabel 3. Pertanyaan ~ Terkait  Efektivitas

WEH (Work From Home)

Pertanyaan Jawaban f  Persentase
Durasi bekerja lebih ~ Ya 150 61%
1 di h?
A €l rama Tidak 78 32%
Lainnya 18 7%
Efektivitas beketja Efelif i 37%
dari rumah Tidak efektif 141 57%
Lainnya 14 6%
Merasa stress dengan Ya 246 100%
kondisi bekerja dari Tidak 0 0%
rumah
Merasa ingin pengalih Ya 246 100%
perhatian dengan Tidak 0 0%
berbelanja

responden justru mengeluhkan aktivitas
WFH yang menyumbang menjadi potensi
stress. Data efektivitas WEFH ditampilkan
pada tabel 3.

Aktivitas bekerja yang menjadi lebih
lama dan tidak efektif menyebabkan stress
pada responden sehingga membutuhkan
kegiatan ~ yang  dapat = memberikan
kesenangan. Hal ini didasarkan pada
keseragaman jawaban dari responden yang
membutuhkan pengalih kesibukan,
pengalih tekanan, dan/atau pengalih stress
dengan cara berbelanja. Problematika ini
dapat menjadi indikator pemicu terjadinya
compulsive  buying, yaitu pembelian barang
yang tidak terkendali dan tidak dibutuhkan.

Berdasarkan isian kuesioner yang
dilakukan oleh para responden, kemudian
dilakukan uji F untuk melihat hubungan
compulsive buying dengan shopping motivation.
Data hasil uji F ditampilkan pada tabel 4.

Berdasarkan tabel 4, diketahui bahwa
dari keempat dimensi shopping motivation,
tiga di antaranya yaitu dimensi wlitarian,
peer influence dan social comparison selurah null
hypothesis diterima karena nilai P-palue lebih
kecil dari pada nilai alpha (0.05). Hal
tersebut menunjukkan bahwa tiga dimensi
shopping  motivation berpengaruh terhadap
compulsive buying. Melihat adanya pengaruh,
maka dapat dilanjutkan ke uji kesesuaian
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Tabel 4. Hasil Uji F Variabel Compulsive
Buying dengan Shopping Motivation

Dimensi Shop- Sig. Kesimpulan

ping Motivation
Hedonic 0.656 gi;ingmh
Utilitarian 0.000  Berpengaruh
Peer Influence 0.000  Berpengaruh
Social Comparison 0.036  Berpengaruh
Taraf o = 0,05

melalui  persamaan regresi. Sedangkan,
dimensi shopping motivation hedonic
menunjukan nilai P-va/ue lebih besar dari
pada nilai alpha (0.05) yaitu 0.656. Hal ini
menunjukan bahwa shopping motivation hedonic
tidak berpengaruh terhadap compulsive buying
schingga tidak dapat dilanjutkan ke uji
kesesuaian melalui persamaan regresi.

Pengujian Beta dan Beta Koefisien
Shopping Motivation terhadap Online
Promotion

Pengujian beta dan beta koefisien
dilakukan terhadap empat dimensi shopping
motivation, yaita 1) hedonic, 2) utilitarian; 3) peer
influence; dan 4) social comparison. Selain itu,
pengujian dihadapkan pada empat dimensi
online promotion, yaitu: 1) discount size; 2)
quantity restriction; 3) time restriction; dan 4) offer
distinctiveness. Pengujian setiap jenis shopping
motivation dihadapkan pengaruhnya terhadap
empat dimensi online  promotion. Hasil
pengujian akan menunjukkan dimensi-
dimensi online promotion yang memengaruhi

dimensi shopping motivation kepada compulsive
buying. Berikut dijelaskan pengujian beta
dan beta koefisien pada setiap dimensi
shopping motivation.

Hedonic Motivation

Pengujian beta dan beta koefisien
hedonic motivation digunakan untuk melihat
kesesuaiannya dengan  dimensi  online
promotion tethadap compulsive buying. Hasil
pengujian divisualkan dalam tabel 5.

Berdasarkan data pada hasil uji Beta
maka dimensi shopping motivation  hedonic
dengan dimensi online promotion  yaitu
quantity  restriction, — time  restriction,  offer
distinctiveness dan  discount sige menunjukan
tidak terdapat kesesuaian karena memiliki
nilai signifikan >0.05. Oleh sebab itu,
kedua wvariabel tersebut tidak memiliki
pengaruh terthadap motivasi  compulsive
buying.

