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Abstract 

This study aims to examine the impact of hedonic shopping, shopping lifestyle, and free shipping on impulse 

buying among S1 Management students. The research employs a quantitative approach, collecting data through 

questionnaires directed at students who actively use online marketplaces. The population for this study consists 

of 4,831 students, while the sample includes 100 respondents selected using probability sampling techniques, 

specifically simple random sampling. This sample selection is based on the recommendation that a minimum of 

30 respondents is necessary to approximate a normal distribution. The distributed questionnaire features five 

score values to reflect respondents' attitudes toward the research variables. Data analysis was conducted using 

multiple linear regression, which enables researchers to systematically evaluate the relationships between 

variables. The results indicated that hedonic shopping and free shipping have a positive but not significant effect 

on impulse buying. In contrast, shopping lifestyle was found to exert a positive and significant influence on impulse 

buying. This finding suggests that while university students exhibit hedonic shopping tendencies, their impulsive 

buying decisions are more significantly influenced by their shopping lifestyle. This research provides valuable 

insights for marketers seeking to understand consumer behavior in the digital age and to develop marketing 

strategies that align with the characteristics and preferences of young consumers. 
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Pendahuluan 

Indonesia adalah negara yang terdiri dari banyak pulau dengan populasi besar, namun distribusi 

kepadatan penduduk tidak merata (Muzayanah et al., 2022). Pulau Jawa menjadi pusat aktivitas 

ekonomi dan sosial, menciptakan peluang bagi perusahaan ritel untuk memperluas jangkauan bisnis 

(Kurnianto et al., 2019). Selain demografi, kemajuan teknologi berperan penting, di mana inovasi dalam 

teknologi informasi memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen lebih efisien melalui media 

sosial dan e-commerce (J. H. Han & Kim, 2019). Masyarakat yang melek teknologi merespons positif 

strategi pemasaran ritel online, sehingga perusahaan dapat memanfaatkan peluang ini untuk 

memperkuat kehadiran di pasar. Sinergi antara populasi besar dan perkembangan teknologi 

menciptakan ekosistem ideal bagi pertumbuhan ritel, mendorong perusahaan untuk merumuskan 

strategi pemasaran yang sesuai dengan karakteristik konsumen yang beragam (Aversa et al., 2021). 

Perkembangan teknologi mempengaruhi bisnis online, terutama marketplace yang berkembang pesat 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Shankar et al., 2022). Aktivitas browsing, yang mirip dengan 

pengalaman berbelanja di pusat perbelanjaan, menjadi umum dan menyenangkan, terutama bagi 

konsumen dengan motivasi hedonis (Ko, 2020). Browsing sekarang merupakan bagian integral 

kehidupan, di mana konsumen mencari informasi sebelum berbelanja, menunjukkan perubahan 
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perilaku akibat kemajuan teknologi (Roggeveen & Sethuraman, 2020). Hal ini penting bagi perusahaan 

belanja online dalam merumuskan strategi pemasaran yang tepat untuk menarik perhatian dan 

memenuhi kebutuhan konsumen. Integrasi teknologi dan perilaku konsumen menjadi alat krusial untuk 

menciptakan pengalaman berbelanja menarik, yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

penjualan. Pemasaran bertujuan utama meraih keuntungan dengan mengidentifikasi peluang pasar dan 

meresponsnya dengan strategi efektif (Wang et al., 2020). Kehadiran teknologi mendukung pengusaha 

dalam memasarkan barang secara online, memperluas jangkauan konsumen (Phonthanukitithaworn et 

al., 2019). Namun, tidak semua peluang tanpa tantangan, salah satunya adalah beberapa konsumen yang 

enggan datang langsung untuk membeli produk. Di sisi lain, inovasi dalam jasa pengiriman yang 

didukung teknologi menawarkan solusi bagi produsen untuk proaktif memasarkan produk melalui 

marketplace. Marketplace, yang mirip pasar tradisional namun dilakukan secara online, menciptakan 

ekosistem dinamis di mana konsumen dapat membandingkan produk dan harga, meningkatkan 

pentingnya integrasi antara teknologi, pemasaran, dan perilaku konsumen (Zhang & Watson IV, 2020). 

Marketplace memanfaatkan teknologi informasi dan internet untuk memfasilitasi transaksi antara 

penjual dan pembeli, di mana banyak toko mengembangkan teknologi untuk mendukung operasional 

mereka (Kumar et al., 2021). Di Indonesia, platform seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada telah 

menjadi pilihan utama untuk berbelanja online (Waoma et al., 2024). Inovasi terus dilakukan untuk 

meningkatkan daya tarik dan fungsionalitas platform, termasuk kemudahan pembayaran untuk tagihan 

(Alam et al., 2021). Layanan ini tidak hanya memberikan kenyamanan tetapi juga menunjukkan 

adaptasi marketplace terhadap kebutuhan konsumen. Integrasi antara teknologi, layanan, dan 

pengalaman berbelanja menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen di era digital (Hoyer et al., 2020). 

kebiasaan masyarakat Indonesia yang semakin melek teknologi mendorong penggunaan media sosial 

sebagai platform komunikasi utama, yang efektif untuk marketplace dalam mengiklankan produk 

(Sudirjo et al., 2024). Iklan di media sosial lebih tepat sasaran dibandingkan metode tradisional, 

sehingga perusahaan marketplace bersaing dengan menawarkan berbagai model bisnis seperti B2B, 

B2C, dan C2C (Aspara et al., 2021). Perkembangan marketplace berkontribusi pada pertumbuhan 

ekonomi Indonesia, dan penting bagi pemerintah untuk memperluas ruang lingkup pasar e-marketplace 

(Prabowo et al., 2024). Selain itu, kemudahan e-commerce mengubah gaya hidup berbelanja, di mana 

masyarakat tidak hanya berbelanja untuk kebutuhan, tetapi juga untuk memenuhi keinginan dan 

mengikuti tren, mencerminkan gaya hidup hedonis yang mengakar dalam masyarakat (Saputra & 

Kuswati, 2024). 

