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ABSTRAK

Yasnawi adhitya. 2025. Pengaruh Kenyamanan, Kesenangan, Risiko dan
Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif E=Commerce Pada
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar. Skripsi. Jurusan
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Makassar. Dibimbing oleh : Aulia dan Sherry Adelia Kalla.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kenyamanan,
kesenangan, risiko, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian impulsif e-
commerce pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar. Metode yang
digunakan adalah kuantitatif deskriptif dengan menyebarkan kuesioner kepada
390 responden. Hasil uji regresi menunjukkan bahwa semua variabel independen
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif.
Secara rinci, variabel kenyamanan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 dan
koefisien regresi 0,243, variabel kesenangan menunjukkan signifikansi 0,001
dengan koefisien regresi 0,214, variabel risiko memiliki signifikansi 0,002 dengan
koefisien regresi 0,179, dan variabel kepercayaan menunjukkan signifikansi 0,000
dengan koefisien regresi tertinggi sebesar 0,266. Temuan ini menegaskan pent-
ingnya faktor kenyamanan, kesenangan, risiko, dan kepercayaan dalam memen-
garuhi perilaku pembelian impulsif mahasiswa dalam platform e-commerce.

Kata Kunci: Kenyamanan, Kesenangan, Risiko, Kepercayaan, Pembelian
Impulsif, E-commerce.
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ABSTRACT

Yasnawi Adhitya. 2025. The Influence of Convenience, Enjoyment, Risk, and
Trust on Impulsive Buying Decisions in E-commerce among Students of Uni-
versitas Muhammadiyah Makassar. Undergraduate Thesis. Department of
Management, Faculty of Economics and Business, Universitas Muhammadi-
yah Makassar. Supervised by: Aulia and Sherry Adelia Kalla.

This study aims to determine the impact of comfort, pleasure, risk, and trust
on impulsive buying decisions in e-commerce among students of Universitas
Muhammadiyah Makassar. The method used is descriptive quantitative by
distributing questionnaires to 390 respondents. The regression test results show
that all independent variables have a positive and significant effect on impulsive
buying decisions. Specifically, the comfort variable has a significance value of
0.000 and a regression coefficient of 0.243, the pleasure variable shows a
significance of 0.001 with a regression coefficient of 0.214, the risk variable has a
significance of 0.002 with a regression coefficient of 0.179, and the trust variable
shows a significance-of 0.000 with the highest regression coefficient of 0.266.
These findings emphasize the importance of the factors of comfort, pleasure, risk,
and trust in influencing students' impulsive buying behavior on e-commerce
platforms..

Keywords: Convenience, Enjoyment, Risk, Trust, Impulsive Buying, E-com-
merce.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan
dalam berbagai sektor kehidupan, termasuk dalam pola konsumsi masyarakat.
Masyarakat saat ini lebih memilih melakukan transaksi secara daring karena
dinilai lebih praktis, hemat waktu, dan efisien dibandingkan dengan transaksi
secara konvensional. Perdagangan elektronik (e-commerce) menjadi salah
satu bentuk adaptasi teknologi dalam bidang ekonomi yang paling cepat

berkembang..

Menurut data Statista (2020), nilai transaksi e-commerce di Indonesia
mencapai Rp144,3 triliun pada tahun 2020 dan diperkirakan terus meningkat
hingga Rp313,6 triliun pada tahun 2025. Peningkatan ini mencerminkan
perubahan perilaku konsumen yang semakin bergantung pada platform digital

dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari.
Gambar 1.1 Perkembangan Nilai Pasar E-commerce di Indonesia

(2020-2025)

Perkembangan Nilai Pasar E-Commerce di Indonesia (2020-2025)
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Mahasiswa merupakan kelompok konsumen yang adaptif terhadap
teknologi serta aktif dalam menggunakan platform digital, baik untuk keperluan
akademik maupun kebutuhan pribadi. Gaya hidup serba cepat dan dinamis
mendorong mahasiswa untuk memilih metode belanja yang praktis dan efisien.
Dalam konteks ini, e-commerce menjadi pilihan utama karena menawarkan
kenyamanan dalam berbelanja, fleksibilitas waktu, serta beragam kemudahan
lain seperti diskon, fitur rekomendasi produk, dan metode pembayaran yang

bervariasi.

Namun, kemudahan dan kenyamanan yang ditawarkan e-commerce juga
memiliki dampak negatif, salah satunya adalah munculnya perilaku pembelian
impulsif. Pembelian impulsif merupakan perilaku membeli suatu barang atau
jasa secara spontan, tanpa perencanaan sebelumnya, serta didorong oleh
dorongan emosional sesaat (Afandi & Hartati, 2019). Perilaku ini berpotensi
mengganggu pengelolaan keuangan pribadi, khususnya bagi mahasiswa yang

umumnya memiliki keterbatasan dalam hal pendapatan.

Beberapa faktor yang memengaruhi keputusan pembelian impulsif adalah
kenyamanan, kesenangan, risiko, dan kepercayaan. Kenyamanan mencakup
aspek kemudahan dalam mengakses platform, kecepatan dalam melakukan
transaksi, serta tampilan antarmuka yang ramah pengguna. Semakin tinggi
tingkat kenyamanan yang dirasakan konsumen, semakin besar kemungkinan

terjadinya pembelian impulsif.

Kesenangan atau kepuasan emosional yang diperoleh dari kegiatan
proses berbelanja juga menjadi faktor penting. Tampilan produk yang menarik,
diskon yang menggoda, serta pengalaman pengguna yang menyenangkan

sering kali mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian tanpa



pertimbangan rasional. Dalam konteks ini, belanja online bukan lagi semata-

mata untuk memenuhi kebutuhan, melainkan sebagai bentuk rekreasi digital.

Risiko merupakan aspek yang berkaitan dengan ketidakpastian atas hasil
pembelian, seperti risiko produk tidak sesuai harapan, risiko keamanan
transaksi, hingga risiko psikologis berupa rasa kecewa atau bersalah setelah
membeli. Ketika persepsi terhadap risiko rendah, maka kecenderungan untuk

melakukan pembelian secara impulsif akan meningkat.

Kepercayaan terhadap e-commerce juga berperan penting. Kepercayaan
ini mencakup keyakinan konsumen terhadap integritas dari penjual, sistem
keamanan transaksi, maupun kualitas produk yang ditawarkan. Ketika tingkat
kepercayaan tinggi, hambatan psikologis untuk melakukan pembelian akan

cenderung menurun, sehingga pembelian impulsif lebih mungkin terjadi.

Fenomena pembelian impulsif di kalangan mahasiswa dapat diamati
secara nyata di lingkungan Universitas Muhammadiyah Makassar, kemudian
mahasiswa menunjukkan beberapa kecenderungan tersebut memanfaatkan
aktivitas belanja daring sebagai bentuk pelarian baik itu dari tekanan akademik
maupun emosional. Ketika menghadapi situasi stres akibat beban studi, tugas
perkuliahan, atau tekanan sosial, sebagian mahasiswa cenderung melakukan
pembelian secara impulsif sebagai upaya untuk mengalihkan perhatian atau
menenangkan diri. Pembelian yang dilakukan dalam kondisi tersebut
umumnya tidak berdasarkan atas kebutuhan yang mendesak, tetapi didorong

oleh keinginan sesaat yang bersifat emosional.

Barang yang dibeli sering kali tidak memiliki urgensi atau relevansi dengan

kebutuhan akademik maupun kehidupan sehari-hari. Perilaku ini menunjukkan



bahwa pembelian impulsif dijadikan sebagai mekanisme kompensasi
psikologis dalam menghadapi tekanan. Gaya hidup konsumtif yang telah
berkembang di kalangan mahasiswa turut memperkuat kecenderungan ini.
Faktor-faktor seperti pengaruh teman sebaya, dorongan untuk mengikuti tren,
serta paparan konten promosi dan iklan digital yang masif melalui media sosial
menciptakan tekanan sosial tersendiri untuk melakukan konsumsi, meskipun

tidak berdasarkan pertimbangan rasional.

Perilaku pembelian impulsif di kalangan mahasiswa sering kali dipengaruhi
oleh kondisi emosional dan tekanan sosial, serta lemahnya kontrol diri dalam
mengelola keuangan secara bijak. Perilaku tersebut tidak dapat dilepaskan

dari konteks sosial dan psikologis yang melingkupinya (Diba et al. 2014).

Sehingga dengan mempertimbangkan kenyamanan, kesenangan, risiko,
dan kepercayaan sebagai variabel yang dapat berpengaruh terhadap kepu-
tusan pembelian impulsif, maka penelitian ini dilakukan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh dari masing-masing variabel terhadap keputusan

pembelian impulsif pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah pada
penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1. Apakah kenyamanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian

impulsif e-commerce pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah

Makassar?.



2.

3.

4.

Apakah kesenangan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
impulsif e-commerce pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Makassar?.

Apakah risiko berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif e-
commerce pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar?.
Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
impulsif e-commerce pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah

Makassar?.

C. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini untuk mengacu kepada permasalahan yang telah

disebutkan di atas yaitu:

1-

untuk mengetahui pengaruh kenyamanan terhadap keputusan
pembelian impulsif e-commerce pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Makassar.

untuk mengetahui pengaruh kesenangan terhadap keputusan
pembelian impulsif e-commerce pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Makassar.

Untuk mengetahui pengaruh risiko terhadap keputusan pembelian
impulsif e-commerce pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Makassar.

Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap keputusan
pembelian impulsif e-commerce pada mahasiswa Universitas

Muhammadiyah Makassar.

D. Manfaat Penelitian

Dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat yaitu

berupa manfaat teoritis dan manfaat praktis.



1. Manfaat Teoritis

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan,
pengalaman dan wawasan, serta bahan dalam penerapan ilmu metode
peneltian, khususnya mengenai gambaran pengetahuan tentang
pengaruh kenyamanan, kesenangan, risiko dan kepercayaan terhadap
keputusan pembelian impulsif e-commerce pada mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Makassar.

b. Dapat dijadikan bahan perbandingan untuk penelitian selanjutnya.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Penulis
Penelitian ini merupakan wahana praktik dalam pengembangan
ilmu pengetahuan dan melalui kegiatan penelitian dan memberikan
wawasan kepada penulis untuk dapat berpikir kritis dan sistematis
dalam menganalisis masalah yang terjadi terkait dengan perekonomian

khususnya di zaman modern seperti sekarang ini.

b. Bagi Pembaca
Hasil penelitian ini diharapkan memberikan sumbangsih bagi
pengembangan ilmu pengetahuan khususnya yang berkaitan dengan
pengaruh kenyamanan, kesenangan, risiko dan kepercayaan terhadap
keputusan pembelian impulsif e-commerce pada mahasiswa

Universitas Muhammadiyah Makassar.



BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

A. Tinjauan Teori

1.

Perilaku Konsumen

1.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Konsumen berasal dari bahasa asing (belanda inggris), consumen
dan consumer yang arti harfiahynya adalah pembeli. Pengertian lain
dari konsumen sangat luas, beragam dan sangat terkait erat dengan
tujuan seseorang membeli suatu produk sebagai pengguna, yang
diterjemahan dari kata bahasa inggris. Pengertian dari konsumen

adalah pemakai, pemirsa, dan masih banyak lagi.

Menurut Bilson Simamora (2002) perilaku konsumen adalah
tindakan yang langsung terlibat untuk mendapatkan, mengkonsumsi,
dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang
mendahului dan mengikuti tindakan ini. Perilaku konsumen adalah
perilaku yang ditunjukkan konsumen dalam mencari, menukar,
menggunakan, menilai, mengatur barang atau jasa yang dianggap

mampu memuaskan kebutuhan mereka.

Menurut Triamalia et al., (2023) secara tradisional konsumen
diartikan orang yang membeli dan meggunakan produk. Pandangan
tradisional ini meyimpulkan bahwa konsumen adalah orang yang
berinteraksi dengan perusahaan sebelum proses produksi selesai,
karena mereka adalah pengguna produk. Sedangkan orang yang

berinteraksi dengan perusahaan sebelum proses produksi berlangsung



adalah dianggap sebagai pemasok. Konsumen dan pemasok dalam
konsep tradisional ini adalah orang yang berada di luar perusahaan

atau disebut konsumen.

Nugroho dan Sudaryanto (2013) secara komprehensif
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai segala tindakan nyata yang
secara langsung terlibat dalam proses mendapatkan, menggunakan,
dan menghabiskan suatu produk atau jasa. Definisi ini tidak berhenti
pada aksi pembelian semata, melainkan juga mencakup seluruh
rangkaian -proses keputusan yang mendahului tindakan pembelian
tersebut, seperti pencarian informasi dan evaluasi alternatif, serta
proses yang menyusuli tindakan ini, seperti evaluasi pasca-pembelian
dan disposisi produk. Ini mengindikasikan bahwa perilaku konsumen
adalah sebuah siklus berkelanjutan yang dimulai jauh sebelum uang

berpindah tangan dan berlanjut bahkan setelah produk digunakan.

