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Abstrak
Dewasa ini, kedai kopi menjadi salah satu bagian penting dalam gaya hidup pada masyarakat di semua
kalangan. Beraneka ragam konsep kedai kopi dan memberikan penawaran produk yang berbeda, memberikan
pengalaman yang menarik bagi para konsumen. Dengan peluang yang besar tersebut memberikan persaingan
terjadi antar bisnis kedai kopi. Penelitian ini dilakukan yaitu untuk tujuan dapat mengetahui bagaimana
pengaruh hedonc shopping motivation , dan promosi penjualan terhadap niat beli ulang pada konsumen
Kopi Kenangan. Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang mempunyai tujuan konklusif
dan tipe penyelidikan kausal. Dalam pengambilan sampel, penelitian ini menggunakan metode
nonprobability  sampling dengan menggunakan teknik judgemental sampling. Dalam pengumpulan data,
menggunakan kuesioner secara online untuk 385 responden sebagai sampel yang diteruskan untuk melakukan
analisis dengan menggunakan software IBM SPSS Statistics 29. Berdasarkan hasil penelitian, diketahui
bahwa hedonic shopping motivation dan promosi penjualan terhadap niat beli ulang berpengaruh secara
positif secara signifikan.

Kata Kunci-Hedonic Shopping Motivation, Promosi Penjualan, Niat Beli Ulang, Kopi Kenangan.

Abstract

Today, coffee shops have become an important part of the lifestyle of people of all walks of life. Various coffee
shop concepts and offering different products, provide an interesting experience for consumers. With this great
opportunity, competition occurs between coffee shop businesses. This research was conducted for the
purpose of knowing how the influence of hedonic shopping motivation and sales promotions on repurchase
intentions of Kopi Kenangan consumers. In this study using quantitative methods that have conclusive goals and
types of causal investigations. In taking the sample, this stud used a nonprobability sampling method using a
Jjudgmental sampling technique. In collecting data, using an online questionnaire for 385 respondents as a
sample which was forwarded to carry out analysis using IBM SPSS Statistics 29 software. Based
on the research results, it i known that hedonic shopping motivation and sales promotion have a
significant positive effect on repurchase intention.

Keywords-Hedoni Shopping Motivation Sale Promotion, Repurchase Intention, Kopi Kenangan.
I. PENDAHULUAN

Kopi menjadi salah satu minuman populer di Indonesia, berbagai usia dari anak mudas hingga orang tua
mengkonsumsi kopi (Data Indonesia.ld, 2022). Perkembangan Coffee shop menjadi salah satu yang mengalami
perkembangan yang sangat melesat di bidang food and beverage. Coffee shop menjadi salah satu pilihan
sebagian masyarakat dalam menjalani aktivitasnya, dari mulai aktivitas hiburan untuk berkumpul dengan teman,
keluarga, rekan kerja dikala waktu luang, bahkan menjadi tempat melakukan aktivitas pekerjaan seperti rapat
dan pertemuan dengan client (Penina et. al, 2021). Jumlah coffee shop di Indonesia meningkat tiga kali lipat dari
1.083 gerai pada tahun 2016 menjadi 2937 gerai pada tahun 2019 (Undip.id, 2022). Jumlah kopi Indonesia telah
meningkat sebesar 250 persen dalam sepuluh tahun terakhir (LandX, 2022). Pada tahun 2021, dengan 5 juta
kantong berukuran 60 kilogram, Indonesia menjadi negara dengan konsumsi kopi terbesar kelima di dunia (Data
Indonesia, 2022). Perkembangan kopi di di Indonesia terbagi menjadi 4 gelombang, gelombang pertama pada
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tahun 1985 dengan era kemasan kopi kemasan yang dapat dijumpai sampai saat ini di warung tradisional atau
modern, gelombang 2 dimulai pada tahun 2001 dengan era kopi franchise. Pada era ini, kopi menjadi bagian
emosi gengsi yang ditawarkan, contohnya Starbuck,. gelombang 3 dimulai pada 2013 dengan era kopi artisan
yang melalui berbagai tahapan proses dalam pengolahannya dengan teknologi pengolahan yang canggih,
gelombang 4 adalah era kopi dengan konsep kekinian, hadir dengan harga yang terjangkau dengan berbagai
macam ragam produk yang ditawarkan dan beragam konsep bentuk penyajian kopi (LandX, 2022).

