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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengukur perilaku pembelian impulsif secara online generasi se-
nior millennial (1ahir pada tahun 1983-1990). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan metode
survei. Alat untuk melakukan pengukuran menggunakan SEM (Structural Equation Model) dengan sofware
LISREL. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 470 responden, mereka mengisi kuesioner secara online.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh religiusitas terhadap pembelian impulsif tidak signifikan.
Selanjutnya perhitungan pengaruh tidak langsung variabel religiusitas melalui mediasi self esteem terhadap
pembelian impulsif menunjukkan berepengaruh yang signifikan sehingga self esteem dalam penelitian ini
memediasi secara sempurna (full mediated). Namun untuk variabel motif hedonic, self esteem hanya
memediasi secara parsial (partial mediated). Selanjunya penelitian memiliki implikasi secara teoritis dan
praktis.

Kata kunci : Motif Hedonis, Religiusitas, Self Esteem, Pembelian Impulsif

Abstract: This study aims to measure the online impulsive buying behavior of the millennial senior genera-
tion (born in 1983-1990). This study uses a quantitative method with a survey method. A tool for measuring
using SEM (Structural Equation Model) with LISREL software. The sample in this study was 470 respon-
dents, they filled out a questionnaire online. The results of the study show that the effect of religiosity on
impulsive buying is not significant. Furthermore, the calculation of the indirect effect of the religiosity vari-
able through self-esteem mediation on impulsive buying shows a significant effect so that self-esteem in this
study mediates perfectly (full mediated). But for the hedonic motive variable, self-esteem is only partially
mediated. Further research has implications theoretically and practically.
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1. PENDAHULUAN e-commerce digunakan sebesar 95,8% konsumen di
Indonesia untuk berbelanja (CNN Indonesia, 2017).

Belanja online mendapatkan popularitas di

kalangan orang-orang dari generasi muda, karena
belanja online membutuhkan teknologi seperti
smartphone atau laptop yang terhubung dengan
jaringan internet (Kanchan, Kumar, & Gupta, 2015).
Hasil riset dari perusahaan teknologi pemasaran asal
Perancis, Criteo, menyatakan bahwa aplikasi
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Millennial merupakan segmen terbesar e-
commerce. Mereka biasanya terlebih dahulu mencari
informasi tentang suatu produk di internet sebelum
melakukan pembelian (IDN Research Institute,
2018). Hasil penelitian Lissitsa & Kol (2016)
menemukan bahwa millennial juga cenderung
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impulsif. Pembelian impulsif terkait dengan tindakan
tanpa kontrol, gangguan emosi, serta penyerapan
(Youn & Faber, 2000). Sedangkan menurut Silvera,
& Lavack (2008) menyatakan bahwa pembelian
impulsif terkait dengan motif hedonis. Hasil penelitian
sebelumnya Mokhlis (2009) menemukan bahwa
terdapat hubungan antara tiga faktor orientasi belanja,
yaitu kualitas kesadaran, belanja impulsif dan
kesadaran harga dengan religiusitas.

Berdasarkan teori dan analisis penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa generasi millennial
masih rentan psikologisnya dalam hal ini belum
memiliki self esteem yang stabil. Self esteem
merupakan evaluasi diri, perasaan seseorang tentang
dirinya sendiri (Leary & MacDonald, 2003).

2. PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Pengaruh Motif Hedonis Terhadap Self
Esteem

Motivasi merupakan kekuatan penggerak
dalam diri seseorang yang memaksanya untuk
bertindak, khusunya tindakan-tindakan untuk
memenuhi kebutuhan mereka (Schiffman, 2008).
Penelitian telah menunjukkan bahwa pembeli online
didorong oleh kedua dimensi utilitarian dan hedonis,
yang bersama-sama merumuskan pengalaman
belanja online (Childer et al., 2001; O’Brien, 2010;
Overby & Lee, 2006).

