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ABSTRACT 

In this digital era, humans are very dependent on hand-held devices that are easy to 
carry anywhere. It includes online shopping site applications, one of which is Tokopedia. 
Without any restrictions, humans can do anything, including impulse buying or spontaneous 
purchases. A research aim was to observe the impact of sales promotion, hedonic shopping 
motivation, and shopping lifestyle of impulse buying on online shopping sites in Semarang 
City. This research used approach of quantitative with a purposive sampling technique. An 
explanation of the influence and significance of the variables is obtained by means of 
multiple linear regression analysis. This research proves the proceeds that sales promotion 
has negative impact and not significant to impulse buying. Either hedonic shopping 
motivation or shopping lifestyle have positively impacted and significance to the impulse 
buying. 
Keywords : Sales Promotion, Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, and 
Impulse Buying 
 

ABSTRAK 
Di era digital ini manusia sangat bergantung pada gawai genggam yang mudah 

dibawa kemana saja. Didalamnya terdapat aplikasi situs belanja online, salah satunya yaitu 
Tokopedia. Tanpa adanya batasan, manusia bisa bertindak apa saja, termasuk melakukan 
impulse buying atau pembelian spontan. Tujuan dari penelitian ini guna menguji pengaruh 
sales promotion, hedonic shopping motivation, dan shopping lifestyle terhadap impulse 
buying pada situs belanja online yang dilakukan di Kota Semarang. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik sampel purposive sampling. 
Penjelasan akan pengaruh dan signifikansi antar variabel didapatkan dengan analisis 
regresi linear berganda. Hasil dari penelitian membuktikan bahwa sales promotion 
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying. 
Sedangkan hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulse buying. 
Kata Kunci : Sales Promotion, Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, dan 
Impulse Buying 
 
 
PENDAHULUAN 

Era digital mampu menggeser dunia bisnis yang sebelumnya yaitu dengan cara bertemu 
dan bertatap muka, kini hanya dilakukan lewat gawai yang kita genggam. Selain efisien dan 
praktis, dengan menggunakan gawai dapat dilakukan kapan dan dimana saja. Hal tersebut 
mendorong sejumlah perusahaan untuk melakukan kegiatan perdagangan melalui 
elektronik atau yang kini biasa disebut dengan e-commerce. 

Salah satu situs belanja online yang terbesar di Indonesia adalah Tokopedia yang 
mengadopsi model bisnis marketplace. Tokopedia didirikan pada tanggal 17 Agustus 2009, 
dengan misi perusahaan yaitu pemerataan ekonomi secara digital. Tokopedia memberikan 
motivasi kepada masyarakat Indonesia untuk memulai berjualan atau berbisnis dengan 
cara online. Inisiatif tersebut dilakukan dengan cara membangun platform yang 
memungkinkan seseorang dapat memulai dan menemukan apapun, dimana pun. Karena 
misinya tersebut, Tokopedia mampu merubah kebiasaan masyarakat dari berbelanja secara 
konvensional menjadi berbelanja secara online. Hal tersebut menjadikan Tokopedia 

mailto:1miftamutiaraas@gmail.com
mailto:2maskuí@edu.unisbank.ac.id


Oikos: Jurnal Kajian Pendidikan Ekonomi dan Ilmu Ekonomi, ISSN Online: 2549-2284  
Volume VII Nomor 2, Juli 2023 

 

 

322 

 

mengalami peningkatan. 
Menurut studi peta e-commerce iPrice terbaru, Tokopedia mengalami peningkatan. 

Jumlah orang yang mengunjungi situ Tokopedia setiap bulan pada kuartal pertama tahun 
2022 rata-rata mencapai 157,2 juta. Dibandingkan dengan kuartal IV 2021 yang tercatat 
149,6 juta kunjungan, jumlah ini mengalami peningkatan sebesar 5,1%. (Peta E-Commerce 
Idonesia, 2022). 

Dalam impulse buying terdapat beberapa faktor yang dapat dijadikan pertimbangan, 
yaitu diantaranya adalah sales promotion. Penawaran sales promotion berupa potongan 
harga, gratis ongkos kirim, gratis hadiah, dan penjualan banded atau bundling merupakan 
salah satu strategi stimulus yang diterapkan. Upaya untuk menjalin hubungan jangka 
panjang dengan pelanggan adalah dengan sales promotion. pemasaran produk merupakan 
salah satu aspek yang sangat penting dalam menjalankan bisnis. Kemampuan pemasaran 
produk yang baik dapat membantu  untuk memperluas pangsa  pasar,  meningkatkan  
penjualan,  dan  memperbaiki  citra  merek (Sopiansah, V. A., 2023). 