Beragam jenis gerai kopi lokal yang ditawarkan dengan bermacam merk. Beberapa gerai kopi lokal terbesar
dan tersebar luas di seluruh Indonesia seperti Kopi Kenangan, Kopi Janji Jiwa, Point Coffee, Kopi Lain Hati,
Kopi Kulo, Kopi soe, dan Fore Coffee. Persaingan bisnis dalam dunia pemasaran saat ini semakin ketat.
Dibutuhkan hak strategi untuk dapat menarik perhatian dan minat konsumen (Indira et. al. 2016).

Top 3 Kedai Kopi Lokal Terpopuler 2023

50 75 100
persen

Gambar 1.3 Perbandingan Kedai Kopi
Sumber: topbrand award.com (2023)

Pada tahun 2023, Kopi Kenangan menjadi kedai kopi lokal terpopuler di Indonesia dengan tingkat penjualan
meningkat 39,70% berkat Top Brand Award. Salah satu menu andalan toko ini adalah menu "Kopi Kenangan
Mantan" (GoodStats, 2023). Saat ini, Kopi Kenangan telah beroperasi di lebih dari 175 lokasi di seluruh
Indonesia. Kopi Janji Jiwa berada di posisi kedua dengan persentase 39,50% (GoodStats, 2023). Kopi Kenangan
hanya memiliki perbedaan kecil darinya. Pada 2019, Kopi Janji Jiwa memiliki 500 gerai, menjadikannya merek
kopi dengan lebih banyak gerai. Fore juga merupakan kedai kopi ketiga yang paling populer di Indonesia,
dengan angka penjualan 7.5% tahun ini (GoodStats,2023).

Kegiatan konsumsi dilakukan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan kepuasan baik itu pada barang
dan jasa. Ketika pendapatan seseorang mengalami peningkatan maka orang tersebut akan mempunyai sifat
cenderung melakukan pengeluaran yang lebih dalam pemenuhan kebutuhan dan kepuasan dan biasanya tidak
terbentuk pada makanan (Yayang & Imam, 2022). Dewasa ini konsumsi tidak untuk dilakukan dalam
pemenuhan kebutuhan pokok, melainkan kegiatan konsumsi tersebut dilakukan dalam rangka pemenuhan
kepuasan semata (Puspitasari & Indrarini, 2021). Sudah minum espresso hanya ditenggak oleh mereka yang
menyukai espresso, tetapi sejak kehadiran film penalaran espresso pada tahun 2014, semua kalangan, dari anak
muda hingga orang tua (Setyawan, 2021). Di era sekarang, coffee shop berbagai macam jenis sudah hadir untuk
memenuhi kebutuhan konsumen, Dari mulai coffee shop yang menyediakan tempat untuk bersantai dan bekerja,
sampai konsep coffee shop to go, seperti Kopi Kenangan, Kopi Janji Jiwa, Kopi Soe, dlIl (Selvi & Lestari,
2021).

Perilaku konsumtif muncul sebagai akibat dari aktivitas yang tertanam dalam gaya hidup seseorang. perilaku
destruktif telah memasuki semua lapisan masyarakat, khususnya kaum muda (Anggraini dan Santhoso, 2021).
Kekhasan perilaku boros akan tercipta mengingat adanya faktor-faktor yang dapat menyebabkan perilaku yang
berlebihan, salah satunya adalah gaya hidup (Anggraini dan Santhoso, 2021). Cara hidup pada masa sekarang
mempengaruhi cara seseorang berperilaku, akan dihubungkan dengan perilaku pembeliannya. Karena minat
pada tenaga kerja dan produk menyebabkan pembeli merasa tertarik secara alami dan tidak terduga yang
memengaruhi cara berperilaku yang boros. (1) mudah tergoda oleh penjual; (2) mudah terbujuk oleh iklan; (3)
tidak hemat dalam berpikir; (4) karakteristik perilaku konsumtif yang kurang realistis, romantis, dan mudah
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terbujuk (impulsif) (Eni et al., 2007). al., 2020). Menurut Tania & Hurdawaty (2002), konsumsi kopi oleh
konsumen saat ini merupakan kegiatan yang dilakukan untuk mengisi waktu luang dan bersifat tidak perlu dan
berlebihan. sesuai dengan teori keinginan Meilinawati (2019) tentang gaya hidup konsumeris yang memadukan
antara kebutuhan dan keinginan. Kopi Kenangan adalah salah satu espresso kontemporer yang sangat penting
bagi perilaku destruktif masyarakat (Afdholy, 2020).

