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Pendahuluan

® shopeecoid -8 lazadaco.id & bliblicom zaloracoid @ tokopediacom

Pertumbuhan e-commerce tidak terlepas dari adanya platform-platform besar yang mampu menguasai pasar dan kini ada
berbagai macam platform jual beli online seperti Shopee, Lazada, Tokopedia, Blibi, dan lainnya. Platform platform besar
tersebut berhasil menarik perhatian konsumen Indonesia dengan strategi diskon besar dan promosi yang sangat agresif.
Dari data diatas, terlihat bahwa e-commerce shopee meningkat pesat mengalahkan Lazada, Tokopedia, ,Zalora dan Blibli.
Hal ini menunjukkan bahwa Shopee menjadi pilihan pertama di dalam benak konsumen hal berbelanja online, tentu ini
bisa diartikan shoppe menjadi market leader untuk penjualan secara online. Ini menunjukkan bahwa Generasi Z memiliki
minat yang tinggi untuk berbelanja melalui platform e-commerce.
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Pendahuluan

Berkembangnya e-commerce di Indonesia berdampak pada perilaku konsumen dalam hal berbelanja. Salah satu model
saluran belanja yang saat ini menjadi tren dunia adalah sistem berbelanja online. Meskipun belanja online menawarkan
banyak keuntungan, seperti kemudahan, aksesibilitas, serta penawaran harga yang lebih rendah, belanja online dapat
menjadi kebiasaan yang buruk jika dilakukan secara berlebihan. Salah satu kebiasaan buruk yang terjadi adalah dapat
menyebabkan sikap impulsif, konsumen sering kali membeli tanpa pertimbangan matang karena adanya kemudahan akses
dan promosi terus menerus. Orang yang bertindak tanpa direncanakan berarti mereka berpikir pendek dan menginginkan
hasil yang instan. Mereka mencari produk yang dapat memberikan solusi cepat untuk menyelesaikan masalah yang
sedang dihadapi. Hal ini mendorong pelanggan untuk bertindak karena ketertarikan atau hasrat tertentu, atau dengan kata
lain terjadi pembelian impulsif,
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Rumusan Masalah

Rumusan Masalah :

1. Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap online impulsive buying?

2. Apakah promotion berpengaruh terhadap online impulsive buying?

3. Apakah shopping enjoyment berpengaruh terhadap online impulsive buying?

4.  Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap shopping enjoyment ?

5.  Apakah promotion berpengaruh terhadap shopping enjoyment?

6. Apakah shopping enjoyment memediasi hubungan antara hedonic shopping motivation terhadap online impulsive
buying?

7.  Apakah shopping enjoyment memediasi hubungan antara Promotion tehadap online impulsive buying?

Pertanyaan Penelitian : Apakah pengaruh hedonic shopping motivation, promotion terhadap online impulsive
buying dengan shopping enjoyment sebagai variabel mediasi pada generasi z?
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Rumusan Masalah

Tujuan Penelitian: Untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping motivation, promotion terhadap online impulsive
buying dimediasi shopping enjoyment pada generasi z.

Kategori SDGs : Penelitian ini sesuai dengan indikator 8 Sustainable Development Goals (SDGs) yaitu Pekerjaan layak
dan pertumbuhan ekonomi (Decent work and economic growth).
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Literatur Review

1. Hedonic Shopping Motivation (X1)

Motivasi Belanja Hedonis dapat didefinisikan sebagai keinginan belanja konsumen untuk mencari pemenuhan kesenangan
daripada kebutuhan dan untuk melarikan diri dari masalah. konsumen melakukan kegiatan belanja tidak hanya untuk
mendapatkan produk tetapi juga untuk memenuhi motif belanja hedonis. motif belanja hedonis (seperti belanja untuk
menghabiskan waktu bersama teman, belanja untuk mengikuti tren, belanja untuk berburu berburu diskon, atau belanja
untuk membangkitkan gairah). Indikator hedonic shopping motivation yang digunakan dalam penelitian ini , yaitu :

1. Adventure shopping, 2. Social shopping, 3. Gratification shopping, 4. Idea shopping, 5.VValue shopping.

2. Promotion (X2)

Promosi merupakan sebuah komponen kunci dari kampanye pemasaran yang terdiri dari serangkaian insentif jangka
pendek. Insentif ini biasanya dirancang untuk mendorong konsumen agar membeli produk atau layanan tertentu dengan
lebih cepat atau dalam jumlah yang lebih besar. Promosi penjualan melibatkan penggunaan insentif jangka pendek untuk
meningkatkan permintaan dan penjualan produk. Indikator promotion yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu :

1. Introduce New Product, 2. Competitive Advantage, 3. Create Brand Loyalty.

— iversi .
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Literatur Review

3. Online Impulsive Buying (Y)

pembelian impulsif adalah perilaku konsumen membeli barang atau jasa secara spontan tanpa perencanaan
sebelumnya. Keputusan ini sering kali dipengaruhi oleh emosi, dorongan mendadak, atau rangsangan eksternal,
seperti promosi menarik, suasana toko, atau tampilan produk. Pembelian impulsif secara online mencerminkan
aspek perilaku konsumen yang hedonis dimana mereka melakukan pembelian barang atau jasa secara online tanpa
perencanaan atau pertimbangan yang matang. Indikator impulsive buying yang digunakan dalam penelitian ini,
yaitu :1. Spontanitas dalam Keputusan Pembelian, 2. Peran Emosi, 3. Perkembangan Era Digital.

4. Shopping Enjoyment (Z)

Kenikmatan berbelanja merupakan kesenangan yang diperoleh seseorang dalam proses berbelanja yang secara
langsung mempengaruhi suasana hati. Kenikmatan berbelanja sebagai sikap hedonis yang berfokus pada
eksperimen dan tingkat kesenangan yang diperoleh konsumen dari pembelian. kenikmatan berbelanja mengacu pada
tingkat kepuasan yang diperoleh dari berbelanja. Indikator promotion yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu:

1. Relaksasi, 2. Menguntungkan, 3. Menghibur, 4. Keterusan untuk Mengunjungi Situs Web.

— iversi .
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Kerangka Konseptual

Hedonic shopping
motivation

(X1)

Online Impulsive
Buying
(Y)

Shopping
Enjoyment

(Z)

Promotion

(X2)

H1: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulsive buying

H2: Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulsive buying

H3: Shopping enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulsive buying

H4: Hedonic shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping Enjoyment

H5: Promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping Enjoyment

H6: shopping enjoyment memediasi hubungan antara pengaruh hedonic shopping motivation terhadap online
impulsive buying

H7: shopping enjoyment memediasi hubungan antara pengaruh promotion terhadap online impulsive buying

FRAM
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Metode

: Teknik :
Metode Populasi ST AT Eer;gambllan
e N g N ~N L R
« Kuantitatif Generasi Z di sidoarjo * teknik purposive « Kuesioner
. Deskrintif yang memiliki usia sampling. _
P 15-25 tahun, biasa (Skala Likert)

menggunakan sosial
media, dan

melakukan belanja
melalui e-commerce
setidaknya

sekali dalam sebulan.
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Teknik Analisis Data

e Uji Validitas
e Uji Reliabilitas

ANALISIS DATA

Analisis data dilakukan dengan menerapkan
metode PLS-SEM menggunakan perangkat lunak
SmartPLS3.0. Proses ini terbagi menjadi dua tahap,
yaitu pengujian model pengukuran (Outer model)
dan model struktural(Inner model)

e Uji R-Square
e Uji Hipotesis
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HASIL

Tabel 1. karakteristik responden
| Kategori ____ litem  lJumlah | Presentase |

Jenis Kelamin Laki-Laki 91 61% L.
_ Perempuan 59 39% Berdasarkan karakteristik responden pada tabel 1,
15-18 Tahun 2 1% . - - - - -
59-21 Tahun ” 26% mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki
— | 22-25 Tahun 24 63% (61%), sedangkan perempuan (39%). Ditinjau
Pendidikan Terakhir SMP/Sederajat 3 2% ] . ]
SMA/SMK/Sederajat 119 80% dari aspek usia, sebagian besar responden berada
Diploma 1 1% . ..
sarjana (51) 27 18% pada rentang 22-25 tahun (63%), Dari sisi
kerj laj hasi % . - - - . .
;‘;2:5{::; R — = pendidikan terakhir, responden didominasi oleh
Karyawan Swasta 28 25% lulusan SMA/SMK/sederajat (80%), Berdasarkan
Pendapatan < Rp 1.000.000 44 29% ] .
Rp 1.000.000 - Rp 49 33% pekerjaan, mayoritas responden merupakan
2.000.000 . . . .
Rp 2.000.000 - Rp 34 23% pelajar/mahasiswa (65%), Adapun dari segi
3.000.000 . -y -
pendapatan, responden paling banyak memiliki
Rp 3.000.000 - Rp 14 9%
4.000.000 pendapatan Rp 1.000.000-Rp 2.000.000 (33%),
Rp 4.000.000 - Rp 8 5%
5.000.000
> Rp 5.000.000 1 1%
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Tabel 2. Nilai Outer Loadino
Motivation enjoyment

