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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
perilaku belanja hedonis dan perilaku belanja utilitarian
terhadap pembelian impulsif pada konsumen merek pakaian
di wilayah Surakarta. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain asosiatif. Populasi terdiri dari
konsumen yang membeli produk pakaian dalam satu tahun
terakhir melalui toko fisik maupun online, dengan sampel
100-150 responden berusia 18-25 tahun menggunakan
teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui
kuesioner online menggunakan skala Likert 1-5 dan diuji
validitas serta reliabilitasnya. Variabel hedonis diukur
melalui keseruan berbelanja, kesenangan visual, suasana
toko, dan pelarian dari stres, sedangkan utilitarian diukur
melalui kebutuhan jelas, efisiensi waktu, kesesuaian harga
dengan nilai, dan kualitas produk. Pembelian impulsif diukur
melalui membeli tanpa perencanaan, ketertarikan pada
promosi, suasana hati, dan daya tarik visual produk. Analisis
data dilakukan menggunakan regresi linear berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa perilaku belanja hedonis
memiliki pengaruh positif paling dominan terhadap
pembelian impulsif, sedangkan perilaku belanja utilitarian
juga berpengaruh positif signifikan namun lebih lemah,
dengan kedua variabel menjelaskan 33,8% fenomena
pembelian impulsif konsumen.
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1. PENDAHULUAN

Industri retail Fashion (Pakaian) mengalami perubahan yang cukup signifikan dalam cara
dari konsumen berinteraksi dengan toko Fisik (Offline store). Dalam konteks ini, dua orientasi
belanja utama yang paling berperan yaitu Perilaku Belanja Hedonis (Berorientasi pada
pengalaman belanja menyenangkan) dan Perilaku Belanja Utilitarian (Berorientasi pada
efisiensi dan tujuan belanja). Kedua orientasi belanja tersebut ternyata mempengaruhi
berbagai variabel penting salah satunya yaitu pembelian impulsif yang dilakukan konsumen
kepada toko fisik pada bidang pakaian (Abdurachman et al., 2023).

Konsumen pada zaman sekarang tidak lagi membeli pakaian hanya karena fungsinya saja.
Banyak dari mereka membeli karena emosional merasa senang, ingin tampil berbeda dan
gaya, ingin mendapatkan validasi sosial, dan bahkan sekadar ingin mengapresiasi diri setelah
menghadapi hari yang begitu berat(Muhammad, 2023). Dari situlah muncul dua motivasi
utama dalam perilaku belanja dan kedua motivasi tersebut hadir berdampingan, meskipun
memiliki karakteristik yang berbeda(Scarpi, 2006).

Perilaku belanja Hedonis berakar dan berorientasi dari dorongan emosional dan subjektif.
Orang yang berbelanja secara hedonis mencari kesenangan, hiburan, serta pengalaman
belanja yang menarik dan menyenangkan (Harjadi et al., 2021). Mereka cenderung lebih
berfokus pada perasaan yang ditimbulkan dari proses berbelanja, seperti rasa puas, bahagia,
maupun eksklusivitas saat membeli produk dari brand yang cukup ternama (Arnold &
Reynolds, 2003). Sebaliknya, Perilaku belanja Utilitarian cenderung berorientasi pada
efektivitas dan kebutuhan yang jelas (Hausman, 2000). Konsumen cenderung berfikir rasional
dan fungsional, sehingga mereka memiliki banyak pertimbangan ketika berbelanja suatu
produk. Mereka biasanya membuat keputusan pembelian berdasarkan logika, dan cenderung
tidak melibatkan emosi (Babin et al., 1994).

Akan tetapi, seiring dengan masifnya perkembangan e- commerce, media sosial, dan iklan
digital yang dirancang semakin persuasif, perbedaan antara motivasi Hedonis dan Utilitarian
menjadi kurang jelas, terutama saat berbicara tentang fenomena pembelian impulsif.
Pembelian impulsif terpicu ketika seseorang membeli suatu produk secara spontan, tanpa
perenanaan yang matang, dan sering dipicu oleh emosi sesaat (Jones et al., 2003). Dalam
konteks brand pakaian, pembelian impulsif ini sering terjadi. Ketika seseorang melihat
promosi “Flash Sale”, atau iklan dari suatu pakaian Trendy yang digunakan oleh influencer
favoritnya (Hoyer et al., 2020). Meski awalnya tidak ada niatan untuk membeli produk
tersebut, akan tetapi dorongan emosional bisa saja mengalahkan pertimbangan rasional dari
seseorang sehingga terjadi pembelian impulsive (Verplanken & Herabadi, 2001).

