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ABSTRACT

Internet technology is overgrowing throughout the world, including in Indonesia. The number of internet users has
also increased with the increase in population. Currently, people have a trend to do online shopping due to the rapid
development of e-commerce in Indonesia. Consumers who make product purchases made online mainly experience
impulse buying or unplanned purchases. The purpose of this study is to analyze the characteristics of consumers and
what factors influence the occurrence of impulse buying in Generation Z of Shopee e-commerce users. This study uses
primary data and secondary data. Primary data comes from questionnaires filled out by respondents who are
Generation Z users of Shopee e-commerce. The method used is the descriptive analysis method and structural equation
model analysis with a partial least squares approach (SEM-PLS). The results showed that emotion, hedonic shopping,
and time available factors had a positive and significant influence on the impulse buying behaviour of Generation Z.
The dominant factor was the hedonic shopping factor, which had a t-statistical value of 3,629.

Keywords: e-commerce, impulse buying, generation Z, Shopee.

ABSTRAK

Teknologi internet semakin berkembang pesat di seluruh dunia termasuk Indonesia. Dengan bertambahnya jumlah
penduduk maka jumlah pengguna internet juga ikut meningkat. Saat ini masyarakat memiliki tren untuk melakukan
belanja online akibat dari pesatnya perkembangan e-commerce di Indonesia. Konsumen yang melakukan pembelian
produk yang dilakukan secara online sebagian besar mengalami impulse buying atau pembelian yang tidak
direncanakan. Tujuan penelitian ini yaitu untuk menganalisis karakteristik konsumen dan faktor apa saja yang
memengaruhi terjadinya impulse buying pada generasi Z pengguna e-commerce Shopee. Penelitian ini menggunakan
data primer dan data sekunder. Data primer berasal dari kuisioner yang diisi oleh responden yang merupakan generasi
Z pengguna e-commerce Shopee. Metode yang digunakan yaitu metode analisis deskriptif dan analisis model
persamaan struktural dengan pendekatan partial least square (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan faktor emotion,
hedonic shopping, dan time available memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulse buying
generasi Z dengan faktor dominan yaitu faktor hedonic shopping yang memiliki nilai t statistik sebesar 3,629.
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PENDAHULUAN

Indonesia adalah negara yang berpotensi dalam pertumbuhan e-commerce. Saat ini
pemasaran produk tidak hanya dilakukan secara langsung atau tatap muka dengan konsumen
namun banyak pebisnis yang mulai memasarkan produknya secara online. Semakin
bertambahnya jumlah penduduk Indonesia maka akan menyebabkan semakin bertambah pula
jumlah kebutuhan. Seorang konsumen akan berusaha memenuhi kebutuhannya salah satunya
dengan melakukan belanja secara online. Berdasarkan data penduduk Indonesia pada tahun 2021
berjumlah 272 juta jiwa (Badan Pusat Statistik Indonesia 2022).
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Gambar 1. Jumlah Penduduk Indonesia Tahun 2017-2021(Juta Jiwa)
Sumber: Badan Pusat Statistik 2021 (data diolah (2022))

Semakin meningkatnya jumlah penduduk di Indonesia juga menyebabkan semakin
berkembangnya teknologi dengan pesat salah satunya yaitu internet. Menurut Suhir dan Suyadi
(2014) perkembangan internet meyebabkan adanya kesempatan bagi pelaku bisnis dalam
mengatasi permasalahan penjualan produk secara langsung atau konvensional dengan
keterbatasan ruang dan waktu. Berdasarkan data dari Internet World Stats (2021), jumlah
penggunaan internet Indonesia berada pada posisi ke-3 di Asia dengan total jumlah sebesar 212
juta pengguna internet pada tahun 2021.
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Gambar 2. Jumlah Pengguna Internet Terbanyak di Asia (Maret 2021)
Sumber: Internet World Stats 2021 (data diolah (2022))

