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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh antara Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, 

dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian. Dalam penelitian ini populasinya adalah konsumen 

yang pernah belanja di e-commerce Shopee, dengan menggunakan teknik pengambilan sampel yaitu proposive 

sampling. Uji instrument yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas dan uji reliabelitas. Teknik 

analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif, uji asusmsi klasik, uji normalitas, uji 

multikolineritas, uji heteroskedasitas. Uji analisis yang digunakan yaitu regresi linear, uji hipotesis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah uji t dan uji F. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Hedonic 

Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di Shopee, dibuktikan dengan thitung 

adalah 3.045 dengan tingkat signifikansi 0,003 < 0,05 ; (2) Shopping Lifestyle tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian di Shopee, dibuktikan dengan thitung 1,075 dengan tingkat signifikansi 0,075 > 0,05; (3) 

Online Customer Review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di Shopee, dibuktikan dengan thitung 

adalah 6,836 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 ; (4) hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, dan 

online customer review secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk fashion di Shopee, 

dibuktikan dengan nilai F yang diperoleh adalah 80,089 dapat disimpulkan bahwa nilai Fhitung > Ftabel (2,69) dengan 

tingkat signifikan 0,00 < 0,05. 

 

Kata kunci: hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, online customer review, keputusan pembelian 

 

ABSTRACT 

The purpose of this study was to determine the effect of Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, and 

Online Customer Reviews on Purchasing Decisions. In this study, the population is consumers who have shopped 

at Shopee e-commerce, using a sampling technique, namely proposive sampling. The instrument test used in this 

study is the validity test and reliability test. The data analysis technique used in this research is descriptive 

analysis, classical assumption test, normality test, multicollinearity test, heteroscedasticity test. The analytical 

test used is linear regression, the hypothesis test used in this study is the t test and F test. The results of this study 

indicate that: (1) Hedonic Shopping Motivation has a positive effect on purchasing decisions at Shopee, as 

evidenced by the tcount is 3,045 with a significance level 0.003 <0.05 ; (2) Shopping Lifestyle has no effect on 

purchasing decisions at Shopee, as evidenced by tcount 1.075 with a significance level of 0.075 > 0.05; (3) Online 

Customer Reviews have a positive effect on purchasing decisions at Shopee, as evidenced by the tcount is 6.836 

with a significance level of 0.000 <0.05; (4) hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, and online customer 

review simultaneously influence the decision to buy fashion products at Shopee, evidenced by the F value obtained 

is 80.089, it can be concluded that the value of Fcount > Ftable (2.69) with a significant level of 0, 00 < 0.05.  

 

Keywords: hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, online customer reviews, purchase decision 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan informasi di Indonesia khususnya internet telah mengalami 

perkembangan yang sangat pesat. Internet telah menjadi salah satu media yang tidak hanya berfungsi 

untuk berkomunikasi, melainkan dapat digunakan sebagai media berbelanja. Internet menjadi hal yang 

utama dalam kehidupan sehari-hari di masyarakat, sebagai media untuk bertukar informasi mulai dari 

penyampaian sampai penerimaan informasi secara global (Nurussofiah et al. 2022). Pertumbuhan 

mailto:rahmawatid.0829@gmail.com3


Muinah Fadhilah et al., Meningkatkan Keputusan Pembelian melalui Hedonic Shopping Motivation, Shopping 

Lifestyle, Online Customer Review pada Produk Fashion di Shopee (Studi Pada Konsumen Marketplace Shopee) 

136 

penggunaan internet ini juga berimbas pada peningkatan bisnis e-commerce dan bisnis online lainnya 

di Indonesia sebesar 40 persen(Kominfo.com, 2020).  

Selain untuk berkomunikasi, perangkat mobile tersebut digunakan untuk mengakses internet 

mulai dari media sosial hingga berbelanja online, bahkan dalam dunia bisnis media internet memberi 

keuntungan bagi produsen dan konsumen, pemasaran barang dan jasa melalui media internet sangat 

efisien dan praktis, dalam hitungan detik saja sudah terjadi transaksi jual beli antara produsen dan 

konsumen (Nurussofiah et al. 2022). Salah satu jenis e-commerce yang sekarang ini berkembang pesat 

di Indonesia adalah e-commerce jenis marketplace. Adapun jenis marketplace yang ada di Indonesia 

antara lain Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Blibi, Zalora, Lazada, Matahari Mall. Banyak dari 

marketplace yang ada di Indonesia tidak hanya dapat diakses menggunakan situs wab saja, tetapi dapat 

diakses melalui aplikaasi mobile berbasis android dan ISO yang dapat di instal melalui playstore atau 

Appstore (Ipricegroup.com, 2020). Menurut Fitri and Basri (2021) Generasi milenial cenderung  

modern, membuat sebagian dari mereka sering mengasosiasikan dengan gaya hidup hedonis, mengikuti 

perkembangan zaman, menghabiskan waktu bersama teman, membuat sebagian besar dari mereka 

sering membeli barang-barang di pusat pembelanjaan modern daripada di pasar tradisional, aktivitas 

transaksi di e-commerce didominasi oleh konsumen generasi Z dan millennial dengan kontribusi 

mencapai 85%. 