Beberapa penelitian telah meneliti bagaimana motivasi Hedonis dan utilitarian
mempengaruhi perilaku ini. Misalnya, Abdurachman et al.,, (2003) mengungkap bahwa
motivasi belanja Hedonis memiliki pengaruh yang kuat terhadap pembelian impulsif,
terutama di platform seperti Shopee yang penuh dengan elemen visual yang menarik dan
promo yang cukup menggoda. Hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman belanja yang
menyenangkan dapat mendorong konsumen untuk berbelanja lebih spontan (Childers et al.,
2001).

Di sisi lain, tidak hanya aspek Hedonis yang berpengaruh, tetapi nilai-nilai Utilitarian juga
memiliki peran dalam mendorong pembelian impulsive (Sugiyono, 2016). Misalnya ketika
digabungkan dengan elemen suasana toko yang menarik dan nyaman. Sehingga, temuan ini
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memberikan gambaran bahwa pembeli yang cenderung rasional juga dapat terdorong untuk
membeli secara impulsif ketika kondisi mendukung.

Namun tidak semua studi menunjukkan hasil yang sama. Dalam konteks belanja online,
motivasi Utilitarian tidak terlalu berpengaruh terhadap kecenderungan pembelian impulsif
(Broto et al., 2024). Justru semua dimensi dari motivasi Hedonis menunjukkan pengaruh yang
signifikan. Menunjukkan, bahwa berbelanja online yang minim interaksi langsung dan visual
yang menarik cenderung menumbuhkan perilaku impulsif yang didorong oleh kesenangan
sesaat (Arianty & Andira, 2021).

Sehingga, dengan perbedaan hasil penelitian tersebut, menjadi penting untuk di teliti lebih
lanjut bagaimana kedua motivasi belanja tersebut berinteraksi dan mempengaruhi pembelian
impulsif pada Brand Pakaian.

1.2. Tinjauan Pustaka
Konsep Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif merupakan perilaku konsumen yang terjadi secara tiba-tiba tanpa
perencanaan sebelumnya dan biasanya dipicu oleh rangsangan eksternal seperti tampilan
produk atau promosi yang menarik. Menurut Rook (1987), pembelian impulsif merupakan
dorongan emosional yang kuat dan mendesak untuk segera membeli sesuatu tanpa
pertimbangan rasional, sehingga sering melibatkan tingkat afeksi yang tinggi dan kontrol diri
yang rendah. Pada era digital, fenomena ini semakin umum terjadi terutama dalam konteks
e-commerce dan media sosial yang menampilkan produk secara visual dan instan, sehingga
konsumen mudah terdorong oleh penawaran terbatas, rekomendasi influencer, maupun
keinginan memperoleh kepuasan sesaat. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa
pembelian impulsif tidak hanya dipengaruhi oleh faktor internal, tetapi juga oleh faktor
eksternal seperti desain toko, atmosfer belanja, dan strategi pemasaran, yang mencerminkan
interaksi antara emosi, lingkungan, dan karakteristik individu (Verplanken & Herabadi, 2001).
Dalam konteks produk pakaian, dorongan impulsif semakin kuat melalui tampilan visual yang
menarik, diskon terbatas, serta eksklusivitas desain yang mendorong konsumen melakukan
pembelian secara spontan dan tidak terencana (Sukoco & Hartawan, 2011).

