
Investigasi Pengaruh Motivasi Kegunaan, Hedonik, dan Harga 
Diri Terhadap Perilaku Konsumen dalam Belanja Daring dan 

Impulsivitas Pembelian
Intan Bella Marchelly Parayow, *Veronika Rahmawati, Annisa Alfa Setyawan

Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya, Indonesia

ARTICLE INFO

Key words:
Online Shopping Behavior, 
Utilitarian Motives, 
Hedonic Motives, 
Self-Esteem Motives, 
Shopping Intention, 
Impulsive Shopping 
Tendencies.

DOI: 
10.46821/ijms.v4i1.612

* Corresponding author:
email address: veronika@ukwms.ac.id

ABSTRAK
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengevaluasi pengaruh 
motivasi utilitarian, motivasi hedonik, dan motivasi harga diri 
terhadap perilaku belanja online Gen Z melalui peran mediasi niat 
berbelanja dan dorongan belanja impulsif di platform e-commerce 
Shopee. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 
menggunakan metode Partial Least Square-Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) untuk menganalisis data dari 364 responden 
Gen Z yang aktif menggunakan Shopee. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa motivasi utilitarian dan hedonik meningkatkan niat berbelanja, 
yang mengarah pada peningkatan perilaku belanja online. Selain itu, 
dorongan impulsif memainkan peran penting sebagai penghubung 
antara perilaku belanja online dan motivasi hedonik. Namun, motivasi 
harga diri lebih banyak memengaruhi perilaku belanja yang rasional 
daripada impulsif. Studi ini tidak hanya memberikan kontribusi 
teoritis untuk pengembangan literatur perilaku konsumen digital di 
Indonesia, tetapi juga memberikan wawasan praktis bagi pengelola 
e-commerce untuk merancang strategi pemasaran yang sesuai dengan 
karakteristik konsumen Gen Z.

Investigating the Influence of Usefulness, Hedonic, and 
Self-esteem Motivations on Consumer Behavior in Online 
Shopping and Purchase Impulsivity
ABSTRACT
The aim of this research is to evaluate the influence of utilitarian 
motivation, hedonic motivation, and self-esteem motivation on 
Generation Z’s online shopping behavior through the mediating role 
of shopping intentions and impulse shopping drives on the Shopee 
e-commerce platform. This research uses a quantitative method using 
the Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 
method to analyze data from 364 Generation Z respondents who 
actively use Shopee. The results showed that utilitarian and hedonic 
motivations increased shopping intentions, leading to increased online 
shopping behavior. In addition, impulsiveness plays an important 
role as a link between online shopping behavior and hedonic 
motivation. However, self-esteem motivation influences rational 
shopping behavior more than impulsive. This study not only provides 
a theoretical contribution to the development of digital consumer 
behavior literature in Indonesia, but also provides practical insights 
for e-commerce managers to design marketing strategies that suit the 
characteristics of Generation Z consumers.
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PENDAHULUAN
Perkembangan pesat e-commerce telah 
mengubah cara konsumen, terutama Gen 
Z (kelahiran 1997-2012), dalam ber-
interaksi dan berbelanja secara digital 
(Qothrunnada, 2024; Ujani, 2024). Generasi 
ini menginginkan pengalaman belanja 
yang tidak hanya praktis tetapi juga me-
nyenangkan, sehingga platform seperti 
Shopee menjadi popular (Sekartadji, 2024). 
Pergeseran pola konsumsi mereka terlihat 
dari motif belanja yang kini tidak hanya 
berdasarkan manfaat fungsional (utilitarian) 
tetapi juga melibatkan aspek kesenangan 
(hedonic) dan peningkatan harga diri (self-
esteem) (Indrawati dkk., 2022). Selain itu, 
mereka juga menggunakan produk sebagai 
simbol status sosial dan identitas diri (Putri 
& Rosa, 2024). Shopee menarik perhatian 
Gen Z dengan fitur interaktif dan strategi 
pemasaran yang sesuai dengan preferensi 
mereka (Putri, 2024). Data menunjukkan 
bahwa Gen Z menyumbang 44% dari seluruh 
aktivitas belanja online, menegaskan 
pentingnya memahami preferensi mereka 
agar e-commerce tetap kompetitif (Populix, 
2020).

