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Abstract

This research is motivated by a shift in people's consumption behavior that leads to
consumptive behavior towards impulsive purchases online. This study aims to identify
and analyze studies on the influence of hedonic shopping motives and social media
product searches on impulse buying of fashion products online among Gen-Z in
Pangkalpinang. This research is a quantitative descriptive study with a total sample of
130 respondents, sampling using non-probability sampling method with purposive
sampling technique. The analytical method used is multiple linear regression analysis.
The results of research on hedonic shopping motives and social media product browsing
partially have a positive and significant effect on online impulse buying of fashion
products for Gen-Z in Pangkalpinang. Simultaneous test results show that hedonic
shopping motives and searching for social media products together have a positive and
significant effect on the impulse to purchase online fashion products for Gen-Z in
Pangkalpinang.

Keywords: Hedonic Shopping Motives, Social Media Product Browsing, Online Impulse
Buying

Abstrak

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh terjadinya pergeseran perilaku konsumsi masyarakat
yang mengarah pada perilaku konsumtif ke arah pembelian impulsif secara online.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis kajian tentang pengaruh
hedonic shopping motives dan social media product browsing terhadap online impulse
buying produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang. Penelitian ini merupakan penelitian
deskriptif kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 130 responden, pengambilan
sampel menggunakan metode nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling.
Metode analisis yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian
pada hedonic shopping motives dan social media product browsing secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulse buying produk fashion pada
Gen-Z di Pangkalpinang. Hasil uji secara simultan diketahui hedonic shopping motives dan
social media product browsing secara bersama-sama berpengaruh secara positif dan
signifikan tehadap online impulse buying produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang.

Kata kunci: Hedonic Shopping Motives, Social Media Product Browsing, Online Impulse
Buying

PENDAHULUAN

Indonesia merupakan negara berbudaya timur yang memiliki banyak ciri
khas. Indonesia masih relatif mudah terkena dampak globalisasi, baik dampak
positif maupun dampak negatifnya (Larasati, 2018). Budaya barat saat ini dengan
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cepat memasuki negara-negara budaya timur, termasuk Indonesia yang sering
menetap untuk waktu yang lama dan akhirnya bercampur menjadi bagian dari
budaya timur itu sendiri. Hal ini dikarenakan tidak adanya filter individu
masingmasing orang Indonesia, sehingga mereka menerima budaya barat secara
langsung (Sri, 2018).

Budaya konsumtif merupakan salah satu budaya yang diturunkan dari
generasi ke generasi dan tanpa disadari bertahan di Indonesia. Budaya ini tidak
dianggap dimiliki setiap individu Indonesia, setidaknya sebagian besar masyarakat
sipil perkotaan berperilaku demikian. Remaja dan dewasa muda (siswa SMA dan
sederajat, mahasiswa, dan pria dan wanita hingga usia 40 tahun) adalah kelompok
usia yang paling cepat menyerap budaya konsumtif, sesuai dengan pertumbuhan
jumlah pelaku (Bersatu & Haq, 2017). Kebiasaan konsumtif dapat ditemukan pada
tingkat variabel di hampir setiap lapisan masyarakat. Sebagian besar anak yang
sedang beranjak dewasa rentan terpengaruh oleh pola konsumsi yang berlebihan
(Ruski et al., 2017).

Fenomena pembelian impulsif saat ini tidak hanya terjadi di satu negara
tetapi beberapa negara. Temuan survei interaktif Harris menunjukkan bahwa lebih
dari 60% konsumen Amerika melakukan pembelian secara impulsif (Lim et al.,
2017). Survei lain yang dilakukan ING kepada 12.403 orang di 13 negara Eropa,
menemukan bahwa 42% telah melakukan pembelian impulsif. Fenomena yang
sama juga terjadi di Indonesia dimana individu melakukan pembelian impulsif.
Handi Irawan menyatakan bahwa konsumen Indonesia sebagian besar memiliki
karakter melakukan tanpa perencanaan dan selama berbelanja, mereka sering
menjadi pembeli impulsif (Ratih & Astiti, 2016). Berdasarkan data dari Indonesian
Research Company, The Nielsen Company yang meneliti masyarakat di Indonesia,
sebanyak 21% pembeli tidak pernah merencanakan apa yang ingin mereka beli.
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa tren pembeli impulsif di Indonesia
meningkat setiap tahun (Handayani et al., 2021).