Orientasi Belanja Hedonis dan Pembelian Impulsif

Orientasi belanja hedonis merujuk pada motivasi berbelanja yang berfokus pada
kesenangan, hiburan, dan pengalaman yang menyenangkan, di mana konsumen tidak hanya
memandang belanja sebagai aktivitas fungsional tetapi juga sebagai sarana menikmati waktu
dan memperoleh kepuasan emosional (Septyadi et al., 2022). Dalam konteks industri fashion,
suasana toko seperti desain, pencahayaan, musik, dan pelayanan pelanggan dapat
meningkatkan pengalaman belanja yang menyenangkan bagi konsumen hedonis. Berbagai
penelitian menunjukkan bahwa orientasi hedonis memiliki hubungan positif dengan
pembelian impulsif karena konsumen yang berorientasi pada pengalaman emosional lebih
responsif terhadap rangsangan di lingkungan belanja dan cenderung melakukan pembelian
tanpa perencanaan (Hardani et al., 2020). Pengalaman sensorik seperti mencoba produk atau
menerima pelayanan yang baik juga dapat memperkuat dorongan pembelian spontan demi
memperoleh kepuasan sesaat, sehingga dapat dihipotesiskan bahwa orientasi belanja
hedonis berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif.

Orientasi Belanja Utilitarian dan Pembelian Impulsif
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Orientasi belanja utilitarian berfokus pada efisiensi, tujuan, dan hasil praktis dari aktivitas
berbelanja, sehingga konsumen dengan orientasi ini cenderung bersikap rasional dengan
mempertimbangkan aspek fungsional seperti harga, kualitas, dan kebutuhan nyata produk
(Krisnawati, 2016). Dalam konteks pembelian pakaian, orientasi utilitarian tercermin pada
konsumen yang berbelanja karena kebutuhan tertentu, seperti mengganti pakaian lama atau
membeli seragam kerja, sehingga proses pembelian biasanya direncanakan dengan lebih
terstruktur dan tidak mudah dipengaruhi oleh promosi atau rangsangan emosional. Meskipun
pembeli utilitarian masih dapat melakukan pembelian impulsif, kecenderungannya relatif
lebih kecil dibandingkan pembeli hedonis karena mereka lebih menekankan nilai guna dan
relevansi produk terhadap kebutuhan aktual (Tamala, 2018). Oleh karena itu, hipotesis kedua
dalam penelitian ini menyatakan bahwa orientasi belanja utilitarian tidak berpengaruh
terhadap pembelian impulsif karena karakteristiknya yang rasional, terencana, dan kurang
responsif terhadap stimulus emosional yang memicu perilaku impulsif (Stocchi et al., 2021).

Kerangka Pemikiran Penelitian

Perubahan perilaku konsumen fashion modern menunjukkan bahwa berbelanja tidak
hanya fungsional tetapi juga emosional, termasuk kesenangan, hiburan, pelarian dari stres,
dan validasi sosial. Fenomena ini diperkuat oleh e-commerce, media sosial, dan promosi
digital yang mendorong pembelian impulsif. Penelitian ini menguji pengaruh perilaku belanja
hedonis (X1), yang berfokus pada kesenangan dan pengalaman emosional, dan perilaku
belanja utilitarian (X2), yang menekankan efisiensi dan kebutuhan rasional, terhadap
pembelian impulsif (Y), yaitu tindakan membeli secara spontan tanpa perencanaan. Perilaku
hedonis diperkirakan memiliki pengaruh positif lebih kuat, sedangkan perilaku utilitarian juga
berpengaruh namun lebih lemah pada gambar 1 berikut :

Perilaku Belanja Hedonis

(X1)

Hi1

Pembelian Impulsif

(Y)
Perilaku Belanja /

Utilitarian H2

(X2)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Hipotesis
Berikut merupakan Hipotesis yang terdapat dalam penelitian.
Hipotesis :
H1. Orientasi belanja Hedonis berpengaruh terhadap pembelian impulsif.

