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The Influence of Hedonic Shopping Motivation, Fashion Involvement, 
and Sales Promotion on Impulsive Buying among Shopee Users in 
Sidoarjo Regency 
[Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Fashion Involvement dan 
Sales Promotion terhadap Impulsive Buying pada Pengguna Shopee di 
Kabupaten Sidoarjo] 
Lintang1), Rizky Eka Febriansah2), Kumara Adji Kusuma3) 
1)Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia 
2,3)Dosen Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia 
*Email Penulis Korespondensi : rizkyfebriyanzah@umsida.ac.id 

Abstract. This study aims to determine the effect of hedonic shopping motivation, fashion involvement, and sales promotion 
on impulsive buying among Shopee users in Sidoarjo Regency. This research method uses a quantitative approach. 
The population in this study is all people in Sidoarjo Regency aged at least 17 years who are users of the Shopee e-
commerce platform with a history of using the application at least once. The sampling technique uses a non-
probability sampling method with a purposive sampling approach, with a sample size of 100 respondents. The data 
collection method was carried out by distributing online questionnaires via Google Form, and the responses were 
measured using a Likert scale. The data analysis technique used SPSS version 22 software. The results of this study 
showed that Hedonic Shopping Motivation, Fashion Involvement, and Sales Promotion have an effect on Impulsive 
Buying. 

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping motivation, fashion involvement, dan sales 
promotion terhadap impulsive buying pada pengguna Shopee di Kabupaten Sidoarjo. Metode penelitian ini 
menggunakan jenis pendekatan kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kabupaten 
Sidoarjo yang berusia minimal 17 tahun dan merupakan pengguna platform e-commerce Shopee dengan riwayat 
penggunaan aplikasi minimal satu kali. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non-probability sampling 
dengan pendekatan purposive sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Metode pengumpulan data 
dilakukan dengan penyebaran kuesioner online melalui Google Form, dan jawaban diukur menggunakan skala Likert. 
Teknik analisis data menggunakan software SPSS versi 22. Hasil penelitian ini memperoleh hasil bahwa Hedonic 
Shopping Motivation, Fashion Involvement dan Sales Promotion berpengaruh terhadap impulsive Buying 
Kata Kunci  - Motivasi Belanja Hedonis, Keterlibatan dalam Fashion, Promo Penjualan, Pembelian  Impulsif 

I. PENDAHULUAN  

 Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, khususnya internet, telah membawa perubahan signifikan 
dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam cara masyarakat berbelanja [1]. Transformasi industri perdagangan 
berkat internet telah  mengubah cara konsumen berbelanja, dengan peningkatan berkelanjutan dalam perilaku belanja 
daring di kalangan masyarakat Indonesia. Seiring dengan meningkatnya aktivitas dan transaksi digital, masyarakat 
Indonesia semakin terbiasa berbelanja online untuk berbagai keperluan, mulai dari kebutuhan pokok hingga barang 
elektronik, yang didukung oleh popularitas sistem pembayaran digital yang mempermudah transaksi. Tren serupa juga 
terlihat dalam perkembangan e-commerce global, di mana semakin banyak konsumen memilih platform daring untuk 
berbelanja [2]. 
Shopee, sebagai salah satu platform marketplace terbesar di Indonesia, menawarkan beragam produk, mulai dari 
kebutuhan sehari-hari hingga barang mewah. Aktivitas berbelanja ini sering kali dipengaruhi oleh kondisi finansial 
dan waktu luang seseorang, dengan pembelian online menjadi preferensi yang populer saat ini [3]. Kebutuhan hidup 
yang dinamis, didorong oleh kemajuan teknologi dan media sosial, mempermudah penyebaran informasi bagi pemasar 
untuk mempromosikan produk dan menciptakan tren baru di internet. Munculnya tren ini melahirkan perilaku 
konsumen baru, yaitu berbelanja produk berdasarkan keinginan dan kepuasan pribadi, bukan hanya kebutuhan. Hal 
ini menunjukkan bahwa promosi penjualan secara online dapat memengaruhi keputusan belanja konsumen menjadi 
tidak terencana, yang pada akhirnya memicu perilaku pembelian impulsif 

Berdasarkan grafik, terlihat bahwa data rata-rata kunjungan bulanan ke lima marketplace utama di Indonesia 
selama kuartal pertama hingga kuartal ketiga tahun 2023 menunjukkan tren yang bervariasi. Shopee berhasil 
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mencatatkan peningkatan kinerja yang sangat baik dengan jumlah kunjungan yang melonjak dari 157,97 juta di Q1 
menjadi 216,77 juta di Q3. Sementara itu, Tokopedia yang awalnya memiliki jumlah kunjungan tertinggi di Q1 dengan 
117,03 juta, mengalami penurunan signifikan hingga mencapai 97,07 juta di Q3. Tren penurunan juga dialami oleh 
Lazada, yang kunjungan bulanannya turun dari 83,23 juta menjadi 52,23 juta, serta Bukalapak yang merosot dari 
18,07 juta menjadi 12,37 juta. 

Hanya Shopee dan Blibli yang mencatat peningkatan kunjungan selama periode tersebut. Meskipun peningkatan 
Blibli tidak sebesar Shopee dari 25,43 juta di Q1 menjadi 28,40 juta di Q3 tetap menunjukkan performa yang positif 
di tengah tren penurunan pesaing lainnya. Dinamika ini memberikan gambaran jelas mengenai persaingan ketat dalam 
industri e-commerce, di mana Shopee berhasil memperkuat dominasinya, sementara mayoritas pesaingnya harus 
menghadapi tantangan untuk mempertahankan atau meningkatkan basis kunjungan mereka. Data ini menjadi 
informasi penting bagi para pelaku industri untuk merumuskan strategi bisnis yang lebih efektif. 

