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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk memeriksa efek dari pembelian variabel impuls. Dorongan untuk membeli 

impuls dipengaruhi oleh kesenangan. Kesenangan yang dirasakan dipengaruhi oleh kesesuaian informasi 

dengan tugas dan daya tarik visual. Data diperoleh melalui kuesioner yang didistribusikan kepada 

masyarakat di Surakarta yang telah berbelanja di took online menggunakan pengambilan sampel 

probabilitas kelompok. Teknik sampling yang digunakan adalah random sampling sebanyak 200 responden. 

Tes hipotesis menggunakan analisis persamaan struktural pemodelan (pemodelan persamaan struktural - 

SEM). Hasilnya memperlihatkan bahwa perasaan senang memiliki dampak positif dalam membeli tanpa 

rencana. Kesesuaian informasi dengan tugas memiliki efek positif pada kesenangan dirasakan. Daya tarik 

Visual memiliki dampak positif terhadap kesenangan yang dirasakan. 

Kata Kunci: dorongan membeli, perasaan senang, keselarasan informasi dengan tugas, daya tarik visual. 

 

Abstract 

This study aims to examine the effect of the impulse buying impulse variable. The impulse to buy impulses is influenced 

by perceived pleasure. Perceived pleasure is influenced by the suitability of information with tasks and visual appeal. 

Data were obtained through questionnaires distributed to the people of Surakarta who had shopped online using cluster 

probability sampling. The sampling technique used was random sampling as many as 200 respondents. Hypothesis 

testing using structural equation modeling analysis (Structural Equation Modeling - SEM). The results showed that 

perceived pleasure had a positive effect on impulse buying. The suitability of information with the task has a positive 

effect on perceived pleasure. Visual attractiveness has a positive effect on perceived pleasure. 

Keywords: impulse purchase encouragement, perceived pleasure, conformity of information with tasks, visual 

attractiveness. 

 

 

PENDAHULUAN  

Kemajuaan teknologi menempatkaan internet menjadi media penting dalam kehidupan manusia. 

Internet mempermudah seseorang berinteraksi dan mencari informasi secara efisien dan cepat. 

Peningkatan pengguna internet dan perkembangan e-commerce di Indonesia berdampak pada perilaku 

konsumen dalam hal berbelanja. Salah satu model belanja yang menjadi trend dunia adalah belanja 

daring. Perilaku pembelian telah mengalami pergeseran dari perilaku belanja terencana menjadi tidak 

terencana. Orang yang berperilaku tidak terencana berpikir pendek dan mencari cara instan. Mereka 

mencari produk yang dapat memberikan manfaat jangka pendek untuk menyelesaikan masalah. (Sari dan 

Hermawati, 2020). 

Penelitian menunjukkan bahwa konsumen di platform belanja daring rentan terhadap perilaku 

pembelian spontan atau impuls. Salah satunya menggunakan daya tarik visual yang berfungsi untuk 

memberikan kesan positif kepada pengunjung website saat menjelajahi website, seperti mencari informasi 
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atau bertransaksi Pembelian spontan ini disebut sebagai pembeliaan impuls. Pembeliaan impuls diartikan 

sebuah keputusan tidak terencana untuk membeli suatu produk atau jasa karena dimotivasi oleh paradoks 

antara kebutuhan dan keinginan didasarkan pada reaksi afektif yang disebabkan oleh tingginya tingkat 

konsumsi. Keputusan membeli impuls terjadi secara tiba-tiba sebelum melakukan pembelian (Harahap 

dan Amanah, 2020). 

Teknologi menjadi pendorong utama pembeliaan impuls. Pembeliaan impuls termasuk dalam 

perilaku konsumen tidak rasional, karena tidak didasarkan pada kebutuhan melainkan prestige. Trend 

pembelian daring saat ini memicu pesat persaingan toko daring. Oleh karena itu pemasar daring perlu 

memperhatikan faktor-faktor yang dapat memengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian daring. 