Cara hidup adalah salah satu sudut pandang yang memengaruhi ekspektasi pembelian ulang individu. Gaya
hidup berbelanja mengacu pada keputusan seseorang tentang bagaimana mereka menginvestasikan waktu dan
uang mereka (Febri et al, 2019). Ada beberapa macam cara hidup dalam masyarakat atau perkumpulan,
khususnya cara hidup kekinian, bebas, dan dekaden (Monica, 2022). Hedonisme adalah cara hidup yang
dimotivasi oleh keinginan dan kepuasan (Eskasari et al.). al, 2022). Secara umum, perilaku pembeli akan
dipisahkan menjadi dua cara berperilaku, yaitu perilaku pelanggan yang waras dan tidak wajar. Pembeli yang
masuk akal adalah pelanggan yang memanfaatkan perspektif pembeli dalam membeli tenaga kerja dan produk,
dengan fokus pada kebutuhan mendasar, tingkat kebutuhan, dan nilai kenyamanan untuk tenaga kerja dan
produk. Sementara itu, kesembronoan pembeli adalah cara berperilaku seseorang yang secara efektif
dipengaruhi oleh pengaruh pedagang, membatasi dan tidak fokus pada nilai penggunaan barang tersebut.

Perilaku konsumtif muncul sebagai akibat dari aktivitas yang tertanam dalam gaya hidup seseorang. perilaku
destruktif telah memasuki semua lapisan masyarakat, khususnya kaum muda (Anggraini dan Santhoso, 2021).
Kekhasan perilaku boros akan tercipta mengingat adanya faktor-faktor yang dapat menyebabkan perilaku yang
berlebihan, salah satunya adalah gaya hidup (Anggraini dan Santhoso, 2021). Cara hidup pada masa sekarang
mempengaruhi cara seseorang berperilaku, akan dihubungkan dengan perilaku pembeliannya. Karena minat
pada tenaga kerja dan produk menyebabkan pembeli merasa tertarik secara alami dan tidak terduga yang
memengaruhi cara berperilaku yang boros. (1) mudah tergoda oleh penjual; (2) mudah terbujuk oleh iklan; (3)
tidak hemat dalam berpikir; (4) karakteristik perilaku konsumtif yang kurang realistis, romantis, dan mudah
terbujuk (impulsif) (Eni et al., 2007). al., 2020). Menurut Tania & Hurdawaty (2002), konsumsi kopi oleh
konsumen saat ini merupakan kegiatan yang dilakukan untuk mengisi waktu luang dan bersifat tidak perlu dan
berlebihan. sesuai dengan teori keinginan Meilinawati (2019) tentang gaya hidup konsumeris yang memadukan
antara kebutuhan dan keinginan. Kopi Kenangan adalah salah satu espresso kontemporer yang sangat penting
bagi perilaku destruktif masyarakat (Afdholy, 2020).

Cara hidup adalah salah satu sudut pandang yang memengaruhi ekspektasi pembelian ulang individu. Gaya
hidup berbelanja mengacu pada keputusan seseorang tentang bagaimana mereka menginvestasikan waktu dan
uang mereka (Febri et al, 2019). Ada beberapa macam cara hidup dalam masyarakat atau perkumpulan,
khususnya cara hidup kekinian, bebas, dan dekaden (Monica, 2022). Hedonisme adalah cara hidup yang
dimotivasi oleh keinginan dan kepuasan (Eskasari et al.). al, 2022). Secara umum, perilaku pembeli akan
dipisahkan menjadi dua cara berperilaku, yaitu perilaku pelanggan yang waras dan tidak wajar. Pembeli yang
masuk akal adalah pelanggan yang memanfaatkan perspektif pembeli dalam membeli tenaga kerja dan produk,
dengan fokus pada kebutuhan mendasar, tingkat kebutuhan, dan nilai kenyamanan untuk tenaga kerja dan
produk. Sementara itu, kesembronoan pembeli adalah cara berperilaku seseorang yang secara efektif
dipengaruhi oleh pengaruh pedagang, membatasi dan tidak fokus pada nilai penggunaan barang tersebut.

Promosi penawaran adalah salah satu komponen dalam campuran kemajuan yang terdiri dari berbagai
motivasi yang dimaksudkan untuk mendukung perolehan suatu produk atau layanan lebih cepat atau dalam
jumlah yang lebih besar oleh pembeli dan broker (Kotler, 2000: 257). Advancement adalah tindakan dalam
menyampaikan keunggulan barang dan meyakinkan pelanggan yang objektif untuk membeli barang tersebut
(Kotler dan Armstrong, 2018). Promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan sehingga
meningkatkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian kembali (Mahendra et. al, 2019). Popularitas
media sosial berkembang pesat akhir-akhir ini karena kemampuannya untuk meniru interaksi sosial manusia
sehari-hari, langkah selanjutnya yang tidak bisa dihindari adalah adopsi penggunaan media sosial untuk aktivitas
ritel online (Adhi et, al,. 2017). Promosi yang dilakukan oleh Kopi Kenangan dalam rangka menggaet
konsumen dilakukan melalui Instagram, TikTok, dan platform media sosial lainnya. ( Shiella et. al, 2022).

