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ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi internet secara pesat beberapa tahun ini diiringi adanya kehadiran 

konsep marketplace memudahkan konsumen dalam melakukan pembelian. Kemudahan ini 

dapat memunculkan fenomena pembelian impulsif pada masyarakat apabila tidak dapat 

dikendalikan dengan baik. Tingginya motivasi belanja hedonis dapat menjadi salah satu faktor 

dalam pembelian impulsif, terutama pada kalangan remaja akhir. Sehingga penelitian ini 

dilaksanakan dengan memiliki tujuan mencari pengaruh variabel motivasi belanja hedonis 

terhadap perilaku pembelian impulsif remaja akhir pada konsumen marketplace. Studi 

penelitian ini bersifat kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Penelitian ini melibatkan 

400 partisipan dengan usia 18 hingga 21 tahun dan pernah membeli produk fashion pada 

marketplace. Hasil penelitian menunjukkan motivasi belanja hedonis memberikan pengaruh 

sebesar 41.9% terhadap variabel pembelian impulsif pada marketplace. Hasil dari penelitian 

ini diharapkan dapat membawa kontribusi mengenai variabel serupa pada penelitian 

berikutnya. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi pada akhir waktu ini memberikan dampak perubahan dalam gaya 

hidup masyarakat untuk mengikuti tren yang sedang ramai dibicarkan pada masyarakat 

sekarang (Haryana, 2020). Hadirnya teknologi internet memberikan dampak bagi aktivitas 

masyarakat menjadi lebih praktis dan efisien. Sama hal nya pada bidang perekonomian, 

internet memiliki pengaruh yang cukup penting terhadap kegiatan perdagangan secara digital 

atau yang lebih dikenal dengan e-commerce oleh masyarakat (Cahyani, 2021). Berdasarkan 

data yang dilaporkan oleh NielsenIQ, adanya kenaikan sebesar 88 persen atau mencapai sebesar 

32 juta konsumen pada pengguna e-commerce di Indonesia dalam melakukan pembelian online 

apabila dibandingkan dengan tahun sebelumnya yang hanya memiliki nominal sebesar 17 juta 

orang (CNN Indonesia, 2021.) 

Oleh karena itu, berkembanganya sistem e-commerce di dunia membuat semakin banyak 

perusahaan yang mulai memunculkan inovasi dengan membuat suatu platform secara khusus 

dengan beragam penjual di dalamnya. Sehingga, platform khusus yang dimaksud oleh 

perusahaan dapat dikenal juga dengan marketplace yang memberikan kesempatan berbagai 

penjual dengan pembeli untuk melakukan pembelian pada satu aplikasi khusus saat ini 

(Shopery.com, 2019).  Aktivitas pembelanjaan secara online pada marketplace saat ini di 

Indonesia turut menjadi salah satu perkembangan tren pada masyarakat dikarenakan adanya 

beragam efisiensi yang menjadi alasan tersebut. Dengan adanya aktivitas belanja secara online, 

membuat konsumen di Indonesia mulai berangsur sedikit demi sedikit dari pembelajaan secara 

offline menjadi online. Adanya penawaran seperti diskon dan promosi produk, subsidi ongkos 

kirim, cashback dan lainnya dapat menjadi keunggulan bagi situs e-commerce yang dapat 

diberikan kepada calon pembeli (Lestari, 2021). 

Pada tahun 2021 kuartal kedua, survei yang dilaksanakan oleh Snapchart menunjukkan hasil 

bahwa aplikasi marketplace Shopee menjadi aplikasi pembelian online yang memiliki favorit 

paling tinggi dengan responden sebesar 75 persen, diikuti dengan marketplace Tokopedia 

sebanyak 18 persen, serta marketplace Lazada dengan nominal 5 persen (iNews.id,2021). 