Hal ini selaras dengan penelitian Afif dan Purwanto (2020) yang menyebutkan bahwa 
promosi penjualan berpengaruh signifikan dan positif terhadap pembelian impulsif, (Aplikasi 
Manajemen dan Inovasi Bisnis et al., 2020). Namun hal tersebut tidak ada kaitannya 
dengan temuan penelitian (Rahmawati, 2018) yang menyatakan bahwa promosi penjualan 
tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Motivasi belanja hedonis, atau tindakan membeli sesuatu, merupakan faktor lain yang 
mempengaruhi pembelian impulsif. Ketika mereka berbelanja secara langsung atau online, 
mereka merasa senang. Kebahagiaan seseorang berasal dari fakta bahwa berbelanja 
dapat membantu mereka melepas lelah setelah hari yang sibuk. 

Hursepuny & Oktafani (2018), misalnya, menemukan bahwa motivasi belanja hedonis 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Ini adalah salah satu dari 
beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh 
terhadap pembelian impulsive, (Crusyta et al., 2018). Penelitian Sari yang dilakukan pada 
tahun 2019 menegaskan bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh signifikan dan 
negatif terhadap pembelian impulsif. 

Pelanggan akan selalu ingin mengikuti perkembangan zaman berkat banyaknya pilihan 
produk Tokopedia, yang akan mempengaruhi keinginan dan kebutuhan mereka. Aktivitas, 
minat, dan pendapat seseorang sering digunakan untuk menggambarkan shopping lifestyle 
mereka. Impulse buying terjadi baik secara online maupun offline di pasar konvensional 
ketika seseorang memiliki waktu luang dan banyak uang serta tidak mampu mengontrol 
dirinya saat berbelanja. Menurut penelitian (Ristiana, 2016) gaya hidup berbelanja memiliki 
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap pembelian impulsive. Hal ini relevan dengan 
penelitian (Widianingrum, 2017) yang juga menemukan bahwa variabel gaya hidup 
berbelanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Namun, hal ini 
tidak ada hubungannya dengan temuan penelitian Imbayani & Novarini (2018) yang 
menemukan bahwa kebiasaan berbelanja seseorang tidak berdampak signifikan terhadap 
pembelian impulsif, (Gusti et al., 2018). 

Termasuk hal penting bagi para usahawan, terutama dalam hal ini adalah e-commerce 
Tokopedia untuk meninjau faktor-faktor lain dari tindakan impulse buying yaitu sales 
promotion, hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle. 
LANDASAN TEORI 
Impulse Buying 

(Michael R. Solomon, 2020) menyatakan bahwa impulse buying adalah proses yang 
terjadi ketika konsumen mengalami dorongan tiba-tiba untuk membeli suatu barang yang 
tidak dapat dia tolak. Menurut (Dennis W. Rook, 1987) pembelian impulsif terdiri dari 
indikator berikut: 

• Spontanity 
a. Membeli produk secara spontan atau tiba-tiba. 
b. Membeli produk yang dianggap menarik meskipun tiduk membutuhkannya. 

• Power, Compulsion and Intensity 
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Metodologi 

a. Tidak membatasi keinginan untuk melakukan pembelian sebuah produk. 
b. Tidak menunda untuk membeli produk yang disukai. 

• Excitement and Stimulation 
a. Merasa excited ketika melihat produk yang akan dipesan. 
b. Sulit mengabaikan produk dengan diskon besar. 

• Disregard for Consequences 
a. Tidak membatasi keinginan untuk melakukan pembelian produk. 
b. Tidak memikirkan konsekuensi dalam membeli produk. 
Sales Promotion 

Menurut (Belch et al., 2004) tujuan dari sales promotion adalah untuk mempengaruhi 
pembelian agar mencoba menggunakan produk atau menganjurkan agar konsumen 
menggunakan produk secara rutin. Tujuan dasar dari dilakukannya sales promotion adalah 
untuk mendorong pembeli agar bertindak, memulai rangkaian perilaku yang mengakibatkan 
aktivitas pembelian. Menurut (Philip Kotler & Gray Armstrong, 2016) beberapa indikator 
sales promotion, diantaranya adalah : 
1. Pemberian kupon dapat membuat konsumen datang kembali dan melakukan sebuah 

transaksi 
2. Penawaran potongan harga menarik untuk konsumen 
3. Konsumen menyukai paket promosi harga 
4. Pemberian diskon besar pada produk 
5. Pemberian keuntungan pengurangan harga (cashback) 
Hedonic Shopping Motivation 

