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ABSTRACT    

 

The switching of consumer purchases from offline to online is an interesting phenomenon 

to conduct in-depth investigation. This triggers consumers to make impulsive purchases 

online. Thus, the purpose of this study is to investigate the antecedents that have the 

potential to increase online impulse buying behavior, namely, hedonic shopping 

motivation, urge to buy, and positive emotion. This study used 100 respondents who had 

made online impulse buying in e-commerce in Kebumen. Respondents were taken using 

purposive sampling technique, data was processed with the help of SPSS statistical 

software and analyzed using multiple regression analysis. The results of the study found 

that all hypotheses were accepted. Hedonic shopping motivation, urge to buy, and positive 

emotion partially and simultaneously proved to have a positive effect on online impulse 

buying behavior. Another finding of this study is that urge to buy is the variable that has 

the greatest influence in increasing online impulse buying behaviour. 

 

Keywords:  E-Commerce, Hedonic Shopping, Impulse Buying, Positive Emotion, Urge To 

Buy 

 

ABSTRAK   

 

Peralihan pembelian konsumen secara luring menjadi daring merupakan fenomena 

menarik untuk dilakukan investigasi yang mendalam. Hal ini memicu konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsive secara online. dengan demikian, tujuan penelitian ini 

adalah untuk menyelidiki anteseden-sntaesedent yang berpotensi meningkatkan online 

impulse buying behaviour yaitu, hedonic shopping motivation, urge to buy, dan positive 

emotion. Penalitian ini menggunakan 100 responden yang pernah melakukan online 

impulse buying di e-commerce di Kebumen. Responden diambil dengan menggunakan 

Teknik purposive sampling, data diolah dengan bantuan software statistic SPSS dan 

dianalisis dengan analisis regresi berganda. Hasil penelitian menemukan bahwa semua 

hipotesis dinyatakan diterima. Hedonoc shopping motivation, urge to buy, dan positive 

emotion secara parsial dan simultan terbukti berpengaruh positif terhadap online impulse 

buying behaviour. Temuan lain dari penelitian ini adalah, urge to buy merupakan variabel 

yang memiliki pengaruh terbesar dalam meningkatkan online impulse buying behaviour.  

 

Kata Kunci: Belanja Hedonis, Dorongan Membeli, E-Commerce, Emosi Positif, 

Pembelian Impulsif  
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PENDAHULUAN 
 

 Perkembangan teknologi internet yang sangat pesat di Indonesia berdampak pada 

perubahan perilaku belanja konsumen dari offline shopping menjadi online shopping (Luh 

et al., 2020; Rani et al., 2023). Selain itu, meningkatnya jumlah penduduk, meningkatnya 

pengguna smartphone sejalan dengan meningkatnya pengguna internet dan media sosial 

menjadikan belanja online semakin mudah. Hal ini berdampak pada pertumbuhan platform 

e-commerce yang signifikan. Perkembangan e-commerce di Indonesa pada tahun 2024 

mengalami pertumbuhan yang signifikan, seperti yang dituangkan pada tabel 1.  

 
Tabel 1. Table of Top Brand Index of e-Commerce 2024 

 
Sumber: Top Brand Index, 2024. 

 

Berdasarkan tabel 1, dapat dilihat bahwa terdapat lima e-commerce yang tercatat 

sebagai top brand yaitu, shoope, Lazada, Tokopedia, Bukalapak, dan Blibli. Hal ini 

menunjukkan perilaku konsumen dalam berbelanja online semakin meningkat. Terlebih 

lagi pada era digital ini telah mengubah perilaku ritel melalui e-commerce yang 

memberikan kemudahan kepada konsumen untuk berbelanja produk dan layanan dengan 

online sehingga memicu pembelian spontan atau impulse buying (Huang et al., 2024).  

