ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh nilai hedonis dan utilitarian
terhadap perilaku pembelian impulsif di situs online trovel agent (OTA).
Pengumpulan data menggunakan survei online dengan jumlah responden
sebanyak 200 orang dengan mayaritas responden berusia 18-30 tahun (65,5%).
Anzlisis data dilakukan dengan metode Partiol Least Sguares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hubungan antar variabel tersebut. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa variabel nilai utilitarian tidak mempunyai
pengaruh langsung terhadap variabel penelusuran (p-value 0,179 > 0,05). Variabel
nilai hedonik berpengaruh langsung signifikan dan positif terhadap variabel
penelusuran (p-volue 0,000 < 0,05). Variabel penelusuran mempunyai pengaruh
langsung yang signifikan dan pasitf terhadap variabel derongan untuk membeli
secara impulsif (p-volue 0,000 < 0,05). Variabel penearian mempunyai pengaruh
langsung yang signifikandan positif terhadap variabel peritaku pembelian impulsif
(p-value 0.017 = 0.05). Mariabel doronganuntuk membeli secara impulsif
mempunyai pengarub langsung vang signifikan dan positif terhadap variabel
perilaku pembelianimpulsif (p-value 0.000 < 0.05).
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ABSTRACT

This research aims to examine the influence of hedonic and utifitarian values on
impulse buying behavior on onfine travel agent (OTA) sites. Data collection used an
online survey with a total of 200 respondents with the majority of respondents
oged 18-30 years (65.5%). Data analysis was carried out using the partial least
squares structural equation modeling (PLS-5EM) method to test the relationship
between these variables. The research results show that the utifitorion value
varigble has no direct influence on the browsing varioble (p-volue 0.179 > 0.05).
The hedonic value variable has a significant and positive direct effect on the
browsing varigble (p-value 0.000°< 0.05). Thesbrowsing variable has o significant
and positive direct efféet on the urge to buy impulsively variable (p-value 0.000 <
0.05). The browsing varioble has a significant ond positive direct effect on the
impulse buying behavior varigble (p-value 0.017 < 0.05). The urge to buy
impulsively varigble has a significant and paositive direct effect on the impulse
buying Behavior veriable (p-value 0.000 < 0.05).
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