Kemajuan teknologi membawa dampak signifikan pada kebiasaan belanja masyarakat, termasuk 

munculnya pembelian impulsif, yang biasanya dilakukan secara spontan tanpa pertimbangan matang 

(Chandrasekhar et al., 2024). Pembelian ini dapat terjadi kapan saja selama individu memiliki akses ke 

platform penjualan, baik online maupun offline. Ketertarikan terhadap produk sering kali muncul akibat 

strategi pemasaran yang efektif, seperti iklan menarik, yang mendorong individu untuk membeli 

berdasarkan emosi. Pembelian impulsif mencerminkan pengaruh teknologi dan pemasaran modern 

terhadap perilaku konsumen, yang dapat mengakibatkan pengeluaran tidak terencana dan berdampak 

negatif pada kesejahteraan finansial (Jabutay & Limpachote, 2024). 

Pembelian impulsif dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk emosi, lingkungan, dan strategi 

pemasaran (Rodrigues et al., 2021). Pelaku usaha di marketplace memanfaatkan pemahaman ini dengan 

menciptakan fitur menarik seperti flash sale, yang menawarkan produk dengan harga lebih rendah untuk 

menciptakan rasa urgensi (Kismo & Lahindah, 2024). Namun, keputusan untuk membeli dalam flash 

sale sering kali tidak didasarkan pada perencanaan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

dapat memicu perilaku belanja yang tidak terduga, mencerminkan interaksi kompleks antara faktor 

individu, lingkungan, dan teknik pemasaran yang berkontribusi pada pola belanja di era digital (Frans 

Sudirjo et al., 2023). Barang yang ditawarkan dalam flash sale biasanya sangat diinginkan masyarakat, 

meski tidak semua individu benar-benar membutuhkannya (Lamis et al., 2022). Keputusan pembelian 

sering kali didorong oleh ketertarikan emosional, bukan kebutuhan mendesak, mencerminkan pengaruh 

psikologis dan strategi pemasaran. Meskipun pembelian impulsif sering dianggap negatif, fenomena ini 
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menguntungkan penjual dengan meningkatkan volume penjualan (Zafar et al., 2021). Flash sale 

berfungsi sebagai alat pemasaran efektif, memanfaatkan rasa urgensi, sehingga menciptakan sinergi 

antara perilaku belanja dan strategi penjualan yang saling menguntungkan. 

Gaya hidup hedonisme mengedepankan kesenangan sebagai tujuan utama, sering kali tercermin dalam 

perilaku boros di mana individu lebih memilih kesenangan sementara dibandingkan tanggung jawab 

finansial jangka panjang (Sandua, 2024). Hal ini menciptakan sifat konsumtif yang berlebihan, di mana 

individu membeli barang yang tidak diperlukan untuk memuaskan keinginan sesaat, sehingga 

mengganggu kesejahteraan finansial. Selain itu, sifat egois dapat muncul, merusak hubungan sosial. 

Fenomena belanja hedonis juga muncul akibat banyaknya penawaran di pasar, mendorong individu 

untuk membeli tanpa mempertimbangkan kebutuhan mendasar, menciptakan siklus perilaku konsumtif 

yang tidak sehat (Tarka et al., 2022). Fenomena gaya hidup berbelanja muncul akibat promosi dari 

marketplace, di mana aktivitas belanja menjadi cara untuk mengisi waktu luang (Helmi et al., 2023). 

Konsumen sering menjelajahi produk yang ditawarkan, dan ketika dana mencukupi, mereka cenderung 

melakukan pembelian impulsif (Wu et al., 2021). Pembelian impulsif ini dipengaruhi oleh daya tarik 

produk, baik dari desain maupun promosi, yang dapat meningkatkan dorongan untuk membeli tanpa 

perencanaan matang (Chen et al., 2019). Gaya hidup berbelanja ini membawa konsekuensi finansial 

signifikan, di mana pembeli mungkin mengeluarkan lebih banyak dana dari yang seharusnya, 

mempengaruhi kesejahteraan ekonomi secara keseluruhan (S. Ali et al., 2021). Keinginan individu 

untuk membelanjakan uang umumnya berakar dari hasrat memiliki barang yang dianggap menarik, 

diperkuat oleh kemudahan dari marketplace seperti potongan harga dan gratis ongkos kirim (Ramadan 

et al., 2021). Voucher gratis ongkos kirim memberikan keuntungan dengan mengurangi total biaya 

belanja, namun dorongan untuk segera memanfaatkan tawaran ini dapat memicu pembelian impulsif 

(Moser et al., 2019). Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran marketplace tidak hanya 

memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga dapat mengubah perilaku konsumen, di mana keinginan 

untuk memiliki barang bisa berujung pada tindakan impulsif yang berdampak negatif pada 

kesejahteraan finansial. 

Pengalaman berbelanja mahasiswa S1 Manajemen STIEM menunjukkan variasi dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan. Sebagian besar mahasiswa merasa nyaman berbelanja di marketplace yang 

menawarkan kemudahan, sering tanpa perencanaan jelas, lebih pada keinginan memenuhi fantasi atau 

kesenangan. Mereka mengeksplorasi penawaran menarik, seperti gratis ongkos kirim, yang mendorong 

pembelian impulsif. Proses pencarian barang melalui aplikasi marketplace memperkuat kecenderungan 

ini, mencerminkan interaksi kompleks antara psikologi, pemasaran, dan perilaku konsumsi di kalangan 

mahasiswa. Permasalahan mengenai pengaruh dan penyebab pembelian impulsif mahasiswa S1 

Manajemen STIEM memberikan konteks penting untuk penelitian ini. Peneliti berupaya memahami 

faktor-faktor yang mendorong kecenderungan mahasiswa berbelanja online, serta alasan di balik 

preferensi platform daring dibandingkan pengalaman belanja langsung. Kenyamanan, aksesibilitas, dan 

penawaran menarik di marketplace mungkin memengaruhi perilaku belanja mereka. Penelitian ini 

bertujuan mengetahui dan menganalisis faktor-faktor utama yang mendorong pembelian impulsif di 

kalangan mahasiswa.  