Sementara itu, Darmawan (2019) menyajikan sudut pandang yang
lebih kaya akan karakteristik dan kecenderungan konsumen modern.
Menurut Darmawan, perilaku konsumen seringkali diwarnai oleh
kecenderungan suka menawar dan membandingkan produk serta
harga, menunjukkan bahwa konsumen saat ini adalah pembeli yang
cerdas dan berhati-hati dalam mengalokasikan sumber daya mereka.
Lebih lanjut, Darmawan menyoroti preferensi konsumen terhadap
merek yang frendy dan keinginan mereka untuk merasa dihargai
layaknya seorang "raja", yang menekankan pentingnya pengalaman
pelanggan dan nilai emosional dalam keputusan pembelian. la juga

menguraikan serangkaian pilihan spesifik yang dibuat konsumen,



termasuk memilih kualitas dan harga yang tepat, mengikuti tren yang
sedang berkembang, meniru idola atau figur publik, memilih pakaian
yang sesuai dengan usia dan identitas diri, serta secara aktif mencari
informasi mendalam tentang produk atau jasa yang akan dibeli. Selain
itu, pertimbangan terhadap merek (brand recognition), manfaat atau
fungsi produk, dan selera pribadi juga menjadi pilar penting dalam

proses pengambilan keputusan mereka.

Dari teori-teori di atas dapat disimpulakan bahwa dapat disimpulkan
bahwa perilaku konsumen merupakan suatu spektrum tindakan
dinamis yang dilakukan oleh individu dalam upaya sistematis untuk
mencari, menukarkan, menggunakan, mengevaluasi, hingga akhirnya
mengatur dan mengelola barang atau jasa demi pemenuhan
kebutuhan serta keinginan mereka. Proses kompleks ini bukan sekadar
transaksi satu kali, melainkan melibatkan serangkaian keputusan dan
interaksi yang sangat rentan terhadap pengaruh dan stimulasi dari
lingkungan di sekitarnya, termasuk faktor sosial, budaya, ekonomi, dan
teknologi yang terus berkembang. Dengan kata lain, perilaku
konsumen adalah manifestasi dari kebutuhan, keinginan, dan
pengaruh eksternal yang terjalin dalam sebuah proses pengambilan

keputusan yang berkelanjutan..
1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Keputusan pembelian konsumen adalah proses kompleks yang
dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik dari dalam diri konsumen
maupun dari lingkungan eksternal. Faktor-faktor ini berinteraksi satu

sama lain dan membentuk preferensi, persepsi, serta perilaku
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pembelian konsumen. Secara umum, faktor-faktor ini dapat

dikelompokkan menjadi empat kategori utama:

a. Faktor Pribadi (Personal Factors) Faktor-faktor ini berkaitan dengan

karakteristik unik individu yang membentuk identitas dan gaya

hidup mereka, serta bagaimana mereka berinteraksi dengan dunia

sekitar.

1)

2)

3)

4)

Usia dan Tahap Siklus Hidup: Kebutuhan dan keinginan dari
konsumen berubah seiring bertambahnya usia dan tahapan
hidup (misalnya, masa lajang, menikah muda, memiliki anak,
pensiun). Produk dan layanan yang sangat menarik bagi remaja
mungkin tidak relevan bagi orang dewasa yang sudah

berkeluarga.

Pekerjaan dan Kondisi Ekonomi: Pekerjaan seseorang dapat
memengaruhi pola pengeluaran dan jenis produk yang dibeli.
Kondisi ekonomi individu (pendapatan, tabungan, dan utang)

secara langsung menentukan daya beli dan pilihan produk.

Gaya Hidup: Gaya ini mencakup pola hidup seseorang yang
diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opini. Gaya hidup
akan memengaruhi pilihan produk dan merek yang sesuai

dengan nilai-nilai dan aspirasi individu.

Kepribadian dan Konsep Diri: Kepribadian mengacu pada
karakteristik psikologis unik yang relatif konsisten (misalnya,
percaya diri, dominan, sosial). Konsep diri adalah pandangan

seseorang tentang dirinya sendiri. Konsumen lebih memilih
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merek yang sesuai dengan kepribadian atau konsep diri

mereka.

b. Faktor Psikologis (Psychological Factors) Faktor-faktor ini berasal dari

dalam pikiran konsumen dan memengaruhi bagaimana mereka

memproses informasi dan membuat keputusan.

1)

2)

3)

4)

Motivasi: Kebutuhan atau dorongan internal yang mendorong
seseorang untuk mencari kepuasan. Konsumen membeli produk
untuk memenuhi kebutuhan tertentu (misalnya, keamanan,

pengakuan, aktualisasi diri).

Persepsi: Proses di mana individu memilih, mengatur, dan
menafsirkan informasi untuk membentuk sebuah gambaran yang
bermakna tentang dunia. Persepsi konsumen terhadap suatu

produk, merek, atau iklan memengaruhi keputusan pembelian.

Pembelajaran: Perubahan dalam perilaku individu yang timbul dari
pengalaman. Melalui pengalaman, konsumen belajar tentang
produk, merek, dan toko mana yang memuaskan kebutuhan

mereka.

Keyakinan dan Sikap: Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang
dipegang seseorang tentang sesuatu. Sikap adalah evaluasi,
perasaan, dan kecenderungan yang relatif konsisten dari
seseorang terhadap suatu objek atau ide. Keyakinan dan sikap

yang positif terhadap suatu merek akan mendorong pembelian.

c. Faktor Sosial (Social Factors)

Manusia adalah makhluk sosial, dan interaksi dengan orang lain
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secara signifikan memengaruhi perilaku pembelian.

1) Kelompok Referensi: Kelompok tempat seseorang akan menjadi
anggota atau yang ingin dia ikuti, dan yang memengaruhi sikap
serta perilaku individu. Ini bisa berupa keluarga, teman, rekan kerja,
atau idola. Kelompok referensi dapat menciptakan sebuah tekanan

konformitas.

2) Keluarga: Anggota keluarga, terutama pasangan dan anak-anak,
memiliki pengaruh besar pada keputusan pembelian. Adanya
peran masing-masing anggota keluarga dalam proses pembelian

juga bervariasi.

3) Peran dan Status: Peran merujuk pada aktivitas yang diharapkan
untuk dilakukan seseorang berdasarkan orang-orang di sekitarnya.
Status adalah posisi penting yang dipegang seseorang dalam suatu
kelompok. Konsumen akan seringkali membeli produk yang telah

mencerminkan peran dan status mereka.

d. Faktor Budaya (Cultural Factors)

Budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan
perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan
lembaga penting lainnya. Faktor budaya memiliki pengaruh paling luas

dan mendalam terhadap perilaku konsumen.

1) Budaya: Nilai-nilai, kepercayaan, adat istiadat, seni, hukum, moral,
dan kebiasaan yang dibagikan oleh sekelompok orang. Budaya
menentukan norma-norma perilaku yang berlaku, termasuk dalam

konsumsi.
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2) Sub-budaya: Kelompok yang lebih kecil dalam suatu budaya yang
berbagi sistem nilai yang sama berdasarkan pengalaman hidup dan
situasi yang sama (misalnya, kebangsaan, agama, kelompok ras,
wilayah geografis). Sub-budaya dapat memiliki preferensi produk

yang khas.

3) Kelas Sosial: Pembagian masyarakat yang relatif permanen dan
teratur, yang anggotanya berbagi nilai, minat, dan perilaku yang
sama. Kelas sosial seringkali dikaitkan dengan tingkat pendapatan,

pendidikan, dan pekerjaan, yang memengaruhi pola konsumsi.

Penting untuk diingat bahwa faktor-faktor ini tidak bekerja secara
terpisah, melainkan saling berinteraksi. Misalnya, persepsi (psikologis)
konsumen terhadap suatu produk dapat dipengaruhi oleh adanya suatu
kelompok referensinya (sosial) atau nilai-nilai budayanya. Pemasar yang
cerdas akan menganalisis semua faktor ini untuk memahami target pasar

mereka secara komprehensif dan merancang strategi yang resonan.

Berdasarkan teori yang sudah dijelaskan diatas, dapat disimpulkan
bahwa fokus variabel pada penelitian ini adalah kenyamanan, kesenangan,
risiko dan kepercayaan. Dimana variabel kenyamanan, kesenangan dan
kepercayaan merupakan variabel turunan dari perilaku konsumen faktor
psikologis. Faktor psikologis ini mencakup kenyamanan, kesenanagan dan
kepercayaan yang dapat mempengaruhi sikap konsumen dalam
melakukan pembelian secara impulsif. Karena dengan adanya
kenyamanan tentu menimbulkan kesenangan dalam melakukan pembelian
yang tentunya membuat konsumen puas dengan layanan yang diberikan

baik layanan sebelum melakukan pembelian online maupun sesudah
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melakukan pembelian online. Sehingga dengan hal tersebut maka
konsumen tidak akan khawatir mengenai risiko pembelian yang telah
dilakukannya. Dengan adanya kepercayaan juga dapat membentuk citra
produk dan merek produk sehingga dapat menaikkan penjualan produk,
serta dapat memberikan kepuasan konsumen dalam melakukan

pembelian secara online tanpa adanya keraguan.
Kenyamanan
2.1 Pengertian Kenyamanan

Kenyamanan adalah aspek krusial dalam pengalaman konsumen,
yang seringkali menjadi penentu kepuasan dan preferensi mereka.
Menurut Muawiyah et al. (2023), kenyamanan dapat dipahami sebagai
suatu kondisi optimal di mana seluruh kebutuhan dasar dari konsumen
terpenuhi secara memadai, memicu timbulnya perasaan bahagia, dan
senang, dan sejahtera. Ini menunjukkan bahwa kenyamanan bukan
sekadar kemudahan, tetapi juga hasil dari pemenuhan esensial yang

membawa dampak emosional positif.

Sejalan dengan pandangan tersebut, Mahkota (2014) lebih jauh
menguraikan bahwa kenyamanan terwujud ketika individu dapat
melaksanakan suatu aktivitas termasuk yang melibatkan
teknolodengan cara yang dianggap menyenangkan atau memuaskan
bagi dirinya. Dalam konteks belanja online, kenyamanan muncul oleh
adanya sensasi kesenangan dan kebahagiaan yang dirasakan oleh
konsumen selama menjalani seluruh pengalaman berbelanja di dunia

maya. Ini menekankan aspek hedonis dan emosional yang menyertai
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proses interaksi dengan platform digital.

Memperinci lebih lanjut, Zahrani et al. (2023) dan Widyastuti (2020)
telah mengidentifikasi beberapa dimensi kunci yang membentuk suatu

kenyamanan dalam berbelanja online. Dimensi-dimensi ini meliputi:

a. Aksesibilitas (Access Convenience): Kemudahan bagi konsumen
untuk mengakses platform belanja online kapan pun dan dari mana

pun, tanpa hambatan teknis atau geografis.

b. Kemudahan Pencarian (Search Convenience): Adanya efisiensi
dan kepraktisan dalam menemukan produk ataupun informasi yang
diinginkan di dalam platform, seringkali didukung oleh adanya fitur

pencarian yang canggih dan kategori yang terstruktur.

c. Kemudahan Evaluasi (Evaluation Convenience). Adanya sebauh
kemampuan konsumen untuk dengan mudah membandingkan
produk, membaca ulasan, dan memperoleh informasi yang relevan

untuk membuat keputusan pembelian yang terinformasi.

d. Kemudahan Perhatian/Layanan (Attentiveness Convenience):
Adanya responsivitas dan dukungan yang diberikan oleh penjual
atau platform, seperti customer service yang cepat tanggap atau

notifikasi yang relevan.

e. Kemudahan Transaksi (Transaction Convenience): adanaya
Proses pembayaran yang sederhana, cepat, dan aman, dengan

berbagai pilihan metode pembayaran yang fleksibel.

f. Kemudahan Kepemilikan/Pasca-Kepemilikan (Possession/Post

Possession Convenience): Kemudahan dalam proses pengiriman
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barang, serta layanan purna jual seperti garansi, pengembalian

produk, atau dukungan teknis setelah pembelian.
2.2 Aspek-Aspek Dalam Kenyamanan

Aspek-aspek kenyamanan terdiri dari:

1) Kenyamanan fisik berkenaan dengan sensasi tubuh yang
dirasakan oleh individu itu sendiri.

2) Kenyamanan psiko-spiritual dengan kesadaran diri, yang
mencakup konsep diri, kepercayaan diri, tujuan hidup, seksualitas
dalam hubungan yang sangat dekat dan lebih tinggi.

3) Kenyamanan lingkungan menurut pengaruh eksternal terhadap
lingkungan, kondisi dan orang, seperti Suhu, warna, suhu,
pencahayaan, suara, dan lain-lain.

4) Kenyamanan sosiokultural dalam hubungan interpersonal,
keluarga dan sosial atau komunitas (keuangan, perawatan

kesehatan individu, kegiatan keagamaan dan tradisi keluarga).

