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ABSTRACT 

 
Every consumer has a certain place to do shopping activities, not only to meet the needs, shopping can 

also become one of leisure activities as a means of consumer entertainment. The purpose of this study 

was to determine the effect of self congruity and experiential value on consumer well-being in Paris 

Van Java mall consumers. This study uses a quantitative approach, a correlational method, and a 

population research with incidental techniques that is Paris Van Java consumers as many as 387 

respondents. Data retrieval use a self congruity instrument questionnaire prepared by researchers, 

experiential value measurement (Sofianti, Irma, 2005), and consumer wellbeing to asians 

measurement (Meng et al., 2015). Data analysis methods use multiple regression using SPSS 16. The 

results show that self congruity and experiential value affect Paris Van Java consumer wellbeing of 

45.5%. As for separately, self congruity has an effect of 19.7% on consumer wellbeing while 

experiential value has an effect of 25.8% on consumer wellbeing. So it can be said that experiential 

value has greater effect on consumer wellbeing than self congruity on Paris Van Java mall consumers. 
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ABSTRAK 

 

Setiap konsumen memiliki tempat tertentu untuk melakukan kegiatan berbelanja, tidak hanya untuk 

memenuhi kebutuhan, berbelanja juga dapat menjadi salah satu kegiatan rekreasi sebagai sarana 

hiburan konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh self congruity dan 

experiental value terhadap consumer well-being pada konsumen mal Paris Van Java. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif, metode korelasional, dan merupakan penelitian populasi dengan 

teknik incidental yaitu konsumen Paris Van Java sebanyak 387 responden. Pengambilan data 

dilakukan dengan menggunakan kuesioner self congruity instrument yang disusun oleh peneliti, 

experiental value measurement (Sofianti, Irma, 2005), dan consumer wellbeing to asians measurement 

(Meng dkk., 2015). Metode analisis data yang digunakan yaitu regresi ganda menggunakan aplikasi 

SPSS 16. Hasil penelitian menunjukkan bahwa self congruity dan experiental value berpengaruh pada 

consumer wellbeing konsumen Paris Van Java sebesar 45,5%. Jika secara terpisah, self congruity 

berpengaruh sebesar 19,7% pada consumer wellbeing sedangkan experiental value berpengaruh 

sebesar 25,8% pada consumer wellbeing. Sehingga dapat dikatakan bahwa experiental value lebih 

besar berpengaruh pada consumer wellbeing dibandingkan self congruity pada konsumen mal Paris 

Van Java. 

Kata kunci: self congruity, experiental value, consumer well-being. 

 PENDAHULUAN 

Untuk memenuhi kebutuhan masyarakat dalam hal berbelanja, banyak mal bersaing 

dengan berbagai konsep menarik yang ditawarkannya untuk menjangkau pengunjung. Paris 

Paris Van Java merupakan salah satu mal yang terkenal dan memiliki banyak pengunjung 
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setiap harinya terutama di hari libur. Setiap harinya Paris Van Java mendapat rata-rata 20.000 

pengunjung di hari biasa dan meningkat di akhir pekan dan juga ketika ada event pengunjung 

dapat mencapai 80.000 pengunjung perharinya (Manajemen Paris Van Java, 2019). 

Pengunjung tidak hanya datang untuk memenuhi kebutuhan mereka untuk berbelanja, 

melainkan juga sebagai sarana hiburan dan liburan yang dapat membantu meningkatkan 

kesejahteraan hidupnya, dengan berbelanja juga berekreasi di mal, pengunjung akan 

merasakan kepuasan dan kebahagiaan setelah melakukannya. Menurut (Grzeskowiak,dkk, 

2016) konsumen yang menunjukan sikap puas terhadap kegiatan belanjanya akan 

berhubungan dengan kepuasan hidup dan kesejahteraan konsumen tersebut. Consumer well 

being menjadi salah satu kriteria penentu yang dipertimbangkan konsumen ketika mereka 

merencanakan kegiatan berbelanja, terdapat fakta bahwa ketidakpuasan dengan pengalaman 

berbelanja menyebabkan konsumen tidak bahagia dan akhirnya tidak jadi berbelanja. (Otieno 

dkk, 2005). Jika dilihat dari segi manajemen retail, consumer well being di mal menjadi hal 

penting yang dapat menimbulkan loyalitas dan sikap positif konsumen pada mal tersebut (El 

