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ABSTRAK

PENGARUH MOTIVASI HEDONIS, BROWSING DAN GAYA BELANJA
TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF DI E-COMMERCE SHOPEE

(Studi Empiris Pada Pengguna Shopee)

Oleh:
Silvia Chairunisa Ramadhani

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh motivasi hedonis, browsing
dan gaya belanja terhadap pembelian impulsif dengan studi empiris pada
pengguna Shopee dengan metode Purposive Sampling diperoleh sampel sebanyak
100 responde. Uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linier
berganda, uji R2, uji T dan uji f. Hasil penelitian membuktikan bahwa motivasi
hedonis berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif, browsing tidak
berpengaruh terhadap pembelian impulsif, dan gaya belanja berpengaruh positif
terhadap pembelian impulsif.

Kata kunci : Hedonic Motives, Browsing, Shopping Lifestyle, Impulse Buying.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pada era modern sekarang ini, keberadaan pasar tradisional mulai
tergeser dimana masyarakat lebih memilih belanja online dengan
memanfaatkan layanan internet dismartphone mereka. Perkembangan
teknologi informasi yang meningkat pesat telah membawa beberapa dampak
transformasional pada beberapa aspek kehidupan termasuk perkembangan
dalam dunia bisnis. Salah satu konsep yang dinilai sebagai paradigma baru
yang dikenal sebagai e-bisnis atau e-commerce yang merupakan cara
berbelanja melalui alat komunikasi elektronik, tidak perlu susah payah datang
ke toko untuk melihat dan membeli apa yang mereka cari, hanya tinggal
melihat barang diinternet kemudian melakukan paymet dengan cara transfer
atau dan tinggal menunggu barang datang saja.

Belanja online juga bisa dilakukan kapanpun dan dimanapun. Apalagi
dalam masa pandemi akibat covid-19, pemerintah telah membuat kebijakan
untuk melakukan segala aktivitas dirumah seperti belajar, bekerja dan
beribadah. Hal ini tentu akan membatasi aktivitas masyarakat diluar rumah,
yang biasanya dapat berbelanja secara langsung ke pasar atau supemarket, saat
ini orang yang memilih untuk berbelanja online karena lebih mudah, cepat,
banyak pilihan dan yang paling penting tidak harus berkumpul dengan orang

banyak.



Peluang ini tidak disia-siakan oleh e-commerce online shop, mereka
meyediakan berbagai macam produk yang dibutuhkan saat ini, mulai dari
kebutuhan rumah tangga, elektronik, pakaian, dll. Tidak hanya itu oline shope
juga memberikan berbagai macam kemudahan kepada konsumen dan
berbagai promosi lainnya, seperti diskon, cashback, dan bonus — bonus
lainnya. Salah satu online shop atau e-commerce di Indonesia yang menjadi
media bagi konsumen dalam melakukan online shopping adalah Shopee.
Shopee merupakan retail online yang menjual berbagai macam kebutuhan
seseorang dan tidak memiliki toko offline. Shopee juga menawarkan berbagai
cashback menarik dan diskon yang menggiyurkan dan menawarkan gratis
ongkir dengan minimal pembelian tertentu.

Berikut ini merupakan grafik e-commmerce yang paling sering
dikunjungi dan digunakan oleh masyarakat indonesia dalam bertransaksi yang
dirilis dari iprice.co.id :

Top E-Commuerce berdasarkan Ranking PlayStore Kuartal | 2017-Kuartal || 2019

1
2 »
£ 3

Gambar 1.1
Top E-Commerce Kuartai | 2017 — 111 2019



Data meunjukkan bahwa shopee berhasil mempertahankan posisi
pertamanya sebagai top e-commerce selama sepuluh kuartal berturut- turut
berdasarkan rangking diPlayStore. Pada kuartal Il 2019, Shopee juga
memimpin pada kategori ranking AppStore. Data ini menjadi pertimbangan
peneliti memilih Shopee sebagai objek penelitian. Shopee menjual produk

mereka melalui website (www.shopee.co.id) dan mobile apps. Kemudahan

yang ditawarkan oleh Shopee diantaranya bayar ditempat (Cash on Delivery),
program free ongkir minimal pembelian tertentu, menyediakan ribuan brand
lokal dan internasional yang dijamin keasliannya.

Ketika berada di rumah tentunya akan memiliki banyak waktu luang
dan hal ini mendorong untuk membuka online shop dan secara tidak sadar
berbelanja secara berlebih tanpa melihat kebutuhan yang diperlukan karena
ada berbagai promo yang ditawarkan. Banyak faktor yang dapat membuat
konsumen melakukan pembelian tidak terencana atau pembelian impulsif
dionline shop. Menurut Utami (2010) pembelian impulsif dapat didefinisikan
sebagai pembelian yang terjadi ketika konsumen melihat produk atau merk
tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya,
biasanya karena adanya rangsangan yang menarik dari toko tersebut.

Impulse buying juga didefinisikan sebagai tindakan membeli yang
sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari suatu pertimbangan
atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko, Mowen (2002).

Seperti diketahui banyak produk yang ditawarkan diinternet dan menawarkan


http://www.shopee.co.id/

kemudahan cara berbelanja dan pembayaran. Dengan demikian, hal tersebut
sangat memiliki potensi untuk terjadinya pembelian impulsif secara online.

Konsumen dengan umur lebih muda mempunyai kecenderungan
perilaku impulsif lebih besar dari kelompok umur diatasnya, (Ling,2015). Hal
tersebut dikarenakan remaja masa kini dihadapkan pada pilihan gaya hidup
yang kompleks. Remaja yang masih pada tahap pencarian identitas diri,
banyak yang meniru apa yang dilihat dan didegar melalui media sosial. Tidak
heran jika kemudian remaja mudah tergoda untuk melakukan belanja online
guna memenuhi gaya hidupnya.

Pembelian Impulsif juga tidak bisa berdiri sendiri tanpa adanya faktor
yang mempengaruhi dan mendukungnya, sehingga membuat konsumen
melakukan pembelian yang tidak terencana. Menurut Loudon dan Bitta
(2011) faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif yaitu karakteristik
individu yang termasuk di dalamnya adalah motivasi. Motivasi konsumen
dalam berbelanja dapat dibagi menjadi dua yaitu motivasi yang bersifat
rasional dan motivasi yang bersifat hedonis.

