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FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN IMPULSE BUYING  

PADA MAHASISWA   

 

 1)Diva Owen, 2)Titi Nugraheni, 3)Misdiyono, 4)Eliya Isfaatun 

1) 2) 3) Universitas Gunadarma 4)Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Nusa Megarkencana  
1) divaowen6@gmail.com, 2) titi_n@staff.gunadarma.ac.id, 3) misdie@staff.gunadarma.ac.id,           

4) eliyais@staff.gunadarma.ac.id     
 

Abstract 

 

This study aims to analyze the factors that influence impulse buying decisions, especially among 

students. The variables used in this study as factors that influence impulse buying decisions include: 
service quality, promotions and hedonic shopping motives. 

The research method used in this research is to use a quantitative descriptive method through primary 

data and several test tools are carried out, including validity test, reliability test, normality test, 
multicollinearity test, heteroscedasticity test, multiple linear regression analysis, t test, f test and the 

coefficient of determination used to test the hypothesis. The data used in this study used primary data 

based on the results of a questionnaire of 100 respondents who were students of Gunadarma 
University, Kalimalang Campus. The scale measurement on the questionnaire in this study used a 

modified Likert scale. The results of this study indicate that service quality and promotion partially 

affect impulse buying, while hedonic shopping motives partially do not affect student impulse buying. 

phenomenon of society related to e-cigarettes or vaping factors. 
 

Keywords: hedonic shopping motives, buying decisionprice perception, impulse buying 

 

A. PENDAHULUAN  

Indonesia merupakan negara berkembang yang menjadi target potensial dalam 

pemasaran produk, baik dari perusahaan lokal maupun internasional. Karakter unik yang 
dimiliki konsumen Indonesia. Menurut Rahmat Susanta (2007), sebagian besar konsumen 

Indonesia memiliki karakter unplanned. Mereka biasanya suka bertindak “last minute”. Jika 

berbelanja, mereka sering menjadi impulse buyer. Saat ini Online shopping banyak diminiati 

konsumen sebagai bentuk pembelian yang dilakukan via internet.   
Perkembangan pengguna internet mendorong adanya suatu potensi besar terciptanya 

online shopping, menurut data setiap tahunnya terjadi peningkatan signifikan 

(www.internetworldstat.com, 2017) terhadap jumlah pelanggan dan pemakai internet pada 
tahun 2017 yang menunjukan jumlah pengguna dari 10 negara di Asia. Pengguna internet di 

Asia terbanyak adalah China dengan pengguna internet sebanyak772.000.000, India menempati 

urutan ke-2 dengan pengguna internet sebanyak 462.124.989 dilanjutkan dengan negara 
Indonesia 143.260.000.  

Data di Indonesia menunjukkan setiap tahun terjadinya peningkatan pada pembelian 

yang tidak direncanakan dari tahun 2013-2017 (Nielsen, 2017). Perilaku konsumen yang 

menarik ini yaitu adanya perilaku impulse buying atau yang biasa disebut pemasar dengan 
pembelian yang tidak direncanakan (Dharmmesta ,2012) (Park et al., 2012) (Gudonavičienė & 

Alijošienė, 2015) (Aragoncillo & Orús, 2018). Berdasarkan penelitian terdahulu beberapa 

faktor yang menjadi alasan mengapa seseorang terdorong untuk melakukan impulse buying 
diantaranya adalah karena faktor internal dan faktor eksternal, pelayanan (Ari, 2012). 

Pelayanan merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat 

dirasakan daripada dimiliki serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses 
konsumsi jasa tersebut, kredibilitas produsen sangat dipertaruhkan di sini (Raharjani, 2015) 

(Ari, 2012). Promosi atau persuasi satu arah dibuat untuk mengarahkan seseorang atau 

mailto:divaowen6@gmail.com
mailto:titi_n@staff.gunadarma.ac.id
mailto:misdie@staff.gunadarma.ac.id
mailto:eliyais@staff.gunadarma.ac.id
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organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasar (Swastha & Irawan, 
2012) (Philip Kotler, 2019) (Philip Kotler, 2000). Penelitian Ismu (2011) menunjukkan bahwa 

faktor internal seperti hedonic shopping value dan emosi positif secara positif dan signifikan 

mempengaruhi pembelian impuls. Timbulnya dorongan perasaan untuk segera melakukan 

pembelian dan timbul perasaan senang dan puas setelah melakukan pembelian. Fadjar (2009) 
menyatakan bahwa emosi seseorang saat berbelanja memiliki korelasi positif yang signifikan 

dengan kecenderungan melakukan pembelian impuls. Promosi secara positif dan signifikan 

mampu mendorong mereka untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan (Dharma. 
2012). 