Menurut (Semuel, 2005) perilaku hedonic shopping merupakan gambaran instrumen 
yang menyajikan secara langsung manfaat dari suatu pengalaman berbelanja seperti 
halnya kesenangan, perilaku hedonis direflesikan sebagai nilai intrinsik yang 
menggambarkan pengalaman individu dalam berbelanja. Menurut (Arnold et al., 2003) 
variabel hedonic shopping motivation dapat diukur dengan menggunakan indikator sebagai 
berikut : 
1. Berbelanja untuk mencari pengalaman yang menyenangkan 
2. Berbelanja untuk mencari diskon 
3. Berbelanja untuk orang lain 
4. Berbelanja untuk mengikuti trend 
5. Berbelanja untuk menghilangkan atau mengurangi stress 
Shopping Lifestyle 

Menurut (Zablocki et al., 1976) shopping lifestyle menunjukkan cara yang dipilih oleh 
seseorang untuk mengalokasikan pendapatan, baik dari segi alokasi dana untuk berbagai 
produk dan layanan, serta alternatif-alternatif tertentu dalam pembedaan kategori serupa. 
Ada enam indikator yang dituliskan Cobb & Hoyer, (1986) guna mendapati relasi antara 
shopping lifestyle terhadap impulse buying : 
1. Memberi tanggapan setiap iklan produk 
2. Berbelanja barang dengan model terbaru 
3. Membeli merk paling terkenal 
4. Meyakini bahwa merk yang dibeli memiliki kualitas terbaik 
5. Membeli beraneka macam merk 
6. Yakin kualitas tidak hanya ada pada satu merk 
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SALES PROMOTION 

(𝑋1) 

 
 
 
 
 

Dari model grafis diatas, dapat diketahui bahwa penelitian ini menunjukkan akan 
adanya pengaruh variabel independent yaitu sales promotion (X1), hedonic shopping 
motivation (X2), shopping lifestyle (X3), terhadap variabel dependennya yaitu impulse 
buying (Y). 
 
METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan Tokopedia sebagai objek 
penelitian untuk melakukan pengujian mengenai keterkaitan antar variabel penelitian yaitu 
sales promotion (𝑋1), hedonic shopping motivation (𝑋2), dan shopping lifestyle (𝑋3) terhadap 

impulse buying (𝑌). Penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan non probability 
sampling dengan metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling 
yang artinya bahwa populasi yang akan dijadikan sampel penelitian adalah populasi yang 
memenuhi kriteria sampel tertentu sesuai dengan maksud dan tujuan yang dikehendaki 
peneliti. Kriteria sampel tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Pengguna yang pernah memutuskan membeli secara impulse pada aplikasi Tokopedia 
2. Pengguna warga di Kota Semarang 
3. Berusia minimal 17 tahun 

Dikarenakan tidak tersedianya data keseluruhan konsumen Tokopedia di Kota 
Semarang, maka tidak dimungkinkan bagi peneliti untuk Menyusun kerangka sampel. 
Ukuran populasi dalam sampel sangat banyak dan tidak dapat diketahui dengan pasti, 
maka besar sampel yang digunakan menurut (Rao Purba, 2006) menggunakan rumus 
berikut : 

𝑍2 

n = 
4(𝑀𝑜𝑒)2 

Keterangan : 
n = Ukuran sampel 
Moe = Tingkat penentuan sampel 95 % atau 1.96 
Moe = Margin of Error, tingkat kesalahan maksimum adalah 10% Atau (0.1) 

Dengan demikian, dapat diketahui sampel yang dibutuhkan sesuai dengan rumus 
di atas dapat dihitung, sebagai berikut : 

𝑍2 

n = 
4(𝑀𝑜𝑒)2 

1.962 
n = 

4(0,1)2 
n = 96,04 dibulatkan menjadi 100 responden. 

Dari hasil perhitungan di atas, diperoleh jumlah sampel (responden) yang digunakan 
dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi berganda antara variabel sales promotion, hedonic shopping motivation, 
dan shopping lifestyle terhadap impulse buying menggunakan bantuan SPSS diperoleh hasil 
sebagai berikut : 

Tabel 1 
Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Variabel Koefisien 
Determinasi 

Anova Regresi Keterangan 

f Sig. Beta Sig. 

