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Abstrak 

Perkembangan teknologi telah memberikan dampak signifikan pada transaksi jual beli 

melalui platform marketplace seperti e-commerce Shopee. Shopee menawarkan berbagai 

produk menarik dan populer di Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh hedonic shopping motivation, flash sale, dan viral marketing terhadap impulse 

buying pada konsumen Shopee, baik secara simultan maupun parsial. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation, flash sale, dan viral marketing 

berpengaruh secara simultan maupun parsial terhadap impulse buying. Dan variabel 

Flash sale merupakan variabel yang paling dominan terhadap impulse buying pada 

konsumen Shopee. 

Abstract 

Technological developments have had a significant impact on buying and selling 

transactions through marketplace platforms such as e-commerce Shopee. Shopee offers 

various interesting and popular products in Indonesia. This research aims to analyze the 

influence of hedonic shopping motivation, flash sales, and viral marketing on impulse 

buying among Shopee consumers, both simultaneously and partially. The research results 

show that hedonic shopping motivation, flash sales, and viral marketing have a 

simultaneous or partial effect on impulse buying. And the Flash sale variable is the most 

dominant variable in impulse buying among Shopee consumers.. 
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PENDAHULUAN 

Pada era teknologi yang semakin pesat saat ini memberikan dampak positif dan dampak 

negatif. Dampak positif yang dapat dirasakan yaitu dengan perkembangan tekonologi untuk 

mendapat informasi yang dibutuhkan akan semakin mudah dan semakin cepat. Dikutip dari 

bps.go.id (2022) dari hasil pendataan survei Susenas 2021, dari seluruh jumlah penduduk 

Indonesia terdapat 62,10% telah mengakses internet. Tingginya penggunaan internet ini 

mencerminkan iklim keterbukaan informasi dan penerimaan masyarakat terhadap perkembangan 

teknologi dan perubahan menuju masyarakat informasi. Tingginya pengguna internet atau 

pengguna media sosial di Indonesia dapat dimanfaatkan oleh sektor bisnis. 

E-commerce adalah suatu tempat dimana dapat terjadi proses persetujuan jual beli 

atau saling tukar menukar informasi yang dilakukan oleh penjual dan konsuman pada 
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suatu proses pembelian (Pramesti & Dwiridotjahjono, 2022). Dengan adanya e- 

commerce terjadi pergeseran perilaku belanja atau pembelian di masyarakat. Berikut pada 

gambar 1. ditampilkan data pengguna e-commerce yang ada di Indonesia. 
 

 

Gambar 1. Data Pengguna E-Commerce di Indonesia 

Sumber: Statista (diolah), 2024 https://bit.ly/3Xknd3X 

Melihat trennya, pengguna e-commerce di Indonesia terpantau terus meningkat. 

Menurut gambar data diatas jumlahnya pun diproyeksikan mencapai 189,6 juta pengguna 

pada tahun 2024 ini. Hal ini menandakan bahwa peningkatan dalam penggunaan bagi 

masyarakat Indonesia telah menjadikan perkembangan yangsangat signifikan dalam 

penggunaan e-commerce. Sebagai contoh dibuktikan dengan kunjungan masyarakat yang 

tinggi pada aplikasi Shopee di Indonesia mencapai 11,2 %,dibandingkan dengan e- 

commerce lainnya. Hal ini menandakan banyaknya masyarakat yang menggunakan dan 

percaya pada aplikasi Shopee. 

Hedonic shopping motivation adalah motivasi belanja karena kesenangan, yang 

terkait dengan impulse buying. Beberapa konsumen terpengaruh oleh sikap ini, di mana 

belanja dianggap sebagai kesenangan meskipun tidak memperhatikan manfaat produk. 

Fenomena tersebut juga terjadi pada remaja yang ingin diterima di kelompok teman 

sebaya dan mengikuti tren (Wulandari, 2023). Seperti pada penelitian sebelumnya 

menurut Salman dan Tirtayasa (2020) menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation 

mempengaruhi impulse buying secara signifikan, meskipun penelitian lain yang 

dilakukan (Kurnia, 2021) dan (Septrizola, 2019) menunjukkan hasil sebaliknya. Oleh 

karena itu, penting untuk mempertimbangkan pengaruh hedonic shopping motivation 

terhadap perilaku impulse buying. 