Berdasarkan data pada Gambar 2, 
Shopee menjadi platform e-commerce yang 
paling diminati dibandingkan pesaingnya. 
Shopee unggul dalam preferensi pengguna 
dengan 79% perempuan dan 55% laki-laki, 
jauh mengalahkan Tokopedia yang hanya 
menarik 18% laki-laki dan 7% perempuan, 

serta Lazada dengan 14% laki-laki dan 9% 
perempuan. Dominasi Shopee, terutama 
di kalangan perempuan, mencerminkan 
kemampuannya dalam menarik dan mem-
pertahankan pelanggan dalam jumlah 
besar. Popularitasnya yang tinggi semakin 
menegaskan posisi Shopee sebagai 
pemimpin pasar e-commerce di Indonesia 
(Populix, 2020).

Perilaku belanja online dipengaruhi 
oleh dua faktor utama, yaitu utilitarian 
dan hedonic motives. Utilitarian motives 
berkaitan dengan aspek fungsional seperti 
harga, kualitas, efisiensi, dan kemudahan, 
yang mendorong konsumen untuk memilih 
belanja online karena lebih praktis dan 
ekonomis (Purwianti dkk., 2024). Faktor 
ini juga berperan dalam membentuk niat 
berbelanja, di mana semakin besar dorongan 
utilitarian, semakin tinggi kecenderungan 
seseorang untuk melakukan pembelian 
yang sesuai dengan kebutuhannya (Choi 
dkk., 2020). Sementara itu, hedonic 
motives lebih berfokus pada kesenangan 
dan kepuasan emosional, di mana belanja 
dianggap sebagai hiburan atau aktivitas 
rekreasi yang meningkatkan kepuasan 
diri (Afif & Purwanto, 2020). Konsumen 
dengan motivasi hedonic cenderung 
melakukan pembelian impulsif ketika me-
nemukan produk yang menarik tanpa mem-
pertimbangkan kebutuhan sebenarnya. 
Fenomena ini diperkuat oleh kemudahan 
akses dan variasi produk di e-commerce, 

Sumber: Data Diolah

Gambar 1
Aktivitas Belanja Online Masih Didominasi Gen Z
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yang semakin meningkatkan kecenderungan 
impulsive shopping sebagai bagian dari 
pengalaman belanja yang menyenangkan 
(Evangelin dkk., 2021). Dengan demikian, 
baik dorongan utilitarian maupun hedonic 
memiliki peran penting dalam membentuk 
perilaku belanja online konsumen.

Perilaku belanja online dipengaruhi 
oleh dua faktor utama, yaitu utilitarian 
dan hedonic motives. Utilitarian motives 
berkaitan dengan aspek fungsional seperti 
harga, kualitas, efisiensi, dan kemudahan, 
yang mendorong konsumen untuk memilih 
belanja online karena lebih praktis dan 
ekonomis (Purwianti dkk., 2024). Faktor 
ini juga berperan dalam membentuk niat 
berbelanja, di mana semakin besar dorongan 
utilitarian, semakin tinggi kecenderungan 
seseorang untuk melakukan pembelian 
yang sesuai dengan kebutuhannya (Choi 
dkk., 2020). Sementara itu, hedonic 
motives lebih berfokus pada kesenangan 
dan kepuasan emosional, di mana belanja 
dianggap sebagai hiburan atau aktivitas 
rekreasi yang meningkatkan kepuasan 
diri (Afif & Purwanto, 2020). Konsumen 
dengan motivasi hedonic cenderung 
melakukan pembelian impulsif ketika 
menemukan produk yang menarik tanpa 
mempertimbangkan kebutuhan sebenarnya. 
Fenomena ini diperkuat oleh kemudahan 
akses dan variasi produk di e-commerce, 
yang semakin meningkatkan kecenderungan 

impulsive shopping sebagai bagian dari 
pengalaman belanja yang menyenangkan 
(Evangelin dkk., 2021). Dengan demikian, 
dorongan utilitarian maupun hedonic me-
miliki peran penting dalam membentuk 
perilaku belanja online konsumen.

Penelitian ini mereplikasi studi 
Indrawati dkk. (2022) yang meneliti 
pengaruh hedonic motives, utilitarian 
motives, dan self-esteem motives terhadap 
online shopping behavior, dengan impulsive 
shopping tendencies dan shopping intention 
sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian 
sebelumnya menunjukkan bahwa hedonic 
motives berpengaruh positif terhadap 
belanja impulsif, sementara utilitarian 
motives meningkatkan niat belanja. Namun, 
self-esteem motives memiliki hubungan 
negatif dengan belanja impulsif. Penelitian 
ini relevan karena transformasi digital dan 
pandemi COVID-19 telah mengubah pola 
belanja ke ranah online (Sibuea, 2023). Fokus 
pada Gen Z menjadi penting karena daya beli 
yang terus meningkat dan kebiasaan belanja 
berbeda dari generasi sebelumnya (Aman 
dkk., 2023). Shopee dipilih sebagai objek 
penelitian karena merupakan e-commerce 
terbesar di Indonesia dengan banyak 
pengguna Gen Z (Widiyanto & Rachmawati, 
2024). Studi ini membantu bisnis memahami 
perilaku konsumen digital dan menyusun 
strategi pemasaran lebih efektif (Tania & 
Oktavia, 2024).