Namun, beberapa penelitian lainnya menunjukkan tidak adanya hubungan antara strategi 

pencarian hedonis dengan pembelian impuls melainkan display produk atau In-store Stimuli 
dapat memberikan pengalaman belanja yang sulit dilupakan konsumen, antara In-store 

shopping environment atau lingkungan belanja dengan impulse buying, dan personal selling 

tidak memiliki korelasi positif dengan impulse buying (Esch, 2013) (Soeseno Bong, 2011) 

(Machleit & Eroglu, 2015). 
Penelitian ini menjadi penting untuk memberikan kontribusi kepada penjual toko online 

dalam menganslisis pengaruh dari faktor – faktor yang menyebabkan konsumen terdorong 

untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan. 
 

B. KAJIAN LITERATUR  

Impulse buying atau biasa disebut juga unplanned purchase, adalah perilaku orang 
dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalamberbelanja. Konsumen yang 

melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli produk atau merek tertentu (Park et 

al., 2012) (Aragoncillo & Orús, 2018). Mereka langsung melakukan pembelian karena 
ketertarikan pada merek atau produk saat itu juga. Impulse buying sebagai kecenderungan 

konsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba- tiba, dan otomatis. Dengan demikian 

impulse buying merupakan sesuatu yang alamiah dan merupakan reaksi yang cepat 

(Šeinauskienė et al., 2015) (Lo et al., 2016). Pembelian tidak terencana (impulse buying) dapat 
diklasifikasikan dalam tiga tipe yaitu reminded impulse buying, suggestion impulse buying, dan 

pure impulse buying. Menurut Rook dan Fisher (Stanton, 2012), Impulse buying memiliki 

beberapa indikator, yaitu Spontanitas, Kekuatan, kompulsi, dan intensitas, Ketidak pedulian 
akan akibat , Kenikmatan berbelanja serta Kegairahan dan stimulasi (Bellini et al., 2017) (Lo et 

al., 2016). 

E-commerce merupakan prosedur berdagang atau mekanisme jual-beli di internet dimana 

pembeli dan penjual dipertemukan di dunia maya. juga dapat didefinisikann sebagai suatu cara 
berbelanja atau berdagang secara online atau direct selling yang memanfaatkan fasilitas internet 

dimana terdapat website yang dapat menyediakan layanan “get and deliver”. akan merubah 

semua kegiatan marketing dan juga sekaligus memangkas biaya-biaya operasional untuk 
kegiatan trading (perdagangan) (Philip Kotler, 2000) (P. Kotler, 2014). 

Kualitas pelayanan pada bisnis online, berbeda dengan toko offline yang berada didalam 

gerai. Untuk menampilkan barang yang akan dijual, lakukan pemotretan memakai kamera 
dengan resolusi tinggi, sehingga hasilnya memuaskan. Pembeli akan tertarik karena detail 

barang yang jelas disertai keterangan jelas tentang barang tersebut meliputi harga, ukuran, 

jumlah dan semua informasi yang akan meyakinkan pembeli (Ari, 2012). Dimensi kualitas 

pelayanan menurut Lovelock dan Wright (2007) terdiri dari: Kehandalan (Reliability), 
Keberwujudan (Tangible), Daya tanggap (Responsivness), Jaminan (Assurance), Empati 

(Empathy). 