Utilitarian Motivation

Pengujian beta dan beta koefisien
utilitarian  motivation ~ digunakan  untuk
melihat kesesuaiannya dengan dimensi
online promotion terthadap compulsive buying.
Hasil pengujian divisualkan dalam tabel 6.

Berdasarkan data pada tabel 6
menunjukkan bahwa terdapat kesesuaian
antara dimensi shopping motivation utilitarian
dengan dimensi onkine  promotion  time
restriction tethadap compulsive buying karena
memiliki nilai signifikan <0.05, yaitu 0.000.
Sedangkan, hasil pengujian dengan dimensi
lainnya, yaitu discount sige, quantity restriction,
dan  offer  distinctiveness  tidak  terdapat
kesesuaian terhadap compulsive buying karena
nilai signifikan >0.05.

Tabel 5. Hasil Pengujian Beta dan Beta Koefisien Hedonic Motivation

DnnenS} 3 /y.opp " Dimensi Online Promotion Beta Beta Koefisien Sig.
Motivation
Disconnt size -0.131 -0.179 235
Qunantity restriction 0.108 0.169 376
Hedonic
Time restriction -0.060 -0.095 .632
Offer distinctiveness 0.068 0.096 .652
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Tabel 6. Hasil Pengujian Beta dan Beta Koefisien Ufilitarian Motivation

Dimensi Shopping Mo- Dimensi Online

S . Beta Beta Koefisien Sig.
tivation Promotion
Discount size 0.074 0.064 .569
Quantity restriction 0.118 0.108 333
Utilitarian
Time restriction 0.487 0.546 .000
Offer distinctiveness 0.024 0.028 .847
Peer Influence kesesuaian dengan peer influence terhadap
Pengujian beta dan beta koefisien peer compulsive buying disebabkan nilai signifikan
influence  digunakan untuk melihat >(.05.
kesesuaiannya  dengan  dimensi  online

promotion tethadap compulsive buying. Hasil
pengujian divisualkan dalam tabel 7
Berdasarkan data pada tabel 7
menunjukkan bahwa dimensi motivasi
belanja peer influence memiliki kesesuaian
dengan dua dimenti on/ine promotion, yaitu
disconnt size dan  time restriction terhadap
compulsive buying karena nilai signifikan <0.05,
yaitu 0.025 dan 0.007. Sedangkan, dua
dimensi online promotion lainnya, guantity
restriction dan offer distinctiveness tidak memiliki

Social Comparison

Pengujian beta dan beta koefisien
dimensi social comparison digunakan untuk
melihat kesesuaiannya dengan dimensi
online promotion tethadap compulsive buying.
Hasil pengujian divisualkan dalam tabel 8.

Berdasarkan data pada tabel 8
menunjukkan  bahwa  dimensi  socal
comparison memiliki kesesuaian dengan
discount size dan time restriction yang berada
pada dimensi onkine promotion terhadap

Tabel 7. Hasil Pengujian Beta dan Beta Koefisien Peer Influence

Dimensi Shopping Mo- Dimensi Online

o . Beta Beta Koefisien Sig.
tivation Promotion
Discount size -0.282 -0.328 .025
Quantity restriction 0.101 0.121 .553
Peer Influence
Time restriction 0.514 0.546 .007
Offer distinctiveness 0.103 0.121 465
Tabel 8. Hasil Pengujian Beta dan Beta Koefisien Social Comparison

D1mens1'511c.)ppmg Dimensi Qlene Beta Beta Koefisien Sig.

Motivation Promotion
Discount size -0.282 -0.328 .025
Social Qunantity restriction 0.101 0.121 .553
Comparison Time restriction 0.514 0.546 007
Offer distinctiveness 0.103 0.121 465
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compulsive  buying. Dua dimensi tersebut
(discount size dan time restriction) memiliki nilai
signifikan <0.05, yaitu 0.007 dan 0.005.
Sedangkan, dua dimensi lainnya dalam on/ine
promotion, yaitu quantity restriction dan  offer
distinctiveness  tidak  memiliki  kesesuaian

tethadap compulsive buying, karena memiliki
nilai signifikan >0.05, yaitu 0.180 dan 0.245.