Pembelian secara online melalui marketplace dapat memberikan berbagai kemudahan bagi 

konsumen, seperti efisiensi pembelian dimana dan kapan saja, serta produk yang dibeli dapat 

diantarkan hingga ke alamat penerima melalui proses jasa ekspedisi. Dibalik kemudahan yang 

diberikan, adapun dampak negatif yang dapat ditimbulkan dari pembelian secara online. 

Konsumen dapat melakukan pembelian suatu produk secara spontan tanpa mempunyai 

perencanaan terlebih dahulu (Savira & Susanto, 2021). Terutama pada pembelanjaan online, 

konsumen saat ini lebih mengarah kepada pembelanjaan yang tidak memiliki perencanaan 

sebelumnya, yakni hal ini dianggap lebih praktis dan efisien bagi konsumen di Indonesia 

(Faridathalla, 2016). 

 Pembelian impulsif merupakan suatu kegiatan pembelian yang dilaksanakan individu tanpa 

memiliki proses perencanaan terlebih dahulu (Astari & Nugroho, 2017). Sekitar 40% 

pengeluaran terjadi secara spontan yang dilakukan oleh konsumen dalam pembelian online 

serta tanpa memiliki perencanaan sebelumnya (Dolen & Verhagen, 2011). Sehingga, apabila 

pembelian impulsif dilakukan secara berkesinambungan dapat mengakibatkan masalah 

finansial seperti terjerat banyaknya hutang di luar masyarakat yakni hal ini dapat menjadi 

masalah serius yang diakibatkan oleh fenomena pembelian impulsif (Anas, 2020). 

Adanya fenomena perilaku pembelian impulsif yang terjadi di masyarakat didominasi pada 

kalangan remaja yang dapat dengan mudahnya mengeluarkan uang dalam melakukan 

pembelian suatu produk hanya sekadar untuk gaya hidup yang dimiliki oleh mereka (Adri et 

al., 2021). Remaja adalah kalangan yang cenderung suka memperhatikan penampilan fisik dan 

mengikuti tren perkembangan fashion yang sering digunakan pada masyarakat saat ini 

(Dhurup, 2014). Mereka cenderung memilih produk yang dibeli bukan dengan alasan 



PRIMANOMICS : JURNAL EKONOMI DAN BISNIS - VOL. 21. NO. 1 (2023)  
Versi Online Tersedia di : https://jurnal.ubd.ac.id/index.php/ds 

| 1412-632X (Cetak) | 2614-6789 (Online) | 
 

3 
 

membutuhkannya, tetapi hanya sekedar mempunyai keinginan untuk memiliki produk tersebut 

(Wiratno, 2018). 

Survei yang dilakukan oleh Populix menunjukkan bahwa kategori usia 18 sampai 21 tahun 

merupakan kalangan yang paling suka melakukan pembelian online, yakni sebesar 35 persen 

dari 6.285 partisipan berasal dari seluruh negara Indonesia (Liputan6.com). Remaja akhir 

adalah tahapan remaja yang dimulai pada usia 18 dan berakhir pada 21 tahun (Santrock, 2019).  

Pembelian impulsif dapat dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti adanya motivasi yang 

dapat memberikan dampak pada perilaku pembelian konsumen (Adilang, et al., 2014). 

Motivasi belanja hedonis adalah perilaku belanja pada seseorang secara berlebihan dengan 

tujuan hanya untuk memenuhi kepuasan yang dimilikinya sendiri (Kosyu et al., 2014). 

Berdasarkan pada fenomena yang telah dipaparkan pada bagian diatas, membuat variabel 

motivasi pembelian hedonis dan perilaku pembelian impulsif menarik untuk dilakukan dikaji 

lebih lanjut pada suatu kalangan masyarakat tertentu. Terdapat studi sebelumnya yang 

menunjukkan variabel hedonic shopping motivation memiliki pengaruh positif kepada 

pembelian impulsif konsumen House of Smith Kota Semarang (Andani & Wahyono, 2018). 