Promosi yang dikemukakan oleh Swasta (2012) adalah arus informasi atau persuasi 
searah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang 

menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Menurut Lovelock dan Wirtz (2011) promosi 

penjualan memiliki indikator-indikator sebagai berikut: Periklanan, Price Promotions, Sales 
Promotions, Sign-up Rebates (cash back) dan Gifts / hadiah. 
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Menurut Utami (2015) motivasi hedonis adalah motivasi konsumen untuk berbelanja 
karena berbelanja merupakan suatu kesenangan tersendiri sehingga tidak memperhatikan 

manfaat dari produk yang dibeli (Lo et al., 2016) (Hidayah, 2019) (Park et al., 2012). Variabel 

hedonic motives dapat diukur dengan indikator sebagai berikut: konsumen berbelanja untuk 

memilki kenikmatan tersendiri, berbelanja merupakan salah satu alternatif untuk mengatasi 
stress, berbelanja untuk alasan keinginan bukan kebutuhan, berbelanja sebagai kegiatan 

bersosialisasi, konsumen berbelanja untuk mengikuti trend model-model baru. 

 

C. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif, yang mana mengutamakan analisa tentang 

data dan fakta yang ditemukan, kemudian diangkat ke dalam penelitian dan kemudian disajikan 
(Sugiyono, 2011). Penelitian deskriptif kuantitatif yang digunakan untuk penelitian ini 

menjabarkan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan keputusan impulse buying khususnya 

pada mahasiswa. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini sebagai factor – factor yang 
mempengaruhi keputusan impulse buying antara lain: kualitas pelayanan, promosi dan hedonic 

shopping motives. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Gunadarma region 

Kalimalang pada bulan Juni 2021 sampai Juli 2021. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 
berjumlah 100 orang mahasiswa aktif. 

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini dilakukan dengan 

wawancara dan kuisioner. Teknik pengumpulan data wawancara digunakan oleh peneliti untuk 
mengumpulkan informasi tentang keputusan pembelian impulse. menggunakan kuesioner yang 

berisi pertanyaan dan sudah dirancang oleh peneliti yang berisi tentang variabel-variabel 

penelitian yaitu kualitas pelayanan, promosi dan hedonic shopping motives dan keputusan 
pembelian. Adapun skala dan alternatif jawaban yang digunakan adalah dengan menggunakan 

skala likert modifikasi, yaitu skala yang berisi lima tingkatan jawaban mengenai kesetujuan 

responden terhadap pernyataan. 

Penelitian ini dibantu aplikasi software SPSS (Statistical Program for Social Scane) yang 
dipakai untuk menganalisis pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2011).  

Teknik analisis data menggunakan alat analisis regresi linear berganda, antara lain: Uji 

Validitas, Uji Reliabilitas, Uji Normalitan, Uji Multikolinearitas, Uji Heteroskedastisitas, Uji t, 
Uji F (Sugiyono, 2011). 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan 100 responden, menunjukkan bahwa responden dengan jenis kelamin laki-

laki sebanyak 33 responden (33%) dan responden dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 67 

responden (67%) dan rata – rata berumur 20 tahun (55%). Uang saku responden Rp. 1.000.000 

– Rp. 2.500.000 sebanyak 66 responden (66%) dan responden dengan uang saku < 2.500.000 
sebanyak 34 responden (34%).  

Responden yang menggunakan Tokopedia sebanyak 20 (20%), BukaLapak 17 (17%), 

Lazada 25 (25%), Shopee 21 (21%), dan lain-lain 17 (17%). Hal ini menunjukkan bahwa 
Mahasiswa Universitas Gunadarma Kampus J kalimalang mayoritas menggunakan toko online 

Lazada (25%) dalam melakukan pembelian secara online. 

Uji validitas menunjukkan bahwa semua item dalam pertanyaan kuisiner dinyatakan valid 
dan reliabel. 
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Tabel 1 

Uji Validitas 

 

 
 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai koefisien korelasi 
yang lebih besar dari r tabel. Untuk sampel sebanyak 100 orang yaitu 0,1966. Dari hasil tersebut 

menunjukkan bahwa semua indikator dinyatakan valid. 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 

 
Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian seluruh variabel penelitian memiliki nilai alpha 

> 0,6. Artinya menunjukkan bahwa seluruh variabel-variabel penelitian dinyatakan reliabel. 