Hedhli dkk, 2013). Untuk memenuhi kesejahteraan konsumen dalam berbelanja, mereka 

cenderung akan memilih tempat berbelanja yang mereka sukai. Hal ini karena konsumen 

memiliki gambaran stereotip dari berbagai pusat perbelanjaan (Chebat dkk, 2006; Sirgy dkk., 

2000). Gambaran stereotip ditempat belanja akan menimbulkan ciri khas bagi tempat belanja 

tersebut yang menjadikan suatu tempat memiliki citra produk, sehingga orang dengan citra 

diri tertentu akan mencari tempat belanja yang memiliki citra produk sesuai dengan citra 

dirinya tersebut (Sirgy,dkk, 2000). Untuk menentukan tempat berbelanja, konsumen 

cenderung membandingkan citra toko dengan konsep diri yang dimiliki konsumen tersebut, 

proses pencocokan ini disebut dengan self-congruity (Sirgy, 1985). Selain self congruity, 

consumer wellbeing juga terbentuk dari pengalaman konsumen ketika berbelanja di suatu toko 

atau mal. Pengalaman berbelanja dari konsumen juga menjadi hal penting dalam memprediksi 

perilaku konsumen. Menurut Stywan dan Astuti (2014) experiental value dalam bidang 

pemasaran dapat menjadi cara untuk promosi produk juga untuk bersaing dengan pesaingnya. 

Experiental Value merupakan sesuatu yang dirasakan individu dari hasil pelayanan atau 

produk yang ia beli (Malhotra, 2004). Experiental value yang didapat oleh konsumen akan 

memengaruhi keputusan membeli pada suatu produk (Fiore, Jin, dan Lee, 2005). Hal ini 

berdasarkan pengalaman yang didapat oleh konsumen apakah pengalaman tersebut positif 

atau negatif sehingga berujung pada keputusan pembelian suatu produk, dalam hal retail 

konsumen jadi memutuskan dimana ia akan berbelanja berdasarkan experiental value yang ia 

miliki. Sehingga dengan  adanya self congruity dan experiental value yang dirasakan 

konsumen dapat memprediksi perilaku konsumen dalam memutuskan tempat berbelanja. 

Maka dari itu penelitin ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari self congruity dan 

experiental value terhadap consumer well-being konsumen mal Paris Van Java. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode korelasional. 

Penelitian ini merupakan penelitian populasi dengan teknik insidental, yaitu konsumen mal 

Paris Van Java sebanyak 387 responden. Pengambilan data dilakukan dengan menggunakan 

kuesioner self congruity instrume 

nt yang disusun oleh peneliti, experiental value measurement (Sofianti, Irma, 2005), dan 

consumer wellbeing to asians measurement (Meng dkk., 2015). Metode analisis data yang 

digunakan yaitu regresi ganda menggunakan aplikasi SPSS 16. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan perhitungan statistik yang telah peneliti lakukan terhadap variabel 

self congruity, experiental value dan consumer well-being pada konsumen mal Paris Van Java 

sebanyak 387 responden diperoleh hasil sebagai berikut: 

 

    Tabel 1 Statistik Deskriptif Self Congruity 

Self 

congruity 
Frekuensi Presentase 

Rendah 205 53 % 

Tinggi 182 47% 

 

Konsumen mal Paris Van Java memiliki tingkat self congruity yang rendah sebanyak 53% 

dan konsumen dengan tingkat self congruity tinggi sebanyak 47%. Hal ini menunjukan bahwa 

konsumen mal Paris Van Java yang berpartisipasi pada penelitian ini didominasi oleh 

konsumen dengan tingkat self congruity rendah. Artinya, responden kurang memiliki 

kesesuaian antara nilai suatu produk dengan gambaran diri dan konsep diri terhadap mal Paris 

Van Java.  