Beberapa jenis konsumsi produk yang berasal dari pembelian impulsif, yang
paling umum adalah pada pembelian produk fashion seperti pakaian, aksesoris,
dan perhiasan (Park et al., 2012). Keterlibatan dalam fashion berkaitan erat
dengan karakteristik pribadi, terutama pada generasi muda. Keterlibatan yang
tinggi dalam fashion memudahkan konsumen pada generasi muda untuk
melakukan pembelian impulsif terhadap produk fashion (Handayani et al., 2021).
Hal ini juga didukung oleh Rusdy Sumantri (2021), yang mengklaim bahwa
Generasi-Z, atau mereka yang berusia antara 15 - 24 tahun, adalah kelompok
masyarakat yang paling banyak melakukan belanja online. Generasi-Z merupakan
orang-orang yang lahir pada masa perkembangan teknologi dan memiliki
kesadaran yang kuat terhadap teknologi internet (Wijoyo et al., 2020). Generasi-
Z atau Gen-Z juga dikenal dengan sebutan digital native. Ciri khas dari Gen-Z ini
yaitu ketergantungan, kebebasan, individualism, dan kecepatan. Gen-Z sudah
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terbiasa memanfaatkan internet, oleh karena itu mereka ingin mendapatkan
segalanya dengan cepat dan sederhana (Berkup, 2014). Salah satu dari sepuluh
provinsi di Indonesia yang pelaku bisnisnya paling banyak memanfaatkan internet
adalah Provinsi Kepulauan Bangka Belitung. Kondisi ini dapat menunjukkan bahwa
masyarakat di Bangka Belitung relatif banyak yang terlibat dalam aktivitas belanja
secara online (Prima, 2016).

Penelitian yang dilakukan oleh Handayani et al (2021) menunjukkan bahwa
Hedonic Shopping Motives berpengaruh signifikan tehadap Online Impulse Buying.
Hedonic Shopping Motives adalah motivasi seseorang dalam berbelanja untuk
mendapatkan kesenangan dan merasa berbelanja merupakan suatu hal yang
menarik. Motivasi hedonis berusaha memenuhi kepuasan diri, kesenangan, fantasi,
kepuasan sosial dan emosional (Wahab et al., 2018). Pola belanja motivasi hedonis
biasanya terjadi di lingkungan social commerce, karena kesederhanaan dan
kenyamanan dalam menjelajah, mencari, dan membayar (Park et al., 2012).

Pembelian yang dilakukan secara online, konsumen biasanya akan melakukan
pencarian informasi mengenai produk tertentu secara online dengan cara browsing
melalui social media (Faidah & Harti, 2021). Hal ini diperkuat oleh Zakaria et al
(2018), menemukan bahwa Social Media Product Browsing memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Online Impulse Buying. Social Media Product Browsing adalah
seberapa jauh pengguna social media terlibat dalam proses menggunakan situs
tersebut untuk mencari produk (Mikalef et al., 2013). Konsumen dapat melakukan
product browsing melalui social media seperti Instagram, Facebook, TikTok,
WhatsApp dan Twitter (Prihatini 2016).

Berdasarkan fenomena dan temuan permasalahan di atas, peneliti akan
mengkaji lebih lanjut mengenai pengaruh hedonic shopping motives dan social
media product browsing terhadap online impulse buying produk fashion pada Gen-
Z di Pangkalpinang.

TINJAUAN PUSTAKA
Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dari konsumen
untuk memperoleh apa yang mereka perlukan melalui penciptaan, penawaran,
dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai dengan pihak penjual. Menetapkan
tujuan pemasaran untuk suatu organisasi (dengan mempertimbangkan sumber
daya internal dan peluang pasar), merencanakan dan melaksanakan operasi untuk
memenuhi tujuan ini, dan memantau kemajuan untuk mencapainya adalah bagian
dari proses manajemen (Manap, 2016).