Pembahasan

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan,
menunjukkan bahwa tidak semua motivasi
berbelanja  memiliki  kesesuaian
terpengaruh oleh strategi online promotion.
Hasil rekapitulasi uji kesesuaian divisualkan
dalam tabel 11.

Tabel 11. Kesesuaian  Dimensi  Shopping
Motivation dengan Online Promotion

atau

Jika merujuk pada penelitian yang
telah dilakukan, diidentifikasi bahwa motif

hedonik sebagai penentu penting dari
Dimensi Shopping Dimensi On/ine
Motivation Promotion
Hedonic Tidak ada kesesuaian
Utilitarian Sesuai dengan dimensi ze
restriction
Peer Influence Sesuai dengan dimensi dis-

count size dan time restriction

Social Comparison Sesuai dengan dimensi

discount size dan time restriction

compulsive buying behavior (Arnold & Reynolds,
2003). Motif hedonik berkaitan dengan

perasaan  positif misalnya kesenangan,
kegembiraan yang akan dialami oleh
konsumen online saat berbelanja atau

membeli melalui teknologi (Close & Kukar-
Kinney, 2010). Sedangkan, pembeli
compulsive sering mengalami perasaan negatif
dalam hidup mereka dan beralih untuk
belanja sebagai cara mengobati hal tersebut
(O’Guinn & Faber, 1989). Compulsive buyers
menyukai proses pembelian dan untuk
waktu yang singkat, pembelian akan
membuat  mereka  bahagia.  Dengan
demikian, menunjukkan bahwa motivasi
mereka untuk membeli hanya fokus pada
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perasaan  positif yang akan mereka
dapatkan.
Berdasarkan hasil penelitian

didapatkan bahwa karakteristik responden
pada penelitian ini mengedepankan motif
pengalaman, dan dibandingkan dengan
selesainya tugas belanja, mereka lebih
memperhatikan kesenangan selama proses
belanja. Hal ini didukung oleh pernyataan
responden yang menyatakan bahwa

“Saya belanja untuk menaikkan
kegembiraan” (Responden 30, Pegawai
Swasta)

“Saya menyukai pengalaman belanja yang bisa
memegang dan  melibat langsung barang yang
akan dibeli” (Responden 89, Pegawai
Swasta)

Hal ini sejalan dengan penelitian
(Scarpi, 2006) bahwa pebelanja dengan
motif hedonik mementingkan pengalaman
berbelanja berupa fantasi, kegembiraan,
kesenangan, sensor rangsangan dan lebih
mengedepankan motif  pengalaman.
Kegiatan yang dilakukan harus
mendapatkan kegembiraan dari aktivitas
belanja yang mereka lakukan. Aktivitas
belanja yang bisa membuat mereka
mendapatkan kebahagiaan adalah dengan
menghabiskan ~ banyak  waktu  saat
menjelajahi  e-commerce  (Martinez-Novoa,
2016).

Parsons (2002) berpendapat bahwa
seorang  pebelanja  hedonik  memiliki
perilaku exploration-oriented bebaviors dimana
tujuan pencarian dalam e-commerce atau situs
belanja online lainnya adalah untuk browsing
atau window shopping saja. Penjelajahan ini
diartikan sebagai mencari tahu atau
membandingkan produk satu dengan
produk lainnya, membandingkan deskripsi
produk, membandingkan nilai dari barang
tersebut dan sebagainya. Sebagai contoh
adalah ketika konsumen mencari produk

pakaian, mereka akan banyak
menghabiskan waktu untuk
membandingkan produk satu dengan