Berdasarkan data tersebut, konsumen Shopee cenderung melakukan keputusan pembelian impulsif tanpa 
perencanaan yang matang akibat maraknya penyajian konten pemasaran yang menarik, interaktif, serta didukung oleh 
kemudahan akses platform dan sistem pembayaran yang praktis. Fenomena ini semakin diperkuat oleh tren yang 
dipopulerkan oleh figur publik dan artis di media sosial, yang sering kali mendorong konsumen berbelanja secara 
impulsif agar tidak tertinggal tren [4] . Berbagai macam produk yang ditawarkan tidak hanya berhasil meningkatkan 
pengenalan produk secara signifikan di mata publik, tetapi juga turut mendorong pergeseran gaya hidup ke arah yang 
lebih konsumtif [5] . Hal ini pada akhirnya memengaruhi dinamika psikologis konsumen dalam membedakan antara 
keinginan subjektif dan kebutuhan esensial, sehingga perilaku belanja berlebihan kerap dianggap sebagai hal yang 
wajar dalam kehidupan sehari-hari.  

Salah-satu faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif adalah .Motivasi Belanja Hedonis yaitu 
merupakan dorongan berbelanja untuk meraih kesenangan dan kepuasan emosional, melampaui pemenuhan 
kebutuhan pokok. Motivasi ini berpusat pada pencarian pengalaman yang menyenangkan saat berbelanja [6]. Ketika 
konsumen menemukan produk atau merek yang menawarkan pengalaman emosional positif, terutama melalui daya 
tarik visual atau keunikan desain, mereka cenderung melakukan pembelian impulsif tanpa banyak pertimbangan. 

Selain itu faktor lain yang mempengaruhi perilaku impulsif yaitu Keterlibatan dalam dunia fashion yang menjadi 
pendorong signifikan perilaku impulsif. Keterlibatan dalam dunia fashion mencerminkan tingkat ketertarikan dan 
keterlibatan individu dengan dunia fashion, yang lebih dari sekadar kebutuhan dasar, melainkan sebagai alat ekspresi 
diri, identitas, dan status sosial [7] . Ketertarikan yang tinggi pada fashion seringkali memicu minat besar pada produk 
fashion terbaru, terutama yang dipromosikan oleh influencer atau selebritas di media sosial. Kemudahan akses ke 
beragam pilihan fashion di Shopee memungkinkan mereka dengan cepat mengadopsi tren baru, sehingga 
meningkatkan kerentanan terhadap pembelian impulsif, terutama saat menemukan produk fashion yang unik atau 
sesuai preferensi mereka [8] . 

Faktor lain yang turut memengaruhi perilaku pembelian impulsif adalah promosi penjualan (sales promotion). 
Strategi ini merupakan bentuk komunikasi pemasaran jangka pendek yang dirancang secara khusus untuk memicu 
respons transaksi yang cepat, baik dari konsumen akhir maupun mitra dagang [9]. Melalui berbagai insentif menarik 
seperti potongan harga, kupon, atau penawaran terbatas, konsumen tidak hanya terdorong untuk mencoba produk baru, 
membeli dalam jumlah yang lebih banyak, atau melakukan pembelian secara spontan, melainkan juga memperoleh 
nilai tambah yang bernilai ekonomis yang melebihi manfaat dasar produk dan citra merek itu sendiri [10]. 

Banyak penelitian sebelumnya telah mengkaji berbagai faktor yang memengaruhi pembelian impulsif. Namun, 
temuan dari studi-studi tersebut sering kali bervariasi dan tidak menunjukkan konsistensi. Pada penelitian ini, penulis 
menggunakan evidence gap, yang menurut [11] yaitu merupakan temuan penelitian baru yang bertentangan dengan 
adanya ketidak konsistenan ataupun kontradiksi atas hasil-hasil penelitian terdahulu . Oleh karena itu, penelitian lebih 
lanjut diperlukan untuk menentukan efektivitas variabel-variabel yang dianalisis dalam studi ini bersifat efektif atau 
tidaknya. Dari penelitian sebelumnya dapat diperoleh hasil temuan yaitu menurut [12] menyatakan bahwa pengaruh 
motivasi belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Namun penelitian 
lain yang telah dilakukan menunjukkan hasil yang berbeda, [13] berpendapat bahwa pengaruh motivasi belanja 
hedonis tidak berpengaruh terhadap perilaku impulsif. Penelitian lain [14]  menunjukkan bahwa keterlibatan dalam 
dunia fasion berpengaruh positif secara signifikan pada perilaku impulsif. Namun penelitian tersebut tidak sejalan 
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dengan penelitian [15] yang mengatakan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan dalam keterlibatan dalam dunia 
fasion terhadap pembelian impulsif. Penelitian lainnya, menurut [16] pengaruh promosi penjualan berpengaruh 
signifikan pada perilaku impulsif. Namun penelitian tersebut tidak sejalan dengan [17] berpendapat sebaliknya bahwa 
promosi penjualan tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsif. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh motivasi belanja hedonis, keterlibatan dalam dunia fashion, dan 
promosi penjualan terhadap pembelian impulsif pengguna Shopee di Sidoarjo. Studi ini diharapkan memberikan 
pemahaman mendalam tentang faktor-faktor pendorong pembelian tidak terencana dalam belanja daring, khususnya 
pada platform Shopee di wilayah Sidoarjo. Peneliti berencana melanjutkan studi ini untuk mengidentifikasi masalah 
spesifik dalam lingkup tersebut dan merumuskannya sebagai fokus penelitian baru, yang saat ini berjudul “Pengaruh 
Motivasi Belanja Hedonis, Keterlibatan dalam Dunia Fashion, dan Promosi Penjualan terhadap Pembelian 
Impulsif pada Pengguna Shopee di Kabupaten Sidoarjo”. 

