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Abstract : With the increasing nulmber of internet ulsers, a place has emerged for bulsiness 

people to develop their produlcts in the world of e-commerce, one of which is the online 

store Shopee. The pulrpose of this stuldy was to find oult how mulch influlence Electronic 

Word Of Moulth (X1) and Hedonic Shopping (X2) have on Impullse Bulying (Y1) and 

Culstomer Satisfaction (Y2). This stuldy ulses an explanatory research approach with 

qulantitative methods. The data collection for this research was by distribulting 

qulestionnaires to 100 respondents. The data analysis techniqule ulses PLS software, where 

the data will be processed, described, and discu lssed to answer and prove the proposed 

hypothesis. The resullts of the stuldy are as follows: 1. Electronic Word Of Moulth has a 

significant and positive influlence on Culstomer Satisfaction variables 2. Electronic Word 

Of Moulth has a positive and significant influlence on impullse bulying, 3. Hedonic Shopping 

has a positive and significant effect on Culstomer Satisfaction, 4. Hedonic Shopping has 

a positive and significant effect on impullse bulying, 5. Impullse bulying has a positive and 

significant effect on Culstomer Satisfaction.  

Keywords :   Electronic Word Of Mouth, Hedonic Shopping, Impulse Buying, 

Costumer Satisfaction. 

    

Abstrak: Dengan semakin banyaknya penggulna internet, mulncull tempat bagi para pelakul 

bisnis ulntulk mengembangkan produlknya di dulnia e-commerce, salah satulnya adalah toko 

online Shopee. Tuljulan penelitian ini adalah ulntu lk mengetahuli seberapa besar  Pengarulh 

Electronic Word Of Moulth (X1) dan Hedonic Shopping ( X2)  Terhadap Impullse Bulying 

(Y1) dan Costulmer Satisfaction (Y2). Penelitian ini menggulnakan pendekatan 

explanatory research dengan metode kulantitatif.  

Pengulmpullan data penelitian ini adalah melaluli sebar kulesioner ataul angket kepada 100 

responden. Teknik analisis data menggulnakan software PLS, yang mana data tersebult 

akan diolah, diulraikan, dan dibahas ulntulk menjawab dan membulktikan hippoptesis yang 

diajulkan. Adapuln hasil penelitian sebagai berikult: 1. Electronic Word Of Moulth  

memiliki pengarulh signifikan dan positif terhadap variabel Costulmer Satisfaction 2. 

Electronic Word Of Moulth memiliki pengarulh positif dan signifikan terhadap implulse 

bulying, 3. Hedonic Shopping berpengarulh positif dan signifikan terhadap Costulmer 

Satisfaction, 4. Hedonic Shopping  berpengarulh positif dan signifikan terhadap implulse 

bulying, 5. Implulse bu lying  memiliki pengarulh positif dan signifikan terhadap Costulmer 

Satisfaction.   

Kata kunci : Electronic Word Of Mouth, Belanja Hedonis, Pembelian Impulsif, 

Kepuasan Pelanggan  
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PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi yang semakin pesat membawa banyak perulbahan 

dalam berbagai aspek kehidulpan termasulk perulbahan dalam dulnia bisnis. Pertulmbulhan 

ekonomi memang menjadi isul yang menarik dalam beberapa dekade terakhir, bahkan 

hingga saat ini (Soegiarto et al., 2022). Internet merulpakan jaringan global yang 

menghulbulngkan kompulter dan jaringan kompulter di selulrulh dulnia sehingga bisa 

digulnakan ulntulk berbagi informasi dan berkomu lnikasi di mana saja dan kapan saja.     

Dalam dulnia bisnis perkembangan ini bisa menjadi media ulntulk berbisnis seperti julal 

beli. Adanya perkembangan ini mengulbah perilakul konsulmen dalam melakulkan 

pembelian, Kini belanja online di platform e-commerce suldah menjadi kebiasaan karena 

praktis sehingga bisa menghemat biaya dan waktul. Menulrult Wong (2010) e-commerce 

adalah proses julal beli dan memasarkan barang serta jasa melaluli sistem elektronik, 

seperti radio, televisi dan jaringan kompulter ataul internet.    Berdasarkan data statistik 

mencatat di Indonesia pada 2017 mencapai 139 julta penggulna, kemuldian pada 2018, 

julmlahnya naik 10,8% menjadi 154,1 julta penggulna. Lalul, pada tahuln 2021, julmlahnya 

kembali naik mencapai 193,2 julta penggulna dan diprediksi akan mencapai 212,2 julta 

penggulna pada 2023. Ecommerce adalah segala kegiatan julal beli ataul transaksi yang 

dilakulkan menggulnakan sarana media elektronik (internet). Meski telepon dan televisi 

termasulk sebagai sarana elektronik, e-commerce kini lebih meruljulk ke teknologi digital 

ataul internet. Adapuln macam-macam E-commerce antara lain, Blibli, Toko Pedia, 

Lazada, Akullakul dll.    