H2. Orientasi belanja Utilitarian berpengaruh terhadap pembelian impulsif
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2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif untuk menguiji
pengaruh perilaku belanja hedonis dan perilaku belanja utilitarian sebagai variabel
independen terhadap pembelian impulsif sebagai variabel dependen pada konsumen merek
pakaian di wilayah Surakarta. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan pengujian
hubungan antarvariabel secara objektif melalui analisis statistik (Abdurachman et al., 2023).
Populasi penelitian adalah konsumen yang pernah membeli produk pakaian dalam satu tahun
terakhir baik melalui toko fisik maupun online (Stocchi et al., 2021), dengan teknik
pengambilan sampel purposive sampling pada responden berusia 18—25 tahun yang aktif
menggunakan media sosial atau platform belanja online serta memiliki pengalaman membeli
merek pakaian, dengan jumlah sampel sekitar 100—150 responden sesuai rekomendasi Hair
et al. (2010) dan Putri (2015). Data dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan
Google Forms dengan skala Likert 1-5 yang sebelumnya telah diuji validitas dan
reliabilitasnya. Variabel perilaku belanja hedonis diukur menggunakan indikator keseruan
berbelanja, rasa senang, kesenangan visual, suasana toko, dan pelarian dari stres (Arnold &
Reynolds, 2003), sedangkan perilaku belanja utilitarian diukur melalui kebutuhan yang jelas,
efisiensi waktu, kesesuaian harga dengan nilai, serta kualitas produk (Babin et al., 1994),
sementara pembelian impulsif diukur melalui indikator membeli tanpa perencanaan,
ketertarikan pada promosi, suasana hati, dan daya tarik visual produk. Analisis data dilakukan
menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS atau perangkat
statistik sejenis untuk mengetahui pengaruh kedua variabel independen terhadap pembelian
impulsif secara sistematis dan objektif.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Karakteristik Responden

Penelitian ini mengambil data dan melibatkan responden dengan total 151 responden
yang telah memberikan partisipasi dalam pengisian kuesioner. Karakteristik dari responden
dapat dilihat pada rangkuman tabel 1 dibawah ini :

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase
Gender Laki-Laki 86 57,0%
Perempuan 65 43,0%
Usia 18-21 Tahun 19 12,6%
22-25 Tahun 67 44,4%
>25 Tahun 65 43,0%
Pendidikan SMA/Sederajat 39 25,8%
Diploma 34 22,5%
Sarjana 78 51,7%
Pengeluaran <Rp.500.000 42 27,8%
Rp.500.000 — Rp.1.000.000 57 37, 7%
>Rp.1.000.000 52 34,4%

Sumber : Olahan Data SPSS 2026

Berdasarkan data responden, mayoritas responden adalah laki-laki sebanyak 86 orang
(57%), sedangkan perempuan berjumlah 65 orang (43%). Dari segi usia, responden didominasi
oleh kelompok usia produktif, yaitu 22-25 tahun sebesar 44,4% dan di atas 25 tahun sebesar
43%. Dari latar belakang pendidikan, sebagian besar responden merupakan lulusan sarjana
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dengan persentase 51,7%, yang menunjukkan tingkat literasi dan pemahaman yang cukup
baik dalam menjawab instrumen penelitian. Sementara itu, berdasarkan tingkat pengeluaran,
mayoritas responden berada pada kisaran Rp500.000 hingga Rp1.000.000 per bulan dengan
persentase sebesar 37,7%.

Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Berikut merupakan tabel 2 ringkasan data statistik yang menggambarkan bagaimana
pandangan responden terhadap masing-masing variabel secara keseluruhan :

Tabel 2. Analisis Deskriptif Statistik

Variabel N Nilai Nilai Mean (Rata- Standar
Minimum Maksimum rata) Deviasi
Perilaku belanja
Hedonis (X1) 151 28 50 43.01 3.807
Perilaku belanja
Utilitarian (X2) 151 29 53 47.72 3.954
Pembeh(a;)‘mpu“lf 151 2 50 42.85 5.004

Sumber : Olahan Data SPSS 2026

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, rata-rata (mean) jawaban untuk seluruh variabel
berada di atas 40 yang menunjukkan bahwa sebagian besar responden memberikan
tanggapan positif terhadap indikator yang diukur dalam penelitian. Hal ini mengindikasikan
bahwa responden memiliki tingkat perilaku belanja hedonis dan utilitarian yang relatif tinggi
serta menunjukkan kecenderungan pembelian impulsif yang juga cukup tinggi. Temuan ini
menunjukkan bahwa dalam aktivitas berbelanja, responden tidak hanya mempertimbangkan
aspek rasional, tetapi juga dipengaruhi oleh aspek kesenangan dan emosi yang dapat
mendorong terjadinya pembelian impulsif.