Generasi Z merupakan suatu kaum yang tidak lepas dari penggunaan internet. Mohr dan
Mohr (2016) generasi Z didefinisikan sebagai para kaum muda yang lahir pada tahun 1995 hingga
2010. Seseorang dengan kelahiran sesuai generasi Z lebih memiliki karakteristik lebih menyukai
teknologi karena fasilitas berupa internet dan kecanggihan teknologi sudah ada ketika mereka
dilahirkan (Grail Research 2011). E-commerce merupakan situs yang dapat berkembang di
Indonesia, salah satu situs e-commerce yang banyak diminati di Indonesia yaitu Shopee.
Berdasarkan data dari laman lprice.co.id, Shopee menduduki posisi pertama di PlayStore dan
AppStore pada kuartil ketiga tahun 2020 hingga kuartil ketiga tahun 2021. Berdasarkan data dari



Kontan.co.id, seller atau penjual di Shopee sebanyak lebih dari lima juta merupakan UMKM pada
kuartal pertama tahun 2021.

Service quality yang diberikan kepada konsumen ketika mencari informasi, transaksi, serta
komunikasi akan mempengaruhi suatu proses pembelian di internet (Suryani 2013). Dengan
service quality yang baik akan membuat konsumen percaya kepada penjual sehingga membuat
konsumen percaya atau yakin untuk melakukan pembelian produk dari penjual tersebut.
Berdasarkan hasil riset dari PT Visa Indonesia pada tahun 2014 mendapatkan hasil bahwa
pengguna internet di Indonesia sebanyak 76% pernah melakukan belanja secara online dalam
waktu satu tahun. Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (2021) jumlah nilai transaksi untuk
belanja online yang dilakukan konsumen selalu meningkat setiap tahunnya dan pada tahun 2021
nilai transaksi sebesar Rp 266,3 triliun.

Perilaku konsumen dalam membeli produk dapat dibedakan menjadi pembelian yang
direncanakan dan pembelian secara spontan atau tanpa direncanakan. Pembelian yang
direncanakan merupakan proses membeli produk yang dilakukan oleh konsumen atau pembeli
yang didasarkan oleh adanya niatan untuk membeli produk sebelum proses membeli produk
dilakukan. Sedangkan pembelian spontan atau impulse buying yaitu proses pembelian yang terjadi
secara spontan tanpa adanya proses perencanaan atau niat untuk membeli produk. Pembelian
impulsif akan meningkat apabila konsumen melakukan pembelian secara online dibandingkan
dengan melakukan pembelian langsung ke toko (Chen 2008). Pembelian impulsif memiliki ciri-
ciri yaitu tidak adanya perencanaan dalam melakukan pembelian, terjadi secara spontan, karena
pengaruh hedonis, serta merasa tidak bisa ditahan dalam melakukan pembelian (Amos et al.
2014). Pembelian impulsif merupakan suatu pembelian yang terjadi tiba-tiba dengan tidak adanya
perencanaan yang dikarenakan adanya kecenderungan untuk membeli produk tertentu (Mulyono
2012).

Pesatnya perkembangan internet dalam mengakses informasi dan produk mendorong
perilaku impulse buying dalam berbelanja secara online (Fischer et al. 2020). Menurut Harahap
(2020) sikap konsumen Indonesia dalam melakukan belanja secara online akan cenderung
melakukan pembelian impulsif. Fenomena impulse buying merupakan sebuah peluang bagi para
pelaku bisnis untuk meningkatkan penjualannya. Oleh karena itu, faktor-faktor yang mendorong
terjadinya impulse buying merupakan suatu informasi yang dibutuhkan oleh perusahaan. Dari
pemaparan latar belakang tersebut maka peneliti merasa tertarik untuk meneliti lebih dalam
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying pada generasi Z pengguna e-
commerce Shopee.

METODE PENELITIAN

Penelitian dilakukan pada bulan Januari hingga April 2022 dengan mengumpulkan data
primer yang berasal dari kuisioner yang diisi oleh responden yang merupakan generasi Z dengan
rentang umur 11 hingga 26 tahun. Pengambilan sampel dengan teknik nonprobability sampling
dan purposive sampling. Jumlah responden atau sampel yang digunakan yaitu 200 responden
yang mengacu pada Hair et al. (2014). Penelitian ini menggunakan dua jenis analisis saitu analisis
SEM PLS dengan bantuan aplikasi SmartPLS versi 3.2.9 dan analisis deskriptif.