Salah satu faktor adalah daya tarik visual. Daya tarik visual sangatlah penting karena merupakan salah 

satu cara yang bertujuan untuk menarik lebih banyak konsumen dengan menarik dan memengaruhi 

perasaan konsumen. Produk yang dipasarkan di web, dapat merubah persepsi kualitas produk karena 

estetika produk dan web, karena daya Tarik visual mengacu pada tampilan kemasan atau label suatu 

produk, yang meliputi warna, bentuk, merek, ilustrasi, huruf, tata letak, yang dapat menciptakan kesan 

total untuk memberikan visual berkualitas secara optimal menarik. Pembelian produk terjadi karena 

pengaruh orang lain yang dipercaya oleh konsumen, informasi menarik tentang produk yang diperoleh 

melalui iklan, pengalaman orang yang pernah menggunakannya, serta adanya kebutuhan mendesak 

produk tersebut. (Harahap dan Amanah, 2020). 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Dorongan Pembelian Impuls 

Dorongan pembelian impuls didefinisikan sebagai pembelian tidak rasional, tiba-tiba, dan tidak 

dimaksudkan konsumen, yang didorong kebutuhan dan keinginan Verplanken dan Herabdi (2001). 

Madhavaram dan Laverie (2004) mendefinisikan pembelian impuls dalam konteks daring sebagai 

pembelian dilakukan secara tiba-tiba, seketika, tidak direncanakan oleh konsumen secara daring. Chen et 

al. (2020) mendefinisikan pembelian impuls sebagai pembelian tidak direncanakan, ditandai dengan 

perilaku kompleks yang tiba-tiba, tak tertahankan, hedonistik dan kurangnya pemikiran. Pembelian 

impuls disebut juga sebagai pembelian tidak terencana ditandai dengan pengambilan keputusan di tempat, 

yang tidak memerlukan reaksi kognitif (Rook dan Fisher, 1995). Oleh karena itu, perilaku pembelian 

impuls dapat juga dimaknai sebagai perilaku pembelian tiba-tiba, memaksa, dan kompleks secara hedonis 

dimana kecepatan proses keputusan. mendahului pertimbangan bijaksana dan disengaja dari berbagai 

pilihan informasi (Karbasivar dan Yarahmadi, 2011).   

Atas dasar sejumlah definsi di atas, maka secara umum pembelian impuls daring dapat 

didefinisikan sebagai pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba, seketika, tidak direncanakan, dan tanpa 

pertimbangan rasional didorong emosi kuat untuk memiliki produk secara daring (Verplanken dan 

Herabdi, 2001; Madhavaram dan Laverie, 2004; Sembiring, 2013; Chen et al., 2020). Dorongan pembelian 

impuls dikondisikan oleh berbagai faktor, yaitu:(1) faktor intrinsik contohnya materialisme dan 

kecenderungan mencari kepuasan berbelanja) (Badgaiyan dan Verma, 2014), (2) faktor 

ekstrinsik/eksternal contohnya keunikan bentuk barang, keunikan warna barang.  

Kesenangan Persepsian 

 Batra dan Ahtola, (1990) mendefinisikan kesenangan persepsian adalah sikap hedonis yang 

bersifat ekperimental dan berkaitan dengan seberapa menyenangkan saat mendapatkan produk.Balog dan 

Pribeanu (2010) mendefinisikan kesenangan persepsiaan sebagai suatu bentuk motivasi intrinsik dan 

menekankan pada kesenangan dan kepuasan melekat yang diturunkan dari aktivitas tertentu. Ulaan et al. 

(2001) mendefinisikan kesenangan persepsiaan sebagai tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen saat 

pembelian dalam situs daring tertentu. Atas definisi di atas maka kesenangan persepsian didefinisikan 

sebagai tingkat kepuasan yang dirasakaan saat membeli suatu produk (Batra dan Ahtola, 1990). 



Prosiding Seminar Nasional Fakultas Ekonomi Universitas Tidar 2021 “Geliat Investasi Dalam Pusaran Pandemi: Membaca Celah Pemulihan Ekonomi Nasional di Era 

New Normal”, Magelang 22 September 2021 
 

113 
 

Kesenangan persepsian menjadi salah satu faktor terpenting untuk berbelanja secara daring, karena 

adanya kenyamanan bertransaksi, situs menarik, kemudahan transaksi, kesenangan (Venkatesh et al., 

2000). Crisp et al. (1997) menyatakan sebagian besar pembeli daring adalah remaja yang memiliki banyak 

pengetahuan tentang internet. Pembelian daring dianggap lebih nyaman, ekonomis atau menyenangkan 

bagi mereka yang mengetahui tentang kegunaan daring daripada cara luring. Kepuasan yang dirasakan 

meliputi kesenangan dan kenyamanan baik dalam bentuk teknologi atau kepuasan aktual yang diperoleh 

dari pengiriman produk sampai ke depan pintu.  