Shopee melihat peluang dari tingginya permintaan masyarakat untuk berbelanja 

online dan mengimplementasikan strategi flash sale. Flash sale adalah penjualan 

eksklusif dengan harga murah dan waktu terbatas untuk meningkatkan penjualan dan 

brand awareness. Menurut Agrawal dan Sareen dalam Zakiyyah (2018) penjualan singkat 

atau flash sale, merupakan bagian dari promosi penjualan yang memberi pelanggannya 

penawaran khusus atau diskon untuk produk tertentu dalam waktu yang terbatas. Menurut 

penelitian sebelumnya dari Wangi dan Andarini (2021), flash sale mempengaruhi impulse 

buying konsumen e-commerce Shopee. Strategi ini merupakan bagian dari promosi 

penjualan yang memberikan penawaran khusus atau diskon untuk produk tertentu dalam 

waktu terbatas. 

https://bit.ly/3Xknd3X
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Viral marketing adalah strategi pemasaran yang sedang populer di kalangan 

perusahaan saat ini. Saat konten tentang produk dibagikan di media sosial dan menjadi 

viral, hal ini dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. 

Pengaruh dari kelompok serta persepsi bahwa banyak orang juga tertarik pada produk 

tersebut dapat memperkuat keinginan untuk membeli tanpa perencanaan sebelumnya. 

Oleh karena itu, viral marketing merupakan salah satu bagian penting dari perencanaan 

strategis perusahaan e-commerce internasional pada khususnya (Hamidi,2020). Studi 

sebelumnya menurut Zulfa (2022) menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh 

pada perilaku impulse buying di marketplace Shopee. 

Aktivitas perbelanjaan yang didukung oleh kemudahan dan kenyamanan dapat 

mendorong seseorang untuk melakukan pembelian impulsif, yaitu tindakan belanja tanpa 

perencanaan sebelumnya atau dilakukan secara spontan (Zidan & Nugroho, 2022). 

Pembelian impulsif seringkali dipicu oleh kenyamanan dan kemudahan berbelanja, 

membuat konsumen membeli barang populer tanpa pertimbangan matang terlebih dahulu. 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh hedonic shopping 

motivation, flash sale, dan viral marketing terhadap impulse buying pada konsumen e- 

commerce Shopee. dan untuk mengetahui variabel yang paling dominan berpengaruh 

terhadap impulse buying pada konsumen e-commerce shopee. 

KERANGKA TEORI 

Hedonic Shopping Motivation 

Memberikan motivasi kepada konsumen untuk berbelanja karena dapat 

memberikan kesenangan tersendiri sehingga tidak memperhatikan manfaat utama dari 

produk yang dibeli. Adanya motivasi pembelian hedonis yaitu tindakan membeli suatu 

produk dimana motivasi pembelian tersebut diasumsikan sebagai salah satu asal mula 9 

seseorang melakukan pembelian secara spontan. Banyak dari konsumen memiliki hasrat 

emosional dan sering mengalami pengalaman berbelanja secara hedonis. (Hirschman dan 

Holbrook dalam Hursepuny dan Oktaviani 2018). 

Menurut Widagdo dan Roz (2021) hedonic shopping motivation merupakan 

keinginan seseorang dalam memenuhi kebutuhan psikologisnya yaitu emosi, kepuasan, 

gengsi, dan perasaan subjektif lainnya yang akibatnya memenuhi tuntutan sosial, estetika, 

dan gaya hidup yang berlebihan. Jadi kesimpulan dari motivasi berbelanja hedonis bisa 

diartikan sebagai alasan yang mendorong seseorang untuk berbelanja dan berusaha dalam 

memenuhi kebutuhan emosionalnya akibat adanya tarikan dari testimoni seseorang, 

konten, dan bermacam – macam promosi yang diberikan sehingga memicu timbulnya 

gaya hidup hedonisme yang berpengaruh terhadap pembelian secara spontan. 