 
Rumusan Masalah : 1.  Bagaimana Pengaruh Motivasi Belanja Hedonic terhadap pembelian impulsif pada 

pengguna shopee di Kabupaten Sidoarjo. 
   2. Bagaimana Pengaruh Keterlibatan dalam Dunia Fashion terhadap pembelian impulsif 

pada pengguna shopee di Kabupaten Sidoarjo. 
   3. Bagaimana Pengaruh Promosi Penjualan terhadap pembelian impulsif pada pengguna 

shopee di Kabupaten Sidoarjo. 
Pertanyaan Penelitian :  Apakah pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Keterlibatan dalam Dunia Fashion dan 

Promosi Penjualan  berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif? 
 

Penelitian ini selaras dengan indikator 12 Sustainable Development Goals (SDGs), yaitu Konsumsi dan Produksi 
yang Bertanggung Jawab. 

II. LITERATUR REVIEW 

A. Pembelian Impulsif (Y) 
Pembelian impulsif didefinisikan sebagai aktivitas belanja yang dilakukan tanpa adanya perencanaan 

serta pertimbangan yang matang terlebih dahulu. Fenomena ini kerap kali dipicu oleh stimulus eksternal, 
termasuk strategi promosi maupun visualisasi produk yang persuasif [18] . Perubahan gaya hidup dan kemudahan 
akses terhadap beragam produk memicu peningkatan pembelian impulsif, yaitu perilaku belanja tidak terencana 
yang didorong oleh emosi ketimbang kebutuhan rasional. Ketersediaan barang yang melimpah ini menciptakan 
siklus pengambilan keputusan yang instan, yang sering kali merugikan keuangan konsumen [19]. 

Menurut [20] ada beberapa indikator pembelian impulsif yaitu: 
1. Pembelian secara spontan, ketika rangsangan emosional memicu dorongan kuat untuk membeli tanpa 

perencanaan, pembeli melakukan pembelian spontan yang terjadi saat mereka melihat produk menarik dan 
langsung meresponsnya. 

2. Mengabaikan konsekuensi, pelanggan yang melakukan pembelian impulsif sering kali tidak 
mempertimbangkan dampak negatif jangka panjang dari tindakan mereka, seperti pengeluaran berlebihan 
atau pemborosan, karena mereka lebih mementingkan kepuasan dan emosi sesaat. 

3. Merasa excited ketika melihat produk yang akan dipesan, Pengalaman emosional dan suasana belanja 
memicu rasa senang yang mengalahkan analisis rasional, sementara diskon besar memperkuat FOMO 
sehingga konsumen sulit mengabaikan godaan membeli.. 

B. Motivasi Belanja Hedonis (X1) 
Dalam konteks perilaku konsumen, motivasi belanja hedonis didefinisikan sebagai dorongan utama 

pembeli untuk berpartisipasi dalam aktivitas belanja semata-mata demi memperoleh kesenangan dan kenikmatan 
emosional yang dirasakan selama proses tersebut. Menurut [21] merupakan pemenuhan kebutuhan yang 
didasarkan pada aspek psikologis seperti kepuasan, gengsi, dan emosi subjektif. Motivasi ini secara spesifik 
mengacu pada dorongan intrinsik konsumen untuk berbelanja demi kesenangan itu sendiri, tanpa berfokus secara 
berlebihan pada nilai fungsional atau manfaat praktis dari barang yang dibeli. Motivasi  ini, yang dapat 
dipengaruhi oleh berbagai penawaran menarik, mendorong konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka 
melalui belanja hedonis, terlepas dari manfaat aktual produk, semata-mata untuk memuaskan hasrat akan 
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kesenangan [22] . Dengan kata lain, motivasi belanja hedonis adalah ketika seseorang berbelanja untuk kepuasan 
pribadi, tanpa mengeksploitasi nilai sebenarnya dari barang atau jasa yang diperoleh.  Menurut [23] indikator 
motivasi belanja hedonis ada 4 yaitu: 
1. Berbelanja untuk pengalaman menyenangkan, berfokus pada eksplorasi dan penemuan hal-hal baru, di mana 

konsumen menikmati prosesnya tanpa hanya berfokus pada pembelian. 
2. Kesenangan berbelanja sering kali berasal dari perburuan barang murah, memilih diskon, dan memanfaatkan 

berbagai penawaran atau iklan, memberikan kepuasan tersendiri bagi pembeli. 
3. Berbelanja untuk mengikuti tren dan mode terkini adalah cara bagi konsumen untuk tetap relevan dan 

mengekspresikan gaya pribadi mereka. 
4. Berbelanja yang berfungsi sebagai terapi emosional untuk meredakan stres, memperbaiki suasana hati (bad 

mood), atau sebagai bentuk self-reward. 
C. Keterlibatan dalam dunia Fashion (X2) 