Motivasi belanja yang bersifat rasional merupakan motivasi
berbelanja karena benar-benar membutuhkan atau mendapat manfaat dari
produk yang dibeli, sedangkan motivasi hedonis merupakan motivasi
manusia yang disadari atau tidak, yang timbul dari kekuatan luar ataupun
kekuatan dalam, pada dasarnya mempunyai tujuan untuk mencari hal-hal
yang menyenangkan dan menghindari hal-hal yang meyakitkan (Utami,

2012).



Motivasi Hedonis merupakan motivasi konsumen untuk berbelanja
tanpa memperhatikan apa manfaat dari produk yang dibelinya. Alasan
seseorang memiliki sifat hedonis, banyak kebutuhan yang tidak bisa terpenuhi
sebelumnya, kemudian setelah kebutuhan terpenuhi, muncul kebutuhan baru
dan terkadang kebutuhan tersebut lebih tinggi dari sebelumnya. Motivasi
hedonis akan tercipta dengan adanya gairah untuk berbelanja yang
terpengaruh model terbaru dan berbelanja menjadi gaya hidup seseorang
untuk memenuhi kebutuhan sehari — hari. Penjelasan tersebut tentunya
didukung oleh penelitian yang menyatakan bahwa motivasi hedonis
berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, seperti dari hasil
penelitian Alfisyahrin dkk. 2018.

Taslim dan Septiana (2011) menyatakan bahwa fasilitas layanan
internet browsing merupakan kegiatan berselancar atau mencari informasi
diinternet. Kegiatan browsing juga dianggap sebagai cara mendapatkan
informasi yang digunakan pada saat kunjungan dipusat perbelanjaan /
marketplace dan untuk membandingkan harga secara langsung dengan
pasaran. Konsumen yang suka berbelanja memiliki kecenderungan yang lebih
besar untuk mencari informasi. Konsumen yang berbelanja dengan melakukan
browsing dapat merasakan kesenangan tersendiri dalam memeriksa unsur-
unsur visual (pandangan mata) yang ada.

Konsumen dapat megunjungi internet tanpa terbatas ruang dan waktu.
Hal inilah yang menjadi daya tarik untuk melakukan online shopping, karena

proses pembelian menjadi lebih cepat, mudah dan bisa dilakukan dimana saja,



sehingga proses belanja lebih efisien. Pada penelitian yang dilakukan
Sampurno dan Winarso (2017) browsing berpengaruh positif dan signfikan
terhadap pembelian impulsif. Tetapi pada peneltian Prihatini dan Susanto
(2015) bahwa browsing berpengaruh negatif terhadap pembelian Impulsif
karena semakin sering konsumen melakukan pencarian informasi (browsing)
pada media online maka tidak mempengaruhi tingkat pembelian secara
impulsif pada toko online tersebut. Konsumen terkadang melakukan pencarian
informasi hanya untuk menambah referensi belanja saja, kemungkinan untuk
terjadinya pembelian impulsif relatif kecil.

Menurut Kusuma (2014) berbelanja tidak terbatas pada kaum
perempuan, kaum laki-laki, miskin, kaya, berpenghasilan tinggi,
bepenghasilan rendah, semuanya mempunyai peluang untuk menjadi korban.
Umumnya orang memiliki kebiasaan berbelanja untuk memenuhi kebutuhan.
Meskipun demikian, sering juga ditemui orang yang berbelanja hanya untuk
memenuhi hasrat atau dorongan dari dalam dirinya. Seiring perkembangan
jaman, tidak hanya wanita yang sering melakukan belanja online, tetapi
banyak pria yang justru lebih sering berbelanja onlne, berdasarkan riset yang
dilakukan oleh situs perbandingan harga populer, Priceprice.com, dari rerata
7 juta pengguna setiap bulan didapatkan data pria lebih banyak melakukan
transaksi online daripada wanita. Riset menunjukkan kalau 68% pengguna
layanan tersebut didominasi oleh pria dengan rentang usia 18 hingga 35

tahun.



Banyak seseorang yang mudah terpengaruh model terbaru dan
berbelanja menjadi gaya hidup seseorang untuk memenuhi kebutuhan sehari-
hari. Banyaknya model fashion yang baru bermunculan membuat konsumen
ingin selalu mengikuti perkembangannya. Menurut Levy (2009:131) Shopping
lifestyle menjadi gaya hidup yang mengacu pada bagaimana seseorang hidup,
bagaimana mereka meghabiskan waktu, uang, kegiatan pembelian yang
dilakukan, sikap dan pendapat mereka tentang dunia dimana mereka tinggal.

Rasa ketergantungan terhadap dunia fashion yang selalu berubah-ubah,
membuat sebagian masyarakat menjadi hedon dan termotivasi untuk selalu
memperbaharui gaya fashion sehari-hari dengan melakukan pembelian yang
tidak terencana sebelumnya. Shopping lifestyle mencerminkan pilihan
seseorang dalam menghabiskan waktu dan uang. Dengan ketersediaan waktu
konsumen akan memiliki banyak waktu untuk berbelanja dan dengan uang
konsumen akan memiliki daya beli yang tinggi. Hal tersebut tentu berkaitan
dengan keterlibatan konsumen terhadap suatu produk yang juga memengaruhi
terjadinya impulse buying (Darma dan Japarianto, 2015).

Menurut Tirmizi (2009) shopping lifestyle didefinisikan sebagai
perilaku yang ditujukan oleh pembeli sehubungan dengan serangkaian
tanggapan dan pendapat pribadi tentang pembelian produk. Cobb dan Hoyer
juga menemukan bahwa shopping lifestyle dan impulse buying berkaitan erat.
Hal tersebut relevan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Aidil
Syahputra, dkk. (2017) yang mengungkapkan bahwa Shopping Lifestyle

berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Tetapi pada penelitian



Darma dan Edwin (2015) bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari
Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying. Hal ini dikarenakan pengunjung
memiliki gaya hidup berbelanja, tetapi apabila suasana hatinya sedang tidak
merasa senang atau nyaman, tentu saja pembelian tidak akan terjadi apalagi
pembelian impulsif.