Motivasi belanja merupakan faktor penting
dalam belanja online pribadi dan determinan penting
dari perilaku pembelian. Pelanggan mungkin memiliki
berbagai motivasi dan tergantung pada bagaimana
mereka menggabungkan dengan satu sama lain
mereka dapat menyebabkan perilaku yang berbeda
(Ganesh et al., 2010). Motivasi tersebut meliputi
menemukan harga terbaik, mencari promosi produk,
kenyamanan belanja online, stimulasi dari interaksi
dengan situs, menerima layanan pribadi, kualitas
layanan yang diterima, nilai yang dirasakan,
ketersediaan informasi (Close, Kukar-Kinney, 2010
etal., 2010).
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Individu yang terlibat dalam kegiatan self
ekspresif/self esteem mengalami kepuasan kebutuhan
psikologis seperti otonomi, kompetensi, dan
keterkaitan, yang pada gilirannya memberikan
kontribusi untuk kepuasan hidup seseorang dan
kebahagiaan (Deci, Koestner, Ryan, 2001). Penelitian
sebelumnya telah menunjukkan bahwa self-ekspresif/
self esteem sangat berkorelasi dengan konsep-konsep
seperti aliran, motivasi intrinsik, dan realisasi potensi
seseorang (Waterman, 1993; Waterman, 2008).

Selanjutnya temuan dalam penelitian Truong
& McColl (2011) menunjukkan bahwa hubungan
antara self esteem dan kesenangan diri terhadap
pembelian barang mewah dapat menjadi cara yang
ampuh untuk memuaskan kebutuhan seseorang akan
self esteem. Penelitian oleh (Kaminakisa et al., 2014)
menemukan bahwa bahwa semakin tinggi nilai
emosional, semakin tinggi motivasi hedonis.

Berdasarkan teori dan penelitian sebelumnya,
hipotesis yang diusulkan sebagai berikut:

H1: Motif hedonis berpengaruh terhadap Self-Esteem

2.2 Pengaruh Religiusitas Terhadap Self
Esteem

Religiusitas  merupakan  “Sistem
kepercayaan tentang dunia supranatural dan
spiritual, tentang Tuhan, dan tentang bagaimana
manusia, sebagai makhluk Tuhan, adalah seharusnya
berperilaku di bumi ini” (Sheth & Mittal, 2004).
Selanjutnya orang dewasa yang tidak terlalu
komitmen dengan religiusitas memiliki perasaan self
esteem yang cenderung randah dibandingkan dengan
orang dewasa yang memiliki komitmen religiusitas
yang lebih tinggi (Bowns et al, 2010).

Hubungan positif antara orientasi keagamaan
ekstrinsik dengan self esteem dan hubungan negatif
antara orientasi keagamaan intrinsik dengan self
esteem ditemukan dalam penelitian
Mousavimoghadam ef al (2014). Dengan kata lain
orientasi keagamaan internal dikaitkan dengan self
esteem yang tinggi.
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Kemudian penelitian oleh Lalfakzuali (2015)
menunjukkan bahwa perempuan muda memiliki
religiusitas yang lebih tinggi daripada laki-laki muda,
hasil juga menemukan bahwa wanita dewasa muda
dengan tingkat religiusitas lebih tinggi memiliki self
esteem yang tinggi dibandingkan laki-laki dewasa
muda. Selanjutnya penelitian oleh Smith ez al (1979)
menemukan ada hubungan yang positif antara
religiusitas remaja muda dengan self esteem dan
hubungan lebih kuat pada perempuan daripada laki-
laki.

Hasil penelitian variabel religiusitas terhadap
self esteem menunjukkan pengaruh yang signifikan,
dimana orang yang memiliki religiusitas yang tinggi
memiliki self esteem yang tinggi. (Krause, 1995;
Reiland & Lauterbach, 2008; Mousavimoghadam et
al, 2014, Lalfakzuali, 2015; dan Smith et al, 1979).

Dengan demikian hipotesis yang dibangun
sebagai berikut:

H2: Religiusitas berpengaruh terhadap Self Esteem

2.3 Pengaruh Self Esteem Terhadap Pembelian
Impulsif

Ketika seseorang dengan self esteem rendah
terkena produk kompensasi yang menarik dalam
situasi belanja, dia merasakan keinginan yang tak
tertahankan (dorongan untuk membeli) untuk
membeli produk yang berperan penting menjembatani
kesenjangan antara dirinya yang sebenarnya dan diri
yang ideal (Dittmar, Beattie & Friese, 1995; Wicklund
& Gollwitzer, 1981).

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan
penelitian Arndt ef al., (2004) yang menyatakan
bahwa dalam penelitan komersial, keinginan untuk
menoleransi dan melengkapi self esteem terkait
dengan materialisme.