Keterlibatan dalam dunia Fashion mengacu pada tingkat keterlibatan seseorang dengan produk fashion. 
Menurut [24] keterlibatan ini bervariasi, mulai dari sekadar mengikuti tren hingga memiliki preferensi kuat 
terhadap merek atau gaya tertentu. Individu dengan Keterlibatan dalam dunia Fashion tinggi cenderung 
mengikuti tren terbaru dan sering membeli produk mode. Keterlibatan fashion mengacu pada ketertarikan 
mendalam seseorang pada kategori produk fashion, seperti Keterlibatan individu dalam konsumsi fashion 
dipengaruhi oleh pemenuhan kebutuhan dasar, ketertarikan personal, dan nilai simbolis produk yang 
berimplikasi pada prestise sosial. Dinamika tren fashion yang fluktuatif dalam periode singkat mendorong 
konsumen untuk terus memperbarui gaya berbusana. Adaptasi terhadap perubahan tren tersebut menjadi 
mekanisme penting bagi individu untuk memproyeksikan citra diri yang superior sekaligus merekonstruksi 
identitas sosial mereka di lingkungan masyarakat [25]. 

Menurut [26] Keterlibatan dalam dunia fesyen dapat diukur dengan menggunakan indikator sebagai 
berikut: 
1. Memiliki lebih dari satu model pakaian atau jenis pakaian yang beragam menunjukkan tingkat keterlibatan 

yang tinggi. 
2. Cenderung memilih model pakaian yang berbeda dan unik, tidak hanya mengikuti tren umum, menunjukkan 

eksplorasi pribadi dalam gaya dan keterlibatan yang lebih dalam. 
3. Pakaian sebagai Cerminan Karakteristik yang dapat merefleksikan kepribadian, nilai-nilai, atau identitas. 
4. Memiliki pilihan pakaian yang spesifik dan sesuai untuk setiap kegiatan (misalnya, pakaian olahraga, pakaian 

kerja, pakaian santai) menunjukkan perhatian terhadap fungsi dan gaya. 
5. Ketertarikan pada pakaian favorit yang menarik yang menunjukkan adanya ikatan emosional dan apresiasi 

terhadap aspek estetika fashion. 
D. Promosi Penjualan (X3) 

Promosi mengacu pada serangkaian kegiatan yang mengomunikasikan manfaat sebuah produk dan 
sebuah layanan, atau sebuah merek untuk membujuk target pelanggan untuk membelinya [27]. Kegiatan ini 
bertujuan untuk membangun kesadaran publik, menarik perhatian, dan membujuk masyarakat agar melakukan 
pembelian melalui berbagai bentuk penawaran menarik, seperti diskon, kupon, sampel gratis, promo buy one get 
one, penawaran uji coba, hadiah festival, kontes, hingga layanan bernilai tambah. Promosi penjualan berfungsi 
sebagai insentif eksternal yang terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 
(pembelian impulsif), karena adanya pengurangan harga dan biaya kirim membuat konsumen merasa lebih 
hemat, nyaman, serta tidak ragu untuk segera bertransaksi [28]. 

Menurut [29] indikator Promosi Penjualan yang mempengaruhi keputusan pembelian impulsif dalam 
penelitian ini yaitu: 
1. Pemberian kupon, merupakan sertifikat atau kode insentif yang memberikan potongan harga untuk pembelian 

produk tertentu, yang dirancang untuk menarik minat beli sekaligus mendorong konsumen agar datang 
kembali melakukan berbelanja atau pembelian berulang. 

2. Potongan harga merupakan pengurangan harga langsung yang ditawarkan saat promo penjualan atau 
diinformasikan melalui iklan untuk menarik perhatian konsumen. Promo ini umumnya ditampilkan pada 
kemasan, area toko, hingga media massa seperti spanduk dan siaran. 

3. Paket Promosi Harga, strategi promosi penjualan dengan menggabungkan beberapa produk atau jasa ke 
dalam satu paket penawaran tunggal yang dijual dengan harga total lebih murah dibandingkan jika dibeli 
secara terpisah. 

4. Cashback, merupakan penawaran pengembalian sebagian uang (tunai atau virtual) maupun produk gratis 
kepada pembeli yang telah memenuhi syarat transaksi dari pihak penyelenggara. Strategi ini efektif menarik 
minat konsumen dengan memberikan keuntungan langsung atas pembelian yang mereka lakukan 
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Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan, maka kerangka konseptual yang diajukan adalah sebagai 
berikut: 
HIPOTESIS: 
H1 : Motivasi belanja hedonis berpengaruh terhadap pembelian impulsif 
H2 : Keterlibatan dalam dunia fashion berpengaruh terhadap pembelian impulsif 
H3 : Promosi Penjualan berpengaruh terhadap pembelian impulsif 

 
 
Hubungan Antar Variabel 

Motivasi belanja hedonis adalah dorongan utama bagi pembeli untuk berbelanja demi kesenangan dan kepuasan 
emosional, bukan sekadar untuk memenuhi kebutuhan fungsional hal ini sejalan dengan penelitian [30] yang 
menyatakan bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan 
juga secara signifikan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif karena dorongan 
emosi positif saat berada di toko menurut [18]. Hal ini juga sejalan dengan penelitian [31] yang menyatakan bahwa 
konsumen dengan motivasi hedonis yang tinggi lebih rentan terhadap stimulasi lingkungan belanja (seperti diskon 
atau pajangan menarik), yang secara langsung memicu respons emosional untuk langsung membeli tanpa rencana. 
H1 : Motivasi belanja hedonis berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif 