0,788 Berdasarkan tabel 2 nilai outer loading
g.ses menunjukkan bahwa seluruh indikator dari
' 0,811 masing-masing variabel dalam penelitian ini
% 758 menunjukkan nilai di atas 0,7. Hal ini
0,795 ' menunjukkan bahwa setiap indikator tersebut
I memenuhi kriteria validitas dan layak untuk
' T2 dianalisis lebih lanjut.

m 0,839

m 0,760
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE)
I 7
Extracted (AVE .
Hedonic Shopping .

Impulsive buying (Y) 0,635 Valid
Promotion (X2) 0,680 Valid

Shopping enjoyment (2) 0,657 Valid

Average Variance Extracted (AVE) memiliki kriteria yaitu Jika setiap konstruk memiliki nilai AVE lebih
dari 0,5, kriteria model dapat dianggap baik. Berdasarkan tabel 3 menunjukkan bahwa nilai Average
Variance Extracted (AVE) dari seluruh variabel dalam penelitian ini melebihi angka 0,5. Pemenuhan nilai
tersebut menjadi indikator bahwa validitas konvergen dari masing-masing variabel telah terpenuhi
dengan baik, sehingga validitasnya dapat dinyatakan.

\\/
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Tabel 4. Discriminant Validity (Fornell-Larcker Criterion)

Hedonic
Shopping
Motivation

Impulsive

Sh i
. Promotion ,OPng
buying enjoyment

Hedonic Shopping Motivation 0,799

Impulsive buying 0,719 0,797

Promotion 0,511 0,616 0,825

Shopping enjoyment 0,712 0,693 0,563 0,811

Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa angka yang dicetak tebal pada tebal diatas
merepresentasikan nilai akar kuadrat dari AVE, sedangkan angka lainnya menunjukkan
korelasi antar konstruk. Karena nilai akar kuadrat AVE tersebut lebih tinggi
dibandingkan korelasi antar konstruk, maka dapat disimpulkan bahwa model telah
memenuhi Kriteria validitas diskriminan dan dengan demikian dinyatakan valid.

N
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Tabel 5. Nilai Discriminant Validity (CrossLoadings)

| L B | s s s, terlvat babvi Setap. indicor
Motivation buying atas, terlihat bahwa setiap indikator

E _ e 3332 ggj: memiliki nilai yang lebih tinggi
0,761 0,589 0,478 0,557 pada variabel ~yang diukurnya
(x21 | 0,445 0,526 0,811 0,516 dibandingkan dengan variabel lainnya.
EXE 0,332 0,399 0,794 0,386 Hal ini menunjukkan bahwa masing-
29 | 0,468 0575 0,867 0,474 masing indikator membedakan dengan
0,507 0,795 0,474 0,518 _
0,642 0,823 0,466 0,583 jelas antara_ satu kqnstruk dan
0,561 0,771 0,532 0,552 kf)r:IStl’Uk lainnya, _sehlngga dapat
E 0,619 0,657 0,497 0,830 disimpulkan bahwa instrumen dalam
0,554 0,531 0,478 0,839 “ys - - - .
2 0,553 0.475 0,384 0,760 penelitian ini telah memenuhi kriteria

validitas diskriminan.

\\/
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Tabel 6. Hasil Uji Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

: Keterangan
. Composite
Reliabel
Hedonic Shopping Motivation 0,716 0,716 0,841

Impulsive buying 0,713 0,715 0,839 Reliabel
Shopping enjoyment 0,740 0,749 0,852 Reliabel

Semua variabel laten dapat dianggap reliabel jika nilai reliabilitas komposit dan alfa cronbach
lebih besar dari > 0,7. Nilai semua konstruk dapat dianggap reliabel jika nilainya lebih besar dari
0,7. Berdasarkan pada tabel 6 menunjukkan nilai Cronbachs Alpha dan Composite Reliability
di atas 0,7 yang dimiliki oleh setiap variabel laten dalam penelitian ini, sehingga
reliabilitas konsistensi internal dapat dipenuhi dan variabel tersebut dapat dianggap reliabel.