Pembelian impulsif merupakan pembelian barang dan jasa yang tidak direncanakan 

karena adanya keinginan atau dorongan yang tiba-tiba. Pembelian impulsif merupakan 

suatu perilaku konsumen yang tidak direncanakan dan terjadi dalam waktu yang singkat 

tanpa mempertimbangkan akibat yang ditimbulkan. Selain itu, pembelian impulsif 

merupakan suatu sikap konsumen yang tentunya dapat meningkatkan keuntungan 

perusahaan (Yoda & Malik, 2024). Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai factor 

(Widagdo & Roz, 2021). Kondisi yang terjadi saat ini adalah aktifitas berbelanja terhadap 

suatu produk telah menjadi gaya hidup dan perilaku hedonis, ini memungkinkan konsumen 

cenderung untuk berperilaku impulsive (Horváth & Adıgüzel, 2025).  

Dalam konteks offline atau belanja tradisional penelitian sebelumnya mengungapkan 

bahwa pengaruh review diberikan dari orang terdekat atau orang yang dikenal secara 

langsung, tetapi dalam konteks online kita dapat terpengaruh dari ulasan-ulasan konsumen 

secara daring (Zhang et al., 2018). Studi sebelumnya menjelaskan bahwa impulse buying 

dapat terjadi disebabkan oleh dorongan factor gayanhidup hedonis (Wang et al., 2022; 

Mallari et al., 2023; Septiana et al., 2024). Hedonic shopping motivation mengacu juga 

pada kecenderungan individu mencari kesenangan dalam berbelanja dan aktivitas saat 

berbelanja ketika responden termotivasi maka lebih tergoda melakukan Impulse Buying. 

(Muhammad Sendi & Muhammad Zaini, 2024). Motivasi berbelanja hedonis didasarkan 

pada keinginan individu memiliki pengalaman multisensori dan emosional berupa 

kemewahan, kepuasan, dan kesenangan saat berbelanja (Mallari et al., 2023).  

Selain itu, Factor lain yang mempengaruhi pembelian impulsive adanah Urge to buy 

(Utama et al., 2021; Melati et al., 2024). Penelitian menunjukkan bahwa dorongan untuk 

membeli impulsif berakar dalam kepribadian individu yang merupakan keinginan yang 

tidak rasional (Rani et al., 2023). Urge to buy dianggap sebagai respon terhadap 
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rangsangan eksternal dan organisme internal mereka (Goel et al., 2024). Urge ti buy dapat 

dianggap sebagai tahap sebelum dan menuju ke tahap pembelian impulsif yang sebenarnya 

(Badgaiyan & Verma, 2015). Artinya bahwa pembelian impulsif terjadi ketika seorang 

konsumen mengalami dorongan yang tiba-tiba, dan seringkali kuat dan terus-menerus 

untuk membeli sesuatu dengan segera.  

Faktor berikutnya yang dapat mempengaruhi impulse buying adalah berkaitan 

dengan emosi konsumen. Literatur sebelumnya menyatakan pentingnya mempelajari 

emosi karena emosi merupakan bagian mendasar dari pengalaman atau reaksi terhadap 

suatu peristiwa atau objek yang mempengaruhi perilaku individu (Luh et al., 2020; Nieves-

Pavón et al., 2024). Lebih dalam lagi emosi yang dimaksud adalah emosi yang positif. 

Emosi positif memegang penanan penting dalan perilaku impulse buying. Emosi positif 

merupakan salah satu komponen dari proses afektif psikologis dalam pembelian impulsive, 

misalnya perasaan senang atau gembira dan motivasi untuk menuruti keinginannya sendiri 

(Luh et al., 2020). Dengan demikian, untuk dapat memahami perilaku konsumen dalam 

perilaku impulse buying, pemasar harus mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhik 

konsumen untuk melalukan pembelian impulsif.  