Pembelian kembali merupakan perilaku pembeli yang tertata secara dinamis yang melambangkan
konsekuensi penilaian terhadap suatu barang dan administrasi yang telah dibeli dengan kondisi pelanggan yang
mempengaruhinya (Widjajarta et al., 2020). Ada tujuh variabel utama yang mempengaruhi perilaku pembeli
dalam tujuan pembelian kembali, yaitu loyalitas konsumen, kualitas pelayanan, kecenderungan merek, kualitas
barang, harga yang didapat, harga, dan iklim aktual (Monica, 2022). Mengingat faktor pembeli yang
menggabungkan kualitas perilaku pelanggan, karakter, kecenderungan individu. Organisasi akan memberikan
kesan positif dalam menawarkan jenis bantuan dan memberikan berbagai pertemuan dalam menawarkan jenis
bantuan dengan tujuan agar memberikan kesan positif kepada pembeli adalah hal yang wajar (Afifah dan
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Diadhan, 2021). Beberapa upaya telah dilakukan oleh kafe-kafe seperti Kopi Kenangan dalam memberikan
pengalaman kepada pembelinya, termasuk menawarkan menu dengan nama-nama khusus seperti kopi dingin
kenangan mantan (Pasha, 2020).Atas dasar hal tersebut, penelitian ini ditujukan untuk menganalisis pengaruh
hedonic shopping motivation dan promosi penjualan terhadap niat beli ulang pada produ minuman Kopi
Kenangan.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Hedonic Shoppin Motivation

Menurut Utami (2012:47) “hedonic motivation adalah motivasi konsumen untuk berbelanja
dikarenakan kegiatan berbelanja adalah kegiatan yang memberikan kesenangan tersendiri sehingga tidak
memperhatikan sisi kebermanfaatan atas produk yang sudah dibeli”.

Alba dan Williams (2012:1-17) menyatakan bahwa hedonic shopping motivation adalah suatu usaha
dalam mencari kesenangan dan bagaimana konsumen berusaha untuk mengejar sebuah kesenangan.
Sebagian besar konsumen mempunyai sifat emosional sering menemui pengalaman berbelanja yang bersifat
hedonis.

Menurut Ozen dan Engizek (2013: 81) inspirasi belanja epicurean terdiri dari lima aspek utama, misalnya,

1. Adventure Shopping adalah gerakan berbelanja yang merupakan usaha yang dapat meningkatkan dan
merangsang kegembiraan dan dengan latihan berbelanja Anda akan merasa memiliki realitas Anda
sendiri.

2. Gratification/relaxation Shopping adalah kegiatan berbelanja yang merupakan pilihan sebagai lawan dari
mengelola tekanan, mengobati temperamen yang buruk, dan sebagai cara untuk melupakan masalah dan
kelelahan.

3. Value Shopping adalah kegiatan berbelanja yang dilakukan oleh pembeli pada saat tempat belanja
memberikan batasan.

4. Social Shopping adalah ketika sebagian besar pelanggan memiliki pemikiran bahwa kesenangan
berbelanja akan dilakukan jika gerakan belanja dilakukan bersama-sama atau bersama-sama, sebagai
tindakan sosialisasi.

5. Idea Shopping adalah saat pembeli berbelanja untuk mengejar arah tren yang paling populer.Promosi
Penjualan

Menurut Malau (2017) mendefinisikan promosi penjualan sebagai sebuah ajakan secara langsung dengan
penggunaan secara intensif yang bertujuan sebagai pendorong kegiatan transaksi produk atau jasa agar
meningkatkan penjualan. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2008:204) mendefinisikan bahwa promosi
penjualan adalah kegiatan penjualan yang dilakukan secara berkesinambungan dan terus menerus menggunakan
berbagai alat dan media promosi dalam jangka waktu tertentu. Menurut Samusi (2011) mengartikan bahwa
promosi penjualan sebuah kegiatan dari bauran promosi dengan fungsi sebagai pemicu atas tindakan pembelian
secara efektif oleh calon konsumen. Adapun tujuan dari promosi penjualan menurut Malau (2017:112) adalah :

1. Menginformasikan (Informing)

Memberikan informasi pasar tentang lokasi perusahaan
Informasi cara pemakaian produk