Online Impulse Buying
Online Impulse Buying adalah pembelian yang tidak terduga atau yang
dilakukan di luar daftar belanja yang sudah ada sebelumnya yang terjadi di sebuah
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social commerce dan dirasakan oleh pelanggan secara impulsif dan tanpa
memperhatikan risiko. Adapun pengertian menurut Utami (2014), Online Impulse
Buying adalah pembelian yang dilakukan oleh pelanggan secara mendadak ketika
mereka menjelajahi produk tanpa mempersiapkan terlebih dahulu atau setelah
melihat barangnya (Ratnasari, 2015).

Hedonic Shopping Motives

Hedonic Shopping Motives adalah motivasi konsumen yang berasal dari
keinginan untuk terlibat dalam aktivitas pembelian, karena berbelanja adalah
pengalaman yang menyenangkan, tidak fokus pada keuntungan dari hal-hal yang
diperoleh. Ketika seseorang berada di pusat perbelanjaan, kecenderungan hedonis
ini sering muncul dengan sendirinya. Konsumen dengan perilaku hedonis tidak
akan termotivasi kecuali mereka memiliki alasan yang kuat (Utami, 2014).

Social Media Product Browsing

Social media product browsing adalah sejauh mana pengguna sosial terlibat
dalam tindakan memanfaatkan situs untuk mencari item melalui social media
(Mikalef et al., 2013). Menurut Sukiwun (2014), ketika pelanggan menemukan
kebutuhan atau masalah, dia akan mencari informasi lebih lanjut. Seorang
pelanggan dapat diklasifikasikan ke dalam dua kelompok dalam hal mencari
informasi: pencarian internal dan pencarian eksternal. Pencarian internal
memerlukan upaya pelanggan untuk mengingat item alternatif yang sebelumnya
mereka ketahui, yang kemudian mereka gabungkan dengan pencarian eksternal
dengan mengunjungi toko, berbicara dengan teman, atau menggunakan media
lain.

Hipotesis

Hipotesis yang diajukan penelitian ini adalah:

H1: Hedonic Shopping Motives berpengaruh terhadap Online Impulse Buying
produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang

H2: Social Media Product Browsing berpengaruh terhadap Online Impulse
Buying produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang

H3: Hedonic Shopping Motives dan Social Media Product Browsing berpengaruh
terhadap Online Impulse Buying produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang

METODE
Pendekatan Penelitian

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif
kuantitatif. Deskriptif kuantitatif bertujuan untuk menjelaskan suatu fenomena
dengan menggunakan angka yang menggambarkan karakteristik subjek yang
diteliti. Metode kuantitatif dapat didefinisikan sebagai metode yang didasarkan
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pada filosofi positivisme, digunakan untuk menganalisis populasi atau sampel
tertentu, pengumpulan data dengan menggunakan alat penelitian, pengolahan
data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang
telah ditetapkan (Sugiyono, 2017).

Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Kota Pangkalpinang pada Gen-Z. Waktu
penelitian pada bulan Januari 2022 sampai dengan terselesaikannya penelitian
dilakukan.

Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah Gen-Z di Kota Pangkalpinang yang

berjumlah 33.654 orang yang terdiri dari 7 (tujuh) kecamatan.

Tabel 1: Jumlah Gen-Z di Kota Pangkalpinang

Jumlah Penduduk
No Kecamatan
(Orang)
1 Bukit Intan 6.533
2 Taman Sari 3.168
3 Pangkal Balam 3.458
4 Rangkui 5.696
5 Gerunggang 7.068
6 Gabek 4,958
7 Girimaya 2.773
Jumlah 33.654

Sumber: Disdukcapil, 2022

Perhitungan sampel dalam penelitian ini yaitu ditentukan berdasarkan rumus
Ferdinand yang mana jumlah sampel paling sedikit 5 kali jumlah variabel indikator
(Ferdinand, 2014). Besaran jumlah indikator seluruh variabel penelitian ini adalah
26 indikator, maka sampel penelitian ini adalah 26 x 5 = 130 sampel. Jumlah
sampel 130 responden akan dibagi per kecamatan. Metode pengambilan
sampelnya menggunakan Purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel
berdasarkan pertimbangan peneliti (Sugiyono, 2017). Adapun pertimbangan
sampel penelitian ini yaitu:
1. Termasuk kategori Gen-Z (15-24 Tahun)
2. Tinggal di Kota Pangkalpinang
3. Pernah melakukan pembelian produk fashion secara online

Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data
Sumber data penelitian ini yaitu:
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- Data primer penelitian ini adalah data penyebaran kuesioner kepada 130
responden yang termasuk kategori Gen-Z di Pangkalpinang.