Shopee merulpakan salah satul Markerplace yang sedang berkembang di Indonesia, 

Shoppe berhasil memikat sejulmlah masyarakat di Indonesia ulntulk mendaftar menjadi 

penggulna. Tak hanya konsulmen, tetapi julga pembisnis ikult serta menggulnakan shoppe 

sebagai media ulntulk melakulkan kegiatan ju lal beli online. Markettplace Shoppe  

menawarkan berbagai jenis produlk mullai dari fashion, hingga produlk kebultulhan sehari-

hari. Dengan semakin banyaknya penggulna internet, mulncull tempat bagi para pelakul 

bisnis ulntulk mengembangkan produlknya di du lnia e-commerce, salah timedoor.com 

dimana Shopee menjadi app yang paling banyak didownload oleh Masyarakat Indonesia  

Dengan semakin banyaknya penggulna internet, mulncull tempat bagi para pelakul bisnis 

ulntulk mengembangkan produlknya di dulnia e-commerce, salah satulnya adalah toko 

online Shopee. Seperti yang kita ketahuli, hanya dengan menyampaikan informasi terbarul 

tentang produlk ataul barang di e-commerce kepada masyarakat dapat mendorong 

masyarakat ulntulk membeli kebultulhan seharihari yang belulm dimiliki. Saat ini berbelanja 

menjadi faktor gaya hidulp masyarakat khulsulsnya toko online yang dapat memfasilitasi 

interaksi langsulng konsulmen dengan penjulal tanpa haruls bertemul langsu lng. Belanja 

online adalah aktivitas julal beli yang nyaman yang tidak memerlulkan interaksi langsulng. 

Belanja online suldah menjadi hobi yang suldah menjadi trend di kalangan masyarakat 

ulmulm khulsulsnya kalangan remaja. Menulrult Pramesti (2022) berpendapat ulsia remaja 

merulpakan proses dimana terjadi transisi ataul perulbahan pada anak-anak ke ulsia remaja. 

Proses ini dibilang sangat terpenting karena terjadinya pembentulkan pola ataul 

kepribadian seseorang.  Impullse bulying merulpakan pola perilakul konsulmen dalam 

melakulkan kegiatan pembelian sulatul produlk tanpa adanya tahap perencanaan terlebih 

dahullul. Perilakul pembelian ini biasanya timbull karena dipengarulhi oleh rasa penasaran 

dan sulasana hati, lingkulngan toko, display dan promosi yang ditawarkan. Dalam 

pembelian produlk, perilakul antar konsulmen bisa sama ataul bisa berbeda. Seorang 

konsulmen sebelulm melakulkan pembelian produlk, ada yang suldah direncanakan dan ada 
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yang belulm direncanakan. Perilakul konsulmen yang belulm melakulkan perencanaan dalam 

pembelian, dapat mendorong ulntulk melakulkan pembelian spontan (impullse bulying).    

Menulrult Coley (2012) impullse bulying suldah terjadi sejak tahuln 1896 ketika Weles 

menyatakan bahwa sembilan dari sepullulh orang melakulkan pembelian impu llsif (impullse 

bulying). Melihat banyaknya orang impullsif dalam pembelian produlk serta sifat 

pembelian impullsif yang muldah menullar, maka tidak heran jika semakin banyak fokuls 

pemasar dituljulkan kepada pembelian impullsif, terultama dikarenakan perilakul pembelian 

impullsif dipengarulhi oleh keadaan internal diri (calon) konsulmen maulpuln keadaan 

eksternal konsulmen (Coley dan Bulrgess, 2003: 284).   Menulrult Kottler dan Armstrong 

(2018)  Ewom (Electronic Word Of Moulth) proses komulnikasi antar individu l yang terjadi 

melaluli platform elektronik seperti media sosial, forulm online, blog, atau l situls ullasan 

produlk. Ewom melibatkan penggulna berbagi pengalaman, pendapat, dan rekomendasi 

tentang produlk, merek, ataul layanan dengan orang lain secara online. Electronik Word of 

Moulth adalah ullasan berulpa situls website yang di identifikasi sebagai sulmber informasi 

kedula yang paling sering di gulnakan ulntulk merekomendasikan produlk jasa. Menulrult 

Grulen (Ivan dan Wahyuldi : 2018) mendefinisikan E-wom sebagai alat komu lnikasi ulntulk 

saling berbagi informasi mengenai sulatul produlk ataul jasa yang di konsulmsi antar 

konsulmen.     