produk lainnya, membandingkan deskripsi
produk, membandingkan nilai dari barang
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tersebut dan sebagainya. Mereka lebih
menyukai untuk mendapatkan informasi
terkait  produk  dibandingkan  dengan
ketertarikan untuk membelinya. Namun, ada
pula konsumen yang tertarik dengan
informasi yang mereka dapatkan dari hasil
browsing dan langsung membelinya tanpa
memperdulikan harga yang lebih tinggi atau
lebih rendah dibanding toko sebelumnya.
Tujuan akhir dari aktivitas penjelajahan ini
bisa berakhir pada membeli atau tidak
membeli, karena yang mereka cari bukan
untuk menyelesaikan  tugas belanjanya,
namun mendapatkan perasaan senang dan
dapat memuaskan emosional = mereka
(Bridges &  Florsheim, 2008). Jika
dihubungkan dengan teori scarcity message,
adanya  promosi tersebut sebenarnya
diperuntukkan untuk menciptakan sebuah
urgensi bagi konsumen untuk membeli dan
membuat konsumen khawatir jika tidak
memiliki barang tersebut. Oleh sebab itu,
adanya pembatasan promosi tersebut akan
bertolak belakang jika dikaitkan dengan
karakteristik hedonik (Parsons, 2002).
Penelitian yang dilakukan oleh Kukar-
Kinney e al. (2016) menunjukkan bahwa
utilitarian tidak memiliki pengaruh terhadap
compulsive  buying.  Namun,  penelitian
sebelumnya  tidak memberikan  bukti
konklusif mengenai motivasi ##/itarian tidak
memiliki  hubungan dengan terjadinya
compulsive  buying. Penelitian  sebelumnya
hanya memberikan argumentasi melalui
penelitian-penelitian terdahulu yang
mengacu pada penelitian (Hirschman &
Holbrook, 1982). Sedangkan pada penelitian
ini, dilakukan penelitian lebih lanjut dengan
mempertimbangkan kondisi sedang
terjadinya Pembatasan Sosisalisasi Berskala

Besar (PSBB) akibat adanya pandemik
Covid-19. Dalam penelitian ini dapat
menunjukkan  bahwa  atilitarian  shopping

motivation dengan online promotion memiliki
interaksi tethadap compulsive buying (Lihat
tabel 8 dan tabel 11). Fenomena ini bisa
mengacu pada penelitian (Koch ez a/., 2020)
bahwa dalam konteks e-commerce, konsumen
yang memiliki motif #filitarian memandang
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belanja online saat pandemik berguna
untuk pembelian produk yang mereka
butuhkan. Hal ini sejalan  dengan
pernyataan responden bahwa:

“Selama pandemic, saya menjadi lebib banyak
berbelanja karena lebih banyafk
kebutuhan.”  (Responden 58, Pegawai
swasta)

Selama pandemik, penggunaan ¢-
commerce menjadi penting karena dua alasan,
yaitu kenyamanan dalam memilih barang
dan menurunkan risiko penularan Covid-
19. Oleh sebab itu, selama PSBB,
penggunaan aplikasi market place semakin
tinggi. Selain itu, w#/itarian memprioritaskan
manfaat seperti saving, quality dan convenience
benefit (Bhatnagar & Ghose, 2004) mereka
akan melakukan belanja untuk menghemat
waktu dan sumber dana. Bridges &
Florsheim (2008) berpendapat bahwa
utilitarian  memiliki dua dimensi yang
penting yaitu efisiensi dan prestasi
(achievement).  Efisiensi dalam hal ini
diarttkan sebagai kebutuhan konsumen
dalam menghemat waktu dan sumber dana,
sedangkan achievemrent adalah pencapaian
mereka dalam tujuan berbelanja yaitu
mendapatkan barang yang telah mereka
rencanakan sebelumnya. Hal ini didukung
oleh  pernyataan  responden  yang
menyatakan bahwa:

“Saat saya belanja online, saya mencari harga
yang murah dengan barang berkualitas, dan
barang-barang yang saya beli pun merupakan

barang yang saya butubkan
saja”  (Responden 90,  Pelajar/
Mahasiswa)

Melihat pernyataan responden di
atas, terlihat bahwa responden tersebut
melakukan belanja dengan 1 dimensi
penting yaitu sumber dana. Tidak hanya
dari segi harga, mereka juga mementingkan
nilai yang akan mereka dapatkan jika
membeli barang tersebut.

