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Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penelitian kuantitatif dengan metode kausalitas dan pendekatan
survei. Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti.
Teknik penentuan sampel dalam penelitian ini yaitu nonprobability
sampling dengan total jumlah sampel 100 orang yang merupakan
pengguna e-commerce shopee dengan pembagian kelompok yaitu
50 orang gen z dan 50 orang gen y. Jenis data yang digunakan yaitu
data primer yang diperoleh dari kuesioner. Teknik pengujian data
KEYWORDS yang digunaka dalam penelitian ini yaitu uji validitas, uji reliabilitas
Online Impulse Buying, dan uji _beda (T-test) atau independent sampel t-test da_n analisi_s
Hedonic Shopping Motivation regresi linear sederhana dengan menggunakan SPSS versi 25. Hasil
penelitian ini menujukkan bahwa tidak terdapat perbedaan yang
signifikan Hedonic Shopping Motivation antara Gen Z dan Gen Y.
terdapat perbedaan yang signifikan Online Impulse Buying antara
Gen Z dan Gen Y. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh
signifikan terhadap Online Impulse Buying Gen Z. Hedonic Shopping
Motivation berpengaruh signifikan terhadap Online Impulse Buying

GenY.
This is an open access article under ABSTRACT
the CC—BY-SA license This study aims to determine the differences in online impulse buying
behavior of gen z and gen y in terms of hedonic shopping motivation
@ H© in shopee e-commerce users in Tasikmalaya City. The research
N5y s |

method used in this research is quantitative research with causality
method and survey approach. The population in this study is not
known with certainty. The sampling technique in this study is
nonprobability sampling with a total sample size of 100 people who
are shopee e-commerce users with group divisions, nhamely 50 gen z
people and 50 gen y people. The type of data used is primary data
obtained from questionnaires. The data testing techniques used in
this study are validity test, reliability test and independent sample t-
test and simple linear regression analysis using SPSS version 25.
The results of this study indicate that there is no significant difference
in Hedonic Shopping Motivation between Gen Z and Gen Y. There is
a significant difference in Online Impulse Buying between Gen Z and
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Gen Y. Hedonic Shopping Motivation has a significant effect on Gen
Z's Online Impulse Buying. Hedonic Shopping Motivation has a
significant effect on Online Impulse Buying Gen Y.

PENDAHULUAN

Perkembangan zaman yang semakin pesat telah membawa perubahan yang sangat besar bagi
masyarakat Indonesia dalam kehidupan sehari-hari, baik dalam gaya hidup maupun dalam aspek sosial,
budaya, teknologi, dan ekonomi. Hal ini dapat ditunjukkan dengan munculnya berbagai teknologi dan
inovasi, dari yang paling rumit hingga yang paling mudah, atau sebaliknya. Akibat perkembangan saat ini,
teknologi informasi dan komunikasi semakin berkembang pesat, yang dapat memberikan dampak positif
bagi masyarakat karena dapat dengan cepat memperoleh informasi terkini. Oleh karena itu, kemajuan
teknologi informasi saat ini semakin memudahkan dalam mencari informasi terkini melalui teknologi atau
pencarian di internet. Saat ini, internet telah menjadi media dengan segala bentuk data dan informasi
terkini yang mudah diakses oleh masyarakat. Dengan adanya internet, masyarakat lebih banyak
menghabiskan waktu untuk bertukar informasi tanpa kontak langsung. Inilah sebabnya mengapa jumlah
pengguna internet meningkat setiap tahunnya. Begitu pula dengan banyak bisnis di Indonesia yang
menggunakan internet sebagai sarana belanja online, yang biasa dikenal dengan e-commerce. Selain itu,
kemajuan teknologi ini akan membantu masyarakat memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan lebih
mudah melalui platform internet. Dan dengan teknologi saat ini, bisnis yang sudah ada akan lebih
terdukung karena dapat dengan mudah meningkatkan pangsa pasarnya. Dengan cara ini, perusahaan
akan mampu bersaing dengan kompetitornya dengan menonjolkan keunggulannya. Semakin menarik
sistem penjualan yang ditawarkan suatu perusahaan, maka akan semakin bernilai tambah dan daya tarik
tersendiri di mata masyarakat.