Berdasarkan hasil peneliatian sebelumnya serta fenomena diatas, maka
penulis tertarik melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Motivasi
Hedonis, Browsing Dan Gaya Belanja Terhadap Pembelian Impulsif Di
E-Commerce Shopee dengan (Studi Empiris pada pengguna Shopee)”.

. Rumusan Masalah

1. Apakah motivasi hedonis berpengaruh terdahap pembelian impulsif ?

2. Apakah browsing berpengaruh terhadap pembelian impulsif ?

3. Apakah gaya belanja berpengaruh terhadap pembelian impulsif ?

. Tujuan Penelitian

1. Menguji dan menganalisis pengaruh motivasi hedonis terhadap pembelian
impulsif.

2. Menguji dan menganalisis pengaruh browsing terhadap pembelian
impulsif.

3. Menguji dan menganalisis pengaruh gaya belanja terhadap pembelian
impulsif.

. Kontribusi Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi kalangan akademis dan praktisi,

yaitu sebagai berikut :



1. Kegunaan Teoritis :
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi
perkembangan ilmu pengetahuan pada umumnya dan bidang manajemen
pemasaran pada khusunya dan sebagai referensi bila diadakan penelitian
lebi lanjut khusunya pada pihak yang ingin mempelajari faktor-faktor
pengaruh Pembelian Impulsif.
2. Kegunaan Praktis :
Diharapkan dapat memberikan pengalaman dan wawasan yang telah di
tempuh dalam kuliah dengan kenyataan dilapangan dan penelitian ini
diharapkan dapat berguna bagi perusahaan atau organisasi yang memiliki
kesamaan kasus.
E. Sitematika Penulisan
Sistematika penulisan yaitu gambaran yang jelas tentang urutan penulisan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut :
BAB | PENDAHULUAN
Bab ini meliputi uraian mengenai batasan masalah, latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, konstribusi penelitian
serta sistematika penulisan.
BAB Il TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Bab ini meliputi uraian tentang telaah teori, penelitian terdahulu,

perumusan hipotesis dan model penelitian



BAB |1l METODE PENELITIAN

Bab ini menjelaskan tentang populasi dan sampel, definisi operasional
dan variabel penelitian dan metoda analisis data

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini memaparkan analisis data dan pembahasan. Bagian ini
menjadi titik perhatian menggunakan bantuan program SPSS berupa
analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi
berganda dan pengujian hipotesis.

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN
Bab ini berisikan kesimpulan hasil penelitian, keterbatasan penelitian
dan saran — saran. Di bagian akhir akan diisi dengan lampiran yang

mendukung skripsi ini.
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BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA DAN PEPRUMUSAN HIPOTESIS

A. Telaah Teori

1. Model Perilaku Konsumen

Theory of Reasoned Action dibuat oleh Martin Fishbein dan
Icek Ajzen pada akhir 1960, teori ini memusatkan analisisnya pada
pentingnya sikap yang sudah ada sebelumnya dalam proses
pengambilan keputusan. Konsumen bertindak berdasarkan perilaku
dan niat mereka untuk menciptakan atau menerima hasil tertentu.

Menurut teori tersebut, spesifisitas sangat penting dalam proses
pengambilan keputusan. Seorang konsumen hanya mengambil
tindakan spesifik ketika ada hasil yang sama-sama spesifik yang
diharapkan. Pada tahun 1968 teori Theory of Reasoned Action
diperluas olen Theory Engel, Kollet, Blackwell (EKB) yang
mengembangkan model pengambilan keputusan konsumen. Model ini
mempunyai kesamaan dengan model Howard dan Sheth, baik dalam
ruang lingkup, sudut pandang maupun tujuannya. Model EKB
membedakan tipe-tipe perilaku konsumen atas dasar situasi yang
dihadapinya, apakah pilihan membeli berlangsung secara rutin atau
hanya pada saat tertentu saja. odel EKB merupakan pengembangan
dari model Howard dan Sheth mengenai situasi pemecahan masalah.

Model Engel Kollat Blackwell ini juga dikenal sebagai model

EKB yang merupakan proses pengambilan keputusan konsumen dan
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bagaimana caranya keputusan dibuat ketika memilih diantara daftar
alternatif dari produk yang tersedia. Model perilaku konsumen ini
dibuat didalam bidang teori dan model psikologi konsumen seperti
teori perilaku pembeli dan teori keputusan konsumen. Model ini,
seperti model lainnya, telah melalui banyak revisi untuk meningkatkan

kemampuan deskriptif hubungan dasar antara komponen dan sub-

komponen.
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Gambar 2.1
Cosumer Decision Model

Langkah-langkah utama didalam model EKB adalah
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,

pembelian dan hasilnya.
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1. Pengenalan Kebutuhan
Terdapat tiga determinan pengenalan kebutuhan, vyaitu
informasi yang disimpan dalam ingatan, perbedaan
individu dan pengaruh lingkungan. Pengaruh lingkungan
terdiri dari : budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi,
keluarga dan situasi. Perbedaan individu terdiri dari :
sumber daya konsumen, motivasi, pengetahuan, sikap,
kepribadian, gaya hidup dan demografi.

2. Pencarian Informasi
Langkah selanjutnya setelah pengenalan kebutuhan adlah
pencarian informasi internal ke dalam ingatan untuk
menentukan apakah cukup banyak yang diketahui
mengenai pilihan yang tersedia untuk memungkinkan
pilihan dibuat tanpa pencarian informasi lebih lanjut.
Apabila informasi internal kurang, dilakukan pencarian
informasi eksternal.
Pencarian internal adalah pencarian berdasarkan yang ada
pada diri konsumen, yaitu ingatan dan pegalaman masa
lalu. Pencarian eksternal adalah pencarian yang bersumber
di luar konsumen. Pencarian eksternal dilakukan dengan
cara : dari mulut ke mulut, mencoba-coba dan informasi

dari pemasaran.
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3. Evaluasi Alternatif
Penilaian alternatif dimulai dengan pembentukan dan
perubahan kepercayaan terhadpa produk atau merek dan
atributnya, diikuti perubahan sikap terhadap tindakan
pembelian, dan selanjutnya adalah niat untuk melakukan
tindakan pembelian.
Dalam melakukan evaluasi alternatif memanfaatkan
kriteria evaluasi, yaitu standar dan spesifikasi, untuk
membandingkan produk dan merek yang berbeda. Kriteria
evaluasi dibentuk dan dipenngaruhi  oleh perbedaan
individu dan pengaruh lingkungan. Ketika berbagai
alternatif dibandingkan, penilaian dibentuk.