   Gambar 1 Grafik Self Congruity Menurut Dimensi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pada gambar 1 tergambar tinggi rendahnya self congruity yang dimiliki konsumen mal 

Paris Van Java Bandung. Data tersebut menunjukan nilai mean self congruity didominasi oleh 

dimensi ideal self congruity sebesar 50,05. Ideal self congruity adalah kesesuaian brand 

image suatu produk terhadap ideal self image individu atau citra diri yang diharapkan. Ideal 

self image ini dapat mendorong individu untuk melakukan tindakan yang dapat memenuhi 

kebutuhan self esteem mereka (Saleski,dkk. 2014). Akan tetapi, pada gambar 1 dapat terlihat 

bahwa presentase terendah yang dapat dilihat adalah dari dimensi actual self congruity dan 

ideal social self congruity dengan presentase sebesar 58,10%. Actual self congruity 

merupakan kesesuaian antara suatu brand image suatu produk terhadap actual self image 

konsumen (Sirgy,1985). Dari penelitian ini ditemukan bahwa konsumen mal Paris Van Java 

Bandung cenderung memiliki Ideal self congruity yang tinggi, yaitu konsumen tersebut 

memiliki kesesuaian antara citra diri yang dimiliki dengan citra toko tempat mereka 

berbelanja, namun dengan rendahnya aspek actual self congruity dan ideal social self 

congruity menunjukkan bahwa konsumen mal Paris Van Java Bandung cenderung kurang 

memiliki kesesuaian antara citra diri yang sebenarnya dengan citra toko, dan juga kurang 

sesuainya citra diri yang diharapkan konsumen untuk ditampilkan dilingkungan sosialnya. 
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   Tabel 2 Statistik Deskriptif Experiental Value 

Experiental 

Value 
Frekuensi Presentase 

Rendah 184 47,5 % 

Tinggi 203 52.5% 

 

Tabel 2 menunjukkan bahwa konsumen mal Paris Van Java memiliki tingkat experiental 

value yang tinggi sebanyak 52,5% dan konsumen dengan tingkat self congruity rendah 

sebanyak 47,5%. Hal ini menunjukan bahwa konsumen mal Paris Van Java yang 

berpartisipasi pada penelitian ini didominasi oleh konsumen dengan tingkat experiental value 

tinggi. 

   Gambar 2 Grafik Experiental Value Menurut Dimensi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pada  gambar 2 dapat dilihat bahwa nilai mean tertinggi experiental value berada pada 

dimensi play yakni sebesar 50,02. Hal ini menunjukkan bahwa  experiental value pada 

konsumen Paris Van Java didominasi oleh  play. Hal ini menunjukan konsumen mal Paris 

Van Java cenderung memiliki pengalaman positif mengenai keindahan yang didapat saat 

mereka berbelanja. Namun nilai mean terendah experiental value terdapat pada dimensi 

efficiency yakni sebesar 49,92. Dalam hal ini efficiency yang digambarkan merupakan 

seberapa mudah juga konsumen mengakses fasilitas umum yang ada di Paris Van Java. Hal 

ini dapat diasumsikan bahwa konsumen Paris Van Java kurang merasa mengalami kemudahan 

pelayanan ketika berbelanja di Paris Van Java. 

 

   Tabel 3 Statistik Deskriptif Consumer Wellbeing 

Experiental 

Value 
Frekuensi Presentase 

Rendah 181 46,8 % 

Tinggi 206 53.2% 

 

Tabel 3 menunjukkan bahwa konsumen mal Paris Van Java memiliki tingkat Consumer 

Wellbeing yang tinggi sebanyak 53,2% dan konsumen dengan tingkat self congruity rendah 

sebanyak 46,8%. Hal ini menunjukan bahwa konsumen mal Paris Van Java yang 

berpartisipasi pada penelitian ini didominasi oleh konsumen dengan tingkat Consumer 

Wellbeing tinggi. Artinya, responden memiliki kepuasan berbelanja setelah berbelanja di Paris 

Van Java. Pada penelitian ini ditemukan bahwa Consumer Wellbeing konsumen mal Paris 
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Van Java cenderung tinggi. menurut  penelitian Lee, dkk. (2014) mengenai Consumer 

Wellbeing, Consumer Wellbeing dapat dipengaruhi oleh pengalaman konsumen tersebut 

berbelanja dan bagaimana ia mengekpresikan dirinya. Hal ini dapat diasumsikan bahwa 

konsumen mal Paris Van Jaba memiliki kesejahteraan dalam berbelanja karena memiliki 

pengalaman yang positif.  