Flash Sale 

Flash sale merupakan sebuah kegiatan promosi yang sering dilakukan perusahaan 

secara online dimana memberikan potongan harga besar-besaran pada produknya namun 

hanya dalam jangka waktu yang terbatas, hal tersebut akan menarik minat beli 

dimasyarakat. Menurut Renita dan Astuti (2022) kenyamanan belanja online dan 

tersedianya flash sale dapat memudahkan konsumen melakukan perilaku pembelian 

impulsif. 
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Darwipat, Syam, dan Marhawati (2020) mendefinisikan flash sale sebagai strategi 

dalam bisnis online untuk menjual barang secara eksklusif dengan harga yang jauh lebih 

murah dari aslinya, dan tentunya dalam jangka waktu yang sangat terbatas. Tujuan 

Strategi ini adalah meningkatkan penjualan, mengundang traffic ke toko online, dan juga 

bisa meningkatkan brand awareness agar semakin dikenal oleh publik. 

Viral Marketing 

Menurut Sembiring & Ananda (2019) viral marketing yaitu penyampaian konten 

menggunakan sarana digital dalam bentuk foto maupun video singkat yang 

dipublikasikan di media sosial sehingga informasi tersebar dan konsumen dapat 

mengirimkan ke pengguna lain. Viral marketing menurut Helm dalam Prisnawati (2019) 

yaitu, suatu komunikasi dan distribusi yang orientasinya pada pelangan tujuannya 

mengirimkan pesan dari produk menggunakan media digital melalui pesan elektronik 

atau internet kepada pelanggan yang potensial dalam lingkup sosialnya dan 

mempengaruhi pelanggan yang berpotensi untuk mengirimkan pesan produk yang serupa. 

Viral marketing adalah usaha yang disengaja, meskipun distribusi pesan terjadi 

secara organik. Dengan adanya viral marketing saat ini juga memiliki manfaat bagi para 

produsen dalam memasarkan produknya, diantaranya adalah viral marketing dapat 

meningkatkan brand awareness, menjangkau audiens yang besar, dan membangun 

loyalitas brand. 

Impulse Buying 

Menurut Afif & Purwanto (2020), impulse buying muncul ketika konsumen 

melakukan pembelian tanpa direncanakan sebelum melihat suatu produk baik di toko, 

katalog, penawaran maupun secara online. Berdasarkan definisi diatas maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa impulse buying merupakan perilaku konsumen yang hanya mencari 

kesenangan dalam berbelanja dan memutuskan melakukan pembelian suatu produk 

secara spontan atau tanpa adanya pertimbangan dalam membeli. Impulse Buying adalah 

keputusan yang tidak direncanakan oleh konsumen untuk membeli suatu produk atau 

layanan, yang dilakukan tepat sebelum pembelian 

Model dan Hipotesis Penelitian 

Model penelitian bertujuan untuk memberikan gambaran yang jelas terkait objek 

yang akan diteliti. Kerangka pemikiran di bawah ini mengenai Pengaruh Hedonic 

Shopping Motivation, Flash Sale, dan Viral Marketing Terhadap Impulse Buying Pada 

Konsumen E-Commerce Shopee di wilayah Jabodetabek 

Menurut Prasetia (2020) belanja hedonis (hedonic shopping) yaitu berbelanja 

karena ingin mendapatkan kesenangan semata dan berbelanja merupakan sesuatu hal 

yang menarik, belanja hedonis yaitu konsumen berbelanja karena mereka merasa senang 

ketika sedang berbelanja baik secara langsung maupun secara online. Flash sale adalah 

mode pemasaran e-commerce yang popular atau terkenal di mana perusaahaan branding 