4. Pembelian dan Hasil
Pembelian merupakan langkah setelah evaluasi alternatif.
Setelah membeli hasilnya adalah puas atau tidak puas.
Kepuasan merupakan evaluasi pasca konsumsi bahwa
suatu alternatif yang dipilih setidaknya memenuhi melebihi
harapan. Ketidakpuasan terjadi bila alternatif yang dipilih
lebih rendah dari yang diharapkan.
Model perilaku konsumen adalah unsur terpenting dalam
penelitian ini, karena digunakan untuk penggambaran
bagaimana keputusan pembelian bisa terjadi. Model ini

juga menjelaskan tentang permasalahan konsumsi yang
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kompleks dengan memerlukan pencarian informasi yang
lebih luas.
a. Pembelian Impulsif

Pembelian Impulsif merupakan bagian dari sebuah kondisi
yang dinamakan “unplanned purchase” atau pembelian yang tidak
direncanakan yang kurang lebih adalah pembelanjaan yang terjadi
ternyata berbeda dengan perencanaan pembelanjaan seorang
konsumen. Menurut Mowen dan Minor (2002) definisi pembelian
impulsif adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa memiliki
masalah sebelumnya atau niat membeli yang terbentuk sebelum
memasuki toko.

Sebagian orang menganggap kegiatan belanja dapat menjadi
alat untuk menghilangkan stress, menghabiskan uang dapat mengubah
suasana hati seseorang berubah secara signifikan, degan kata lain uang
adalah sumber kekuatan. Kemampuan untuk menghabiskan uang
membuat seseorang merasa berkuasa Pembelian tidak terencana,
berarti kegiatan untuk menghabiskan uang yang tidak terkontrol,
kebanyakan pada barang-barang yang tidak diperlukan. Barang-barang
yang dibeli secara tidak terencana (prduk impulsif) lebih banyak pada
barang yang diinginkan untuk dibeli, dan kebanyakan dari barang itu

tidak diperlukan oleh pelanggan.
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Menurut Rook dan Fisher (1995), impulse buying memiliki
beberapa karakteristik, yaitu sebagai berikut :

1. Spontanitas

Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen
untuk membeli sekarang, sering sebagai respons terhadap
stimulasi visual yang langsung ditempat penjualan.

2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas.

Mungkin ada motivasi untuk mengesampingkan semua
resiko dan bertindak seketika.

3. Kegairahan dan stimulasi

Desakan mendadak untuk membeli sering disertai emosi
yang dicirikan sebagai emosi yang menggairahkan,
menggetarkan atau liar.

4. Ketidakpedulian akan akibat

Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak
sehingga akibat yang mungkin negatif diabaikan.

Dengan dasar penjelasan di atas maka peulis mengasumsikan
bahwa pembelian impulsif merupakan kegiatan berbelanja tanpa
mengontrol diri atau tanpa pertimbangan mendalam yang dibantu oleh
faktor-faktor tertentu. Konsumen tidak terlalu memikirkan akibat dan
manfaat produk yang di beli tersebut. Sehingga kebanyakan pembelian
dilakukan pada barang-barang yang tidak di perlukan dan kurang

bermanfaat.
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b. Motivasi Hedonis

Motivasi hedonis merupakan motif berbelanja konsumen untuk
suatu kesenangan sendiri sehingga tidak memperhatikan manfaat dari
produk yang di beli (Utami, 2010). Kebanyakan konsumen memiliki
sifat emosional sering mengalami pengalaman berbelanja secara
hedonis (Hirschman dan Holbrook, 2012 ).

Motivasi hedonis akan tercipta dengan adanya gairah
berbelanja seseorang yang mudah terpengaruh model terbaru dan
berbelanja menjadi gaya hidup seseorang untuk memenuhi kebutuhan
sehari — hari. Ketika berbelanja seseorang akan memiliki emosi positif
untuk membeli produk tersebut tanpa perencanaan sebelumnya berupa
catatan daftar belanja.

Banyak penelitian mengkategorikan gaya atau motif belanja
konsumen untuk memahami kecenderungan mereka selama belanja.
Klasifikasi dimensi pembetuk motif hedonis yang di kembangkan oleh
Arnold dan Reynolds (2003: 80-83) meliputi :

1. Adventure Shopping

Suatu bentuk eksperimen dalam konteks petualangan
belanja dalam bentuk ekspresi seseorang dalam berbelanja.

2. Social Shopping

Sebuah proses pembelian yang menekankan pada

membentuk pengalaman berbelanja bersama keluarga,
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sahabat, atau orang tertentu, untuk tercapainya pengalaman
kekeluargaan dengan lingkungan sosial.

3. Gratification Shopping
Melakukan belanja untuk menghilangkan stres, megurangi
mood negatif, dan sebagai perlakuan istimewa terhadap diri
sendiri.

4. Role Shopping
Belanja yang mencerminakan kenikmatan yang dirasakan
konsumen ketika mereka berbelanja untuk orang lain serta
kegembiraan dan kesenangan intrinsik yang dirasakan oleh
konsumen saat menemukan hadiah yang sempurna bagi
orang lain.

5. Value Shopping
Belanja yang dilakukan untuk mencari diskon, produk sales
dan penawaran khusus sebuah produk.

6. Idea Shopping
Belanja dilakukan untuk mengikuti tren dan mode baru
serta melihat produk dan inovasi baru.

Menurut Solomon (2007), munculnya hedonic motivation juga

dapat dipengaruhi oleh dari hal-hal sebagai berikut:
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1. Social experiences
Pengalaman sosial individu yang bisa didapat dari ajakan
komunitas atau orang-orang dimana individu tersebut
secara sengaja maupun tidak sengaja berada.