Meskipun banyak penelitian telah mengkaji pengaruh teknologi dan strategi pemasaran terhadap 

perilaku belanja konsumen, masih terdapat fenomena gap terkait pembelian impulsif di kalangan 

mahasiswa di Indonesia. Penelitian sebelumnya sering fokus pada perilaku konsumen secara umum, 

sementara pemahaman tentang bagaimana status mahasiswa memengaruhi perilaku belanja impulsif 

masih kurang. Mahasiswa, dengan keterbatasan finansial, sangat responsif terhadap promosi di 

marketplace, sehingga penting untuk meneliti faktor-faktor yang mendorong perilaku ini. Peningkatan 

pembelian impulsif dapat berdampak negatif pada kesejahteraan finansial mereka, dan penelitian ini 

dapat memberikan wawasan mengenai pengaruhnya.  
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Kajian Pustaka dan Pengembangan Hipotesis 

Marketplace 

Marketplace elektronik adalah platform pemasaran daring yang menghubungkan penjual dan pembeli, 

memungkinkan transaksi yang efisien dan pengelolaan operasional yang lebih baik (Susanti, 2022). 

Dengan menyediakan alat untuk manajemen inventaris, pembayaran, dan pengiriman, marketplace 

membantu penjual fokus pada pelayanan dan promosi (Bhattacharyya et al., 2022). Selain itu, fitur 

promosi seperti iklan berbayar dan diskon meningkatkan visibilitas produk, menjadikan marketplace 

komponen penting dalam ekosistem bisnis modern dengan kemampuan untuk menjangkau audiens 

yang lebih luas (Oguta, 2024). 

Marketplace terbagi menjadi dua jenis utama: horizontal dan vertical (Yayat et al., 2020). Marketplace 

horizontal menghubungkan berbagai sektor dengan produk beragam, menarik untuk usaha kecil dan 

menengah, sementara marketplace vertical fokus pada industri tertentu. Selain itu, terdapat berbagai 

jenis marketplace seperti B2B, B2C, C2C, C2B, non-business marketplace, dan intrabusiness 

marketplace, masing-masing dengan fokus dan model transaksi yang berbeda (Nalurita et al., 2019). 

Semua jenis ini berkontribusi pada efisiensi dan dinamika perdagangan di era digital, menunjukkan 

pentingnya strategi pemasaran yang disesuaikan dengan karakteristik audiens target. 

Pembelian Impulisif  

Berbelanja umumnya didorong oleh kebutuhan individu, tetapi fenomena pembelian impulsif semakin 

umum, di mana konsumen membeli barang tanpa perencanaan yang sering dipicu oleh penawaran 

menarik atau promosi (Astriana, 2024). Pembelian impulsif adalah fenomena perilaku konsumen yang 

terjadi secara mendadak tanpa perencanaan, sering kali dipicu oleh ketertarikan terhadap produk dan 

emosi yang muncul saat berbelanja (M. B. Ahmad et al., 2019). Faktor-faktor seperti strategi pemasaran 

yang efektif dan kondisi emosional konsumen berkontribusi terhadap perilaku ini, yang dapat 

mengakibatkan masalah keuangan dan penyesalan. Untuk mengatasi pembelian impulsif, konsumen 

perlu meningkatkan kesadaran diri dan menerapkan strategi pengelolaan keuangan, seperti membuat 

anggaran dan menunda keputusan pembelian, agar dapat membuat keputusan yang lebih bijaksana 

(Asandimitra & Kautsar, 2019).  

Indikator impulse buying (Piper et al., 2024), meliputi merasa harus membeli produk dengan segera, 

mengabaikan dampak negatif dalam hal keuangan, merasa lebih gembira saat melakukan pembelian 

impuls, dan melakukan pembelian saat pendapatan berlebih. Hal ini menggambarkan perilaku 

konsumen yang dikuasai oleh emosi dan situasi. Rasa urgensi untuk membeli produk segera sering kali 

mengesampingkan pertimbangan rasional tentang dampak finansial, sementara kebahagiaan yang 

dirasakan saat berbelanja impulsif dapat memberikan kepuasan instan. Selain itu, kecenderungan untuk 

melakukan pembelian saat memiliki pendapatan berlebih menunjukkan bahwa konsumen merasa lebih 

bebas untuk berbelanja tanpa merasa tertekan oleh anggaran, sehingga memperkuat perilaku impulsif 

mereka. 

Belanja hedonis 

Motivasi untuk berbelanja hedonis dipicu oleh berbagai faktor psikologis, seperti fantasi, dorongan rasa 

ingin tahu, dan kebutuhan emosional, di mana belanja dianggap sebagai pengalaman menyenangkan 

daripada sekadar memenuhi kebutuhan praktis (A. Ali et al., 2020). Nilai belanja hedonis 

mencerminkan kepuasan emosional yang diperoleh dari pengalaman berbelanja, dengan stimulasi panca 

indra di toko melalui elemen visual, audio, dan aroma yang meningkatkan kepuasan dan mendorong 

pembelian impulsif. Promosi yang menarik, seperti diskon, menciptakan rasa urgensi yang mendorong 

konsumen berbelanja lebih banyak. Pemasar dapat merancang strategi untuk meningkatkan nilai belanja 

hedonis dan memperkuat hubungan antara merek dan konsumen (Zollo et al., 2020). Kebutuhan hedonis 

menciptakan pengalaman positif di toko sebagai ruang sosial, di mana konsumen mencari kebahagiaan 

lebih dari sekadar barang yang dibeli (Huang et al., 2024). Sikap belanja hedonis sering dipengaruhi 

oleh penawaran menarik yang mengarah pada keputusan pembelian impulsif, mengabaikan 



Leonard Adrie Manafe, Bambang Sri Wibowo, Dodit Cahyo Nugroho. Menelusuri pembelian impulsif: 

dampak belanja hedonis, gaya hidup belanja, dan pengiriman gratis di kalangan mahasiswa manajemen 

 

34 

pertimbangan rasional (Napitupulu & Hidayat, 2020). Pemasar dapat memanfaatkan nilai belanja 

hedonis, seperti interaksi sosial dan pelayanan ramah, untuk meningkatkan kepuasan dan membangun 

loyalitas pelanggan (Azizan & Yusr, 2019). 