Selanjutnya Pettit & Sivanathan (2011)
menyatakan bahwa teori kompensasi konsumsi
menunjukkan hubungan negatif antara self esteem
dan dorongan membeli. Teori ini menyatakan bahwa
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seseorang dengan self esteem yang rendah
cenderung untuk mengembalikan self esteemnya
melalui perolehan barang material sebagai
kompensasinya.

Penelitian-penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa pembelian impulsif dengan
frekuensi yang tinggi memiliki elemen kompulsif dan
dapat berfungsi sebagai bentuk pelarian dari keadaan
afektif negatif, depresi, dan self esteem rendah. Hasil
penelitian Marlatt et al., (1988) menemukan bahwa
pembelian impulsif kronis/kompulsif pada pria dan
wanita keduanya menunjukkan kondisi afektif
merugikan seperti pembelian kompulsif umumnya
indikator rendah diri.

Hasil penelitian Nayebzadeh & Jalaly (2014)
menemukan bahwa ada hubungan negatif antara
pembelian impulsif dan self esteem. Individu dengan
tingkat self esteem yang lebih tinggi, dapat
menurunkan tingkat niat pembelian impulsif
konsumen. Selanjutnya hasil penelitian Khare &
Sadachar (2014), melalui pemodelan persamaan
struktural, menemukan bahwa semua faktor CSE
(Collective Self Esteem) kecuali pentingnya identitas
mempengaruhi faktor sikap belanja online.
Selanjutnya hasil penelitian variabel self esteem dan
pembelian impulsif sudah dikemukakan sebelumnya
memiliki pengaruh yang positif (Bandyopadhyay,
2016; O’guinn, Thomas & Faber, 1989; Silvera,
Lavack, 2008).

H3: Self esteem berpengaruh terhadap pembelian
impulsif

2.4 Pengaruh Motif Hedonis
Pembelian Impulsif

Terhadap

Menurut Dittmar & Friese (1995), Hoch &
Loewenstein (1991) konsumen memiliki
kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif
ketika mereka hedonistik dan menikmati belanja.
Belanja impulsif terkait dengan perilaku hedonis di
mana seorang individu terlibat dalam pembelian
impulsif karena perasaan dan motivasi psikologis dan
emosional daripada mempertimbangkan manfaat

Vol. 12 No. 2 Maret 2023



Forum Bisnis Dan Kewirausahaan

Jurnal Ilmiah Ekonomi Dan Bisnis Universitas Multi Data Palembang

fungsional (Sharma et al., 2010).

Selanjutnya hasil penelitian Kim & Eastin
(2011) menemukan bahwa motivasi berbelanja
hedonis adalah prediktor kuat untuk mencari informasi
eksplorasi dan pembelian impulsif. Selanjutnya
penelitian Gultekin & Ozer (2012) menunjukkan
bahwa motif hedonis (dimensi seperti petualangan,
kepuasan, dan ide) memiliki dampak positif pada
pembelian impulsif.

Selanjutnya ditemukan bahwa Impulse
Buying Tendecy (IBT) ditandai oleh motivasi belanja
hedonis, materialisme, dan kebutuhan akan kognisi
(Lins, 2013). Hasil penelitian Khan & Ghouri (2014)
menunjukkan bahwa konsumsi hedonis sepenuhnya
memediasi hubungan antara keterlibatan mode dan
pembelian impulsif. Hasil penelitian Lins et al., (2015)
menunjukkan bahwa terdapat korelasi positif antara
kecenderungan pembelian impulsif dan materialisme
serta belanja hedonis.

Hasil penelitian Tikker & Pandowo (2016)
menemukan bahwa motif hedonis dan lingkungan toko
mempengaruhi pembelian impulsif baik secara
simultan maupun parsial. Penelitian Kennedy &
Vimala (2018) juga menunjukkan bahwa hedonisme
memiliki korelasi dengan pembelian impulsif.