(terutama yang berbasis internet) menjual sejumlah produk atau layanan baru dalam 

jumlah yang terbatas dengan harga diskon dalam periode tertentu sebelum periode 

penjulan normal (Zhang,2018). Menurut Kotler dan Armstrong (2018) viral marketing 

adalah versi digital dari pemasaran word of mouth yang melibatkan pembuatan video, 

iklan dan konten pemasaran lainnya yang sangat menular sehingga konsumen akan 
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Hedonic Shoppng 

Motivation 

Flash Sale Impulse Buying 

Viral Markeitng 

mencari pembuatnya atau meneruskan konten tersebut. Dengan itu dapat dibuat sebuah 

hipotesa penelitian yang dapat dilihat pada gambar dibawah ini : 

H1 : Hedonic shopping motivation, flash sale, dan viral marketing berpengaruh terhadap 

impulse buying pada konsumen e-commerce Shopee. 

H2 : Hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen 

e-commerce Shopee. 

H3 : Flash sale berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen ecommerce 

Shopee. 

H4 : Viral marketing berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen ecommerce 

Shopee. 
 

Gambar 2. Model Penelitian 

Sumber : Iftitah et al, (2023)., Syamsiyah dan Nirawati, (2024)., Salam et al, (2022)., 

Suharto et al, (2023)., Kurniawan dan Nugroho, (2024). 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan pada masyarakat Jabodetabek. Fokus pelaksanaan 

penelitian ini dibatasi hanya pada 4 variabel yaitu hedonic shopping motivation, flash 

sale, viral marketing, dan impulse buying. Penelitian ini berlangsung dari bulan Maret 

2024 hingga bulan Agustus 2024. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah kuantitatif. Kemudian data yang digunakan adalah data primer. Populasi dalam 

penelitian ini yaitu konsumen e-commerce shopee yang jumlahnya tidak diketahui. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah simple random sampling. Kuesioner 

disebarkan kepada responden yang berjumlah 125 orang. Respon setiap butir pernyataan 

menggunakan skala likert dengan interval (1-5). Skala 1 untuk tingkat penilaian “sangat 

tidak setuju”, skala 2 “tidak setuju”, skala 3 “netral”, skala 4 “setuju” dan skala 5 “sangat 

setuju”. Alat uji yang digunakan adalah SPSS dengan beberapa teknik analisis yaitu uji 

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, uji T, uji F dan 

koefisien determinasi (R2 ). Model persamaan regresi linier berganda, yaitu: 

 

 

Y = 𝛼 + β1X1 + β2X2 + β3X3 

Keterangan: 

Y = Impulse Buying 
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𝘢 = Konstanta 

β1 = Koefisien Regresi Variabel Hedonic Shopping Motivation (X1) 

β2 = Koefisien Regresi Variabel Flash Sale (X2) 

β3 = Koefisien Regresi Variabel Viral Marketing (X3) 

X1 = Hedonic Shopping Motivation 

X2 = Flash Sale 

X3 = Viral Marketing 

Berikut dijelaskan definisi operasional variabel, indikator, serta referensi instrumen 

yang digunakan pada kuesioner. 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel, Indikator, dan Referensi 
 

Variabel Definisi Indikator Referensi  

Hedonic 
Shopping 

Motivation 

Hedonic shopping 
motivation merupakan 

keinginan seseorang dalam 

memenuhi kebutuhan 

psikologisnya  yaitu 

emosi, kepuasan, gengsi, 

dan perasaan subjektif 

lainnya yang akibatnya 

memenuhi tuntutan 

sosial, estetika, dan gaya 
hidup yang berlebihan. 

1. Adventure 
Shopping 

2. Social 

Shopping 

3. Gratification 

Shopping 

4. Idea Shopping 

5. Role Shopping 

6. Value 

Shopping 

Widagdo dan Roz 
(2021) 

Utami dalam 

Siyowati  dan 

Dwiridotjahjono 

(2023) 

 

Flash Sale Flash sale sebagai 

strategi dalam bisnis 

online untuk menjual 

barang secara eksklusif 

dengan harga yang jauh 

lebih murah dari aslinya, 

dan tentunya dalam 

jangka waktu yang sangat 
terbatas. 