Penelitian lainnya  juga mengemukakan bahwa adanya pengaruh positif antara motivasi belanja 

hedonis dan belanja impulsif (Purnomo & Riani, 2018). Pengaruh positif yang didapat 

menjelaskan meningkatnya motivasi pembelian hedonis pada seseorang, maka taraf pembelian 

spontanitas yang akan dilakukan juga semakin meningkat. Oleh karena itu, studi penelitian ini 

memiliki kekhasan yaitu peneliti ingin meneliti pengaruh variabel motivasi belanja hedonis 

kepada perilaku pembelian impulsif kategori produk fashion pada remaja akhir pengguna 

marketplace di Indonesia. 

 

Rumusan Masalah 

Apakah variabel motivasi pembelian hedonis mempengaruhi perilaku pembelian impulsif 

kategori produk  fashion di kalangan pengguna marketplace remaja akhir? 

 

Tujuan Penelitian 

Untuk mencari tahu seberapa besar nilai motivasi belanja hedonis mempengaruhi perilaku 

pembelian impulsif kategori produk fashion dalam remaja akhir pengguna marketplace. 

 

Manfaat Penelitian 

Untuk mengetahui seberapa penting motivasi belanja hedonis mempengaruhi perilaku 

pembelian impulsif kategori produk fashion remaja akhir pengguna marketplace serta 

memberikan referensi bagi penelitian selanjutnya yang meneliti variabel serupa. 

 

LANDASAN TEORI  

Motivasi Belanja Hedonis 

Motivasi belanja hedonis merupakan motivasi yang dimiliki oleh seseorang dalam berbelanja 

dengan tujuan untuk mendapatkan kesenangan semata dan memiliki persepsi bahwa belanja 

merupakan suatu hal yang dapat menarik berdasarkan pemikiran emosional orang tersebut 

(Utami, 2010 dalam Idris & Nugroho, 2018). Motivasi belanja hedonis didefinisikan yakni 

bentuk motivasi dalam berbelanja yang dimiliki konsumen hanya untu kesenangan yang 

dimilikinya tanpa mencermati adanya manfaat dari produk yang dibeli (Puspita & Budiarti, 

2016). Ada enam kategori motivasi belanja hedonis sebagai berikut: Adventure shopping (suatu 

penjelajahan saat melakukan pembelian), Social shopping (situasi dan atmosfer pembelian 

bersama orang lain), Gratification shopping (memiliki perasaan tertentu pada pembelian), Idea 

shopping (motivasi untuk mengikuti tren terbaru), Role shopping (kenikmatan melakukan 
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pembelian untuk orang lain), dan Value shopping (pencarian diskon atau potongan harga) 

(Arnold & Reynolds, 2003). 

Ada beberapa indikator yang mempengaruhi motivasi belanja hedonis pada seseorang, sebagai 

berikut: belanja sebagai hal yang memberikan pengalaman, belanja untuk mengurangi 

kebosanan seseorang, belanja untuk kepentingan sendiri dan orang lain, belanja untuk mencari 

harga yang lebih murah, waktu yang dihabiskan konsumen ketika berbelanja bersama orang 

lain, serta belanja untuk mengikuti tren yang ada (Utami, 2020 dalam Tuzzahra, 2020). 

 

Pembelian Impulsif 

 

Pembelian impulsif merupakan suatu kegiatan yang tidak memiliki perencanaan yang meliputi 

keinginan untuk mendapatkan produk secara cepat dan mengambil keputusan pembelian 

dengan cepat (Rook & Gardner, 1993). Perilaku pembelian secara impulsif juga mengarahkan 

pada pembelanjaan secara spontan tanpa memberikan perhatian dengan tujuan dan manfaat 

secara spesifik dalam membeli produk (Beatty & Ferrell, 1998). Pembelian impulsif yaitu suatu 

aktivitas pembelian dengan sifat irasional, tidak memiliki perencanaan sebelumnya, serta 

dilakukan karena adanya dorongan faktor emosional (Verplanken & Herabadi, 2001). 

