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ABSTRACT

E-commerce is the use of electronic media platforms to sell products or services. It can
be end-to-end, where customers can complete the entire purchasing process from product
discovery, negotiation, to transaction without leaving the application. The purpose of this study
was to determine whether sales promotions and hedonic browsing influence online impulsive
buying behavior. The research method used was quantitative. Based on the sample
determination conducted using the non-probability sampling method (purpose sampling
technique), this study used 149 respondents in the city of Surabaya. The sample was determined
based on the minimum sample formula, where the number of indicators is multiplied by a factor
between 5 and 10, resulting in a minimum sample of 120. Data analysis used Partial Leave
Square (PLS). The results showed that sales promotions did not have a significant effect on
online impulsive buying behavior in Surabaya. This suggests that sales promotion efforts, such
as discounts or special offers, may not have a significant impact on customers' online impulsive
buying decisions. Hedonic browsing has a significant effect on online impulsive buying behavior
in Surabaya. So this can provide valuable insights for e-commerce players to focus more on
marketing efforts and hedonic shopping experiences to increase online impulse purchases from
customers in Surabaya City.

Keywords : Sales Promotion; Hedonic Browsing; Online Impulsive Buying Behavior.

ABSTRAK

E-commerce adalah penggunaan platform media elektronik untuk menjual produk
atau jasa. Ini bisa bersifat end-to-end, dimana pelanggan dapat menyelesaikan seluruh
proses pembelian mulai dari menemukan produk, negosiasi, hingga transaksi tanpa
meninggalkan aplikasi. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah sales promotion dan
hedonic browsing terhadap online impulsive buying behavior. Metode penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif.
Berdasarkan penentuan sampel yang dilakukan menggunakan metode non-probability
sampling teknik purpose sampling, penelitian ini menggunakan 149 responden di kota
Surabaya. Sampel tersebut ditentukan berdasarkan rumus sampel minimal, di mana jumlah
indikator dikalikan dengan faktor antara 5 dan 10, dengan hasil minimal sampel sebanyak
120. Analisis data menggunakan Partial Leave Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan
Sales Promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap Online Impulsive Buying Behavior di
Surabaya. Ini menunjukkan bahwa upaya promosi penjualan, seperti diskon atau penawaran
khusus, mungkin tidak memiliki dampak yang mencolok pada keputusan pembelian impulsif
online pelanggan. Adapun Hedonic Browsing berpengaruh signifikan terhadap Online
Impulsive Buying Behavior di Surabaya. Sehingga hal ini dapat memberikan wawasan
berharga bagi pelaku e-commerce untuk lebih memfokuskan upaya pemasaran dan
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pengalaman berbelanja yang bersifat hedonik guna meningkatkan pembelian impulsif online
dari pelanggan di Kota Surabaya.

Kata kunci : Promosi Penjualan; Penelusuran Hedonis; Perilaku Pembelian Impulsif
Online.

PENDAHULUAN

Perkembangan pesat teknologi berbasis web online saat ini telah meningkat
secara signifikan, sehingga jumlah pengguna internet di Indonesia juga mengalami
peningkatan. Hal ini diperkuat oleh laporan We Are Social yang dipaparkan pada
website Kementerian Komunikasi dan Informatika (2023) yang menunjukkan
bahwa sebesar 77% populasi Indonesia atau sekitar 212,9 juta orang merupakan
pengguna internet aktif pada Januari 2023. Perkembangan teknologi tersebut telah
mengubah perilaku masyarakat dalam bertransaksi, khususnya dalam aktivitas
belanja online melalui e-commerce. Kamalia et al (2022) menyatakan bahwa
intensitas penggunaan internet dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif,
di mana semakin tinggi penggunaan internet maka semakin besar kemungkinan
terjadinya impulsive buying. Selain itu, Bahra dan Fachira (2021) juga menjelaskan
bahwa promosi harga merupakan faktor dominan yang secara langsung
mempengaruhi online impulsive buying behavior.