Jadi dapat disimpulkan bahwa kenyamanan dalam berbelanja
online di e-commerce dapat didefinisikan sebagai pengalaman
berbelanja yang mudah, efisien, dan menyenangkan yang dirasakan
oleh konsumen saat berbelanja di e-commerce. Kenyamanan ini
meliputi berbagai aspek yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan
konsumen dengan cara yang praktis dan bebas hambatan. Dengan
demikian, kenyamanan menjadi salah satu kunci utama yang
memengaruhi keputusan dan kepuasan konsumen dalam berbelanja

online.
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2.3 Indikator-Indikator Kenyamanan

Dalam upaya menciptakan pengalaman yang nyaman bagi
konsumen, penting untuk mempertimbangkan kenyamanan keputusan.
Dimensi ini mencerminkan bagaimana konsumen memandang waktu,
biaya, dan usaha yang mereka investasikan dalam menentukan pilihan
pembelian atau penggunaan layanan. Menurut Tjiptono (2022)

indikator kenyamanan ada 6 yaitu:
1) Kenyamanan akses
2) Pengalaaman pengguna
3) Efisiensi waktu
4) Kemudahan proses pengambilan dan pengaduan
5) Kemudahan membandingkan produk
6) Fleksibilitas pembayaran

E-commerce telah menyediakan dan memberikan kenyamanan
pasca pembelian untuk digunakan oleh konsumennya, hal ini
dibuktikan dengan telah disediakannya layanan customer service
melalui beberapa pilihan layanan, ataupun berinteraksi melalui aplikasi
e-commerce terkait. Sehingga, konsumen yang akan melakukan
pengaduan atau keluhan bisa dengan mudah memilih layanan yang
disediakan, sehingga konsumen dapat merasakan secara langsung
kenyamanan pasca pembelian. Dengan demikian, kenyamanan pasca
pembelian menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi

kepercayaan konsumen terhadap e-commerce.
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2.4 Hubungan Antara Kenyamanan Dengan Sikap Mahasiswa Dalam

Berbelanja

Menurut Toriq, (2024) Faktor kenyamanan berpotensi besar untuk
mendorong konsumen membeli produk kosmetik. Temuan ini konsisten
dengan riset terdahulu yang dilakukan oleh Sihite & Simanjuntak
(2024), yang juga menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan
dari kenyamanan terhadap keputusan pembelian. Kenyamanan
merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi perilaku
konsumen.dalam berbelanja, terutama dalam konteks e-commerce.
Dalam hal ini, kenyamanan berkaitan dengan sejauh mana suatu
platform atau pengalaman berbelanja dapat mempermudah,
menyenangkan, dan mengurangi rasa stres atau kesulitan bagi
konsumen. Bagi mahasiswa, yang sering kali memiliki waktu terbatas
dan mobilitas yang tinggi, kenyamanan dalam berbelanja  online

menjadi aspek yang sangat berpengaruh.
3. Kesenangan
3.1 Pengertian Kesenangan Berbelanja

Kesenangan berbelanja adalah pengalaman subjektif yang positif
atau kegembiraan yang dirasakan oleh seseorang ketika melakukan
kegiatan berbelanja. Balgista et al., (2024) berpendapat bahwa
Kesenangan berbelanja, atau sering disebut sebagai hedonic
shopping, adalah pengalaman emosional positif yang dirasakan
konsumen selama proses belanja. Ini bukan hanya tentang memenubhi

kebutuhan praktis atau fungsional (misalnya, membeli sampo karena
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habis), tetapi lebih kepada aspek rekreasional, eksplorasi, dan
stimulasi sensorik yang ditawarkan oleh lingkungan ritel. Ketika
seseorang merasakan kesenangan berbelanja, itu berarti ada

kepuasan dan kegembiraan yang melampaui transaksi dasar.

Para peneliti telah banyak mengkaji dimensi maupun dampak dari

kesenangan berbelanja. Berikut beberapa pandangan yang relevan:

a. Pentingnya Pengalaman Emosional dan Lingkungan Toko:
Penelitian menunjukkan bahwa desain interior toko, suasana
(pencahayaan, musik, aroma), dan interaksi staf merupakan
faktor-faktor kunci yang berkontribusi pada pengalaman belanja
yang menyenangkan. Misalnya, Verhoef et al. (2015) menyoroti
bahwa pengalaman konsumen secara keseluruhan di toko fisik
sangat memengaruhi nilai yang dirasakan dan loyalitas, di
mana elemen emosional serta lingkungan menjadi penentu
penting. Dengan menciptakan beberapa atmosfer yang menarik

dan memanjakan indera konsumen adalah strategi vital.

b. Peran Stimulasi Sensorik dan Eksplorasi: Kesenangan akan
berbelanja sering kali timbul dari adanya kesempatan untuk
bereksplorasi dan menemukan hal-hal baru. Konsumen dalam
menikmati proses penjelajahan di toko, mencoba produk, dan
merasakan sensasi yang ditawarkan. Babin & Attaway (2016),
meskipun karya mereka memiliki akar lebih awal, sering dikutip
dalam konteks ini, menegaskan bahwa nilai hedonis yakni dari
kesenangan, kegembiraan, dan kepuasan pengalaman adalah

motivator kuat di balik perilaku belanja. Mereka menekankan
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bahwa berbelanja bisa menjadi aktivitas yang intrinsik, di mana

prosesnya sendiri adalah hadiah.

Koneksi Sosial dan Interaksi: Bagi sebagian konsumen, serta
berbelanja adalah aktivitas sosial. Berinteraksi dengan teman
atau keluarga, atau bahkan dengan staf toko yang memiliki sifat
ramah serta membantu, dapat meningkatkan sebauh dimensi
kesenangan. Wang & Kim (2017), dalam studi mereka tentang
perilaku belanja online dan offline, menyiratkan bahwa aspek
sosial dan interaksi (walaupun dalam konteks daring bisa
berupa komunitas atau ulasan) berkontribusi pada pengalaman
belanja yang lebih kaya dan menyenangkan. Interaksi manusia

yang positif menambah lapisan kepuasan emosional.

Pengaruh Teknologi dalam Menciptakan Kesenangan: Di era
digital, teknologi juga berperan untuk menciptakan kesenangan
berbelanja. Penggunaan realitas virtuallaugmented, kemudian
personalisasi berbasis Al, atau pengalaman belanja gamified
dapat menghadirkan dimensi kesenangan baru. Walaupun ada
banyak studi fokus pada dampak efisiensi, beberapa penelitian
(misalnya, Lemon & O'Malley (2018), yang membahas tentang
pengalaman pelanggan digital secara lebih luas) yang
mengindikasikan bahwa inovasi teknologi yang menyenangkan
dan menarik dapat memperkaya pengalaman belanja daring,

menjadikannya lebih dari sekadar transaksi.

Dampak pada Keputusan Pembelian dan Loyalitas: Pada

akhirnya, kesenangan berbelanja memiliki dampak langsung
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pada keputusan pembelian. Konsumen cenderung lebih
menghabiskan lebih banyak waktu dan uang di tempat mereka
merasa senang. Gurhan-Canli & Aksoy (2019) menemukan
bahwa pengalaman belanja yang lebih menyenangkan secara
signifikan memengaruhi niat beli kembali dan rekomendasi dari
mulut ke mulut. Hal ini menggarisbawahi bahwa investasi dalam
menciptakan pengalaman yang menyenangkan bukanlah

biaya, melainkan investasi strategis jangka panjang.

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa kesenangan
berbelanja adalah perasaan senang dan bahagia yang dihasilkan oleh
konsumen yang berasal dari sikap konsumen dalam proses berbelanja
dan menggunakan sebuah produk. walaupun dalam proses berbelanja
seseorang memiliki perasaan senang dan bahagia, tetapi dalam
berbelanja harus sesuai dengan kebutuhan dan tidak boros. Dengan
demikian, pengendalian diri menjadi faktor penting agar kesenangan

berbelanja tetap memberikan manfaat positif bagi konsumen.
3.2 Indikator Kesenangan Berbelanja

Menurut Balgista et al., (2024) memberikan beberapa indikator

kesenangan berbelanja yaitu sebagai berikut:

1) Situs menarik untuk dikunjungi
2) Varian produk yang bervariasi
3) Merek lengkap dan ikut tren

4) Berbelanja online menyenangkan
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3.3 Hubungan Antara Kesenangan Dengan Sikap Mahasiswa Dalam

Berbelanja

Menurut Balgista et al., (2024) Variabel Kesenangan Berbelanja
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan
pembelian dikarenakan dapat membantu seseorang untuk lebih
bijaksana dalam mengelola keputusan pembelian mereka dengan
memastikan bahwa keputusan yang diambil didasarkan pada
pertimbangan yang seimbang antara kesenangan dan kebutuhan serta
ketersediaan keuangan. Mereka mungkin tergoda untuk membeli
barang-barang yang sebenarnya tidak mereka butuhkan, hanya karena
mereka merasa senang atau terpikat oleh pengalaman berbelanja itu

sendiri.
4. Risiko
4.1 Pengertian Risiko

Dalam setiap pembelian, baik itu barang sehari-hari atau investasi
besar, konsumen secara tidak sadar selalu melakukan evaluasi
terhadap risiko yang dirasakan (perceived risk). Ini adalah
ketidakpastian yang dirasakan konsumen mengenai hasil dari sebuah
keputusan pembelian dan kemungkinan konsekuensi negatifnya.
Risiko ini bersifat subjektif; apa yang dianggap berisiko oleh satu

konsumen mungkin tidak berisiko bagi yang lain.

Persepsi risiko adalah faktor krusial yang dapat menghambat atau
bahkan menghentikan proses pembelian. Konsumen cenderung

mencari cara untuk mengurangi atau menghindari risiko yang mereka
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rasakan sebelum mereka merasa cukup aman untuk membuat

keputusan.

Penelitian-penelitian terkini terus mengonfirmasi serta memperluas
pemahaman kita mengenai bagaimana risiko memengaruhi perilaku

pembelian konsumen:

a. Dampak pada Kepercayaan dan Niat Beli: Para ahli seperti Hau
et al. (2015) menyoroti bahwa persepsi risiko secara signifikan
memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek atau
platform, yang pada gilirannya berdampak pada niat beli
mereka. Semakin tinggi risiko yang dirasakan, semakin rendah
kepercayaan yang dibangun, sehingga akan mengurangi
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Hal Ini
menggaris bawahi bahwa membangun kepercayaan adalah

strategi utama untuk mitigasi risiko yang dirasakan.

b. Peran Ketidakpastian dalam E-commerce: Di dalam konteks e-
commerce, di mana sentuhan fisik produk tidak memungkinkan,
persepsi risiko menjadi semakin menonjol. Kim & Park (2017)
menemukan bahwa ketidakpastian seputar kualitas produk,
keamanan transaksi, dan privasi data secara signifikan yang
meningkatkan persepsi risiko konsumen saat berbelanja online.
Mereka menyarankan bahwa ulasan produk yang lebih kredibel,
jaminan pengembalian uang, dan informasi keamanan yang

jelas dapat membantu mengurangi risiko yang dirasakan ini.

c. Risiko Sosial dalam Pembelian Produk Berbasis Citra: Ketika
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konsumen membeli produk yang terkait dengan identitas atau
citra diri (misalnya, fesyen atau barang mewah), risiko sosial
menjadi sangat relevan. Han et al. (2019) mengemukakan
bahwa konsumen sangat peka terhadap bagaimana pilihan
mereka akan dipersepsikan oleh kelompok social itu sendiri.
Kegagalan produk untuk memenuhi ekspektasi sosial atau
menimbulkan penilaian negatif dapat memicu risiko sosial yang

tinggi, memengaruhi keputusan pembelian.

Strategi Mitigasi Risiko oleh Konsumen: Konsumen tidak pasif
dalam menghadapi risiko. Mereka aktif mencari cara untuk
menguranginya. Bettman, Luce, & Payne (2020), merupakan
pakar dalam perilaku pengambilan keputusan konsumen,
menegaskan bahwa konsumen sering menggunakan berbagai
strategi untuk mengurangi risiko yang dirasakan, yakni seperti
mencari informasi lebih lanjut, membaca ulasan, memilih merek
yang sudah dikenal, atau mencari garansi. Strategi ini akan
menunjukkan bahwa penyediaan informasi yang memadai dan

jaminan dapat secara efektif menurunkan hambatan pembelian.

Peran Teknologi dalam Mengubah Persepsi Risiko: Teknologi,
seperti augmented reality (AR) atau virtual try-on, Kini
digunakan untuk mengurangi risiko fungsional dan fisik dalam
pembelian online. Huang & Liao (2021) meneliti bagaimana
penggunaan teknologi dapat memungkinkan bagi konsumen
untuk "mencoba" produk secara virtual, sehingga mengurangi

ketidakpastian serta akan mampu meningkatkan kepercayaan
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terhadap kesesuaian produk, secara efektif dapat menurunkan

persepsi risiko.
4.2 Faktor—Faktor Yang Mempengaruhi Risiko

Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi risiko Leksani Dwi,

(2022) yaitu:

Persepsi risiko adalah fenomena kompleks yang dipengaruhi oleh
interaksi berbagai elemen. Berikut adalah faktor-faktor utama yang
membentuk persepsi risiko, berdasarkan pandangan ahli dan

penelitian terkini:
a. Karakteristik Inheren Risiko ltu Sendiri (Sifat Risiko)

Faktor-faktor ini berakar pada karakteristik objektif dari adanya
ancaman atau situasi yang dihadapi, namun interpretasinya sangat

subjektif bagi individu.

1) Kontrol (Controllability): Seberapa besar individu merasa lebih
memiliki kendali atas risiko tersebut? Risiko yang terasa di luar
kendali (misalnya, bencana alam, serangan siber) cenderung
dipersepsikan lebih tinggi dan menakutkan daripada risiko yang
terasa dapat dikendalikan (misalnya, mengemudi kendaraan,

meskKipun secara statistik mungkin lebih berbahaya).

2) Keterpaksaan (Voluntariness): Apakah risiko diambil sukarela
atau dipaksakan? Risiko yang dipaksakan (misalnya, polusi
udara yang tidak dapat dihindari, serta kebijakan publik yang
tidak disetujui) sering dipersepsikan lebih tinggi dibandingkan

risiko yang diambil secara sukarela (misalnya, olahraga
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4)

5)

6)
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ekstrem, berinvestasi di pasar saham).

Familiaritas (Familiarity): Seberapa akrab individu dengan risiko
tersebut? Risiko yang tidak familiar, baru, atau belum banyak
dipahami (misalnya, teknologi baru yang belum teruji, penyakit
langka) cenderung dipersepsikan lebih tinggi serta lebih

mengancam.