H4: Motif hedonis berpengaruh terhadap
pembelian impulsif

2.5 Pengaruh Religiusitas Terhadap Pembelian
Impulsif

Penelitian oleh Mokhlis, & Spark (2007)
menemukan bahwa terdapat hubungan antara
religusitas terhadap faktor orientasi belanja.
Sealnjutnya penelitian oleh Al-Hyari, Alnsour, Al-
Weshah, & Haffar (2012) juga menemukan hubungan
yang kuat antara religiusitas dan perilaku konsumen
di negara-negara Islam (Gerrard & Cunningham,
1997).
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Hasil penelitian Mokhlis (2006) tehadap
empat kelompok penganut agama berbeda,
menemukan bahwa ada pengaruh signifikan antara
religiuistas dengan pembelian impulsif, dimana
kelompok yang memiliki religiusitas yang tinggi
cenderung kurang impulsif.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh
Mokhlis & Spark (2007) yang menemukan hubungan
positif antara religiusitas dan kesadaran harga dan
kualitas sedangkan untuk religiusitas dengan
pembelian impulsif memiliki hubungan yang negatif.

Selanjutnya penelitian Mokhlis (2009) juga
mendukung adanya kencenderungan impulsif pada
kelompok religiusitas intrapersonal yang sedang dan
rendah.

Studi konseptual Salwa, Musadik, & Azmi
(2017) mengungkapkan bahwa dampak religiusitas
pada pembelian impulsif memiliki korelasi positif dan
negatif.

Adapun hasil penelitian yang mendukung
korelasi negatif adalah Mokhlis (2009) dan Yousaf
& Malik (2013). Hasil penelitian Aliman et al., (2018)
individu yang memiliki religiusitas yang tinggi lebih
cenderung sadar akan kualitas dan merek, sedangkan
yang lebih rendah religiusitasnya cenderung
melakukan pembelian impulsif.

Hasil penelitian Kahle et al (2005) dan
Yousaf (2013) menemukan bahwa kelompok dengan
religiusitas tinggi cenderung kurang rekreasi dan
kurang impulsif. Hasil penelitian ini sejalan dengan
Sood & Nasu (1995). Selanjutnya hasil penelitian
Muslichah, Rose, & Lutfi (2014) menemukan bahwa
religiusitas memiliki pengaruh langsung secara
signifikan terhadap keputusan pembelian dan juga
pengaruh tidak langsung melalui kesadaran.

H5: Religiusitas  berpengaruh
pembelian impulsif

terhadap
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Gambar 1. Kerangka Berfikir

3. METODE PENELITIAN

3.1 Populasi dan Sampel

Adapun yang menjadi responden adalah
generasi senior millennial (kelahiran tahun 1983 —
1990. Popuasi dalam penelitian ini tidak diketahui.
Menurut Maholtra (2009) jika populasi tidak diketahui
maka kalikan jumlah item setiap variabel dengan
bilangan 4 atau 5. Menurut Sekaran (2003), penelitian
yang mengggunakan analisis SEM membutuhkan
paling sedikit 5 kali jumlah variabel indikator yang
digunakan.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah non-probabilitas yakni convenience sampling.
Adapum jumlah sampel yang digunakan sebanyak 470
responden di beberapa kota besar di Indonesia.
Jumlah tersebut diperoleh dengan mengalikan
indikator sebanyak 47 dengan 10.

3.2 Operasional Variabel
1) Motif Hedonis merupakan dorongan kesenangan

yang dirasakan generasi senior millennial muslim
(usia 30-38 tahun) ketika mereka melakukan
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2)

3)

4)

4.

pembelian

Religiusitas merupakan pengetahuan dan
pemahaman yang dimiliki generasi senior
millennial muslim (usia 30 - 38 tahun) terhadap
agama Islam yang diyakininya yang tercermin
dalam pengamalan akidah, syari’ah, dan ahlak.

Self Esteem (Y) merupakan evaluasi yang di buat
oleh generasi senior millennial muslim (usia 30
- 38 ,,tahun) mengenai penghargaan terhadap
dirinya sendiri, hal ini mengekspresikan suatu sikap
setuju atau tidak setuju dan menunjukan tingkat
dimana generasi tersebut menyakini dirinya sendiri
mampu, penting, berhasil dan berharga setelah
melakukan belanja online.