Siregar (2013) mendefinisikan analisis deskriptif sebagai suatu metode analisis yang
mendeskripsikan objek sebagai pemecahan masalah dengan menggunakan data. Analisis
deskriptif dalam suatu penelitian bertujuan untuk mengetahui karakteristik atau ciri dari
konsumen yaitu generasi Z. Data tersebut dimasukkan kedalam kelompok yang sama berdasarkan
jawaban dari responden, kemudian dimasukkan kedalam kelompok berdasarkan jumlah
responden, dengan persentase tertinggi menjadi jawaban utama untuk setiap pertanyaan.

Structural Equation Model (SEM) merupakan salah satu metode analisis dengan
pendekatan statistik yang digunakan untuk melakukan analisis hubungan variable terikat dengan
variabel tidak terikat dengan banyak indikator didalamnya. SEM ialah suatu model yang berasal
dari gabungan dari beberapa faktor yang dianalisis dan regresi berganda yang digunakan untuk
menganalisis hubungan dari variabel pada penelitian yang terdiri dari beberapa struktur secara



bersamaan (Hair et al. 2010). SEM berguna untuk menyelesaikan berbagai permasalahan yang
kompleks atau memiliki banyak variabel. Tahapan pada pengolahan SEM PLS yaitu spesifikasi
model yaitu outer model yang merupakan uji kesahihan dan kehandalan model penelitian dan
inner model yang merupakan uji yang mengukur tingkat signifikan antar variabel yang digunakan
dalam penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Total responden pada penelitian ini berjumlah 200 responden yang telah sesuai dengan
kriteria penelitian, yaitu berusia 11 hingga 26 tahun atau tergolong generasi Z dan pernah
melakukan pembelian yang tidak direncanakan pada e-commerce Shopee. Karakteristik
responden dikelompokan menjadi berbagai kategori. Karakteristik yang paling dominan disajikan
pada Table 1.
Tabel 1. Karakteristik Responden Dominan

Kategori Karakteristik Responden  Persentase

(Orang) (%)
Jenis Kelamin Perempuan 108 54
Usia (Tahun) 19-22 119 59,5
Pendidikan Sarjana (S1) 115 57,5
Status Pernikahan Belum Menikah 198 99
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 193 96,5
Pendapatan (Rp/bulan) < 5.000.000 197 98,5
Frekuensi belanja online (kali/bulan) 1-5 169 84,5
Pengeluaran untuk belanja online (Rp/bulan) < 1.000.000 185 92,5

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar didominasi oleh perempuan
yaitu 108 orang dengan persentase sebesar 54%, berusia pada rentang umur 19 hingga 22 tahun
sebanyak 119 orang dengan persentase 59,5%. Jenjang pendidikan sarjana (S1) sebanyak 115
orang dengan persentase 57,5%, memiliki status belum menikah dengan status pekerjaan sebagai
pelajar/mahasiswa, memiliki domisili di Provinsi Kalimantan Barat. Mayoritas responden
memiliki pendapatan dibawah Rp2.500.000 per bulan dengan jumlah pengeluaran untuk belanja
online dibawah Rp1.000.000 per bulan dengan frekuensi belanja online sebanyak 1-5 kali dalam
sebulan.

Analisis Deskriptif Faktor Emotion
Hasil presepsi responden mengenai pernyataan pada variabel emotion dapat dilihat pada
Tabel 2 berikut.
Tabel 2. Analisis Deskriptif Faktor Emotion

Skor
Variabel Indikator Skor Rata- Keterangan
1 2 3 4 5 rata
EM1 5 17 49 72 57 3,80 Setuju
Emotion EM2 3 16 36 82 63 3,93 Setuju
EM3 8 19 43 65 65 3,82 Setuju
Skor Rata-rata Akhir 3,84 Setuju

Indikator yang memiliki nilai tertinggi pada variabel emotion yaitu indikator EM2
dengan nilai sebesar 3,93, nilai terendah EM1 dengan nilai sebesar 3,80, dan skor rata-rata
akhir sebesar 3,84 maka dapat disimpulkan bahwa responden setuju bahwa variabel emotion
memiliki pengaruh dalam perilaku impulse buying generasi Z.