2. Sharing of common interest
Adanya pertukaran pikiran antar individu yang memiliki
unsur kesamaan dalam cara memandang sesuatu.

3. Interpersonal attraction
Daya tarik antar individu yang kebanyakan dilakukan dua
orang yang memiliki perbedaan lawan jenis, sehingga
menimbulkan perasaan romantis.

4. Instant status
Adanya perubahan status sosial yang timbul setelah
mengkonsumsi atau menggunakan barang yang memiliki
atribut penting kedalam unsur-unsur kehidupan.

5. The thrill of the hunt
Seorang dapat merasakan perasaan senang yang meluap
ketika dirinya sedang mencari-cari produk yang memiliki
produk yang dianggapnya berharga.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa munculnya

motivasi hedonis juga dapat menjadi awal mula proses bagaimana
pengalaman seseorang dapat mempengaruhi tingkat kepuasan masing

masing individu, (Hirchman dan Holbrook, 1982).
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c. Browsing

Browsing merupakan layaknya berjalan-jalan di mall sambil
melihat ke toko-toko tanpa membeli apapun (Taslim dan Septianna,
2011). Menurut Sukiwun dkk. (2014) ketika seseorang konsumen
menemukan suatu kebutuhan atau masalah, ia akan memncari
informasi lebih lanjut. Dalam hal pencarian informasi seorang
konsumen dijabarkan melalui dua kategori, yaitu pencarian internal
dan pencarian eksternal. Pencarian internal meliputi upaya konsumen
dengan mengingat apa saja alternatif yang pernah diketahui oleh
konsumen, kemudian menggabungkan dengan pencarian eksternal
dengan mengunjungi toko, berbicara dengan teman, atau
memanfaatkan media lainnya.

Pencarian informasi dapat terjadi melalui pencarian sengaja
maupun tidak sengaja. Pada umumnya seorang konsumen akan
mendapat suatu iklan, atau informasi barang yang sedang
dipromosikan sehingga secara tidak sengaja akan menambah informasi
terhadap suatu produk yang akan dibelinya kemudian hari, sedangkan
ketika seorang konsumen berada pada tahap pengambilan keputusan ia
akan mencari informasi lebih dalam lagi yaitu melalui penjual atau
perusahaan, katalog teman, anggota keluarga, dan melalui pengalaman
konsumen.

Konsumen yang mengalokasikan waktu mereka lebih banyak

untuk browsing maka dapat meningkatkan ketertarikan dan jumlah
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pembelian barang yang mereka inginkan (lyer, 1989). Selain itu, waktu
yang digunakan untuk browsing juga meningkatkan jumlah eksposur.
Jika periode eksposur meningkat, maka dapat meningkatkan
rangsangan belanja dan konsumen mungkin merasa betapa mereka
membutuhkan produk tertentu (Jarboe dan McDaniel, 1987).

Menurut Roro Agung Prihatini dan Susanto (2015) variabel
browsing dapat diukur dengan beberapa indikator yakni :

1. Adanya perbedaan dengan toko secara fisik.

2. Adanya stimulasi sensorik.

3. Adanya interaksi sosial.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konsumen
melakukan pencarian informasi atau browsing secara sengaja atau
tidak sengaja akan mendapat suatu iklan dan menambah informasi
terhadap suatu produk yang akan dibelinya di kemudian hari.

. Gaya Belanja

Menurut Betty Jackson (2011:33) shopping lifestyle adalah
ekspresi tentang lifesyle dalam berbelanja yang mencerminkan
perbedaan status sosial, cara kita berbelanja mencerminkan status,
martabat, dan kebiasaan. Shopping lifestyle yang dimaksud adalah
pada kategori fashion (pakaian). Betty Jackson (2011) menyatakan
shopping lifestyle merupakan ekspresi tentang gaya hidup dalam
berbelanja yang mencerminkan perbedaan stastus sosial. Cobb dan

Hoyer (1986) mengemukakan bahwa untuk mengetahui hubungan
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shopping lifestyle terhadap impulse buying behavior adalah dengan
menggunakan indikator :
1. Menanggapi untuk membeli setiap tawaran iklan megenai
produk fashion.
2. Membeli pakaian model terbaru ketika melihatnya.
3. Berbelanja merk yang paling terkenal.
4. Yakin bahwa merk (produk kategori) terkenal yang di beli
terbaik dalam hal kualitas.
5. Sering membeli berbagai merk.
6. Yakin ada dari merk lain (kategori produk) yang sama seperti
yang di beli.

Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan
bahwa shopping lifestyle adalah cara seseorang untuk mengalokasikan
waktu dan uang untuk berbagai produk, layanan, teknologi, fashion,
hiburan dan pendidikan. Shopping lifestyle ini juga ditentukan oleh
beberapa faktor antara lain sikap terhadap merek, pengaruh iklan dan
kepribadian.

. Telaah Penelitian Terdahulu

Telaah penelitian ini digunakan sebagai bahan perbandingan
antara penelitian yang sudah dilakukan dan dirancang oleh peneliti.
Beberapa telaah penelitian tersebut diantaranya :

Purnomo dan Lilia (2018) melakukan penelitian dengan

variabel independen Impulse Buying dan variabel dependen adventure
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shopping, gratification shopping, idea shopping, dan value shopping
di Toko Daring pada masyarakat Kota Kediri dengan metode
pengambilan sampel menggunakan kombinasi teknik sampling snow
ball dan purposive sampling, jumlah smapel 80 responden. Teknik
analis data yang digunakan yaitu analisis deskriptif, uji asumsi klasik,
analisis regresi linier berganda, uji koefisien determinasi. Penelitian ini
membuktikan bahwa secara parsial adventure shopping dan role
shopping berpengaruh signifikan, dan social shopping, gratification
shopping, idea shopping dan value shopping tidak berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying, sedangkan secara simultan
adventure shopping, gratification shopping, idea shopping, dan value
shopping secara bersama — sama berpengaruh positif signifikan
terhadap impulse buying online store.

