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Impulse buying merupakan suatu tindakan 

pembelian yang tidak terencana atau secara tiba-tiba. 

Adanya impulse buying dapat disebabkan oleh website 

quality, electronic word of mouth, dan hedonic shopping 

motivation pada suatu produk yang ada di e-commerce 
Tokopedia. Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian 

kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 130 responden 

dan diambil dengan menggunakan Teknik pengambilan 

sampel purposive sampling. Data yang dianalisis 
menggunakan aplikasi SPSS 25. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa website quality, electronic word of 

mouth, dan hedonic shopping motivation berpengaruh positif 

dan siginifikan terhadap impulse buying. 

Kata Kunci: Website Quality, Electronic Word of 

Mouth, Hedonic Shopping Motivation, Impulse Buying 

PENDAHULUAN 

Kemajuan dan perkembangan dalam dunia teknologi 

dan informasi semakin berkembang pesat. Internet dapat 

dikatakan sebagai jaringan informasi yang terbesar di dunia 

dan juga menjadi jaringan bisnis dunia yang terlihat tanpa 
batas. Menurut hasil laporan dari We Are Social dan 

Hootsuite  pengguna internet di Indonesia awal tahun 2021 

mencapai 202,6 juta jiwa. Jumlah tersebut meningkat 15.5% 

atau 27 juta jiwa jika dibandingkan bulan Januari 2020 lalu. 
(www.kompas.com). 

Pesatnya perkembangan internet juga membawa 

gaya hidup belanja masyarakat yang awalnya melakukan 

kebiasaan berbelanja secara konvensional yang pada 
akhirnya secara perlahan telah menuju ke transaksi 

penjualan online. Perubahan gaya hidup yang dilakukan 

konsumen tersebut disebabkan karena manfaat dari 

pembelian online  lebih mudah, praktis, efisien, dan hemat 
tenaga serta biaya. Berdasarkan hasil penelitian dari We Are 

Social (2021) telah dinyatakan bahwa sebanyak 88.1% 

pengguna internet di Indonesia telah menggunakan e-

commerce. Persentase yang dicapai oleh Indonesia adalah 
tertinggi di dunia pada bulan April 2021 (Lidwina, 2021). 

Saat ini banyak aplikasi e-commerce yang terdapat 

di Indonesia dan semakin berkembang dengan pesat, 

misalnya Tokopedia, Shopee, Blibli.com, Bukalapak, dan 
lain sebagainya. Berdasarkan data terbaru dari similarweb 

platform. Salah satu e-commerce terbesar saat ini adalah 

Tokopedia yang berdiri di Indonesia sejak tahun 2017. 

Tokopedia adalah perusahaan dagang elektronik atau 

disebut toko daring yang menawarkan berbagai produk. 

Dengan adanya pilihan produk tersebut membuat konsumen 

mengikuti perkembangannya, apalagi dengan penawaran 
beberapa promo, cash back, dan lain-lain dari Tokopedia. 

Tokopedia mulai diluncurkan mulai tanggal 17 Agustus 

2009 dengan misi pemerataan ekonomi secara digital. 

Pendiri e-commerce Tokopedia adalah William Tanuwijaya 
dan Leontinus Alpha Edison mereka berpikir dengan 

meluncurkan e-commerce ini dilakukan untuk 

memperpendek jurang pemisahan antar kota besar dan kota 

kecil.  
Menurut website resmi Tokopedia, e-commerce 

tersebut telah menyediakan beragam pilihan produk di 

Indonesia. Tokopedia juga bekerja sama lebih dari 11 juta 

penjual dengan berbagai toko resmi dan mitra logistik serta 
pembayaran untuk memberikan pengalaman terbaik bagi 

konsumen.  Pada kuartal II tahun 2020, Shoppe telah 

menduduki peringkat pertama  pada e-commerce di 

Indonesia, yang disusul oleh Tokopedia yang jatuh pada 
peringkat dua dengan jumlah pengunjung web sebanyak 

86,1 juta rata-rata kunjungan per bulan.  