Oleh karena itu, sistem penjualan suatu perusahaan sangat mempengaruhi penilaian di mata
konsumen dan tidak lepas dari perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang ada. Seperti
yang kita ketahui saat ini, maraknya perusahaan e-commerce telah memungkinkan masyarakat,
khususnya generasi muda, untuk membelanjakan uangnya dengan berbelanja online di berbagai situs e-
commerce. Namun bukan hanya generasi milenial saja yang menyukai belanja online, ternyata generasi
centennials pun demikian, sebutan generasi centennials berbelanja untuk menunjang gaya hidup mereka
atau yang sering disebut dengan gaya hidup. Terkadang masyarakat tidak memikirkan barang yang
dibelinya benar-benar mereka butuhkan atau hanya keinginan semata saja. Dengan adanya kemudahan
berbelanja ini dan promosi yang ditawarkan membuat konsumen semakin nyaman dan senang
berbelanja untuk memenuhi kebutuhannya ataupun keinginannya saja. Sebenarnya di Indonesia banyak
sekali bisnis-bisnis e-commerce yang sering digunakan untuk berbelanja online, seperti diantaranya
Shopee, Lazada, Tokopedia, Blibli dan lain sebagainya. Namun menurut data yang penulis temukan
salah satu e-commerce yang biasa digunakan konsumen untuk berbelanja yaitu Shopee.

Berdasarkan sumber data dari Databoks, 5 website e-commerce kategori Marketplace di Indonesia
yang paling banyak dikunjungi pada kuartal Il tahun 2023 adalah Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, dan
Bukalapak. Selama kuartal kedua tahun 2023, situs e-commerce Shopee menerima rata-rata 166,9 juta
kunjungan per bulan, meningkat 5,7% dibandingkan kuartal sebelumnya.

Rata-rata Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-Commerce Terbesar di Indonesia (Kuartal I-Kuartal IT 2023)
200 Juta
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Gambar 1 Data Pengunjung E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak Tahun 2023
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Dikutip CNN Indonesia, dibandingkan platform e-commerce lainnya, penelitian yang sama menilai
e-commerce Shopee menduduki peringkat pertama dengan rate 67%, disusul e-commerce Tokopedia
dengan rate 16%, dan e-commerce lazada, dengan persentase 6% dan Tiktokshop lebih rendah dengan
persentase 6%. Berikut adalah data penjualan Shopee periode April-Juni 2022:

1. Kategori Produk Kecantikan

Data Penjualan Shopee
Kategori Kecantikan

& April - Juni 2022
Market Share Percentage
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Gambar 2 Data Penjualan Shopee Kategori Kecantikan
Penjualan produk pada kategori kecantikan mengalami kenaikan pada pendapatan ataupun
penjualan dengan peningkatan masing-masing sebesar 5,1% dan 11,3% pada periode April-Juni 2022
dibandingkan dengan periode sebelumnya.

2. Kategori Produk Kesehatan

Data Penjualan Shopee
Kategori Kesehatan

&8 April - Juni 2022
Market Share Percentage

Gambar 3 Data Penjualan Shopee Kategori Kesehatan
Berbeda halnya dengan produk kecantikan yang mengalami peningkatan, kategori produk
kesehatan justru sebaliknya. Produk-produk kesehatan mengalami penurunan dibandingkan periode
sebelumnya, baik secara penjualan ataupun pendapatan.
3. Kategori Makanan dan Minuman

Data Penjualan Shopee
Kategori Makanan dan Minuman
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Gambar 4 Data Penjualan Shopee Kategori Makanan dan Minuman
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sama halnya dengan kategori kecantikan, produk makanan dan minuman mengalami kenaikan dari
sisi pendapatan. Tetapi disisi lain, produk makanan dan minuman mengalami penurunan pada penjualan
dibandingkan dengan sebelumnya.