Teori keterlibatan dalam dunia  fashion menyatakan bahwa semakin tinggi ketertarikan seseorang pada dunia 
mode, semakin besar kecenderungan mereka melakukan pembelian tidak terencana. Tingginya sensitivitas terhadap 
promosi dan tren baru memicu dorongan kuat untuk membeli produk meskipun tanpa adanya kebutuhan mendesak. 
Teori ini sejalan dengan penelitian [32] yang menyatakan bahawa keterlibatan dalam dunia fashion berpengaruh 
terhadap pembelian impulsif. Penelitian lainnya juga menyatakan hal yang sama, menurut [33] menegaskan bahwa di 
era digital saat ini, tingginya interaksi konsumen terhadap tren fashion di media sosial secara linear memperkuat 
dorongan mereka untuk melakukan pembelian impulsif secara online. Hal ini diperkuat oleh temuan [34] bahwa 
ketertarikan tinggi pada tren fashion menurunkan rasionalitas berbelanja dan langsung memicu transaksi tidak 
terencana yang berpengaruh pada pembelian impulsif. 
H2 : Keterlibatan dalam dunia fashion berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif 

Teori promosi penjualan berfokus pada penggunaan berbagai strategi insentif jangka pendek seperti pemberian 
diskon harga, kupon potongan belanja, pembagian sampel gratis, hingga penyelenggaraan program undian berhadiah 
guna merangsang keputusan pembelian konsumen secara cepat serta meningkatkan volume penjualan secara 
signifikan dalam kurun waktu yang singkat [35]. Berlandaskan pada konsep perilaku konsumen, strategi ini 
berpengaruh terhadap penciptaan persepsi nilai tambah dan rasa urgensi, yang pada akhirnya mempengaruhi 
pergeseran pola pembelian rutin menjadi dorongan spontan sekaligus memperkuat daya saing produk di pasar [36]. 
Secara garis besar, kombinasi daya tarik visual dan keterbatasan waktu penawaran ini secara signifikan berpengaruh 
terhadap perilaku pembelian impulsif, di mana konsumen terdorong mengambil keputusan bertransaksi secara 
emosional tanpa perencanaan yang matang [37] . 
H3 : Promosi Penjualan berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif 

 
III. METODE PENELITIAN 

 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X) 

terhadap suatu variabel (Y) atau variabel terikat. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Motivasi Belanja Hedonis 
(X1), Keterlibatan dalam Dunia Fashion (X2), Promosi Penjualan (X3), dan Pembelian Impulsif (Y) sebagai variabel 
terikat. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner Google Form dan dianalisis menggunakan aplikasi SPSS versi 
22. Populasi menurut [38] merupakan subjek atau objek dalam wilayah generalisasi yang memiliki karakteristik 
khusus pilihan peneliti untuk diteliti dan ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat 
berdomisili di Kabupaten Sidoarjo, berusia minimal 17 tahun, serta merupakan konsumen platform e-commerce 
Shopee dengan riwayat penggunaan aplikasi minimal satu kali. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan metode 
non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria 
spesifik yang ditentukan oleh peneliti sesuai dengan tujuan penelitian [39]. 

Penentuan jumlah sempel penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow, digunakan untuk menghitung jumlah   
sampel dengan total populasi yang tidak dapat diketahui secara pasti. Rumus Lemeshow sebagai berikut: 

 

1
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Berdasarkan perhitungan rumus Lemeshow, diperoleh jumlah sampel minimum sebesar 96,04. Angka tersebut 
diperkuat oleh teori Roscoe yang menyatakan bahwa ukuran sampel yang ideal dan layak untuk suatu penelitian 
berkisar antara 30 hingga 500 responden [38] . Oleh karena itu, guna memenuhi kriteria minimum sekaligus 
mengoptimalkan keterwakilan data, jumlah sampel dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 100 responden. Penelitian 
ini mengukur persepsi responden menggunakan skala Likert lima tingkatan, yaitu Sangat Setuju (SS), Setuju (S), 
Netral (N), Tidak Setuju (TS), serta Sangat Tidak Setuju (STS). Pada penelitian ini, data dianalisis melalui sejumlah 
metode menurut [40] yaitu: Uji Validitas ,Uji Reliabilitas,Uji Normalitas ,Uji Multikolinearitas ,Uji 
Heteroskedastisitas , Analisis Regresi Linear Berganda , Koefisien Determinasi (R2) ,Uji t (parsial) , dan Uji F 
(simultan). 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui kuesioner, penelitian ini melibatkan 100 responden. Dari 
segi karakteristik jenis kelamin, mayoritas responden didominasi oleh perempuan sebanyak 82% , 
sedangkan responden laki-laki sebanyak 18% . Dari segi kelompok usia, mayoritas responden terbanyak 
berada pada rentang usia 17 – 22 tahun sebanyak 44% , diikuti oleh responden dengan rentang usia 23 – 27 
tahun sebanyak 38% , usia 28 – 33 tahun sebanyak 14% , dan usia > 34 tahun sebanyak 4% (4 orang).  
Seluruh responden (100%) berdomisili di Sidoarjo.  Selain itu, dari segi pengalaman berbelanja, seluruh 
responden pernah melakukan pembelian di Shopee minimal 1 kali. 
 
 
UJI INSTRUMEN DATA 
 
Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk memastikan instrumen penelitian dapat mengukur data secara tepat. Sebuah 
indikator atau butir pernyataan dinyatakan valid jika nilai r hitung bersifat positif serta melebihi r tabel, yang 
ditentukan pada tingkat signifikansi 5% dengan derajat kebebasan df = (n – 2). 