Indikator belanja hedonis (Budi Utomo et al., 2023), meliputi berbelanja ketika ada event penjualan, 

senang mencari potongan harga, dan senang mencari tawaran harga. Hal ini mencerminkan perilaku 

konsumen yang mencari pengalaman menyenangkan dalam berbelanja. Keterlibatan dalam event 

penjualan memberikan kebahagiaan dan kegembiraan, sementara pencarian potongan harga dan 

tawaran menarik menciptakan rasa pencapaian dan kepuasan. Perilaku ini menunjukkan bahwa 

konsumen tidak hanya fokus pada produk yang dibeli, tetapi juga pada pengalaman berbelanja itu 

sendiri, yang memperkuat hubungan emosional mereka dengan proses berbelanja. 

Gaya hidup belanja 

Gaya hidup berbelanja mencerminkan pengaruh perilaku kebiasaan individu dalam mengalokasikan 

waktu dan uang, yang berperan penting dalam menentukan cara mereka memenuhi kebutuhan (Zhao & 

Lyu, 2022). Setiap individu memiliki pendekatan berbeda terhadap pengeluaran, dipengaruhi oleh nilai-

nilai pribadi dan pengalaman hidup, sehingga menciptakan keragaman dalam gaya belanja. Dengan 

kemajuan teknologi, gaya hidup berbelanja telah mengalami transformasi signifikan, di mana konsumen 

kini memiliki akses lebih mudah untuk membandingkan produk dan harga, serta terpengaruh oleh tren 

di media sosial (Zahara et al., 2021). Perubahan ini tidak hanya memengaruhi cara orang berbelanja 

tetapi juga pandangan mereka terhadap nilai dan pengalaman berbelanja itu sendiri. Memahami 

dinamika ini sangat penting bagi pemasar untuk merancang strategi yang sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi konsumen di era modern. Gaya hidup berbelanja dipengaruhi oleh interaksi antara sikap 

terhadap merek, pengaruh iklan, dan kepribadian individu, di mana sikap merek dapat memicu loyalitas, 

sementara iklan yang efektif menarik perhatian konsumen (Rehman & Al-Ghazali, 2022). Kepribadian 

juga mempengaruhi pola pengeluaran, di mana individu yang berhati-hati cenderung melakukan riset 

sebelum membeli, sedangkan yang impulsif lebih mudah terpengaruh oleh promosi, sehingga pemasar 

perlu memahami ketiga faktor ini untuk merancang strategi yang relevan dan memuaskan (Arora et al., 

2021). 

Indikator gaya hidup belanjan (Sumarmi & Prasyanti, 2021), meliputi tanggapan atas tawaran iklan, 

pembelian model terbaru, pembelian fashion merek terkenal, serta keyakinan bahwa merek fashion 

terkenal memiliki kualitas yang terbaik dan semua merek fashion memiliki kualitas yang sama. Hal ini 

mencerminkan perilaku konsumen yang terpengaruh oleh tren dan persepsi merek. Konsumen yang 

responsif terhadap iklan cenderung mengikuti perkembangan terbaru dalam mode dan lebih memilih 

produk dari merek terkenal, beranggapan bahwa kualitas produk tersebut lebih superior. Namun, ada 

juga pandangan yang menyatakan bahwa semua merek memiliki kualitas yang setara, yang 

mencerminkan beragam perspektif dalam pengambilan keputusan belanja. Penting bagi pemasar untuk 

menyesuaikan strategi pemasaran mereka agar dapat memenuhi ekspektasi dan preferensi konsumen. 

Pengiriman gratis  

Gratis ongkos kirim merupakan strategi pemasaran yang efektif dalam mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian, terutama dalam konteks e-commerce yang kompetitif (S. Han et al., 2024). 

Dengan menghapus biaya pengiriman, konsumen merasa mendapatkan nilai lebih dan mengurangi rasa 

ragu terkait total biaya. Strategi ini juga dapat meningkatkan kuantitas barang yang dibeli, karena 

banyak retailer menetapkan syarat minimum pembelian untuk mendapatkan penawaran tersebut, 

mendorong konsumen untuk menambah jumlah barang dalam keranjang belanja. Marketplace seperti 

Shopee memanfaatkan strategi ini untuk menarik dan mempertahankan pelanggan melalui voucher 

gratis ongkos kirim, yang tidak hanya mendorong pembelian tetapi juga membangun loyalitas 

pelanggan (Rosyada et al., 2023). Gratis ongkos kirim menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih 

menarik dan menguntungkan bagi konsumen serta retailer, sehingga menjadi komponen penting dalam 

strategi pemasaran modern. 

Indikator pengiriman gratis (Tarigan et al., 2022), yang meliputi perhatian, ketertarikan, keinginan, dan 

tindakan. Hal ini menggambarkan proses psikologis yang dilalui konsumen saat menghadapi tawaran 
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pengiriman gratis. Pertama, perhatian konsumen ditangkap oleh promosi pengiriman gratis, yang sering 

kali menjadi daya tarik utama dalam iklan. Selanjutnya, ketertarikan muncul ketika konsumen mulai 

menjelajahi produk yang ditawarkan, diikuti oleh keinginan yang berkembang untuk membeli, didorong 

oleh potensi penghematan biaya pengiriman. Tindakan tercermin dalam keputusan untuk melakukan 

pembelian, menjadikan pengiriman gratis sebagai insentif yang kuat dalam meningkatkan konversi 

penjualan.  