Bencana versus Kronis (Catastrophic vs. Chronic): Risiko yang
berpotensi menyebabkan banyak korban sekaligus dalam satu
kejadian (misalnya, kecelakaan pesawat, dan ledakan pabrik)
sering dipersepsikan lebih parah daripada risiko-risiko yang
dapat menyebabkan jumlah korban yang sama namun secara
perlahan dan sporadis (misalnya, penyakit akibat gaya hidup,

polusi jangka panjang).

Visibilitas dan Dampak Langsung (Observability & Immediacy
of Effect): Apakah dampak risiko terlihat jelas dan segera?
Risiko yang dampaknya langsung terasa dan terlihat (misalnya,
cedera fisik) cenderung lebih diperhatikan daripada risiko
jangka panjang yang tidak terlihat langsung atau efeknya yang
tertunda (misalnya, efek samping obat setelah bertahun-tahun,

dampak perubahan iklim di masa depan).

Manfaat yang Dirasakan (Perceived Benefits): Jika manfaat dari
mengambil risiko tersebut jelas, besar, dan berharga, persepsi
risikonya cenderung menurun. Konsumen seringkali bersedia

menerima risiko lebih tinggi jika imbalan yang diharapkan juga
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tinggi.

b. Faktor Kognitif dan Emosional Individu

Cara otak memproses informasi dan perasaan yang dialami

oleh individu sangat memengaruhi persepsi risiko mereka.

1)

2)

3)

4)

5)

Heuristik dan Bias Kognitif: Pikiran manusia sering
menggunakan "jalan pintas" mental (heuristik) untuk membuat
penilaian cepat, yang bisa menyebabkan bias dalam persepsi

risiko.

Heuristik Ketersediaan: Peristiwa yang lebih mudah diingat atau
sering diberitakan (misalnya, kecelakaan pesawat yang
diberitakan masif) cenderung dipersepsikan lebih sering atau

lebih mungkin terjadi, bahkan jika probabilitasnya rendah.

Heuristik Afeksi: Keputusan maupun dari penilaian risiko sangat
dipengaruhi oleh perasaan atau emosi (positif atau negatif)
yang terkait dengan objek risiko. Jika suatu hal memicu rasa

takut, risikonya cenderung dipersepsikan lebih tinggi.

Bias Optimisme: Kecenderungan individu untuk percaya bahwa
hal-hal buruk lebih mungkin terjadi pada orang lain daripada
pada diri sendiri. Ini bisa membuat seseorang meremehkan

risiko pribadi.

Pengalaman Pribadi: Pengalaman langsung dengan suatu
risiko (misalnya, pernah mengalami penipuan online, pernah
menderita efek samping produk) dapat secara signifikan

meningkatkan persepsi risiko dari masa depan terkait konteks
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serupa.

6) Pengetahuan dan Informasi: Tingkat pengetahuan dari individu
tentang suatu risiko akan mampu memengaruhi persepsi
mereka. Informasi yang akurat akan mengurangi dari hal yang
mengarah ke ketidakpastian, namun informasi yang berlebihan
atau menyesatkan juga dapat meningkatkan kebingungan dan

persepsi risiko.

7) Kondisi Psikologis dan Emosi: Rasa takut, cemas, stres, atau
bahkan kemarahan dapat secara drastis akan meningkatkan
persepsi risiko, terlepas dari data faktual. Sebaliknya, emosi

positif dapat mengurangi kewaspadaan.

8) Toleransi Risiko: Setiap individu memiliki tingkat toleransi risiko
yang berbeda. Ada yang berani mengambil risiko tinggi, ada
pula yang sangat menghindari risiko. Ini adalah ciri kepribadian

yang memengaruhi bagaimana risiko dipersepsikan.
c. Faktor Sosial dan Budaya

Lingkungan sosial dan norma budaya tempat individu berada

juga memainkan peran besar dalam membentuk persepsi risiko.

1) Kepercayaan (Trust): Tingkat kepercayaan ini terhadap sumber
informasi (pemerintah, ilmuwan, media, perusahaan, teman,
atau influencer) sangat memengaruhi bagaimana informasi
risiko diterima dan dipersepsikan. Jika kepercayaan rendah,
persepsi risiko bisa sangat berbeda dari data objektif. Hau et al.

(2015) menekankan bahwa kepercayaan adalah kunci untuk
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mengurangi persepsi risiko dalam keputusan pembelian.

2) Norma Sosial dan Pengaruh Kelompok Acuan: Sesuatu yang
dianggap "berisiko" atau "aman" oleh kelompok sosial maupun
budaya dapat memengaruhi persepsi individu. Suatu perilaku
akan dianggap berisiko oleh lingkaran sosial seseorang Ketika

individu ini cenderung mempersepsikannya demikian.

3) Komunikasi Risiko: Cara risiko dikomunikasikan oleh media,
otoritas, atau orang lain dapat membentuk persepsi publik.
Penggunaan bahasa sensasional, framing negatif, atau
penyebaran misinformasi dapat secara signifikan meningkatkan

persepsi risiko.

4) Budaya: Nilai-nilai budaya yang dianut suatu masyarakat dapat
membentuk pandangan kolektif terhadap risiko tertentu. seperti,
beberapa budaya mungkin lebih toleran terhadap risiko tertentu

daripada yang lain.

4.3 Indikator Risiko
Indikator Persepsi Risiko adalah sebagai berikut: (lisnawati et al.,
2021).
1) Risiko Produk
Risiko yang berpotensi merugikan konsumen terkait dengan
produk yang mereka terima merupakan faktor krusial. Apabila
produk tidak sesuai dengan ekspektasi, konsumen akan

mempertimbangkan kembali untuk melakukan pembelian di masa
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mendatang. Oleh karena itu, potensi risiko terhadap produk
menjadi pertimbangan utama dalam benak konsumen.
2) Risiko Transaksi
Konsumen akan menghadapi risiko signifikan ketika timbul
masalah selama proses transaksi. Apabila kendala tersebut tidak
dapat diatasi, pengalaman negatif ini akan menjadi pertimbangan
besar bagi konsumen untuk tidak melakukan transaksi kembali di
kemudian hari.
3) Risiko Psikologis
Risiko psikologis dalam pembelian produk ini mampu dapat
bermanifestasi sebagai ketidaknyamanan psikologis, penurunan
citra diri, dan rendahnya harga diri konsumen. Dari penjelasan ini,
dapat disimpulkan bahwa indikator persepsi risiko tersebut menjadi
pertimbangan krusial bagi konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian. Pada dasarnya, konsumen berbelanja dengan harapan
mendapatkan kepuasan dari apa yang mereka inginkan, tetapi

bukan untuk menghadapi potensi risiko negatif yang akan muncul.
5. Kepercayaan
5.1 Pengertian Kepercayaan

kepercayaan (trust) adalah fondasi penting yang memengaruhi
setiap tahapan keputusan pembelian. Secara umum, kepercayaan
terhadap keputusan pembelian dapat diartikan sebagai keyakinan atau
keyakinan positif konsumen bahwa penjual (individu atau entitas),
produk, atau platform akan memenuhi janjinya, bertindak dengan

integritas, dan memiliki kemampuan untuk memberikan apa yang
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diharapkan tanpa risiko yang tidak dapat diterima.kepercayaan ada jika
para konsumen percaya bahwa penyedia layanan jasa tersebut dapat
dipercaya dan juga mempunyai derajat integritas yang tinggi
Kepercayaan pada sebuah e-commerce adalah hal terpenting untuk

mengubah pengujung menjadi pembeli adalah adanya kepercayaan.

Kepercayaan dalam konteks keputusan pembelian merujuk pada
keyakinan kokoh konsumen bahwa suatu entitasbaik itu penjual,
merek, atau platform akan beroperasi dengan kejujuran, menunjukkan
integritas, serta yang memiliki kapabilitas untuk menunaikan janjinya,
sebagaimana landasan pemikiran dari McKnight (2015) yang
menekankan harapan positif konsumen terhadap kemampuan dari

seorang produsen dalam memberikan kepuasan.

Definisi ini diperkuat oleh adanya pandangan yang menyatakan
bahwa kepercayaan adalah ekspektasi konsumen akan keandalan dan
kemampuan pihak penyedia barang atau jasa untuk dapat diandalkan
dalam memenuhi komitmennya, seperti yang diungkapkan oleh salah
satu ahli Bilondatu (2013), yang konsepnya relevan dan masih banyak

dikutip dalam studi kontemporer mengenai perilaku konsumen.

Dalam lingkungan digital, Kim dan Park (2017) menyiratkan bahwa
kepercayaan juga melibatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas
produk yang disajikan secara daring, keamanan transaksi yang mereka
lakukan, dan perlindungan privasi data pribadi. Hal ini menunjukkan
bahwa kepercayaan di era digital melampaui aspek tradisional dan

mencakup dimensi keamanan siber.
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Liusito (2017) menguraikan bahwa kepercayaan konsumen pada
platform belanja daring tidak hanya bergantung pada integritas dan
kompetensi, tetapi juga pada persepsi terhadap keamanan sistem serta
kemurahan hati atau niat baik penjual. Ini menegaskan bahwa rasa
aman dan niat positif dari penjual menjadi fondasi yang sangat penting

bagi keyakinan konsumen.

Secara fundamental, para ahli seperti Hau et al. (2015)
mengemukakan bahwa tingkat kepercayaan yang tinggi berkorelasi
langsung dengan penurunan risiko yang dirasakan konsumen, yang
pada akhirnya memicu niat beli yang lebih kuat. Artinya, kepercayaan
berperan sebagai penangkal utama terhadap ketidakpastian, membuat

konsumen lebih berani dalam mengambil keputusan pembelian.

Kepercayaan merupakan kunci utama dalam segala bentuk bisnis
baik dalam lingkungan online maupun offline. Di dunia offline
kepercayaan dibangun dengan saling kenal mengenal secara baik, ada
proses ijab qabul, ada materai, ada perjanjian dan lain-lain. Para pelaku
bisnis selain itu diproteksi pula secara horizontal oleh hukum-hukum
disamping proteksi secara vertikal seperti norma, nilai dan etika yang
dianut oleh para pelaku bisnis. Semakin tinggi kepercayaan konsumen,
keputusan untuk melakukan suatu pembelian terhadap suatu produk

akan semakin meningkat.

Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai keyakinan konsumen
terhadap keamanan dan transparansi e-commerce dalam

menyediakan pengalaman berbelanja yang positif.
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5.2 Unsur-Unsur Kepercayaan

1)

2)

3)

4)

Beberapa unsur kepercayaan yang penting antara lain:
Kepercayaan adalah pengembangan dari pengalaman dan
tindakan masa lalu. Hal ini ditunjukkan dengan adanya pembelian
berulang.

Karakteristik yang diharapkan dari mitra, seperti terpercaya dan
dapat diandalkan.

Kepercayaan datang dengan kesedihan menempatkan diri dalam
bahaya.

Kepercayaan melibatkan rasa aman dan percaya pada mitra.

5.3 Faktor-Faktor yang Membentuk Kepercayaan

Membangun kepercayaan konsumen adalah inti dari kesuksesan

bisnis jangka panjang. Dari berbagai elemen yang memengaruhinya,

tiga faktor ini secara konsisten menonjol sebagai pilar utama:

a.

b.

Integritas dan Niat Baik (Integrity & Benevolence): Konsumen
menaruh kepercayaan pada entitas yang mereka yakini jujur, etis,
dan bertindak demi kepentingan terbaik untuk mereka. Yang berarti
perusahaan tidak hanya menepati janji, tetapi juga menunjukkan
kepedulian tulus terhadap konsumen, melampaui sekadar
transaksi. Ketika konsumen merasakan niat baik yang dijelaskan
oleh model Mayer et al., 2014, mereka cenderung lebih mem-
percayai. Kepercayaan ini dibangun dari konsistensi dalam perilaku

yang transparan dan menjunjung tinggi kejujuran.

Kemampuan dan Kualitas (Ability & Quality): Faktor ini berpusat
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pada persepsi konsumen terhadap kompetensi dan kapabilitas
suatu entitas dalam menyediakan produk atau layanan yang
berkualitas tinggi dan sesuai harapan. Jika suatu merek secara
konsisten menghasilkan produk yang berfungsi baik dan mampu
memberikan layanan yang efektif, kepercayaan konsumen akan
meningkat. Kemudian Kim dan Park (2017), dalam konteks dari
suatu e-commerce, menyoroti bahwa keyakinan konsumen ter-
hadap kualitas produk dan keamanan transaksi sangat penting.
Konsumen perlu yakin bahwa pihak yang mereka percaya memang

memiliki keahlian untuk memberikan apa yang dijanjikan.

c. Pengalaman Pelanggan dan Reputasi (Customer Experience &
Reputation): Pengalaman langsung dan keseluruhan interaksi dari
setip konsumen dengan suatu merek sangat memengaruhi suatu
kepercayaan. Pengalaman positif yang berulang akan memperkuat
keyakinan, sementara pengalaman negatif dapat dengan cepat
menghancurkan kepercayaan. Selain itu, reputasi yang dibangun
dari ulasan, testimoni, ataupun cerita dari orang lain juga berperan
krusial. Seperti yang disampaikan oleh Syahputra & Murwatiningsih
(2019) (Jurnal Unhas, 2021), pengalaman pelanggan memberi
dampak signifikan terhadap kepercayaan, karena ini adalah bukti
nyata dari janji yang ditepati. Reputasi yang kuat memberi sinyal

kepada konsumen baru bahwa merek tersebut dapat diandalkan.
5.4 Indikator Kepercayaan

Ada banyak indikator yang dapat digunakan untuk mengukur

tingkat kepercayaan konsumen. Indikator ini mencakup dimensi
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keyakinan terhadap keandalan penjual, integritas dalam transaksi, dan
keamanan sistem pembayaran. Selain itu, mencakup pula persepsi
konsumen terhadap kualitas produk yang ditawarkan serta konsistensi
layanan yang diberikan. Dengan menggunakan indikator-indikator
tersebut, peneliti dapat memperoleh gambaran yang komprehensif
mengenai tingkat kepercayaan konsumen terhadap e-commerce.
Indikator kepercayaan yang dikutip Abdurrahman & Sukma (2024)

adalah sebagai berikut:

1) Reputasi toko : Kepercayaan pada e-commerce.
2) Keamanan transaksi : Tingkat keamanan pembayaran di aplikasi.