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item kuesioner memiliki nilai r hitung yang lebih besar dibanding r tabel. 
Dengan demikian, semua indikator dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai alat pengumpul data penelitian. 
Uji Realiabilitas 

Uji reliabilitas berfungsi untuk menilai apakah kuesioner dapat berfungsi sebagai indikator yang konsisten untuk 
suatu konstruk atau variabel tertentu. Uji ini dilakukan pada pertanyaan-pertanyaan yang telah lolos uji validitas. Suatu 
variabel dianggap reliabel atau dapat diandalkan jika nilai Cronbach's Alpha-nya lebih besar dari 0,60; sebaliknya, 
variabel tersebut tidak reliabel. 

Data pada Tabel 2 memperlihatkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih 
besar dari 0,60. Oleh karena itu, kuesioner yang digunakan terbukti konsisten dan dapat diandalkan sebagai instrumen 
pengumpulan data. 
Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah nilai residual pada model regresi menyebar secara normal. 
Melalui pengujian Kolmogorov-Smirnov, data dikategorikan berdistribusi normal apabila nilai signifikansinya 
melampaui 0,05, dan sebaliknya, dinyatakan tidak normal jika nilai signifikansinya berada di bawah 0,05. 

Hasil uji normalitas dengan metode Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,200, yang 
mana angka ini lebih besar dari ambang batas 0,05. Dengan demikian, data dalam penelitian ini terbukti 
berdistribusi normal. Pola distribusi tersebut turut dipertegas oleh tampilan Plot of Regression Residual, di mana 
sebaran titik-titik data mengelompok dan mengikuti arah garis diagonal. 

 
Hasil grafik normal probability plot menunjukkan data menyebar rapat mengikuti arah garis diagonal. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. 
 
b. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengevaluasi ada atau tidaknya korelasi antarvariabel bebas dalam 
model regresi. Model regresi yang baik harus bebas dari multikolinearitas, yaitu memenuhi kriteria nilai Tolerance 
di atas 0,10 dan Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10,00  
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Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, variabel Hedonic Shopping Motivation (X1) memiliki nilai Tolerance 
sebesar 0,892 ( >0,10) dan nilai VIF sebesar 1,121 (< 10,00). Variabel Fashion Involvement (X2) mencatatkan 
nilai Tolerance  0,987 (> 0,10) dengan VIF 1,013 (< 10,00). Sementara itu, variabel Sales Promotion (X3) 
memperoleh nilai Tolerance 0,894 (> 0,10) dan VIF 1,119 (< 10,00). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
tidak terjadi gejala multikolinearitas antarvariabel bebas dalam model regresi ini. 

Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengidentifikasi keberadaan variasi residual yang tidak konstan di 

seluruh pengamatan dalam analisis regresi. 
Berdasarkan tampilan grafik, data tersebar di atas dan di bawah angka 0 tanpa memperlihatkan pola spesifik seperti 
gelombang, penyempitan, atau pelebaran. Distribusi yang tidak berpola ini menandakan tidak terjadinya 
heteroskedastisitas, sehingga model regresi tergolong layak digunakan. 
Analisis Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, maka dapat dirumuskan persamaan regresi linier berganda 
dalam penelitian ini sebagai berikut : 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, maka dapat dirumuskan persamaan regresi linier berganda 
dalam penelitian ini sebagai berikut : 

 Berdasarkan hasil dari persamaan regresi linier berganda tersebut, maka dapat dikemukakan penjelasan 
sebagai berikut : 
1. Konstanta (α) 

Nilai konstanta (α) dalam model regresi ini sebesar 2,856. Artinya, apabila nilai dari variabel Hedonic Shopping 
Motivation, Fashion Involvement, dan Sales Promotion diasumsikan sama dengan nol (0), maka besarnya variabel 
Impulsive Buying adalah 2,856. 

2. Nilai koefisien regresi (b1) 
Nilai koefisien regresi (b1) sebesar 0,305 bernilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu 

satuan pada variabel Hedonic Shopping Motivation, maka variabel Impulsive Buying akan mengalami peningkatan 
sebesar 0,305 (dengan asumsi variabel lainnya bernilai konstan). 

3.  Nilai koefisien regresi (b2) 
Koefisien regresi (b2) untuk Fashion Involvement bernilai positif sebesar 0,405. Hal ini membuktikan bahwa 

Fashion Involvement berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying, sehingga peningkatan satu satuan Fashion 
Involvement diprediksi akan meningkatkan Impulsive Buying sebesar 0,405. 

4. Nilai koefisien regresi (b3) 
Nilai koefisien regresi variabel Sales Promotion bernilai positif sebesar 0,425. Hal ini membuktikan bahwa 

Sales Promotion memiliki hubungan searah dengan Impulsive Buying. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa setiap kenaikan satu satuan pada variabel Sales Promotion akan meningkatkan variabel Impulsive Buying 
sebesar 0,425 

Koefisien Determinasi (R2 ) 
Uji Adjusted R-squared (koefisien determinasi) dilakukan untuk mengukur sejauh mana variasi variabel 

independen mampu menjelaskan variabel dependen, dengan rentang nilai persentase antara 0% hingga 100%. 
Berdasarkan Tabel 6 diperoleh nilai R Square sebesar 0,712. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 71,2% variasi 

variabel Impulsive Buying dapat dijelaskan oleh variabel Hedonic Shopping Motivation, Fashion Involvement, dan 
Sales Promotion. Sedangkan sisanya sebesar 28,8% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini.. 
Uji Parsial (Uji t) 

Uji t bertujuan untuk menguji tingkat signifikansi pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial 
terhadap variabel dependen. Variabel bebas dikatakan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat apabila nilai t 
hitung > t tabel dan nilai signifikansinya kurang dari 0,05. 