Sampurno & Winarso (2015) melakukan penelitian dengan
variabel independen pembelian impulsif dan variabel dependen
motivasi hedonis, browsing dan gaya belanja pada toko online shop
terhadap mahasiswa UMY, pengambilan data menggunakan purposive
sampling. Data dianalisis meggunakan SPSS versi 21 dengan uji
meliputi : Uji Validitas dan Uji Reliabilitas. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa motivasi hedonis berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif, browsing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian impulsif dan gaya belanja

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.
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Syahputra dkk. (2017) melakukan penelitian dengan variabel
independen Pembelian Impulsif, variabel dependen shopping lifestyle,
gaya hidup hedonisme, materialisme dan pada masyarakat Kota Banda
Aceh, teknik analisis menggunakan purposive sampling, penelitian
membuktikan bahwa gaya hidup hedonisme, materialisme, dan
penghasilan memiliki pengaruh positif terhadap gaya hidup berbelanja
serta pembelian impulsif online.

Alfisyahrin dkk. (2018) melakukan penelitian dengan variabel
independen shopping lifestyle dan impulse Buying, variabel dependen
Motives Hedonic pada konsumen produk Matahari Department Store
Malang Town Squere, menggunakan analisis purposive sampling dan
metode pengumpulan data dengan kuesioner. Analisis data yang
digunakan adlah analisis data deskriptif dan analisis jalur (path
analysis). Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel hedonic
motives berpengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle. Variabel
hedonic motives berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, dan
variabel shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap Impulse
Buying.

Zayusman dkk. (2019) melakukan penelitian dengan variabel
independen impulse buying dan variabel dependen hedonic shopping
value dan shopping lifestyle pada pelanggan Tokopedia di Kota
Padang. Teknik analisi data yang digunakan yaitu analisi deskriptif dan

analisis regresi linier berganda. Teknik sampling yang digunakan yaitu
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teknik purposive sampling. Hasil dari penelitian ini hedonic shopping
value dan shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying secara simultan, variabel hedonic shopping
value tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying sedangkan
shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada pelanggan Tokopedia di Kota Padang.

. Hipotesis Penelitian

1. Pengaruh motivasi hedonis terhadap pembelian impulsif.

Motivasi hedonis merupakan motif konsumen untuk berbelanja
karena berbelanja merupakan suatu kesenangan sendiri dan tidak
memperhatikan apa manfaat dari produk yang dibeli (Utami,2010).

Alfisyahrin, dkk. (2018) pada penelitiannya membuktikan
bahwa motivasi hedonis berpengaruh positif terhadap pembelian
impulsif. Semakin tinggi konsumen berbelanja dengan motivasi
hedonis maka tingkat pembelian secara impulsif pada media online
juga akan semakin tinggi. Hal tersebut karena Kketika seseorang
berbelanja secara hedonis, maka ia tidak akan mempertimbangkan
suatu manfaat dari produk tersebut sehingga kemungkinan terjadinya
pembelian impulsif juga akan semakin tinggi.

Hi: Motivasi hedonis berpengaruh positif terhadap pembelian

impulsif
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2. Pengaruh browsing terhadap pembelian impulsif.

Browsing atau surfing merupakan kegiatan ‘“berselanjar”
diinternet. Semakin sering konsumen melakukan pencarian informasi
(browsing) pada media online maka mempengaruhi tingkat pembelian
secara impulsif pada toko online tersebut. Pada penelitian yang
dilakukan Prihatini dan Susanto (2015) bahwa browsing tidak
berpengaruh terhadap pembelian Impulsif karena semakin sering
konsumen melakukan pencarian informasi (browsing) pada media
online maka tidak mempengaruhi tingkat pembelian secara impulsif
pada toko online tersebut. Konsumen melakukan pencarian informasi
pada media online untuk menambah referensi belanja sehingga
kemungkinan terjadinya pembelian impulsif saat konsumen tersebut
melakukan browsing relatif kecil.

H,: Browsing berpengaruh negatif terhadap pembelian impulsif.
3. Pengaruh gaya belanja terhadap pembelian impulsif.

Gaya belanja merupakan ekspresi tentang gaya hidup dalam
berbelanja yang mencerminkan perbedaan status sosial, semakin tinggi
gaya berbelanja seseorang maka tingkat pembelian impulsif pada
media online juga akan semakin besar. Dengan demikian, hasil
penelitian ini penelitian yang dilakukan Aidil dkk. (2017) menyatakan
bahwa gaya belanja berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif.
Hs: Gaya belanja berpengaruh positif terhadap pembelian

impulsif.
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D. Model Penelitian

Model penelitian dibuat

untuk  memperlihatkan

hubungan

pengaruh setiap variabel dalam satu penelitian. Kerangka konseptual

penelitian ini digambarkan pada gambar berikut :

Motivasi Hedonis
(X1)

~

Browsing
(X2)

Gaya Belanja
(X3)

/\

—

Gambar 2.2
Model Penelitian
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BAB Il
METODA PENELITIAN

A. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas :
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya (Sugiyono,2012). Populasi dalam penelitian ini
adalah orang yang telah menggunakan shopee sebagai perantara
belanja online.
2. Sampel
Dari populasi tersebut kemudian diambil sampel. Sampel
merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik dari populasi
tersebut (Sugiyono,2012). Dalam penelitian ini teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive
sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu (Sugiyono, 2015:84).
Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut :
1. Rentang Usia 17 — 40 tahun.

2. Pernah membeli produk di Shopee.
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Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka
untuk menentukan besarnya sampel digunakan rumus unknown

populations (Frendy, 2011:53) sebagai berikut :

ZZ
n=—

4pu?
Keterangan :

n = ukuran sampel

Z = tingkat keyakinan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian
(pada o = 5% atau derajat keyakinan ditentukan 95% maka Z = 1,96)

i = margin of error, tingkat kesalahan yang dapat ditolerir
(ditentukan 10%)

Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitumgan

sebagai berikut :

ZZ
n=—
4u?