Secara keselulrulhan, ewom adalah fenomena yang signifikan dalam pemasaran dan 

komulnikasi bisnis. Dalam era di mana orang semakin mengandalkan internet dan jejaring 

sosial ulntulk mendapatkan informasi dan rekomendasi, ewom dapat mempengarulhi 

kepultulsan pembelian dan citra merek dengan cara yang tidak dapat diabaikan oleh 

perulsahaan.Electronic WordofMoulth (eWOM) dapat memiliki pengarulh yang signifikan 

terhadap pembelian impullse (pembelian spontan) pada kasuls pembelian produlk Scarlett 

di Shopee. eWOM mengacul pada segala bentulk komulnikasi elektronik yang melibatkan 

pendapat, ullasan, atau l rekomendasi dari individul ataul kelompok terkait produlk ataul 

layanan.  Hedonic Shopping adalah jenis pembelian yang dilakulkan oleh konsulmen ulntulk 

memenulhi kebultulhan emosional dan mendapatkan kepulasan sensorik atau l emosional. 

Hal ini berbeda dengan pembelian ultilitarian, yang dilakulkan ulntulk memenu lhi kebultulhan 

fulngsional ataul praktis. Sementara itul, impullse bulying adalah pembelian yang dilakulkan 

tanpa perencanaan sebelulmnya dan sering kali dipicul oleh dorongan emosional atau l 

godaan saat berbelanja.     

Dalam konteks konsu lmen Shopee yang berbelanja Scarlet, faktor Hedonic Shopping 

dapat mempengarulhi impullse bulying. Jika produlk Scarlet menawarkan fitulr-fitulr atau l 

atribult-atribult yang dapat memberikan kepulasan emosional, seperti desain yang menarik, 

warna yang menarik, ataul gaya yang sedang tren, maka konsulmen cenderulng tergoda 

ulntulk membelinya tanpa berpikir terlalul lama. Selain itul, platform e-commerce seperti 

Shopee julga menyediakan berbagai insentif dan penawaran khulsuls, seperti diskon besar-

besaran, promo flash sale, ataul penawaran terbatas, yang dapat memicul impullse bulying. 

Kehadiran penawaran khulsuls ini menciptakan rasa mendesak ataul keinginan ulntulk segera 

membeli sebelulm penawaran tersebult berakhir, tanpa mempertimbangkan secara 

menyelulrulh apakah produlk tersebult benar-benar dibultulhkan. Dalam situlasi ini, 

konsulmen mulngkin tergoda ulntulk melakulkan impullse bulying karena pengalaman 

hedonik yang ditawarkan oleh pembelian Scarlet dan julga oleh fitulr-fitulr dan insentif 

yang ditawarkan oleh platform Shopee. Penting bagi konsulmen ulntulk meningkatkan 

kesadaran diri dan kemampulan mengendalikan impulls, serta melakulkan evalulasi rasional 

sebelulm memultulskan ulntulk membeli produlk secara impullsif. Skincare Scarlett 

merulpakan perulsahaan produlk perawatan kecantikan lokal yang barul berdiri pada tahuln 
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2017 yang dimiliki oleh seorang artis bernama Felicya Angelista. Felieya Angelista 

adalah celebrity di Indonesia yang mempulnyai kullit bening dan sehat maka dengan 

perawatan yang dipakai olch Felicya masyarakat Indonesia tertarik dengan perawatan 

yang dipakai tersebult dan dibulatlah produlk Scarlett. Produlk Skincare Scarlett diprodulksi 

oleh PT. Sinar Alfa dan Omega. Semula produ lk dari Scarlett telah terulji oleh Badan 

Pengawas Obat dan Makanan Repulblik Indonesia (BPOMRI) dan halal MUlI serta telah 

terulji secara klinis dan produlk Searlen telah memenulhi semula standar keamanan produlk 

Skincare sehingga tidak membahayakan ulntull kullit penggulnanya serta memiliki manfaat.   

Kulalitas Scarlett yang tidak diragulkan oleh masyarakat Indonesia, Scarlett memberikan 

kulalitas berstandar produlk internasional. Scarlett julga mampul menargetkan pasar dengan 

tepat ulntulk produlknya. Scarlett dapat bersaing satul sama lain dengan produlk-produlk skin 

care lain yang berdiri lebih lama dari produlk Skincare Scarlett di Indonesia seperti produlk 

wardah dan lain sebagainya.' Data total penjulalan skincare Brand lokal di Indonesia 

tepatnya di E- Commerce selama bullan Agulstuls 2022 mengalami kenaikan, ada beberapa 

julmlah total nilai penjulalan diilulstrasikan dalam tabel dibawah ini Hal ini dapat dilihat 

pada tabel berikult:      

Scarlett whitening telah menulnjulkkan perkembangan yang sangat signifikan dalam 

indulstri kecantikan di Indonesia dan mampul bersaing dengan brand produ lk perawatan 

kecantikan serta menjaga kredibilitas dengan konsulmen dengan memperhatikan 

keindahan kullit. Keamanan dan kulalitas bahan yang digulnakan dalam Scarlett's 

whitening produlk terbulkti. oleh BPOM Scarlett dan sertifikasi halal u lntulk produlk 

pemultih (Scarlett Whitening, 2020). Semakin banyak persaingan produlk skincare dari 

tahuln ke tahuln kemuladian produlk skincare pada kulartal II 2022 mengalami pergeseran 

top brand.    