 Berdasarkan uraian latar belakang diatas, memahami perilaku impulse buying 

merupakan kegiatan penting dalam pemasaran seperti factor-faktor yang dapat 

berpengaruh pada impulse buying. Makadari itu, penelitian ini mencoba untuk 

memberikan wawasan lebih dalam tentang antesedent-antesedent yang dapat memberikan 

pengaruh online impulse buying behaviour, antesedent yag dimaksud adalah hedonic 

shopping motivation, urge to buy, dan positive emotion yang diuji pada e-commerce. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Online Impulse Buying Behaviour (OIBB) 

Keputusan pembelian impulsif adalah keputusan pembelian yang tiba-tiba, langsung, 

dan tidak direncanakan. Stern (1962) mengidentifikasi empat kategori besar pembelian 

impulsif, termasuk pure impulse buying, reminder impulse buying, suggestion impulse 

buying, dan“planned” impulse buying. Studi perilaku impulsive telah mengalami 

perubahan dari perilaku offline menjadi online impulse buying (Zhang et al., 2018). Selain 

factor internal, Salah satu karakteristik keputusan pembelian impulsif adalah pengaruh 

rangsangan eksternal dan situasional mempengaruhi perilaku pembelian impulsif online 

seseorang (Shahpasandi et al., 2020; Melati et al., 2024).  

 

Hedonic shopping motivation terhadap OIBB.   

Gaya hidup hedonis dalam berbelanja sudah menjadi bagian dari sebagian besar 

Masyarakat yang menyebabkan seseorang berbelanja di luar kebutuhannya hanya demi 

memberikan rasa senang dan puas bagi sebagian orang setelah berbelanja (Widagdo & 

Roz, 2021). Hedonic shopping motivation mengacu pada tingkat persepsi di mana belanja 

dianggap bermanfaat secara emosional yang pada akhirnya memberikan berbagai perasaan 

positif dan bermanfaat (Andani & Wahyono, 2018). Hedonic shopping motivation 

merupakan dorongan atau motivasi yang mendorong konsumen dalam berbelanja karena 

merupakan kegiatan yang menyenangkan dan bukan didorong oleh keuntungan finansial 

(Muhammad Sendi & Muhammad Zaini, 2024; Horváth & Adıgüzel, 2025). Penelitian 

sebelumnya membuktikan bahwa hedonic shopping motive adanya hubungan positif antara 

hedonic shopping motives dan perilaku pembelian impulsif secara daring (Andani & 

Wahyono, 2018; Wang et al., 2022; Mallari et al., 2023; Septiana et al., 2024; Muhammad 
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Sendi & Muhammad Zaini, 2024). Dengan demikian, hipotesis yang diuji adalah sebagai 

berikut: 

H1: Hedonic shopping motivation signifikan terhadap online impulse buying behaviour 

Urge to buy 

 Dorongan untuk membeli merupakan suatu dorongan yang dirasakan atau muncul 

ketika seorang konsumen berhadapan dengan suatu barang atau produk atau sesuatu di 

lingkungan toko seperti merek atau barang tertentu (Utama et al., 2021). Dorongan untuk 

membeli secara impulsif adalah keadaan keinginan yang dialami saat menemukan suatu 

objek di lingkungan yang mendahului tindakan impulsif yang sebenarnya dan bersifat 

spontan dan tiba-tiba (Badgaiyan & Verma, 2015). Penelitian sebelumnya mengungkapkan 

bahwa urge to buy menjadi factor penting dalam menentukan impulse buying (Utama et 

al., 2021; Goel et al., 2024; Rani et al., 2023). Dengan demikian, hipotesis yang diuji 

adalah sebagai berikut: 

H2: Urge to buy signifikan terhadap online impulse buying behaviour 

 

Positive Emotion  

Emosi positif merupakan representasi dari Organisme (O) dalam paradigma S-O-R 

yang berdampak pada tindakan perilaku konsumen seperti perilaku pembelian impulsive 

(Duong & Khuong, 2019). Emosi positif merupakan salah satu komponen dari proses 

afektif psikologis dalam pembelian impulsive, seperti suasana hati yang positif yang 

berasal dari motivasi untuk menuruti keinginan (Luh et al., 2020). Dalam e-commerce, 

peluang konsumen melakukan pembelian impulsive termasuk besar karena pada awalnya 

mereka mungkin hanya sekedar melihat-lihat produk yang ada, adanya pesaraan suka dan 

senang akan mendorong mereka untuk melakukan impulse buying. Penelitian sebelumnya 

menemukan adanya pengaruh positif antara positive emotion terhadap impulse buying 