Menyampaikan perubahan harga

Informasi mengenai ketersediaan jasa

Informasi pesan produk dengan jelas

f. Membentuk citra baik untuk perusahaan
2. Membujuk Pelanggan (Persuading)

a. Membuat merek diketahui masyarakat

b. Mengalihkan pilihan merek konsumen

¢. Mengubah pandangan konsumen terhadap produk

d. Menjangkau pelanggan secara cepat

e. Membuat konsumen menerima pesan dari sales
3. Mengingatkan (Reminding)

a. Memberikan peringatan pada konsumen akan produk yang dibutuhkan

b. Melakukan feedback kepada konsumen mengenai lokasi produk yang dijual

c. Mengingatkan konsumen akan keunggulan produk

a0 o

B. Niat Beli Ulang
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Menurut  Suryana (2013), niat beli ulang adalah perilaku konsumen yang ditandai dengan
kecenderungan untuk membeli produk atau jasa yang sering digunakan dan preferensi terhadap produk atau
jasa tersebut berdasarkan pengalaman masa lalu. Kotler dan Armstrong (2017) menyatakan: 124-135),
hubungan antara asumsi pembeli dan pelaksanaan produk akan menentukan tingkat kepuasan dengan pembelian
mereka, pelanggan akan merasa kecewa jika barang atau pelayanan tidak sesuai dengan asumsi dan keinginan,
dan akan berbalik jika barang tersebut Jika barang tersebut sesuai dengan asumsi dan keinginan pembeli,
pelanggan akan merasa puas dan senang sehingga mereka akan terus membeli barang tersebut di kemudian
hari, daripada beralih ke barang sejenis. Tujuan pembelian kembali seperti yang ditunjukkan oleh Anggraeni et
al (2015), adalah keinginan pelanggan untuk melakukan latihan pembelian tambahan mengingat pertemuan
sebelumnya. Seperti yang ditunjukkan oleh Tejantara dan Sukawati (2018), penjelasan yang dapat diperoleh dan
dikembangkan oleh suatu organisasi adalah akibat langsung dari kliennya. Jika barang tersebut memenuhi dan
melebihi asumsi pembeli, mereka akan melakukan pembelian kembali begitu juga sebaliknya (Yolandari dan
Kusumadewi, 2018). Seperti yang ditunjukkan oleh Schiffman (2015: 42), Tanggung Jawab Pelanggan,
Keteguhan, dan Kepercayaan merupakan aspek dari harapan pembelian kembali.

C. Kerangka Pemikiran
Berdasarkan  teori-teori yang  telah disebutkan, maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Hedonic Shopping
Motivation — H1

(x1) \
Miat Beli Ulang
/ F 9
Promosi Penjualan H2

(X2)

H3
Gambar 2. Kerangka Pemikiran
Sumber: Monica (2022)

D. Hipotesis
Hipotesis pada penelitian in1 sebagai berikut:
H1: Hedonic shopping motivation berpengaruh secara signifikan terhadap miat beli ulang pada
konsumen Kopt Kenangan
H2: Promosi Penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang pada konsumen Kopi
Kenangan
H3 : Hedonic shopping mativation dan promos: penjualan berpengaruh secara stmultan terhadap niat
beli ulang pada konsumen Kopi Kenangan

III. METODOLOGI PENELITIAN

Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah
untuk mengukur perilaku, pengetahuan, pendapat, atau sikap secara akurat (Indrawati, 2015:184).
Metode penelitian kuantitatif adalah salah satu jenis penelitian yang hasilnya dapat dicapai menggunakan
metode statistik (Sujarweni, 2019:15) Sedangkan menurut Sugiyono (2020:14), metode penelitian kuantitatif
sering dilakukan pada populasi atau sampel yang mewakili dengan menggunakan konsep dan teori untuk
menguraikan rumusan masalah sehingga hipotesis dapat dirumuskan dan dapat menguji validitas dari hipotesis
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dengan menggunakan pengumpulan data.Dalam memperoleh data yang diperlukan, metode pengumpulan data
yang digunakan pada penelitian ini dengan menggunakan teknik penyebaran kuesioner. Data yang akan
digunakan berasal dari hasil kuesioner yang didapatkan dari tanggapan responden pada kuesioner serta tinjauan
pustaka literatur. Jumlah populasi yang digunakan memiliki karakteristik konsumen Kopi Kenangan yang
pernah membeli produk minuman dengan menggunakan tumbler dua kali atau lebih. Penetapan responden pada
penelitian ini berjumlah tidak terbatas dalam respondennya.Berdasarkan latar penelitian, penelitian ini termasuk
dalam penelitian non-contrived, dengan penelitian yang dilaksanakan berdasarkan kondisi lingkungan yang
normal dan alami (Indrawati, 2015:118). Berdasarkan dalam pelaksanaan, penelitian ini merupakan penelitian
cross-section dengan pengumpulan data yang dilakukan pada satu waktu lalu data tersebut diolah, analisis, lalu
disimpulkan dengan hasil akhir (Indrawati, 2015:118).

