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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi penjualan,
electronic word of mouth (e-WOM), dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian
impulsif pada pengguna Shopee. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
data primer yang diperoleh melalui kuesioner dari 100 responden, menggunakan teknik
purposive sampling. Analisis data meliputi uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik
(normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas), regresi linear berganda, uji hipotesis
(uji t dan uji F), serta koefisien determinasi dengan bantuan SPSS versi 31. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara parsial promosi penjualan dan e-WOM tidak berpengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif, sedangkan motivasi belanja hedonis berpengaruh
signifikan. Namun, secara simultan ketiga variabel tersebut berpengaruh terhadap
pembelian impulsif pengguna Shopee. Temuan ini menunjukkan bahwa faktor internal
berupa motivasi hedonis lebih dominan dalam mendorong perilaku pembelian impulsif
dibandingkan faktor eksternal seperti promosi dan e-WOM.

Kata kunci: Pembelian Impulsif, Electronic Word of Mouth, Motivasi Belanja Hedonis,
Promosi Penjualan

Antecedents of Impulse Buying among Shopee E-Commerce Users: The Role of Sales
Promotion, e-WOM, and Hedonic Motivation

Abstract: This study aims to analyze the effect of sales promotion, electronic word of
mouth (e-WOM), and hedonic shopping motivation on impulse buying among Shopee
users. The research employs a quantitative approach using primary data collected through
questionnaires from 100 respondents, selected using a purposive sampling technique. Data
analysis includes validity and reliability tests, classical assumption tests (normality,
multicollinearity, and heteroscedasticity), multiple linear regression, hypothesis testing (t-
test and F-test), and the coefficient of determination, using SPSS version 31. The results
show that, partially, sales promotion and e-WOM do not have a significant effect on
impulse buying, while hedonic shopping motivation has a significant effect. However,
simultaneously, all three variables significantly influence impulse buying among Shopee
users. These findings indicate that internal factors, such as hedonic motivation, are more
dominant in driving impulse buying behavior compared to external factors like sales
promotion and e-WOM.

Keywords: Impulse Buying, Electronic Word of Mouth, Hedonic Shopping Motivation,
Sales Promotion

PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi digital dan meningkatnya penetrasi internet telah mengubah pola belanja
masyarakat secara global, terutama dengan pesatnya pertumbuhan e-commerce. Perubahan ini
tidak hanya meningkatkan minat terhadap belanja online, tetapi juga mendorong pergeseran
perilaku konsumsi dari yang semula rasional menjadi lebih emosional dan spontan. Akibatnya,
pembelian impulsif semakin sering terjadi, yang berpotensi menyebabkan pengeluaran berlebih,
penumpukan barang yang tidak diperlukan, serta risiko kerugian finansial bagi konsumen.
Fenomena di Indonesia ini berdampak signifikan terhadap pola konsumsi masyarakat. E-
commerce sebagai aktivitas jual beli berbasis internet telah berkembang pesat, mencakup
pemasaran, transaksi, hingga pembayaran digital. Berdasarkan data (Badan Pusat Statistik, 2025)
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pada tahun 2023 terdapat sekitar 3,8 juta usaha e-commerce dengan nilai transaksi mencapai
Rp1.100,87 triliun. Peningkatan ini menunjukkan bahwa belanja online telah menjadi bagian dari
kebutuhan masyarakat, seiring dengan kemudahan akses digital, yang pada akhirnya turut
meningkatkan potensi terjadinya pembelian impulsif. Pergerakan ini terlihat pada Gambar 1.

E-commerce Paling Sering Diakses Masyarakat

Indonesia
April-Juli 2025

t
-]

Sumber: APJII G&a’ gt
Gambar 1. Daftar E-commerce Paling Sering Diakses 2025

Berdasarkan data tersebut, Shopee menempati posisi sebagai platform e-commerce yang paling
dominan digunakan oleh masyarakat Indonesia dengan persentase 53,22%. Selanjutnya, TikTok
Shop berada di urutan kedua sebesar 27,37%, diikuti oleh Tokopedia dan Lazada masing-masing
sebesar 9,57% dan 9,09%. Adapun platform lainnya seperti Blibli, Facebook Marketplace, dan e-
commerce lainnya menunjukkan kontribusi yang relatif kecil dengan persentase di bawah 1%.
Angka ini menunjukkan dominasi Shopee yang masih kuat di tengah persaingan platform belanja
online yang semakin ketat. Popularitas Shopee tak lepas dari strategi pemasaran masif, fitur diskon
harian, kemudahan pembayaran digital, dan layanan logistik yang cepat. Gabungan faktor-faktor
tersebut menjadikan Shopee sebagai platform yang paling dipilih oleh konsumen di Indonesia,
sehingga meningkatkan kecenderungan terjadinya pembelian impulsive (Asih, 2024).