   Gambar 3 Grafik Consumer Wellbeing Menurut Dimensi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pada  gambar 3 dapat dilihat bahwa nilai mean tertinggi Consumer Wellbeing berada pada  

dimensi consumer behavior yakni sebesar 50,05. Hal ini menunjukkan bahwa  Consumer 

Wellbeing pada konsumen Paris Van Java didominasi oleh  consumer behavior.  Consumer 

behavior merupakan Perilaku adalah pada kegiatan atau tindakan nyata yang dilakukan 

konsumen seperti seberapa besar konsumen mencari informasi dan penggiringan opini 

mengenai suatu produk atau jasa. Hal ini mencakup perilaku yang penting bagi mereka seperti 

membeli berdasarkan nilai, membeli berdasarkan harga, lokasi toko, dan pelayanan. Hal ini 

menunjukan konsumen mal Paris Van Java cenderung memiliki perilaku untuk mencari 

informasi juga memperhatikan hal-hal seperti membeli berdasarkan nilai, membeli 

berdasarkan harga, lokasi toko, dan pelayanan sebelum berbelanja di Paris Van Java. Namun 

presentase terendah Consumer Wellbeing terdapat pada dimensi consumer environment yakni 

sebesar 6,57. Consumer environment merupakan karakteristik fisik dan sosial dari dunia 

eksternal konsumen, hal ini difokuskan pada pengaruh lingkungan sosial mikro konsumen, 

khususnya perilaku word of-mouth dan pengaruh sosial. Maka, konsumen mal Paris Van Java 

diasumsikan cenderung memiliki perilaku word of-mouth dan pengaruh sosial yang rendah.   

Berikut ini adalah hasil uji statistik regresi linier berganda antara self congruity (X1) dan 

experiental value (X2) terhadap consumer wellbeing (Y) pada konsumen mal Paris Van Java 

Bandung 

 

Tabel 4 Uji Regresi Linier Berganda Self Congruity dan Experiental Value  

   terhadap Consumer Wellbeing 

 B R Kuadrat Sig. 

Konstanta 2,827  

Self Congruity 0,197 

0,280 0,000 Experiental   

Value 

0,258 

Variabel terikat: Consumer Wellbeing 
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Tabel 4 menunjukkan p value sebesar 0,000(<0,05) sehingga dapat dikatakan terdapat 

pengaruh self congruity dan experienttal value tehadap Consumer Wellbeing. Artinya, H1 

diterima. Berdasarkan data statistik di atas, self congruity memberikan kontribusi sebesar 

19,7%, artinya masih terdapat 80,3% prediktor (variabel independen) lain yang dapat 

memengaruhi Consumer Wellbeing. Kemudian, experiental value memberikan kontribusi 

sebesar 25,8% (R kuadrat x 100) dalam menjelaskan nilai Consumer Wellbeing yang dimiliki 

responden. Artinya, masih terdapat 74,2% prediktor (variabel independen) lain yang dapat 

memengaruhi Consumer Wellbeing. 

Besaran pengaruh experiental value terhadap Consumer Wellbeing dapat dilihat pada 

kolom B di tabel 4, besaran pengaruh tersebut dapat dituliskan dalam persamaan regresi 

berikut ini: 

Nilai (Constant) dari Consumer Wellbeing sebesar 2,827 dan nilai self congruity = 0,197. 

Nilai Constant sebesar 2,827 berarti jika tidak ada self congruity, maka Consumer Wellbeing 

sebesar 2,827 pada konsumen Paris Van Java. Sedangkan, jika ada satu poin self congruity 

maka Consumer Wellbeing meningkat sebesar 2,827. Hasil analisis menunjukkan bahwa self 

congruity berperan meningkatkan Consumer Wellbeing pada konsumen Paris Van Java 

Bandung. Selanjutnya, hasil dari koefisien variabel experiental value dengan Consumer 

Wellbeing menunjukkan nilai (Constant) dari Consumer Wellbeing sebesar 2,827 dan nilai 

experiental value sebesar 0,258. Nilai (Constant) sebesar 2,827 menyatakan jika tidak ada 

experiental value, maka Consumer Wellbeing sebesar 2,827 pada konsumen Paris Van Java 

Bandung. Sedangkan, jika ada satu poin experienttal value, maka Consumer Wellbeing 

meningkat sebesar 0,258. Hasil menunjukkan bahwa variabel experiental value akan 

meningkatkan variabel Consumer Wellbeing. 

 

PENUTUP 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, self congruity dan experiental value dapat 

memengaruhi consumer wellbeing konsumen Paris Van Java Mal, experiental value memiliki 

pengaruh lebih besar dibandingkan dengan self congruity. 
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