Data Penjualan Shopee
Kategori Ibu dan Bayi

& April - Juni 2022
Market Share Percentage

4. Kategori Produk Ibu Dan Bayi
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Gambar 5 Data Penjualan Shopee Kategori Ibu Dan Bayi

Dibandingkan dengan periode sebelumnya, kategori produk ibu dan bayi mengalami penurunan,
baik secara pendapatan ataupun penjualan pada e-commerce Shopee. Ada banyak alasan mengapa
orang lebih memilih berbelanja online daripada pergi ke lokasi fisik karena kemudahan akses berbelanja
membuat mereka nyaman dengan e-commerce. Impulse Buying dapat diartikan sebagai pembelian tidak
terencana atau keinginan seseorang untuk berbelanja dalam jumlah banyak tanpa melalui pertimbangan
dan tanpa memikirkan manfaat dari produk tersebut.

Perilaku impulsif ini biasanya berujung pada rasa penyesalan, hal ini diakibatkan karena pembelian
secara impulse ini tidak direncanakan sebelumnya, dan barang yang dibeli pun cenderung tidak
dibutuhkan dan tidak memiliki manfaat tertentu. Seperti contoh ketika konsumen membuka salah satu e-
commerce yang ada contohnya shopee, pada awalnya konsumen hanya ingin membeli satu produk saja
yaitu minyak goreng, akan tetapi pada e-commerce tersebut sedang mengadakan diskon besar-besaran
untuk produk tepung terigu dan gula. Setelah mengetahui adanya diskon tersebut maka rasa emosional
konsumen tertarik akan hal itu, dan pada akhirnya konsumen tidak hanya membeli minyak goreng saja
tetapi konsumen juga akan membeli produk yang sedang ada diskon tersebut yaitu tepung terigu. Yang
padahal awalnya konsumen tidak memasukkan list belanjaan tersebut ke dalam produk yang akan
dibelinya, tapi karena adanya diskon tersebut maka konsumen jadi membeli produk tersebut.

Dari contoh diatas dapat disimpulkan bahwa seseorang akan melakukan impulse buying ketika ada
beberapa faktor yang menurut konsumen cocok dengannya, seperti adanya penawaran-penawaran
menarik, promosi, diskon dan lain sebagainya. Impulse Buying ini juga biasanya didorong karena adanya
faktor ekonomi yang mendukung, seperti contoh Generasi Milenial (Gen Y), generasi ini bisa saja lebih
impulse dibandingkan dengan Generasi Centenials (Gen Z) karena, jika kita lihat dari faktor ekonomi atau
penghasilan, generasi ini bisa dikatakan sudah berkecukupan atau memenuhi kriteria untuk bisa
berprilaku impulsif, karena mereka sudah memiliki pekerjaan yang menunjangnya untuk berprilaku
impulsif, dan mereka pasti berfikir saya mampu membeli produk apa saja yang saya inginkan dari
penghasilan saya ini. Generasi Milenial (Gen Y) adalah suatu kelompok orang yang lahir sekitar tahun
1980 sampai 1996 an. Sedangkan untuk Generasi Centenials (Gen Z) adalah mereka yang terlahir
sekitar tahun 1997 sampai 2012.

Sedangkan untuk Gen Z mereka akan cenderung lebih hati-hati dalam berbelanja, karena mungkin
dari beberapa aspek Gen Z ini kurang didukung untuk bisa berprilaku impulsif. Bisa diambil contoh,
seperti ketika kita mengunjungi salah satu e-commerce dan mereka ingin membeli fashion item seperti
baju, mungkin mereka hanya akan membeli satu item baju saja karena ketika mereka ingin berprilaku
impulsif mereka akan cenderung berpikir bahwa mereka kurang didukung oleh faktor ekonominya sendiri
ataupun mungkin masih ada faktor lain yang membuat mereka tidak berprilaku impulse. Paparan diatas
menunjukkan bahwa mungkin adanya perbedaan perilaku ketika berbelanja online antara Generasi
Milenial (Gen Y) dan Generasi Centenials (Gen Z) karena adanya beberapa faktor yang mendukung
untuk berprilaku impulsif. Hedonic Shopping Motivation adalah keinginan atau motivasi seseorang untuk
mendapatkan kesenangan untuk dirinya dengan cara mendatangi pusat perbelanjaan dan membeli
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sebuah produk, karena konsumen berpikir akan mendapatkan kesenangan atau kepuasan setelah
berbelanja meskipun sebenarnya mungkin produk tersebut tidak memiliki manfaat.