H1 : kesenangan persepsian berpengaruh positif pada dorongan pembelian  

         impuls dalam daring. 

Kesesuaian Informasi dengan Tugas 

Longstreet (2010) mendefinisikan kesesuaian informasi dengan tugas sebagai penggabungan dari 

kualitas informasi dan kesesuaian fungsional untuk tugas. Media sosial telah menyebabkan overload 

informasi bagi pengguna yang biasanya memiliki kemampuan pemrosesan informasi yang tidak terbatas, 

sehingga masalah kesesuaian informasi dan tugas menjadi penting. Kualitas informasi mengacu pada 

kesesuaian informasi dengan tugas yang digunakan untuk memenuhi kebutuhan pengguna  Kesesuaian 

informasi dan tugas  mengeksplorasi keefektifan kualitas informasi sehingga menjadikan pentingnya 

kesesuaian informasi dan tugas. Pengaruh dari rute pusat (kualitas informasi media sosial) dan rute perifer 

(kredibilitas sumber media sosial dan reputasi media sosial) pada kesesuaian informasi dengan tugas 

membentuk kemampuan pengguna untuk mengakses informasi dalam upaya menjalankan tugasnya. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemampuaan ini secara positif memoderasi hubungan antara 

kualitas informasi pada kesesuaian informasi dengan tugas, dan secara negatif memoderasi hubungan 

antara reputasi pada kesesuaian informasi dan tugas. Pentingnya kesesuaian informasi dan tugas disorot 

oleh Goodhue dan Thompson (1995) yang menegaskan bahwa teknologi informasi dalam konteks media 

sosial harus sesuai dengan tugas yang didukungnya, sehingga teknologi tersebut berdampak positif 

terhadap kinerja individu.  

H2 :  kesesuaian informasi dengan tugas berpengaruh positif terhadap kesenangan persepsian. 

Daya Tarik Visual  

Daya tarik visual mengacu pada kegunaan yang dirasakan dari produk yang direkomendasikan.  

Parboteeah et al. (2009) menyataakan sebagian besar gambar berkualitas tinggi dapat menghadirkan 

kenikmatan visual bagi pengguna. Gambar ini membuat pengguna bersemangat dan bahagia. Semakin 

tinggi kelayakan produk yang direkomendasikan, semakin kuat rasa senang pengguna saat browsing. 

Umumnya, daya tarik visual yang dirasakan memiliki daya tarik tidak langsung karena adanya pengaruh 

dorongan pembelian impulsif, yang dimediasi oleh faktor-faktor, seperti kepuasan pengguna dan kualitas 

situs web. Karakteristik visual dari situs web dapat memengaruhi evaluasi pengunjung situs. Hal ini 

menunjukkan bahwa pemasar daring harus memperhatikan estetika situs web, karena berkaitan dengan 

komunikasi dan pertukaran informasi. Harahap dan Amanah (2020). Daya tarik estetika berfungsi 

memberikan kesan positif pengunjung, saat menjelajahi situs web, seperti mencari informasi atau 

bertransaksi (Lee dan Jeong, 2012). Daya tarik estetika meliputi kualitas gambar, warna, animasi efek, 

musik, dan fitur virtual (Jeon dan Jeong, 2009). 

H3 : daya tarik visual berpengaruh positif terhadap kesenangan persepsian. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 
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METODE 

Penelitian ini merupakan penelitian kausal yang menguji hubungan dependen dan hubungan 

independen antara pembelian impuls pada situs daring. Penelitian ini menggunakan teknik survei dalam 

bentuk kuesioner untuk pengambilan data responden. Teknik penyampelan yang digunakan yaitu  

Purposive Sampling dengan jumlah responden 200 orang. Responden dalam penelitian ini yaitu masyarakat 

kota Surakarta. Pengujian alat ukur dalam penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas 

menggunakan program SPSS. Pengujian Hipotesis menggunakan Analisis Structural Equation Model (SEM) 

dengan Program AMOS. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Klasifikasi Persentase 