Pembelian impulsif merupakan perilaku konsumen yang ditandai dengan keputusan pembelian
secara spontan tanpa perencanaan, yang umumnya dipengaruhi oleh dorongan emosional dan
situasional (Syafi et al., 2025). Secara konseptual, pembelian impulsif terjadi akibat dorongan
emosional yang kuat tanpa pertimbangan rasional (Usmariyati & Samboro, 2021), serta dipengaruhi
oleh stimulus lingkungan dan karakteristik individu konsumen. Perilaku ini dapat memberikan
kepuasan emosional dalam jangka pendek, namun juga berpotensi menimbulkan dampak negatif
seperti penyesalan pasca pembelian dan masalah keuangan (Tampubolon & Sagala, 2020).

Salah satu faktor yang memengaruhi pembelian impulsif adalah promosi penjualan, seperti
diskon, voucher, dan cashback yang mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
secara cepat. Promosi penjualan merupakan bagian dari strategi pemasaran yang dirancang untuk
meningkatkan respons pembelian melalui insentif jangka pendek (Sakinah & Aslami, 2021). Selain
itu, promosi juga berfungsi sebagai stimulus eksternal yang dapat memicu keputusan pembelian
spontan (Sari, 2023). Selain promosi, electronic word of mouth (E-WOM) juga berperan penting
dalam memengaruhi perilaku konsumen. E-WOM merupakan bentuk komunikasi antar konsumen
melalui media digital yang berisi ulasan, pengalaman, dan rekomendasi produk. Informasi yang
disampaikan dalam E-WOM cenderung dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan tradisional,
sehingga mampu membentuk persepsi dan emosi konsumen (Chanafi & Ali, 2025).
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Faktor internal yang turut memengaruhi pembelian impulsif adalah motivasi belanja hedonis,
yaitu dorongan untuk berbelanja demi kesenangan, hiburan, dan kepuasan emosional (Sufyan et
al., 2024). Konsumen dengan motivasi hedonis cenderung lebih mudah terpengaruh oleh stimulus
eksternal seperti promosi dan rekomendasi produk (Sampurno, 2016).

Berdasarkan identifikasi permasalahan di atas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif pada pengguna Shopee,
mengetahui pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap pembelian impulsif pada
pengguna Shopee, serta mengetahui pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian
impulsif pada pengguna Shopee. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui
pengaruh promosi penjualan, electronic word of mouth (e-WOM), dan motivasi belanja hedonis
secara simultan terhadap pembelian impulsif pada pengguna Shopee. Dengan demikian, penelitian
ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku
pembelian impulsif dalam konteks penggunaan platform e-commerce.

METODE
Subjek penelitian adalah atribut, sifat, atau nilai yang melekat pada orang, objek, maupun kegiatan
yang memiliki variabel tertentu yang ditetapkan untuk dipelajari, sehingga dapat ditarik suatu
kesimpulan (Sugiyono, 2023). Subjek dalam penelitian ini yaitu masyarakat yang menjadi sumber
dan dapat memberikan data yang sesuai dengan masalah yang diteliti. Subjek yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu konsumen yang melakukan pembelian dengan menggunakan e-commerce
Shopee di Kota Bekasi. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah masyarakat di Kota
Bekasi yang menggunakan e-commerce Shopee, namun dalam penelitian ini jumlahnya tidak
diketahui. Teknik pengambilan sampel yang akan dipakai oleh peneliti adalah menggunakan
metode non-probability sampling menggunakan rumus (Levy, P. S., & Lemeshow, 2013). Non-
probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang sama
bagi setiap anggota populasi untuk dipilih sebagai sampel penelitian (Sugiyono, 2018). Sampel
dalam penelitian ini berjumlah 100 responden karena jumlahnya lebih dari minimal sampel.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
kuesioner yang dilakukan secara daring melalui google from. Menurut (Sugiyono, 2022), Kuesioner
adalah teknik pengumpulan data yang melibatkan penyajian pertanyaan atau jawaban tertulis untuk
dijawab oleh responden. Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan mengajukan
pertanyaan atau pernyataan kepada responden. Kuesioner berisikan butir-butir pertanyaan dan
pernyataan dengan menggunakan teknik skala likert.