  

 

 

 

Gambar 1 Data Peringkat E-commerce di Indonesia 

Kuartal II 2020 

Sumber : Databoks.com, 2020 

Namun Tokopedia telah memimpin pasar e-

commerce di Indonesia dengan jumlah kunjungan yang 

dapat mengalahkan e-commerce Shoppe yang sebelumnya 
menjadi peringkat pertama pada tahun 2020. Pada periode 

januari 2021, Tokopedia memiliki traffic share sebesar 

32,04% atau naik 14,18% dengan jumlah kunjungan 129,1 

juta pengunjung bulanan.  
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Sehubungan dengan kemajuan dan berkembangnya e-
commerce di Indonesia saat ini, maka akan banyak muncul 

informasi dan jumlah produk yang ditawarkan kepada 

konsumen secara beragam dan mudah didapatkan. Akibat 

kemudahan dalam memperoleh informasi tersebut, 
konsumen  akan lebih mudah melakukan konsumtif dalam 

memenuhi kebutuhannya dan cenderung melakukan 

pembelian tanpa terencana. Kondisi perilaku konsumen 

yang tidak terencana  ini adalah terjadinya impulse buying, 
secara spontan konsumen membeli produk tersebut karena 

tertarik.   

Dalam proses belanja online, konsumen terbatas 

dengan apa saja yang muncul pada layar komputer mereka. 
Dengan membuat website akan membantu calon pelanggan 

berinteraksi dan bertransaksi secara mudah saat melakukan 

belanja. Dengan demikian, kinerja website dibidang website 

quality yang dirasakan pelanggan sangat penting untuk 
menarik orang dan yang lebih penting, mempertahankan 

sebagai pelanggan setia (Kim & Niehm, 2009). Website 

quality juga dapat menjadi faktor eksternal dalam 

melakukan Impulse Buying. Website quality yang semakin 
baik akan mengundang banyak konsumen untuk berbelanja 

di website tersebut (Fitri, R.F, 2018). Perusahaan e-

commerce harus bisa mempertahankan website quality yang 

baik agar selalu menarik konsumen untuk berkunjung ke 
website tersebut. Dengan melakukan itu, impulse buying 

akan menjadi kuat.  

Adanya informasi yang terbatas dalam pembelian 

online, dibutuhkan informasi tambahan seperti electronic 
word of mouth (EWOM) melalui ulasan konsumen dalam 

bentuk rekomendasi atau komentar yang menjadi sumber 

informasi berpengaruh dalam keputusan pembelian secara 

online. Konsumen saat membeli di Tokopedia akan bisa 
melihat review atau ulasan konsumen lain saat menerima 

barang tersebut melalui pembeliannya, peristiwa ini 

menimbulkan EWOM pada konsumen yang melihat 

informasi melalui e-commerce tersebut.  Menurut Husnein 
et al.(2016) word of mouth dalam sebuah marketing di situs 

jejaring sosial telah menjadi metode komunikasi yang 

berlaku untuk pengguna online saat ini. Hal ini merupakan 

cara efektif  karena sosial media atau internet menjadi 
sumber informasi dan tempat pertukaran informasi bagi 

konsumen untuk mengetahui mengenai produk dan 

penawaran dalam e-commerce. Disisi lain, informasi yang 

diproses media sosial tidak hanya memiliki jangkauan yang 
cepat, tetapi individu juga sebagian percaya pada informasi 

yang beredar. Namun, hal tersebut telah menyebabkan 

masalah yang cukup serius terkait pemrosesan informasi 

penipuan di jaringan media sosial 
Sejalan dengan konsep pemasaran dan teknologi 

yang sudah berubah dengan pesat, konsumen juga mengikuti 

perubahan gaya hidup. Hal ini disebabkan karena banyak 

produk yang ditawarkan melalui e-commerce sehingga 
konsumen merasa mudah untuk mendapatkan produk 

tersebut terutama dengan harga yang murah dan mudah 

didapatkan, sehingga menimbulkan sifat hedonis pada 
konsumen dimana konsumen tanpa melihat produk yang 

dibeli atau tidak ada perencanaan waktu belanja. Konsumen 

sering mengalami impulse buying ketika terdorong dengan 

keinginan hedonis (hedonic shopping motivation), seperti 
rasa senang, pengaruh sosial atau emosional. Konsumen 

dalam melakukan hedonic shopping karena ada rasa ingin 

melampiaskan emosi negatif atau kebosanan dalam dirinya. 
Konsumen menganggap bahwa ketika berbelanja 

merupakan kesenangan tersendiri ketika apa yang mereka 
butuhkan sebelumnya tidak terpenuhi, kemudian terpenuhi 