Pembelian impulsif dapat terpengaruh oleh faktor internal yang berkaitan dengan demografis 

serta kepribadian konsumen, dan faktor eksternal antara lain lingkungan sekitar, promosi 

produk, serta kelebihan produk yang dipasarkan penjual (Bhakat & Muruganantham, 2013). 

Produk, situasi dan kondisi pembelian, serta faktor demografis juga dapat menjadi faktor 

lainnya yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif  (Masouleh et al., 2012). Seseorang 

dapat melakukan pembelian impulsif diikuti oleh hadirnya emosi kesenangan, kegembiraan, 

serta perasaan untuk melakukan pembelian produk secara spontan dan berulang kali 

(Verplanken & Herabadi, 2001). Seseorang dapat menjadi semakin rentan terhadap perilaku 

pembelian impulsif pada dirinya ketika ingin mencari variasi dalam suatu hal tertentu (Sharma 

et al., 2010). Pembelian impulsif yang berkepanjangan dapat mengakibatkan pemborosan 

hingga masalah finansial seseorang (Sulistiowati & Widodo, 2015). 

 

 

 

KERANGKA PEMIKIRAN 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

HIPOTESIS PENELITIAN 

Berdasarkan pada bagian latar belakang serta landasan teori yang sudah dipaparkan 

sebelumnya, maka hipotesis yang dikembangkan pada studi penelitian ini yakni sebagai 

berikut: 

H1: Variabel motivasi belanja hedonis berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif 

kategori produk fashion pada remaja akhir pengguna marketplace. 

 

 

 

Motivasi Belanja 

Hedonis 

 

Pembelian Impulsif 
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METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Studi ini melibatkan subjek penelitian dengan remaja akhir usia 18 sampai 21 tahun, laki-laki 

dan perempuan, serta pernah melakukan pembelian produk fashion pada marketplace. Penelitian 

ini menggunakan 400 responden dengan perhitungan rumus sampel (Walpole et al., 2012) 

sebagai berikut: 

n =
𝑧α/22

4 𝑒2
 

n =
(1.96)2

4 (0.05)2
=  384.16 =  385 

 

Keterangan: 

z = angka koefisien distribusi nilai z 

e = batas toleransi kesalahan (5%) 

 

Jenis Penelitian  

Riset penelitian ini menggunakan jenis pendekatan kuantitatif, serta menggunakan teknik 

purposive sampling. Teknik tersebut dilaksanakan karena adanya pertimbangan tertentu dalam 

pengambilan pada sampel. Pengambilan data dilakukan dengan online, yakni peneliti menyebar 

luaskan kuesioner google form bagi peserta yang memenuhi kriteria yang dibutuhkan pada 

penelitian ini. Metode yang dipakai pada studi penelitian ini yakni survei deskriptif korelasional. 

Metode ini bertujuan untuk menjelaskan adanya eksplorasi hubungan antara dua fenomena yang 

ada atau lebih serta memberikan deskripsi adanya korelasi dari variabel yang diteliti.  

Studi penelitian ini memiliki dua variabel pengukuran, yakni variabel motivasi belanja hedonis dan 

pembelian impulsif. Alat ukur motivasi belanja hedonis pada penelitian ini menggunakan Hedonic 

Shopping Motivations Scale yakni skala ini dikembangkan oleh Arnold dan Reynolds (2003) dan 

dilakukan adaptasi oleh peneliti. Alat ukur ini memiliki jumlah sebesar 18 butir pernyataan. 

Sedangkan alat ukur variabel pembelian impulsif pada penelitian merupakan adaptasi dari The 

Impulse Buying Tendency Scale oleh Verplanken dan Herabadi (2001). Alat ukur ini memiliki 

jumlah sebesar 20 butir pernyataan. Pernyataan pada kuesioner ini memakai skala Likert 7 poin, 

dari nilai 1 (sangat tidak setuju) hingga nilai 7 (sangat setuju). 