\\/
— -~.~; ; : 2 . universitas .
l MSI[)D @& www.umsida.ac.id umsida1912 9 umsida1912 § mghammadiyah @@ umsida1912 16




UJI HIPOTESIS

Tabel 7. Hasil Uji R-Square (R2)
| Rsguae | RSquareAdjusted |

Impulsive buying (Y) 0,630 0,623
(Szh)oppmg enjoyment 0,560 0,554

Nilai R-square memiliki beberapa kriteria yaitu jika Nilai R-Square sebesar 0,67, dikategorikan kuat. 0,33,
dikategorikan sedang atau moderat 0,19, dikategorikan lemah. Berdasarkan Tabel 7 menunjukkan bahwa Nilai
R-Square Variabel Impulsive Buying sebesar 0,630 > 0,33 model ini tergolong dalam kategori struktur moderat
atau sedang. nilai R-Square varibel Shopping Enjoyment sebesar 0,560 > 0,33, model ini tergolong dalam

kategori struktur sedang atau moderat.

\\/
— \_.; 2 2 universitas .
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UJI HIPOTESIS

Tabel 8. Hasil Uji F-Square (F2)

Sho in

Hedonlc Shopping Motivation (X1) 0,203 0,553

Promotion (X2) 0,126 0,122
Shopping Enjoyment (2) 0,081

Nilai F-Square memiliki beberapa kriteria yaitu jika nilai kategori efek > 0,02 menunjukkan bahwa model dianggap
lemah, > 0,15 dianggap cukup baik (moderat), dan > 0,35 dianggap besar. Berdasarkan tabel 8 hasil uji F-Square (f?)
menunjukkan bahwa variabel Hedonic Shopping Motivation memiliki nilai f2 sebesar 0,203 > 0,15 terhadap Impulsive
buying menunjukkan kategori efek moderat, serta nilai f2 sebesar 0,553 > 0,35 terhadap Shopping enjoyment yang
memiliki kategori efek besar. Selanjutnya, variabel Promotion memiliki nilai f> sebesar 0,126 terhadap Impulsive
buying, dan 0,122 terhadap Shopping enjoyment yang termasuk dalam kategori efek lemah. Sementara itu, variabel
Shopping enjoyment terhadap Impulsive buying memiliki nilai f2 sebesar 0,081 > 0,02, yang menunjukkan pengaruh
lemah.

\\/
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UJI HIPOTESIS

Tabel 9. Nilai Path Coefficient

Hedonic Shopping
Motivation -> Impulsive
buying

Promotion -> Impulsive
buying

Shopping enjoyment ->
Impulsive buying

Hedonic Shopping
Motivation -> Shopping
enjoyment

Promotion -> Shopping
enjoyment

Hedonic Shopping
Motivation -> Shopping
Enjoyment -> Impulsive
Buying

Promotion -> Shopping
Enjoyment -> Impulsive
Buying

~X
UMsIDA’

Original

Sample (O

0,397

0,266

0,261

0,574

0,269

0,150

0,070

T Statistics
P Val
e B

4,434

4,174

3,394

7,793

3,726

3,064

2,548

0,000

0,000

0,001

0,000

0,000

0,002

0,011

Berpengaruh
positif dan
signifikan
Berpengaruh
positif dan
signifikan
Berpengaruh
positif dan
signifikan
Berpengaruh
positif dan
signifikan
Berpengaruh
positif dan
signifikan

Berpengaruh
positif dan
signifikan

Berpengaruh
positif dan
signifikan

Diterima

Diterima

Diterima

Diterima

Diterima

Diterima

Diterima

@& www.umsida.ac.id umsida1912 9 umsida1912 §

Berdasarkan Tabel 9. Menjukkan bahwa Variabel Hedonic Shopping
Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive
Buying, dengan nilai t-statistics sebesar 4,434 > 1,96 dan p-value 0,000
< 0,05. Promotion menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulsive Buying, dengan nilai t-statistics sebesar 4,174 > 1,96
dan p-value 0,000 < 0,05. Shopping Enjoyment berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Impulsive Buying, dengan nilai t-statistics sebesar
3,394 > 1,96 dan p-value 0,001 < 0,05. Hedonic Shopping Motivation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping Enjoyment,
dengan nilai t-statistics sebesar 7,793 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05.
Promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping
Enjoyment, dengan nilai t-statistics sebesar 3,726 > 1,96 dan p-value
0,000 < 0,05. Shopping Enjoyment terbukti memediasi hubungan antara
Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulsive Buying, dengan nilai
t-statistics sebesar 3,064 > 1,96 dan p-value 0,002 < 0,05. Shopping
Enjoyment juga secara signifikan memediasi pengaruh Prometion
terhadap Impulsive Buying, yang ditunjukkan oleh nilai t-statistics
sebesar 2,548 > 1,96 dan p-value 0,011 < 0,05.