Analisis Deskriptif Faktor Hedonic Shooping
Hasil presepsi responden mengenai pernyataan pada variabel hedonic shooping dapat
dilihat pada Tabel 3 berikut.



Tabel 3. Analisis Deskriptif Faktor hedonic shooping

Skor Skor
Variabel Indikator 1 ’ 3 4 5 Rata- Keterangan

rata

HS1 6 20 38 84 52 3,78 Setuju

Hedonic HS2 11 20 45 77 47 3,65 Setuju

Shooping HS3 11 24 42 76 47 3,65 SetUJ_u

HS4 7 14 23 75 81 4,04 Setuju

HS5 26 37 64 43 30 3,07 Netral

Skor Rata-rata Akhir 3,64 Setuju

Indikator yang memiliki nilai tertinggi pada variabel hedonic shooping yaitu indikator
HS4 dengan nilai sebesar 4,04, nilai terendah pada variabel ini yaitu HS5 dengan nilai sebesar
3,07, dan skor rata-rata akhir sebesar 3,64 maka dapat disimpulkan bahwa responden setuju
bahwa variabel hedonic shooping memiliki pengaruh dalam perilaku impulse buying generasi
Z.
Analisis Deskriptif Faktor Fashion Involvement
Hasil presepsi responden mengenai pernyataan pada variabel fashion involvement dapat

dilihat pada Tabel 4 berikut.
Tabel 4. Analisis Deskriptif Faktor fashion involvement

Skor
Variabel Indikator 1 2 3 4 5  Skor Rata-rata Keterangan
Fl1 0 3 12 60 125 4,53 Sangat Setuju
Fashion Involvement FI2 1 7 10 70 112 4,42 Sangat S_etuju
FI3 4 23 3 57 81 3,94 Setuju
Fl4 9 29 20 52 90 3,92 Setuju
Skor Rata-rata Akhir 4,20 Setuju

Indikator yang memiliki nilai tertinggi pada variabel fashion involvement yaitu indikator
FI1 dengan nilai sebesar 4,53, nilai terendah pada variabel ini yaitu indikator FI4 dengan nilai
sebesar 3,92, dan skor rata-rata akhir sebesar 4,20 maka dapat disimpulkan bahwa responden
setuju bahwa variabel fashion involvement memiliki pengaruh dalam perilaku impulse buying
generasi Z.
Analisis Deskriptif Faktor Time Available
Hasil presepsi responden mengenai pernyataan pada variabel time available dapat dilihat

pada Tabel 5 berikut.
Tabel 5. Analisis Deskriptif Faktor Time Available

Variabel Indikator 1 2 Slgor 2 5 Skor Rata-rata  Keterangan
TAl 8 19 50 69 54 3,71 Setuju
TA2 11 30 37 81 40 3,51 Setuju
Time Available TA3 11 33 46 59 51 3,53 Setuju
TA4 1 6 20 53 120 4,43 Sangat Setuju
TAS 6 11 25 63 95 4,15 Setuju
Skor Rata-rata Akhir 3,87 Setuju

Indikator yang memiliki nilai tertinggi pada variabel time available yaitu indikator TA4
dengan nilai sebesar 4,43, nilai terendah pada variabel ini yaitu indikator TA2 dengan nilai
sebesar 3,51, dan skor rata-rata akhir sebesar 3,87 maka dapat disimpulkan bahwa responden
setuju bahwa variabel time available memiliki pengaruh dalam perilaku impulse buying
generasi Z.

Analisis Deskriptif Faktor Presence of Other



Hasil presepsi responden mengenai pernyataan pada variabel presence of other dapat dilihat
pada Tabel 6 berikut.