Uji Validitas

Tabel 3 menyajikan hasil uji validitas menggunakan Exploratory Factor Analysis (EFA) yang
menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel perilaku belanja hedonis, perilaku
belanja utilitarian, dan pembelian impulsif memiliki nilai loading faktor di atas batas yang
ditentukan sehingga dinyatakan valid.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator Komponen Keterangan
1 2 3

Perilaku Saya menikmati pengalaman belanja ini 0.511 Valid
Belanja bukan karena barang yang saya beli

Hedonis (X1) (X1.2)
Perilaku Saya terus berbelanja, bukan karena 0.581 Valid
Belanja harus tetapi karena saya ingin (X1.3)

Hedonis (X1)
Perilaku Saya merasa berbelanja adalah cara 0.585 Valid
Belanja untuk mendapatkan kesenangan

Hedonis (X1) meskipun tidak terlalu butuh barang
tersebut (X1.9)

Perilaku Saya membeli barang pakaian karena 0.636 Valid
Belanja benar-benar dibutuhkan, bukan sekedar
Utilitarian keinginan (X2.8)

(X2)
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Perilaku Saya lebih fokus pada kegunaan barang 0.665 Valid
Belanja dibandingkan penampilannya (X2.10)
Utilitarian
(X2)
Perilaku Saya berfokus pada bahan dan manfaat 0.598 Valid
Belanja barang pakaian daripada kesenangan
Utilitarian dalam berbelanja (X2.11)
(X2)
Pembelian Saya sering membeli pakaian secara 0.662 Valid
Impulsif (Y) tiba-tiba tanpa direncanakan
sebelumnya (Y.1)
Pembelian Saya membeli barang pakaian karena  0.738 Valid
Impulsif (Y)  tertarik pada penampilannya meskipun
tidak membutuhkannya (Y.2)
Pembelian Saya membeli barang pakaian karena ~ 0.536 Valid
Impulsif (Y)  sesuai dengan suasana hati saya saat itu
(Y.0)
Pembelian Saya membeli barang pakaian tanpa 0.756 Valid
Impulsif (Y) mempertimbangkan anggaran terlebih
dahulu (Y.7)
Pembelian Saya merasa sulit menahan diri untuk ~ 0.538 Valid
Impulsif (Y) tidak membeli ketika melihat barang
yang menarik (Y.8)
Pembelian ~ Saya membeli barang pakaian meskipun 0.638 Valid
Impulsif (Y) sebelumnya tidak ada dalam daftar

belanja saya (Y.9)
Sumber : Olahan Data SPSS 2026 Exploratory Factor Analysis

Berdasarkan hasil analisis faktor, beberapa indikator memiliki nilai factor loading di atas
0,50 sehingga dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan konstruk variabel penelitian.
Pada variabel perilaku belanja hedonis (X1), indikator yang memenubhi kriteria validitas adalah
X1.2, X1.3, dan X1.9 dengan nilai factor loading masing-masing 0,511; 0,581; dan 0,585. Pada
variabel perilaku belanja utilitarian (X2), indikator yang valid adalah X2.8, X2.10, dan X2.11
dengan nilai 0,636; 0,665; dan 0,598. Sementara itu, pada variabel pembelian impulsif (Y),
indikator yang memenubhi kriteria validitas yaitu Y1, Y2, Y6, Y7, Y8, dan Y9 dengan nilai factor
loading masing-masing 0,662; 0,738; 0,536; 0,756; 0,538; dan 0,638. Meskipun terdapat
beberapa indikator yang memiliki nilai factor loading di bawah 0,50 sehingga tidak memenuhi
kriteria validitas, indikator yang dinyatakan valid telah cukup merepresentasikan masing-
masing variabel penelitian sehingga dapat digunakan dalam analisis selanjutnya.