(Duong & Khuong, 2019; Luh et al., 2020; Setiawan & Sri Ardani, 2022; Amarani et al., 

2025). Dengan demikian, hipotesis yang diuji dalam penelitian ini adalah: 

H3: Positive emotion signifikan terhadap online impulse buying behaviour  

 

Berdasarkan kajian literatur dan pengembangan hipotesis yang sudah diuraikan 

sebelumnya, maka model kerangka penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

terkonsep pada figure 1.  

 

 
Gambar 1. Research Framework 
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METODE PENELITIAN 

   

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survey kuesioner 

kepada 100 responden yang diambil dengan Teknik purposive sampling. Responden yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah resopnden yang pernah melakukan pembelian 

secara impulsive pada e-commerce di Kebumen, Jawa Tengah.. Kuesiner menggunakan 

skala likert 5-point dengan jawaban skor 1 untuk sangat tidak setuju dan skor 5 untuk 

jawaban sangat setuju. Sebelum dianalisis, data diuji reliabilitas dan validitas serta uji 

asumsi klasik. Data yang terkumpul dioleh dengan menggunakan SPSS dan dianalisis 

dengan regresi linear berganda.  

Semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini diukur dengan mengadopsi dari 

penelitian-penelitian sebelumnya. Pengukuran variabel online impulse buying behaviour 

menggunakan 4 indikator yang diadopsi dari (Shahpasandi et al., 2020; Widagdo & Roz, 

2021). Variabel hedonic shopping motives diukur dengan menggunakan enam indikator 

yang diadopsi dari (Widagdo & Roz, 2021). Variabel urge to buy diukur dengan 

menggunakan 3 indikator yang diadopsi dari (Badgaiyan & Verma, 2015). Dan, untuk 

variabel positive emotion diukur dengan menggunakan 5 indikator yang diadopsi dari 

(Setiawan & Sri Ardani, 2022). 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Profil Responden 

 
Tabel 2. Profil Responden (n=100) 

Kategori Frekuensi Presentase 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 

Perempuan 

 

26 

74 

 

26% 

74% 

Usia  

≤ 20 

21 - 30  

31 - 40 

41 – 50 

≥ 51 

 

17 

25 

45 

12 

1 

 

17% 

25% 

45% 

12% 

1% 

Pendidikan 

≤ SMA  

Diploma 

S1 

S2 & S3 

 

21 

26 

41 

12 

 

21% 

26% 

41% 

12% 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 

PNS 

Wiraswasta 

Lainnya 

 

13 

22 

45 

20 

 

13% 

22% 

45% 

20% 

 

Berdasarkan tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa responden dengan kategori jenis 

kelamin didominasi olen Perempuan dengan jumpah 74 atau sebesar 74%. Kategori usia 

responden paling banyak berada pada rentang usia 31 – 45 sejumlah 45 orang atau sebesar 

45%. Selanjutnya, untuk kategori pendidikan responden mayoritas adalah sarjana, yaitu 

sejumlah 41 atau 41%. Dan, kategori responden berdasarkan pekerjaan didominasi oleh 

wirasawata sebanyak 45 atau sebesar 45%.    
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Variabel  Items r hitung  Cronbach alpha  

(≥ 0.7)  

Keterangan 

Online Impulse 

Buying Behaviour 

(OIBB) 

 