Kerangka konseptual penelitian dapat dibuat dalam gambar 2 untuk mempermudah dalam
mendeskripsikan operasional variabel. Berikut adalah penyajian kerangka konseptual penelitian.

-----------------------------

(X1

Electronic Word of
Mouth (e-WOM) (X2)

Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian
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Berdasarkan kerangka konseptual penelitian yang tergambar 2, maka dapat dijelaskan rumusan
hipotesis penelitian dan definisi operasional variabel.

Hi: Promosi Penjualan berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif pada Pengguna Shopee.

Hi: Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif pada Pengguna
Shopee.

Hs: Motivasi belanja hedonis berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif pada Pengguna
Shopee.

H.: Promosi Penjualan, Electronic Word Of Mouth, dan Motivasi belanja hedonis berpengaruh
terhadap Pembelian Impulsif pada Pengguna Shopee.

Menurut (Kotler, P., & Keller, 2016), promosi penjualan (X1) adalah insentif jangka pendek
yang dirancang untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa secara lebih cepat
atau lebih besar. Menurut (Hennig-Thurau et al., 2004), e-WOM (X2) adalah bentuk komunikasi
informal antar konsumen melalui internet mengenai produk atau jasa. Menurut (Arnold &
Reynolds, 2003), motivasi belanja hedonis (X3) adalah dorongan berbelanja yang didasarkan pada
kesenangan, fantasi, dan pengalaman emosional. Menurut (Rook, 1987), pembelian impulsif (Y)
adalah pembelian yang terjadi secara spontan, tidak direncanakan, dan didorong oleh dorongan
emosional.

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan beberapa tahapan, yaitu uji validitas, uji
reliabilitas, wji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, serta uji hipotesis. Uji validitas
digunakan untuk mengukur sejauh mana instrumen penelitian dapat dikatakan valid dalam
mengukur variabel yang diteliti, dengan kriteria jika r hitung lebih besar dari r tabel maka item
dinyatakan valid, sedangkan jika r hitung lebih kecil dari r tabel maka item dinyatakan tidak valid.
Selanjutnya uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi hasil pengukuran, dimana
instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,70. Uji asumsi klasik
dalam penelitian ini meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas untuk
memastikan model regresi memenuhi asumsi dasar. Analisis data dilanjutkan dengan menggunakan
regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen dengan persamaan berikut:

Y=o +blX1+b2X2+b3X3 +e

Keterangan :

Y = Pembelian Impulsif

X1 = Promosi Penjualan

X2 =E-WOM

X3 = Motivasi belanja hedonis
a = Konstanta

B1,b2,b3 = Koefisien Regresi

e = Variabel Pengganggu

Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen, serta uji simultan (uji f) untuk mengetahui
pengaruh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen dengan tingkat
signifikansi 5% (« = 0,05). Kriteria pengambilan keputusan adalah jika nilai signifikansi < 0,05
maka hipotesis alternatif (h,) diterima dan hipotesis nol (h) ditolak, sedangkan jika nilai signifikansi
> 0,05 maka h, ditolak dan hg diterima. selain itu, uji koefisien determinasi (r?) digunakan untuk
mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel
dependen dalam model penelitian.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Tahap pertama dalam hal pengujian instrument yaitu pengujian validitas. Berdasarkan hasil uji
validitas, seluruh item pernyataan pada variabel Promosi Penjualan (X1), Electronic Word of
Mouth (X2), Motivasi Belanja Hedonis (X3), dan Pembelian Impulsif (Y) dinyatakan valid. Hal ini
dibuktikan dengan nilai r hitung masing-masing item yang lebih besar dibandingkan nilai r tabel
sebesar 0,361. Pada variabel Promosi Penjualan (X1), nilai r hitung berkisar antara 0,688 hingga
0,888, sehingga seluruh delapan item pernyataan memenuhi kriteria validitas. Variabel Electronic
Word of Mouth (X2) juga menunjukkan hasil yang baik dengan nilai r hitung berkisar antara 0,583
hingga 0,884, yang seluruhnya berada di atas nilai r tabel. Selanjutnya, pada variabel Motivasi
Belanja Hedonis (X3), nilai r hitung berada pada rentang 0,521 hingga 0,835, sehingga seluruh dua
belas item pernyataan dinyatakan valid. Demikian pula pada variabel Pembelian Impulsif (Y), nilai
r hitung berkisar antara 0,531 hingga 0,819, yang menunjukkan bahwa seluruh delapan item
pernyataan telah memenuhi syarat validitas. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa setiap item
pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara tepat. Dengan
demikian, seluruh item pernyataan pada variabel penelitian layak digunakan sebagai instrumen
pengumpulan data. Namun, instrumen yang valid belum tentu memiliki tingkat konsistensi yang
baik, sehingga perlu dilakukan pengujian reliabilitas untuk memastikan bahwa instrumen tersebut
mampu menghasilkan data yang konsisten apabila digunakan dalam kondisi yang relatif sama. Oleh
karena itu, tahap selanjutnya adalah melakukan uji reliabilitas terhadap seluruh item pernyataan
yang telah dinyatakan valid.