Uji Reliabilitas Instrumen

Hasil uji reliabilitas instrumen penelitian yang ditunjukkan pada Tabel 4 memperlihatkan
bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60, sehingga
seluruh item pernyataan dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam penelitian.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha N of Items (Jumlah Keterangan
Items)
Perilaku Belanja Hedonis (X1) 0.628 10 Reliabel
Perilaku Belanja Utilitarian (X2) 0.621 11 Reliabel
Pembelian Impulsif (Y) 0.774 10 Reliabel

Sumber : Olahan Data SPSS 2026 Reliability Test
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Berdasarkan Hasil Pengujian Instrumen Penelitian, semua variabel dinyatakan reliabel
karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha diatas standar 0.60 (Cronbach’s Alpha > 0.60).
Pembelian impulsif (Y) menunjukkan tingkat konsistensi yang paling kuat di angka 0.774
dibandingkan dengan variabel Perilaku Belanja Hedonis (X1) dan Perilaku Belanja Utilitarian
(X2).

Analisis Regresi Linear Berganda

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa perilaku
belanja hedonis (X1) dan perilaku belanja utilitarian (X2) berpengaruh terhadap variabel
dependen yang diteliti.

Tabel 5. Hasil uji Analisis Linear Berganda

Unstandardized  Standardized

Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Model Error t Sig.
1 (Constant) 0.440 0470 0.936 0.351
Perilaku Belanja Hedonis (X1) 0.634  0.096 0.483 6.627  <0.001
Perilaku Belanja Utilitarian (X2) 0.257 0.101 0.185 2.538 0.012

Y = 0.440 + 0.634X1 + 0.257X>

Hasil uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa kedua variabel independen
berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. Perilaku belanja hedonis (X1) memiliki
koefisien B sebesar 0,634 dengan nilai signifikansi <0,001, menunjukkan pengaruh positif yang
signifikan sehingga semakin tinggi orientasi belanja hedonis, semakin meningkat pembelian
impulsif konsumen. Sementara itu, perilaku belanja utilitarian (X2) memiliki koefisien B
sebesar 0,257 dengan nilai signifikansi 0,012, yang juga menunjukkan pengaruh positif
signifikan, meskipun kekuatannya lebih rendah dibandingkan orientasi belanja hedonis. Hal
ini menunjukkan bahwa kedua tipe orientasi belanja dapat mendorong konsumen melakukan
pembelian impulsif, dengan pengaruh hedonis lebih dominan dibandingkan utilitarian.

Uji Koefisien Determinasi dan Kelayakan Model

Berikut merupakan tabel 6 ringkasan seberapa besar pengaruh variabel tersebut dan
apakah model ini layak digunakan :

Tabel 6. Hasil uji R dan F

Model R R Square Adjusted R Square F Sig.
1 0.581a 0.338 0.329 37.750 <0.001b

Berdasarkan hasil analisis regresi, variabel dependen dalam penelitian ini adalah Y dengan
variabel prediktor X1 dan X2. Nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,338
menunjukkan bahwa variabel X1 dan X2 secara bersama-sama mampu menjelaskan pengaruh
sebesar 33,8% terhadap variabel Y, sedangkan sisanya sebesar 66,2% dipengaruhi oleh
variabel lain di luar model penelitian. Selain itu, hasil uji kelayakan model (uji F) menunjukkan
nilai F sebesar 37,750 dengan nilai signifikansi kurang dari 0,001 atau lebih kecil dari 0,05,
yang berarti model regresi yang digunakan dinyatakan layak dan kedua variabel independen
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel Y.

Uji signifikansi parsial (Uji T)
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Berdasarkan Tabel 7, hasil uji t menunjukkan bahwa perilaku belanja hedonis (X1) dan
perilaku belanja utilitarian (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
dependen.

Tabel 7. Hasil uji T

Unstandardized  Standardized

Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Model Error t Sig.
1 (Constant) 0.440 0470 0.936 0.351
Perilaku Belanja Hedonis (X1) 0.634  0.096 0.483 6.627  <0.001
Perilaku Belanja Utilitarian (X2) 0.257  0.101 0.185 2.538 0.012

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel perilaku belanja hedonis (X1) memiliki nilai
signifikansi <0,001 yang lebih kecil dari 0,05 dengan koefisien B sebesar 0,634, sehingga dapat
disimpulkan bahwa perilaku belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif (Y), yang berarti semakin tinggi perilaku belanja hedonis maka semakin
meningkat pula pembelian impulsif. Sementara itu, variabel perilaku belanja utilitarian (X2)
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,012 yang juga lebih kecil dari 0,05 dengan koefisien B
sebesar 0,257, sehingga dapat disimpulkan bahwa perilaku belanja utilitarian juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, meskipun pengaruhnya lebih
kecil dibandingkan dengan perilaku belanja hedonis. Dengan demikian, kedua variabel
independen dalam penelitian ini terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif.