Sumber: Data Diolah

Gambar 2
Ecommerce yang Paling Diminati



4

I. B. M. Parayow dkk., Investigasi Pengaruh Motivasi Kegunaan, Hedonik, dan Harga Diri

Shopee dipilih sebagai objek penelitian 
karena merupakan platform e-commerce 
terbesar di Indonesia dengan jumlah 
pengunjung bulanan mencapai 125,3 
juta, serta memiliki basis pengguna 
yang didominasi oleh Gen Z (Ahdiat, 
2023). Untuk menarik konsumen muda, 
Shopee menerapkan strategi pemasaran 
yang menggabungkan aspek utilitarian 
(kemudahan pencarian, perbandingan 
harga, metode pembayaran), hedonic 
(game, cashback, flash sale), dan self-
esteem (ulasan produk, rating penjual, fitur 
sosial) (Fitriani, 2023; Laurinda dkk., 2024; 
Widiyanto & Rachmawati, 2024). Shopee 
sering menggunakan brand ambassador dari 
selebriti dan influencer yang dekat dengan 
Gen Z (Marsasi dkk., 2023). Penelitian 
ini menjadi relevan karena Indonesia 
merupakan pasar e-commerce terbesar di 
Asia Tenggara dengan pertumbuhan pesat, 
populasi besar, serta tingkat penetrasi 
internet yang tinggi (Chabibillah, 2024). 
Karakteristik unik konsumen Indonesia, 
terutama Gen Z yang dipengaruhi oleh faktor 
sosial dan pengakuan diri, menjadikan 
penelitian ini penting untuk memahami 
hubungan antara utilitarian, hedonic, dan 
self-esteem motives dalam belanja online 
(Tessy & Setiasih, 2024; Utamanyu & 
Darmastuti, 2022). Studi ini juga bertujuan 
memberikan wawasan tentang bagaimana 
ketiga motif tersebut membentuk niat 
belanja dan perilaku pembelian impulsif, 
yang dapat membantu Shopee dan platform 
e-commerce lainnya dalam menyusun 
strategi pemasaran yang lebih efektif serta 
meningkatkan pengalaman pengguna Gen Z 
(Dhandra, 2020).

METODE PENELITIAN
Metode penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah kuantitatif yang 
berfokus pada analisis data numerik untuk 
menguji hipotesis dan memahami hubungan 
antar variabel melalui pendekatan statistic 
(Sugiyono, 2019). Penelitian bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh utilitarian 
motives, hedonic motives, dan self-esteem 
motives terhadap online shopping behavior, 
yang dimediasi oleh shopping intention dan 

impulsive shopping tendencies (Pakpahan 
dkk., 2021). Variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini terdiri dari variabel 
independen (utilitarian motives, hedonic 
motives, self-esteem motives), variabel 
mediasi (shopping intention, impulsive 
shopping tendencies), serta variabel 
dependen (online shopping behavior). Teknik 
pengukuran menggunakan skala Likert 
untuk mengukur sejauh mana responden 
setuju atau tidak setuju terhadap pernyataan 
dalam kuesioner yang disebarkan kepada 
pengguna aktif Shopee dari Gen Z.

Data dikumpulkan melalui metode 
survei online menggunakan kuesioner 
digital yang disebarkan melalui platform 
digital dan media sosial (Sugiyono, 2021). 
Populasi penelitian ini adalah pengguna 
e-commerce Shopee dari Gen Z di Indonesia, 
dengan sampel sebanyak 364 responden 
yang dipilih melalui metode purposive 
sampling untuk memastikan keterwakilan 
yang sesuai dengan kriteria penelitian. 
Analisis data dilakukan menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM) 
berbasis Partial Least Square (PLS) melalui 
software SmartPLS, yang memungkinkan 
evaluasi hubungan antar variabel secara 
lebih komprehensif (Ghozali, 2018). Model 
penelitian diuji melalui analisis outer model 
untuk menilai validitas dan reliabilitas, serta 
inner model untuk menguji hubungan antar 
variabel. Pengujian hipotesis dilakukan 
dengan melihat nilai p-value dan path 
coefficient, yang menunjukkan hubungan 
total, langsung, dan tidak langsung antar 
variabel dalam penelitian.