Penelitian ini akan berfokuls pada Desa Tultulr dimana Keberhasilan produlk "Scarlett" di 

desa disebabkan oleh berbagai faktor, tergantulng pada jenis produlknya, strategi 

pemasaran, dan kebu ltulhan konsulmen di desa Tultulr tersebult. Beberapa faktor yang 

mulngkin berkontribulsi adalah: Kulalitas Produlk: Jika produlk "Scarlett" menawarkan 

kulalitas yang baik dan memenulhi ekspektasi konsulmen di desa, maka akan ada pelulang 

besar bagi produlk tersebult ulntulk menjadi popu ller. Harga Terjangkaul: Produlk dengan 

harga terjangkaul lebih mulngkin mendapatkan perhatian di desa, di mana anggaran 

mulngkin lebih terbatas. Harga yang sesulai dengan anggaran orang desa dapat membulat 

produlk tersebult lebih menarik. Ketersediaan: Produlk ini haruls tersedia dengan muldah di 

toko-toko lokal ataul melaluli penjulal yang beroperasi di desa-desa.  

Aksesibilitas produlk dapat menjadi faktor penting dalam kesulksesannya.  

Kulalitas Pelayanan dapat diartikan sebagai berfokuls pada memenulhi kebultulhan dan 

persyaratan, serta pada ketepatan waktul ulntulk memenulhi harapan pelanggan. Kulalitas 

Pelayanan berlakul ulntulk semula jenis layanan yang disediakan oleh perulsahaan saat klien 

berada di perulsahaan.  Menulrult Arianto (2018:83)   Begitul julga dengan kulalitas 

pelayanan marketplace dapat bervariasi tergantu lng pada platform yang digulnakan. Ada 

beberapa gambaran u lmulm tentang faktorfaktor yang dapat mempengarulhi kulalitas 

pelayanan marketplace secara keselulrulhan, yaitul : kendala pengiriman, keamanan 

transaksi, pelayanan penjulalan, kebijakan pembelian, repultasi penjulal.       

Seseorang dapat melakulkan implulse bulying ketika mereka tergoda ulntulk membeli 

sesulatul secara spontan tanpa perencanaan yang matang. Beberapa faktor yang bisa 

mempengarulhi impullse bulying adalah iklan yang menarik perhatian, keinginan ulntulk 

memulaskan diri sendiri (hedonic desires), dan pengarulh dari Electronic Word Of Moulth 

(eWOM) ataul rekomendasi dari orang lain melalu li platform online.     
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Dengan meningkatnya gaya berbelana online pada situls E-Commerce, maka akan 

mempengarulhi    gaya    hidulp konsulmen sehingga mengalami peningkatan. Sehingga hal 

ini timbullah rasa ingin berbelanja yang ada pada diri konsulmen tanpa ada   rencana   

sebelulmnya.   Dengan   begitul   tidak   menultulp kemulngkinan  terjadi fenomena perilaku l 

Impullse Bulying ataul  pembelian  tanpa direncanakan. Pembelian  tanpa terencana ataul 

Impullse Bulying sangat didulkulng dengan adanya Hedonic   

Shopping yang ada pada diri konsulmen (Annisa dan Jojok,2022).   Hedonic Shopping 

adalah  sulatul  kegiatan  seseorang dalam melaku lkan  pembelian sulatul produ lk  tersendiri  

hanya  ulntulk  ulntulk  kesenangan. Hedonic Shopping julga didefinisikan oleh Engel dan 

Minar dalam julrnal Wahyulni dan Rachmawati (2018:60) sebagai motivasi seseorang 

dalam berbelanja yang didorong oleh tanggapan emosional seperti kesenangan indrawi, 

mimpi dan pertimbangan estetika Impullse bulying, hedonic, dan eWOM (electronic 

Word-of-Moulth) meru lpakan konsep yang terkait dalam konteks perilakul konsulmen dan 

pemasaran. Berikult ini adalah penjelasan tentang kaitan ketiganya yaitul :      

Impullse Bulying Impu llse bulying meruljulk pada kepultulsan pembelian yang diambil secara 

spontan, tanpa perencanaan sebelulmnya. Ini terjadi ketika konsulmen tibatiba tergoda 

ulntulk membeli produ lk ataul layanan tanpa mempertimbangkan secara matang. Impullse 

bulying sering kali dipicul oleh faktor-faktor seperti promosi, tampilan produlk yang 

menarik, dorongan emosional, ataul impullsivitas konsulmen. Kaitannya dengan hedonic 

dan eWOM adalah sebagai berikult :      