Dengan munculnya berbagai jenis e-commerce di indonesia yaitu salah satunya Shopee, ini justru
akan mempermudah konsumen untuk berbelanja, yang semulanya berbelanja harus dilakukan dengan
cara mendatangi langsung ke tokonya, maka berbeda hal nya dengan zaman sekarang ini, dengan
kemudahan yang ada membuat konsumen tidak harus lagi berbelanja dengan cara datang ke tempatnya,
cukup dengan diam dirumah dan dengan menggunakan internet masyarakat bisa membeli apa saja yang
mereka mau. Berbagai kemudahan yang ditawarkan ini justru mungkin bernilai positif untuk masyarakat
yang gemar berbelanja dan bersikap hedonic, hal ini membuat para konsumen akan lebih berprilaku
hedonic dan impulse dengan adanya berbagai e-commerce yang bermunculan. Shopee memiliki
berbagai fitur yang banyak dan bisa menarik perhatian konsumen, apalagi e-commerce ini sering
memberikan banyak promo-promo dan cashback yang membuat para konsumennya mungkin akan
berperilaku hedonic dalam berbelanja. Pasalnya sekarang shopee menyediakan berbagai fitur seperti
ShopeePay, SpayLater, Spinjam dan lain sebagainya. Hal ini sebenarnya akan membuat konsumen yang
mempunya perilaku hedonic akan lebih merasa diuntungkan dengan adanya fitur-fitur seperti ini.

LANDASAN TEORI

Hedonic Shopping Motivation

Hedonic Shopping Motivation merupakan kecintaan seseorang terhadap berbelanja untuk
memenuhi kesenangan dirinya, biasanya dapat dilakukan dengan cara mengunjungi pusat perbelanjaan
dan menikmati suasana didalamnya. Adapun beberapa definisi Hedonic Shopping Motivation menurut
para ahli. Menurut Utami (2018:59) “Hedonic Shopping Motivation adalah motivasi konsumen untuk
berbelanja dan untuk mendapatkan kesenangan tersendiri tanpa memperhatikan manfaat dari produk
tersebut”. Menurut Hursepuny & Oktafani (2018:1041) “Hedonic Shopping Motivation merupakan suatu
usaha menemukan kesenangan tersendiri dan bagaimana cara konsumen untuk memenuhinya.
Sebagian besar konsumen yang memiliki rangsangan emosional seringkali memiliki pengalaman
berbelanja yang hedonis”. Menurut Horvath & Adigizel (2018:300) “Hedonic Shopping Motivation
merupakan perilaku berbelanja yang mengarahkan konsumen memasuki area pemasaran untuk
memuaskan kebutuhan internalnya. Konsumen berbelanja tidak hanya membeli untuk memenuhi
kebutuhannya sendiri, melainkan karena alasan hedonis”. Maka dapat disimpulkan bahwa Hedonic
Shopping Motivation yaitu motivasi seseorang berbelanja dengan tujuan mendapatkan kesenangan
ataupun menghilangkan stress.

Online Impulse Buying

Impulse Buying merupakan sikap dimana konsumen melakukan pembelian tanpa direncanakan
sebelumnya, biasanya terjadi karena melihat ada penawaran yang menarik. Menurut Pontoh.at.al,
(2017:2) mendefinisikan “Impulse Buying merupakan pembelian produk yang tidak terencana oleh
konsumen. Pembelian impulsif bisa terjadi karena adanya rangsangan yang diterima oleh konsumen
dalam pengambilan keputusan saat itu juga”. Menurut Utami (2017:50) bahwa “Impulse Buying adalah
pembelian yang dilakukan didalam toko, dimana pembelian berbeda dari apa yang telah direncanakan
oleh konsumen pada saat mereka masuk ke dalam toko”. Menurut Nuruni Ika, et al., (2020) bahwa
“Impulse Buying yaitu perilaku pembelian secara tidak terencana pada waktu sebelumnya atau dapat
pula dikatakan keputusan membeli sesuatu secara tiba-tiba saat berada di toko”. Dapat disimpulkan
bahwa Impulse Buying adalah perilaku pembelian konsumen yang tidak terencana dan terjadi begitu saja
ketika melihat suatu produk. Dalam penelitian ini terdapat kerangka pemikiran sebagai berikut :