HASIL dan PEMBAHASAN
Hasil pengelolahan data menunjukkan 
bahwa Gen Z memiliki kecenderungan tinggi 
untuk berbelanja online di Shopee, dengan 
faktor utama yang mempengaruhi adalah 
utilitarian motives, hedonic motives, dan self-
esteem motives. Dari hasil analisis deskriptif, 
variabel dengan skor tertinggi adalah online 
shopping behavior dengan rata-rata 4,030, 
menunjukkan bahwa mayoritas responden 
lebih memilih belanja online dibandingkan 
toko fisik. Selain itu, hedonic motives juga 
memiliki pengaruh signifikan, dengan 
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mayoritas responden setuju bahwa mereka 
merasa bersemangat, rileks, dan menikmati 
pengalaman belanja online. Sebaliknya, 
variabel impulsive shopping tendencies 
memiliki nilai rata-rata 3,373, menunjukkan 
bahwa meskipun ada kecenderungan 
belanja impulsif, mayoritas responden tetap 
mempertimbangkan keputusan belanja 
mereka.

Dari hasil penelitian ditemukan 
bahwa faktor yang paling memengaruhi 
perilaku belanja online adalah shopping 
intention dan utilitarian motives. Responden 
dengan niat belanja tinggi cenderung 

melakukan pembelian rutin dan lebih 
memilih e-commerce untuk efisiensi 
dan kemudahan akses. Selain itu, self-
esteem motives berpengaruh lebih rendah 
terhadap keputusan pembelian impulsif, 
karena Gen Z lebih cenderung membeli 
berdasarkan kebutuhan daripada sekadar 
meningkatkan citra diri. Secara keseluruhan, 
penelitian ini menegaskan bahwa Shopee 
berhasil menarik Gen Z melalui fitur yang 
mendukung pengalaman belanja fungsional 
dan menyenangkan, dengan kemudahan 
akses dan variasi produk yang menjadi daya 
tarik utama.

Sumber: Data Diolah

Gambar 3
Model Penelitian PLS Algorithm

Tabel 1
Average Variance Extranced (AVE)

Variable AVE Cut-off Keterangan
Utilitarian Motives 0,641 0,5 VALID
Hedonic Motives 0,694 0,5 VALID
Self-esteem Motives 0,680 0,5 VALID
Impulsive Shopping Tendencies 0,649 0,5 VALID
Shopping Intention 0,679 0,5 VALID
Online Shopping Behavior 0,651 0,5 VALID

Sumber: Data Diolah
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Analisa outer model digunakan untuk 
mengamati dan menguji validitas dan 
menguji reliabilitas. Uji validitas terdiri 
dari validitas konvergen dan validitas 
diskriminan. Adapun cara lain untuk menguji 
validitas konvergen dengan menggunakan 
Average Variance Extracted (AVE), dimana 
nilai >0,5, seperti pada tabel 1. Karena nilai 
Average Variance Extracted atau AVE lebih 
besar dari 0,5, keempat variabel tersebut 
dapat dianggap valid dan memenuhi syarat.

Uji validitas diskriminan adalah untuk 
mengukur sejauh mana suatu konstruk 
secara empiris berbeda dari konstruk 
lain dalam model struktural. Pengujian 
dilakukan melalui cross loading, dengan 
membandingkan korelasi antara indikator 
dengan konstruknya serta konstruk dari 
blok lain. Jika korelasi indikator dengan 
konstruknya lebih tinggi dibandingkan 
dengan korelasi terhadap konstruk lain, 
maka dapat disimpulkan bahwa konstruk 
tersebut lebih akurat dalam memprediksi 
ukuran dalam bloknya dibandingkan dengan 
blok lainnya.

Dalam pengujian reliabilitas dapat 
dikatakan akurat dan dapat diandalkan 
dengan dua cara, yaitu nilai Cronbach’s 
Alpha yaitu > 0,7 dan nilai Composite 

Reliability > 0,7. Tabel dibawah menunjukan 
hasil perhitungan nilai Cronbach’s Alpha dan 
Composite Reliability: 

Berdasarkan Tabel 2 nilai dari 
cronbach’s alpha, composite reliability 
(rho_a), composite reliability memiliki nilai 
diatas >0,7, sehingga bisa disimpulkan 
bahwa penelitian dianggap reliabel dan 
memenuhi syarat. Inner model merupakan 
model yang menghubungkan konstruk 
dan dapat menjelaskan hubungan antara 
variabel laten dengan indikatornya atau 
hubungan variabel yang di hipotesiskan. 
Hasil dari inner model dijelaskan sebagai 
berikut (Gambar 2).