- Buku, literatur, jurnal, dan situs di internet yang terkait dengan penelitian yang
dilakukan digunakan sebagai sumber data sekunder dalam penelitian ini.

Teknik pengumpulan data penelitian ini yaitu:

- Google Form yang didistribusikan secara online digunakan sebagai kuesioner
dalam penelitian ini.

- Metode literatur didapat dari berbagai sumber, jurnal, internet dan pustaka.

Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif adalah jenis analisis statistik yang menganalisis
data dengan menggambarkan atau mendeskripsikan fakta-fakta yang diperoleh
apa adanya, tanpa menarik kesimpulan atau generalisasi yang terbuka untuk
umum (Sugiyono, 2016).

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu angket.
Suatu kuesioner dikatakan sah (valid) jika pertanyaan dan pernyataan pada
kuesioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut. Sedangkan, Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel.

Uji Asumsi Klasik
Terdapat 3 uji yaitu:

1) Uji Normalitas

2) Uji Multikolinieritas

3) Uji Heteroskedastisitas

Analisis Regresi Linear Berganda
Bentuk dari persamaan regresi berganda pada penelitian adalah sebagai
berikut:
Y=CL+B1X1+82X2+G

Keterangan :

Y = Online Impulse Buying

a = Konstanta

Bi., = Koeisien Regresi

X1 = Hedonic Shopping Motives

X2 = Social Media Product Browsing
e = Standard Error
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Pengujian Hipotesis

a. Uji T juga dikenal sebagai uji parsial, digunakan untuk mengukur seberapa besar
pengaruh faktor independen terhadap variabel dependen. Uji ini
membandingkan thitung dan trapet dengan tingkat signifikansi 0,05 (Ghozali, 2018).

b. Uji F juga dikenal sebagai uji simultan, digunakan untuk melihat apakah faktor-
faktor independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen pada saat
yang bersamaan (Ghozali, 2018).

Analisis Koefisien Determinasi (R2)

Persentase pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y)
ditentukan dengan menggunakan analisis determinasi. Koefisien gini menunjukkan
seberapa besar persentase variasi variabel independen yang digunakan dalam
model dapat menjelaskan variasi variabel dependen

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif Penelitian
Berikut merupakan nilai dari variabel Hedonic Shopping Motives (X1), Social
Media Product Browsing (X2) dan Online Impulse Buying (Y) yang telah dihimpun:
Tabel 2: Hasil Rekapitulasi Deskriptif Variabel

Variabel Rata-Rata Katfegc.m

Penilaian
Hedonic Shopping Motives (X1) 3,72 Tinggi
Social Media Product Browsing (X2) 3,9 Tinggi
Online Impulse Buying (Y) 3,65 Tinggi
Rata-Rata Penilaian 3,76 Tinggi

Sumber: Data Primer (2022)

Tabel 2 diatas menampilkan hasil dari rata-rata tiap variabel yang terdapat
pada penelitian ini dengan nilai rata-rata jumlahnya mencapai 3,76 yang pada hal
ini termasuk kedalam kategori tinggi, karena nilai rata-rata dari ketiga variabel
sebesar 3,76 yang artinya sudah melewati skor interval untuk kategori tinggi yaitu
3,41-4,20.