setelah apa yang mereka butuhkan sebelumnya tidak 

terpenuhi, kemudian setelah terpenuhi tidak melihat manfaat 

pada produk, yang membuat munculnya kebutuhan baru 

dalam arti seseorang memiliki kebutuhan tersendiri 

(Tirtayasa et al.2020).  
Dengan pemaparan-pemaparan tersebut membuat 

peneliti ingin meneliti apakah website quality, electronic 
word of mouth, dan hedonic shopping motivation memiliki 

pengaruh terhadap impulse buying pada e-commerce 

Tokopedia. 
Pengaruh Website Quality terhadap Impulse Buying 

 Menurut  Widagdo dan Roz (2020) “Kemajuan 

teknologi informasi telah membawa perubahan yang 

signifikan dalam pertumbuhan bisnis online.” Pengusaha 

mengadopsi berbagai strategi pemasaran, sehingga 
mempengaruhi konsumen untuk berbelanja di website 

mereka. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas informasi yang 

diberikan menyebabkan calon nasabah melakukan transaksi 

secara spontan. Hal ini diperkuat dengan adanya penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Turkyilmaz, Erdem, & Uslu 

(2015) dengan judul ”The Effects of Personality Traits and 

Website Quality on Online Impulse Buying” menyatakan 

bahwa desain website cenderung membantu semua 
perusahaan e-commerce dengan mendorong impulse buying. 

Melalui penjabaran hubungan antar konsep diatas, maka 

diterapkan hipotesis penelitian sebagai berikut : 

H1: Website quality berpengaruh positif terhadap impulse 

buying 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap 

Impulse Buying 

Menurut Husnain et al. (2016) efek penting pada 

perilaku naluri membeli lebih tinggi dalam kasus electronic 

word of mouth. Komunikasi EWOM dapat dengan mudah 

diamati kapan pun, konsumen perlu mencari saran untuk 
keputusan pembelian tertentu. Seperti yang diketahui bahwa 

electronic word of mouth ini merupakan tindakan konsumen 

yang menyatakan suatu produk atau lembaga melalui 

internet dalam hal yang positif maupun negatif. Menurut 
Kazi et al. (2019) menyatakan bahwa “dari electronic word 

of mouth sebagian besar anonim dan itu juga terjadi di antara 

orang-orang yang tidak mengenal satu sama lain.” Hal ini 

diperkuat dengan adanya penelitian terdahulu  yang 
dilakukan oleh Kazi et al. (2019) dengan judul penelitian 

“The Impact of Social Media on Impulse Buying Behaviour 

in Hyderabad Sindh Pakistan” menyatakan bahwa 

electronic word of mouth mempengaruhi niat beli pelanggan 
yang berfokus pada pelanggan. Melalui penjabaran 

hubungan antar konsep diatas, maka diterapkan hipotesis 

penelitian sebagai berikut : 

H2: Electronic word of mouth berpengaruh positif 

terhadap impulse buying 

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap 

Impulse Buying 
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 Menurut Widagdo dan Roz (2020) menyatakan 
“Seseorang dengan kecenderungan berbelanja berdasarkan 

niat hedonis sering menghabiskan waktu berkualitas untuk 

menelusuri toko online, yang mengarah ke pembelian yang 

tidak direncanakan.”Perilaku hedonic shopping mengacu 
pada motivasi rekreasi, kesenangan, intrinsik, dan 

berorientasi pada stimulasi (Nguyen et al. 2007). Hal ini 

diperkuat dengan adanya penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Widagdo dan Roz (2020) dengan berjudul 
“Hedonic Shopping Motivation and Impulse Buying: The 

Effect of Website Quality on Customer Satisfaction” 

menyatakan bahwa hedonic shopping motivation 

berpengaruh positif dan signifikan pada impulse buying. Ini 
didasarkan pada fakta bahwa hedonic shopping memicu 

individu untuk berbelanja secara impulsive. Melalui 

penjabaran hubungan antar konsep diatas, maka diterapkan 

hipotesis penelitian sebagai berikut : 

H3: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif 

terhadap impulse buying 

Kerangka Penelitian 

 

 
 

 

  

Gambar 2 Kerangka Penelitian 

Sumber : Wells, J., Parboteeah, V., & Valacich, J. (2011); 
Kazi, et al.(2019); Sari,& Pidada. (2019) 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh 

website quality, electronic word of mouth, dan hedonic 

shopping motivation terhadap impulse buying pada e-

commerce Tokopedia. Dengan melihat tujuan penelitian 
tersebut, maka metode yang cocok digunakan untuk metode 

penelitian ini adalah metode kuantitatif.  