Semua hasil R-Square (R 2) memiliki 
maknanya. Nilai 0,25 menunjukkan pengaruh 
yang lemah, nilai 0,50 menunjukkan 
pengaruh yang sedang atau moderat, dan 
nilai 0,75 menunjukkan pengaruh yang kuat.

Berdasarkan data Tabel 3 menunjukkan 
bahwa variabel impulsive shopping tendencies 
memiliki pengaruh yang lemah dalam 
memperngaruhi variabel hedonic motives 
dan self-esteem motives dengan nilai 0,203. 
Online shopping behavior mendapatkan 
nilai r- square sebesar 0,424 yang berarti 
variabel utilitarian motives, hedonic motives, 
dan self-esteem motives, shopping intention, 

Tabel 2
Uji Reliabilitas

Variable Cronbach’s 
Alpha

Composite Reliability 
(rho_a)

Composite 
Reliability

Utilitarian Motives 0,864 0,920 0,899
Hedonic Motives 0,889 0,891 0,919
Self-esteem Motives 0,886 0,922 0,914
Shopping Intention 0,762 0,791 0,863
Impulsive Shopping Tendencies 0,865 0,878 0,902
Online Shopping Tendencies 0,820 0,826 0,881

Sumber: Data Diolah

Tabel 3
R-Square

R Square R Square Adjusted
Impulsive Shopping Tendencies 0.203 0.198
Online Shopping Behavior 0.424 0.416
Shopping Intention 0.275 0.271

Sumber: Data Diolah
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dan impulsive shopping tendencies memiliki 
pengaruh yang lemah terhadap online 
shopping behavior. Sedangkan, shopping 
intention mendapatkan nilai r-square 
sebesar 0,275 yang berarti variabel-variable 
independent memiliki pengaruh yang lemah 
terhadap niat belanja.

Tabel 4
Nilai F-Square

f-square
Hedonic Motives -> Impulsive 
Shopping Tendencies

0,244

Hedonic Motives -> Online 
Shopping Behavior

0,690

Self-esteem Motives -> 
Impulsive Shopping Tendencies 

0,001

Self-esteem Motives-> Online 
Shopping Intention 

0,023

Shopping Intention -> Online 
Shopping Behavior

0,081

Impulsive Shopping Tendencies 
-> Shopping Intention 

0,282

Impulsive Shopping Tendencies 
-> Online Shopping Behavior 

0,024

Sumber: Data Diolah

Berdasarkan Tabel 4, menunjukkan 
bahwa self-esteem motives dan impulsive 
shopping tendencies memiliki pengaruh 
yang sedang terhadap online shopping 
behavior yang masing-masing sebesar 0,023 
dan 0,024, lalu variabel hedonic motives 
memiliki pengaruh yang sedang terhadap 
impulsive shopping tendencies sebesar 0,244. 
Sedangkan self-esteem motives memiliki 
pengaruh yang lemah terhadap impulsive 
shopping tendencies sebesar 0,001. Selain 
itu, hedonic motives memiliki pengaruh yang 
besar terhadap online shopping behavior, 
sedangkan shopping intention memiliki 
pengaruh yang lemah terhadap online 
shopping behavior yang masing-masing 
sebesar 0,244 dan 0,023. Impulsive shopping 
tendencies memiliki pengaruh yang sedang 
terhadap shopping intention sebesar 0,282.

Sumber: Data Diolah

Gambar 5
Inner Model
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Tabel 5
Nilai Predictive Relevance

Q² (=1-SSE/SSO)
Impulsive Shopping 
Tendencies

0.125

Online Shopping 
Behavior

0.266

Shopping Intention 0.181
Sumber: Data Diolah

Berdasarkan hasil dari Tabel 5. 
menunjukan bahwa variabel impulsive 
shopping tendencies memiliki nilai q-square 
sebesar, 0,125, maka dapat disimpulkan 
bahwa variabel eksogen (hedonic motives 
dan self-esteem motives) memiliki relevansi 
yang sedang dengan impulsive shopping 
tendencies. Lalu variabel online shopping 
behavior memiliki nilai q-square sebesar 
0,266, maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel eksogen (utilitarian motives, 
hedonic motives, dan self-esteem motives) 
memiliki relevansi yang sedang terhadap 
online shopping behavior. Dan variabel 
shopping intention memiliki nilai q-square 
sebesar 0,181, dapat disimpulkan bahwa 
variabel eksogen (utilitarian motives) 

memiliki pengaruh yang sedang terhadap 
shopping intention.