Kegiatan belanja atau pemebelian suatu barang tentu dipengaruhi oleh banyak hal diantaranya 

yaitu mengenai sikap atau dorongan belanja yang bersifat hedonic dari konsumen lebih dikenal dengan 

hedonic shopping motivation, faktor lain yaitu mengenai online customer review dan shopping lifestyle. 

Setiap orang membutuhkan dorongan dan keinginan dalam memenuhi kebutuhan untuk berbelanja yang 

disebabkkan karena aktivitas tersebut merupakan suatu alasan yang membuat individu merasa puas dan 

bahagia (Barokah, Asriandhini, and Putera 2021). 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu masih adanya inkonsitensi hasil penelitian. Penelitian 

yang dilakukan oleh (Lestari and Tiarawati, 2020; Varadaraj and Charumathi, 2019; Muinah Fadhilah, 

Putri Dwi Cahyani, 2022) menunjukkan hasil positif dan signifikan untuk variabel hedonic shopping 

motivation terhadap keputusan pembelian, sedangkan penelitian dari Pratama and Salim (2017) yang 

menyatakan bahwa hedonc motivation tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Fitra Dwi Prayogo, Christina Menuk 

Srihandayani, and Tony Susilo Wibowo, 2021; Yulianthini, 2022;  Christanto et al, 2021)  pada variabel 

shopping lifestyle menunjukkan hasil positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, penelitian 

ini bertentangan dengan penelitian (Wulandari, 2020 ) yang menyatakan bahwa shopping lifestyle tidak 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian yang 

dilakukan (Ika Sugiarti and Iskandar, 2021;  Regina Dwi Amelia, Michael, and Mulyandi, 2021;  Agesti, 

Ridwan, and Budiarti, 2021) yang menyatakan bahwa online customer review memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, penelitian ini bertentangan dengan penelitian 

(Amin and Rachmawati, 2020) yang menyatakan bahwa online customer review tidak berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Ada banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 

seperti hedonic shopping motivation (Lestari and Tiarawati, 2020; Varadaraj and Charumathi, 2019; 

Muinah Fadhilah, Putri Dwi Cahyani, 2022) shopping lifestyle (Fitra Dwi Prayogo, Christina Menuk 

Srihandayani, and Tony Susilo Wibowo, 2021; Yulianthini, 2022;  Christanto et al, 2021 ), online 

customer review (Ika Sugiarti and Iskandar, 2021;  Regina Dwi Amelia, Michael, and Mulyandi, 2021; 

Agesti, Ridwan, and Budiarti, 2021). 

 

Kajian Teoritis 

Teori TAM (Technology Acceptance Model) 

Menurut Novita and Helena (2021) Techonology Acceptance Model (TAM) model yang 

dirancang oleh Fred Davis dan memperkenalkan teori ini, dimana dengan model TAM dapat 

menganalisis faktor apa saja yang dapat memberikan dampak diterimanya suatu system. Teori TAM 

menjelaskan bahwa seseorang yang menggunakan system tersebut dapat ditentukan berdasarkan 

kemudahan pengguna (perceived ease of use) dan manfaat yang dirasakan (perceived usefulnes). Sistem 

tersebut akan digunakan jika memiliki manfaat positif bagi penggunanya. 

 

Hedonic Shopping Motivation 



Muinah Fadhilah et al., Meningkatkan Keputusan Pembelian melalui Hedonic Shopping Motivation, Shopping 

Lifestyle, Online Customer Review pada Produk Fashion di Shopee (Studi Pada Konsumen Marketplace Shopee) 

137 

Berbelanja bagi sebagian manusia merupakan hal yang menyenangkan, seseorang bisa memilih 

dan memiliki barang yang dibutuhkan serta barang yang konsumen inginkan. Besra et al, (2019) 

mengatakan hedonic shopping motivation memiliki ciri-ciri yaitu kesenangan, kepuasan, nilai 

emosional dan hiburan untuk membelanjakan sesuatu. Jadi konsumen disini hanya mementingkan 

kesenangan mereka saat belanja, bukan untuk memenuhi kebutuhannya sehingga pembeli melakukan 

keputusannya untuk membeli barang yang mereka inginkan. Menurut Andryansyah (2018) Hedonic 

Shopping Motivation merupakan kegiatan berbelanja seseorang secara tidak wajar dan berlebihan untuk 

mendapatkan kebahagiaan dirinya sendiri di tempat berbelanja. 