Hedonic Online Impulse [] [ Hedonic Online Impulse | |
Shoping Buying Gen Z Shopping , | BuvingGenY
Motivation Motivation
Uji Beda

Antara Gen Z dan Gen Y

Gambar 6 Kerangka Pemikiran
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METODE PENELITIAN

Metode

Jenis penelitian yang dilakukan yaitu penelitian kuantitatif dengan metode kausalitas dan
pendekatan survei. Metode penelitian kuantitatif menurut Sugiyono (2022:15) adalah penelitian yang
berlandaskan positivisme yang bertujuan untuk meneliti suatu populasi atau sampel tertentu. Analisis
data kuantitatif bersifat statistik dengan tujuan mendeskripsikan dan menguji hipotesis yang telah
ditentukan. Penelitian kausalitas adalah hubungan yang bersifat sebab akibat. Dalam penelitian ini akan
dilihat bagaimana akibat yang ditimbulkan variabel bebas terhadap variabel terikat. Sedangkan metode
penelitian survei menurut Sugiyono (2022:36) adalah metode yang digunakan dalam penelitian sebagai
alat untuk mengumpulkan data masa lalu atau masa kini tentang keyakinan, pendapat, karakteristik,
perilaku, variabel hubungan dan untuk menguji berbagai hipotesis tentang variabel sosiodemografi dan
psikologis berdasarkan sampel yang diambil.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Uji Validitas

Tabel 1 Uii Validitas Hedonic Shoiiini Motivation

-~ 1 0608 019  Vvald

2 0,587 0,196 Valid
3 0,690 0,196 Valid
4 0,747 0,196 Valid
5 0,725 0,196 Valid
6 0,625 0,196 Valid
7 0,694 0,196 Valid
8 0,635 0,196 Valid
9 0,537 0,196 Valid
10 0,603 0,196 Valid
11 0,426 0,196 Valid
12 0,626 0,196 Valid

Sumber: Olah data primer oleh penulis, 2024

Hasil uji validitas Hedonic Shopping Motivation diperoleh dengan perbandingan nilai r hitung > r
tabel. Maka hasil uji validitas untuk variabel Hedonic Shopping Motivation keseluruhan dinyatakan valid.

Tabel 2 Uii Validitas Online Imiulse Buiini

1 0,724 0,196 Valid
2 0,698 0,196 Valid
3 0,728 0,196 Valid
4 0,820 0,196 Valid
5 0,845 0,196 Valid
6 0,819 0,196 Valid
7 0,709 0,196 Valid
8 0,480 0,196 Valid

Sumber: Olah data primer oleh penulis, 2024.

Uji validitas Online Impulse Buying diperoleh dengan perbandingan nilai r hitung > r tabel. Maka
hasil uji validitas keseluruhan untuk variabel Online Impulse Buying dinyatakan valid.

66 | Laela Agustin, Budhi Wahyu Fitriadi, Rita Tri Yusnita ; Analysis Of Differences In Online Impulse
Buying Behavior ...



E-ISSN

U JURNAL
2. BISNIS, MANAJEMEN, DAN AKUNTANSI ‘

Uji Reliabilitas
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas

Hedonic Shopping Motivation (X) 0,858 Reliabel
Online Impulse Buying (Y) 0,877 Reliabel

Sumber: Olah data primer oleh Penulis, 2024.