“Seringkali saya membandingkan harga barang
di beberapa e-commerce dan mencari substitusi

Jika ada yang valuenya lebib bagus secara harga
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atan  kualitas” (Responden 30, Pegawai
swasta

Jika merujuk pada pernyataan responden,
dapat disimpulkan bahwa karakteristik
responden  wfilitarian dalam penelitian ini
memiliki belanja ~ dengan
berorientasi tujuan yang berfokus pada
penyelesaian tugas, penghematan waktu dan

motivasi

dana serta mendapatkan kemudahan.
Kemudian kriteria utama mereka adalah
belanja secara ekonomis, tidak ingin

mengorbankan waktu, usaha dan uang.
Fenomena tersebut dapat dijelaskan melalui
studi (To et al, 2007) menyatakan bahwa
konsumen yang masuk ke dalam kategori
utilitarian memiliki perilaku yang berorientasi
pada tujuan. Ketika mereka membuka e-
commerce, ~mereka  cenderung  memiliki
rencana belanja di dalam benak mereka.
Aktivitas belanja mereka didasarkan pada
manfaat yang akan mereka rasakan ketika
membeli barang tersebut (Chot e al., 2020).

Sebagai contoh adalah ketika seorang
utilitarian ingin membeli sebuah pakaian,
mereka akan mencari informasi terkait

produk tersebut dan akan menilai bahwa
membeli pakaian tersebut digunakan untuk
kebutuhan bekerja.

Proses pencarian informasi tersebut
dapat lebih cepat jika dibarengi dengan
adanya stimulus berupa promosi yang
berbatas waktu. Karena pemberlakuan
promosi  berbatas  waktu ini  akan
memberikan  sinyal kepada konsumen
sechingga memungkinkan mereka untuk
mencari, memilih dan membeli produk
menjadi lebih cepat (Vlasi¢ ez al., 2011). Hal
ini sejalan dengan karakteristik utilitarian
yang ingin melakukan belanja on/ine untuk
penghematan atau efisiensi waktu (Ward &
Barnes, 2001). Selain itu, efisiensi lain yang
bisa mereka dapatkan adalah dengan
penghematan dari aspek ekonomi. Hal ini
didukung oleh (Choi e al, 2020) bahwa
seorang #tilitarian melakukan pembelian saat
adanya online  promotion karena mereka
menganggap bahwa promosi tersebut adalah
penawaran yang bagus untuk penghematan
uang. Selain itu, menurut teoti scarcity message,
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adanya promosi yang terbatas waktu ini
juga akan menimbulkan sebuah kelangkaan
dan konsumen akan menganggap bahwa
barang yang akan mereka beli memiliki
fungsi untuk kedepannya. Jika
dihubungkan dengan karakteristik
utilitarian, hal tersebut telah merefleksikan
motif belanja u#litarian.

Promosi secara online yaita time
restriction dan  discount size dalam konteks
belanja pakaian secara online dengan
karateristik responden belanja peer influence
ditemukan adanya pengaruh terhadap
compulsive buying. Peer influence adalah sejauh
mana teman sebaya dapat memberikan
pengaruh  kepada sikap, pikiran dan
tindakan individu seseorang (Bristol &
Mangleburg, 2005). Pembelanja yang
memiliki karakteristik peer influence adalah
pebelanja  yang melakukan pembelian
produk karena mendapatkan pengaruh dari
teman  sebayanya.  Pada  penelitian
sebelumnya dikatakan bahwa komunikasi
dengan teman sebaya dapat mempengaruhi
motivasi sosial remaja dalam hal konsumsi
dan nilai materialistis. Hal ini didukung

oleh  pernyataan  responden  yang
mengatakan bahwa:
Saya  merasa  babwa teman saya  sangat

mempengaruhi pola belanja saya terutama dalam
menentukan  brand pakaian. Saya biasanya
akan membeli brand yang biasa dibeli oleh teman
saya.” (Responden 193, Pegawai Negeri
Sipil)

Berdasarkan pernyataan responden diatas
dapat dilihat bahwa seorang konsumen
yang mendapatkan informasi dari teman
sebayanya akan lebih merasa yakin untuk
membeli suatu produk atau merek karena
sudah di rekomendasikan oleh teman
sebayanya (Van Doorn et al, 2010).
Pembelanja  dengan  karakteristik  peer
influence adalah pembelanja yang berbelanja
untuk mendapatkan  penerimaan  dari
kelompok teman sebayanya dan seseorang
dengan karakteristik ini akan membeli
produk yang telah disetujui oleh teman
sebayanya. Fenomena ini terjadi karena
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pembelanja dengan karakteristik peer influence
cenderung akan menggunakan preferensi
teman  sebayanya dalam  menentukan
pembelian suatu produk (Liu & Laird,
2008).