1. Discount 

2. Frequency 

3. Duration 

4. Availability 

5. Attractive 

Flash Sale 

Darwipat, Syam, 

dan Marhawati 

(2020) 

Belch dan Belch 

(2018) 

 

Viral 

Marketing 

Viral marketing yaitu 

penyampaian    konten 

menggunakan sarana 

digital dalam bentuk foto 

maupun video singkat 

yang dipublikasikan di 

media sosial sehingga 

informasi tersebar dan 

konsumen dapat 

mengirimkan  ke 
pengguna lain. 

1. Pengetahuan 

produk 

2. Kejelasan 

informasi 

produk 

3. Membicarakarn 

Produk 

Sembiring  dan 

Ananda (2019), 

Wilujeng dan 

Nurlela dalam 

Saktiendi (2022) 
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Tabel 1. Definisi Operasional Variabel, Indikator, dan Referensi (Lanjutan) 
 

Variabel Definisi Indikator Referensi  

Impulse 
Buying 

Impulse  buying  adalah 
perilaku pembelian yang 

tidak direncanakan 

dengan ciri pengambilan 

keputusan relatif cepat 

dan hasrat untuk dapat 

memiliki. Pembelian 

seperti ini digambarkan 

lebih menggairahkan, 

tidak disengaja, dan sulit 

untuk   dihindari 

dibandingkan dengan 

perilaku  pembelian 

terencana. 

1. Pembelanjaan 
secara spontan. 

2. Pembelian 

dilakukan secara 

terburu-buru. 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

emosi. 

3. Pembelian 

dilakukan tanpa 

memikirkan 

akibat. 

Salim (2020), 
Wahyuni dan 

Setyawati (2020) 

 

Sumber : penelitian terdahulu 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan terhadap 30 data responden. Hasil uji 

validitas memperlihatkan bahwasannya instrumen yang digunakan dinyatakan valid 

diketahui dari keempat variabel yang memiliki nilai r hitung > 0,361 dengan masing- 

masing variabelnya berada pada rentang nilai: variabel hedonic shopping motivation = 

0,567 - 0,681, variabel flash sale = 0,634 – 0,847, variabel viral marketing = 0,694 – 

0,793, variabel impulse buying = 0,675 – 0,826. 

Hasil uji reliabilitas memperlihatkan bahwasannya instrumen yang digunakan 

bersifat reliabel, diketahui dari keempat variabel yang memiliki nilai Cronbach Alpha > 

0,60, dengan rincian yaitu: variabel hedonic shopping motivaton = 0,657, variabel flash 

sale = 0,798, variabel viral marketing = 0,804, dan variabel impulse buying = 0,799. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik yang digunakan pada penelitian ini yaitu terdiri dari uji 

normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. Hasil uji normalitas dengan 

menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov menunjukan bahwa secara variabel residu dalam 

penelitian ini dinyatakan berdistribusi normal. Hasil Asymp. Sig. (2 tailed) lebih besar 

dari level of significance yaitu sebesar 0,198 > 0,05. Maka dapat dikatakan bahwa model 

regresi yang digunakan untuk melakukan penelitian tentang pengaruh hedonic shopping 

motivation, flash sale, dan viral marketing terhadap impulse buying pada konsumen e- 

commerce shopee memenuhi asumsi normalitas. 

Hasil uji multikolinieritas memperlihatkan bahwasannya nilai tolerance pada 

variabel hedonic shopping motivation, flash sale, dan viral marketing masing-masing 

bernilai > 0,10 dengan rentang nilai 0,548 – 0,871 serta nilai VIF masing-masing bernilai 

< 10 dengan rentang nilai 1,149 – 1,824. Disimpulkan model regresi dalam penelitian ini 
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bebas dari multikolinieritas, tidak terdapat korelasi antar variabel hedonic shopping 

motivation, flash sale maupun viral marketing. 