Hedonic meruljulk pada pengalaman ataul kepulasan emosional yang diperoleh dari sulatu l 

pembelian ataul konsu lmsi. Konsulmen sering kali melakulkan impullse bu lying karena 

mereka tergoda oleh kepulasan hedonis yang mu lngkin mereka peroleh dari produlk ataul 

layanan tersebult. Contohnya, seseorang yang melihat sepatul barul yang menarik di etalase 

toko dan memultulskan ulntulk membelinya tanpa mempertimbangkan kebultulhan yang 

sebenarnya mulngkin melakulkannya karena mereka berharap akan merasakan kepulasan 

ataul kesenangan saat mengenakan sepatul tersebu lt. Sedangkan eWOM (electronic Word-

of-Moulth) mengacul pada komulnikasi antar konsulmen mengenai produlk ataul layanan 

yang dilakulkan melalu li platform digital seperti media sosial, ullasan online, forulm diskulsi, 

ataul blog. eWOM dapat berperan sebagai faktor yang mempengarulhi kepultu lsan impullse 

bulying. Ketika seseorang melihat ullasan positif tentang sulatul produlk ataul merek yang di-

share oleh penggulna lain di media sosial, mereka mulngkin tergoda ulntulk segera membeli 

produlk tersebult tanpa mempertimbangkan secara matang. Dalam hal ini, eWOM menjadi 

pemicul impullsivitas dalam pembelian.  Secara keselulrulhan, impullse bulying sering kali 

terkait dengan keinginan ulntulk merasakan kepulasan hedonis yang diperoleh dari produlk 

ataul layanan tertentul. eWOM dapat memperkulat impullsivitas ini dengan memberikan 

dorongan melaluli ullasan positif ataul testimoni konsulmen lain di platform digital.   

Alasan mengapa orang lebih menyulkai berbelanja yaitul ulntulk kesenangan diri ataul 

bahkan menjadi hobi, karena konsulmen ingin mempulnyai produlk ataul barang yang belulm 

dimilikinya hanya ulntulk memenulhi keinginan tersendiri. Sehingga hal ini timbullah rasa 

ingin berbelanja yang ada pada diri konsulmen tanpa ada rencana sebelulmnya. Dengan 

begitul tidak menultulp kemulngkinan terjadi fenomena Impullse Bulying ataul pembelian 

tanpa direncanakan. Dari penelitian John Smith, (2018) menulnjulkkan bahwa ullasan 

positif yang diterima dari Electronic Word Of Moulth, sedangkan penelitian yang 

dilakulkan oleh Johnson, (2021)enemulkan bahwa meskipuln Electronic Word Of Moulth 

(misalnya, ullasan online) memiliki dampak pada pembelian konvensional, pengarulhnya 

pada pembelian impullsif terbulkti tidak signifikan.dari sinilah peneliti menemulkan 
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perbedaan penelitian sehingga ingin melakulkan penelitian ullang pada variabel yang 

diulsulng dalam penelitian ini.  

Berdasarkan latar belakang inilah yang mendasari penullis ulntulk tertarik meneliti tentang 

“Pengarulh Electronic Word Of Moulth dan Hedonic Shopping  Terhadap Impullse Bulying 

dan Costulmer Satisfaction (Sulrvey pada Pembeli Scarlett di Shoppe di Desa Tultulr)”. 

Adapulin tulijulian beirdasarkan rulimulisan masalah yang teilah diuliraikan, maka tulijulian 

peineilitian ini yaituli : 1). Ulintulik meinganalisis Peingarulih Electronic Word Of Moulith 

Teirhadap Implulse Bulying Pada Pembelian Produlk Scarlett di Shopee. 2). Ulintulik 

meinganalisis Peingaru lih Hedonic Shopping teirhadap Implulse Bulying pada pembelian 

produlk scrarlet di Shoppe. 3). Ulintulik meinganalisis Peingarulih Implulse Bulying Teirhadap 

Costulmer Satisfaction pada pembelian produlk scrarlet di Shoppe i. 4). Ulintulik meinganalisis 

peingarulih Electronic Word Of Moulith Teirhadap Costulmer Satisfaction Keipulitulisan 

Peimbeilian pada pembelian produlk scrarlet di Shoppe. 5.) Ulntulk menganalisis Pengarulh 

Hedonic Shopping Terhadap Costulmer Satisfaction pada pembelian produ lk scrarlet di 

Shoppe. 

KAJIAN PUSTAKA 

Pengertian Elektronic Word Of Mouth 

Electronc Word of Moulth terhadap perilakul pembelian konsulmen. Penelitian yang 

dilakulkan oleh Kim dan Ko (2012) menemulkan bahwa Electronic Word of Moulth 

memiliki pengarulh positif terhadap kepercayaan konsulmen dan kepultulsan pembelian. 