Pengaruh antar Variabel 

Penelitian terdahulu menunjukkan pengaruh positif signifikan dari nilai belanja hedonis terhadap 

pembelian impulsif. Penelitian (Mustika et al., 2022) menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis 

berkontribusi pada perilaku pembelian impulsif pada remaja, terutama di platform marketplace, dengan 

melibatkan partisipan remaja yang pernah membeli produk fashion. Penelitian (Hidayah & Marlena, 

2021), yang dilakukan di Kediri Townsquare, menemukan bahwa belanja hedonis berpengaruh positif 

terhadap pembelian impulsif, meskipun tidak semua variabel berkontribusi secara signifikan, dengan 

melibatkan konsumen yang pernah berbelanja di lokasi tersebut. Penelitian (Rahadhini et al., 2020) di 

Ramayana Mall Salatiga mengonfirmasi bahwa belanja hedonis juga berpengaruh positif terhadap 

pembelian impulsif, dengan responden yang melakukan pembelian produk fashion. Dari hasil penelitian 

diatas, penting bagi toko untuk menawarkan produk terbaru dan menciptakan pengalaman berbelanja 

yang menyenangkan agar dapat memanfaatkan kecenderungan pembelian impulsif konsumen. 

H1: Belanja hedonis berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif di marketplace Shopee pada 

mahasiswa S1 Manajemen STIEM. 

Penelitian terdahulu menunjukan pengaruh positif signifikan gaya hidup terhadap perilaku pembelian 

impulsif dalam konteks e-commerce di Indonesia, dengan fokus pada konsumen Berrybenka, 

mahasiswa Widyatama, dan mahasiswa Universitas Halu Oleo. Penelitian oleh (Sari & Hermawati, 

2020) menunjukkan bahwa gaya hidup berbelanja berpengaruh pada pembelian impulsif pada 

konsumen Berrybenka. Dalam penelitian (Pratminingsih et al., 2021), dengan melibatkan mahasiswa 

Widyatama dari kota Bandung, ditemukan bahwa gaya hidup juga berkontribusi terhadap perilaku 

pembelian impulsif. Penelitian (Ittaqullah et al., 2020), yang melibatkan responden mahasiswa aktif 

pengguna internet Universitas Halu Oleo, menunjukkan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap pembelian impulsif di marketplace. Meskipun faktor lain tidak diteliti, hasil 

penelitian secara keseluruhan menekankan pentingnya gaya hidup dalam memicu perilaku pembelian 

impulsif di berbagai konteks e-commerce. 

H2: Gaya hidup belanja berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif di marketplace Shopee pada 

mahasiswa S1 Manajemen STIEM. 

Penelitian terdahulu menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan gratis ongkos kirim 

terhadap perilaku pembelian impulsif di kalangan konsumen e-commerce, khususnya pengguna Shopee 

di berbagai lokasi di Indonesia. Penelitian (Yendola & Windasari, 2023) menunjukkan bahwa ambang 

batas jenis pengiriman gratis dapat mempengaruhi pembelian impulsif pada pembeli e-commerce 

minimal dalam setahun. Penelitian (Aprilia et al., 2023) berfokus pada populasi Generasi-Z pengguna 

marketplace Shopee di Yogyakarta, menemukan hubungan positif signifikan antara gratis ongkos kirim 

dan pembelian impulsif. Penelitian (Kusuma & Nurhadi, 2024) melibatkan konsumen di Kabupaten 

Gresik yang pernah melakukan pembelian di Shopee, dan menunjukkan bahwa gratis ongkos kirim 

berpengaruh terhadap perilaku impulsif. Secara keseluruhan, hasil penelitian memberikan wawasan 

penting mengenai bagaimana gratis ongkos kirim dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif di 

kalangan konsumen e-commerce di Indonesia. 

H3: Pengiriman gratis berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif di marketplace Shopee pada 

mahasiswa S1 Manajemen STIEM. 
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Sumber: Diolah peneliti 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis hubungan antara variabel bebas 

dan terikat melalui regresi berganda. Data dikumpulkan melalui survei langsung dengan kuesioner yang 

ditujukan kepada mahasiswa jurusan S1 Manajemen STIEM yang aktif menggunakan marketplace, 

dengan total populasi 4.831 mahasiswa. Peneliti menerapkan teknik probability sampling, khususnya 

simple random sampling, untuk memilih 100 responden, berdasarkan rekomendasi bahwa minimal 30 

responden diperlukan untuk mendekati kurva normal (Norjannah, 2023). 

Kuesioner yang dibagikan memiliki 5 nilai skor untuk menggambarkan sikap responden terhadap 

variabel penelitian: Skor 5 untuk "Sangat Setuju" hingga Skor 1 untuk "Sangat Tidak Setuju." Analisis 

data dilakukan menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan software SPSS versi 23, 

memungkinkan peneliti untuk mengevaluasi hubungan antar variabel secara sistematis dan mendalam. 

Hasil Penelitian 

Gambaran Umum Responden 

Gambaran mengenai karakteristik responden, di mana terlihat bahwa dominasi jenis kelamin 

perempuan cukup signifikan, dengan jumlah mencapai 52 orang atau 52% dari total responden; 

meskipun hasil ini menunjukkan ketidakseimbangan jenis kelamin, kondisi tersebut tetap dapat 

dijustifikasi karena pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan metode random 

sampling, yang memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih. Selain 

itu, dari total 100 responden yang terdiri dari mahasiswa S1 Manajemen angkatan 2019-2024, angkatan 

2023 menonjol sebagai kelompok terbesar, yaitu sebanyak 51 mahasiswa atau 51%, dan analisis 

menunjukkan bahwa mayoritas responden, yakni 77 mahasiswa atau 77%, berada dalam rentang usia 

21-25 tahun, yang dikenal sebagai usia produktif; kondisi ini sangat relevan karena mencerminkan 

bahwa responden adalah individu yang aktif dan berpotensi tinggi untuk terlibat dalam kegiatan yang 

berkaitan dengan penggunaan layanan marketplace. Dengan demikian, karakteristik demografis ini 

tidak hanya memberikan informasi dasar tentang responden, tetapi juga menunjukkan bahwa mereka 

adalah pengguna yang memiliki minat dan kebutuhan yang relevan dalam konteks penelitian ini, 

sehingga hasil yang diperoleh dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai perilaku 

dan preferensi pengguna marketplace di kalangan mahasiswa. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Berdasarkan analisis data, nilai r-hitung yang berkisar antara 0,199 hingga 1 menunjukkan bahwa 

semua item dalam kuesioner penelitian ini memenuhi kriteria validitas, karena nilai r-hitung tersebut 