Uji Valitidas

Nilai r tabel dalam penelitian diketahui melalui df (degree of freedom) = n-
2 dengan nilai signifikasi 5% serta sampel dalam penelitian ini yang berjumlah 130
maka nilai r tabel yang didapat adalah 0,172. Berikut adalah hasil dari pengujian
yang ditampilkan dalam bentuk tabel:

Tabel 3 Uji Validitas

Variabel Item | r hitung r tabel Keterangan
X1.1 0,650 0,172 Valid
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X1.2 0,611 0,172 Valid

Hedonic Shopping X1.3 0,696 0,172 Valid
Motives X1.4 0,689 0,172 Valid

X1.5 0,629 0,172 Valid

X1.6 0,545 0,172 Valid

X1.7 0,731 0,172 Valid

X1.8 0,698 0,172 Valid

X1.9 0,757 0,172 Valid

X1.10 0,693 0,172 Valid

X1.11 0,641 0,172 Valid

X1.12 0,605 0,172 Valid

X2.1 0,756 0,172 Valid

X2.2 0,832 0,172 Valid

Social Media Product X2.3 0,829 0,172 Valid
Browsing X2.4 0,810 0,172 Valid
X2.5 0,771 0,172 Valid

X2.6 0,691 0,172 Valid

Y.1 0,740 0,172 Valid

Y.2 0,723 0,172 Valid

Y.3 0,788 0,172 Valid

Online Impulse Buying Y.4 0,736 0,172 Valid
Y.5 0,726 0,172 Valid

Y.6 0,733 0,172 Valid

Y.7 0,676 0,172 Valid

Y.8 0,617 0,172 Valid

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)
Berdasarkan Tabel 3 diperoleh bahwa seluruh instrumen penelitian
dinyatakan valid karena nilai r hitung > 0,172.

Uji Reliabilitas
Pengujian dapat diandalkan apabila pengujian dilakukan beberapa kali
kepada subjek yang sama serta hasil yang diperoleh juga relatif sama. Pengujian
variabel dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60.
Tabel 4: Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’ Alpha (a) Keterangan
Hedonic Shopping Motives 0,884 Reliabel
Social Media Product 0,871 Reliabel
Browsing
Online Impulse Buying 0,865 Reliabel

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)
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Berdasarkan Tabel 4, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua
variabel mempunyai nilai Cronbach Alpha > 0,60, sehingga dapat dinyatakan
instrumen kuesioner dari setiap variabel penelitian ini reliabel atau handal.

Uji Normalitas
Gambar 1: Grafik Histogram

Histogram

Dependent Variable: Online_Impulse_Buying

Mt = -4 E0E-16
0 I3 Dev. = 0992
N«130

Frequency
N

T 1 1 T T
-3 -2 -1 ] 1 2 3

Regression Standardized Residual

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)

Berdasarkan Gambar 1 diatas bahwa grafik histogram tersebut menunjukkan
data berdistribusi normal dikarenakan grafik histogram tersebut berbentuk
simetris diantara kedua sisinya dan garis kurva yang berada di tengah histogram.

Gambar 2 Grafik Probability-Plot

Normal PP Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Online_Impulse_Buyng
. -

Expected Cum Prob

] e o U T T

T
0o 02 o4 os o "
Observed Cum Prob

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)
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Berdasarkan Gambar 2 diatas grafik Probability-plot tersebut menunjukan
bahwa data berdistribusi normal, dikarenakan pola persebaran titik-titiknya
menyebar atau disekitar garis diagonal dan mengikuti garis diagonalnya.

Tabel 5: One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz
ed Residual

I 130
Normal Parameters®? Mean .00oooon
Std. Deviation 474738305
Most Extreme Differences  Absolute 069
Positive 037
Megative - 069
Test Statistic 069
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%9

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)

Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui nilai Kolmogorov-smirnov yaitu sebesar
0,200 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data dinyatakan berdistribusi
normal.

Uji Multikolinearitas
Tabel 6: Uji Multikolinearitas

) Colinearity Statistic
Variabel Tolerance VIF
Hedonic Shopping Motives 0,746 1,341
Social Media Product Browsing 0,746 1,341

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)

Tabel 6 uji multikolinearitas diatas menerangkan bahwa nilai Tolerance pada
penelitian ini > 0,1 dan nilai VIF juga < 10, maka atas dasar tersebut dapat
disimpulkan penelitian ini tidak terjadi masalah/problem multikolinearitas.
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Uji Heteroskedastisitas
Gambar 3: Grafik Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: Online_Impulse_Buying