Penelitian ini menggunakan t-statistics 
dan p-value dalam menguji validasi hipotesis. 
Untuk t-statistics jika nilainya diatas 1,96 
maka hipotesis dapat diterima. Sementara 
iru hipotesis dapat diteriam jika p-value 
kurang dari 0,05.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 
bahwa utilitarian motives memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap online 
shopping behavior dengan nilai t-statistic 
2,467 dan p-value 0,014. Hal serupa terjadi 
pada hedonic motives dengan nilai t-statistic 
3,710 dan p-value 0,000, serta self-esteem 
motives dengan nilai t-statistic 2,758 dan 
p-value 0,006, yang keduanya berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku belanja online. 
Selain itu, hedonic motives juga terbukti 
meningkatkan impulsive shopping tendencies 
secara signifikan dengan nilai t-statistic 
9,408 dan p-value 0,000. Namun, self-esteem 
motives tidak memiliki pengaruh signifikan 
terhadap impulsive shopping tendencies 
karena nilai t-statistic hanya 0,514 dengan 
p-value 0,608, sehingga hipotesis ini ditolak.

Sumber: Data Diolah

Gambar 6
Uji Hipotesis
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Utilitarian motives berpengaruh 

signifikan terhadap shopping intention 
dengan t-statistic 3,486 dan p-value 
0,001, serta shopping intention sendiri 
berpengaruh positif terhadap online 
shopping behavior dengan nilai t-statistic 
4,259 dan p-value 0,000. Selain itu, 
impulsive shopping tendencies juga terbukti 
memengaruhi shopping intention (t-statistic 
10,068, p-value 0,000) dan online shopping 
behavior (t-statistic 3,054, p-value 0,002). 
Secara keseluruhan, hasil penelitian ini 
mengonfirmasi bahwa faktor-faktor seperti 
utilitarian motives, hedonic motives, serta 
shopping intention memainkan peran 
penting dalam mendorong perilaku belanja 
online Gen Z, sementara self-esteem motives 
tidak secara langsung mendorong perilaku 
belanja impulsif.

Diskusi
Pengaruh Utilitarian Motives terhadap 
Online Shopping Behavior 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
utilitarian motives memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap online shopping 
behavior, terutama di kalangan Gen Z yang 
memilih Shopee karena kemudahan akses, 
fitur perbandingan harga, dan efisiensi 
dalam berbelanja (Indrawati dkk., 2022). 
Konsumen dengan motivasi ini lebih tertarik 
pada nilai fungsional, seperti harga yang 
lebih kompetitif dan kemudahan dalam 
membandingkan produk sebelum membeli 
(Choi dkk., 2020). Selain itu, Gen Z yang 
memiliki gaya hidup serba instan lebih 
menyukai fitur yang mempercepat proses 
belanja, termasuk filter pencarian rinci, 
berbagai metode pembayaran, dan program 
promosi yang menarik (Indrawati dkk., 
2022). Shopee berhasil menarik pengguna 
utilitarian dengan menyediakan fitur yang 
memudahkan pengambilan keputusan 
secara rasional, sehingga meningkatkan 
kecenderungan mereka untuk terus 
menggunakan platform tersebut dalam 
memenuhi kebutuhan belanja online.

Pengaruh Hedonic Motives terhadap 
Online Shopping Behavior 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
hedonic motives memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap online shopping 
behavior, di mana Gen Z menikmati pe-
ngalaman menjelajahi Shopee dan sering 
membeli produk karena kesenangan dalam 
berbelanja. Pengalaman emosional yang 
menyenangkan, seperti promosi kreatif dan 
tampilan produk yang menarik, mendorong 
perilaku belanja online (Evangelin dkk., 
2021). Shopee memanfaatkan motivasi 
hedonis ini melalui fitur interaktif seperti 
Shopee Games dan flash sale untuk 
meningkatkan loyalitas pelanggan, terutama 
di kalangan Gen Z (Faisal dkk., 2020). Faktor 
emosional memainkan peran penting dalam 
membentuk perilaku belanja online, tidak 
hanya mendorong pembelian spontan tetapi 
juga menciptakan pengalaman belanja yang 
lebih menarik dan sesuai dengan gaya hidup 
digital Gen Z.