Hasil uji reliabilitas dari keseluruhan item pernyataan setiap variabel dinyatakan reliabel. Karena
nilai Cronbach Alpha > 0,6. Sehingga semua variabel dinyatakan reliabel.
Pembahasan

Perbedaan Perilaku Hedonic Shopping Motivation Gen Z Dan Gen Y
Tabel 4 Independent Sampel T-Test Hedonic Shopping Motivation Gen Z Dan Gen Y

Group Statistics

hedonic shopping motivation Gen Z 50 50.5200 4.60364 .65105 .058

GenY 50 48.5200 5.76846 .81578 .058

Berdasarkan tabel, hipotesis yang akan diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Ho : diduga tidak ada perbedaan Hedonic Shopping Motivation Gen Z dan Gen Y secara signifikan
Ha : diduga ada perbedaan Hedonic Shopping Motivation Gen Z dan Gen Y secara signifikan

N

Dasar pengambilan putusan untuk menerima atau menolak Ho pada uji ini adalah sebagai berikut.
Jika nilai Sig. (2-tailed) > 0,05 maka Ho diterima atau Ha ditolak.
. Jika nilai Sig. (2-tailed) < 0,05 maka Ho ditolak atau Ha diterima.

N =

Dapat dilihat pada tabel bahwa nilai Sig. (2-tailed) adalah 0.058. Maka keputusan yang diambil
yaitu menerima Ho dan menolak Ha. Artinya bahwa tidak terdapat perbedaan yang signifikan variabel
Hedonic Shopping Motivation antara Gen Z dan Gen Y.

Perbedaan Perilaku Online Impulse Buying Gen Z Dan Gen Y
Tabel 5 Independent Sampel T-Test Online Impulse Buying Gen Z Dan Gen Y

Group Statistics

Online Impulse Buying Gen Z 50 30.5000 6.00425 .84913 .016

GenY 50 27.8200 4.80939 .68015 .016

Berdasarkan tabel hipotesis yang akan diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Ho : diduga tidak ada perbedaan Online Impulse Buying Gen Z dan Gen Y secara signifikan
Ha : diduga ada perbedaan Online Impulse Buying Gen Z dan Gen Y secara signifikan

N

Dasar pengambilan putusan untuk menerima atau menolak Ho pada uji ini adalah sebagai berikut.
Jika nilai Sig. (2-tailed) > 0,05 maka Ho diterima atau Ha ditolak.
. Jika nilai Sig. (2-tailed) < 0,05 maka Ho ditolak atau Ha diterima.

N

Dapat dilihat pada tabel bahwa nilai Sig. (2-tailed) adalah 0.016. Maka keputusan yang diambil
yaitu menolak Ho dan menerima Ha. Artinya bahwa terdapat perbedaan yang signifikan Online Impulse
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Buying antara Gen Z dan Gen Y, dimana terlihat dari hasil rekapitulasi nilai variabel Online Impulse
Buying Gen Z yang memiliki skor lebih tinggi daripada Gen Y.

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Online Impulse Buying Gen Z
Tabel 6 Hasil Regresi Linear Sederhana Gen Z
Coefficients?

1 (Constant) 1.501 7.703 195 .846
Hedonic Shopping Motivation .580 152 483 3.821 .000

a. Dependent Variable: Online Impulse Buying

Berdasarkan tabel diperoleh persamaan regresi linear sederhana pada Gen Z sebagai berikut:

Y =1,501 + 0,580X + e

1. Nilai Konstanta sebesar 1,501. hal tersebut menunjukkan bahwa jika variabel independent pada
regresi yaitu Hedonic Shopping Motivation pada Gen Z bernilai nol atau konstan, maka variabel
dependen yaitu Online Impulse Buying pada Gen Z memiliki nilai sebesar 1,501.

2. Nilai koefisien regresi Hedonic Shopping Motivation Gen Z sebesar 0,580. Hal tersebut menunjukkan
arah positif antara Hedonic Shopping Motivation Gen Z terhadap Online Impulse Buying Gen Z. Jika
variabel Hedonic Shopping Motivation Gen Z mengalami kenaikan 1%, maka variabel Online Impulse
Buying Gen Z akan naik sebesar 0,580%. Begitupun sebaliknya jika variabel Hedonic Shopping
Motivation Gen Z turun 1% maka variabel Online Impulse Buying Gen Z akan turun sebesar 0,580%.