Fenomena penggunaan e-commerce sebagai sarana belanja online juga
terlihat signifikan di Kota Surabaya, yang menjadi salah satu kota dengan tingkat
aktivitas e-commerce tertinggi di Indonesia. Hal ini didukung oleh data CNBC
Indonesia (2022) yang menunjukkan bahwa Surabaya termasuk dalam tiga kota
dengan tingkat penjualan online tertinggi. Perilaku konsumen saat ini juga semakin
dipengaruhi oleh berbagai strategi pemasaran seperti flash sale, diskon, dan
promosi terbatas waktu yang mampu mendorong pembelian secara spontan. Selain
itu, aktivitas hedonic browsing, yaitu kegiatan menjelajahi produk untuk
kesenangan, juga menjadi salah satu faktor yang memicu pembelian impulsif. Hal ini
didukung oleh penelitian Kumala dan Wardana (2021) yang menyatakan bahwa
semakin besar sales promotion yang diberikan, maka semakin tinggi tingkat impulse
buying, serta penelitian Nazirah (2022) yang menjelaskan bahwa hedonic browsing
berfokus pada pengalaman kesenangan yang dapat mendorong perilaku pembelian
konsumen.

Hasil survei awal menunjukkan bahwa mayoritas pengguna e-commerce
melakukan pembelian online serta tertarik pada promosi yang ditawarkan. Selain
itu, sebagian besar responden juga melakukan aktivitas browsing sebagai bentuk
hiburan, serta sering memasukkan barang ke dalam keranjang tanpa niat membeli
secara langsung. Hal ini menunjukkan adanya kecenderungan perilaku impulsif yang
dipengaruhi oleh faktor promosi dan pengalaman browsing. Dengan demikian,
fenomena ini menjadi penting untuk diteliti lebih lanjut guna memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi online impulsive buying behavior pada pengguna e-
commerce, khususnya di Kota Surabaya.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu metode penelitian
yang bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel melalui pengolahan data
numerik dan analisis statistik. Pendekatan ini dipilih karena penelitian berfokus
pada pengujian pengaruh sales promotion dan hedonic browsing terhadap online
impulsive buying behavior.

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang
diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive
sampling, yaitu teknik pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu. Adapun
kriteria responden dalam penelitian ini adalah individu yang pernah melakukan
pembelian melalui platform e-commerce di Kota Surabaya. Jumlah sampel dalam
penelitian ini sebanyak 149 responden, yang telah memenuhi kriteria minimal
jumlah sampel berdasarkan perhitungan jumlah indikator dikalikan faktor tertentu.

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Surabaya dengan waktu pengumpulan
data dilakukan pada tanggal 6-14 November 2023 melalui penyebaran kuesioner
berbasis Google Form. Teknik pengumpulan data dilakukan secara online untuk
memudahkan responden dalam mengisi kuesioner serta menjangkau lebih banyak
partisipan.

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel independen dan variabel
dependen. Variabel independen meliputi sales promotion (X1) yang didefinisikan
sebagai bentuk insentif jangka pendek seperti diskon, cashback, dan penawaran
khusus yang bertujuan mendorong pembelian, serta hedonic browsing (X2) yang
merupakan aktivitas menjelajahi produk secara online untuk kesenangan atau
hiburan. Sementara itu, variabel dependen yaitu online impulsive buying behavior (Y)
didefinisikan sebagai perilaku pembelian secara spontan tanpa perencanaan
sebelumnya.

Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1: Sales promotion berpengaruh terhadap online impulsive buying behavior.

H2: Hedonic browsing berpengaruh terhadap online impulsive buying
behavior.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial
Least Square (PLS) dengan bantuan software statistik. Analisis dilakukan melalui
beberapa tahap, yaitu pengujian outer model (validitas dan reliabilitas), pengujian
inner model (hubungan antar variabel), serta uji hipotesis untuk mengetahui
signifikansi pengaruh antar variabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Peneliti telah melaksanakan survei dengan menggunakan Google Form.
Didapatkan partisipasi dari 150 responden. Namun, terdapat satu responden yang
tidak memenuhi kriteria atau tidak lolos sehingga hanya 149 responden yang dapat
dianalisis. Industri e-commerce (electronic commerce) mencakup berbagai aktivitas
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bisnis yang melibatkan pembelian dan penjualan produk atau layanan melalui
internet atau platform online. Adapun profil industri e-commerce pada penelitian
kami adalah platform e-commerce yang sering dikunjungi oleh responden dalam
waktu tiga bulan terakhir, durasi browsing responden dalam menggunakan e-
commerce, dan produk yang masih tersimpan dalam keranjang diantaranya adalah
Tokopedia, Shopee, Lazada, dan Blibli, dapat memberikan gambaran mengenai
preferensi konsumen, posisi pasar masing-masing platform, dan potensi
perkembangan industri. Hasil responden menunjukkan bahwa:

Tabel 1. Profil Industri e-commerce Berdasarkan Platform e-Commerce
yang Sering Dikunjungi oleh Responden

Platform e-Commerce Jumlah Responden Presentase
Tokopedia 20 13,4%
Shopee 102 68,5%
Lazada 24 16,1%
Blibli 3 2%

Sumber : Peneliti, 2026
Setelah mengetahui profil industri e-commerce berdasarkan platform e-
commerce yang sering dikunjungi oleh responden, berikut profil responden tersebut

a. Profil Responden Berdasarkan Usia
Tabel 2. Profil Responden Berdasarkan Usia

Pengelompokan Usia Jumlah Responden Presentase
< 20 Tahun 12 8,1%
20-29 Tahun 105 70,5%
30- 39 Tahun 28 18,8%
40-49 Tahun 4 2,7%
50 Tahun Keatas - -

Sumber : Peneliti, 2026

b. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel 3. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
Laki-Laki 53 64,4%
Perempuan 96 35,6%

Sumber : Peneliti, 2026

c. Profil Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Tabel 4. Profil Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Presentase
SD/SMP 1 0,7%
SMA/SMK 53 35,6%
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Diploma (D1 - D3) 32 21,5%
Sarjana (S1) 58 38,9%
Pasca Sarjana (S2 - S3) 5 3,4%

Sumber : Peneliti, 2026

d. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan
Tabel 5. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Responden Presentase
Pelajar/Mahasiswa 37 24,8%
Pekerja Swasta 55 36,9%
PNS/BUMN/BUMD 30 20,1%
Wiraswasta 24 16,1%
Lainnya 4 2,1%

Sumber : Peneliti, 2026

e. Profil Responden Berdasarkan Pendapatan Rata-Rata Perbulan
Tabel 6. Profil Responden Berdasarkan Pendapatan Rata-Rata

Perbulan
Pekerjaan Jumlah Responden Presentase
<Rp 2.500.000 41 27,5%
Rp 2.500.000 - Rp 5.000.000 66 44,3%
Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 31 20,8%
<Rp 10.000.000 11 7,4%

Sumber: Peneliti, 2026

OUTER MODEL
VALIDITAS KONVERGEN
Adapun dalam menganalisis outer model menghasilkan bagan tahap 1 yaitu:
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Gambar 1. Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4.0
Sumber: Peneliti, 2026
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Berdasarkan Gambar 1 tersebut terlihat hasil pengolahan data loading factor
untuk setiap indikator dari masing-masing variabel dengan hasil angka yang
berbeda-beda. Sehingga, adapun kesimpulan dari hasil loading factor tersebut
berdasarkan analisis valid atau tidak menurut (Firohmatillah dan Arisena, 2020)
ialah:

Tabel 7. Analisis Loading Factor

Variabel Indikator Loading Factor Kesimpulan
Sales Promotion (X1) X1.1 0,498 Tidak Valid
X1.2 0,438 Tidak Valid
X1.3 0,846 Valid
Hedonic Browsing X2.1 0,690 Valid
(X2) X2.2 0,711 Valid
X2.3 0,760 Valid
X2.4 0,670 Valid
Online Impulsive Y1.1 0,780 Valid
Buying Behavior (Y) Y1.2 0,742 Valid
Y1.3 0,770 Valid
Y1.4 0,548 Valid
Y1.5 0,669 Valid

Sumber: Peneliti, 2026

Berdasarkan Tabel 7 tersebut dilihat bahwa terdapat angka loading factor
yang tidak valid. Hal ini dikarenakan angka tersebut dibawah 0,5. Menurut aturan
praktis untuk validitas konvergen adalah outer loading > 0.5 - 0.7 dan AVE > 0.5
(Firohmatillah dan Arisena, 2020). Pada analisis tersebut nilai yang di bawah 0,5
ialah indikator X1.1 dan X1.2 pada variabel X1 (Sales Promotion). Dengan adanya
nilai yang tidak valid, perlu dilakukan analisis ulang hingga menghasilkan nilai
loading factor yang valid dan agar dapat melanjutkan analisis tahap berikutnya
dengan cara menghilangkan atau menghapus X1.1 dan X1.2. Perubahan data yang
diperoleh pada tahap 2 adalah sebagai berikut:

1000

13 X1 (SALES PROMOTION) A
7 g6t

x21
v
0691

22

0790

& 0760

K

x23 -

0670
A7 X2 (HEDONIC BROWSING)
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Gambar 2. Hasil Pengolahan Data SmartPLS 4.0 Tahap 2
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Sumber: Peneliti, 2026
Berdasarkan Gambar 2 yang telah menghilangkan indikator X1.1 dan X1.2,
dapat dilihat bahwa tidak ada nilai dari setiap indikator lainnya yang di bawah 0,5.
Tabel 8. Analisis Loading Factor Tahap 2

Variabel Indikator Loading Factor Kesimpulan
Sales Promotion (X1) X1.3 1,000 Valid
Hedonic Browsing (X2) X2.1 0,691 Valid
X2.2 0,710 Valid
X2.3 0,760 Valid
X2.4 0,670 Valid
Online Impulsive Buying Y1.1 0,781 Valid
Behavior (Y) Y1.2 0,744 Valid
Y1.3 0,771 Valid
Y1.4 0,547 Valid
Y1.5 0,668 Valid

Sumber: Peneliti, 2026
Berdasarkan tabel 8 dapat dilihat bahwa hasil dari loading factor telah valid
atau lebih dari 0,5 dan dapat untuk dilanjutkan ke analisis tahap berikutnya.

AVERAGE VARIANCE EXTRACTED (AVE)
Tabel 9. Hasil AVE

Variabel AVE
X1 (Sales Promotion) 1,000
X2 (Hedonic Browsing) 0,502

Y (Online Impulsive Buying Behavior) 0,500
Sumber: Peneliti, 2026
Berdasarkan Tabel 9 dapat dilihat bahwa hasil dari AVE yang telah sesuai
dengan kriteria = 0,5 dan terbukti bahwa memiliki reliabilitas yang sesuai untuk
dapat dilanjutkan penelitian selanjutnya (Hair et al, 2018) dalam (Fatiria dan
Nawawi, 2021).

VALIDITAS DISKRIMINAN
Pada pengujian validitas diskriminan, dapat diukur dengan cara melihat akar
AVE (Fornell-Larcker Criterion), dimana tiap konstruk harus lebih besar dari pada
korelasinya dengan variabel lainnya.
Tabel 10. Fornell Larcker Criterion

X1 (Sales X2 (Hedonic Y (Online
Promotion) Browsing) Impulsive Buying
Behavior)
X1 (Sales Promotion) 1,000
X2 (Hedonic Browsing) 0,479 0,709
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Y (Online Impulsive 0,425 0,659 0,707
Buying Behavior)

Sumber: Peneliti, 2026

Berdasarkan Tabel 10 dapat dilihat bahwa nilai antara item variabel dengan
korelasi variabel lainnya memiliki nilai yang lebih tinggi. Pada variabel X1 memiliki
nilai 1,000 yang lebih tinggi dibanding dengan korelasi variabel X2 senilai 0,479 dan
Y senilai 0,425. Begitupun dengan variabel lainnya yang memiliki nilai akar AVE >
dari nilai variabel lain. Sehingga, syarat validitas diskriminan pada model ini telah
terpenubhi.

UJI RELIABILITAS
Pada pengujian reliabilitas dapat diukur dengan cara melihat dari tabel
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (Arifin, et al, 2023).
Tabel 11. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Kesimpulan
Reliability
X1 (Sales Promotion) 1 1 Reliabel
X2 (Hedonic 0,671 0,801 Reliabel
Browsing)
Y (Online Impulsive 0,744 0,831 Reliabel
Buying Behavior)

Sumber: Peneliti, 2026

Pada Tabel 11 dapat dilihat bahwa nilai dari Cronbach’s Alpha lebih dari 0,6
untuk semua variabel dan nilai Composite Reliability lebih dari 0,7 dan lebih besar
dari 0,8 untuk semua variable, sehingga tiap variabel memiliki tingkat reliabel yang
tinggi dan pada hasil Cronbach’s Alpha tiap variabel memiliki tingkat konsisten
reliabel yang kuat. Hal ini sesuai menurut Utami (2021) menjelaskan bahwa
Composite Reliability adalah metode yang digunakan untuk menilai reliabilitas
indikator pada suatu variabel, dengan persyaratan bahwa nilai reliabilitas tersebut
harus melebihi 0,70.