Tabel 1. Uji Reliabilitas Variabel

Variabel Cronbach's Alpha Nilai Reliabel Keterangan
Promosi Penjualan (X1) 0,888 0,6 Reliabel
Electronic Word Of Mouth(X2) 0,925 0,6 Reliabel
Motivasi Belanja Hedonis (X3) 0,923 0,6 Reliabel
Pembelian Impulsif (Y) 0,879 0,6 Reliabel

Berdasarkan tabel 1 dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari masing-masing
variabel memiliki nilai > 0,6. Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai Alpha Cronbach’s >
0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalampenelitian ini hasilnya reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data dalam penelitian berdistribusi normal atau
tidak pada variabel independen maupun variabel dependen. Data dinyatakan berdistribusi normal
apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (> 0,05) atau apabila titik-titik pada grafik Normal
Probability Plot mengikuti arah garis diagonal.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

. Dependent Variable: Pembelian Impulsif
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Gambar 2. Grafik Normal Probability Plot
Berdasarkan Gambar 2, hasil uji normalitas pada grafik Normal Probability Plot menunjukkan
bahwa data berdistribusi normal. Hal ini dapat dilihat dari penyebaran titik-titik data yang
mengikuti dan berada di sekitar garis diagonal, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi
memenuhi asumsi normalita.

Uji Multikolinearitas
Menurut Uji multikolinieritas menampilkan kekuatan hubungan antara variabel independen
pada model regresi berganda. Jika nilai folerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 maka tidak terjadi
multikolinieritas (Ghozali, 2018).
Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Promosi Penjualan 512 1,952
Electronic word of mouth ,632 1,583
Motivasi Belanja Hedonis 714 1,401

a.Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui bahwa nilai tolerance pada Promosi penjualan (X1) sebesar
0,512 pada Electronic word of mouth (X2) sebesar 0,623 dan pada Motivasi belanja hedonis (X3)
sebesar 0,714 yang menunjukkan nilai tolerance lebih besar dari 0,1 sehingga dinyatakan tidak
terjadi multikolinearitas. Nilai VIF pada Promosi penjualan (X1) sebesar 1,952 pada Electronic
word of mouth (X2) sebesar 1,583 dan pada Motivasi belanja hedonis (X3) sebesar 1,401 yang
menunjukkan nilai VIF lebih kecil dari 10 sehingga dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat ketidaksamaan variance antara
residu observasi yang satu dengan observasi yang lain dalam suatu model regresi. Jika hasil
pengujian menunjukkan nilai lebih dari a = 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Scatterplot
Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Grafik Scatterplot

Berdasarkan gambar 2 terlihat titik-titik menyebar secara acak dan tidak membentuk pola

tertentu sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda adalah metode yang digunakan untuk mengukur pengaruh lebih

dari satu variabel independen terhadap satu variabel dependen. Model regresi linear berganda
dirumuskan sebagai berikut:

62

Y =a + b1X1 + b2X2 + b3X3... + €

Keterangan :

Y = Pembelian Impulsif

X1 = Promosi Penjualan

X2 =E-WOM

X3 = Motivasi belanja hedonis
a = Konstanta

B1,b2,b3 = Koefisien Regresi

e = Variabel Pengganggu

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.930 6.722
Promosi Penjualan 158 168 .109
Electronic word of mouth -.108 167 -.068
Motivasi Belanja Hedonis .539 .099 537

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Berdasarkan tabel 3 persamaan regresi linear berganda yang dapat ditulis dari hasil
tersebut dalam persamaan regresi bentuk standar adalah sebagai berikut:

Y =3,930 + 0,158 X1 - 0,108 X2 + 0,539 X3 + e

Berdasarkan persamaan regresi linear berganda tersebut dapat disimpulkan bahwa
pertama, nilai konstanta («) sebesar 3,930 yang menunjukkan bahwa apabila variabel
promosi penjualan (X1), electronic word of mouth (X2), dan motivasi belanja hedonis (X3)
bernilai nol, maka pembelian impulsif (Y) tetap sebesar 3,930. Kedua, koefisien regresi
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promosi penjualan (X1) sebesar 0,158 yang bernilai positif, yang berarti setiap peningkatan
satu satuan pada promosi penjualan dengan asumsi variabel lain tetap, maka pembelian
impulsif akan meningkat sebesar 0,158. Ketiga, koefisien regresi electronic word of mouth
(X2) sebesar -0,108 yang bernilai negatif, yang menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu
satuan pada electronic word of mouth dengan asumsi variabel lain tetap, maka pembelian
impulsif akan menurun sebesar 0,108. Keempat, koefisien regresi motivasi belanja hedonis
(X3) sebesar 0,539 yang bernilai positif, yang berarti setiap peningkatan satu satuan pada
motivasi belanja hedonis dengan asumsi variabel lain tetap, maka pembelian impulsif akan
meningkat sebesar 0,539.

Uji Hipotesis
Uji t (Parsial)

Uji t dilakukan dengan melihat nilai signifikansi (Sig.). Apabila nilai signifikansi lebih kecil dari
0,05 (Sig. < 0,05), maka H, ditolak dan H, diterima, yang berarti variabel independen secara parsial
berpengaruh terhadap variabel dependen. Sebaliknya, apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05
(Sig. > 0,05), maka H, diterima dan H, ditolak, yang berarti variabel independen secara parsial tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial,
diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Parsial (Uji t)
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Std. t Sig.

Model B Error Beta
1 (Constant) 3.930 6.722 .585 .560
Promosi Penjualan 158 168 109 937 351
Electronic word of mouth -.108 167 -.068 -.649 S18
Motivasi Belanja Hedonis 539 .099 537 5.438 <.001

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa, pertama, nilai t hitung pada variabel promosi
penjualan (X1) sebesar 0,937 dengan nilai signifikansi 0,351. Hasil tersebut menunjukkan bahwa t
hitung lebih kecil dari t tabel (0,937 < 1,985) dan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,351 >
0,05), sehingga H, diterima. Artinya, promosi penjualan tidak berpengaruh secara parsial terhadap
pembelian impulsif pada pengguna Shopee. Kedua, nilai t hitung pada variabel electronic word of
mouth (X2) sebesar 0,649 dengan nilai signifikansi 0,518. Hasil tersebut menunjukkan bahwa t
hitung lebih kecil dari t tabel (0,649 < 1,985) dan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,518 >
0,05), sehingga Hq diterima. Artinya, electronic word of mouth tidak berpengaruh secara parsial
terhadap pembelian impulsif pada pengguna Shopee. Ketiga, nilai t hitung pada variabel motivasi
belanja hedonis (X3) sebesar 5,438 dengan nilai signifikansi 0,001. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa t hitung lebih besar dari t tabel (5,438 > 1,985) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,001 < 0,05), sehingga H, diterima. Artinya, motivasi belanja hedonis berpengaruh secara parsial
terhadap pembelian impulsif pada pengguna Shopee.

Uji F (Simultan)

Uji F dilakukan dengan melihat nilai signifikansi (Sig.). Apabila nilai signifikansi lebih kecil dari
0,05 (Sig. < 0,05), maka H, ditolak dan H, diterima, yang berarti variabel independen secara
simultan berpengaruh terhadap variabel dependen. Sebaliknya, apabila nilai signifikansi lebih besar
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dari 0,05 (Sig. > 0,05), maka H, diterima dan H, ditolak, yang berarti variabel independen secara
simultan tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
secara simultan, diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA*

Model Sum of Squares df  Mean Square F Sig.
Regression 1354.322 3 451.411 15.966 <.001°
Residual 2714.428 96 28.275
Total 4068.750 99

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif
b. Predictors: (Constant), Motivasi belanja hedonis, Electronic word of mouth, promosi penjualan

Berdasarkan tabel 5 dapat dilihat bahwa nilai signifikan dibawah 0,05 yaitu <,001 dan nilai f
hitung 15,966 > 2,69. Berdasarkan cara pengambilan keputusan uji f hitung simultan dalam
persamaan regresi dapat disimpulkan bahwa Ha diterima. Artinya Promosi penjualan (X1),
Electronic word of mouth (X2), dan Motivasi belanja hedonis (X3) jika di uji secara bersama-sama
berpengaruh terhadap Pembelian impulsif (Y).