1,962
T 4(0,1)2

n = 96,4 = 100 responden

Dari hasil perhitungan tersebut maka diketahui besar sampel yang
diperlukan adalah 100 responden yang disebarkan melalui google form
dan memiliki beberapa kriteria seperti diatas.
B. Data Penelitian
1. Jenis dan Sumber Data

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yaitu penelitian

yang bertujuan untuk menjawab atau menguji hipotesis yang sudah
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ditetapkan berdasarkan pada populasi atau sampel tertentu, serta
menggunakan instrumen penelitian. Penelitian kuantitatif memperoleh
data yang berbentuk angka-angka dan analisisnya berbentuk statistik.
Dalam peneliatian kuantitatif mendasarkan jenisya pada penelitian survei,
dimana penelitian tersebut menggunakan kuesioner sebagai instrumen
penelitian.

Jenis data yang digunakan adalah data primer. Data primer yaitu
data yang diperoleh secara langsung dari narasumber asli atau pertama.
Data ini tidak tersedia dalam bentuk terkompilasi ataupun dalam bentuk
file - file. Data ini harus diperoleh melalui responden dari seseorang yang
akan dijadikan objek penelitian atau sebagai sarana untuk mendapatkan
informasi atau data.

2. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner.
Menurut Saifuddin (2009), kuesinoer merupakan suatu bentuk instrumen
pengumpulan data yang sangat fleksibel dan relatif mudah digunakan.
Data yang diperoleh lewwat penggunaan kuesioner adalah data yang
dikategorikan sebagai data faktual.

C. Variabel dan Definisi Operasional

Variabel didalam penelitian ini terdiri dari satu variabel terikat
(dependent variabel) dan tiga variabel bebas (independent variabel).
Variabel terikat (dependent variabel) adalah variabel yang memberikan

reaksi/ respon jika dihubungkan dengan variabel independen atau bebas.
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Variabel dependen variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan
pengaruh yang disebabkan oleh variabel independent (Sarwono, 2013:
62).

Variabel bebas (independent variabel) merupakan variabel
stimulus atau variabel yang mempengaruhi variabel lain. Variabel
independen variabilitasnya diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti
untuk menentukan hubungannya dengan suatu gejala yang diobservasi
(Sarwono, 2013 : 62). Variabel independen dalam penelitian ini adalah
Motivasi Hedonisme (X1), Browsing (X2), dan Gaya Belanja (X3). o,
2013: 62).

Variabel-variabel yang akan diteliti adalah sebagai berikut :
a. Pembelian Impulsive
Pembelian impulsive adalah persepsi responden tentang
perilaku membeli secara spontan, tanpa pertimbangan konsekuensi
dimasa depan. Adapun indikator menurut Hery Purnomo dan Lilia
Pasca Riani (2018) sebagai berikut :
1. Spontanitas
2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas
3. Kegairahan dan stimulasi
4. Ketidakpedulian akan akibat
b. Motivasi Hedonis (X;)
Motivasi Hedonis adalah persepsi seseorang yang mengarahkan

aktivitasnya untuk mencari kesenangan hidup. Adapun indikator untuk
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mengukur variabel hedonisme menurut Fani Zayusman dan Whyosi

Septrizola (2019) :

1.

2.

Adventure Shopping
Social Shopping
Gratification Shopping
Role Shopping

Value Shopping

Idea Shopping

- Mengikuti tren

- Mencari inovasi produk terbaru

c. Browsing (X5)

Browsing adalah persepsi seseorang tentang cara untuk

melakukan pencarian informasi di internet, dan dapat dianalogikan

layaknya berjalan jalan di mall tanpa membeli sesuatu. Adapaun

indikator untuk mengukur variabel browsing menurut Roro Agung

Prihatini dan Susanto (2015) :

1.

2.

3.

Adanya diferensiasi atau perbedaan dengan toko secara
fisik.
Adanya stimulasi sensorik.

Adanya interaksi sosial.

d. Gaya Belanja (X3)

Gaya Belanja atau Shopping Lifestyle adalah persepsi

responden tentang cara seseorang untuk menggunakan waktu dan uang
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untuk membeli berbagai macam produk yang mencerminkan
perbedaan status sosial. Adapun indikator dari shopping lifestyle
menurut Alfisyahrin dkk. (2018) adalah :

1. Menanggapi untuk membeli setiap tawaran iklan.

2. Membeli pakaian model terbaru ketika melihatnya.

3. Berbelanja merk yang paling terkenal.

4. Yakin bahwa merk (produk Kkategori) yang di beli

kualitasnya terbaik.
5. Sering membeli berbagai merk.
6. Yakin ada dari merk lain (kategori produk) yang sama
seperti yang di beli.
D. Metoda Analisis Data
1. Uji Validitas

Uji validitas adalah suatu alat yang digunakan untuk mengukur
sah atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika
pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Jadi, validitas mengukur
yang sudah dibuat betul-betul dapat megukur apa yang hendak diukur.
Uji Validitas dalam penelitian ini menggunakan Pearson’s Product
Moment Coefficient r dengan kriteria pengambilan keputusan (Ghozali

2016: 52).
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Teknik dasar pengambilan keputusan dalam uji validitas,
sebagai berikut :

a. Jika r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka item
pertanyaan dalam angket berkorelasi signifikan terhadap skor
total (valid).

b. Jika r hitung < r tabel, maka item pertanyaan dalam angket
tidak berkorelasi signifikan terhadap skor total (tidak valid).

Uji validitas instrumen dapat menggunakan rumus korelasi.
Rumus korelasi berdasarkan Pearson Product Moment adalah sebagai
berikut :

NEXY-(X)(¥)
Tay JNIXZ-FYX2NFY2-3Y2

Keterangan :
rXY = Koefisien Korelasi
N = Banyaknya Sampel
¥X  =Jumlah skor keseluruhan untuk item pertanyaan variabel X
X XY =Jumlah skor keseluruhan untuk item pertanyaan variabel Y
Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk megukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau kontruk. Suatu kuesioner
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.