Pada penelitian ini digunakan teknik analisis regresi linier sederhana yang bertujuan untuk mencari 

tahu besaran hubungan linear antara variabel motivasi belanja hedonis (X) dengan pembelian 

impulsif (Y) menggunakan SPSS versi 23.0. Reliabilitas variabel motivasi belanja hedonis yang 

diperoleh pada dimensi adventure shopping sebesar 0.785, pada dimensi gratification shopping 

sebesar 0.773, pada dimensi role shopping sebesar 0.820. Selanjutnya pada dimensi value shopping 

diperoleh sebesar 0.662, pada dimensi social shopping sebesar 0.858, serta pada dimensi idea 

shopping sebesar 0.876.  

Sedangkan reliabilitas yang diperoleh dari variabel pembelian impulsif pada dimensi kognitif 

sebesar 0.911 dan pada dimensi afektif sebesar 0.813. Besaran nilai cronbach's alpha yang 

diperoleh dari hasil uji kedua variabel penelitian ini memiliki nilai lebih besar dari 0.60, sehingga 

hal ini dapat menjelaskan bahwa reliabilitas dari kedua variabel baik. 

 

Pengumpulan Data 

Terdapat dua sumber data pada penelitian ini, yakni data primer dan data sekunder. Data primer 

didapat berdasarkan penyebaran survei online kepada partisipan dan data sekunder digunakan oleh 

peneliti berdasarkan berbagai literatur dan jurnal yang memiliki keterkaitan dengan variabel yang 

diambil dalam penelitian ini. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif dilakukan oleh peneliti dengan tujuan menjelaskan seberapa besar tingkat 

motivasi belanja hedonis dan perilaku pembelian impulsif pada partisipan penelitian. Pada 

penelitian ini, diperoleh motivasi belanja hedonis yang dimiliki partisipan terdapat pada kategori 

sedang dengan persentase sebesar 64.8%. Hasil ini menunjukkan bahwa remaja akhir pengguna 

marketplace memiliki tingkat motivasi belanja hedonis pada kategori sedang. Remaja akhir 

melakukan pembelian secara spontanitas pada kategori produk fashion hanya untuk kepuasan dan 

kesenangan semata terhadap penampilan yang dipakainya tanpa memperhatikan adanya manfaat 

yang diberikan dari produk yang dibeli tersebut. Pembelian online pada marketplace saat ini 

dianggap menyediakan berbagai kemudahan dan efisiensi bagi para remaja akhir, sehingga mereka 

dapat melihat berbagai macam produk fashion dimana dan kapan pun juga. Oleh karena itu, 

kemudahan yang diberikan ini dapat memberikan peluang bagi para remaja akhir untuk melakukan 

pembelian impulsif yang semakin tinggi. Selanjutnya, pembelian impulsif yang dimiliki partisipan 

juga berada dalam kategori sedang dengan nilai persentase sebesar 62.3%. Hasil ini menjelaskan 

bahwa remaja akhir memiliki tingkat pembelian impulsif dengan kategori sedang yakni remaja 

akhir memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian secara spontan pada kategori produk 

fashion di marketplace tanpa memiliki perencanaan terlebih dahulu. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Tabel 1: Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

 

Unstandardized 

Residual 

N 400 

Normal Parameters(a,b) 
Mean .0000000 

Std. Deviation .78114603 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .040 

Positive .037 

Negative -.040 

Kolmogorov-Smirnov Z .802 

Asymp. Sig. (2-tailed) .541 

 

Sumber data: Hasil pengolahan data primer SPSS (2022) 

 

Pada tabel 1, dapat dilihat nilai sig. 0.541 lebih besar daripada 0.05. Sehingga, dapat diartikan 

bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi secara normal.  
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Uji Linearitas 

Tabel 2: Hasil uji linearitas 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Pembelian 