Kajian ini memanfaatkan dua jenis informasi, yaitu informasi esensial khusus dan informasi tambahan.
Sugiyono menegaskan (2019:23), sumber informasi esensial adalah sumber informasi yang langsung diberikan
kepada seseorang yang dikenal sebagai pengumpul informasi. Informasi penting yang digunakan dalam
eksplorasi ini adalah informasi pada jajak pendapat yang berisi karakter responden, hubungan dan pengaruh
pada penilaian pelanggan pada spekulasi yang akan dicoba khususnya inspirasi belanja dekaden, kemajuan
penawaran dan tujuan pembelian kembali. Kemudian, sumber informasi tambahan adalah sumber informasi
yang tidak secara langsung diberikan kepada seseorang yang mengumpulkan informasi atau otoritas informasi
(Sugiyono, 2019: 213). Informasi opsional yang digunakan dalam penelitian ini terkait dengan informasi profil
organisasi Kopi Kenangan, peningkatan penggunaan kafe dan espresso, studi penulisan, catatan harian, artikel,
buku, dan eksplorasi masa lalu. informasi atau pengumpul informasi (Sugiyono, 2019: 213). Informasi opsional
yang digunakan dalam penelitian ini antara lain profil bisnis Kopi Kenangan, peningkatan penggunaan kopi di
Indonesia, studi penulisan, buku harian logika, artikel ilmiah, buku, dan ujian sebelumnya.

Dengan memberikan kuesioner kepada 30 sampel pelanggan Kopi Kenangan yang pernah memesan
makanan secara online maupun di toko, validitas penelitian ini dapat dievaluasi. Kemudian dilakukan uji
keterbiasaan dengan teknik One Example Kolmogorov Smirnov jika nilai kepentingan > 0,05 maka persebaran
populasinya khas. Selain itu, uji multikolinearitas yang memiliki nilai resistansi tidak tepat atau setara dengan
0,1 (TL < 0,1) dan apabila konsekuensi harga resiliensi lebih dari 0,1 (TL > 0,1) multikolinearitas tidak akan
terjadi. Kemudian uji heteroskedastisitas dilihat dari scatterplot dimana jika contoh tidak dibentuk secara
konsisten atau titik-titik menyebar dan berada di sekitar angka O (nol), hal ini menunjukkan adanya tidak ada
heteroskedastisitas. Kemudian, berbagai investigasi kekambuhan menggunakan resep Y'= a + b1 X; + b, X, +
b3X3. Pengujian selanjutnya adalah koefisien jaminan untuk mengetahui seberapa besar variabel yang dapat
dipercaya dapat dipahami oleh variabel otonom dengan melihat r square yang diubah terakhir menguji dugaan
menggunakan persamaan uji t, dimana digunakan uji t untuk memutuskan hubungan antara faktor bebas dan
bawahan (Ghodang dan Hartono, 2020).

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Uji Validitas
Sebuah aitem pernyataan dapat dikatakan valid jika nilai r hitung > 0.361 (r tabel) namun sebaliknya, jika
nilai r hitung < 0.361 (r tabel) maka item tersebut dikatakan tidak valid (Ghozali, 2015). Berikut adalah hasil uji
validitas dari setiap aitem pada tiap variabel penelitian.
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel No. Item R Hitung R Tabel Keterangan
Hedonic Shopping 1 0,959 0,361 VALID
Motivation
(X1)
2 0,961 0,361 VALID
3 0,926 0,361 VALID

4 0,858 0,361 VALID




ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.10, No.5 Oktober 2023 | Page 3621

5 0,486 0,361 VALID
6 0,920 0,361 VALID
7 0,959 0,361 VALID
8 0,920 0,361 VALID
9 0,961 0,361 VALID
10 0,486 0,361 VALID
11 0,907 0,361 VALID
12 0,697 0,361 VALID
Promosi Penjualan 13 0,524 0,361 VALID
(X2)
14 0,813 0,361 VALID
15 0,847 0,361 VALID
16 0,670 0,361 VALID

Sumber:Data diolah Peneliti (2023)
B. Uji Realibilitas
Menurut Hair et al., (2019), jika nilai yang didapatkan dari Crombach’s Alpha sebesar 0,60 atau lebih

maka kuesioner dapat dikatakan reliabel.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Hasil Keterangan
Hedonic Shopping Motivation 0970 Beliabel
Promosi Penjualan 0,849 Eeliabel
Miat Beli Ulang 0,742 Eeliabel