3) Kejujuran: Ulasan positif dari pembeli lain.
6. Pembelian Impulsif
6.1 Pengertian Pembelian Impulsif

Beberapa peneliti kerap menyamakan konsep pembelian
impulsif dengan pembelian tidak terencana. Aulia & Rohman (2014)
sendiri mendefinisikan pembelian impulsif sebagai suatu tindakan beli
yang spontan dan langsung, tanpa didahului oleh minat atau niat beli

dari konsumen.

Miranda (2016) berpendapat bahwa unplanned buying
merupakan tindakan pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan
sebelumnya atau keputusan pembelian diambil saat berada di dalam
toko. Permananto (2012) memperkenalkan tipologi perencanaan
pembelian yang didasarkan pada tingkat persiapan konsumen sebelum

memasuki toko. Tipologi ini merinci berbagai tahapan perencanaan,
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mulai dari yang sangat spesifik seperti keputusan terhadap merek
produk, produk itu sendiri, atau kategori produk tertentu, hingga
perencanaan yang lebih umum seperti kelas produk. Selain itu,
Permananto juga mengklasifikasikan perencanaan berdasarkan
kebutuhan umum yang sudah ditetapkan maupun kebutuhan umum

yang belum ditetapkan oleh konsumen.

Beberapa pandangan mengenai pembelian impulsif lebih
menunjukkan adanya nuansa yang beragam. Hastjarja (2017)
berpendapat bahwa istilah "impulsif* sering kali disamakan dengan
"tidak terencana," terutama di kalangan psikolog maupun ekonom yang

menyoroti aspek irasional atau perilaku beli yang murni impulsif.

Namun, Miranda (2016) menawarkan perspektif berbeda. la
menyatakan bahwa dalam pembelian impulsif, pengalaman emosional
lebih mendominasi daripada pertimbangan rasional, sehingga tindakan
tersebut tidak sekadar berupa sugesti. Berdasarkan pandangan ini,
justru cenderung melihat pembelian impulsif sebagai keputusan yang

lebih mengarah pada rasionalitas, ketimbang irasionalitas murni.

Sementara itu, Sukma et al. (2012) mendefinisikan sifat dari
pembelian impulsif sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli

secara spontan, langsung, dan bersifat kinetik.

Widawati (2013) menyatakan bahwa pembelian impulsif dapat
menjadi berlebihan, bahkan Alfitman et al. (2021) mengindikasikan
bahwa pembelian impulsif dapat menunjukkan tanda-tanda patologis.

Perilaku beli semacam ini berbeda dari model keputusan pembelian
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yang bertahap, sebab konsumen sering kali tidak memahami alasan di
balik tindakan mereka. Sejalan dengan itu, Afandi dan Hartati (2019)
mendefinisikan pembelian impulsif sebagai perilaku pembelian yang
tidak terencana dan spontan, terjadi secara langsung di lokasi, serta

didorong oleh keinginan kuat dan perasaan senang.

Pembelian impulsif merujuk pada keputusan pembelian yang
dilakukan tanpa perencanaan atau pertimbangan matang sebelumnya.
Pembelian jenis ini sering kali dipicu oleh dorongan emosional atau
situasional. yang membuat konsumen, dalam hal ini mahasiswa,
langsung melakukan pembelian. Dalam konteks e-commerce,
fenomena pembelian impulsif semakin meluas karena banyaknya
promosi, kemudahan berbelanja, dan daya tarik visual dari platform

digital.
6.2 Indikator Pembelian Impulsif

Afandi dan Hartati (2019) menyatakan bahwa pembelian impulsif

memiliki beberapa indkator, yaitu:

1) Spontanitas (spontaniety): Pembelian ini terjadi tanpa perencanaan
akan mendorong konsumen untuk membeli segera, dan sebagai

respons terhadap rangsangan visual langsung di tempat penjualan.

2) Kekuatan (power): Terdapat motivasi untuk mengabaikan faktor
lain dan bertindak secara seketika, menunjukkan intensitas tinggi

dalam keputusan pembelian.
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3) Kegembiraan dan Stimulasi (Excitement and simulation): Dorongan
tiba-tiba untuk membeli sering disertai dengan emosi yang dicirikan

sebagai "menggairahkan," "menggetarkan," atau "liar."

4) Ketidakpedulian akan Akibat (/ndifference to Consuquences):
Dorongan untuk membeli dapat begitu kuat sehingga konsekuensi

negatif mungkin diabaikan atau dihiraukan.

Di samping sifat dasar pembelian impulsif, karakteristik produk
juga berperan penting dalam memicunya. Ini melibatkan stimulus visual
yang mendorong konsumen untuk segera membeli. Stimulus tersebut
meliputi iklan massal, penataan produk yang menarik, harga yang
bersaing, ukuran produk yang ringkas, serta kemudahan dalam

penyimpanan.
6.3 Tipe-Tipe Pembelian Impulsif

Astasari & Sahrah (2017) mengidentifikasi empat kategori utama

perilaku pembelian impulsif di kalangan konsumen:

a. Dorongan Murni (Pure Impulse): Ini terjadi ketika muncul keinginan
spontan untuk memperoleh produk-produk yang belum pernah
dibeli sebelumnya atau untuk menyimpang dari kebiasaan belanja

rutin.

b. Dorongan karena Saran/Anjuran (Suggestion Impulse): Tipe ini tim-
bul karena adanya rangsangan di dalam toko, yang diperkuat oleh
promosi penjualan, rekomendasi dari staf toko, atau masukan dari

teman.
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c. Dorongan karena Ingatan (Reminder Impulse): Fenomena ini ter-
jadi saat seseorang melihat barang di rak atau area pajangan, atau
ketika ia teringat kembali pada iklan serta informasi lain yang

berkaitan dengan produk tersebut.

d. Dorongan yang Direncanakan (Planned Impulse): Kategori ini
merujuk pada niat membeli yang didasari oleh penawaran khusus
seperti diskon harga atau kupon, meskipun produk spesifik yang

akan dibeli belum direncanakan sebelumnya.

Menurut Sinaga et al. (2012), salah satu tipe pembelian impulsif
yang mereka teorikan adalah kategori produk terencana (planned
product category). Dalam skenario ini, konsumen telah memiliki
rencana untuk membeli produk dari kategori tertentu, namun belum
menetapkan merek spesifik yang akan dipilih. Konsumen tipe ini
kemudian akan menelusuri merek-merek yang tersedia di toko dan

cenderung memilih opsi dengan harga paling terjangkau.

Dari uraian tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa jenis-jenis
pembelian impulsif dipengaruhi oleh kombinasi faktor internal maupun
eksternal. Dorongan dari keinginan pribadi (pure impulse) akan menjadi
contoh faktor internal, sementara stimulus di dalam toko, harga yang
kompetitif, penempatan produk di rak, atau ingatan akan informasi
sebelumnya merupakan contoh pengaruh dari faktor eksternal. Oleh
karena itu, memahami peran masing-masing faktor menjadi penting

bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran yang efektif.
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6.4 Faktor yang Memengaruhi Pembelian Impulsif di Kalangan Para

Mahasiswa

Adapun beberapa faktor yang dapat mempengaruhi pembelian

impulsif di kalangan mahasiswa yaitu:

1)

2)

3)

4)

Kemudahan akses dan kenyamanan: E-commerce mudah diakses
kapan saja dan di mana saja memberikan kemudahan bagi para
mahasiswa untuk membeli barang secara impulsif tanpa perlu
meninggalkan kampus atau rumah mereka.

Promosi dan Diskon: Tawaran seperti diskon besar, flash sale, atau
penawaran eksklusif sering kali mendorong mahasiswa untuk
membeli barang meskipun mereka tidak membutuhkannya.
Pengaruh sosial: Rekomendasi dari teman atau influencer di media
sosial bisa menciptakan tekanan sosial bagi mahasiswa untuk
membeli produk tertentu.

Fitur pembayaran yang mudah: Fitur pembayaran digital yang lebih
praktis, seperti dompet digital (GoPay, OVO, DANA) atau cicilan
tanpa bunga, membuat mahasiswa merasa lebih mudah untuk
melakukan transaksi pembelian impulsif.

Pembelian impulsif di kalangan mahasiswa dapat dipengaruhi

oleh berbagai faktor psikologis dan situasional, termasuk dorongan

emosional, promosi yang menarik, serta kenyamanan berbelanja

secara online. Dengan memahami teori-teori yang mendasari

pembelian impulsif ini, penyedia e-commerce dapat merancang

strategi yang lebih efektif untuk menarik konsumen muda, khususnya
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mahasiswa, dengan mempertimbangkan faktor-faktor yang dapat

memicu keputusan pembelian impulsif.

B. Penelitian Terdahulu
Hal yang relavan dilakukan untuk memperkuat masalah yang ada yaitu
dengan mendeskripsikan hasil-hasil penelitian terdahulu dengan penelitian
yang akan dilakukan oleh peneliti. Adapun pokok bahasan yang diuraikan
dalam penelitian terdahulu yaitu:

Tabel 2.1 Tabel Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Peneliti
dan Tahun
Penelitian
1. Rama Pengaruh Kepercayaan, kepercayaan,
(2023) Kepercayaan, Kemudahan kemudahan
Kemudahan II:’enggunaan, Eenggunaa;)n, galn _
epuasan epuasan berbelanja
Ilzee;l?::::aBr;?baerllanja be_Ft))rbeIanja de_m onz'ne merupakan J
minat membeli faktor-faktor penting
online Terhadap konsumen. yang dapat
Minat Membeli mempengaruhi minat
Kembali Konsumen. belanja online
kembali konsumen
pada e-commerce.
2. Florida Tilar | Pengaruh Kepercayaan, Hasil uji hipotesis
(2018): Kepercayaan, dan motivasi serta menunjukkan bahwa
Motivasi Terhadap minat beli. kepercayaan dan
Minat Beli Pengguna motivasi berpengaruh
E-commerce Secara positif dan signifikan
online Pada Anggota terhadap minat beli
Pemuda GMIM online, baik secara
Zaitun Mahakeret. simultan maupun
parsial. Hal ini sesuai
dengan teori dan
penelitian terdahulu
yang dirujuk.
3. Firman Pengaruh Kepercayaan, Hasil uji hipotesis
Puanda & | Kepercayaan dan Keamanan dan | menunjukkan bahwa
Rose | Keamanan Terhadap | Pembelian kepercayaan dan
R?gng'??n' Keputusan online. keamanan
Pembelian online berpengaruh positif
Melalui Aplikasi dan signifikan
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E-commerce.

terhadap keputusan
pembelian online
melalui aplikasi
e-commerce, baik
secara simultan
maupun parsial. Hal
ini sesuai dengan
teori dan penelitian
terdahulu yang

dirujuk.
Zulkifli "Dampak Kepercayaan, Penelitian ini
(2020) kepercayaan dan Kenyamanan memberikan
kenyamanan pada dan keputusan wawasan baru
keputusan pembelian pembelian. tentang faktor-faktor
= ] yang mempengaruhi
di situs toko d"armg keputusan pembelian
e-commerce. . online melalui aplikasi
e-commerce,
khususnya pada
segmen konsumen
mahasiswa angkatan
2019 Fakultas
Ekonomi Universitas
Sintuwu Maroso
Poso.
Wijaya et.,al | Pengaruh Kepercayaan, Kepercayaan,
(2018) Kepercayaan, kemudahan, kemudahan, kualitas
Kemudahan, Kualitas | kualitas informasi
Informasi Terhadap informasi dan berpengaruh secara
keputusan positif baik secara
Kepuasan 1 konsumen. simultan maupun
Konsumen Melalui parsial. Hal ini sesuai
Keputusan dengan teori dan
Pembelian Produk penelitian terdahulu
Fashion Di Lazada yang dirujuk.
Chandra.
Hening Pengaruh Kenyamanan Kenyamanan
Lintang Kenyamanan berpengaruh posotif
Kinanti Berbelanja di terhadap keputusan
(2022) I CE, berbelanja di
e-commerce.
Iswara Pengaruh kepercayaan, Kepercayaan,
(2016) Kepercayaan, kemudahan, Kemudahan, Kualitas
Kemudahan, Kualitas | kualitas - Informasi, Dan
informasi,

Informasi, Dan
Persepsi Risiko
Terhadap Keputusan
Pembelian

persepsi risiko
dan keputusan
pembelian.

Persepsi Risiko
Terhadap terbukti
memiliki pengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
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(Studi Kasus Pada
Pengguna Media
Sosial Instagram Di
Kota Yogyakarta).
Program Studi
Manajemen -Jurusan
Manajemen Fakultas
Ekonomi Universitas
Negeri Yogyakarta.

pembelian di media
sosial instagram
Pada Program Studi
Manajemen-Jurusan
Manajemen Fakultas
Ekonomi Universitas
Negeri Yogyakarta.