Hal ini julga didulkuling oleh penelitian yang dilakulkan oleh Cheulng dan Thadan (2012). 

Dari pengertian di atas dapat di simpullkan bahwa Elektronik Word of Moulth (Ewom) 

adalah istilah yang digulnakan ulntulk menggambarkan proses penyebaran informasi 

melaluli internet, termasulk media sosial, forulm, dan situls web. eWOM dapat 

mempengarulhi persepsi dan kepultulsan konsulmen dalam memilih produlk ataul layanan.   

Pengertian Hedonic Shopping  

Menulrult Hirschman dan Holbrook (1982), hedonic shopping dapat meningkatkan 

kepulasan konsulmen Karena aktivitas berbelanja meinjadi pengalaman yang 

menyenangkan dan memberikan kepulasan emosional. Hedonisme adalah pandangan 

hidulp yang menulrultnya orang bahagia dengan mencari kebahagiaan sebanyak mulngkin 

dan menghindari emosi yang menyakitkan sebanyak mulngkin. Hedonisme adalah ajaran 

ataul pandangan bahwa kesenangan ataul kenikmatan adalah tuljulan hidulp dan aktivitas 

manulsia. Motivasi belanja hedonis adalah dimana konsulmen mencari motivasi. Motivasi 

konsulmen ulntulk berbelanja Karena berbelanja merulpakan sulatul kesenangan tersendiri 

sehingga tidak memperhatikan manfaat dari produlk yang dibeli (Ultami:2010). Dari 

pengertian di atas dapat di simpullkan bahwa Hedonis Shopping adalah jenis belanja yang 

didasarkan pada kepu ltulsan emosional dan pengalaman yang positif dari membeli dan 

menggulnakan produlk ataul jasa, bulkan hanya kebultulhan fulngsional semata 

Pengertian Impluse Buying  

Pembelian impullsif merulpakan sulatul pembelian yang terjadi ketika seseorang melihat 

sulatul barang tiba-tiba mulncull keinginan ulntulk membeli barang tersebult, yang pada 

akhirnya memultulskan membeli barang yang dilihat itul saat itul julga (Amanah dan Alwi, 

2015).   Imbayani   dan   Novarini   (2018)   menjelaskan Impullsif Bulying adalah proses 

pengambilan kepultulsan spontanitas dimana konsulmen tidak memperhatikan secara rinci 

dari produlk mullai dari kebermanfaatan, nilai kegu lnaan dan lain-lain. Dari peingeirtian di 

atas dapat disimpullkan bahwa impullsif buliying terencana adalah perilakul pembelian 

konsulmen dimana konsulmen membeli tanpa  perencanaan, terjadi secara tidak terdulga 
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dan memiliki keinginan yang kulat ulntulk membeli sulatul dengan segera tanpa memikirkan 

akibatnya. 

Pengertian Costumer Satisfaction  

Keipulitulian Culstomer satisfaction merulpakan tingkat kepulasan konsulmen terhadap produlk 

ataul layanan yang diberikan oleh pihak penjulal. Culstomer satisfaction dapat dipengarulhi 

oleh faktor-faktor seperti kulalitas produlk, harga, dan pengalaman berbelanja. Culstomer 

satisfaction merulpakan tingkat kepulasan konsulmen terhadap produlk ataul layanan yang 

diberikan oleh pihak penjulal. Culistomeir satisfaction dapat dipengarulhi oleh faktor-faktor 

seperti kulalitas produlk, harga, dan pengalaman berbelanja. 

Kerangka Berpikir 

 

Gambar 1. Keirangka Beirpikir Peineilitian 

Pada peingulimpulilan data pe ineilitian dilaksanakan pada proseis peinye ibaran ku liisoneir ulintulik 

reispondein deingan cara langsuling atauli offlinei. Ulingkapan dibuliat ulintulik dibeirikan pada reispondein 

de ingan julimlah 11 bulitir meilalulii peirnyataan dalam variabe il electronic word of moulith yang juliahnya 

3, hedonic shopping beirjulimlah 3, impluls bulying yang beirjulmilah 2, seita costulmer statifaction 

yang beirjulimlah 3. Deingan meimakai teiknik analisis data linieir beirganda juliga diolah meimakai 

SEMPLS 4.0 

METODE PENELITIAN 

Uji Outer Model 

 

Gambar 2 Hasil Analisis Model Pengulkulran (Ou lter Model) 

Dari hasil ulji oullter loading yang telah ditulnjulkkan pada gambar 2.13, maka didapat dari 

kelselulrulhan indikator yang berjulmlah 11 memiliki nilai di atas 0.7. Dapat dikatakan 

selulrulh indicator penelitian ini dikatakan valid 
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Discriminant Validity 

 

Tabel 3 Hasil Average Variance Extracted (AVE) 

 Cronbach's Alpha Composite Reability (rho_a) Composite Reability (rho_c)

 Average Variance Extracted (AVE) 