(%) 

Jenis kelamin Laki-laki 

Perempuan 

42,5 

57,5 

Usia 20-25 tahun 

26-30 tahun 

31-35 tahun 

36-40 tahun 

> 41 tahun 

80 

12,5 

5,5 

1 

1 

Tingkat Pendidikan SMA/SMK 

D3 

S1 

S2 

S3 

49,2 

6,6 

39,6 

4,1 

0,5 

Pekerjaan Pegawai Negeri 

Karyawan Swasta 

Wirausaha 

TNI/ Polri 

Pelajar/ Mahasiswa 

0,5 

25,5 

29 

0 

45 

Pendapatan Pribadi ≤ 500.000 

500.000 – 1.500.000 

1.500.000 – 2.500.000 

2.500.000 – 3.500.000 

3.500.000 – 5.000.000 

> 5.000.000 

18 

16,5 

17 

20 

9,5 

19 

Wilayah Banjarsari 

Laweyan 

Jebres 

Pasar Kliwon 

Serengan 

36 

10,2 

27,9 

13,2 

12,7 

 

 

Tabel 2. Indikator Pengukuran Variabel 

Variabel Indikator Referensi 

Dorongan Pembelian Impuls 

1.tidak ada perencanaan 

untuk membeli suatu 

produk 

Kacen & Lee, 2002 
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2.tidak memerlukan 

pertimbangan yang lama 

untuk melakukan 

pembelian 

 

3.pembelian terjadi 

karena adanya 

rangsangan terhadap 

produk, merk, warna dll. 
  
Kesenangan Persepsian 1.kenyamanan transaksi  Venkatesh et al., 

2000; Kamis dan 

Frank, 2012 
 2.situs menarik 

 3.kemudahan transaksi 

Kesesuian Informasi dengan 

Tugas  1.kegunaan 

Mohammadi et al, 2015 

 2.konten 

 3.presentasi 

 4.aksesibilitas 

Daya Tarik Visual 1.kata-kata Veen, 2001 

 2.gambar 

 3. kode 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil pengujian pada 13 pertanyaan item kuesioner adalah valid dengan nilai factor loading yang 

lebih dari 0,40 serta tidak ada nilai ganda. Pengujian reliabilitas dengan menggunakan metode Cronbach 

Alpha (α) dan nilai koefisien alpha harus lebih besar dari 0,6. Berdasarkan hasil penelitian ini  nilai 

reliabilitas lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan semua item kuesioner reliabel digunakan untuk 

pengambilan data. Indikator yang disajikan pada tabel 2 adalah indikator yang sudah valid dan reliabel. 

Hasil uji validitas dan uji reliabilitas disajikan dalam tabel 3. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner 

Butir Kuesioner Factor Loading 
Nilai Cronbach Alpha 

Minimal = 0,60 
Keterangan 

 
DPI1 0,848 0,655 Valid dan reliabel  

DPI2 0,592  Valid dan reliabel  

DPI3 0,823  Valid dan reliabel  

  
  

 

KEP1 0,930 0,921 Valid dan reliabel  

KEP2 0,875  Valid dan reliabel  

KEP3 0,922  Valid dan reliabel  

  
  

 

KIT1 0,802 0,836 Valid dan reliabel  

KIT2 0,886  Valid dan reliabel  

KIT3 0,904  Valid dan reliabel  

KIT4 0,582  Valid dan reliabel  

  
 

  

DTV1 0,595 0,702 Valid dan reliabel  

DTV2 0,853  Valid dan reliabel  
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DTV3 0,808  Valid dan reliabel  

Uji hipotesis dilakukan dengan menganalisis hubungan sebab-akibat (kausalitas) antar variabel 

dengan model berdasarkan nilai critical ratio (c.r) nya. Jika arah hubungannya sesuai dengan hipotesis 

penelitian serta didukung nilai c.r yang memenuhi persyaratan maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

terdukung. Hasil pengujian hipotesis menggunakan analisis SEM dengan aplikasi AMOS menunjukan 

hasil pada gambar 2 dan tabel 3. 