INNER MODEL
ANALISIS UJI COLLINEARITY
Tabel 12. Analisis Uji Collinearity

Variabel VIF
X1 (Sales Promotion) Terhadap Y (Online 1,297
Impulsive Buying Behavior)
X2 (Hedonic Browsing) Terhadap Y (Online 1,297

Impulsive Buying Behavior)
Sumber: Peneliti, 2026
Pada Tabel 12 dapat dilihat bahwa nilai VIF analisis uji collinearity variabel
X1 (Sales Promotion) Terhadap Y (Online Impulsive Buying Behavior) dan juga X2
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(Hedonic Browsing) Terhadap Y (Online Impulsive Buying Behavior) senilai 1,297
dimana, menurut Yosani (2006) dalam (Wahyuni et al, 2022) uji collinearity untuk
menguji apakah ada korelasi antara dua variabel dengan kriteria penilaian apabila
nilai VIF < 5 maka dapat dikatakan tidak memiliki masalah kolinearitas. Sehingga
pada hasil analisis uji collinearity dalam penelitian ini termasuk tidak memiliki
masalah kolinearitas.

ANALISIS R SQUARE
Tabel 13. Hasil R Square
Variabel R Square
Y (Online Impulsive Buying Behavior) 0,450

Sumber: Peneliti, 2026

Pada Tabel 13 dapat dilihat bahwa nilai R-Square pada variabel Y (Online
Impulsive Buying Behavior) memiliki nilai 0,450 atau dapat dikatakan memiliki
pengaruh yang moderat, dimana menurut Hamid dan Anwar (2019)
mengungkapkan bahwa nilai R-square 0,75 mengindikasikan bahwa model kuat, 0,5
mengindikasikan model moderate, dan 0,25 mengindikasikan model lemabh.

ANALISIS UJI PLS PREDICT
Tabel 14. Analisis Uji PLS Predict

Variabel Q?predict RMSE MAE LM_RMSE LM_MAE
Y1.1 0,233 0,837 0,688 0,846 0,689
Y1.2 0,179 0,914 0,698 0,939 0,714
Y1.3 0,221 0,935 0,742 0,940 0,750
Y1.4 0,120 0,640 0,579 0,639 0,550
Y1.5 0,182 0,671 0,554 0,687 0,566

Sumber: Peneliti, 2026

Pada tabel 14 dapat dilihat bahwa nilai Q square adalah senilai 0,120 sampai
0,233. Hal ini menurut Hair et. al, (2018) dalam (Fataria dan Nanawi, 2021) uji Q
square digunakan untuk melihat relevansi prediktif pada variabel eksogen terhadap
variabel endogen dengan Kriteria penilaian jika nilai Q-square < 0 atau dikatakan
memiliki relevansi prediktif yang kecil, nilai 0,26 memiliki nilai relevansi yang
sedang, dan nilai lebih dari 0,50 memiliki relevansi prediktif yang besar. Sehingga,
pada penelitian ini dapat dikatakan bahwa memiliki relevansi prediktif yang sedang.
Pada uji PLS Predict dapat dikatakan bahwa mempunyai kekuatan prediksi bila
ukuran RMSE (root mean squad eror) dan MAE (mean absolute eror) model PLS
lebih rendah dibandingkan RMSE dan MAE model LM/Regresi Linier maka
mempunyai kekuatan prediksi tinggi. Jika hanya sebagian item nilai endogen RMSE
dan MAE dari PLS lebih rendah daripada nilai RMSE dan MAE dari LM maka
kekuatan prediksinya medium (Hair et al, 2019) dalam (Setiti dan Paramarta,
2023). Pada tabel 14 dapat diketahui bahwa variabel Y1.4 memiliki nilai RMSE dan

81 | Volume 8 Nomor 6 2026


http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1554089628&1&&
http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551819093&701&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/reslaj/11903

R eslaj; ({etgww Gducition Social Jaa Rotbe Jourval

Volume 8 Nomor 6 (2026) 73 - 89 P-ISSN 2656-274x E-ISSN 2656-4691
DOI: 10.47476/reslaj.v8i6.11903

MAE lebih tinggi dibanding dari LM maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini
memiliki kekuatan prediksi yang medium.