Pengukuran reliabilitas dilakukan degan alat bantu SPSS uji statistic
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Cronbach Alpha («). Suatu kuesioer dikatakan handa, jika nilai
Cronbach Alpha > 0,70 (Ghozali, 2016: 47).
. Pengujian Hipotesis

Pengujian Hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah ada
tidaknya pengaruh yang signifikan antara variabel bebas (Motivasi
Hedonis, Browsing dan Gaya Belanja) terhadap variabel terikat
(Pembelian Impulsif).
1. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi pada dasarnya merupakan studi mengenai
ketergantungan variabel dependen (terikat) dengan satu atau lebih
variabel independen (variabel penjelas/bebas) dengan tujuan untuk
mengestimasi dan atau memprediksi rata-rata populasi atau nilai rata-
rata variabel dependen berdasarkan nilai variabel independen yang
diketahui (Gujarati, 2003). Hasil analisis regresi adalah berupa
koefisien untuk masing-masing variabel independen. Persamaan
regresi dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut :

Y =o+Bl X1 +pB2X2+P3X3+P4X4+e

Keterangan :

a : Konstanta

B1, B2, B3 : Koefisien regresi dari masing-masing variabel
independen

e : Error Estimate

Y : Pembelian Impulsif
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X1 : Motivasi Hedonis
X2 : Browsing
X3 : Gaya Belanja
Besarnya konstanta tercermin dalam “o” dan besarnya koefisien
regresi dari masing-masing variabel independen ditunjukkan
dengan B1, B2, 3.
2. UjiF
Uji F digunakan untuk mengukur ketepatan fungsi regresi
dalam menaksir nilai akrual. Uji F berfungsi untuk megetahui apakah
model yang digunakan fit atau tidak fit (Ghozali, 2016 : 97). Kriteria
pengambilan keputusan dalam pengujian yang menggunakan
perbandingan antara F hitung dan F tabel. Tingkat signifikansi pada
penelitian ini sebesar 5% dengan derajat pembilang (df;) = k dan
dwrajat kebebasan penyebut (df;) = n-k-1 dengan n adalah jumlah
responden dan k adalah jumlah variabel independen. Pengujian
dilakukan dengan membandingkan dengan kriteria :
a. Jika Fhitung > Fraber atau p value < a = 0.05 maka Ho ditolak atau
Ha diterima, artinya model yang digunakan bagus (fit).
b. JIKa Fhitung < Fraper atau p value > o = 0.05 maka Ho diterima
atau Ha ditolak, artinya model yang digunakan tidak bagus

(tidak fit).
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Ho ditolak

/

Ho diteruma

Gambar 3.1.
Kurva Normal Uji F.

3. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien Determinasi (R?) pada intinya megukur seberapa
jauh kemampuan model (motivasi hedonis,browsing dan gaya
belanja) dalam menerangkan variasi variabel dependen / tidak
bebas (pembelian impulsif). Nilai koefisien determinasi adalah
antara nol dan satu (0 < R?< 1). Menurut Ghozali (2016:95), nilai
R? yang kecil mengandung arti bahwa kemampuan variabel
independen (bebas) dalam menjelaskan variasi variabel dependen
sangat terbatas. Sebalikanya, jika nilai R? yang hampir mendekati
satu mengandung arti bahwa variabel bebas memberikan hampir
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi
variabel independen.

Dalam penelitianini menggunakan Adjusted R Square atau
koefisien determinasiyang sudah disesuaikan karena apabila
memakai nilai R Squere akan menimbulkan suatu bias terhadap
jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam model.

4. Ujit
Uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel

independen dalam menerangkan variasi variabel dependen. Uji t
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digunakan untuk mengukur signifikansi pengaruh pengambilan

keputusan dilakukan berasarkan perbandingan nilai t hitung

masing-masing koefisien regresi dengan t tabel (nilai krisis) sesuai
dengan tingkat signifikansi yang digunakan. Ketentuan menilai

hasil hipotesis uji t adalah digunakan tingkat signifikansi 5%

dengan derajat kebebasan df = n-1 (Gozali,2016:97)

1) Apabila t hitung > t taber dan tingkat signifikansi < a (0,05), maka
variabel independen secara individual berpengaruh terhadap
variabel dependen.

2) Apabila t niung < t wper dan apabila tingkat signifikansi > o
(0,05), maka variabel independen secara individual tidak

berpengaruh terhadap variabel dependen.

Gambar 3.2
Kurva Normal Uji t
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh
motivasi hedonis, browsing dan gaya belanja terhadap pembelian impulsif.
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu konsumen yang pernah
berbelanja di Shopee dengan teknik pengambilan sampel dengan
menggunakan purposive sampling dan diperoleh data sebanyak 100 kuesioner
yang diolah. Berdasarkan pengujian dan analisis yang telah dilakukan dalam

penelitian ini, diperoleh kesimpulan sebagai berikut :

1. Variabel Motivasi Hedonis berpengaruh positif terhadap pembelian
impulsif.
2. Variabel Browsing tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif.

3. Variabel Gaya Belanja berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif.

B. Keterbatasan Penelitian

1. Peneliti ini hanya meganalisis pengaruh motivasi hedonis, browsing, dan
gaya belanja terhadap pembelian impulsif suatu produk yang dijual di
marketplace Shopee dan masih belum bisa mengungkapkan secara
keseluruhan faktor — faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif di

marketplace Shopee.
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Faktor lain yang mempengaruhi pembelian impulsif yaitu utilitarian,

reference group, brand trust, store atmospherepositive word of mout, dsb

2. Penelitian ini masih memiliki keterbatasan sumber referensi penelitian
terdahulu yang meneliti tentang motivasi hedonis, browsing, dan gaya
belanja teradap pembelian impulsif produk yang dijual di marketplace

Shopee.

C. Saran

1. Bagi perusahaan dan penjual

Bagi pihak perusahaan pemilik marketplace Shopee dan penjual yang
berkerjasama, dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harusnya
marketplace menambah program untuk menarik penjual lebih banyak lagi
dalam berkerjasama dan untuk penjual menambah promo dan produk

yang dijual lebih banyak lagi variannya untuk meningkatkan penjualan.

2. Bagi Penelitian Selanjutya

a. Penelitian selanjutnya perlu menambah variabel-variabel yang dapat

mempengarui perilaku pembelian impulsif.

b. Diharapkan pada penelitian selanjutnya untuk menggunakan tempat

yang berbeda sebagai objek penelitia.
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c. Hasil penelitian ini digunakan sebagai bahan masukan dan menambah
referensi untuk penelitian selanjutnya pada bidang penelitian yang

sama.
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