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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping value dan shopping lifestyle
terhadap impulse buying pada pelanggan Shopee (studi kasus pada wanita pekerja di Kota Palu). Jenis
penelitian ini deskriptif-kausal. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 140 responden.
Menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Teknik analisis
data menggunakan metode analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan hedonic
shopping value dan shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan secara serempak terhadap
impulse buying pada wanita pekerja pelanggan Shopee di Kota Palu dengan nilai F hitung sebesar
55,130 dan nilai signifikan F sebesar 0,000, hedonic shopping value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada wanita pekerja pelanggan Shopee di Kota Palu dengan nilai
t hitung sebesar 2,427 dan nilai signifikan t sebesar 0,017, dan shopping lifestyle berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulse buying pada wanita pekerja pelanggan Shopee di Kota Palu dengan
nilai t hitung sebesar 5,738 dan nilai signifikan t sebesar 0,000.

Kata Kunci: Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Impulse Buying.

Abstract

This research aims to determine the influence of hedonic shopping value and shopping lifestyle on
impulse buying among Shopee customers (case study of working women in Palu City). This type of
research is descriptive-causal. The number of samples in this study was 140 respondents. Using a
non-probability sampling method with purposive sampling technique. The data analysis technique
uses multiple linear regression analysis methods. The results of the research show that hedonic
shopping value and shopping lifestyle simultaneously have a positive and significant effect on impulse
buying among working women Shopee customers in Palu City with a calculated F value of 55,130
and a significant F value of 0.000, hedonic shopping value has a positive and significant effect on
impulse buying in female Shopee customer workers in Palu City with a calculated t value of 2,427
and a significant t value of 0,017, and shopping lifestyle has a positive and significant effect on
impulse buying among female Shopee customer workers in Palu City with a calculated t value of
5,738 and a significant t value of 0,000 .

Keywords: Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Impulse Buying.

PENDAHULUAN

Majunya teknologi dan arus informasi membuat masyarakat Indonesia lebih terbuka
pada pengetahuan global. Pesatnya jaringan internet juga secara tidak langsung membawa
fenomena baru atau gaya hidup baru dikalangan masyarakat yang suka memanfaatkan
fasilitas internet. Pemanfaatan Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK) semakin
berkembang bukan hanya memberikan layanan dan kemudahan mendpat informasi, namun
juga dimanfaatkan sebagai media komunikasi pemasaran berbasis digital. Pertumbuhan e-
commerce yang semakin meningkat dari tahun ke tahun terlihat dari nilai investasi dibidang
e-commerce yang mencapai lebih dari USD 5 Miliar pada tahun 2017. Pemanfaatan
teknologi internet dalam industri perdagangan telah mengubah perilaku pembelian
konsumen. Perilaku pembelanjaan online masyarakat semakin meningkat dari tahun ke tahun
(Wahyuni dan Setyawati, 2020).
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Berdasarkan data Statista Market Insights, jumlah pengguna lokapasar daring atau e-
commerce di Indonesia mencapai 178,94 juta orang pada 2022. Jumlah tersebut meningkat
12,79% dibandingkan pada tahun sebelumnya yang sebanyak 158,65 juta pengguna. Melihat
trennya, pengguna e-commerce di Indonesia terpantau terus meningkat. Jumlahnya pun
diproyeksikan mencapai 196,47 juta pengguna hingga akhir 2023. Tren kenaikan jumlah
pengguna e-commerce ini diprediksi masih terus terjadi hingga empat tahun ke depan. Pada
2027, Statista memperkirakan jumlah pengguna e-commerce di dalam negeri mencapai
244,67 juta orang. Adapun, Bank Indonesia (BI) mencatat, nilai transaksi e-commerce di
Indonesia sebesar Rp476,3 triliun pada 2022. Nilai itu didapatkan dari 3,49 miliar transaksi
di e-commerce sepanjang tahun lalu. Nilai transaksi e-commerce pada 2022 lebih tinggi
18,8% dari tahun sebelumnya yang sebesar Rp401 triliun (Mustajab, 2023).