Tabel 6. Analisis Deskriptif Faktor presence of other

Skor Skor
Variabel Indikator 1 2 3 4 5 Rata- Keterangan
rata
Presence of PO1 7 17 31 72 73 3,94 Setuju
other PO2 7 16 51 59 67 3,81 Setul_u
PO3 6 17 31 66 80 3,98 Setuju
Skor Rata-rata Akhir 3,91 Setuju

Indikator yang memiliki nilai tertinggi pada variabel presence of other yaitu indikator
PO3 dengan nilai sebesar 3,98, nilai terendah pada variabel ini yaitu indikator PO2 dengan
nilai sebesar 3,81, dan skor rata-rata akhir sebesar 3,91 maka dapat disimpulkan bahwa
responden setuju bahwa variabel presence of other memiliki pengaruh dalam perilaku impulse
buying generasi Z.
Analisis SEM PLS
Alat analisis SEM PLS digunakan untuk mengetahui hubungan antar peubah laten dan
dengan indikatornya. Analisis SEM PLS digunakan untuk mengetahui hubungan faktor emotion,
hedonic shopping, fashion involvement, time available, dan presence of other yang memengaruhi
pembelian implusif generasi Z pengguna e-commerce Shopee. Data diolah menggunakan aplikasi
Smart PLS versi 3.2.9. Uji pertama yaitu outer model pada validitas konvergen dengan ketentuan
nilai loading faktor lebih tinggi dari 0,7 dinyatakan valid dan lebih rendah akan dieliminasi.
Berikut gambar model penelitian dapat dilihat pada gambar 3.

EM1
~am
1873
EMz 40868 —
386 -
EM3

Hs1

—
Hs2 0.801

- —~
0z — ree—v 2
2 4—0351 — -0.056 4 .
11— 078 —p
1216 o 3
R4 '

A B B4
1226
A1
. /

A2 =re

070 00
s 40—

7

P01
s
(L
PoZ 41861 —
—
1827
—
PO3

Gambar 3. Model Penelitian (Sesudah Dropping)

Berdasarkan Gambar 3 terlihat model setelah dilakukan eliminasi pada indikator yang
memiliki nilai loading faktor lebih rendah dari 0,7. Variabel emotion (EM) diwakilkan oleh tiga
indikator dengan nilai loading faktor terbesar yaitu pada indikator adanya dorongan dari dalam
diri untuk membeli produk (EM3) dengan nilai sebesar 0,886. Variabel hedonic shooping (HS)
diwakilkan oleh lima indikator dengan nilai loading faktor terbesar yaitu pada indikator social



shoping (HS3) dengan nilai sebesar 0,825. Variabel fashion involvement (FI) diwakilkan oleh tiga
indikator dengan nilai loading faktor terbesar yaitu pada indikator memiliki kesukaan pada mode
yang unik (FI3) dengan nilai sebesar 0,851. Variabel time available (TA) diwakilkan oleh empat
indikator dengan nilai loading faktor terbesar yaitu pada indikator memiliki waktu luang untuk
melakukan belanja online (TA1) dengan nilai sebesar 0,876. Variabel presence of other (PO)
diwakilkan oleh tiga indikator dengan nilai loading faktor terbesar yaitu pada indikator adanya
pengaruh teman dekat (PO1) dengan nilai sebesar 0.976.

Menurut Ghozali (2014) nilai average variance extracted (AVE) yang sesuai dan dapat
mewakili indikator peubah laten bernilai lebih besar dari 0,5. Nilai AVE pada indicator peubah
laten emotion (EM) sebesar 0,767, hedonic shooping (HS) sebesar 0,600, fashion involvement
(F1) sebesar 0,681, time available (TA) sebesar 0,691, presence of other (PO) sebesar 0,851, dan
impulse buying (IB) sebesar 0,635. berikut merupakan tabel untuk nilai Average Variance
Extracted (AVE) setiap peubah laten disajikan pada tabel 7.

Tabel 7. Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance

Variabel Extracted (AVE) Keterangan
EM 0,767 Valid
HS 0,600 Valid
Fl 0,681 Valid
TA 0,691 Valid
PO 0,851 Valid
IB 0,635 Valid

Bedasarkan nilai AVE pada tabel 7 dapat dikatakan bahwa model penelitian ini sudah
memenuhi persyaratan validitas konvergen (konvergent validity) karena setiap peubah laten
memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5 yang artinya setiap peubah laten sudah mencerminkan
indicator dan mengukur konstruk dengan baik.