Uji Koefisien Korelasi Hedonic Shopping Motivation dan Online Impulse Buying Gen Z
Tabel 7 Uji Korelasi Hedonic Shopping Motivation dan Online Impulse Buying Gen Z

Model Summary

1 4982 .248 .233 5.25943

a. Predictors: (Constant), HSM

Berdasarkan tabel nilai korelasi (R) sebesar 0,498 variabel Hedonic Shopping Motivation Gen Z
terhadap Online Impulse Buying Gen Z termasuk pada kategori sedang, karena berada dalam kriteria
0,40 — 0,599. Artinya semakin tinggi Hedonic Shopping Motivation pada Gen Z maka semakin tinggi pula
Online Impulse Buying pada Gen Z, hal ini menunjukkan adanya korelasi atau hubungan antar variabel
dan menunjukkan arah positif.

Uji Koefisien Determinasi Hedonic Shopping Motivation Dan Online Impulse Buying Gen Z

Uji determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan
variasi variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan tabel nilai koefisien determinasi
yaitu sebesar 0,248. Angka ini menunjukkan pengaruh variabel Hedonic Shopping Motivation Gen Z
terhadap variabel Online Impulse Buying Gen Z pada pengguna e-commerce shopee di wilayah Kota
Tasikmalaya sebesar 24,8%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

Tabel 8 Uji Koefisien Determinasi Hedonic Shopping Motivation Dan Online Impulse Buying Gen Z
Coefficients?

1 (Constant) 8.011 5.126 1.563 .125

Hedonic Shopping Motivation .408 .105 490 3.891 .000
a. Dependent Variable: Online Impulse Buying
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2. BISNIS, MANAJEMEN, DAN AKUNTANSI

Untuk mengetahui nilai signifikansi dapat dilihat pada tabel yaitu diperoleh nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0,05. Dengan demikian keputusan yang diambil menolak Ho dan menerima Ha, yang berarti
bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh signifikan terhadap Online Impulse Buying pada Gen
Z. hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan Vigo Pratama, Ari Agung Nugroho, dan Maya
Yusnita (2023) yang menyatakan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap
Online Impulse Buying pada Gen Z.

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Online Impulse Buying Gen Y
Persamaan Regresi Linear Sederhana Gen Y
Tabel 9 Hasil Regresi Linear Sederhana Gen Y

Coefficients?

1 (Constant) 8.011 5.126 1.563 .125

Hedonic Shopping Motivation 408 .105 490 3.891 .000

a. Dependent Variable: Online Impulse Buying

Berdasarkan tabel diperoleh persamaan regresi linear sederhana pada Gen Y sebagai berikut:

Y =8,011 + 0,408X + e

1. Nilai Konstanta sebesar 8,011. hal tersebut menunjukkan bahwa jika variabel independent pada
regresi yaitu Hedonic Shopping Motivation pada Gen Y bernilai nol atau konstan, maka variabel
dependen yaitu Online Impulse Buying pada Gen Y memiliki nilai sebesar 8,011.

2. Nilai koefisien regresi Hedonic Shopping Motivation pada Gen Y sebesar 0,408. Hal tersebut
menunjukkan arah positif antara Hedonic Shopping Motivation Gen Y terhadap Online Impulse Buying
Gen Y. Jika variabel Hedonic Shopping Motivation Gen Y mengalami kenaikan 1%, maka variabel
Online Impulse Buying Gen Y akan naik sebesar 0,408%. Begitupun sebaliknya jika variabel Hedonic
Shopping Motivation Gen Y turun 1% maka variabel Online Impulse Buying Gen Y akan turun sebesar
0,408%.