Kehadiran e-commerce (electronic commerce) yang terus berkembang pesat seiring
dengan pertumbuhan jumlah pengguna internet pada praktiknya berdampak besar dalam
bisnis yang digunakan sebagai penyempurnaan internet marketing. Di Indonesia setidaknya
ada lima model bisnis e-commerce, yang salah satunya paling banyak digunakan adalah
Marketplace Consumer to Consumer (C2C). Penelitian ini fokus pada fenomena pembelian
impulsif yang banyak terjadi pada transaksi online dalam model bisnis marketplace C2C
khususnya Shopee. Pada tahun 2019, Shopee berhasil menduduki peringkat ke-1 TOP e-
commerce di Asia Tenggara dalam tiga kategori yaitu aplikasi dengan pengguna aktif
bulanan tertinggi, aplikasi dengan jumlah total unduhan tertinggi dan Situs web dengan
kunjungan terbanyak. Shopee juga menduduki peringkat pertama e-commerce dengan
jumlah pengguna aktif bulanan terbanyak di negara-negara Asia Tenggara. Tingginya jumlah
pengguna aktif pada aplikasi Shopee dapat mengindikasi bahwasanya Shopee telah berhasil
menciptakan aplikasi yang mudah digunakan oleh semua kalangan, lengkap dan menarik
baik itu dalam bentuk web seluler maupun desktop (Munandar, 2022).

Adanya shopee mempermudah konsumen dalam berbelanja kapan saja dan dimana
saja tanpa batasan yang mendorong seseorang dalam melakukan impulse buying (Japarianto
dan Monika, 2020). Impulse buying adalah suatu tindakan membeli yang muncul secara tiba-
tiba dan spontan, yang dilakukan tanpa perencanaan. Tindakan ini biasanya dilakukan
dengan cepat dan mendesak, tanpa dipikirkan dengan matang terlebih dahulu. Impulse
buying yang umum terjadi di kalangan masyarakat ditimbulkan oleh keinginan untuk
memperoleh suatu barang hanya karena hasrat untuk memilikinya, bukan karena kebutuhan
(Ramadhani, 2023). Disertai dengan adanya berbagai jenis penawaran yang menarik
sehingga dapat menimbulkan keinginan konsumen dalam berbelanja secara berlebihan
(Umroh, Dwiarta dan Purnaninggrum, 2022). Hal ini dikarenakan sikap yang dimiliki
konsumen dalam melakukan belanja hanya ingin memenuhi rasa kepuasannya dan juga
untuk memenuhi kesenangan dalam berbelanja yang membuat pembelian produk tanpa
perencanaan terlebih dahulu (Shaleha, Hamid dan Hakim, 2020).

Salah satu faktor pendorong impulse buying dalam berbelanja yaitu hedonic shopping
value dikarenakan adanya keinginan hedonis atau sebab lain diluar alasan ekonomi, seperti
rasa suka terhadap produk, rasa senang dan pengaruh sosial. Sifat hedonic yang mendorong
impulse buying online pada shopee ditimbulkan oleh beberapa fitur dan layanan yang
tersedia, yang meliputi (1) tampilan desain website dan aplikasi Shopee sangat mudah dan
menyenangkan, (2) pilihan produk dan harga yang beragam, dan (3) jaminan uang kembali
jika terjadi pereturan produk yang tidak sesuai (Aswin, Rafig, Pratama, dan Septiana, 2022).
Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Reni Suci Wahyuni dan
Harini Abrilia Setyawati (2020), Hedonic Shopping berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying di e-commerce Shopee. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
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semakin tinggi hedonic shopping maka semakin meningkatkan impulse buying di e-
commerce Shopee.

Faktor lain yang mempengaruhi impulse buying yaitu shopping lifestyle. Shopping
lifestyle adalah bagaimana gaya hidup seseorang dalam menghabiskan waktu dan uang untuk
berbagai macam produk, layanan, teknologi, hiburan dan fashion (Yulinda, Rahmawati dan
Sahputra, 2022). Shopping lifestyle mencerminkan bagaimana mereka hidup, menghabiskan
atau membuang waktu, uang, aktivitas yang mereka punya di lingkungannya dengan
berbelanja. Apabila tersedianya waktu, maka konsumen lebih gampang untuk menghabiskan
waktu luang mereka dengan melakukan kegiatan berbelanja, selain itu dengan tersedianya
uang yang lebih maka konsumen rela membeli suatu barang atau produk yang belum dimiliki
tanpa harus memperhatikan barang/produk tersebut bermanfaat atau tidak, sehingga banyak
dari konsumen mempunyai daya saing beli yang tinggi. Dengan adanya waktu, uang dan
kegiatan, maka akan timbul faktor atau sifat pembelian secara tidak terencana atau secara
mendadak (Pramesti dan Dwiridotjahjono, 2022).