Hasil uji heteroskedastisitas tidak menunjukkan pola yang jelas, dan titik-titik 

berdistribusi di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu y, sehingga model regresi pada 

penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Regresi Linear Berganda 

Regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui arah hubungan antara 

hedonic shopping motivation, flash sale, dan viral marketing terhadap impulse buying 

pada konsumen e-commerce shopee untuk menguji seberapa besar pengaruh hedonic 

shopping motivation (X1), flash sale (X2), dan viral marketing (X3) terhadap impulse 

buying (Y). pengujian yang dilakukan didapat hasil pada tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Regresi Linear Berganda 

Model Unstandardized 

Coefficients B 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. 

Konstanta 2.733  -1.211 .228 

Hedonic Shopping 
Motivation 

.208 .199 2,993 .003 

Flash Sale .672 .559 6,683 .000 
Viral Marketing .276 .241 3,006 .003 

R Square: .539    

Adjusted R Square: .524    

F: 35.091 Sig: .000    

Sumber: Data diolah, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 2, didapat persamaan regresi sebagai berikut: 

 

 

IB = 2.733 + 0,208 HSM + 0,672 FS + 0,276 VM 

Keterangan: 

IB = Impulse Buying 

HSM = Hedonic Shopping Motivation 

FS = Flash Sale 

VM = Viral Marketing 

 

 

Uji F (Simultan) 

Uji F (simultan) bertujuan untuk mengetahui apakah ada pengaruh secara 

bersama-sama antara variabel independen dengan variabel dependen, dengan kriteria nilai 

Sig. < 0,05 atau F hitung > F tabel. Nilai F tabel diketahui 2,45, maka hasil uji simultan 
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memperlihatkan bahwasannya hasil pengolahan data diperoleh nilai F hitung > 35.091 

dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil perhitungan ini memiliki arti H0 ditolak dan Ha 

diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping motivation, flash sale, dan 

viral marketing berpengaruh secara simultan terhadap impulse buying pada konsumen e- 

commerce shopee. 

Uji T (Parsial) 

Uji T ini bertujuan agar dapat mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen. Uji t ini dilakukan dengan cara mengukur nilai 

dari t hitung dengan t-tabel dengan tingkatan signifikansinya ialah 5%. Nilai t tabel yang 

digunakan adalah sebesar 1,980. 

Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse buying pada konsumen 

e-commerce shopee didapatkan nilai signifikansinya ialah senilai 0,003 < 0,05 yang mana 

t hitungnya ialah 2,293 > t-tabel 1,980 maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hedonic shopping motivation secara signifikan berpengaruh terhadap 

impulse buying pada konsumen e-commerce shopee. 

Pengaruh flash sale terhadap impulse buying pada konsumen e-commerce shopee 

didapatkan nilai signifikansinya ialah senilai 0,000 < 0,05 yang mana t hitungnya ialah 

6,683 > t-tabel 1,980 maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa flash sale secara signifikan berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen 

e-commerce shopee. 

Pengaruh viral marketing terhadap impulse buying pada konsumen e-commerce 

shopee didapatkan nilai signifikansinya ialah senilai 0,003 < 0,05 yang mana t hitungnya 

ialah 3,306 > t-tabel 1,980 maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa viral marketing secara signifikan berpengaruh terhadap impulse buying pada 

konsumen e-commerce shopee. 

Uji Variabel Dominan 

Uji variabel dominan adalah uji yang dilakukan untuk mengetahi variabel 

independent yang dominan berpengaruh terhadap variabel dependen. Uji dominan diukur 

dengan koefisien regresi (𝛽) yang sudah distandarisasi dengan nilai beta, semakin tinggi 

nilai beta, maka semakin kuat pengaruhnya terhadap variabel dependen. Variabel 

independen yang paling berpengaruh atau dominan dapat dilihat dari nilai koefisien 

regresi yang menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi beta yang paling besar adalah 

variabel Flash Sale yaitu sebesar 0,559. Dapat disimpulkan bahwa variabel Flash Sale 

lebih berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Konsumen e-commerce Shopee. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

kontribusi pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Koefisien 

determinasi (R2) dapat dilihat pada nilai R square yang bernilai 0,539. Hasil ini 

menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation, flash sale, dan viral marketing 

memengaruhi impulse buying pada konsumen e-commerce shopee sebesar 53,9%. 