universitas
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UJI HIPOTESIS

Boostrapping Test Result

X1.1

410,952
X12  422.697

«15.351
X1.4
Hedonic
Shopping

Motivation \

Y.1
12,2407
-18.139% Y2
713.696,

Y3

Impulsive

i
3.726 4174 g

Y18.888
X22  418.350-

34979
X2.3

Promotion
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PEMBAHASAN

1. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulsive
buying.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Online Impulsive Buying. Perasaan senang, kenikmatan, dan kepuasan emosional
yang dirasakan konsumen saat berbelanja online mendorong terjadinya pembelian impulsif tanpa
perencanaan. Secara teoretis, temuan ini mendukung Teori Stimulus Organism Response (S-O-R), di
mana motivasi hedonis berperan sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi emosional konsumen
(organism), sehingga memunculkan respons perilaku berupa online impulsive buying. Temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulsive buying. Semakin besar tingkat motivasi
hedonis yang dirasakan konsumen saat berbelanja online seperti rasa senang, kenikmatan, dan
kepuasan emosional maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian
impulsif. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Evangelin & sulthana (2021), Abdurachman &
Arifah (2023), dan Edelia & Anggraini (2022).

— iversi .
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PEMBAHASAN

2. Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulsive buying.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulsive
Buying. Berbagai bentuk promosi seperti diskon besar, buy one get one, gratis ongkir, serta penawaran terbatas
mampu menciptakan rasa urgensi dan ketertarikan emosional yang mendorong konsumen melakukan pembelian
secara spontan tanpa perencanaan. Secara teoretis, temuan ini mendukung Teori Stimulus Organism Response (S-O-
R), di mana promosi berperan sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi internal konsumen seperti ketertarikan dan
dorongan emosional sehingga menghasilkan respons perilaku berupa Online Impulsive Buying. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Online Impulsive buying. Semakin intens dan menarik promosi yang ditawarkan oleh platform e-commerce, seperti
diskon harga, cashback, penawaran khusus, atau buy one get one (BOGO), semakin besar kecenderungan konsumen
melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan matang. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Obiso &
Parcia (2025), Yucha & Putra (2024), dan Nurlaili (2024).

— iversi .
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PEMBAHASAN

3. Shopping Enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulsive buying.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Shopping Enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online
Impulsive Buying. Pengalaman berbelanja yang menyenangkan mendorong konsumen untuk lebih aktif
mengeksplorasi produk, sehingga memicu dorongan emosional untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa
perencanaan. Secara teoretis, temuan ini mendukung Teori Stimulus Organism Response (S-O-R), di mana Shopping
Enjoyment berperan sebagai stimulus yang membentuk emosi positif konsumen (organism), yang selanjutnya
menghasilkan respons perilaku berupa online impulsive buying.

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Shopping Enjoyment berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Online Impulsive buying. Pengalaman belanja yang menyenangkan dalam konteks e-
commerce, terutama ketika konsumen menikmati aktivitas belanja dengan nyaman, dapat meningkatkan respons
impulsif sehingga mendorong terjadinya pembelian spontan tanpa perencanaan sebelumnya. Temuan ini juga sejalan
dengan penelitian Utami & Wati (2025), Made & Dwikayana (2021) dan Heriyanto & Juniarty (2025).
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PEMBAHASAN

4. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping Enjoyment.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Shopping Enjoyment. Konsumen yang menjadikan belanja sebagai sumber kesenangan dan kepuasan
cenderung lebih menikmati proses berbelanja di e-commerce serta lebih aktif dalam menelusuri produk dan
informasi. Secara teoretis, temuan ini mendukung kerangka Stimulus Organism Response (S-O-R), di mana
motivasi hedonis berperan sebagai stimulus yang membangkitkan emosi positif (organism), sehingga meningkatkan
tingkat kenikmatan berbelanja (shopping enjoyment).