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Nuruni Ika, dkk. (2020), hasil
penelitian menujukkan bahwa Shopping Lifestyle mempunyai pengaruh signifikan positif
terhadap impulse buying di e-commerce Shopee. Hal ini membuktikan bahwa shopping
lifestyle mempengaruhi perilaku impulse buying konsumen Shopee. Semakin tinggi tingkat
shopping lifestyle konsumen semakin tinggi pula tingkat impulse buying yang dilakukan
konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Lailawati (2022), menyatakan bahwa konsumen wanita
dapat menjadi sasaran segmentasi untuk para pelaku bisnis yang menjalankan usaha dengan
menggunakan metode pemasaran digital, wanita lebih suka berbelanja online daripada pria.
Hal tersebut juga relevan dengan penelitian Humairoh, Annas, dan Zein (2023), bahwa
wanita cenderung memiliki pengaruh hedonic value atau nilai belanja hedonis sedangkan
pria tidak dan juga wanita lebih banyak melakukan impulse buying daripada pria. Wanita
memiliki kecenderungan yang lebih besar untuk membuat keputusan pembelian dengan
spontan atau impulsif terhadap produk yang ditawarkan secara daring. Fenomena ini dapat
disebabkan oleh tingginya gairah mereka dalam melihat iklan di media online, yang
membuat mereka lebih rentan terhadap pengaruh penawaran yang diberikan. Selain itu,
diduga bahwa keputusan dengan spontan juga bisa terkait dengan fakta bahwa wanita
tersebut memiliki penghasilan pribadi (Pratiwi, Ratnaningtyas, Adhandayani, 2022).

Berdasarkan hasil observasi kepada wanita pekerja di Kota Palu bahwa 46,7% (14
orang) sering berbelanja di Shopee untuk memuaskan keinginan pribadi dan 63,3% (19
orang) setuju ketika berbelanja di Shopee sering membeli produk yang menarik perhatian
secara spontan serta 53,3% (16 orang) menggunakan Shopee dalam melakukan impulse
buying (pembelian tidak terencana) dengan alasan mudah menggunakan Shopee dalam
kurun waktu 1 tahun terakhir dapat berbelanja sebanyak 2 sampai 3 kali impulse buying
(pembelian tidak terencana).

Berdasarkan uraian diatas penulis tertarik untuk meneliti mengenai seberapa besar
pengaruh hedonic shopping value dan shopping lifestyle terhadap impulse buying pada
pelanggan Shopee di Kota Palu.

METODE PENELITIAN

Menurut Sugiyono (2014:63), paradigma penelitian adalah suatu cara berpikir yang
menunjukkan keterkaitan antara variabel yang akan diteliti serta mencerminkan jenis dan
jumlah pertanyaan penelitian yang harus dijawab. Penelitian ini menggunakan paradigma
penelitian kuantitatif (positivisme). Bersifat eksperimental atau manipulatif. Pertanyaan-
pertanyaan dan/atau hipotesis-hipotesis dinyatakan dalam bentuk proposisi sebelum
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penelitian dilakukan dan diuji secara empiris dengan kondisi yang terkontrol secara cermat
(Rukminingsih dkk., 2020:18).