8. Yunita Pengaruh FoMo, FoMo, Hasil penelitian
Ramadhani | Kesenangan kesenangan menunjukkan bahwa
Ratnaningsi Berbelanja, dan berpelar)ja, _ variabel FOMO,

DS (2022) Motivasi Belanja Motivasi bel_anja Kesenangan
) dan pembelian Berbelanja, dan
Hedonis Terhadap tidak terencana. | Motivasi Belanja
Keputusan Hedonis berpengaruh
Pembelian Tidak signifikan terhadap
Terencana di Keputusan
E-commerce Pembelian Tidak
E-commerce pada Terencana pada
Waktu Harbolnas. orcomigerce;saal
Harbolnas. Temuan
ini sejalan dengan
berbagai penelitian
sebelumnya yang
dikutip dalam artikel.
Q. Eehgri — - — —{-Kesenangan, Kesenangan,
Susanri "Kesenangan dorongan dorongan berbelanja,
(2017): dorongan ber- berbelanja, merek berpengaruh
belanja, dan merek .merek. 2ED positif dan signifikan
intensi . .
adalah faktor-faktor berbelanja. terhadap intensi
yang memengaruhi berbelanja online.
niat konsumen un- Hal ini disebabkan
tuk membeli produk karena berbelanja
fesyen secara dar- online memberikan
ing." kemudahan dan
(Studi Mahasiswa pilihan produk yang
STIE “KBP” Padang). banyak bagi
mahasiswi.
10. Pujiastuti The interplay interplay Studi ini
(2022) between an between an mengungkapkan
individual's economic | individual’s bahwa literasi
economic

literacy and their
social surroundings
significantly

literacy and their
social
surroundings
impulsive buying

ekonomi memiliki
pengaruh parsial dan
signifikan terhadap
perilaku pembelian
impulsif mahasiswa.
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influences impulsive
buying behavior.

Selain itu, ditemukan
pula adanya

pengaruh parsial dari
lingkungan sosial
terhadap perilaku
tersebut. Secara
simultan, baik literasi
ekonomi maupun
lingkungan sosial
secara bersama-
sama memengaruhi
perilaku pembelian
impulsif. Hal ini
menunjukkan bahwa
dengan menerapkan
pengetahuan literasi
ekonomi dan tidak
sekadar mengikuti
kebiasaan atau
budaya belanja di
lingkungan sekitar,
mahasiswa dapat
menghindari perilaku
pembelian impulsif.

C. Kerangka Pikir

Dalam penelitian ini memerlukan kerangka konseptual sebagai gambaran
dalam menentukan isi penelitian, hal tersebut terjadi agar memperluas
pengertian yang akan memberi dampak dari penelitian ini dan agar dapat
mempermudah komunikasi antara peneliti maupun pembaca yang ingin
mengetahui isi penelitian ini.

Penelitian ini memfokuskan pada bagaimana Kenyamanan (X1),
Kesenangan (X2), Risiko (X3), dan Kepercayaan (X4) memengaruhi
Keputusan Pembelian Impulsif (Y) di lingkungan e-commerce pada mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Makassar.

Dasar Pemikiran Hubungan Antar Variabel:
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1. Pengaruh Kenyamanan (X1) terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Y):
Kenyamanan dalam berbelanja online, mencakup kemudahan navigasi,
kecepatan transaksi, dan kelancaran proses pembayaran, diharapkan
dapat memperkuat kecenderungan pembelian impulsif. Proses pembelian
terasa mudah dan tanpa hambatan, konsumen cenderung lebih cepat
membuat keputusan tanpa pertimbangan mendalam, sebagaimana
didukung oleh penelitian Kim & Park (2017) yang menunjukkan bahwa
efisiensi platform mendorong transaksi yang lebih cepat.

2. Pengaruh Kesenangan (X2) terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Y):
Pengalaman belanja yang memicu emosi positif, seperti kegembiraan saat
mengeksplorasi produk atau menikmati tampilan situs yang menarik, dapat
menjadi pemicu kuat untuk pembelian impulsif. Tingkat kesenangan yang
tinggi cenderung mengesampingkan pertimbangan rasional, mendorong
keputusan beli yang spontan. Verhoef et al. (2015) menyatakan bahwa
aspek emosional pengalaman belanja sangat krusial dalam memengaruhi
keputusan pembelian.

3. Pengaruh Risiko (X3) terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Y): Meliputi
kekhawatiran akan ketidaksesuaian produk, kerugian finansial, atau
penyesalan pasca-pembelian, secara inheren merupakan penghambat
perilaku pembelian. Semakin tinggi risiko yang dirasakan oleh mahasiswa,
semakin kecil kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian impulsif.
Park & Lennon (2018) serta Kim & Park (2017) menggarisbawahi bahwa
ketidakpastian informasi produk dan keamanan transaksi online dapat
meningkatkan persepsi risiko, yang seharusnya mengurangi impulsivitas.

4. Pengaruh Kepercayaan (X4) terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Y):
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Kepercayaan konsumen terhadap penjual, merek, maupun platform e-
commerce berperan sebagai mitigasi terhadap risiko yang dirasakan dan
meningkatkan rasa aman. Tingkat kepercayaan yang tinggi cenderung
menurunkan hambatan psikologis, memungkinkan para mahasiswa untuk
merasa lebih nyaman dalam mengambil keputusan membeli secara tidak
terencana. Hau et al. (2015) menunjukkan adanya korelasi positif baik dari
segi kepercayaan maupun niat beli, yang juga dapat memfasilitasi sebuah
keputusan pembelian impulsif.

Jadi kerangka konseptual dari penelitian ini yaitu sebagai berikut:



1)
2)
3)
4)

5)

6)

Kenyamanan (X1)
Tjiptono, (2022)

Kenyamanan akses
Pengalaman pengguna
Efisiensi waktu
Kemudahan proses
Pengambilan dan
Pengaduan
Kemudahan
membandingkan produk
Fleksibilitas pembayaran
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Kesenangan (X2)
Balgista et al., (2024))

1. Situs menarik untuk
dikunjungi
2. Varian produk yang
Bervariasi
3. Merek lengkap dan ikut
tren
4. Berbelanja online
Menyenangkan
Risiko (X3)
Lisnawati, (2021)
1. Risiko Produk
2. Risiko Transaksi
3. Risiko Psikologis

Pembelian Impulsif (Y)
Afandi dan Hartati
(2019)

1. Spontanitas
(spontaneity)

. Kekuatan (power)

3. Kegembiraan dan
Stimulasi
(Excitement and
simulation)

4. Ketidakpedulian
akan Akibat (in-
difference to con-
sequences)

N

Kepercayaan (X4)

Abdurrahman & Sukma, (2024)

1.

Reputasi Toko

2. Keamanan Transaksi
3. Kejujuran

Gambar 2.1 Kerangka Pikir Penelitian
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D. Hipotesis

Berdasarkan teori dan kerangka berfikir diatas, maka peneliti merumuskan

hipotesis peneliitian sebagai berikut:

H1

H2 :

H3

H4

Diduga kenyamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsiif e-commerce pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Makassar.

Diduga kesenangan bepengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsiif e-commerce pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Makassar.

: Diduga risiko bepengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian impulsiif e-commerce pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Makassar.

Diduga kepercayaan bepengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsiif e-commerce pada mahasiswa Universitas

Muhammadiyah Makassar.



BAB Il
METODE PEN ELITIAN

A. Jenis Penelitian Data

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, yang
menekankan analisis data numerik menggunakan metode statistik.
Pendekatan kuantitatif, khususnya dalam penelitian inferensial, digunakan
untuk menguji hipotesis. Hasil uji statistik memiliki kemampuan memberikan
signifikansi terhadap hubungan yang sedang diselidiki. Oleh karena itu, arah
hubungan yang diidentifikasi bergantung pada hipotesis dan hasil uji statistik
yang diperoleh (Syahrum dan Salim (2012). Dengan demikian, penelitian ini
akan difokuskan pada analisis data numerik, terutama dalam pengujian teori

dengan variabel-variabel yang diteliti.

Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian kuantitatif deskriptif.
Menurut (Syahrum dan Salim (2012) penelitian Kuantitatif deskriptif digunakan
untuk menggambarkan, menjelaskan, dan merangkum berbagai kondisi,
situasi, fenomena, atau variabel penelitian. Jika ditinjau dari tujuan penelitian,
maka jenis penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif deskriptif
regresional yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh dua atau lebih variabel
penelitian (Priyono, 2008). Ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel kenyamanan, kesenangan, risiko dan kepercayaan
terhadap sikap mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar dalam
berbelanja secara online pada e-commerce. Selain itu, temuan penelitian ini
diharapkan menjadi acuan bagi pihak e-commerce dalam meningkatkan

strategi pemasaran dan pelayanan.
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B. Lokasi dan Waktu Penelitian
1. Tempat Penelitian

Penelitian dan pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan di
Universitas Muhammadiyah Makassar. Pemilihan lokasi penelitian ini
dikarenakan lokasinya mudah untuk dijangkau oleh peneliti dan peneliti
ingin mengetahui lebih jauh tentang pengaruh kenyamanan, kesenangan,
risiko dan kepercayaan terhadap kepuutusan pembelian impulsif pada

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar.
2. Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan selama kurang lebih 2 bulan, yaitu pada
bulan April hingga Mei 2025. Adapun rinciannya, bulan pertama (April)
difokuskan pada pengumpulan data dan analisis data, sedangkan bulan
kedua (Mei) digunakan untuk proses interpretasi dan penyusunan laporan

hasil penelitian.
C. Jenis dan Sumber Data

1. Jenis Data
Jenis data yang diterapkan dalam studi ini adalah data kuantitatif. Data
kuantitatif adalah informasi yang disajikan dalam bentuk angka atau data

yang dapat dinilai dengan skala.

2. Sumber Data
Sumber data dalam penelitian ini diperoleh dari responden yang
merupakan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar melalui
penyebaran kuesioner secara langsung dan daring, yang berisi pertanyaan

terkait variabel kenyamanan, kesenangan, risiko, dan kepercayaan dalam
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berbelanja online pada e-commerce.
a. Data Primer
Data primer adalah sebuah data yang merupakan sumber pertama
yang didapat atau dikumpulkan secara langsung di lapangan. Data
primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang
dikumpulkan melalui kuesioner yang diperoleh langsung dari individu
atas jawaban yang diberikan oleh responden terhadap pertanyaan-
pertanyaan yang terdapat pada kuesioner.
b. Data Sekunder
Data sekunder merupakan informasi yang didapatkan oleh peneliti
secara tidak langsung, tetapi berasal dari berbagai sumber yang telah
tersedia sebelumnya. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian
ini diperoleh melalui tinjauan literatur yang terkait dengan variabel yang
sedang diteliti. Selain itu, penggunaan data sekunder membantu dalam
membandingkan hasil penelitian dengan temuan sebelumnya untuk
memperoleh gambaran yang lebih komprehensif.
D. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Menurut Sugiyono (2012) populasi merupakan sebuah wilayah
generalissi yang terdiri dari objek maupun subjek yang memiliki kualitas
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Berdasarkan pengertian tersebut
populasi yang digunakan dalam penelitian ini ialah para mahassiwa di
Universitas Muhammadiyah Makassar terhadap keputusan pembelian
impulsif e-commerce dari segi kenymanan, kesenangan, risiko dan

kepercayaan.
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Tabel 3.1 Populasi Penelitian

Mahasiswa Universitas Muhaammadiyah Makassar 2025

Fakultas Populasi

Fakultas Ekonomi dan Bisnis 2.699
Fakultas Pertanian 593

Fakultas Teknik 1.888

Fakultas llmu Sosial dan lImu Politik 1.196
Fakultas Agama Islam 2.581
Fakultas Keguruan dan limu Pendidikan 2.436
Fakultas Kedokteran 2.801
Pascasarjana 785

Jumiah 14.979

Sumber: Simak Universitas Muhammadiyah Makassar 2025

2. Sampel

Menurut Sugiyono (2012), sampel didefinisikan sebagai bagian atau
kumpulan dari sejumlah objek yang menjadi fokus penelitian. representasi
dari suatu objek atau entitas yang secara akurat mencerminkan
karakteristik populasi yang lebih besar. Mengingat kompleksitas dan
heterogenitas populasi mahasiswa, serta tidak tersedianya data pasti
mengenai jumlah keseluruhan mahasiswa yang sikapnya dipengaruhi oleh
faktor-faktor seperti kenyamanan, kesenangan, risiko, dan kepercayaan
dalam berbelanja online melalui e-commerce, maka untuk menjamin
keterwakilan yang proporsional dari setiap strata dalam populasi. Dengan
demikian, jumlah sampel yang diperoleh dapat mewakili karakteristik
populasi secara optimal. Hasil perhitungan ini selanjutnya akan digunakan
sebagai acuan dalam proses pengumpulan data penelitian. teknik
pengambilan sampel yang diterapkan dalam penelitian ini adalah
proportionate stratified random sampling dengan mennggunakan

persamaan dengan rumus slovin yaitu:
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n= N
" 1+Ne?

Diterima: n = Sampel
N = Populasi
Ne? = Margin Error (5%).

Maka sampel yang didapatkan:

14.979
T 1+17.452(0,05)2

B 14.979
" 1+14.979 (0,0025)

14979
T 1+37,4475

14979
" 384475

389,59 dibulatkan menjadi 390
Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa

sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 390 responden.
. Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
menggunakan kuesioner untuk dapat mengetahui atau mengukur apakah
terdapat pengaruh kenyamanan, kesenangan, risiko dan kepercayaan
terhnadap keputusan pembelian impulsif e-commerce pada mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Makassar. Menurut (Rahman, 2019) Kuesioner
adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden. Penulis
menerapkan skala Likert sebagai alat pengukuran. Subjek penelitian terdiri dari
mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar, sedangkan objek
penelitian adalah pengaruh kenyamanan (X1), kesenangan (X2), risiko (X3)

dan kepercayaan (X4) terhadap Pembelian Impulsif (Y).