 Sale
s 

Promotion 

 
 
 
 

0.335 

 
 
 
 

17.658 

 
 
 
 

0.000 

-0.136 0.433 H1 Ditolak 

Hedonic 
Shopping 
Motivation 

 
0.485 

 
0.011 

 
H2 Diterima 

Shopping 
Lifestyle 

0.521 0.001 H2 Diterima 

Sumber : Data primer diolah, 2022. 
Persamaan regresi dari hasil tabel diatas adalah sebagai berikut : Y = - 0.136X1 + 0.485X2 
+ 0.521X3. Penjelasan dari persamaan diatas sebagai berikut : 
1. Koefisien regresi sales promotion bernilai negative yaitu sebesar -0.078, artinya semakin 

baik sales promotion yang diberikan, maka perilaku impulse buying akan menurun. 
2. Koefisien regresi hedonic shopping motivation bernilai positif yaitu sebesar 0.485, 

artinya semakin baik hedonic shopping motivation yang diberikan, maka perilaku 
impulse buying akan semakin meningkat. 

3. Koefisien regresi shopping lifestyle bernilai positif yaitu sebesar 0.521, artinya semakin 
baik 

shopping lifestyle yang diberikan, maka impulse buying akan semakin meningkat. 
 
PEMBAHASAN 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh sales promotion, 
hedonic shopping motivation, dan shopping lifestyle terhadap impulse buying pada 
Tokopedia di Kota Semarang. Pembahasan untuk pengaruh setiap variabel dijelaskan lebih 
lanjut sebagai berikut : 
Sales promotion berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying 

Hasil dari analisis deksripsi variabel menunjukkan bahwa variabel sales promotion 
memiliki rata-rata (mean) 3.99 dan terdapat satu indicator yang memiliki nilai rata-rata (mean) 
tertinggi yaitu pernyataan mengenai “penawaran harga menarik untuk konsumen” yang 
memiliki rata-rata (mean) 4.08. Uji regresi didapati nilai signifikan sebesar 0.433 yang artinya 
> 0.05, sehingga hipotesis pertama (H1) ditolak, bahwa sales promotion tidak berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian penelitian Afif dan Purwanto (2020) 
yang menyebutkan bahwa promosi penjualan berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
pembelian impulsif, (Aplikasi Manajemen dan Inovasi Bisnis et al., 2020). 
Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 
Hasil dari analisis deksripsi variabel menunjukkan bahwa variabel Hedonic Shopping 
Motivation memiliki rata-rata (mean) sebesar 3,32. Pernyataan yang memiliki rata-rata 
(mean) tertinggi adalah “berbelanja untuk mencari diskon”, dimana nilai rata-rata (mean) nya 
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sebesar 3,79. Hasil dari data responden berdasarkan umur, yang paling banyak adalah pada 
usia 17-22 tahun sebanyak 37% dari 100. Hal ini menandakan pada usia dewasa, memiliki 
kecenderungan senang berbelanja daripada usia diatasnya. Jika dilihat dari hasil data 
responden berdasarkan jenis kelamin, didapati nilai yang paling tinggi yaitu sebesar 76% dari 
100, dengan jenis kelamin perempuan. Hal ini menandakan, perempuan lebih menyukai 
belanja daripada laki-laki. Pada pengujian regresi memiliki nilai signifikan sebesar 0.011 yang 
berarti < 0.05, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima, bahwa hedonic shopping motivation 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Sebagaimana penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Syafri dan Besra (2019) bahwa 
Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 
Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Evi Zulfa dan IBN Udayana (2017) 
menunjukkan bahwa Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulse buying. 
Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