Uji Koefisien Korelasi Hedonic Shopping Motivation dan Online Impuls Buying Gen Y
Tabel 9 Uji Korelasi Hedonic Shopping Motivation dan Online Impulse Buying Gen Y

Model Summary

1 4902 .240 224 4.23675

a. Predictors: (Constant), HSM

Berdasarkan tabel nilai korelasi (R) sebesar 0,490 variabel Hedonic Shopping Motivation Gen Y
terhadap Online Impulse Buying Gen Y termasuk pada kategori sedang, karena berada dalam kriteria
0,40 — 0,599. Artinya semakin tinggi Hedonic Shopping Motivation pada Gen Y maka semakin tinggi pula
Online Impulse Buying pada Gen Y, hal ini menujukkan adanya korelasi atau hubungan antara variabel
dan menunjukkan arah positif.

Uji Koefisien Determinasi Hedonic Shopping Motivation Dan Online Impulse Buying Gen Y

Uji determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan
variasi variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan tabel nilai koefisien determinasi
yaitu sebesar 0,240. Angka ini menunjukkan pengaruh variabel Hedonic Shopping Motivation Gen Y
terhadap variabel Online Impulse Buying Gen Y pada pengguna e-commerce shopee di wilayah Kota
Tasikmalaya sebesar 24%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.
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Tabel 10 Uji Koefisien Determinasi Hedonic Shopping Motivation Dan Online Impulse Buying Gen
Y
Coefficients?

1 (Constant) 8.011 5.126 1.563 .125
Hedonic Shopping Motivation .408 .105 490 3.891 .000

a. Dependent Variable: Online Impulse Buying

Untuk mengetahui nilai signifikansi dapat dilihat pada tabel yaitu diperoleh nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0,05. Dengan demikian keputusan yang diambil menolak Ho dan menerima Ha, yang berarti
bahwa Hedonic Shopping Motivation Gen Y berpengaruh signifikan terhadap Online Impulse Buying Gen
Y. Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Lathiyfah Shanti
Purnamasari, Bambang Somantri, Viska Agustiani (2021) yang menyatakan bahwa Hedonic Shopping
Motivation berpengaruh positif terhadap Online Impulse Buying Gen Y.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai Analisis Perbedaan Perilaku Online Impulse Buying Gen Z
dan Gen Y ditinjau dari Hedonic Shopping Motivation. Maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation Gen Z berada pada
kategori sangat tinggi, Online Impulse Buying Gen Z berada pada kategori tinggi, Hedonic Shopping
Motivation Gen Y berada pada kategori tinggi, dan Online Impulse buying Gen Y berada pada kategori
tinggi.

2. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan yang signifikan Hedonic
Shopping Motivation antara Gen Z dan Gen Y. Terdapat perbedaan yang signifikan Online Impulse
Buying antara Gen Z dan Gen Y.

3. Hedonic Shopping Motivation Gen Z berpengaruh signifikan terhadap Online Impulse Buying pada
Gen Z. artinya semakin tinggi perilaku Hedonic pada Gen Z, maka semakin tinggi pula tingkat impulsif
pada Gen Z.

4. Hedonic Shopping Motivation Gen Y berpengaruh signifikan terhadap Online Impulse Buying Gen Y.
artinya semakin tinggi perilaku Hedonic pada Gen Y, maka semakin tinggi pula tingkat impulsif pada
GenY.

Saran

Berdasarkan hasil kesimpulan diatas, maka penulis memberikan beberapa saran yang mungkin
bisa menjadi masukan dan bahan pertimbangaan di masa yang akan datang baik untuk pribadi ataupun
organisasi dan penelitian selanjutnya, saran-saran tersebut sebagai berikut:

1. Bagi para pengguna e-commerce shopee di Kota Tasikmalaya, dalam hal berbelanja khususnya
dalam belanja online diharapkan untuk berbelanja sesuai kebutuhan dan tidak hanya untuk memenuhi
keinginan semata ataupun mengikuti trend yang ada. Akan tetapi harus memperhatikan juga manfaat
dari produk yang dibeli.

2. Untuk para konsumen diharapkan agar selalu berbelanja sesuai dengan apa yang sudah
direncanakan sebelumnya, supaya tidak terjadi yang perilaku konsumtif dalam hal berbelanja.
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