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Berdasarkan Gambar 3 dapat diketahui titik-titik pada Scatterplot menyebar
di atas serta di bawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak membentuk pola tertentu,
sehingga dapat dinyatakan setiap variabel tidak ada penemuan heteroskedastisitas
atau terbentuknya model regresi yang membentuk pola.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 7: Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel E Std. Error Eeta
1 (Constant) 1.620 2.370
Hedonic_Shopping_Mativ 465 0584 A2
25
Social_Media_Product_B 297 094 222
rowsing

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)

Berdasarkan Tabel 7 menerangkan hasil dari pengujian analisis regresi linear
berganda, maka dalam penelitian ini dirumuskan persamaan regresi linear
berganda sebagai berikut:

Y =1,520 + 0,465 X1+ 0,297 X; + e
a. Konstanta 1,520

Menerangkan bahwa apabila hedonic shopping motives sebagai variabel
independen (X1), social media product browsing sebagai variabel independen (X2)
nilainya sebesar 0 (nol) maka tingkat online impulse buying (Y) adalah sebesar
1,520.
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b. Nilai Koefisien Regresi Hedonic Shopping Motives (By) = 0,465

Menerangkan bahwa apabila variabel hedonic shopping motives (X1)
bertambah sebesar 1 (satu) satuan, maka nilai online impulse buying akan
bertambah dan mengalami peningkatan sebesar 0,465 dengan asumsi variabel
independen lainnya tetap.

c. Nilai Koefisien Regresi Social Media Product Browsing (B;) = 0,297

Menerangkan bahwa apabila variabel social media product browsing (X2)
bertambah sebesar 1 (satu) satuan, maka nilai online impulse buying (Y) akan
mengalami peningkatan sebesar 0,297 dengan asumsi variabel independen lainnya
tetap.

Uji-T
Tabel 8: Hasil Uji T
Model t tabel t hitung Sig
Hedonic Shopping Motives 1,978 8,425 0,000
Social Media Product Browsing 1,978 3,161 0,002

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)

Berdasarkan Tabel 8 dapat diketahui hasil t tabel, t hitung dan nilai
signifikansi dari masing-masing variabel. Tingkat kepercayaan yang digunakan
untuk mengetahui diterima atau ditolaknya hipotesis penelitian yaitu sebesar 5%
atau 0,05. Berikut ini adalah hasil dari setiap variabel secara parsial:

Hi: Hedonic shopping motives berpengaruh positif dan signifikan terhadap online
impulse buying

Perhitungan yang didapat adalah hedonic shopping motives memiliki nilai t
hitung 8,425 > t tabel yakni 1,978 dan tingkat signifikansinya 0,00 < 0,05, maka
berdasarkan hasil tersebut HO ditolak dan Ha diterima, hal ini menunjukkan bahwa
hedonic shopping motives secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap online impulse buying produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang.

H,:  Social media product browsing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
online impulse buying

Perhitungan yang didapat adalah social media product browsing memiliki
nilai t hitung 3,161 > t tabel yakni 1,978 dan tingkat signifikansinya 0,002 < 0,05,
maka berdasarkan hasil tersebut HO ditolak dan Ha diterima, hal ini menunjukkan
bahwa social media product browsing secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap online impulse buying produk fashion pada Gen-Z di
Pangkalpinang.
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Tabel 9: Hasil Uji F

ANOVA“
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 330843 2 1654716 72281 .0op®
Residual 29073649 127 228493
Total 6216.800 1249

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)

Hasil yang didapat dalam Tabel 9 Anova diatas ini akan dibandingkan dengan
nilai f tabel dengan rumus df1= k-1 dan df2 = n-k, dimana sampel adalah n
sedangkan k adalah seberapa banyak variabel (dependen dan independen) yang
digunakan. Sampel dalam penelitian ini 130 sampel, maka didapatkanlah nilai dari
f tabel sebesar 3,07. Berikut merupakan hasil yang didapat dari perbandingan
dalam pengujian f:
Hs:  Hedonic shopping motives dan social media product browsing berpengaruh

positif dan signifikan terhadap online impulse buying

Berdasarkan hasil dari Tabel Anova di atas didapati bahwa f hitung memiliki
nilai 72,281 > f tabel yakni 3,07 dan tingkat signifikansinya 0,00 < 0,05 maka
berdasarkan hasil tersebut HO ditolak dan Ha diterima, hal ini menunjukkan bahwa
hedonic shopping motives dan social media product browsing secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulse buying produk fashion
pada Gen-Z di Pangkalpinang.