X1 0.783 0.840 0.664  

X2 0.896 0.894 0.831 

Y1 0.837 0.847 0.595 

Y2 0.765 0.921 0.664  

 

Sulmber: Data Peneliti (2023) 

Kriteria ulntulk validity dan relalibilitas dilihat melaluli nilai yang diperoleh dari AVE dan 

relalibilitas sulatul variabel. Variabel bisa dikatakan memiliki nilai relalibilitas yang tinggi 

jika nilai Colmposite Reliability lelbih dari 0.7 dan nilai AVE lebih dari 0.5. Dari tabel 

diatas dapat diketahuli bahwa semula variabel telah memiliki nilai Composite Reability 

dan AVE sesulai syarat ketentulan. 

Discriminant Validity 

Tabel 4 Hasil Cross Loading 

Indikator X1 X2 Y1 Y2 

X1.1 0.831 0.820 0.498 0.238 

X1.2 0.786 0.954 0.470 0.238 

X1.3 0.870 0.552 0.819 0.224 

X2.1 0.786 0.954 0.470 0.238 

X2.2 0.831 0.820 0.498 0.238 

X2.3 0.786 0.954 0.470 0.238 

Y1.2 0.870 0.552 0.819 0.224 

Y1.3 0.241 0.237 0.721 0.902 

Y1.4 0.110 0.087 0.353 0.730 

Y2.1 0.312 0.301 0.491 0.804 

Y2.2 0.241 0.237 0.721 0.902 

Sulmber: Data Peneliti (2023) 

Dari tabel 4. diatas discriminant validity dikatakan valid keltika nilai lolading factor dari 

setiap indikator memiliki nilai paling belsar dibandingkan dengan nilai variabel laten 

lainnya. Hal ini dapat dikatakan bahwa variabel laten telah memenulhi nilai discriminant 

validity yang baik. 

Composite Reability 

Tabel 5 Konstrulk Reliabity dan Validity 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Realibity (rho_a) Composite Realibity 

(rho_c) Average Variance Extracted (AVE) 

X1 0.725 0.768 0.842 0.640 

X2 0.706 0.709 0.836 0.629 

Y1 0.837 0.847 0.890 0.671 

Y2 0.756 0.783 0.844 0.575 

Sulmber: Data Peneliti (2023) 
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Ulntulk menentulkan ulji relabilitas dapat dilihat dari hasil cronbach’s alpha yang dihasilkan 

dari setiap kolnstrulk. Syarat cronbach’s alpha dan compositel reliability dikatakan valid 

ketika memiliki nilai lebih dari 0.7, dan nilai AVE dikatakan valid jika memiliki nilai 

diatas 0.5, jika hasil dari konstrulksi relalibility dan validity memenulhi syarat maka bisa 

dilakulkan penguljian moldel strulktulral. 

Uji Inner Model 

Gambar 3 Model Stru lktrulral Hasil Boostrapping Setelah Estimasi Ullang 

Ulji inner model dilakulkan ulntulk melihat bagaimana hulbulngan antar kolnstrulk, nilai 

signifikan dan R-squ lare dari model yang ada pada seltiap konstrulk, pada R-squlare 

digulnakan ulntulk mellihat nilai dari kolnstrulk dependen ulji t, serta signifikans dari 

kolelfisien parameter jalulr strulktulral. 

 Ulji R-Squlare (R2) 

R-squlare dikatakan valid keltika memiliki nilai perulbahan dari variabel independen 

terhadap variabel dependen menjadi lelbih tinggi, semakin tinggi nilai R2 maka selmakin 

baguls pulla prediksi model penilitian yang diajulkan. 

Tabel 6 Hasil R-Squlare (R2) 

      R-Squlare R-Squlare adjulsted 

Y1 0.658 0.651 

Y2 0.774 0.767 

Sulmber: Data Peneliti (2023) 

Dari tabel 6. diatas dapat dilihat bahwa nilai R-squllarel (R2) yang dihasilkan oleh Y1 dan 

Y2 memiliki perulbahan nilai semakin tinggi yaitul nilai dari variabel Y1 memiliki R2 

0.658 yang artinya bahwa Electronic Word Of Moulth dan Hedonic Shopping mampul 

menjelaskan pengaru lhnya terhadap impullse bulying sebesar 65% sedangkan 35% 

dipengarulhi oleh variabel lain. 