Selanjutnya, uji discriminant validity dilakukan dengan melihat nilai cross loadingg dari
setiap indikator terhadap variabel latennya. Model yang memadai ketika nilai cross loading
menunjukkan korelasi indikator terhadap variabel latennya sendiri lebihh besar dibandingkan
dengan variabel laten lainnya. Hasil cross loadingg pada penelitian ini diperoleh bahwa setiap
indikator terhadap variabel latennya bernilai lebih besar dibandingkan dengan variabel laten
lainnya. Sehingga dapat disimpulkan model penelitian telah sesuai dengan syarat uji discriminant
validity.

Setelah semua variabel terbukti valid, dilakukan uji reliabilitas dengan memeriksa nilai
composite reliability (CR) dan cronbach's alpha. Suatu indicator dikatakan reliabel jika bernilai
diatas 0.7 pada perhitungan romposite reliability. Nilai perhitungan composite reliability dapat
dilihat pada Table 8.

Tabel 8. Nilai composite reliability

Variabel Composite Reliability Keterangan
EM 0,908 Reliabel
HS 0,882 Reliabel

Fl 0,865 Reliabel
TA 0,899 Reliabel
PO 0,945 Reliabel
IB 0,874 Reliabel

Nilai composite reliability untuk peubah laten emotion (EM) sebesar 0.920, hedonic
shooping (HS) sebesar 0.882, fashion involvement (FI) sebesar 0.865, time available (TA) sebesar
0.899, presence of other (PO) sebesar 0.945, dan impulse buying (IB) sebesar 0.874.



Tabel 9. Nilai Cronbach's Alpha

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
EM 0,849 Reliabel
HS 0,834 Reliabel
FI 0,767 Reliabel
TA 0,851 Reliabel
PO 0,920 Reliabel
IB 0,809 Reliabel

Nilai cronbach's alpha untuk peubah laten emotion (EM) sebesar 0.892, hedonic
shooping (HS) sebesar 0.834, fashion involvement (FI) sebesar 0.767, time available (TA) sebesar
0.851, presence of other (PO) sebesar 0.920, dan impulse buying (IB) sebesar 0.809. Berdasarkan
uji outer model dapat disimpulkan bahwa model penelitian sudah baik karena hasil pengujian
outer model menunjukan hasil bahwa peubah laten valid dan reliabel.

Pengujian inner model diukur dengan memeriksa nilai R-Square dimana nilai tersebut
dimanfaatkan untuk melihat besaran pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
Nilai R Square pada penelitian ini sebesar 0.247 yang berarti variabel yang digunakan dalam
penelitian ini dapat menjelaskan sebesar 24.7% dan sisanya sebesar 97,2% dijelaskan oleh
variabel lain diluar model.

Pengujian model struktural selanjutnya yaitu dengan melihat nilai path coefficient yang
diperoleh dengan melakukan proses bootstrapping. Menurut Hair et al. (2017) pada uji path
coefficient dapat diterima apabila nilai t statistic lebih besar dari 1.96 (t tabel) dengan nilai p
values lebih kecil pada tingkat 5%. Nilai original sample pada uji path coefficient digunakan
untuk menentukan apakah hubungan variabel eksogenus terhadap variabel endogenus bersifat
positif atau negatif.

Tabel 10. Nilai Path Coeficient

Hipotesis  Original P T Keputusan
Sample  Values Statistics Hipotesis
Emotion —> Impulse Buying Hi1 0,194 0,015 2,445 Diterima
Hedonic  Shooping —> Impulse Hio 0,255 0,000 3,629 Diterima
Buying
Fashion Involvement —> Impulse His -0,056 0,399 0,845 Ditolak
Buying
Time Available Impulse Buying Hus 0,226 0,007 2,700 Diterima
Presence Of Other —> Impulse His -0,054 0,491 0,690 Ditolak
Buying

Berdasarkan hasil uji dari SEM PLS dapat disimpulkan bahwa variabel emotion memiliki
pengaruh positif dan signifikan pada impulse buying. Pengaruh variabel emotion terhadap impulse
buying pada uji path coefficient memiliki hasil yaitu nilai t statistic sebesar 2,445, p values sebesar
0,005, dan original sample (O) sebesar 0,194. Nilai t statistic variabel ini diatas 1.96 maka Hi1
diterima. Menurut Saputri dan Yuniati (2017) emosi berpengaruh positif dan signifikan pada
pembelian tak terencana dikarenakan adanya antusiasme dan perasaan senang ketika konsumen
berada di lingkungan perbelanjaan mulai dari tampilan visual yang memanjakan mata dan
berbagai penawaran menarik yang mempengaruhi emosi konsumen untuk melakukan pembelian.