Hasil analisis deksripsi variabel menunjukkan bahwa variabel Shopping Lifestyle memiliki 
rata-rata (mean) sebesar 3,35. Pernyataan yang memiliki rata-rata (mean) paling tinggi 
adalah “sering membeli berbagai merk”, dimaa nilai rata-rata (mean) nya sebesar 3,88. Hasil 
dari data responden berdasarkan pekerjaan, didapati data yang paling banyak yaitu pada 
pelajar/mahasiswa sebanyak 36% dari 100. Hal ini menandakan, pada pelajar/mahasiswa 
memasuki masa konsumtif yang menjadikan berbelanja sebagai gaya hidup mereka. Jika 
dilihat dari hasil data responden berdasarkan penghasilan, data < Rp 500.000 adalah yang 
paling tinggi nilainya yaitu sebesar 27% dari 100. Hal ini menandakan, gaya hidup berbelanja 
tidak selalu menempatkan pada penghasilan tertinggi. Pada pengujian regresi memiliki nilai 
signifikan sebesar 0.001 yang berarti < 0.05, dengan nilai koefisien regresi sebesar 0.521, 
yang mana nilai tersebut adalah nilai tertinggi. Hal ini menunjukkan bahwa pada variabel 
shopping lifestyle pada penelitian ini sangat mempengaruhi impulse buying sehingga 
hipotesis ketiga (H3) diterima, bahwa Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulse buying. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ahmad, 
Wolok, dan Abdussamad (2022) menunjukkan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulse buying. Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Sopiyan dan Kusumadewi (2020) menunjukkan bahwa Shopping Lifestyle berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

 
PENUTUP 
Kesimpulan 

Kesimpulan pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh dari 
sales promotion, hedonic shopping motivation, dan shopping lifestyle terhadap impulse 
buying pada Tokopedia di Kota Semarang. Berdasarkan hasil analisis dan pembaasan 
yang telah diuraikan sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. Sales promotion berpengaruh negative dan tidak signifikan terhadap impulse buying 

pada Tokopedia di Kota Semarang. Hal ini menunjukkan bahwa sales promotion tidak 
mempengaruhi peningkatan maupun penurunan penjualan pada Tokopedia di Kota 
Semarang. 

2. Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 
pada Tokopedia di Kota Semarang. Hal ini menunjukkan bahwa hedonic shopping 
motivation mempengaruhi peningkatan maupun penurunan penjualan Tokopedia di Kota 
Semarang. 

3. Shopping lifestyle berpengaruh positive dan signifikan terhadap impulse buying pada 
Tokopedia di Kota Semarang. Hal ini menunjukkan bahwa shopping lifestyle 
mempengaruhi peningkatan maupun penurunan penjualan Tokopedia di Kota 
Semarang. 

Keterbatasan Penelitian 
Dalam melakukan penelitian, peneliti mendapati beberapa kesulitan, diantaranya : 
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1. Kesulitan dalam penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen Tokopedia di Kota 
Semarang. Sehingga hasil penelitian ini hanya berlaku pada konsumen yang berada di 
Kota Semarang, yang memungkinkan berbeda hasil jika diteliti di daerah lain. 

2. Keterbatasan peneliti dalam mencari lebih banyak responden dikarenakan batasan 
waktu penelitian yang tidak lama, yang dalam hal ini hanya menggunakan sampel 
sebanyak 100 responden. 

3. Keterbatasan peneliti untuk mengetahui faktor apa saja yang dapat mempengaruhi 
perilaku impulse buying. Dalam penelitian ini hanya menggunakan 3 variabel 
independent, yaitu sales promotion, hedonic shopping motivation, dan shopping lifestyle. 
Dan 1 variabel dependen, yaitu impulse buying. 

Agenda Penelitian Yang Akan Datang 
1. Peneliti kesulitan dalam mendapatkan responden dalam 1 Kota tertentu yang dalam hal 

ini peneliti memilih Kota Semarang, dengan teknik pengumpulan data yaitu pembagian 
kuesioner melalui google formulir. Pasalnya, jawaban responden hanya diperoleh dari 
orang-orang terdekat saja yang mendapatkan link. Belum lagi jika ternyata ada yang 
sudah pindah ke kota lain. Oleh karena itu, untuk penelitian selanjutnya dalam 
membagikan kuesioner melalui 2 cara yaitu google formulir dan dibagikan secara 
langsung. 

2. Peneliti sadar bahwa jumlah sampel yang digunakan masih kurang relevan, yaitu 100 
sampel. Untuk penelitian selanjutnya menggunakan jumlah sampel yang lebih banyak 
dengan objek yang sama maupun dengan objek yang berbeda. 

3. Dalam penelitian ini hanya menggunakan 3 variabel independent, yaitu sales promotion, 
hedonic shopping motivation, dan shopping lifestyle. Dan 1 variabel dependen, yaitu 
impulse buying. Untuk penelitian selanjutnya harus diperluas lagi variabel-variabel lain 
yang secara teoritis dapat mempengaruhi perilaku impulse buying. 
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