Sumber: Diolah--oleh peneliti (2023)

C. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
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Dalam ulasan ini, strategi One Example Kolmogorov Smirnov digunakan untuk menguji apakah informasi
yang didapat sudah tersampaikan dengan baik. Informasi seharusnya disebarkan secara teratur dengan asumsi
nilai kepentingan > 0,05, meskipun dengan asumsi nilai kepentingan <0,05 dapat dikatakan bahwa informasi
yang diperoleh biasanya tidak sesuai (Mardiatmoko, 2020)

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Besidual
N 383
MNonmal Parameters:t Mean 0000000
Std. Deviation |1,69022044
Mozt Extreme Differences Absolute D46
Positive 024
Negative - 046
Test Statiztic D46
Asymp. Sig. (2-tailed) 052

Sumber : Output IBM SPSS (2023)

Tabel 3 menunjukkan bahwa data berdistribusi normal, dengan nilai signifikansi 0.052 lebih besar dari
0.05.

2. Uji Multikolinearitas
Uji ini dimaksudkan untuk memutuskan ada atau tidaknya hubungan antara faktor-faktor bebas. untuk
menentukan apakah jumlah VIF dan Toleransi mengungkapkan multikolinearitas. Alasan untuk
mempertimbangkan uji multikolinearitas adalah nilai resistensi > 0,100 dan nilai VIF < 10.
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collineanty
Coefficients Coefficients Statistics
Std.

Model B Error Beta t Sig. Tolerance | VIF
1 (Constant) 10,919 1,063 10,249 000

Sales Promotion 200 030 A24 6,690 L0000 895 1,003

Hedonic Shopping

Motivation -038 021 - 080 ( -1,845 066 095 1,003

Sumber: Output IBM SPSS (2023)

Sebagai kesimpulan dari perhitungan di atas, dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas karena
variabel Hedonic Shopping Motivation dan Sales Promotion memiliki nilai VIF sebesar 1.005 kurang dari 10
dan nilai toleransi sebesar 0.995 lebih dari 0.100.

3. Uji Heterokedastisitas
Uji heteroskedastisitas ini dilakukan dengan menggunakan uji Glejser dengan keterangan jika p value >

0.05 maka heteroskedastisitas tidak terjadi (Iskandar, 2022).

Tabel 5. Hasil Uji Heterokedastisitas
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Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model E Std. Emror Beta t Sig.
1 (Constant) A0g B41 B37 325
Sales Promotion -005 018 -015 =300 764
:IZiit;j:Dppmg 021 012 DE7 1,699 2000

a. Dependent Varable: RES2
Sumber : Output IBM SPSS (2023)

Berdasarkan hasil perhitungan yang ditunjukkan dalam tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini
tidak menunjukkan heteroskedastisitas dalam model persamaan regresi atau uji heteroskedastisitas yang
dipenuhi; khususnya, variabel motivasi membeli-belah Hedonic memiliki nilai signifikansi 0,764 di atas 0.05,
dan variabel promosi penjualan memiliki nilai signifikansi 0,090 di atas 0.05.

4. Uji Regresi Linear Berganda
Tujuan dari penyusunan persamaan regresi ini adalah untuk mengetahui apakah variabel Hedonic Shopping

Motivation dan Sales Promotion berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang Konsumen Kopi Kenangan.

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Big.

1 (Constant) 10919 1,063 10,240 JLoo
Sales Promotion 200 030 S24 6,690 2000
Hedonic
Shopping 120 QD61 230 1962 000
Motivation

a. Dependent Vanable: Miat Beli Ulang
Sumber: Output IBM SPSS (2023)

Berdasarkan Tabel 6, maka dapat dijelaskan bahwa, Y= 10,919 + 0,200 X1 + 0,120 X2
5. Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar variabel independen
berpengaruh terhadap variabel dependen pada penelitian ini.
Tabel 7. Koefisien Determinasi
Model Summary

Adjusted B | 5td. Error of the
Model E F. Square Square Eztimate

1 8452 743 731 1,695
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Sumber: Output IBM SPSS (2023)

Hasil perhitungan koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square yang disesuaikan sebesar 0,731.
Maka dapat disimpulkan bahwa motivasi membeli-belah Hedonic dan promosi penjualan
memberikan kontribusi secara bersama-sama sebesar 73,1% terhadap variabel resiliensi. Variabel lain yang
tidak termasuk dalam penelitian ini memberikan kontribusi sebesar 26,9%.