ANALISIS F SQUARE
Tabel 15. Analisis F Square
Variabel F Square
X1 (Sales Promotion) Terhadap Y (Online 0,028
Impulsive Buying Behavior)
X2 (Hedonic Browsing) Terhadap Y (Online 0,491

Impulsive Buying Behavior)

Sumber: Peneliti, 2026

Pada Tabel 15 dapat dilihat bahwa nilai F-Square pada variabel X1 (Sales
Promotion) Terhadap Y (Online Impulsive Buying Behavior) senilai 0,028 atau dapat
dikatakan memiliki pengaruh kecil atau tidak berpengaruh, namun untuk variabel
X2 (Hedonic Browsing) Terhadap Y (Online Impulsive Buying Behavior) dikatakan
memiliki pengaruh besar karena senilai di atas 0.35. Hal ini sesuai menurut (Fataria
dan Nanawi, 2021) mengungkapkan bahwa f-square digunakan untuk melihat besar
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. F square sendiri
memiliki kriteria 0.02 dianggap kecil, 0.15 dianggap sedang dan 0.35 dianggap
besar.

UJI SIGNIFIKANSI DAN UJI HIPOTESIS
Pada pengujian ini dilakukan dengan cara bootstrapping dan melihat nilai
antara T-statistics dengan P-Values:
Tabel 16. Uji Signifikansi dan Analisis Hipotesis

Hipotesis Uji T P-Values = Kesimpulan
H1: Sales promotion berpengaruh 1,708 0,088 Ditolak
signifikan terhadap Online impulsive
buying behavior
H2: Hedonic browsing behavior 8,697 0,000 Diterima

berpengaruh signifikan terhadap
online impulsive buying behavior
Sumber: Peneliti, 2026
Berdasarkan Tabel 16 dapat dilihat bahwa nilai Uji T dan P-Values pada H1
tidak sesuai dengan kriteria, dimana nilai T-statistics harus di atas 1,96 dan P-Values
< 0,5. Sehingga untuk hipotesis H1: sales promotion berpengaruh signifikan terhadap
online impulsive buying behavior dikatakan ditolak. Namun, untuk hipotesis H2:
hedonic browsing behavior berpengaruh signifikan terhadap online impulsive buying
behavior memiliki nilai Uji T dan P-Values yang sesuai kriteria sehingga, dapat
dikatakan hipotesis diterima.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Dalam penelitian ini, profil responden yang terdiri dari 149 responden di
Kota Surabaya telah dianalisis berdasarkan usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir,
pekerjaan, dan pendapatan rata-rata perbulan. Adapun hasil analisis menunjukkan
Sales Promotion tidak berpengaruh Signifikan terhadap Online Impulsive Buying
Behavior di Surabaya. Ini menunjukkan bahwa upaya promosi penjualan, seperti
diskon atau penawaran khusus, mungkin tidak memiliki dampak yang mencolok
pada keputusan pembelian impulsif online pelanggan. Adapun Hedonic Browsing
berpengaruh signifikan terhadap Online Impulsive Buying Behavior di Surabaya.
Kesimpulan ini dapat memberikan wawasan berharga bagi pelaku e-commerce
untuk lebih memfokuskan upaya pemasaran dan pengalaman berbelanja yang
bersifat hedonik guna meningkatkan pembelian impulsif online dari pelanggan di
Kota Surabaya.

Saran praktis penelitian ini adalah fokus pada pengalaman berbelanja online
yang menyenangkan, hal tersebut dapat dicapai dengan meningkatkan desain
website, memberikan rekomendasi personalisasi yang relevan, dan menciptakan
atmosfer yang menarik saat berbelanja online. Mengembangkan strategi promosi
yang menarik juga penting dilakukan untuk menarik perhatian pelanggan. Selain itu,
segmen pasar dengan bijak dapat menjadi saran praktis untuk mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih spesifik dan tepat sasaran. Saran untuk penelitian
berikutnya adalah dapat dilakukan eksplorasi lanjutan terhadap faktor-faktor yang
mempengaruhi online impulsive buying behavior seperti faktor psikologis, sosial,
dan kontekstual. Teori yang digunakan dalam penelitian ini juga dapat dijadikan
dasar pengembangan atau memperluas teori-teori yang berkaitan dengan perilaku
pembelian online.

Adapun keterbatasan penelitian ini diantaranya keterbatasan sampel yang
mungkin terbatas untuk menggeneralisasikan temuan secara luas di kota Surabaya.
Terdapat faktor yang kemungkinan memberikan pengaruh terhadap online
impulsive buying behavior online impulsive buying behavior yang tidak
dipertimbangkan dalam penelitian ini
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