Pembahasan
Pengaruh Orientasi Belanja Hedonis terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi belanja hedonis berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
kecenderungan konsumen untuk berbelanja demi kesenangan, hiburan, dan pengalaman
emosional, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen melakukan pembelian secara
spontan tanpa perencanaan sebelumnya. Konsumen dengan orientasi belanja hedonis
biasanya menikmati aktivitas berbelanja sebagai bentuk rekreasi sehingga keputusan
pembelian sering kali dipengaruhi oleh perasaan senang, suasana hati, maupun daya tarik
produk. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Setyawan et al., (2025) yang
menyatakan bahwa motivasi hedonis dalam berbelanja dapat mendorong perilaku pembelian
impulsif karena konsumen mencari kesenangan dan pengalaman emosional dari aktivitas
berbelanja. Temuan ini juga didukung oleh penelitian Sholahuddin et al., (2020) yang
menunjukkan bahwa orientasi belanja hedonis memiliki pengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif pada konsumen produk fashion.

Pengaruh Orientasi Belanja Utilitarian terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa orientasi belanja utilitarian berpengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian impulsif, meskipun pengaruhnya tidak sebesar orientasi
belanja hedonis. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki tujuan rasional dalam
berbelanja, seperti memenuhi kebutuhan atau mencari produk dengan nilai terbaik, tetap
memiliki kemungkinan melakukan pembelian secara spontan ketika menemukan produk yang
dianggap bermanfaat, efisien, atau memiliki harga yang sesuai. Dengan kata lain, meskipun
orientasi utilitarian cenderung bersifat rasional dan terencana, dalam kondisi tertentu
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konsumen tetap dapat melakukan pembelian impulsif. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Martiningsih & Setyawan, (2022) yang menjelaskan bahwa nilai utilitarian dalam
berbelanja berkaitan dengan efisiensi dan pemenuhan kebutuhan, namun dapat memicu
pembelian tidak terencana ketika konsumen merasa produk tersebut memberikan manfaat
yang tinggi. Temuan ini juga didukung oleh penelitian Wajdi et al., (2018) yang menunjukkan
bahwa motivasi utilitarian tetap dapat berkontribusi terhadap perilaku pembelian impulsif
dalam konteks belanja produk fashion.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, perilaku belanja hedonis berpengaruh positif dan paling
dominan terhadap pembelian impulsif, menunjukkan bahwa konsumen yang mencari
kesenangan, hiburan, dan pengalaman emosional cenderung melakukan pembelian spontan
tanpa perencanaan, terutama dipicu oleh aspek visual dan suasana belanja yang
menyenangkan di industri fashion Surakarta. Selain itu, perilaku belanja utilitarian juga
berpengaruh positif dan signifikan, meskipun lebih lemah, yang menunjukkan konsumen
rasional tetap dapat terdorong membeli secara impulsif ketika menemukan produk bernilai
guna tinggi atau kualitas sebanding harga. Secara simultan, kedua orientasi belanja ini
menjelaskan 33,8% fenomena pembelian impulsif, menggambarkan interaksi kompleks
antara sisi emosional dan fungsional dalam keputusan belanja spontan. Berdasarkan temuan
ini, pelaku bisnis retail fashion disarankan memperkuat strategi experiential marketing dan
menonjolkan informasi fungsional produk, konsumen diharapkan menyadari dorongan
belanja emosional untuk mengontrol perilaku konsumtif, serta peneliti selanjutnya dapat
mengeksplorasi faktor lain seperti self-control, pengaruh influencer, atau metode
pembayaran digital untuk memahami lebih luas determinan pembelian impulsif.
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