Jenis penelitian ini mengunakan deskriptif-kausal. Penelitian deskriptif-kausal adalah
jenis penelitian yang bertujuan untuk memberikan penjelasan atau gambaran yang detail
tentang suatu keadaan, peristiwa, objek, individu, atau segala hal yang terkait dengan
variabel-variabel yang dapat dijelaskan baik melalui data numerik maupun deskripsi sambil
mencoba mengidentifikasi sebab-akibat antara variabel independen dan variabel dependen
yang diteliti (Setyosari, 2016:50).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan dari hasil uji analisis statistik deskriptif menunjukkan nilai terendah
(minimum), nilai tertinggi (maximum), nilai rata-rata (mean), dan nilai standar deviasi atau
simpangan baku (standar deviation) dari beberapa variabel termasuk variabel hedonic
shopping value, shopping lifestyle, dan impulse buying dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 1
Hasil Analisis Statistik Deskriptif
Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum| Mean |Std. Deviation
Hedonic shopping value | 140 11.00 30.00|22.2929 3.68644
Shopping lifestyle 140 11.00 20.00]16.9357 2.28920
Impulse buying 140 9.00 20.00|15.7857 2.50118
Valid N (listwise) 140

Sumber: Data Primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas diketahui variabel hedonic shopping value memiliki nilai
minimum sebesar 11, nilai maximum sebesar 30, nilai mean sebesar 22,29 dan nilai standar
deviation sebesar 3,68. Variabel shopping lifestyle memiliki nilai minimum sebesar 11, nilai
maximum sebesar 20, nilai mean sebesar 16,93 dan nilai standar deviation sebesar 2,28. Dan
variabel impulse buying memiliki nilai minimum sebesar 9, nilai maximum sebesar 20, nilai
mean sebesar 15,78 dan nilai standar deviation sebesar 2,50. Adapun analisis setiap variabel
penelitian yaitu sebagai berikut:

Hedonic Shopping Value
Hasil penelitian yang diperoleh dari responden dengan 6 item pernyataan mengenai
hedonic shopping value dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2
Statistik ringkasan variabel Hedonic Shopping Value
No . Frekuensi Jawaban Rata-
Indikator
Item STS | TS N S SS rata
1 Adventure shopping (belanja 1 6 38 56 39 3,90
untuk petualangan)
5 Social shopplng _(belanja 3 15 50 58 14 3,46
untuk tujuan sosial)
3 Gratlfl_catlon shopping 5 18 50 59 8 3,34
(belanja untuk kepuasan)
4 Idea shopplng (belanja untuk i 5 24 60 54 419
suatu ide)
5 Role shopping (belanja untuk 7 30 50 44 9 313
peran)
6 Value s'ho_pplng (belanja untuk i i 12 77 51 4,28
suatu nilai)
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Frekuensi Jawaban -

No Indikator Rata
Item sTS| TS | N [ s | ss | rata
Total skor rata-rata 3,72

Sumber: Data Primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas total skor rata-rata variabel hedonic shopping value sebesar
3,72 hal ini menunjukkan bahwa rata-rata responden setuju dengan pernyataan-pernyataan
dalam penelitian. Pernyataan “saya merasa senang berbelanja online menggunakan Shopee
karena banyak promosi” memiliki skor rata-rata paling tinggi yaitu 4,28. Hal ini
menunjukkan bahwa responden setuju jika merasa senang berbelanja online menggunakan
Shopee karena banyak promosi. Sedangkan pernyataan “saya berbelanja di Shopee untuk
orang lain adalah kepuasan tersendiri” memiliki skor rata-rata paling rendah yaitu 3,13. Akan
tetapi dalam interpretasi nilai, angka tersebut masih tergolong kategori baik atau setuju
dengan pernyataan tersebut.
Shopping Lifestyle

Hasil penelitian yang diperoleh dari responden dengan 4 item pernyataan mengenai
shopping lifestyle dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3
Statistik ringkasan variabel Shopping Lifestyle
No Indikator Frekuensi Jawaban Rata-
ltem STS TS N S SS rata
1 Bagaimana menghabiskan 1 9 99 68 47 413
waktu

2 Minat konsumen - 5 12 48 75 4,38
3 Konsep diri - - 14 49 77 4,45
4 Karakter dasar konsumen 1 - 30 79 30 3,98

Total skor rata-rata 4,23

Sumber: Data Primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas total skor rata-rata variabel shopping lifestyle sebesar 4,23
hal ini menunjukkan bahwa rata-rata responden sangat setuju dengan pernyataan-pernyataan
dalam penelitian. Pernyataan “saya suka membeli produk di Shopee yang sesuai dengan
kepercayaan pribadi saya” memiliki skor rata-rata paling tinggi yaitu 4,45. Hal ini
menunjukkan bahwa responden setuju jika suka membeli produk di Shopee yang sesuai
dengan kepercayaan pribadi. Sedangkan pernyataan “saya cenderung membeli produk
berkualitas tinggi di Shopee, meskipun harganya mahal” memiliki skor rata-rata paling
rendah yaitu 3,98. Akan tetapi dalam interpretasi nilai, angka tersebut masih tergolong
kategori baik atau setuju dengan pernyataan tersebut.