Pembelian Impulsif merupakan kegiatan
pembelian produk secara online setelah melihat
iklan di media sosial yang biasa dilakukan oleh
generasi senior millennial muslim (usia 30 tahun
- 38 tahun) yang dilakukan tanpa perencanaan
sebelumnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Tabel 1. Pengujian Hipotesis

Variabel | Variabel
Hipotesis | Eksgogen |Endogen | fuijmg | fraa | Keputusan
Motif o
H1 Hedonis =ZE 202 1,96 Diterima
H2 Eeligiusitas =E 631 1.96 Diterima
H3 =elf Esteem PI 1126 1.96 Diterima
H4 Motif PI 204 | 196 | Diterima
Hedonis
H5 Religiusitas PI 0351 1.96 Ditolak

Tabel 2 Analisis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pengaruh
Pengaruh f:];glur:h Tidak Pengaruh Peran
Variabel Esung Langsung Total | Mediasi
Koef | fhitune | Koef | friyne
MH terhadap
! 202 - - -
SE 0.04 2,02
E  terhadap
- 2 - - - -
SE 0,12 6.31
SE terthadap 79 4
I 072 | -11.26 - - - -
MH terhadap - FPartial
2 _ -2
PI 0,03 2,03 0,03 2,00 0,08 Mediated
- 5 Full
R terhadap PI | 0.01 049 0.08 5,78 0.1 Mecdiated

4.3 Temuan

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan
bahwa Motif hedonis menunjukkan pengaruh
langsung yang positif dan signifikan terhadap
pembelian impusif dengan nilai t-hitung 2,03 (>1,96).
Artinya jika motif hedonis tinggi maka maka akan
berdampak pada meningkatnya pembelian impulsif
online. Selanjutnya religiuitas menunjukkan
pengaruh langsung yang positif terhadap pembelian
impulsif, namun tidak signifikan dengan nilai t-hitung
0,49 (<1,96).

Selanjutnya self esteem menunjukkan
pengaruh langsung yang negatif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif dengan nilai t-hitung 9,25
(>1,96). Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa jika self esteem mengalai penurunan maka
akan berdampak pada meningkatnya pembelian
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impulsif. Hasil penelitian Kothari & Malik (2015),
Bandyopadhyay (2016), Veybitha et al., (2022)
mendukung hasil penelitian ini. Pengaruh langsung
motif hedonis terhadap sefl esteem menunjukkan
pengaruh yang positif dan signifikan dengan nilai t-
hitung 2,02 (>1,96). Artinya jika motif belanja
meningkat maka akan meningkatkan self esteem.
Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian
Waterman (1993), Truong & McColl (2011), dan
Kaminakisa et al (2014).

Pengaruh langsung religiusitas terhadap self
esteem menunjukkan pengaruh yang negatif dan
signifikan dengan nilai t-hitung 6,31 (>1,96). Artinya
jika religiusitas menurun makan self esteem akan
meningkat, begitu pula sebaliknya. Hasil penelitian
ini didukung oleh hasill penelitian Mather (2014).
Namun hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil
penelitian Reiland & Lauterbach (2008),
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Mousavimoghadam et al (2014), Lalfakzuali (2015),
dan Smith et al (2015).

Pengaruh tidak langsung motif hedonis
melalui self esteem terhadap pembelian impulsif
sebesar 0,03 menunjukkan pengaruh yang negatif.
Nilai tersebut lebih kecil dari pengaruh langsungnya
sebesar 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat pengaruh mediasi pada motif belanja.

Pengaruh tidak langsung religiusitas melalui
self esteem terhadap pembelian impulsif sebesar 0,08
menunjukkan pengaruh yang positif. Artinya jika
religiustias tinggi akan menurunkan self esteem dan
berdampak pada peningkatan pembelian impulsif.

5. SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motif
hedonis dan self esteem berpemgaruh terhadap
pembelian impulsif, sedangkan religiusitas tidak
berpengaruh secara langsung terhadap pembelian
impulsif. Namun religiusitas memiliki pengaruh tidak
langsung melalui self esteem terhadap pembelian
impulsif lebih besar dari pengaruh tidak langsung motif
hedonis. Self esteem memiliki nilai koefisien pengaruh
langsung lebih besar terhadap pembelian impulsif motif
hedonis.

Diharapkan penelitian selanjutnya dapat
mempertimbangkan untuk memasukan faktor budaya
dalam perilaku belanja online millennial. Peneliti
selanjutnya dapat mengkaji lebih dalam terkait temuan
dalam penelitian yang menunjukkan religiuistas tidak
berdampak pada pembelian impulsif senior
millennial. Peneliti juga dapat mendalami
kepribadian senior millennial yang unik yang
berdampak pada perilaku pembelian impulsif online
mereka.
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