Populasi pada penelitian ini yaitu konsumen yang 

pernah melakukan belanja di e-commerce Tokopedia yang 
jumlah secara tidak pasti. Kriteria yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah responden yang berusia 20-35 tahun 

dan responden yang pernah melakukan belanja online di 
Tokopedia lebih dari satu kali. Teknik pengambilan sampel 

untuk penelitian ini adalah dengan menggunakan 

nonprobability sampling. Salah satu metode pengumpulan 

sampel dengan teknik ini adalah purposive sampling. 
Sampel pada penelitian ini berjumlah 130 orang. 

Teknik pegumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah melalui angket. Angket penelitian ini 

akan dibagikan kepada responden sesuai dengan kriteria 

yang telah ditentukan. Teknik analisis yang digunakan yaitu 

regresi linear berganda. Pengujian statistis regresi linear 

berganda ini dilakukan menggunakan aplikasi software 

SPSS 25.  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa pada variabel 

website quality memiliki satu indikator yang tidak valid 
yaitu indikator kualitas informasi pada website, tetapi pada 

hasil seluruh indikator pada variable electronic word of 

mouth, hedonic shopping motivation,dan impulse buying 

valid. Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh 
indikator variable website quality, electronic word of mouth, 

hedonic shopping motivation, dan impulse buying reliabel. 

Hasil uji asumsi klasik menunjukkan bahwa model regresi 

yang digunakan memiliki data yang berdistribusi normal, 
bebas dari multikolinieritas, dan tidak terdapat 

heterokedastisitas. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 1 

Hasil Regresi Linear Berganda 

Model Unstandar

dized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std.Error Beta   

(Constant) 0,601 0,513  1,175 0,242 

Website Quality 0,223 0,105 0,173 2,109 0,037 

EWOM 0,349 0,100 0,283 3,474 0,001 
Hedonic 

Shopping 

Motivation 

0,223 0,072 0,262 3,066 0,003 

Tabel 1 merupakan hasil regresi linear berganda 

dan dari tabel tersebut dapat menghasilkan model 

persamaan: Y = 0,601 + 0,223X1+0,349 X2 + 0,223 X3. 
Model persamaan tersebut, dapat ditunjukkan adanya nilai 

koefisien regresi linier berganda pada variabel website 

quality , variabel electronic word of mouth dan hedonic 

shopping motivation bersifat positif, yang artinya ketiga 
variabel tersebut sama-sama mempunyai pengaruh positif 

terhadap adanya  impulse buying. 

 

Koefisien Determinasi 

Tabel 2 

Hasil Koefisien Determinasi 

 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

0,547 0,299 0,282 0,3433 

Pada tabel 2 menunjukkan hasil dari koefisien 

determinasi sebesar 0,299 (29,9%) yang berarti variabel 

website quality, electronic word of mouth, dan hedonic 

shopping motivation dapat menjelaskan impulse buying 
sebesar 29,9%, sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Tabel 3  

Hasil Uji Kelayan Model (Uji F) 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 6,337 3 2,112 17,926 0,000 

Residual 14,848 126 0,118   

Total 21,185 129    
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 Tabel 3 merupakan hasil uji F pada tabel 

menunjukkan nilai signifikan 0,000, sehingga dapat 

dikatakan model tersebut dapat dinyatakan layak digunakan 

dalam penelitian. Hal ini dikarenakan kriteria pada uji F 
adalah jika signifikansi < 0,05 maka model tersebut layak 

digunakan pada penelitian. 

Uji t 

Tabel 4 

Hasil uji t 

Variabel t hitung Sig. 

Website Quality 2,109 0,037 

EWOM 3,474 0,001 

Hedonic Shopping 

Motivation 

3,066 0,003 

Kriteria uji t yaitu jika nilai sig. < 0,05, maka 

variabel independent berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependent, tetapi apabila nilai sig. > 0,05 variabel 

independent tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependent. Melalui hasil uji t pada tabel nilai sig. variabel 

independen seluruhnya telah memenuhi syarat dengan nilai 

< 0,05. Oleh karena itu, dapat dijelaskan bahwa seluruh 

variabel independen berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel impulse buying atau hipotesis tersebut diterima. 