Pada uji T, dilakukan dengan menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 5% atau 0,05. Hasil uji ini menggunakan 
nilai degree of freedom (df) K=3 dan df2 = n-k-1 (100-3-1=96). Dari data tersebut, nilai t tabel yang diperoleh adalah 
1,984. Maka dapat uraikan sebagai berikut: 
1. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation 
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Nilai t hitung untuk variabel Hedonic Shopping Motivation diperoleh sebesar 4,420 , yang lebih besar dari t 
tabel (1,984), serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,003. Dengan demikian, disimpulkan bahwa H1 diterima. 
Hal ini mengindikasikan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulsive Buying. 

2. Pengaruh Fashion Involvement 
Nilai t hitung untuk variabel Fashion Involvement diperoleh sebesar 3,616, yang lebih besar dari t tabel (1,984), 

serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,009 . Dengan demikian, disimpulkan bahwa H2 diterima. Hal ini 
mengindikasikan bahwa Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. 

3. Pengaruh Sales Promotion 
Nilai t hitung untuk variabel Sales Promotion diperoleh sebesar 6,538, yang lebih besar dari t tabel (1,984), 

serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 . Dengan demikian, disimpulkan bahwa H3 diterima. Hal ini 
mengindikasikan bahwa Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. 

Uji simultan (uji F) 
Uji F berfungsi mengukur keberadaan pengaruh simultan variabel bebas terhadap variabel terikat. Penilaian 

dilakukan dengan menganalisis nilai signifikansi F pada tabel ANOVA. Perolehan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 
0,05) menegaskan bahwa seluruh variabel independen secara serentak berpengaruh signifikan terhadap variabel Y. 

Berdasarkan hasil uji F pada tabel ANOVA, diperoleh nilai F-hitung sebesar 20,370  dengan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 (p < 0,05), yang menunjukkan variabel bebas ( Hedonic Shopping Motivation,, Fashion Involvement,dan 
sales Promotion) secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Impulsive 
Buying)., sehingga model regresi ini dinyatakan layak (fit) untuk digunakan dalam penelitian. 
 
PEMBAHASAN 
Hedonic Shopping Motivation berpengaruh Terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan hasil analisis, terbukti bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulsive buying. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi motivasi belanja hedonis yang dimiliki oleh 
pengguna Shopee di Kabupaten Sidoarjo, maka semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk melakukan 
pembelian secara impulsif. Dorongan emosional untuk mencari kesenangan, kepuasan pribadi, serta pengalaman 
berbelanja yang menyenangkan menjadi faktor pendorong utama yang mengalahkan pertimbangan rasional 
konsumen. Ketika konsumen mengakses platform Shopee dengan niat awal sekadar untuk hiburan, meredakan stres, 
atau mengikuti tren terkini, interaksi mereka dengan visualisasi produk yang menarik dan suasana belanja digital 
memicu respons emosional yang kuat. Akibatnya, konsumen lebih rentan terpikat dan langsung melakukan transaksi 
pembelian secara spontan tanpa perencanaan yang matang. 

Temuan ini relevan dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa motivasi belanja hedonis 
merupakan dorongan utama individu untuk bertransaksi demi memperoleh kepuasan emosional ketimbang 
pemenuhan kebutuhan fungsional. Hal tersebut sejalan dengan penelitian [30] yang menyatakan bahwa motivasi 
belanja hedonis berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan juga secara signifikan 
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif karena dorongan emosi positif saat 
berada di toko menurut [18]. Hal ini juga sejalan dengan penelitian [31] yang menyatakan bahwa konsumen dengan 
motivasi hedonis yang tinggi lebih rentan terhadap stimulasi lingkungan belanja (seperti diskon atau pajangan 
menarik), yang secara langsung memicu respons emosional untuk langsung membeli tanpa rencana. 
Fashion Involvement berpengaruh Terhadap Impulsive Buying 