Pebelanja  dengan karakteristik  ini
terutama paling sering terjadi pada generasi
milenial. Para generasi milenial cenderung
mencari persetujuan teman sebayanya agar
mendapatkan penerimaan dari kelompok

teman sebayanya sehingga dapat
meningkatkan kepercayaan diri dan merasa
lebih nyaman saat berada di dalam

kelompoknya(Viswanathan & Jain, 2013).
Generasi milenial adalah generasi yang
mayoritas bertumbuh dengan kemajuan
teknologi seperti internet, sehingga generasi
milenial merupakan generasi yang paling
aktif di media sosial (Lazarevic, 2012).
Seorang konsumen di usia milenial akan
percaya 4 sampai 5 kali lipat jika informasi
yang disampaikan berasal dari teman
sebayanya (Bolton ez a4/, 2013). Fenomena
ini terjadi karena generasi milenial adalah
generasi yang tumbuh di dalam lingkungan
yang serba digital dan maraknya penggunaan
media sosial. Motif peer influence dapat

memengaruhi  generasi milenial untuk
memberikan  informasi kepada teman
sebayanya mengenai pengalaman dan

keputusan yang akan dilakukannya terutama
dalam menentukan pembelian suatu produk
(Banerjee, 2016). Selain hal itu, rekomendasi
dari sebaya memiliki hubungan
dengan promosi yang dilakukan oleh suatu e
-commerce.

Teman sebaya memiliki peran penting
di konteks promosi karena mereka akan
melakukan penyebaran informasi terutama
melalui media sosial sehingga terdapat
interaksi antara teman sebaya dan promosi
(Banerjee, 2016). Terdapat penelitian bahwa
konsumen lebih memercayai suatu produk
yang dirujuk oleh teman sebayanya
dibandingkan saat mereka mengetahui
produk tersebut melalui iklan. Selain itu
adanya interaksi saling bertukar informasi
dengan teman sebaya dan juga terkadang
saling mengingatkan untuk membeli barang

teman
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di saat ada promosi dapat memberikan
dorongan kepada pembelanja dengan
karakteristik peer influence untuk berbelanja.
Maka untuk dapat menciptakan keterikatan
yang berdampak pada compulsive  buying
ketika berbelanja online diperlukan adanya
pengaruh atau informasi yang didapatkan
dari teman sebaya dan juga online promotion
yang dapat meningkatkan motivasi belanja.
Berdasarkan karakteristik dari
responden pada penelitian ini, promosi
secara online yaitu #me restriction dan discount
size dalam konteks belanja pakaian secara
online dengan karakteristik responden
belanja social comparison ditemukan adanya
pengaruh terthadap compulsive buying. Social
comparison adalah sebuah proses evaluasi
yang terdiri dari pencarian informasi dan
melakukan penilaian tentang dirinya sendiri
terhadap  orang lain untuk  dapat
mengetahui standar yang tepat untuk diri
mereka sendiri. Selain itu pembelanja
dengan karakteristik social comparison adalah
seseorang yang melakukan socal comparison
untuk mendapatkan alasan pengumpulan
lebih banyaknya suatu barang sebagai hasil
dari perbandingannya dengan orang di
lingkungan sekitarnya (Prasad e# al, 2017).
Maka konsumen dengan karakteristik soczal
comparison berbelanja bukan hanya untuk
memenuhi kebutuhannya saja tetapi agar
memiliki barang yang sama dengan orang
di lingkungan sekitarnya. Hal ini didukung
oleh pernyataan responden bahwa:
Saya sering mengikeuti untuk membeli barang
yang dibeli orang lain di lingkungan sekitar saya
babkan  saling mempengaruhi  karena  media
sosial semakin dominan”. (Responden 95,
Pegawai Negeri Sipil)