1. OIB1 

2. OIB2 

3. OIB3 

4. OIB4 

1. 0.511 

2. 0.498 

3. 0.603 

4. 0.625 

0.754 Valid dan Reliabel 

Hedonic shopping 

motivation  

1. HSM1 

2. HSM2 

3. HSM3 

4. HSM4 

5. HSM5 

6. HSM5 

1. 0.467 

2. 0.612 

3. 0.609 

4. 0.591 

5. 0.631 

6. 0.655 

0.802 Valid dan Reliabel 

Urge to buy 1. UTB1 

2. UTB2 

3. UTB3 

1. 0.701 

2. 0.719 

3. 0.666 

0.778 Valid dan Reliabel 

Positive emotion  1. POE1 

2. POE2 

3. POE3 

4. POE4 

5. POE5 

1. 0.659 

2. 0.671 

3. 0.744 

4. 0.708 

5. 0.624 

0.729 Valid dan Reliabel 

 

Berdasarkan keterangan dari tabel di atas diketahui bahwa masing-masing dari nilai r 

hitung lebih besar dan hasil yang positif dari nilai r tabel (0,197) dan perolehan nilai alpha 

Cronbach lebih dari 0.7, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan pada 

variabel online impulse buying behaviour, hedonic shopping motivation, urge to buy, dan 

positive emotion pada kuesioner dalam data penelitian ini dapat dinyatakan valid dan 

reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas menunjukan bahwa data berdistribusi normal karena didasarkan 

pada gambar p-plot yang menunjukan data menyebar/ mendekati garis diagonal.  

 

 
Figure 2. Hasil Uji Normalitas 

b. Uji Multikolinearitas 

Hasil uji multikolinearitas substruktural I dan II mempunyai nilai tolerance > 0,10 dan 

memiliki nilai VIF (Variance Inflaction Factor) < 10 sehingga dapat dikatakan bahwa 

tidak terjadi gejala multikolinearitas antar variabel independen. 
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Tabel 4. Multikolinearitas 

Model  
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Hedonic shopping motivation 0,545 1,835 

Urge to buy 0,621 1,611 

Positive emotion 0,581 1,720 

 

Berdasarkan tabel dengan melihat nilai VIF pada variabel X1, X2 dan X3 adalah < 10, 

dan nilai toleransi pada variabel hedonic shopping motivation, urge to buy, dan 

positive emotion > 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut tidak terjadi 

multikolinearitas. 

 

c. Uji Heteroskedastisitas  

 

 
Figure 3. Uji Heteroskedastisitas 

 

Hasil menunjukan bahwa uji heteroskedastisitas terdapat titik–titik yang menyebar dan 

tidak membentuk adanya pola tertentu, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

penelitian tidak menunjukan adanya gejala heterokedastisitas.  

 

Uji Hipotesis dan Analisis Regresi Berganda 

 
Tabel 5. Hasil Uji Regresi dan Hipotesis 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.286 1.670  1.967 .052 

Hedonic shopping motivation .230 .080 .267 2.855 .005 

Urge to buy .378 .087 .299 4.990 .000 

Positive emotion  .173 .084 .184 3.074 .001 

a. Dependent Variable: OIBB    

 

Berdasarkan hasil uji koefisien regresi dapat diketahui nilai konstanta diperoleh 

sebesar 3.286 yang berarti bahwa online impulse buying behaviour konsumen pada e-

commerce sebesar 3.286 konstan, tanpa terpengaruh oleh variabel laing yang digunakan 

dalam penelitian ini. Variabel hedonic shopping mampu memberikan pengaruh sebesar 

0.230 terhadap online impulse buying behaviour, urge to buy memperoleh nilai pengaruh 

sebesar 0.378 terhadap online impulse buying behaviour, dan positive emotion memiliki 

pengaruh sebesar 0.173 online impulse buying behaviour. Lebih jauh lagi, untuk hasil 

pengujian hipotesis terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai ta hitung yang lebih besar 

dari t tabel (1,998) dengan nilai siginifikansi kurang dari 0.05.  
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Pada pengujian hipotesis pertama, menguji pengaruh hedonic shopping motivation 

terhadap online impulse buying behaviour hasilnya dinyatakan diterima. Hal ini berarti 

bahwa motivasi belanja yang merupakan refleksi dari perilaku hedonis konsumen akan 

meningkatkan perilaku pembelian impulsive konsumen pada e-commerce. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan adanya hubungan positif antara 

hedonic shopping motives terhadap online impulse buying behaviour (Andani & 

Wahyono, 2018; Wang et al., 2022; Mallari et al., 2023; Septiana et al., 2024; Muhammad 

Sendi & Muhammad Zaini, 2024).  