Pengaruh Self-esteem Motives terhadap 
Online Shopping Behavior 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa self-
esteem motives memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap online shopping 
behavior, di mana konsumen cenderung 
membeli produk yang dapat memperkuat 
citra diri dan memberikan rasa penghargaan 
terhadap diri sendiri. Konsumen dengan 
tingkat kepercayaan diri yang tinggi lebih 
cenderung merencanakan pembelian 
mereka dan menghindari keputusan 
belanja impulsif (Indrawati dkk., 2022). 
Mereka sering memilih produk bermerek 
atau yang memiliki ulasan positif untuk 
meningkatkan citra diri, terutama dalam 
konteks media sosial (Burnasheva & Suh, 
2020). Dengan demikian, self-esteem motives 
tidak hanya mempengaruhi keputusan 
belanja secara rasional dan terencana, tetapi 
juga memperkuat hubungan antara belanja 
online dan pengakuan sosial, menjadikannya 
faktor penting dalam membentuk perilaku 
belanja Gen Z.
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Pengaruh Hedonic Motives terhadap 
Impulsive Shopping Tendencies 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
hedonic motives memiliki hubungan 
positif dan signifikan terhadap impulsive 
shopping tendencies, di mana Gen Z 
cenderung melakukan pembelian spontan 
saat menikmati pengalaman berbelanja di 
Shopee. Faktor seperti dorongan emosional, 
tren, dan kepuasan saat berbelanja membuat 
mereka lebih mudah tergoda untuk membeli 
tanpa perencanaan. Iklan menarik, flash 
sale, dan tampilan visual yang menggoda di 
Shopee semakin meningkatkan keinginan 
belanja impulsif (Evangelin dkk., 2021; 
Faisal dkk., 2020). Hal ini menegaskan 
bahwa strategi pemasaran yang berfokus 
pada aspek emosional sangat efektif 
dalam mendorong transaksi impulsif dan 
meningkatkan loyalitas konsumen Gen Z.

Pengaruh Self-esteem Motives terhadap 
Impulsive Shopping Tendencies
Hasil penelitian menunjukkan bahwa self-
esteem motives tidak berpengaruh signifikan 
terhadap impulsive shopping tendencies, 
karena konsumen dengan harga diri tinggi 
lebih mampu mengendalikan dorongan 
belanja mereka. Mereka cenderung membeli 
barang sesuai kebutuhan tanpa mencari 
validasi eksternal melalui konsumsi impulsif 
(Indrawati dkk., 2022). Konsumen ini lebih 
rasional dalam mengambil keputusan 
belanja dan menghindari pembelian 
spontan karena mereka tidak bergantung 
pada pengakuan sosial (Dhandra, 2020). 
Selain itu, fitur Shopee yang menekankan 
ulasan produk membantu mereka dalam 
membuat keputusan berbasis informasi, 
memperkuat kecenderungan belanja yang 
lebih terencana.

Pengaruh Utilitarian Motives terhadap 
Shopping Intention 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
utilitarian motives berdampak positif 
terhadap shopping intention, di mana Gen 
Z lebih cenderung berbelanja online jika 
platform yang digunakan menawarkan 
efisiensi, kenyamanan, dan penghematan 
waktu. Konsumen dengan dorongan ini 

sering membandingkan harga dan produk 
sebelum membeli, serta berniat untuk terus 
berbelanja online di masa depan (Salim 
dkk., 2019). Shopee, dengan fitur pencarian 
efisien dan kemudahan akses, memenuhi 
kebutuhan belanja rasional Gen Z, sehingga 
meningkatkan niat mereka untuk membeli 
(Chakraborty & Soodan, 2019). Semakin 
kuat dorongan utilitarian, semakin besar 
kemungkinan pelanggan untuk memilih 
belanja online sebagai solusi praktis dalam 
memenuhi kebutuhan mereka.

Pengaruh Shopping Intention terhadap 
Online Shopping Behavior 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
shopping intention berdampak positif 
terhadap online shopping behavior, di mana 
Gen Z yang memiliki niat belanja tinggi 
lebih cenderung melakukan pembelian 
online secara terencana. Mereka memilih 
platform seperti Shopee karena kemudahan 
dalam membandingkan produk, fleksibilitas 
metode pembayaran, serta sistem promosi 
yang disesuaikan dengan preferensi 
pengguna (Hasan dkk., 2021). Hubungan 
antara niat dan perilaku belanja online 
diperkuat oleh pengalaman positif dan 
kepercayaan terhadap platform e-commerce 
(Rehman dkk., 2019). Dengan gaya hidup 
digital yang kuat, Gen Z lebih memilih 
Shopee sebagai tempat belanja utama yang 
menawarkan transparansi dan kemudahan 
dalam bertransaksi.