lebih tinggi daripada nilai r-tabel yang sebesar 0,196. Validitas ini sangat penting karena memastikan 

bahwa setiap item kuesioner secara akurat mengukur variabel yang dimaksud, sehingga data yang 

diperoleh dapat diandalkan untuk mendukung temuan penelitian. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha 

yang berada di antara 0,965 hingga 0,966 menunjukkan bahwa data dari setiap indikator memiliki 
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tingkat reliabilitas yang tinggi, dengan nilai tersebut jauh melampaui ambang batas 0,6 yang umum 

digunakan (Lim, 2024). Tingkat reliabilitas yang baik ini menunjukkan bahwa item-item kuesioner 

dapat memberikan hasil yang konsisten ketika diterapkan dalam pengukuran yang berulang. Oleh 

karena itu, kombinasi antara validitas dan reliabilitas ini menegaskan bahwa item kuesioner dalam 

penelitian ini tidak hanya dapat dipercaya, tetapi juga memberikan data yang konsisten dan akurat, 

mendukung kredibilitas serta keandalan hasil penelitian secara keseluruhan (Lim, 2024). 

Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah langkah untuk menilai apakah distribusi data dalam sampel mengikuti pola 

distribusi normal, yang penting untuk analisis statistik yang membutuhkan asumsi normalitas. Metode 

yang sering digunakan meliputi uji Kolmogorov-Smirnov dan Shapiro-Wilk, yang memberikan nilai p 

untuk menilai normalitas; jika nilai p lebih besar dari 0,05, data dianggap normal (Souza et al., 2023). 

Berdasarkan olah data, nilai signifikan sebesar 0,453, ini berarti data terdistribusi normal karena nilai 

signikansi diatas 0,05. 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas untuk mengevaluasi perbedaan signifikan dalam nilai residual antar variabel 

dalam data, penting untuk menjaga kualitas penelitian dan validitas hasil analisis. Heteroskedastisitas 

dapat menyebabkan variabilitas residual yang tidak konsisten, berisiko menghasilkan kesimpulan yang 

keliru. Dalam penelitian ini, menggunakan metode uji Glejser untuk mendeteksi pola variabilitas 

residual yang tidak konsisten. Dengan demikian, uji ini membantu memastikan bahwa data memenuhi 

asumsi analisis, meningkatkan keandalan dan validitas temuan penelitian. Berdasarkan analisis data, 

hasil uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser menunjukkan nilai Sig. masing-masing 0,688 untuk 

belanja hedonis, 0,383 untuk gaya hidup belanja, dan 0,812 untuk pengiriman gratis. Ketiga variabel 

tersebut memiliki nilai Sig. yang lebih besar dari 0,05, yang berarti bahwa data residual dari semua 

variabel tidak menunjukkan gejala heteroskedastisitas (Alita et al., 2021). 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolineritas dilakukan untuk menentukan apakah data yang digunakan dalam penelitian ini 

mengalami gejala multikolinieritas. Hasil analisis menunjukkan nilai Tolerance dan VIF untuk masing-

masing variabel: 0,229 dan 4,374 untuk belanja hedonis, 0,290 dan 3,448 untuk gaya hidup belanja, 

serta 0,214 dan 4,672 untuk pengiriman gratis. Semua nilai Tolerance di atas 0,10 dan VIF di bawah 

10, yang menunjukkan bahwa variabel independen dalam penelitian ini tidak mengalami masalah 

multikolinieritas (I. Ahmad et al., 2024). 

Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi linier berganda, yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat (Osborne & Waters, 2019). 

Tabel 1. Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta   

   (Constant) 1.120 2.297  .488 .627 

1 Belanja hedonis .179 .179 .127 1.000 .320 

   Gaya hidup belanja .534 .102 .590 5.218 .000 

   Pengiriman gratis .119 .128 .122 .930 .355 

a. Dependent Variable: Pembelian impulsif 

Sumber: data diolah, 2024 

Berikut persamaan regresi: 

Y = 1.120 + 0.179X1 + 0.534X2 + 0.119X3 + е. …………………………………………………… (1) 
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Perhitungan regresi menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 1.120 mengindikasikan bahwa jika 

variabel belanja hedonis, gaya hidup belanja, dan pengiriman gratis bernilai 0, maka pembelian impulsif 

adalah 1.120. Variabel belanja hedonis memiliki koefisien 1.179, yang berarti setiap peningkatan satu 

unit pada variabel ini meningkatkan pembelian impulsif sebesar 11.79%. Gaya hidup belanjan dengan 

koefisien 0.534 berkontribusi positif, meningkatkan pembelian impulsif sebesar 53.4% untuk setiap 

satu unit peningkatan. Sementara itu, pengiriman gratis dengan koefisien 0.119 meningkatkan 

pembelian impulsif sebesar 11.9%. Secara keseluruhan, semakin tinggi belanja hedonis, gaya hidup 

belanja, dan adanya pengiriman gratis, semakin besar kecenderungan mahasiswa S1 Manajemen 

STIEM untuk berbelanja secara impulsif. 

Hasil Uji Hipotesis 

Hasil Uji-t dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel belanja hedonis memiliki nilai t-hitung 

sebesar 1.000, yang lebih rendah daripada t-tabel 1.661, dengan tingkat signifikansi 0.320. Ini 

menunjukkan bahwa belanja hedonis tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Di sisi 

lain, variabel gaya hidup belanja memiliki t-hitung 5.218, yang lebih tinggi dari t-tabel 1.661, dan 

signifikansi 0.000, menandakan bahwa variabel ini berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif. Untuk variabel pengiriman gratis, nilai t-hitungnya adalah 0.930, juga lebih rendah 

dari t-tabel 1.661, dengan signifikansi 0.355, sehingga tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif.  

Uji Determinasi (R2) 

Uji R² bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen dalam suatu penelitian (Peterson K, 2023). Hasil dari uji determinasi menunjukkan nilai R 

Square sebesar 0,645. Dari hasil ini, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel independen dalam 

penelitian ini yaitu belanja hedonis, gaya hidup belanja, dan pengiriman gratis secara bersama-sama 

mempengaruhi variabel pembelian impulsif pada mahasiswa S1 Manajemen STIEM sebesar 64,5%. 