Pembahasan 

Pengaruh Website Quality terhadap Impulse Buying 

 Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, dapat 
dijelaskan bahwa variabel website quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying. Hasil 

pernyataan bahwa website quality berpengaruh terhadap 

impulse buying dalam penelitian ini didukung dengan 
adanya penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Destrari et 

al. (2020) yang menyatakan bahwa website quality memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa kualitas pada website merupakan 
salah satu faktor yang menyebabkan impulse buying karena 

konsumen dirangsang oleh kemudahan penggunaan atau 

tampilan yang menarik. Website quality pada e-commerce 

yang baik dan mudah dipahami merupakan stimulus bagi 

konsumen dalam melakukan pembelian online. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Impulse 

Buying 

 Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, dapat 
dijelaskan bahwa variabel electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Hasil pernyataan bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh terhadap impulse buying dalam penelitian ini 
didukung dengan adanya penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Khokhar et al. (2019) yang menyatakan 

bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap impulse buying. Karena umpan balik 
pada pelanggan dan rekomendasi dari pelanggan lain 

memainkan peran penting dalam meningkatkan perilaku 

impulse buying. Selain itu, kelelahan dalam mengambil 

keputusan mempengaruhi kontrol banyak orang atas 
perilaku belanja konsumen, yang mengarah pada situasi 

impulse buying. Pertimbangan yang dilakukan konsumen 

saat berbelanja online ketika ingin membeli suatu produk 

adalah dengan membaca ulasan untuk memperoleh 

informasi.  

 Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap 

Impulse Buying 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, dapat 
dijelaskan bahwa variabel hedonic shopping motivation 

berpengaruh positif  dan signifikan terhadap impulse buying. 

Hasil pernyataan bahwa hedonic shopping motivation 

berpengaruh terhadap impulse buying pada penelitian ini, 
didukung dengan penelitian terdahulu oleh Syafri & Besra 

(2019) yang menyatakan bahwa hedonic shopping 

motivation secara signifikan berpengaruh terhadap impulse 

buying. Dimana dijelaskan bahwa dengan perilaku hedonis 
merupakan suatu dorongan tindakan konsumen untuk 

melakukan belanja karena merasakan kesenangan tersendiri 

disaat apa yang dibutuhkan terpenuhi. Rasa senang yang 

dirasakan konsumen tersebut membuat konsumen 

melakukan tindakan pembelian yang tidak terencana 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

 Kesimpulan yang dapat ditarik oleh penulis dari 

hasil uji, analisis, dan pembahasan yang telah dilakukan 

adalah sebagai berikut: 

1. Website quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying pada e-commerce Tokopedia. 

Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat 

website quality, maka akan semakin tinggi pula tingkat 
impulse buying pada e-commerce Tokopedia. 

2.  Electronic word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying pada e-commerce 

Tokopedia. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi 
tingkat electronic word of mouth, maka akan semakin 

tinggi pula tingkat impulse buying pada e-commerce 

Tokopedia. 

3.  Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan 
signifikan terhadpa impulse buying pada e-commerce 

Tokopedia. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi 

tingkat hedonic shopping motivation, maka akan 

semakin tinggi pula tingkat impulse buying pada e-
commerce Tokopedia. 

 Saran 

1. Bagi Perusahaan 

a.   Bagi perusahaan sebaiknya terus meningkatkan kualitas 
informasi pada website terutama pada format dan desain 

agar konsumen mudah memahami dan 

menggunakannya. 

b. Bagi perusahaan sebaiknya terus mengembangkan 
beberapa penawaran produk agar konsumen bisa 

memenuhi kebutuhannya dan mampu mencapai rasa 

senang yang tinggi ketika belanja. 

c.  Bagi perusahaan sebaiknya memperbaiki fitur ulasan 
yang dapat membuat konsumen lebih percaya sebagai 

penyalur informasi karena hal ini merupakan peran 

penting dalam meningkatkan belanja. 
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2. Bagi Peneliti 

 Bagi peneliti selanjutnya diharapkan agar 

melanjutkan penelitian dengan menggunakan variabel 

lainnya selain website quality, electronic word of mouth, dan 

hedonic shopping motivation yang dapat mendukung adanya 
impulse buying. Saran variabel yang bisa digunakan seperti 

digital marketing, celebrity endorser, dan shopping lifestyle 

agar dapat membuat e-commerce lebih optimal sesuai 

dengan target pasarnya dalam jumlah yang besar dan mampu 
mengalami pertumbuhan. Hal tersebut dapat dilihat melalui 

hasil koefisien determinasi yang menunjukkan bahwa 

pengaruh pada variabel independent terhadap variabel 

dependent tersebut sebesar 29,9% saja. 
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