54

Tabel 3.2 Pengukuran Skala Likert

Pernyataan Penilaian Skor Nilai
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

F. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel adalah uraian-uraian mengenai variabel-vari-
abel yang akan diteliti dan mencakup indikator yang ada pada masing-masing
variabel. Dengan adanya uraian tersebut peneliti dapat mencapai suatu alat
ukur yang sesuai dengan hakikat variabel yang didefinisikan konsepnya maka
peneliti harus memasukkan proses atau operasionalnya alat ukur yang akan
digunakan untuk kualifikasi gejala atau variabel yang diteliti. Variabel penelitian
merupakan segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, lalu

ditarik kesimpulannya.

Oleh karena itu, variabel dalam penelitian ini terdiri dari beberapa macam
variabel yakni 2 variabel yakni variabel bebas (independent variable) maupun

variabel terikat (dependent variable) yang akan dijelaskan sebagai berikut:
1. Variabel independen

Variabel Independen merupakan tipe variabel yg mepengaruhi atau

sebagai penyebab berubahnya variabel dependen. Variabel independen
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pada penelitian ini adalah Kenyamanan, Kesenangan, risiko, Kepercayaan.
a. Kenyamanan (X1)

Kenyamanan didefinisikan salah satu faktor penting yang mem-
prediksikan keberhasilan mobile payment. Kenyamanan menjadi faktor
penting agar konsumen ingin menggunakan suatu barang ataupun
jasa. Saat seseorang sudah merasakan nyaman maka ia akan terus
menggunakan barang atau jasa tersebut. Kenyamanan dapat diukur
dari beberapa indikator yang terdiri dari kenyamanan akses,
kenyamaanan pencarian produk, kenyamanan evaluasi, kenyamanan

perhatian, kenyamanan bertransaksi, kenyamanan kepemilikan.
b. Kesenangan (X2)

Kesenangan berbelanja didefenisikan sebagai suatu sikap atau
perilaku konsumen yang mengacu pada kesenangan yang didapatkan
dari proses berbelanja dalam menggunakan sistem tertentu.
Kesenangan berbelanja sebagai karakteristik seorang pembeli yang
merepresentasikan dan mengalami kesenangan dalam proses
berbelanja dan menggunakan sebuah produk. Adapun indikator yang
diadaptasi dari teori (Hidayani, 2019) adalah: situs menarik untuk
dikunjungi, varian produk yang bervariasi, merek lengkap dan ikut tren,

dan berbelanja online menyenangkan.
c. Risiko (X3)

Risiko didefenisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi para
konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi kepu-

tusan pembelian mereka. Menurut Mulyadi Nitisusastro (2016) indikator
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resiko yang dirasakan adalah resiko produk, resiko transaksi, resiko

psikologis.
d. Kepercayaan (X4)

Kepercayaan didefenisikan sebagai faktor penting yang membuat
konsumen tertarik untuk membeli berbagai produk online. Kepercayaan
terhadap online shop sangat penting karena kompleksitas serta
keragaman interaksi  online melalui media sosial. Dari hasil yang
dirasakan  konsumen, kepercayaan belanja secara online
mempengaruhi niat pembelian melalui media sosial. Persepsi daripada
konsumen dari konsistensi dan kejujuran pengecer  online yang
ditemukan menjadi pengaruh yang kuat pada kepercayaan konsumen
di online shop. (Rose et al., 2011). Adapun indicator dari kepercayaan

adalah reputasi toko, keamanan transaksi dan kejujuran.
2. Variabel dependen

Pembelian impulsif diukur dengan menggunakan kuesioner yang
menilai sejauh mana mahasiswa tertarik untuk melakukan pembelian di e-
commerce. Indikatornya bisa mencakup pernyataan tentang Kegiatan
Spontanitas (spontaniety), Kekuatan (power), Kegembiraan dan stimulasi
(Excitement and simulation), Ketidakpedulian akan akibat (indifference to
consequences). Masing-masing indikator diukur menggunakan skala Likert
dengan lima pilihan jawaban, mulai dari “Sangat Tidak Setuju” sampai
“Sangat Setuju”. Instrumen ini disusun untuk mengetahui perilaku maupun
motivasi responden secara menyeluruh terkait pembelian impulsif. Data
yang diperoleh dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai pola

dan kecenderungan perilaku pembelian impulsif di kalangan mahasiswa.
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G. Metode Analisis Data

1.

Uji Instrumen

a. Uiji Validitas

Uji Validitas merupakan uji yang digunakan untuk mengukur tingkat
keefektifan suatu alat ukur atau media ukur untuk memperoleh data.
Biasanya digunakan untuk mengukur seberapa efektif suatu kuesioner
untuk memperoleh data, lebih tepat untuk pertanyaanpertanyaan yang

diajukan pada kuesioner (Janna & Herianto, 2021).
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen
penelitian dapat memberikan hasil yang konsisten apabila dilakukan
pengukuran yang berulang pada objek yang sama. Reliabilitas

berkaitan dengan kestabilan dan keajegan suatu instrumen dalam

mengukur konsep yang dituju (Sugiyono, 2019).

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji reliabilitas
dengan Cronbach’s Alpha, karena cocok untuk mengukur konsistensi

internal dari kuesioner dengan skala Likert.

Menurut Ghozali (2018), kriteria pengambilan keputusan dalam uji

reliabilitas adalah sebagai berikut:
Cronbach’s Alpha > 0,90 = Sangat reliabel
0,70 < a = 0,90 = Reliabel
0,60 < a < 0,70 = Cukup reliabel

a £ 0,60 = Tidak reliabel.
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2. Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah variabel terikat
dan variabel bebas dalam model regresi memiliki distribusi data yang
normal. Salah satu metode yang lebih andal adalah dengan menggunakan
normal probability plot, yang membandingkan distribusi kumulatif dengan

distribusi normal (Ichsan, 2020).
3. Analisis Regresi Linear Berganda

Regresi linier berganda adalah salah satu metode untuk melakukan
prediksi yang melibatkan dua atau lebih variabel, yaitu variabel independen
dan variabel dependen, Metode ini digunakan untuk mengetahui besarnya
pengaruh variabel independen secara simultan maupun parsial terhadap

variabel dependen. yang dinyatakan dengan persamaan sebagai berikut:

Y = B0 + B1X1 + B2X2 + P3X3 + PAX4 + ¢

Dimana :

Y = Pembelian Impulsif

BO = Konstanta (nilai intercept)
B = Koefisien

¢ = Error term (nilai kesalahan)
X; = Kenyamanan

X, = Kesenangan

X3 = Risiko

Xs = Kepercayaan
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H. Uji Hipotesis

Untuk menguiji hipotesis yang telah dikemukakan sebelumnya, digunakan

beberapa analisis sebagai berikut:
1. Uji Parsial (Uji-t)

Untuk menentukan signifikansi koefisien regresi, Sugiyono (2012)
merekomendasikan penggunaan uji-t. Uji-t ini berguna tidak hanya untuk
menguji signifikansi koefisien regresi tetapi juga untuk menguiji hipotesis
yang diajukan. Untuk menjelaskan hubungan hasil regresi, pengujian dil-
akukan dengan uji-t pada tingkat kepercayaan 0,05. Rumus perhitungan

uji-t dapat diwakili oleh persamaan:

rvn-2

g E

di mana \(r\) adalah koefisien korelasi.

t = Uji perbsndingan (nilai t yang dihitung)
n = Jumlah sampel

r = Nilai koefisien korelasi

r’ = Koefisien determinasi

Kriteria pengujian ini adalah sebagai berikut: (a) Jika nilai thitung
lebih besar dari ttabel atau nilai signifikansi lebih kecil dari a (0,05), maka
hipotesis diterima; (b) Sebaliknya, jika thitung lebih kecil dari ttabel atau

signifikansi lebih besar dari a (0,05), maka hipotesis ditolak..
2. Uji Koefisien Determinasi Ganda (R?)

Menurut Ghozali (2011) koefisien determinasi ganda digunakan untuk
mengukur seberapa banyak atau jauh model dalam menerangkan variasi

variabel dependent atau simultan. Nilai koefisien determinasi antara nol
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dan 1. Jika nilai koefisien determinasi mendekati 1 berarti variabel-variabel
independen dibutuhkan untuk memprediksi memberikan hampir semua
informasi variabel-variabel dependen. Adapun koefisien determinasi

penelitian diukur menggunakan bantuan aplikasi SPSS.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian

1.

Gambaran Umum Universitas Muhammadiyah Makassar

Universitas Muhammadiyah Makassar (Unismuh Makassar)
merupakan salah satu perguruan tinggi swasta di bawah naungan
Persyarikatan Muhammadiyah yang terletak di Kota Makassar, Sulawesi
Selatan. Universitas ini berdiri sejak tahun 1963 dan terus berkembang
sebagai institusi pendidikan tinggi yang mengintegrasikan nilai-nilai

keislaman dengan pengembangan ilmu pengetahuan, teknologi, dan seni.

Secara administratif, Universitas Muhammadiyah Makassar beralamat
di Jalan Sultan Alauddin No. 259, Kota Makassar, Sulawesi Selatan. Lokasi
kampus yang strategis menjadikannya mudah diakses oleh mahasiswa
dari berbagai daerah di Indonesia, khususnya wilayah Indonesia bagian

timur.
a. Visi

Universitas Muhammadiyah Makassar memiliki visi menjadi universi-
tas Islam yang unggul, terkemuka, dan mandiri dalam pengembangan

ilmu pengetahuan dan teknologi berlandaskan nilai-nilai Islam.

b. Misi
1) Menyelenggarakan pendidikan tinggi yang unggul dan Islami.
2) Melaksanakan penelitian dan pengabdian kepada masyara-

kat.
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Mewujudkan tata kelola universitas yang baik dan profesional.

Menijalin Kerjasama yang berskala nasional dan internasional.

Terdapat beberapa fakultas yang berada di bawah naungan

Universitas Muhammadiyah Makassar, antara lain:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Fakultas Pertanian

Fakultas Teknik

Fakultas lImu Sosial dan limu Politik

Fakultas Agama Islam

Fakultas Keguruan dan limu Pendidikan

Fakultas Kedokteran

Pascasarjana

Selain menyediakan fasilitas akademik seperti ruang kuliah, per-

pustakaan, dan laboratorium, Unismuh Makassar juga menyediakan

berbagai sarana pendukung seperti masjid kampus, pusat layanan

kesehatan, dan unit kegiatan mahasiswa yang aktif. Kehidupan kampus

diwarnai dengan pembinaan karakter Islami melalui berbagai kegiatan

keagamaan yang rutin dilaksanakan.

Dengan jumlah mahasiswa yang terus meningkat dari tahun ke tahun,

Universitas Muhammadiyah Makassar menunjukkan komitmennya dalam

mencetak lulusan yang profesional, berintegritas, serta mampu bersaing di

tingkat nasional maupun internasional.
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B. Penyajian Data Hasil Penelitian

1.

Deskripsi Responden Penelitian

a. Responden Berdasarkan Usia

Keragaman responden berdasarkan usia dapat ditunjukkan

pada tabel 4.1 berikut ini:

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Presentasi
19 55 14.1%
20 78 19,9%
21 72 18,4%
22 56 14,3%
23 71 18,2%
24 59 15,1%

Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Berdasarkan tabel 4.1 di atas dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden berusia antara 20 hingga 24 tahun, dengan
usia 20 tahun menjadi yang paling dominan (19,9%). Hal ini meng-
gambarkan bahwa responden sebagian besar adalah mahasiswa
aktif pada jenjang pendidikan sarjana semester pertengahan hingga

akhir.
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Data ini memberikan gambaran mengenai proporsi laki-laki
dan perempuan yang menjadi sampel penelitian. Informasi ini
penting untuk mengetahui distribusi responden sehingga analisis
dapat mempertimbangkan perbedaan karakteristik demografis.

Dengan demikian, hasil penelitian dapat diinterpretasikan secara
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lebih tepat sesuai dengan profil responden.

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Presentasi
Laki-Laki 198 50.9

Perempuan 192 49.1
Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Berdasarkan tabel 4.2 di atas dapat disimpulkan bahwa
distribusi jenis kelamin responden cukup seimbang, dengan
proporsi laki-laki sedikit lebih banyak (50,9%) dibanding perempuan
(49,1%). Hal ini menunjukkan bahwa penelitian melibatkan sudut

pandang yang hampir merata antara gender.
Responden Berdasarkan Fakultas

Karakteristik responden berdasarkan fakultas ditunjukkan

pada tabel berikut:

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas

Fakultas Frekuensi | Presentasi
Ekonomi dan Bisnis 76 19,4%
Kedokteran 59 15,1%
limu Sosial dan Politik 5) 14,1%
Agama Islam 44 11,3%
Pertanian 37 9,5%
Teknik 34 8,7%
Keguruan dan Ilimu Pendidikan 28 7,2%
Pascasarjana 58 14,8%

Sumber: Hasil Olah data SPSS

Berdasarkan tabel 4.3 di atas dapat disimpulkan bahwa Re-
sponden berasal dari berbagai fakultas dari keterwakilan yang

cukup merata. Dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis merupakan
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fakultas dengan jumlah responden terbanyak (19,4%), kemudian
Fakultas Keguruan dan limu Pendidikan memiliki jumlah responden
paling sedikit (7,2%). Sehingga menunjukkan bahwa pengambilan
data yang telah dilakukan telah mencakup lintas disiplin ilmu pada

Universitas Muhammadiyah Makassar.