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Shopping Enjoyment berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Online Impulsive buying. Semakin tinggi dorongan konsumen berbelanja untuk
mencari kesenangan, sensasi, hiburan, dan pengalaman emosional (hedonic shopping motivation), semakin besar
pula tingkat kesenangan yang dirasakan konsumen selama aktivitas belanja (shopping enjoyment). Temuan ini juga
sejalan dengan penelitian Sarasvati & Putri (2024) dan Made & Dwikayana (2021).
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PEMBAHASAN

5. Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping Enjoyment.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping
Enjoyment. Promosi seperti potongan harga, flash sale, dan cashback mampu menciptakan suasana belanja yang
menyenangkan serta meningkatkan emosi positif konsumen di platform e-commerce. Secara teoretis, temuan ini
mendukung kerangka Stimulus Organism Response (S-O-R), di mana promosi berperan sebagai stimulus yang
memicu ketertarikan dan kegembiraan (organism), sehingga meningkatkan tingkat kenikmatan berbelanja
(shopping enjoyment).

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Shopping Enjoyment. Semakin menarik dan inovatif promosi ritel yang ditawarkan,
seperti promosi khusus dan potongan harga yang menghibur, semakin tinggi pula tingkat kenikmatan yang
dirasakan konsumen saat berbelanja. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Azizah & Indrawati (2022), Gracia
& Ortega (2025) dan Vannisa & Fansuri (2020).
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PEMBAHASAN

6. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulsive buying dimediasi oleh
Shopping Enjoyment.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Online Impulsive Buying yang dimediasi oleh Shopping Enjoyment. Motivasi belanja hedonis meningkatkan kesenangan
konsumen dalam proses berbelanja di e-commerce, sehingga memicu dorongan emosional untuk melakukan pembelian
secara spontan tanpa perencanaan. Secara teoretis, temuan ini mendukung kerangka Stimulus Organism Response (S-O-R),
di mana motivasi hedonis berperan sebagai stimulus, shopping enjoyment sebagai kondisi internal (organism), dan online
Impulsive buying sebagai respons perilaku. Hal ini menegaskan bahwa pengalaman berbelanja yang menyenangkan
menjadi mediator penting dalam mendorong pembelian impulsif secara online. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online
Impulsive buying dimediasi oleh Shopping Enjoyment. Semakin tinggi motivasi belanja hedonis konsumen untuk mencari
kesenangan, sensasi, hiburan, dan pengalaman emosional saat berbelanja, maka semakin besar pula tingkat kesenangan
yang dirasakan selama proses belanja, sehingga meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian
impulsif secara online. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Sarasvati & Putri (2024) dan Made & Dwikayana (2021)
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PEMBAHASAN

7. Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulsive buying dimediasi oleh Shopping
Enjoyment.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulsive
Buying yang dimediasi oleh Shopping Enjoyment. Promosi yang menarik di platform e-commerce tidak hanya
mendorong pembelian secara langsung, tetapi juga meningkatkan kesenangan berbelanja yang memicu dorongan
emosional konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Secara teoretis, temuan ini mendukung kerangka Stimulus
Organism Response (S-O-R), di mana promosi berperan sebagai stimulus, Shopping Enjoyment sebagai kondisi internal
(organism), dan Online Impulsive Buying sebagai respons perilaku. Hal ini menegaskan bahwa Shopping Enjoyment
berfungsi sebagai mediator penting dalam menjembatani pengaruh promosi terhadap perilaku pembelian impulsif secara
online. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Online Impulsive buying dimediasi oleh Shopping Enjoyment. Semakin menarik tawaran promosi
yang diberikan, semakin tinggi tingkat kesenangan yang dirasakan konsumen saat berbelanja (shopping enjoyment),
sehingga muncul dorongan emosional yang kuat untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya.
Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Azizah & Indrawati (2022) dan Maitsa & Artadita (2022).
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SIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation, Promotion, dan Shopping Enjoyment berperan penting
dalam membentuk perilaku Online Impulsive Buying. Motivasi hedonis mendorong konsumen memandang belanja online
sebagai sarana pemenuhan kebutuhan emosional, sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian spontan. Promotion
juga berpengaruh positif dan signifikan dengan menciptakan daya tarik serta rasa urgensi yang memicu keputusan
pembelian tanpa perencanaan. Selain itu, Shopping Enjoyment terbukti meningkatkan Online Impulsive Buying dan
memediasi pengaruh Hedonic Shopping Motivation serta Promotion, sehingga menegaskan perannya sebagai mekanisme
psikologis utama. Secara keseluruhan, temuan ini menguatkan Teori Stimulus Organism Response (S-O-R), di mana
motivasi hedonis dan promosi bertindak sebagai stimulus, shopping enjoyment sebagai kondisi internal konsumen, dan
online impulsive buying sebagai respons perilaku.
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