Impulse Buying

Hasil penelitian yang diperoleh dari responden dengan 4 item pernyataan mengenai

impulse buying dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4
Statistik ringkasan variabel Impulse Buying
No Pernvataan Frekuensi Jawaban Rata-
Item y STS| TS | N | S | S5 | rata
1 Pembelian dengan spontan - 4 26 80 30 3,97
2 Pembelian terburu-buru - 5 25 70 40 4,04
3 Pembellan tidak memikirkan 1 13 54 58 14 351
akibatnya

4 Pembelian dlp_engaruhl i i 19 64 57 4,27

keadaan emosional
Total skor rata-rata 3,95

Sumber: Data Primer diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas total skor rata-rata variabel impulse buying sebesar 3,95 hal
ini menunjukkan bahwa rata-rata responden setuju dengan pernyataan-pernyataan dalam
penelitian. Pernyataan “saya sangat senang membeli barang yang saya inginkan di Shopee”
memiliki skor rata-rata paling tinggi yaitu 4,27. Hal ini menunjukkan bahwa responden
setuju jika sangat senang membeli barang yang diinginkan di Shopee. Sedangkan pernyataan
“saya mudah terdorong melakukan pembelian di Shopee tanpa berpikir panjang ketika
melihat produk unik” memiliki skor rata-rata paling rendah yaitu 3,51. Akan tetapi dalam
interpretasi nilai, angka tersebut masih tergolong kategori baik atau setuju dengan pernyataan
tersebut.

Hasil Uji Asumsi Klasik
1. Hasil Uji Normalitas

Metode uji normalitas yang digunakan yaitu dengan mengamati sebaran data pada
garis diagonal pada grafik Normal P-P Plot dari standar regresi. Dalam pengambilan
keputusan, jika titik-titik data tersebar secara merata di sekitar garis diagonal dan mengikuti
polanya, maka dapat disimpulkan bahwa nilai residual tersebut berdistribusi dengan. Adapun
hasil uji normalitas sebagai berikut:

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Impulse Buying (Y)
10

08

Expected Cum Prob

0.0 0.2 0.4 0.6 08 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Data Primer diolah (2024)
Gambar 1 Hasil Uji Normalitas
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Berdasarkan hasil analisis gambar diatas diperoleh titik-titik data tersebar secara
merata di sekitar garis diagonal dan mengikuti polanya, maka dapat disimpulkan data
berdistribusi dengan normal.

2. Hasil Uji Multikolinearitas

Metode uji multikolinearitas yang digunakan yaitu dengan melihat nilai Variance
Inflation Factor (VIF) dan Tolerance pada model regresi, dimana apabila terdapat nilai VIF
kurang dari 10 dan tolerance lebih dari 0,01 maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada
multikolinearitas yang terjadi. Adapun hasil uji multikolinearitas sebagai berikut:

Tabel 5
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta T | Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) 3.256 1.206 2.7011 .008
Hedonic 144 .059 213 | 2.427| .017 .526| 1.901
Shopping Value
(X1)
Shopping 550 .096 .503 | 5.738 .000 .526| 1.901
Lifestyle (X2)

a. Dependent Variable: Impulse Buying (Y)
Sumber: Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan hasil analisi tabel diatas diperoleh nilai tolerance X1 (0,526) dan X2
(0,526) > 0,01 sedangkan nilai VIF hedonic shopping value (1,901) dan shopping lifestyle
(1,901) < 10 maka disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas.

3. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Pengujian Heteroskedastisitas dengan uji Glejser rho untuk meregresikan antara
variabel independen dengan nilai absolut residualnya. Tingkat signifikansi yang digunakan
adalah 0,05. Jika nilai signifikan antara variabel independen dan residual lebih dari 0,05
maka tidak terdapat masalah heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas sebagai
berikut:

Tabel 6
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 2.601 782 3.326 |.001
Hedonic Shopping Value -.012 .039 -.036 | -.306 |.760
(X1)
Shopping Lifestyle (X2) -.055 .062 -.104 | -.889.376

a. Dependent Variable: Impulse Buying (Y)
Sumber: Data Primer diolah (2023)
Berdasarkan hasil analisis tabel diatas diperoleh nilai signifikansi hedonic shopping
value (X1) sebesar (0,760) dan shopping lifestyle (X2) (0,376) > 0,05 maka disimpulkan
tidak terdapat heteroskedastisitas.
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Analisis Model dan Uji Hipotesis
1. Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Pengujian regresi linier berganda digunakan untuk memperoleh pemahaman tentang
pengaruh atau keterkaitan antara dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel
dependen. Adapun hasil uji regresi linear berganda dengan program SPSS sebagai berikut:
Tabel 7
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Variabel Independen Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1| (Constant) 3.256 1.206 2.701]0.008
Hedonic Shopping Value 0.144 0.059 213| 2.427|0.017
(X1)
Shopping Lifestyle (X2) 0.550 0.096 0.503| 5.738]0.000
R = 0.668 Sig.F = 0.000
R Square (R?) = 0.446 A = 0.05

a. Dependent Variable: Impulse Buying (YY)
Sumber: Data Primer diolah (2024)
Berdasarkan Tabel 4.15, dapat disajikan dalam bentuk persamaan regresi linier
berganda. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat sebagai berikut:
Y =3,256 + 0,144X1 + 0,550X2

a. Konstanta sebesar 3,256 hal ini menunjukkan bahwa apabila hedonic shopping value
dan shopping lifestyle tidak ada maka impulse buying tetap terjadi pada pelanggan
Shopee.

b. Koefisien regresi hedonic shopping value positif dengan nilai 0,144 hal ini
menunjukkan bahwa apabila hedonic shopping value meningkat maka akan terjadi
pula peningkatan terhadap impulse buying pada pelanggan Shopee.

c. Koefisien regresi shopping lifestyle positif dengan nilai 0,550 hal ini menunjukkan
bahwa apabila shopping lifestyle meningkat maka akan terjadi pula peningkatan
terhadap impulse buying pada pelanggan Shopee.

2. Hasil Pengujian Hipotesis
a) Pengujian Hipotesis Pertama
Berdasarkan uraian tabel 4.15 adapun hasil uji simultan (F) didapatkan F hitung
(55,130) > F tabel (3,91) dan nilai signifikansi (0,000) < 0,05. Maka disimpulkan terdapat
pengaruh positif dan signifikan variabel hedonic shopping value (X1) dan shopping lifestyle
(X2) secara simultan terhadap variabel impulse buying (Y) sehingga H1 diterima dan HO
ditolak.

b) Pengujian Hipotesis Kedua

berdasarkan tabel 4.15 diketahui Hedonic shopping value memperoleh nilai t hitung
(2,427) > t tabel (1,977) dan nilai signifikansi (0,017) < 0,05. Maka dapat disimpulkan
hedonic shopping value (X1) berpengaruh positif dan secara individu berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying () sehingga H2 diterima dan HO ditolak.

¢) Pengujian Hipotesis Ketiga

Berdasarkan tabel 4.15 dapat dilihat Shopping lifestyle memperoleh nilai t hitung
(5,738) > t tabel (1,977) dan nilai signifikansi (0,000) < 0,05. Maka dapat disimpulkan
shopping lifestyle (X2) berpengaruh positif dan secara individu berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying () sehingga H3 diterima dan HO ditolak.
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Pembahasan
Pengaruh Hedonic Shopping Value dan Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil uji F diketahui nilai F hitung (55,130) > F tabel (3,91) dan nilai
signifikansi (0,000) < 0,05. Maka disimpulkan terdapat pengaruh positif dan signifikan
variabel hedonic shopping value dan shopping lifestyle secara simultan terhadap variabel
impulse buying. Sehingga hipotesis pertama yang menyatakan bahwa hedonic shopping
value dan shopping lifestyle berpengaruh secara serempak terhadap impulse buying pada
wanita pekerja pelanggan Shopee di Kota Palu diterima.