Demikian juga pada pengujian hipotesis kedua yang menguji hubungan antara urge 

to buy terhadap online impulse buying behaviour. Hasil uji hipotesis dinyatakan diterima. 

Hal ini berarti bahwa dorongan konsumen yang mencerminkan keinginan spontasitas dapat 

memberikan pengaruh positif dalam perilaku pembelian impulsive pada e-commerce. 

Penelitian ini mengkonfirmasi penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa urge to buy 

merupakan prediktor yang baik dalam meningkatkan online impulse buying (Utama et al., 

2021; Goel et al., 2024; Rani et al., 2023). 

Pada ahkirnya pada pengujian hipotesis ketiga yang menguji pengaruh positive 

emotion hasinya juga dinyatakan diterima. Hal ini berarti bahwa perasaan positif 

konsumen seperti kesenangan, perasaan bahagia atau sejenisnya dapat memberikan 

pengaruh positif terhadap online impulse buying behaviour. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa emosi positif dari konsumen merupakan 

variabel yang dapat membuat konsumen berperilaku impulsive (Duong & Khuong, 2019; 

Luh et al., 2020; Setiawan & Sri Ardani, 2022; Amarani et al., 2025).    

 

Uji Simultan 

 
Tabel 6. Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 47.604 3 15.868 11.612 .000a 

Residual 128.447 94 1.366   

Total 176.051 97    

 

Berdasarkan tabel 6, diperoleh Fhitung sebesar 11,612 dan lebih besar dari Ftabel 

(2,70) dengan tingkat signifikansi 0,000 (lebih kecil dari 0,05) yang berarti bahwa 

hipotesis (Ha) diterima. Hal ini bermakna bahwa variabel hedonic shopping motive, urge 

to buy, dan positive emotion secara bersama-sama berpengaruh terhadap online impulse 

buying behaviour.  

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan Dan Saran 

Berdasarkan hasil penelitian maka dapat disimpulkan bahwa anteseden-anteseden 

yang diuji dalam penelitian ini semua memiliki pengaruh positif terhadap online impulse 

buying behaviour pada e-commerece sesuai dengan pembuktian hipotesis yang hasilnya 

signifikan semua. Diantara variabel yang berpengaruh terhadap online impulse buying 

behaviour, urge to buy merupakan variabel yang mempunyai pengaruh paling besar 

terhadap perilaku pembelian impulsive. Dengan demikian, pemasar perlu memahami lebih 

jauh faktor yang dapat meningkatkan urge to buy supaya impulse buying juga meningkat. 

Selain itu, penelitian selanjutya juga dapat menyelidiki variabel yang mampu mendorong 

urge to buy, sehingga perilaku pembelian impulsive semakin meningkat.  
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Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar perusahaan e-commerce meningkatkan 

motivasi hedonis konsumen melalui tampilan visual menarik, promosi kreatif, dan fitur 

hiburan, sekaligus memanfaatkan strategi pemasaran yang menimbulkan urgensi seperti 

diskon kilat atau penawaran terbatas karena urge to buy terbukti menjadi faktor paling 

dominan. Selain itu, pengelolaan emosi positif konsumen perlu diperkuat dengan 

pelayanan responsif, sistem belanja yang nyaman, serta program loyalitas. Bagi penelitian 

selanjutnya, perluasan model dengan variabel mediasi atau moderasi serta pengujian pada 

berbagai platform belanja akan memperkaya pemahaman mengenai perilaku pembelian 

impulsif daring. Sementara itu, bagi pengambil kebijakan, literasi keuangan digital dan 

regulasi transparansi e-commerce perlu ditingkatkan agar konsumen lebih terlindungi dan 

berbelanja secara bijak. 
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