menunjukkan bahwa fashion involvement memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 
buying. Artinya, peningkatan keterlibatan konsumen pengguna Shopee di Kabupaten Sidoarjo dalam bidang fashion 
berbanding lurus dengan tingginya kecenderungan mereka melakukan pembelian implusif. Keterlibatan dalam dunia 
fashion mencerminkan ketertarikan emosional dan tingginya minat individu untuk mengekspresikan diri, membangun 
identitas sosial, serta menjaga penampilan sesuai tren terkini. Ketika konsumen yang memiliki fashion involvement 
tinggi menjelajahi platform Shopee, keterpaparan mereka terhadap ragam model pakaian yang unik, rekomendasi 
influencer, dan tren terkini dengan cepat memicu impuls emosional. Hal ini mengalihkan pertimbangan rasional 
mereka, sehingga mendorong keputusan pembelian secara spontan tanpa perencanaan awal. Temuan ini mendukung 
teori keterlibatan fashion yang menyatakan bahwa individu dengan minat tinggi pada tren mode cenderung memiliki 
sensitivitas yang lebih besar terhadap produk baru, sehingga lebih rentan melakukan transaksi tidak terencana. 
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Hal ini sejalan dengan teori keterlibatan dalam dunia  fashion menyatakan bahwa semakin tinggi ketertarikan 
seseorang pada dunia mode, semakin besar kecenderungan mereka melakukan pembelian tidak terencana. Tingginya 
sensitivitas terhadap promosi dan tren baru memicu dorongan kuat untuk membeli produk meskipun tanpa adanya 
kebutuhan mendesak. Teori ini sejalan dengan penelitian [32] yang menyatakan bahawa keterlibatan dalam dunia 
fashion berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Penelitian lainnya juga menyatakan hal yang sama, menurut [33] 
menegaskan bahwa di era digital saat ini, tingginya interaksi konsumen terhadap tren fashion di media sosial secara 
linear memperkuat dorongan mereka untuk melakukan pembelian impulsif secara online. Hal ini diperkuat oleh 
temuan [34] bahwa ketertarikan tinggi pada tren fashion menurunkan rasionalitas berbelanja dan langsung memicu 
transaksi tidak terencana yang berpengaruh pada pembelian impulsif. 
Sales Promotion berpengaruh Terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan hasil analisis, terbukti bahwa sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 
buying. Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik dan bervariasi promosi penjualan yang ditawarkan oleh e-
commerce Shopee kepada pengguna di Kabupaten Sidoarjo, maka semakin tinggi pula perilaku pembelian impulsif 
yang dilakukan konsumen. Strategi promosi seperti pemberian kupon potongan harga, paket promo, hingga cashback 
memberikan insentif eksternal yang secara efektif menciptakan persepsi nilai tambah dan rasa keterbatasan waktu 
(urgency). Ketika konsumen menjumpai penawaran harga yang dianggap menguntungkan atau hemat, pertimbangan 
rasional dan niat awal belanja teralihkan oleh stimulus emosional. Akibatnya, konsumen merasa tidak ingin 
melewatkan kesempatan promo tersebut dan segera bertransaksi secara spontan. 

Temuan ini relevan dengan teori promosi penjualan yang menyatakan bahwa penggunaan berbagai bentuk 
insentif jangka pendek dirancang secara khusus untuk memicu respons transaksi yang cepat dan merangsang 
pengambilan keputusan di tempat. Teori promosi penjualan berfokus pada penggunaan berbagai strategi insentif 
jangka pendek seperti pemberian diskon harga, kupon potongan belanja, pembagian sampel gratis, hingga 
penyelenggaraan program undian berhadiah guna merangsang keputusan pembelian konsumen secara cepat serta 
meningkatkan volume penjualan secara signifikan dalam kurun waktu yang singkat [35]. Berlandaskan pada konsep 
perilaku konsumen, strategi ini berpengaruh terhadap penciptaan persepsi nilai tambah dan rasa urgensi, yang pada 
akhirnya mempengaruhi pergeseran pola pembelian rutin menjadi dorongan spontan sekaligus memperkuat daya saing 
produk di pasar [36]. Secara garis besar, kombinasi daya tarik visual dan keterbatasan waktu penawaran ini secara 
signifikan berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif, di mana konsumen terdorong mengambil keputusan 
bertransaksi secara emosional tanpa perencanaan yang matang [37] . 

V. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel independen secara 
parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulsive buying pada pengguna Shopee 
di Kabupaten Sidoarjo. Pertama, hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap impulsive buying, di mana 
semakin tinggi dorongan mencari kesenangan dan hiburan, semakin kuat kecenderungan belanja spontan. Kedua, 
fashion involvement berpengaruh positif terhadap impulsive buying, yang menunjukkan bahwa tingginya ketertarikan 
pada tren busana dan ekspresi diri meningkatkan transaksi tidak terencana. Ketiga, sales promotion berpengaruh 
positif terhadap impulsive buying, menandakan bahwa promosi menarik seperti diskon, kupon, dan cashback secara 
nyata memicu pembelian cepat di kalangan konsumen. 

Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pengelola platform Shopee maupun para seller untuk secara 
konsisten mengoptimalkan daya tarik pemasaran. Untuk mempertahankan dan meningkatkan hedonic shopping 
motivation, pengelola platform dan seller perlu terus memperbarui antarmuka aplikasi dengan konten interaktif serta 
fitur hiburan seperti live streaming yang mampu menghadirkan pengalaman belanja yang menyenangkan. Pada 
variabel fashion involvement, seller disarankan untuk lebih aktif menyajikan katalog produk mode sesuai tren terkini 
melalui visualisasi yang estetik, panduan mix and match, serta kolaborasi bersama influencer guna menarik perhatian 
konsumen berjiwa muda. Sementara itu, guna memaksimalkan variabel sales promotion, pengelola platform dan seller 
dapat merancang variasi promosi yang lebih personal, seperti penawaran flash sale berkala, diskon khusus batas 
waktu, kupon cashback, serta paket bundling harga hemat yang secara efektif memicu dorongan impulsive buying. 
Dengan menghadirkan stimulasi pemasaran yang efektif dan bernilai tambah, penyedia layanan dapat merangsang 
dorongan bertransaksi sekaligus meningkatkan volume penjualan platform. 

Penulis menyadari keterbatasan penelitian ini yang hanya terbatas pada penggunaan variabel tertentu serta 
cakupan wilayah Kabupaten Sidoarjo. Untuk itu, peneliti selanjutnya disarankan memperluas wilayah dan populasi 
penelitian guna memperoleh hasil yang lebih komprehensif. Peneliti berikutnya juga diharapkan dapat menguji atau 
menambahkan variabel lain agar faktor-faktor yang memengaruhi impulsive buying pada konsumen dapat 
teridentifikasi secara lebih mendalam. 
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