Sementara itu, 35,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

Pembahasan 

Pengaruh Belanja Hedonis terhadap Pembelian Impulsif pada Marketplace 

Hasil analisis data dalam penelitian ini menunjukkan bahwa belanja hedonis memiliki pengaruh positif, 

namun tidak signifikan terhadap pembelian impulsif, sehingga hipotesis kesatu (H1) ditolak.  

Kebiasaan berbelanja hedonis tidak menjadi motivasi bagi mahasiswa S1 Manajemen STIEM untuk 

berbelanja secara impulsif. Ini dapat dipahami karena banyak di antara mereka yang menyadari kondisi 

keuangan pribadi, di mana kebiasaan hedonis tidak sejalan dengan keadaan mereka, mengingat sebagian 

besar mahasiswa belum memiliki pendapatan tetap. Rata-rata uang belanja mahasiswa per bulan 

biasanya terbatas, yang membuat mereka lebih fokus pada kebutuhan dasar dan pengeluaran yang lebih 

penting, daripada mengikuti dorongan untuk berbelanja impulsif. Dengan kesadaran ini, mahasiswa 

lebih memilih untuk mengelola keuangan mereka dengan bijak, menghindari pembelian yang tidak 

perlu meskipun ada godaan dari promosi atau diskon. Saat berbelanja online, mahasiswa S1 Manajemen 

STIEM tidak didorong oleh sikap hedonis, yang sejalan dengan ajaran agama yang melarang perilaku 

berfoya-foya dan bermegahan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan pada mahasiswa 

perguruan tinggi di Kota Sungai Penuh (Budaya et al., 2022) dan juga dengan sebuah survei yang 

melibatkan 200 responden wanita di Jakarta dan sekitarnya, yang menunjukkan bahwa belanja hedonis 

tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Brabo et al., 2021). Dalam beberapa kasus, faktor 

motivasi internal konsumen tidak secara langsung menyebabkan pembelian impulsif, melainkan dapat 

dipengaruhi oleh faktor lain seperti alasan ekonomi dan kepuasan emosional. 

Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa belanja hedonis berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Buana Perjuangan 

Karawang angkatan 2018 dengan melibatkan 101 responden (Setiasih et al., 2023). Belanja online 

menjadi alternatif untuk mengatasi rasa bosan, sehingga konsumen cenderung mencari situs yang 

menawarkan diskon dan harga yang lebih menarik. Semakin tinggi sikap hedonis yang dimiliki 
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konsumen saat berbelanja, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian impulsif. 

Penelitian yang dilakukan pada mahasiswa pascasarjana dan sarjana di FEB Universitas 

Muhammadiyah Surakarta juga menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif (Yastuti & Irawati, 2023). Motivasi belanja 

hedonis dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, bahkan jika mereka belum pernah melihat produk 

secara langsung atau baru saja menemukannya di platform seperti Shopee. Konsumen berbelanja untuk 

mendapatkan relaksasi dan bukan hanya untuk memenuhi kebutuhan, dengan harapan dapat menikmati 

pengalaman tersebut dan merasa nyaman serta melakukan sesuatu yang istimewa untuk diri mereka 

sendiri. Motivasi belanja hedonis cenderung mendorong konsumen untuk mencari kesenangan tanpa 

mempertimbangkan efisiensi pembelian. 

Pengaruh Gaya Hidup Belanja terhadap Pembelian Impulsif pada Marketplace 

Hasil analisis data dalam penelitian ini menunjukkan bahwa gaya hidup belanja memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima. 

Kebiasaan mahasiswa S1 Manajemen STIEM yang sering mengamati dan meluangkan waktu untuk 

penawaran dapat memengaruhi perilaku mereka sebagai konsumen dalam berbelanja. Paparan yang 

terus-menerus terhadap berbagai produk, iklan, dan penawaran dapat mendorong mahasiswa untuk 

melakukan pembelian yang tidak direncanakan. Sifat gaya berbelanja yang dimiliki mahasiswa 

cenderung merespons iklan yang dipasarkan. Temuan ini didukung oleh hasil kuesioner yang 

disebarkan kepada responden. Kegiatan berbelanja yang bertujuan untuk memenuhi keinginan dan 

kebutuhan menunjukkan bahwa mahasiswa S1 Manajemen STIEM memiliki sikap terhadap gaya hidup 

berbelanja yang tidak dilarang. Semua yang tersedia di pasar telah disiapkan untuk memenuhi 

kebutuhan manusia, dan tidak ada larangan bagi individu untuk membelanjakan hartanya, karena 

kegiatan perekonomian merupakan bentuk tanggung jawab sebagai makhluk hidup. Berdasarkan hasil 

penelitian, dapat disimpulkan bahwa gaya hidup berbelanja mahasiswa S1 Manajemen STIEM tidak 

melampaui batasan, di mana belanja hedonis menunjukkan bahwa aktivitas berbelanja mereka tidak 

didorong oleh motivasi hedonis, melainkan berdasarkan kebutuhan yang nyata. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yang mendukung analisis masalah yang 

berkaitan dengan hasil studi ini. Penelitian yang dilakukan pada mahasiswa Universitas Bengkulu 

menunjukkan bahwa gaya hidup berbelanja memiliki pengaruh positif signifikan terhadap pembelian 

impulsif di kalangan konsumen Shopee (Ningrum & Widanti, 2023). Mahasiswa biasanya lebih 

menyukai berbelanja produk di platform tersebut karena tertarik oleh iklan yang menarik. Gaya hidup 

berbelanja yang telah dijelaskan dapat meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian impulsif, di 

mana individu melakukan pembelian tanpa perencanaan dan pertimbangan yang matang. Selain itu, 

penelitian di Universitas Widyatama dengan sampel 150 responden menunjukkan bahwa ketika barang 

yang ditawarkan oleh toko online sesuai dengan minat dan kepribadian konsumen, niat untuk membeli 

secara impulsif akan meningkat (Pratminingsih et al., 2021). Namun, penelitian mengenai produk 

3second menunjukkan bahwa tidak semua konsumen yang memiliki gaya hidup berpenampilan 

melakukan pembelian impulsif, terutama karena harga produk yang relatif tinggi bagi mahasiswa yang 

belum memiliki penghasilan cukup (Barokah et al., 2021). Hal ini menunjukkan bahwa meskipun iklan 

menarik, tidak semua pelanggan akan membeli produk tersebut secara impulsif. 