 

1. Analisis Regresi Linear Berganda 

Berikut hasil persaman regresi setelah diolah dalam aplikasi SPSS 26 adalah 

sebagai berikut: 
 

Y = 3,201 + 0,534X1 + 0,256X2+ 0,044X3 + e 

 
Koefisien regresi variabel X1 yaitu kualitas pelayanan sama dengan 0,534, 

koefisien regresi variabel X2 (promosi) sebesar 0,256 dan koefisien regresi variabel X3 

sebesar 0,044 (hedonic motives) artinya kualitas pelayanan, promosi dan hedonic motives 

memiliki hubungan yang positif terhadap keputusan pembelian impulse. 
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Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai R2 sebesar 0,933 atau 93,3% 
berarti bahwa variasi variabel terikat impulse buying (Y) dapat dijelaskan oleh variabel 

kualitas pelayanan (X1), promosi (X2), dan hedonic shopping motives (X3) sebesar 

93,3%, sedangkan sisanya 6,7% (100% - 93,3%) dijelaskan oleh variabel-variabel lain 

diluar variabel yang diteliti 

 

2. Uji Hipotesis 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa:  
 

H1: Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap impulse buying., diterima. Kualitas 

pelayanan memiliki nilai signifikansi (Sig) 0,000 dengan nilai α (derajat signifikan) 0,05 
artinya 0,000< 0,05. Maka Ha diterima atau kualitas pelayanan berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying (Hayu et al., 2020) (Abrar et al., 2017) (Šeinauskienė et al., 

2015) pada mahasiswa Universitas Gunadarma region Kalimalang. 

 
H2: Promosi berpengaruh terhadap impulse buying, diterima. Promosi memiliki nilai 

signifikansi (Sig) 0,000 dengan nilai α (derajat signifikan) 0,05 artinya 0,000< 0,05. 

Maka Ha diterima atau promosi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying  (Do et 
al., 2020) (Gudonavičienė & Alijošienė, 2015) pada mahasiswa Universitas Gunadarma 

region Kalimalang. 

 

H3: Hedonic shopping motives berpengaruh terhadap impulse buying, ditolak. 

Hedonic shopping motives memiliki nilai signifikansi (Sig) 0,147 dengan nilai α (derajat 

signifikan) 0,05 artinya 0,147 > 0,05. Maka Ha ditolak atau hedonic shopping motives 

tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying (Purnomo & Riani, 2018),(Poluan 
et al., 2019) pada mahasiswa Universitas Gunadarma region Kalimalang.  

 

H4: Kualitas pelayanan, promosi, dan hedonic shopping motives berpengaruh 
terhadap impulse buying. Dari hasil uji f dapat dilihat bahwa nilai signifikansi (Sig) 

adalah sebesar 0,000 dengan nilai α (derajat signifikan) 0,05. Artinya 0,000 < 0,05 maka 

Ha diterima. Dengan demikian kualitas pelayanan, promosi, dan hedonic shopping 

motives berpengaruh signifikan secara bersama-sama terhadap impulse buying (Hayu et 
al., 2020) (Abrar et al., 2017) (Do et al., 2020) (Šeinauskienė et al., 2015) pada 

mahasiswa Universitas Gunadarma region Kalimalang. 

 

E. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai 
berikut: 

1. Kualitas Pelayanan secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying. 

2. Promosi secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying. 

3. Hedonic shopping motives secara parsial tidak berpengaruh terhadap impulse buying. 
4. Kualitas Pelayanan, Promosi, dan Hedonic shopping motives secara simultan berpengaruh 

terhadap variabel yaitu Impulse Buying. 

 
Saran yang dapat diberikan berdasarkan dari simpulan dan implikasi diatas adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk penggiat usaha (perusahaan) dalam rangka meningkatkan penjualan dengan cara 2 
impulse buying, sebaiknya pihak penjualan online (online shop) lebih memperhatikan 

cara pelayanan terutama dalam hal pengenalan produk dan keramah tamahan dalam 

menawarkan produk kepada calon konsumen yang dapat menarik minat konsumen. 

2. Untuk peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel kepercayaan, kemudahan akses, 
fasilitas delivery order, kenyamanan dalam bertransaksi untuk meneliti lebih lanjut 

impulse buying, dan tidak lupa menambahkan subyek penelitian, tidak hanya 100 orang 
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mahasiswa saja, melainkan sejumlah 250 orang dengan latar belakang yang berbeda 
untuk mendapatkan hasil yang lebih komprehensif. 
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