Koefisien Determinasi (R?)
Nilai dari koefisien determinasi dilihat dari nilai Adjusted R Square. Berikut ini adalah tabel
hasil uji koefisien determinasi:

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. qur of the
Square Estimate

1 ST 333 312 5.317

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif
b. Predictors: (Constant), Motivasi belanja hedonis, Electronic word of mouth, promosi penjualan

Berdasarkan tabel 6 di peroleh hasil perhitungan Adjusted R Square sebesar 0,312 atau 31,2%.
Hal ini menunjukkan bahwa variabel independe mampu mempengaruhi variabel dependen sebesar
31,2% sedangkan sisanya 68,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini seperti harga, kualitas produk dan pengalaman pelanggan.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa promosi penjualan (X1) memiliki
koefisien positif namun tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada pengguna
Shopee di Kota Bekasi. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 0,937 < t tabel 1,984 dengan
nilai signifikansi 0,351 > 0,05 sehingga H,, diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa berbagai bentuk
promosi yang diberikan belum mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara
spontan. Meskipun responden cenderung memberikan penilaian setuju terhadap promosi yang ada,
terdapat indikator dengan nilai terendah yaitu pada aspek bundling produk yang kurang menarik,
sehingga tidak semua jenis promosi mampu memicu pembelian impulsif. Temuan ini sejalan
dengan penelitian (Ferrary & Lina, 2024) yang menyatakan bahwa promosi penjualan tidak
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.

Selanjutnya, electronic word of mouth (X2) juga diketahui memiliki koefisien negatif dan tidak
berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada pengguna Shopee di Kota Bekasi. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 0,649 < t tabel 1,985 dengan nilai signifikansi 0,518 > 0,05
sehingga H, diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa ulasan atau rekomendasi dari pengguna lain
di media digital tidak cukup kuat untuk mendorong pembelian secara impulsif. Walaupun
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responden memberikan penilaian setuju terhadap indikator e-WOM, terdapat indikator dengan nilai
rendah yaitu konsistensi rekomendasi, yang menunjukkan bahwa konsumen tetap melakukan
pertimbangan sebelum membeli. Hasil ini sejalan dengan penelitian (Puspita et al., 2023) yang
menyatakan bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying.

Sementara itu, motivasi belanja hedonis (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif pada pengguna Shopee di Kota Bekasi. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung
sebesar 5,438 > t tabel 1,985 dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05 sehingga H, diterima. Hasil ini
menunjukkan bahwa faktor emosional seperti rasa senang, kepuasan, dan hiburan saat berbelanja
menjadi pendorong utama terjadinya pembelian impulsif. Hal ini juga didukung oleh hasil
kuesioner yang menunjukkan bahwa responden banyak memberikan penilaian sangat setuju
terhadap indikator motivasi hedonis. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Gimbo, 2023) yang
menyatakan bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil hipotesis, analisis pengujian, dan pembahasan mengenai pengaruh promosi

penjualan, electronic word of mouth, dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif
pada pengguna Shopee di Kota Bekasi, dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan tidak
berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif, electronic word of mouth juga tidak
berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif, sedangkan motivasi belanja hedonis
berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif. Selain itu, secara simultan promosi
penjualan, electronic word of mouth, dan motivasi belanja hedonis berpengaruh terhadap
pembelian impulsif pada pengguna Shopee di Kota Bekasi.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, di antaranya keterbatasan wilayah karena hanya
dilakukan pada pengguna Shopee di Kota Bekasi sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi
secara luas, keterbatasan variabel yang hanya mencakup promosi penjualan, electronic word of
mouth, dan motivasi belanja hedonis, serta penggunaan kuesioner yang berpotensi menimbulkan
bias subjektivitas responden dan desain penelitian yang bersifat cross-sectional sehingga belum
mampu menangkap perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu; oleh karena itu, disarankan
bagi pihak praktisi khususnya platform Shopee untuk lebih menekankan strategi yang mampu
meningkatkan pengalaman emosional konsumen mengingat motivasi belanja hedonis terbukti
berpengaruh terhadap pembelian impulsif, serta melakukan evaluasi terhadap efektivitas promosi
dan kualitas e-WOM, sementara bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel
lain seperti kepercayaan, kemudahan penggunaan, atau gaya hidup, menggunakan variabel mediasi
atau moderasi, memperluas cakupan wilayah penelitian, serta mempertimbangkan metode
penelitian yang lebih beragam agar hasil yang diperoleh lebih komprehensif dan akurat.
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