Analisis Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 10: Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Model Summanrh

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Sguare the Estimate
1 73p® A3z A25 4785

Sumber: Output SPSS diolah Peneliti (2022)

Tabel 10 diatas menerangkan bahwa nilai dari koefisien determinasi
menunjukkan nilai Adjusted R Square pada Model Summary bernilai 0,525 atau
52,5%. Hal tersebut menerangkan bahwa 52,5% variabel online impulse buying
dipengaruhi oleh variabel hedonic shopping motives dan social media product
browsing dan sisanya yakni sebesar 47,5% dipengaruhi oleh berbagai variabel lain
yang ada diluar variabel penelitian.
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Gambaran umum Hedonic Shopping Motives, Social Media Product Browsing
dan Online Impulse Buying

Variabel hedonic shopping motives dan social media product browsing
terhadap online impulse buying produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang pada
hal ini tergolong dalam kategori tinggi dengan interval skornya yang berada di
3,76. Respon yang didapat dalam kuesioner mengenai hedonic shopping motives
(X1) memiliki rata rata nilai 3,72, social media product browsing (X2) memiliki
rata-rata nilai 3,91 dan online impulse buying (Y) memiliki rata-rata nilai 3,65.

Pengaruh Hedonic Shopping Motives terhadap Online Impulse Buying

Hasil penelitian menerangkan bahwa variabel hedonic shopping motives yang
diuji secara parsial terhadap online impulse buying produk fashion pada Gen-Z di
Pangkalpinang menghasilkan uji t hitung sebesar 8,425 > t tabel yakni sebesar
1,978 dan nilai signifikan sebesar 0,000 < taraf signifikansi 0,05. Analisis regresi
linear berganda diperoleh nilai koefisien hedonic shopping motives sebesar 0,465.
Nilai koesfisien regresi tersebut mengidentifikasi bahwa hedonic shopping motives
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap online impulse buying produk
fashion menunjukkan pada Gen-Z di Pangkalpinang.

Pengaruh Social Media Product Browsing terhadap Online Impulse Buying

Hasil penelitian menerangkan bahwa variabel social media product browsing
yang diuji secara parsial terhadap online impulse buying produk fashion pada Gen-
Z di Pangkalpinang menghasilkan uji t hitung sebesar 3,161 > t tabel sebesar 1,978
dan nilai signifikan sebesar 0,002 < taraf signifikansi 0,05. Analisis regresi linear
berganda diperoleh nilai koefisien social media product browsing sebesar 0,297.
Nilai koesfisien regresi tersebut mengidentifikasi bahwa social media product
browsing berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulse buying
produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang.

Pengaruh Hedonic Shopping Motives dan Social Media Product Browsing
terhadap Online Impulse Buying

Proses perhitungan yang dilakukan dalam pengujian f diperoleh nilai f hitung
bernilai 72,281 yang setelahnya dikomparasikan dengan nilai f tabel yang bernilai
3,07. Berdasarkan pengkomparasian tersebut diperoleh bahwa nilai f hitung
72,281 > nilai f tabel yakni 3,07 serta nilai signifikansinya 0,00 < 0,05 maka hal ini
menerangkan bahwa hedonic shopping motives dan social media product browsing
mampu dalam meningkatkan online impulse buying produk fashion pada Gen-Z di
Pangkalpinang.
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KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut.

1) Gambaran hedonic shopping motives, social media product browsing dan online
impulse buying produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang tergolong dalam
kategori penilaian tinggi

2) Hedonic shopping motives berpengaruh terhadap online impulse buying produk
fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang

3) Social media product browsing berpengaruh terhadap online impulse buying
produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang

4) Hedonic shopping motives dan social media product browsing berpengaruh
terhadap online impulse buying produk fashion pada Gen-Z di Pangkalpinang
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