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil pengujian model mengkonfirmasikan bahwa penelitian ini mempunyai Goodness of Fit 

yang baik, artinya model sesuai atau cocok dengan datanya. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis P Keterangan 

KIT → KEP  *** H2 Terdukung 

DTV → KEP 0,022* H3 Terdukung 

KEP → DPI 0,007* H1 Terdukung 

Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukan bahwa hipotesis terdukung yaitu  H1, H2, dan H3.  

DISKUSI 

  Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kesenangan persepsian terhadap dorongan 

pembelian impuls, pengaruh kesesuaian informasi dengan tugas terhadap kesenangan persepsian, 

pengaruh daya tarik visual terhadap kesenangan persepsian. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa 

semua hipotesis terdukung. 
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Hipotesis yang pertama dalam studi ini adalah kesenangan persepsian dapat berpengaruh positif 

dalam peningkatan dorongan pembelian impuls yang hasilnya terdukung. Studi dari (Chen et al., 2020) 

kesenangan persepsian memiliki tanggapan emosional yang dapat menentukan dorongan pembelian 

impuls individu, sehingga faktor psikologis sangat mendominasi, dan konsumen dalam keadaan emosi 

positif cenderung membuat keputusan lebih cepat dan efektif, keputusan cepat tersebut berakibat 

terjadinya pembelian impuls. Dengan berkembangnya teknologi informasi dapat meningkatkan 

kesenangan persepsian terhadap dorongan pembelian karena produk dapat dilihat secara kreatif melalui 

iklan, cara pembelian yang mudah, produk dapat ditemukan dimana saja, dan transaksi dapat dilakukan 

kapan saja. 

Hipotesis yang kedua dalam studi ini adalah kesesuaian informasi dengan tugas berpengaruh 

positif terhadap kesenangan persepsian. Studi juga diungkapkan oleh Goodhue dan Thompson (1995) 

yang mengemukakan bahwa teknologi informasi dalam konteks media sosial harus sesuai dengan tugas 

yang didukungnya, sehingga teknologi tersebut berdampak positif terhadap kinerja individu. 

Hipotesis yang ketiga dalam studi ini adalah daya tarik visual berpengaruh positif terhadap 

kesenangan persepsian. Hal ini memberikan indikasi kuat yang menyatakan bahwa sebagian besar gambar 

berkualitas tinggi dapat menghadirkan kenikmatan visual bagi pengguna. Gambar membuat pengguna 

bersemangat dan bahagia. Semakin tinggi kelayakan produk yang direkomendasikan, semakin kuat rasa 

senang pengguna saat browsing (Parboteeah et al., 2009). Hal yang sama juga diungkapkan oleh Lee dan 

Jeong (2012), dimana daya tarik estetika berfungsi memberikan kesan positif pengunjung, saat menjelajahi 

situs web, seperti mencari informasi atau bertransaksi. Daya tarik estetika meliputi kualitas gambar, 

warna, animasi efek, musik, dan fitur virtual (Jeon dan Jeong, 2009). 

 

KESIMPULAN 

 Studi ini bertujuan untuk menguji pengaruh kesenangan persepsian terhadap dorongan 

pembelian impuls, pengaruh kesesuaian informasi dengan tugas terhadap kesenangan persepsian, 

pengaruh daya tarik visual terhadap kesenangan persepsian. Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat 

diartikan bahwa dorongan pembelian impuls dipengaruhi oleh kesenangan persepsian, kesenangan 

persepsian dipengaruhi oleh kesesuaian informasi dengan tugas dan kesenangan persepsian dipengaruhi 

oleh daya tarik visual.  

 

IMPLIKASI MANAJERIAL 

Toko daring harus meningkatkan kualitas gambar atau foto sesuai dengan produk asli, sehingga 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kesesuaian informasi saat melakukan pencarian 

informasi produk. Serta toko daring harus menjaga hubungan yang baik dengan para konsumen, terutama 

dalam menanggapi keluhan produk, karena hal tersebut dapat memengaruhi kesenangan konsumen untuk 

berbelanja kembali di toko. 

 

KETERBATASAN DAN PENELITIAN KEDEPAN 

Keterbatasan penelitian timbul dari populasi penelitian yang hanya mencakup konsumen di kota 

Surakarta saja, sehingga generalisasi hasil penelitian menjadi terbatas. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya dapat memperluas area pengambilan sampel, misal wilayah Jawa tengah. 
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