Hal tersebut menunjukkan bahwa hedonic shopping value dan shopping lifestyle
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian seseorang. Karena keduanya merupakan
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian terutama dalam konteks impulse
buying (pembelian tidak terencana) (Aswin, dkk., 2022;Yulinda, dkk., 2022)

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yulinda, dkk.
(2022); Musyafi’ah, dkk. (2022); Aini dan Trifiyanto (2023) yang menyatakan bahwa
hedonic shopping value dan shopping lifestyle berpengaruh secara serempak terhadap
impulse buying.

Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying

Hedonic shopping value menunjukkan suatu perilaku konsumen dalam berbelanja
yang didasari oleh rasa kebahagiaan, kegemaran, kecintaan, dan kesenangan yang muncul
setelah berbelanja. Ketika seseorang memiliki tingkat hedonic shopping value rendah, maka
semakin rendah pula tingkat impulse buying dalam berbelanja, begitu pula sebaliknya, ketika
tingkat hedonic shopping value tinggi, maka semakin tinggi pula tingkat impulse buying
dalam berbelanja. Hal ini disebabkan oleh konsumen yang cenderung melakukan kegiatan
berbelanja saat memiliki waktu senggang atau ketika ingin melakukan kesenangan.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang
menyatakan hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada wanita pekerja diterima, artinya hedonic shopping value berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulse buying pada wanita pekerja pelanggan Shopee di Kota Palu.
Hal ini muncul karena keinginan konsumen dalam memenuhi kebutuhan yang cenderung
bersifat hedonis akan meluangkan waktu untuk berbelanja ketika mereka memiliki waktu
senggang atau saat ingin menikmati kesenangan, dan menurut Japarianto dan Monika (2020),
hedonic shopping value didorong oleh penawaran yang beragam, baik dalam hal produk
maupun kemudahan dalam transaksi. Hal tersebut dapat berdampak pada konsumen,
mendorong mereka untuk berbelanja secara konsumtif tanpa melakukan pertimbangan yang
matang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Handoko, dkk.
(2022); Desty, dkk. (2022); Badri, dkk. (2023); ‘Aini dan Trifiyanto (2023) yang menyatakan
bahwa hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying

Shopping lifestyle menunjukkan bagaimana gaya hidup seseorang dalam
mengalokasikan waktu dan pendapatan mereka. Dengan adanya peningkatan waktu luang
yang tersedia bagi seseorang, maka mereka memiliki kesempatan yang lebih besar untuk
melakukan pembelian. Selain itu, dengan memiliki sumber daya finansial yang cukup,
konsumen juga dapat memperoleh daya beli yang tinggi untuk berbelanja. Ketika seseorang
memiliki tingkat shopping lifestyle rendah, maka semakin rendah pula tingkat impulse
buying dalam berbelanja, begitu pula sebaliknya, ketika tingkat shopping lifestyle tinggi,
maka semakin tinggi pula tingkat impulse buying dalam berbelanja. Hal ini disebabkan oleh
keinginan kuat oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka, sehingga cenderung
menunjukkan perilaku impulse buying ketika berbelanja.
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis ketiga yang
menyatakan shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying pada wanita pekerja di
terima, artinya shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying pada wanita pekerja
pelanggan Shopee di Kota Palu. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Zayusman dan Septrizola (2019); Umroh, dkk. (2022); Badri, dkk. (2023) yang menyatakan
bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat disimpulkan sebagai berikut:
1. Hedonic shopping value dan shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan
secara serempak terhadap impulse buying pada wanita pekerja pelanggan Shopee di
Kota Palu.
2. Hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
pada wanita pekerja pelanggan Shopee di Kota Palu.
3. Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada
wanita pekerja pelanggan Shopee di Kota Palu.
4. Strategi bauran pemasaran yang paling signifikan terhadap impulse buying pada
wanita pekerja pelanggan Shopee di Kota Palu yaitu Product (produk) dan Promotion
(promosi).
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