Impulsif * 

Motivasi 

Belanja 

Hedonis 

Between 

Groups 

(Combined) 226.486 70 3.236 5.529 .000 

Linearity 175.535 1 175.535 299.983 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

50.951 69 .738 1.262 .095 

Within Groups 192.515 329 .585   

Total 419.001 399    

Sumber data: Hasil pengolahan data primer SPSS (2022) 

 

Berdasarkan tabel 2, dapat dilihat bahwa besaran nilai sig. Deviation from Linearity sebesar 

0.095 pada motivasi belanja hedonis (p>0,05). Sehingga mampu dijelaskan bahwa variabel 

independen (motivasi belanja hedonis) dan dependen (pembelian impulsif) dalam penelitian ini 

membentuk suatu korelasi yang memiliki sifat linear atau membentuk hubungan garis lurus. 

 

Gambar 2: Scatterplot 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber gambar: Hasil pengolahan data primer SPSS (2022) 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat terlihat bahwa titik-titik yang terbentuk dalam gambar 

diatas tersebar secara acak serta tidak terbentuk adanya pola tertentu. Dengan demikian, hal ini 

menjelaskan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas dalam model regresi ini. 
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Analisis Regresi Sederhana 

 

Tabel 3: Hasil Uji Regresi Sederhana 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .191 .204  .936 .350 

Motivasi Belanja 

Hedonis 
.706 .042 .647 16.940 .000 

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif 

Sumber data: Hasil pengolahan data primer SPSS (2022) 

 

Analisis ini dilakukan oleh peneliti untuk mencari tahu seberapa besar pengaruh antara variabel 

independen (X) dan variabel dependen (Y). Dari tabel 3, dapat dijelaskan bahwa, koefisien regresi 

variabel motivasi belanja hedonis (X) memiliki nilai sebesar 0.706 yang memiliki makna bahwa 

setiap penambahan satu satuan terhadap motivasi belanja hedonis, pembelian impulsif meningkat 

pula sebesar 0.706. 

 

Uji T-test 

Tabel 4: Hasil Uji t-test 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .191 .204  .936 .350 

Motivasi Belanja 

Hedonis 
.706 .042 .647 16.940 .000 

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif 

Sumber data: Hasil pengolahan data primer SPSS (2022) 

 

Dari tabel diatas, dilihat bahwa thitung memiliki nilai lebih tinggi dibandingkan ttabel, dengan 

nilai sig. lebih kecil dari 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima yang 

berarti ada pengaruh positif secara signifikan antara motivasi belanja hedonis (X) dan 

pembelian impulsif (Y). Meningkatnya motivasi belanja hedonis pada remaja akhir, semakin 

tinggi pula tingkat kecenderungan pembelian impulsif yang dimiliki. 

 

Analisis Koefisien Determinasi 

 

Tabel 5: Hasil Uji Analisis Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 
.647a .419 .417 .78213 

a. Predictors: (Constant), Motivasi Belanja Hedonis 
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b. Dependent Variable: Pembelian Impulsif 

Sumber data: Hasil pengolahan data primer SPSS (2022) 

 

 

Berdasarkan tabel 5 diatas, maka hal ini dapat disimpulkan bahwa besaran nilai koefisien 

determinasi (R Square) adalah sebesar 0.419. Sehingga, variabel motivasi belanja hedonis 

menyumbang sebesar 41.9% terhadap pembelian impulsif sedangkan sisa 58.1% lainnya 

dipengaruhi oleh adanya variabel lain yang tidak ada penelitian ini. 

 

KESIMPULAN 

Setelah dilakukan pengolahan data dan diperoleh hasil serta pembahasan pada bagian 

sebelumnya mengenai adanya pengaruh antara variabel motivasi belanja hedonis kepada 

pembelian impulsif produk fashion pada remaja akhir pengguna marketplace. Maka dapat 

ditarik kesimpulan yakni variabel motivasi belanja hedonis memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. 
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