Berdasarkan pernyataan responden
diatas dapat dilihat bahwa, konsumen
sering melakukan pembelian produk yang
dibeli oleh orang lain di lingkungan
sekitarnya dan bahkan sering kali saling
mempengaruhi karena pengaruh dari media
sosial yang semakin dominan. Karena
pembelanja  dengan  karakteristik  ini
cenderung memiliki harga diri yang lebih
rendah schingga mereka akan melakukan
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perbandingan  dengan orang lain di
lingkungannya  terutama  dalam  hal
berbelanja. Hal ini dilakukan agar mereka
dapat menyesuaikan diri dengan
lingkungannya (Kukar-Kinney ez 4/, 2010).
Fenomena ini terjadi karena pengaruh media
sosial yang semakin dominan. Generasi
milenial adalah generasi yang paling aktif
menggunakan media sosial. Media sosial
telah menjadi sebuah media pilihan di
seluruh  dunia dan media ini dapat
mempengaruhi perilaku konsumen
seseorang (Prasad ez al., 2017). Responden di
penelitian ini memiliki kisaran umur antara
25-30 yang berarti mereka termasuk dalam
generasi milenial. Generasi milenial adalah
generasi yang sangat aktif pada media sosial
sehingga memungkinkan bahwa pengaruh

informasi atau perbandingan yang di
dapatkan  dari media  sosial  dapat
mempengaruhi  keputusan ~ pembelian

seseorang (Bolton ez al., 2013; Lazarevic,
2012; Viswanathan & Jain, 2013). Hal ini
didukung oleh pernyataan responden
bahwa:

“Saat ada promo di e-commerce banyak orang di
grup - media  sosial  yang saya ikuti  akan
memberikan  informasi  mengenai hal  tersebut
sehingga  saya  langsung  mencari  informasi
tersebut” (Responden 60, Pegawai Negeri
Sipil)

Berdasarkan pernyataan diatas dapat dilihat
bahwa saat konsumen mendapatkan
informasi mengenai promosi di media sosial
dapat membuat konsumen langsung
mencari informasi tersebut.  E-commerce
mempunyai fitur yang sangat memudahkan
seseorang untuk berbagi informasi terkait
suatu produk ke orang lain. Selain itu,
proses pembelian di e-commerce sangat di
gemari oleh masyarakat karena proses
pembeliannya tidak serumit belanja secara
offline.

Para konsumen cenderung melihat
bahwa suatu penawaran yang terbatas
dianggap lebih berharga daripada promosi
yang tidak dibatasi. Maka penerapan
promosi yang memiliki pembatasan waktu
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akan menghasilkan kemungkinan
pembelian yang lebih meningkat dibanding
promosi tanpa pembatasan waktu. Selain
itu, besaran diskon yang diberikan oleh
suatu e-commerce memiliki peran penting
untuk meningkatkan motivasi belanja
seseorang. Pembelanja dengan karakteristik
ini adalah pembelanja yang cenderung akan
membandingkan ulasan-ulasan dari orang
lain di lingkungan sekitarnya sebelum
melakukan pembelian suatu produk. Maka,
saat konsumen mengetahui bahwa produk
tersebut memiliki ulasan yang baik dan
dalam produk tersebut di dalam periode
promosi, dapat meningkatkan motivasi
belanja seseorang terutama pada penerapan
promosi yang memiliki waktu terbatas.

Simpulan

Compulsive buying terbagi ke dalam dua
golongan motivasi belanja, yaitu bedonic dan
non-hedonic.  Compulsive  buying  memiliki
tingkat motivasi yang lebih tinggi pada
motivasi non-hedonic. Hal ini dapat dijelaskan
karena pembeli dengan motivasi hedonik
tidak mendapatkan pengalaman,
kesenangan dan rasa yang mendebarkan
saat berbelanja online karena aktivitas
belanja mereka merasa dibatasi. Sehingga
motivasi mereka untuk berbelanja tidak
terpenuhi. Namun jika ditinjau lebih jauh,
hedonik dapat bersifat impulsif saat mereka
mulai  “explore’ produk lebih jauh lagi.
Sedangkan, untuk motif yang berorientasi
sosial, mereka lebih memiliki motivasi yang
lebih kuat untuk menjadi compulsive buying
karena mereka lebih rentan terhadap
pengaruh sosial. Pada e-commerce biasanya
akan menampilkan berapa banyak orang
yang telah melakukan pembelian, dan
memberikan ulasan mengenai produk
tersebut. Kemudian dari sisi online promotion,
dihasilkan bahwa online  promotion
restriction dan discount sige merupakan faktor
yang paling memengaruhi  compulsive
buying. Hal tersebut telah memberikan
dorongan bagi konsumen untuk melakukan
pembelian.

time
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