Variabel hedonic shooping memiliki pengaruh positif dan signifikan pada impulse
buying. Pengaruh variabel hedonic shooping terhadap impulse buying pada uji path coefficient
memiliki hasil yaitu nilai t statistic sebesar 3,629, p values sebesar 0.000, dan original sample (O)
sebesar 0.2585 Nilai t statistic variabel ini diatas 1.96 maka Ha, diteima. Perilaku belanja hedonis
memiliki pengaruh signifikan dalam pembelian implusif dikarenakan konsumen ingin merasakan
sesuatu rasa berbelanja yang menyenangkan dan memuaskan keinginan (Cijarevic et al. 2011).
Menurut Schiffman (2008) motivasi belanja hedonis berpengaruh pada pembelian yang tidak



direncanakan karena faktor ini merupakan kekuatan dalam diri yang menggerakan diri untuk
melakukan tindakan dalam pemenuhan kebutuhan.

Variabel fashion involvement tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan pada
impulse buying. Pengaruh variabel fashion involvement terhadap impulse buying pada uji path
coefficient memiliki hasil yaitu nilai t statistic sebesar 0.845, p values sebesar 0.399, dan original
sample (O) sebesar -0.056. Nilai t statistic variabel ini dibawah 1.96 maka His ditolak.. Menurut
Hadidtyaningrum (2016) dalam hasil penelitiannya menyatakan bahwa faktor peningkatan
fashion tidak berpengauh signifikan terhadap pembelian yang tak direncanakan. Menurut Saputri
dan Yuniati (2017) kaum muda yang kini masih berstatus sebagai pelajar dalam melakukan
pembelian produk dengan kategori fashion masih dipengaruhi oleh keluarga khususnya orang tua.
Fashion involvement tidak berpengaruh secara signifikan pada pembelian tak terencana
dikarenakan adanya pertimbangan yang cermat oleh konsumen sebelum melakukan pembelian.

Variabel time available memiliki pengaruh positif dan signifikan pada impulse buying.
Pengaruh variabel time available terhadap impulse buying pada uji path coefficient memiliki hasil
yaitu nilai t statistic sebesar 2.700, p values sebesar 0.007, dan original sample (O) sebesar 0.226.
Nilai t statistic variabel ini diatas 1.96 maka Hi4 diterima. Ketersediaan waktu untuk melakukan
belanja online akan mempengaruhi keputusan untuk melakukan suatu pembelian. Penelitian
Weun et al. (1998) juga menyatakan bahwa ketersediaan waktu yang termasuk dalam faktor
eksternal memiliki pengaruh positif dan memiliki hubungan langsung dengan pembelian implusif.
Semakin sering seseorang meluangkan waktunya untuk memantau atau melihat aplikasi dan
website belanja online maka akan semakin besar pula kemungkinan seseorang tersebut melakukan
pembelian secara online ditambah dengan berbagai diskon dan promo yang menggiurkan.

Variabel presence of other tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan pada impulse
buying. Pengaruh variabel presence of other terhadap impulse buying pada uji path coefficient
memiliki hasil yaitu nilai t statistic sebesar 0.690, p values sebesar 0.491, dan original sample (O)
sebesar -0.054. Nilai t statistic variabel ini dibawah 1.96 maka His ditolak. Menurut hasil uji path
coefficient dapat dijelaskan bahwa presence of other tidak memiliki pengaruh positif dan
signifikan pada impulse buying. Para generasi muda yang terbiasa dengan teknologi akan mencari
sendiri terkait informasi dan kebenaran fakta yang ingin mereka ketahui termasuk sebelum
melakukan pembelian produk, konsumen akan mencari informasi terkait produk tersebut secara
mandiri.

KESIMPULAN

Merujuk pada hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa faktor emotion, hedonic
shooping, dan time available memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying dari generasi Z pengguna e-commerce Shopee. Sedangkan faktor fashion
involvement dan presence of other tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying dari generasi Z pengguna e-commerce Shopee.
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