Tabel 7 Hasil T-Statistic 

 Original Sample (O) Sample Mean (M) Standart Deviation (STDEV) T Statistic 

 (| 1O/STDEV |)  

P Valules 

X1→Y2 0.672 0.681 0.094 7.153 0.000 

X1 → Y1 -0.063 -0.057 0.101 0.618 0.537 
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X2 → Y2 0.199 0.196 0.103 1.919 0.055 

X2→Y1 0.209 0.204 0.093 2.250 0.024 

Y1→ Y2 0.759 0.760 0.094 8.112 0.000 

Sulmber: Data Peneliti (2023) 

Pada tahapan terakhir yang dilakulkan dalam mengevalulasi model stru lktulral yaitul 

dilakullkan delngan menentulkan nilai signifikan dari proses bootstrapping. Nilai 

signifikan ditentulkan mellalulli oulltpullt bootstrapping dengan melihat nilai dari t-statistic 

antara variabel delpelndeln dan independen pada path coefficient,  nilai signifikan yang 

digulnakan pada proses bootstrapping sebesar 5%. 

 Uji Hipotesis 

Uji T (Parsial) 

 Beirdasarkan analisis u liji t, meinulinjulikan hasil beirikulit : 

1. Pengaru
l

h antara electronic word of mou
l

th (X1) terhadap costu
l

mer satisfaction (Y2) 

berdasarkan hasil nilai t statistic 2.382 dengan nilai P valu
l

es 0.017 dan nilai dari 

original sampel sebesar -1664, dengan hasil t statistic (2.382) leibih beisar dari (1.96).  

Hal ini menu
l

nju
l

kkan bahwa variabel electronic word of mou
l

th  memiliki pengaru
l

h 

signifikan dan positif terhadap variabel costu
l

mer datisfaction, maka H1 diteirima.   

2. Pengaru
l

h antara electronic word of mou
l

th  (X1) terhadap Implu
l

se Bu
l

ying  (Y1)  

dilihat bahwa nilai t statistic 4.011 deingan nilai P valu
l

es 0.000 dan nilai dari original 

sampling sebesar 1.328 dengan hasil t-statistic (11.470) lebih besar dari (1.96).  Hal 

ini menu
l

nju
l

kkan bahwa variabel electronic word of mou
l

th  memiliki pengaru
l

h 

signifikan dan positif terhadap variabel Implu
l

se Bu
l

ying  , maka H2 diteirima.   

3. Pengaru
l

h antara hedonis shopping  (X2) terhadap costu
l

mer satisfaction (Y2)  dapat 

dilihat bahwa nilai t statistic 2.555 dengan nilai P valu
l

es 0.011 dan nilai dari original 

sampling sebesar 0.978 dengan hasil t-statistic (2.555) lebih dari (1.96). Hal ini 

menu
l

nju
l

kkan bahwa variabel heidonic shopping  memiliki pengaru
l

h signifikan dan 

positif terhadap variabel costu
l

mer satisfaction, maka H3 diteirima.  

4. Pengaru
l

h antara hedonic shopping (X2) terhadap Implu
l

se Bu
l

ying  (Y1)   dapat dilihat 

bahwa nilai t statistic 5.567 dengan nilai P valu
l

es 0.032 dan nilai dari original 

sampling sebesar -0631, deingan hasil t statistic (5.567) lebih besar dari (1.96).  Hal 

ini menu
l

nju
l

kkan bahwa variabel heidonic shopping memiliki pengaru
l

h signifikan dan 

positif terhadap variabel Implu
l

se Bu
l

ying, maka H4 diterima.   

5. Pengaru
l

h Implu
l

se Bu
l

ying (Y1) teirhadap costu
l

mer satisfaction (Y2)   dapat dilihat 

bahwa nilai tstatistic 3.094 dengan nilai P valu
l

es 0.002 dan nilai dari original 

sampling sebesar 1.427, dengan hasil t-statistic (3.094) lebih besar dari (1.96).  Hal 

ini menu
l

nju
l

kkan bahwa variabel implu
l

se Bu
l

ying memiliki pengaru
l

h signifikan dan 

positif terhadap variabel costu
l

mer satisfaction, maka H5 diteirima 

KESIMPULAN 

Beirdasarkan hasil peineilitian dapat disimpulilkan : 

1) Electronic word of moulth  memiliki pengarulh signifikan dan positif terhadap variabel 

costulmer satisfaction, ini artinya semakin baik Electronic word of moulth maka 

semakin baik julga costulmer satisfaction.   

2) Electronic word of moulth memiliki pengarulh positif dan signifikan terhadap Implulse 

buliying, ini artinya semakin baik Electronic word of moulth maka semakin baik pulla 

Implulse bulying 

3) Hedonic shopping berpengarulh positif dan signifikan terhadap costulimeir 
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satisfaction. Ini artinya semakin baik Hedonic shopping maka semakin baik julga  

costulmer satisfaction 

4) Hedonic shopping  berpengarulh positif dan signifikan terhadap Implulse Bulying. Ini 

artinya semakin baik Hedonic shopping  maka semkin baik julga Implulse bulying. 

5) Implulse Bulying  memiliki pengarulh positif dan signifikan terhadap costulimeir 

satisfaction, ini artinya semakin baik  Implu lisei bulying  maka semakin baik julga 

costulmer satisfaction. 
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