Pengaruh Pengiriman Gratis terhadap Pembelian Impulsif pada Marketplace 

Hasil analisis data dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pengiriman gratis memiliki pengaruh 

positif, tetapi tidak signifikan terhadap pembelian impulsif, sehingga hipotesis ketiga (H3) ditolak. 

Penawaran gratis ongkos kirim yang ditawarkan oleh Shopee tidak berpengaruh signifikan terhadap 

mahasiswa S1 Manajemen STIEM dalam melakukan belanja yang tidak terencana. Hal ini 

menunjukkan bahwa ketertarikan mahasiswa untuk berbelanja di Shopee secara impulsif bukanlah 

akibat dari promosi gratis ongkos kirim tersebut. Sering kali, produk yang diinginkan oleh mahasiswa 

tidak memenuhi kriteria yang ditentukan untuk mendapatkan pengiriman gratis, sehingga tawaran ini 
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tidak cukup menjadi pendorong yang kuat untuk melakukan pembelian impulsif. Meskipun fitur gratis 

ongkos kirim cukup membantu dengan mengalihkan biaya pengiriman kepada pihak Shopee, motivasi 

berbelanja mahasiswa S1 Manajemen STIEM lebih didasari pada prinsip konsumsi yang rasional. 

Mereka lebih mengutamakan prioritas dan kebutuhan di atas keinginan, serta mempertimbangkan aspek 

ekonomi dan sosial dalam melakukan pembelian. 

Penelitian ini sejalan dengan studi sebelumnya yang melibatkan 100 mahasiswa dari program studi 

Manajemen dan Teknik Informatika di Universitas Teknologi Sumbawa, yang juga menemukan bahwa 

pengiriman gratis tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif (Rusni & Solihin, 

2022). Meskipun Shopee terus mempromosikan tagline "Gratis Ongkir" dalam setiap iklannya, 

kenyataannya, gratis ongkos kirim ini memiliki batasan tertentu yang hanya berlaku untuk pengiriman 

dalam pulau Jawa. Konsumen yang berada di luar pulau Jawa sering kali harus membayar ongkos kirim 

yang lebih tinggi, sehingga kesannya lebih sebagai potongan ongkos kirim daripada gratis. Ini 

menunjukkan bahwa Shopee masih belum sepenuhnya berhasil dalam menerapkan strategi social 

branding yang efektif. Penelitian di Universitas Islam Negeri Sumatera Utara (UINSU) juga 

mengungkapkan bahwa konsumen tidak terlalu tertarik dengan penawaran gratis ongkos kirim dari 

Shopee (Syauqi et al., 2022). Walaupun promosi ini sering diperpanjang, banyak konsumen tetap 

merasa ragu untuk berbelanja secara online karena biaya pengiriman yang sering kali lebih tinggi 

dibandingkan dengan harga barang itu sendiri, serta syarat dan ketentuan yang dianggap rumit. Di sisi 

lain, penelitian di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN STS Jambi menunjukkan bahwa biaya 

ongkos kirim memengaruhi pembelian impulsif (Yusuf & Erliyana, 2024). Biaya pengiriman meningkat 

sesuai dengan jumlah, berat, ukuran produk, dan jarak pengiriman, sehingga konsumen sering 

mengeluhkan bahwa biaya tersebut lebih tinggi dibandingkan dengan harga barang yang mereka beli.  

Kesimpulan, Keterbatasan Penelitian, dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa belanja hedonis dan pengiriman 

gratis tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif di kalangan mahasiswa S1 

Manajemen STIEM. Kebiasaan berbelanja hedonis dan tawaran gratis ongkos kirim tidak mendorong 

mahasiswa untuk berbelanja secara impulsif. Sebaliknya, gaya hidup belanja terbukti memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, di mana mahasiswa cenderung 

terpengaruh oleh iklan dan penawaran yang ada di marketplace. Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswa 

lebih mengutamakan kebutuhan dan prioritas dalam berbelanja, serta mempertimbangkan kondisi 

keuangan mereka, yang sejalan dengan prinsip konsumsi yang rasional.  

Keterbatasan penelitian ini terletak pada fokus yang sempit dalam menguji hubungan antara variabel 

belanja hedonis, gaya hidup belanja dan pengiriman gratis terhadap pembelian impulsif, tanpa 

mengeksplorasi faktor-faktor lain yang mungkin berpengaruh, seperti motivasi internal, kepuasan 

emosional, dan kondisi sosial-ekonomi yang lebih luas. Selain itu, penelitian ini hanya melibatkan 

mahasiswa S1 Manajemen STIEM sebagai responden, sehingga hasilnya mungkin tidak dapat 

digeneralisasikan ke populasi yang lebih luas. Penelitian ini tidak mencakup analisis mendalam 

mengenai alasan di balik keputusan pembelian impulsif, yang dapat memberikan wawasan lebih lanjut 

tentang dinamika perilaku konsumen. Penelitian selanjutnya dapat difokuskan pada eksplorasi lebih 

mendalam mengenai faktor-faktor lain yang memengaruhi pembelian impulsif, seperti motivasi 

internal, kepuasan emosional, dan kondisi sosial-ekonomi, dengan melibatkan sampel yang lebih 

beragam dari berbagai program studi dan institusi. Penelitian ini juga sebaiknya mengadopsi metode 

kualitatif, seperti wawancara mendalam atau kelompok diskusi terfokus, untuk menggali alasan di balik 

keputusan pembelian impulsif dan memahami dinamika perilaku konsumen secara lebih komprehensif. 

Selain itu, perbandingan antara platform marketplace yang berbeda juga dapat dilakukan untuk melihat 

apakah hasilnya konsisten di berbagai konteks. 
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