 

Shopping Lifestyle 

Selain hedonic shopping motivation, ada hal lain yang juga mempengaruhi keputusan 

pembelian yaitu shopping lifestyle menggambarkan aktivitas seseorang dalam menghabiskan waktu dan 

uangnya. Dengan adanya ketersediaan waktu yang banyak konsumen melakukan perbelanjaan dan 

dengan uang konsumen akan memiliki daya beli yang tinggi (Hursepuny et al, 2018). Menurut Nurlinda 

et al (2020) Shopping Lifestyle merupakan pilihan seseorang dalam menghabiskan uang dan waktu, 

sebagai gaya hidup. 

 

Online Customer Review 

Online consumer review juga memiliki fungsi sebagai alat bantu pengambilan keputusan, 

mekanisme untuk feedback yang diberikan oleh konsumen, dan system rekomendasi pada platfrom 

belanja online. Selain itu menurut Sutanto and Aprianingsih (2016) online consumer review adalah  

bentuk dari electronic word of mouth dan dapat dikatakan sebagai komunikasi permasaran yang baru 

dan dapat mempengaruhi serta memegang peran dalam proses keputusan pembelian suatu produk. 

Review adalah salah satu faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang. Online customer 

review adalah sebuah bentuk electronic word of mouth (eWOM) yang mengacu pada ulasan buatan 

konsumen yang di-posting pada situasi online maupun situs web pihak ketiga (Damayanti Sri Rizka 

2021). 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Priangga and Munawar (2021) Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses 

yang berawal dari konsumen mengenali masalah, mencari informasi terhadap suatu produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik masing-masing alternatif tersebut 

dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian serangkaian proses tersebut mengarah kepada 

keputusan pembelian. Seperti yang dinyatakan oleh Kotler, Philips and Keller (2016) terdapat lima 

tahapan dalam konsep proses keputusan pembelian konsumen sebagai yaitu: 1) Pengenalan Kebutuhan 

2) Pencarian Informasi 3) Evaluasi Alternatif 4) Keputusan Pembelian 5) Perilaku Pasca Pembelian. 

 

METODE  

Adapun dalam penelitian ini populasinya adalah seluruh konsumen yang pernah belanja 

menggunakan e-commerce Shopee. Teknik pengambilan sampel untuk menentukan sampel, dalam 

penelitian ini menggunakan Purposive Sampling. Variabel bebas hedonic shopping motivation (X1), 

shopping lifestyle (X2), online customer review (X3), dan variabel terikatnya keputusan pembelian (Y). 

Penelitian ini dilakukan di kota Yogyakarta. Populasi penelitian ini adalah konsumen yang pernah 

berbelanja produk fashion di Shopee. Penentuan jumlah sampel berdasarkan Hair, et al (2010). Yaitu 

Hedonic Shopping Motivation : 1) adventure shopping 2) social shopping 3) gratification shopping 4) 

idea shopping 5) role shopping 6) value shopping (Lathiyfah Shanti Punamasari dan Bambang 

Somantri, 2021). Shopping lifestyle : 1) Konsumen berbelanja karena tertarik iklan 2) Konsumen 

tertarik trend terbaru 3) Pakaian merek terkenal akan dicari 4) Berbelanja dengan kualitas terbaik 5) 

Berbelanja lebih dari satu merek (Maftukhan, 2017). Online customer review : 1) Usefulness of online 

review 2) Review expertise 3) Timeliness of online review 4) Volume of online review 5) 

Comprehensiveness of online review (Iskandar, 2021). Keputusan Pembelian : 1) Pengenalan kebutuhan 

2) Pencarian informasi 3) Evaluasi alternatif 4) Keputusan pembelian 5) Perilaku pasca pembelian 

(Kotler, Philips and Keller, 2016). 
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HASIL 

 

Tabel 1 

Hasil uji validitas 

Variabel Keterangan 

Hedonic Shopping Motivation Valid 

Shopping Lifestyle Valid 

Online Customer Review Valid 

Keputusan Pembelian Valid 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 1 hasil uji validitas untuk variabel hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, online 

customer review, keputusan pembelian menunjukkan seluruh indikator dinyatakan valid. Sedangkan 

Tabel 2 dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument dalam penelitian ini reliable atau diterima. 