Pengaruh Impulsive Shopping Tendencies 
terhadap Shopping Intention 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
impulsive shopping tendencies berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap shopping 
intention, di mana Gen Z sering terdorong 
untuk berbelanja karena pengalaman 
emosional yang menyenangkan. Fitur visual 
yang menarik, flash sale, dan notifikasi 
promosi di Shopee memicu pembelian 
impulsif, meskipun awalnya mereka tidak 
berniat membeli (Ahmad dkk., 2019). 
Namun, fitur seperti perbandingan harga 
dan ulasan konsumen membantu mengubah 
dorongan impulsif menjadi niat belanja 
yang lebih rasiona (Qu dkk., 2023). Dengan 
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strategi pemasaran interaktif yang sesuai 
dengan preferensi Gen Z, Shopee berhasil 
mengarahkan belanja impulsif menjadi 
keputusan yang lebih terencana dan 
terkendali.

Pengaruh Impulsive Shopping Tendencies 
terhadap Online Shopping Behavior 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
impulsive shopping tendencies memiliki 
pengaruh signifikan terhadap online 
shopping behavior, terutama di kalangan 
Gen Z yang sering membuat keputusan 
belanja berdasarkan dorongan emosional. 
Shopee memanfaatkan kecenderungan ini 
melalui strategi visual yang menarik, flash 
sale, dan berbagai promosi yang mendorong 
pembelian spontan tanpa perencanaan 
(Barakat, 2019). Dengan kemudahan 
akses, variasi produk, dan fitur interaktif, 
e-commerce menjadi tempat yang ideal bagi 
perilaku belanja impulsif (Indrawati dkk., 
2022). Shopee berhasil mengoptimalkan 
strategi ini untuk meningkatkan intensitas 
dan frekuensi belanja online Gen Z, 
menjadikannya platform utama bagi 
konsumen impulsif.

SIMPULAN
Penelitian ini menguji dan menganalisis 
pengaruh utilitarian motives, hedonic 
motives, dan self-esteem motives terhadap 
online shopping behavior, shopping intention, 
dan impulsive shopping tendencies, dengan 
sembilan hipotesis yang menguji hubungan 
antarvariabel. Hasilnya menunjukkan 
bahwa utilitarian motives dan hedonic 
motives berpengaruh positif terhadap 
perilaku belanja daring Gen Z, dengan 
Shopee sebagai platform pilihan karena 
efisiensi, kemudahan, serta pengalaman 
belanja yang menyenangkan. Selain itu, 
hedonic motives juga mendorong impulsive 
shopping tendencies, sementara self-
esteem motives tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap perilaku belanja 
impulsif karena individu dengan harga 
diri tinggi cenderung lebih rasional dalam 
pengambilan keputusan. Shopping intention 
dan impulsive shopping tendencies juga 

ditemukan berpengaruh positif terhadap 
online shopping behavior, menunjukkan 
bahwa dorongan emosional dan niat 
belanja yang kuat meningkatkan frekuensi 
pembelian online di Shopee. Penelitian ini 
memiliki beberapa keterbatasan, seperti 
cakupan responden yang belum merata 
secara geografis, keterbatasan waktu dalam 
mengukur variabel shopping intention, 
serta kurangnya pertimbangan terhadap 
segmen konsumen dengan motivasi 
campuran. Untuk penelitian selanjutnya, 
disarankan agar cakupan wilayah diperluas 
dan dibandingkan dengan generasi lain 
untuk memperoleh pemahaman yang lebih 
menyeluruh. Dari sisi praktis, Shopee dapat 
meningkatkan fitur seperti rekomendasi 
produk berbasis kebutuhan, sistem 
penghargaan untuk ulasan pelanggan, dan 
wishlist reminder untuk meningkatkan 
keterlibatan pengguna. Selain itu, fitur 
anggaran belanja dan pencarian berbasis 
kebutuhan juga dapat membantu pelanggan 
dalam membuat keputusan belanja yang 
lebih terarah dan terencana, sehingga 
meningkatkan loyalitas pengguna Gen Z 
terhadap platform Shopee
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