6. Uji Hipotesis
a. Uji F (Simultan)

Kriteria uji F adalah untuk mengevaluasi pengaruh signifikan antara variabel independen (Hedonic Shopping
Motivation dan Sales Promotion) dan variabel dependen (Niat Beli Ulang). Jika Fhitung lebih besar dari Ftabel
atau nilai signifikansi kurang dari 0.05, maka Hedonic Shopping Motivation dan Sales Promotion berpengaruh
positif secara keseluruhan terhadap Niat Beli Ulang.

Tabel 8. Uji F

AMNOVA"
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Fegression 134243 2 67,122 23,356 Looob
B.esidual 1097.819 382 2874
Total 1232062 334

Sumber : Output IBM SPSS (2023)

Hasil perhitungan dengan SPSS 29 menunjukkan bahwa variabel Hedonic Shopping Motivation dan Sales
Promotion mendapatkan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Ini menunjukkan bahwa variabel ini berdampak
signifikan secara bersamaan terhadap variabel Niat Beli Ulang.

a. UjiT

Uji T digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
sebagian. Faktor bebas dipandang persuasif dengan asumsi bahwa nilai kepentingan di bawah 0,05 dan nilai t
yang ditentukan lebih besar dari pada t tabel. Akibatnya, secara signifikan mempengaruhi variabel dependen

dipikirkan.
Tabel 9. Uji T
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model Std. Error Eeta t Sig.
(Constant) 10,919 1.065 10,249 000
Sales Promotion 200 030 424 6,690 000
Hedonic
Shopping 120 D61 230 1,962 JL000
Motivation

Sumber: Output IBM SPSS (2023)

Tabel di atas menunjukkan bahwa variabel motivasi membeli-belah Hedonic memiliki signifikansi 0.000 <
0.05, dan variabel promosi penjualan memiliki signifikansi 0.000 < 0.05. Berikut adalah penjelasan lebih lanjut
tentang analisis data uji T:
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1) Variabel Hedonic Shopping Motivation memiliki signifikansi sebesar 0.000 < 0.05, maka berkesimpulan
variabel Hedonic Shopping Motivation berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Resiliensi. Dalam
hal ini H; diterima.

2) Variabel Sales Promotion memiliki nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05, maka variable Sales
Promotion dapat dikatakan berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Resiliensi. Dalam hal ini H,
diterima.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan pada penelitian yang berjudul
“Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, dan Promosi Penjualan terhadap Niat Beli Ulang pada Konsumen
Kopi Kenangan”, maka dapat ditarik kesimpulan oleh peneliti guna memberikan jawaban atas rumusan masalah
yang terdapat didalam penelitian, seperti berikut :

A. Hedonic Shopping Motivation memiliki pengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang Pada Konsu
men Kopi Kenangan. Hal ini menunjukkan semakin tinggi nilai hedonic shopping motivation maka akan
meningkatkan nilai niat beli ulang dan semakin turun nilai hedonic shopping motivation maka akan
menurunkan nilai niat beli ulang.

B. Promosi penjualan memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli ulang pada konsumen Kopi
Kenangan. Hal ini menunjukkan semakin tinggi nilai Promosi Penjualan maka akan meningkatkan
nilai beli ulang dan semakin turun nilai promosi penjualan maka akan menurunkan nilai niat beli ulang.

C. Hedonic shopping motivation dan promosi penjualan berpengaruh secara simultan terhadap niat beli
ulang konsumen Kopi Kenangan. Hal ini menunjukan semakin tinggi kedua nilai tersebut akan
meningkatkan niat beli ulang.

Melakukan studi dan ujian dengan memperluas dan menciptakan faktor penelitian dengan contoh dan
populasi yang lebih besar sangat penting. Temuan-temuan baru dan berguna untuk kemajuan ilmu pengetahuan,
khususnya dalam manajemen pemasaran, diantisipasi dari penelitian ini. Hedonic shopping motivation
mempunyai penyegaran dan keunikan emosional sehingga menjadi salah satu faktor karena melalui berbelanja
seseorang dapat memperoleh perasaan baru yang meningkatkan suasana hati dan kepuasan emosional didorong
oleh produk yang unik, langka dan berbeda dari yang lain sehingga konsumen terdorong untuk melahirkan
sesuatu yang tidak biasa. Maka atasdasar tersebut, Kopi Kenangan dapat menambah gerai dengan konsep seperti
Kenangan Heritage agar lebih meningkatkan citra brand menjadi lebih ekslusif dan premium bagi para
konsumen , selain itu dengan memperbanyak gerai tersebut akan menghadirkan pengalaman baru yang akan
mempengaruhi niat beli ulang terhadap konsumen tersebut.
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