Terbukti dari nilai r alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan hasil uji normalitas 

memiliki nilai signifikansi 0,066 dimana lebih dari α atau 0,05, dapat disimpulkan bahwa data penelitian 

tersebut dinyatakan berdistribusi normal dan valid. 

 

Tabel 2 

Hasil uji reabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Hedonic Shopping Motivation 0,867 Realibel 

Shopping Lifestyle 0,791 Realibel 

Online Customer Review 0,839 Realibel 

Keputusan Pembelian 0,841 Realibel 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 3 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 105 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.41741063 

Most Extreme Differences Absolute .084 

Positive .084 

Negative -.079 

Test Statistic .084 

Asymp. Sig. (2-tailed) .066c 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 4 

Hasil uji multikolinearitas 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Hedonic Shopping Motivation .318 3.147 

Shopping Lifestyle .342 2.927 

Online Customer Review .579 1.727 

Sumber: data olahan 

 

Berdasarkan data Tabel 4 seluruh variabel independent dalam penelitian memiliki nilai VIF 

kurang dari 10 dan nilai tolerance yang lebih dari 0,10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model 

regresi yang digunakan dalam penelitian ini tidak mengandung gejala multikolinieritas.Dalam 

penelitian ini menggunakan hasil uji regresi yang standardized yang berfungsi untuk melihat tingkat 
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prioritas dan juga mengeliminasi perbedaan ukuran pada independennya yaitu Hedonic Shopping 

Motivation(X1), Shopping Lifestyle (X2) dan Online Customer Review (X3) yang tidak sama.  

 

Tabel 5 

Uji regresi berganda 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.736 2.656  1.406 .163 

Hedonic Shopping Motivation .214 .070 .292 3.045 .003 

Shopping Lifestyle .160 .089 .166 1.796 .075 

Online Customer Review .508 .074 .486 6.836 .000 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 5 untuk model regresi berganda diperoleh sabagi berikut :KP = 0,292  HSM + 0,166 SL 

+ 0,486 OCR. Nilai Koesisien variabel Hedonic Shopping Motivation (X1) adalah 0,292 artinya 

semakin tinggi  Hedonic Shopping Motivation, maka akan semakin tinggi keputusan pemebalian. Nilai 

Koefisien pada Shopping Lifestyle (X2) adalah 0,166 artinya semakin tinggi Shopping Lifestyle, maka 

akan semakin tinggi keputusan pemebalian. Nilai Koefisien pada Online Customer Review (X3) adalah 

0,486 artinya semakin tinggi Online Customer Review, maka akan semakin tinggi keputusan 

pemebalian. Tabel 5 juga hasil uji t dalam penelitian ini: berdasarkan hasil uji t, variabel Hedonic 

Shopping Motivation memiliki nilai thitung 3,045 dengan tingkat signifikansi 0,003 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan terdapat pengaruh hedonic shopping motivation terhadap keputusan pembelian, dengan 

arti H1 diterima. Hasil uji t, variabel shopping lifstyle memiliki nilai thitung 1,796 dengan tingkat 

signifikansi 0,075 < 0,05. Hal ini menunjukkan tidak terdapat pengaruh shopping lifestyle terhadap 

keputusan pembelian, dengan arti H2 ditolak. Hasil uji t, variabel Online Customer Review memiliki 

nilai thitung 6,836 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan terdapat pengaruh 

Online Customer Review terhadap keputusan pembelian, dengan arti H3 diterima. 

 

Tabel 6 

Hasil uji determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .839a .704 .695 2.453 

Sumber: data olahan 

 

Berdasarkan Tabel 6 nilai Adjusted R Square adalah 0,695 yang berarti 69,5% variabel 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel bebas (independen), yaitu hedonic shopping motivation, 

shopping lifestyle,online customer review. Sedangkan sisanya 30,5% variabel keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Tabel 7 nilai F yang 

diperoleh adalah 80,089 sehingga disimpulkan bahwa nilai Fhitung  > Ftabel (2,69) dengan tingkat 

signifikansi 0,00 < 0,05. Dengan demikian menunjukkan bahwa H4 diterima, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hedonic shopping motivation, shopping lifestyle dan online customer review 

berpengaruh terhadap keputusan pemebelian produk fashion di Shopee. 