Sedangkan sisanya sebesar 46,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas 

dalam penelitian ini. 



10  

Pembahasan 

Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse buying pada konsumen 

e-commerce shopee didapatkan nilai signifikansinya ialah senilai 0,003 < 0,05 yang mana 

t hitungnya ialah 2,293 > t-tabel 1,980 maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hedonic shopping motivation secara signifikan berpengaruh terhadap 

impulse buying pada konsumen e-commerce shopee. Keinginan untuk selalu 

berpenampilan menarik dan menghindari kesan kuno atau ketinggalan zaman mendorong 

mereka untuk rela mengorbankan sesuatu demi mencapai tujuan tersebut, yang seringkali 

mengakibatkan Impulse Buying (Yulinda, A.T., Rahmawati, R., Sahputra, H., 2022). 

Hasil Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Salman & 

Tirtayasa (2020), Iftitah, Hidajat, & Widiartanto (2023), Arti, Harti, & Asrama (2023), 

Suharto, Nasikah, & Arifudin (2023), Rahma & Septrizola (2019) yang menyatakan 

bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse 

Buying. 

Pengaruh flash sale terhadap impulse buying pada konsumen e-commerce shopee 

didapatkan nilai signifikansinya ialah senilai 0,000 < 0,05 yang mana t hitungnya ialah 

6,683 > t-tabel 1,980 maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa flash sale secara signifikan berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen 

e-commerce shopee. Darwipat, Syam, dan Marhawati (2020) mendefinisikan Flash Sale 

sebagai strategi dalam bisnis online untuk menjual barang secara eksklusif dengan harga 

yang jauh lebih murah dari aslinya, dan tentunya dalam jangka waktu yang sangat 

terbatas. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Wangi & Andarini (2021), Purnama, Handayana, & Sulistyowati (2024), Syamsiyah & 

Nirawati (2024), Kurniawan & Nugroho (2024) yang menyatakan bahwa Flash Sale 

berpengaruh terhadap Impulse Buying. 

Pengaruh viral marketing terhadap impulse buying pada konsumen e-commerce 

shopee didapatkan nilai signifikansinya ialah senilai 0,003 < 0,05 yang mana t hitungnya 

ialah 3,306 > t-tabel 1,980 maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa viral marketing secara signifikan berpengaruh terhadap impulse buying pada 

konsumen e-commerce shopee. Sembiring & Ananda (2019) mengatakan bahwa Viral 

Marketing yaitu penyampaian konten menggunakan sarana digital dalam bentuk foto 

maupun video singkat yang dipublikasikan di media sosial sehingga informasi tersebar 

dan konsumen dapat mengirimkan ke pengguna lain. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Anggraini & Irwansyah (2023), Suharto, 

Nasikah, dan Arifudin (2023), Zulfa (2022) yang menyatakan bahwa Viral Marketing 

berpengaruh terhadap Impulse Buying. 

 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan dari penelitian ini yaitu hedonic shopping motivation, flash sale, dan 

viral marketing secara simultan dan parsial berpengaruh terhadap impulse buying pada 

konsumen e-commerce shopee. Bagi perusahaan disarankan untuk mempertahankan 

faktor promosi Flash Sale yang sangat diminati masyarakat seperti meningkatkan 

ketersediaan produk, dan menambah waktu untuk melakukan pembelian agar terus 

menarik konsumen, meningkatkan bentuk promosi Viral Marketing agar semakin luas 

lagi jangkauan masyarakat untuk melakukan pembelian. Penelitian ini diharapkan dapat 
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bermanfaat sebagai bahan referensi bagaimana variabel hedonic shopping motivation, 

flash sale, dan viral marketing memberi kontribusi pengarih terhadap variabel impulse 

buying pada konsumen e-commerce shopee. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

mendukung penelitian selanjutnya. Peneliti juga dapat menambahkan variabel lain yang 

terkait dengan penelitian ini. 
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