 

Tabel 7 

Hasil uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1445.799 3 481.933 80.089 .000b 

Residual 607.763 101 6.017   

Total 2053.562 104    

Sumber: data olahan 

 

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji regresi menunjukkan nilai thitung variabel Hedonic Shopping Motivation adalah 3.045 

dengan tingkat signifikansi 0,003 < 0,05. Berdasarkan hasil regresi disimpulkan bahwa Hedonic 

Shopping Motivation berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Maka H1 yang menyatakan bahwa 
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“Hedonic Shopping Motivation berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion di 

Shopee” diterima. Hal ini dikarenakan adanya perilaku konsumen yang hedonic shopping motivavtion 

mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen yang memiliki motivasi seneng berbelanja yang tinggi 

tentunya memeiliki pengaruh berbelanja lebih tinggi dibandingkan konsumen yang tidak memiliki 

motivasi senang berbelanja. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya, yang 

menyatakan bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Ekawati, Rachma, and Wahono, 2020 ; Varadaraj and Charumathi, 2019 ; Lestari and 

Tiarawati, 2020; Muinah Fadhilah, Putri Dwi Cahyani 2022). Hasil penelitian ini berbeda dengan 

penelitian Pratama and Salim (2017) yang menyatakan bahwa hedonc motivation tidak memiliki 

pengaruh seignifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji regresi menunjukkan nilai thitung variabel Shopping Lifestyle adalah 1.796 dengan 

tingkat signifikansi 0,075 < 0,05. Berdasarkan hasil regresi disimpulkan bahwa Shopping Lifestyle tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Maka H2 yang menyatakan bahwa Shopping Lifestyle 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion di Shopee” ditolak. Hal ini berarti 

konsumen yang memiliki perilaku shopping  lifestyle dimana terdapat rasa ingin tahu dan mengikuti 

trend akan mempengaruhi keputusan pembelian. Terdapat faktor yang tidak mempengaruhi konsumen 

untuk memiliki perilaku lifestyle yaitu konsumen yang memiliki pendapatan rendah, dimana mereka 

akan lebih memtingkan kebutuhan dari pada mengikuti trend. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

yang telah di lakukan (Wulandari, 2020 ). Hasil Penelitian tersebut menyatakan bahwa Shopping 

Lifestyle  tidak berpengaruh positif terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil penelitian ini berbeda 

dengan penelitian (Yulianthini, 2022; Christanto et al. 2021) yang menyatakan bahwa shopping lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil uji regresi menunjukkan nilai thitung variabel Online Coustemer Review adalah 6.836 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil regresi disimpulkan bahwa Online 

Coustemer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Maka H1 yang menyatakan bahwa 

“Online Coustemer Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion di Shopee” 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa online customer review memiliki konstribusi yang baik dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian produk di marketplace Shopee, konsumen terdahulu yang 

memberikan pernyataan ulasan pada produk tersebut, akan mempermudah konsumen mencari dan 

mengetahui informasi mengenai produk-produk yang dijual oleh toko online Shopee. Semakin tinggi 

efektivitas online customer review maka semakin tinggi keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 

mendukung hasil penelitian sebelumnya, yang menyatakan bahwa hedonic shopping motivation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Ika Sugiarti and Iskandar, 2021; 

Regina Dwi Amelia, Michael, and Mulyandi,2021; Sianipar and Yoestini, 2021). Hasil penelitian ini 

berbeda dengan penelitian (Amin and Rachmawati 2020) yang menyatakan bahwa online customer 

review tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, dan Online Customer Review terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil regresi menunjukkan nilai F yang diperoleh adalah 80,089 sehingga disimpulkan bahwa 

nilai Fhitung  > Ftabel (2,69) dengan tingkat signifikansi 0,00 < 0,05. Dengan demikian menunjukkan bahwa 

H4 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping motivation, shopping lifestyle dan 

online customer review secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pemebelian produk fashion di 

Shopee. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan pada hasil penelitian yang sudah dilakukan yaitu mengenai keputusan pembelian 

produk fashion di Shopee yang dilihat dari variabel hedonic shopping motivation, shopping lifestyle dan 

online customer review dapat disimpulkan bahwa :  
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1. Variabel hedonic shopping motivation berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk fashion di Shopee, yang berarti semakin tinggi tingkat hedonic 

shopping motivation maka semakin tinggi tingkat keputusan pembelian produk fashion di Shopee. 

2. Variabel shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk fashion di 

Shopee, yang berarti semakin tinggi shopping lifestyle maka tidak mempengaruhi tingkat keputusan 

pembelian produk fashion di Shopee. 

3. Variabel online customer review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk fashion di Shopee, yang berarti semakin tinggi efektivitas online customer review 

maka semakin tinggi juga keputusan pembelian produk fashion di Shopee. 

4. Variabel hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, dan online customer review secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di 

Shopee, yang berarti semakin tinggi tingkat hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, dan 

online customer review secara simultan maka semakin tinggi juga tingkat keputusan pembelian 

produk fashion di Shopee. 
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