2. Deskripsi Variabel Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis sejauh mana
pengaruh kenyamanan, kesenangan, risiko dan kepercayaan terhadap
keputusan pembelian impulsif e-commerce pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Makassar. Dalam penelitian ini, pendekatan yang
digunakan adalah metode kuantitatif dengan pengumpulan data melalui
penyebaran kuesioner kepada mahasiswa yang menjadi pengguna e-
commerce. Jumlah responden yang terlibat dalam penelitian ini adalah 390

orang mahasiswa aktif Universitas Muhammadiyah Makassar.

Para responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai
dengan tujuan penelitian, sehingga data yang diperoleh dapat memberikan
gambaran yang akurat mengenai hubungan antara variabel yang diteliti.

Deskripsi responden disajikan dalam data berikut:

a. Kenyamanan

Berdasarkan hasil yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner pada 390 responden, data ditampilkan dalam tabel

berikut:
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Skor Jawaban Responden

Indikator 1 2 3 4 5 Mean
F % F % F % F % F %
X1.1.1 0 0% 0 0% 4 1,0% | 328 | 83,9% | 59 | 15,1% | 4,14
X1.1.2 0 0% 51| 1,3% | 46 | 11,8% | 256 | 65,5% | 84 | 21,5% | 4,07
X1.1.3 0 0% 0 0% 0% 0% 294 | 75,2% | 97 | 24,8% | 4,25
X121 | 0| 0% | 7| 1,8% | 70| 17,9% | 268 | 68,5% | 46 | 11,8% | 3,90
X1.2.2 0 0% 0 0% 79 | 20,2% | 249 | 63,7% | 63 | 16,1% | 3,96
X1.2.3 0 0% 0 0% 41 | 10,5% | 341 | 87,2% | 9 | 2,3% 3,92
X1.3.1 0 0% 7 | 1,8% | 56 | 14,3% | 251 | 64,2% | 77 | 19,7% | 4,03
X1.3.2 0 0% 0 0% 56 | 14,3% | 249 | 63,7% | 86 | 22,0% | 4,08
X1.3.3 0 0% 7 | 1,8% | 33| 84% |283 | 72,4% | 68 | 17,4% | 4,05
X1.4.1 0 0% 4 | 1,0% 1 3,0% (382 97,7% | 4 | 1,0% 3,99
X1.4.2 0 0% 0 0% 33 | 84% |280 | 71,6% | 78 | 19,9% | 4,12
X1.4.3 3 8% 13| 3,3% | 34 | 8,7% | 284 | 72,6% | 57 | 14,6% | 3,97
X1.5.1 0 0% 8 | 2,0% | 17 | 4,3% |352| 90,0% | 14 | 3,6% 3,95
X1.5.2 8 | 2,0% | 8 | 2,0% | 39 | 10,0% | 304 | 77,7% | 32 | 8,2% 3,88
X1.5.3 0 0% 20| 51% |29 | 7,4% |326 | 83,4% | 16 | 4,1% 3,86
X1.6.1 9 | 23% | 7 | 1,8% |59 | 151% (310 | 79.3% | 6 | 1,5% 3,76
X1.6.2 9 | 23% | 6 | 1,5% | 48 | 12,3% | 311 | 79,5% | 17 | 4,3% 3,82
X1.6.3 0 0% 1| 03% |12 | 3,1% | 332 | 84,9% | 46 | 11,8% | 4,08
X1
Rata-Rata Variabel Kenyamanan 4,00

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

Berdasarkan tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa hasil analisis

deskriptif yang telah dilakukan terhadap variabel kenyamanan (X1) yang

terdiri atas 18 pernyataan, diperoleh nilai rata-rata keseluruhan sebesar

4.,00. Nilai ini berada pada kategori "setuju", yang mengindikasikan bahwa

secara umum responden merasa nyaman terhadap aspek-aspek yang

diukur dalam penelitian ini.

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah X1.1.3 dengan skor

4,25, yang menunjukkan tingkat kenyamanan yang sangat tinggi pada in-

dikator tersebut. Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah

adalah X1.6.1 dengan skor 3,76, meskipun demikian, skor ini masih berada
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dalam kategori "setuju”.

b. Kesenangan
Berdasarkan hasil yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner pada 390 responden, data ditampilkan dalam tabel
berikut:

Tabel 4.5 Distribusi Frekuensi Variabel Kesenangan (X2)

Skor Jawaban Responden
Indikator 1 2 3 4 5 Mean
F % F % F % F % F %
X2.11 |0| 0% 6 1,5% | 40 | 10,2% | 260 |655% | 8 |21,7% | 4,08
X2.12 |0| 0% 0 0% 3 0,8% | 296 |757% | 92 | 23,5% | 4,22
X2.13 |0| 0% 7 18% | 73 |18,7% | 268 | 68,5% | 43 | 11,0% | 3,88
X221 |0| 0% 1 03% | 76 |19,4% | 257 | 65,7% | 57 |14,6% | 3,94
X222 |0| 0% 0 0% 43 | 11,0% | 335 | 85,7% | 13 3,3% | 3,92
X2.2.3 1| 0,3% 7 1,8% | 57 |14,6% | 256 |655% | 70 |17,9% | 3,98
X231 |0| 0% 2 0,5% | 62 |159% | 257 | 657% | 70 |17,9% | 4,01
X232 |0| 0% 7 1,8% | 47 |12,0% | 279 |71,4% | 58 | 14,8% | 3,99
X233 |0| 0% 5 1,3% 14 3,6% | 367 |93,9% 5 1,3% | 3,95
X241 |0| 0% 1 03% | 55 |14,1% | 278 | 71,1% | 57 | 14,6% | 4,00
X2.42 |0| 0% 5 1,3% | 63 |16,1% | 291 | 74,4% | 32 8,2% | 3,89
X2.43 |0| 0% 5 1,3% | 49 |12,5% | 329 | 84,1% 8 2,0% | 3,86
X2
Rata-Rata Variabel Kesenangan 3,98

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

Berdasarkan tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa hasil ana-
lisis deskriptif terhadap variabel kesenangan (X2) yang terdiri atas 12
pernyataan, diperoleh nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,98. Nilai ini
berada pada kategori "setuju", yang berarti bahwa secara umum
responden merasa senang terhadap pengalaman berbelanja online
yang mereka alami. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah
X2.1.2 dengan skor 4,22, menunjukkan bahwa indikator tersebut

memberikan tingkat kesenangan yang paling tinggi menurut
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responden. Sebaliknya, indikator dengan nilai rata-rata terendah

adalah X2.4.3 dengan skor 3,86, yang meskipun demikian tetap

tergolong dalam kategori “setuju”.

c. Risiko
Berdasarkan hasil yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner pada 390 responden, data ditampilkan dalam tabel berikut:
Tabel 4.6 Distribusi Frekuensi Variabel Risiko (X3)
Skor Jawaban Responden
Indikator 1 2 3 4 Mean
F % F % F % F % F %
X3.1.1 8 | 2,0% 8 2,0% | 33 84% | 317 | 81,1% | 25 6,4% | 3,88
X3.1.2 0| 0% 20 | 51% | 28 7,2% | 333 | 852% | 10 2,6% | 3,85
X3.1.3 7 | 1,8% 4 1,0% | 54 | 13,8% | 321 | 82,1% 5 1,3% | 3,80
X3.2.1 7 | 1,8% 4 1,0% | 54 | 13,8% | 321 | 82,1% 5 1,3% | 3,80
X3.2.2 0| 0% 0 0% 10 2,6% | 329 | 84,1% | 52 |13,3% | 4,11
X3.2.3 0| 0% 5 1,3% | 39 |10,0% | 263 | 673% | 84 |21,5% | 4,09
X3.3.1 0| 0% 0 0% 0 0% 306 | 783% | 85 |21,7% | 4,22
X3.3.2 0| 0% 7 1,8% | 69 |17,6% | 268 | 68,5% | 47 |12,0% | 3,91
X3.3.3 0| 0% 0 0% 78 |19,9% | 250 | 63,9% | 63 | 16,1% | 3,96
X3
Rata-Rata Variabel Risiko 3,96

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

Berdasarkan tabel 4.6 di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa

hasil analisis deskriptif terhadap variabel risiko (X3) yang terdiri atas 9

pernyataan, diperoleh nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,96. Nilai

ini berada pada kategori "setuju", yang mengindikasikan bahwa secara

umum responden menilai risiko dalam konteks yang diteliti masih

dapat diterima dan tidak terlalu mengkhawatirkan.

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah X3.3.1 dengan

skor 4,22, yang menunjukkan bahwa aspek risiko pada indikator ini

dirasakan paling rendah atau paling dapat dikendalikan oleh para ma-

hasiswa sebagi responden responden. Sementara itu, indikator
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dengan nilai rata-rata terendah adalah X3.1.3 dan X3.2.1 dengan skor
3,80, yang masih dalam kategori "setuju”, namun menunjukkan bahwa
aspek risiko pada indikator tersebut lebih dirasakan dibandingkan in-

dikator lainnya.

d. Kepercayaan
Berdasarkan hasil yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner pada 390 responden, data ditampilkan dalam tabel berikut:
Tabel 4.7 Distribusi Frekuensi Variabel Kepercayaan (X4)
] Skor Jawaban Responden
Indi- Mean
kator - 2 . e 2
F % F % F % F % F %
X4.11 | O 0% 0 0% 46 11,8% | 335 | 85,7% | 10 2,6% | 3,91
X4.1.2 | O 0% 6 1,5% 60 153% | 250 |63,9% | 75 19,2% | 4,01
X4.13 | O 0% 0 0% 56 14,3% | 259 | 66,2% | 76 | 19,4% | 4,05
X4.21 | O 0% 6 1,55 33 8,4% 282 72,1 70 | 17,9% | 4,06
X4.22 | O 0% 4 1,0% 0 0% 384 98,2 3 0,8% | 3,99
X423 | O 0% 0 0% 32 8,2% 283 | 72,4% | 76 |194% | 4,11
X43.1 | 4 | 1,0% 17 4,3% 28 7,2% 285 | 72,9% | 57 | 14,6% | 3,96
X43.2 | O 0% 8 2,0% 64 16,4% | 311 | 79,5% 8 2,0% | 3,82
X4.3.3 | 8 | 2,0% 8 2,0% 41 10,5% | 303 |77,5% | 31 7,9% | 3,87
X4
Rata-Rata Variabel Kepercayaan 3,98

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 30

Berdasarkan tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa hasil ana-
lisis deskriptif terhadap variabel kepercayaan (X4) yang terdiri atas 9
pernyataan, diperoleh nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,98. Nilai
ini berada pada kategori "setuju", yang menunjukkan bahwa secara
umum responden memiliki tingkat kepercayaan yang cukup baik ter-

hadap aspek-aspek yang diteliti.

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah X4.2.3 dengan

skor 4,11, yang mengindikasikan bahwa aspek kepercayaan pada
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indikator tersebut dirasakan paling kuat oleh responden. Sementara

itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah adalah X4.3.2 dengan

skor 3,82, yang meskipun lebih rendah, tetap berada dalam kategori

"setuju".

e. Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil

yang diperoleh melalui

penyebaran

kuesioner pada 390 responden, data ditampilkan dalam tabel berikut:

Tabel 4.8 Distribusi Frekuensi Variabel Pembelian Impulsif (Y)

Skor Jawaban Responden Mean
Indikator 1 2 3 4 5
F % F % F % F % F %
Y.1.1 1 /03%| 21 |[54% | 26 | 6,6% | 324 [829% | 19 | 4,9% | 3,87
Y.1.2 11| 2,8% 6 1,5% | 57 | 14,6% | 312 | 79,8 5 1,3% | 3,75
Y.1.3 11 | 2,8% 4 1,0% | 49 | 12,5% | 314 |80,3% | 13 | 3,3% | 3,80
Y.2.1 0| 0% 0 0% 2 0,5% | 337 |86,2% | 52 | 13,3% | 4,13
Y.2.2 0| 0% 6 1,5% | 40 | 10,2% | 254 | 65,0% | 91 | 23,3% | 4,10
Y.2.3 0 | 0% 0 0% 1 0,3% | 302 | 77,2% | 88 | 22,5% | 4,22
Y.3.1 0| 0% 7 1,8% | 69 | 17,6% | 271 |69,3% | 44 | 11,3% | 3,90
Y.3.2 0| 0% 1 0,3% | 79 | 20,2% | 253 | 64,7% | 58 | 14,8% | 3,94
Y.3.3 0| 0% 0 0% 42 | 10,7% | 330 [84,4% | 19 | 4,9% | 3,94
Y.4.1 1 10,3% 7 1,8% | 59 | 15,1% | 252 | 64,5% | 72 | 18,4% | 3,99
Y.4.2 0| 0% 2 0,5% | 55 | 14,1% | 254 | 65,0% | 80 | 20,5% | 4,05
Y.4.3 0| 0% 6 1,5% | 30 | 7,7% | 291 |74,4% | 64 | 16,4% | 4,06
y
Rata-Rata Variabel Pembelian Impulsif 3,98

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

Berdasarkan tabel 4.8 di atas, menunjukkan bahwa pembelian

impulsif merupakan fenomena yang sering terjadi di kalangan responden

penelitian ini. Nilai rata-rata yang mendekati 4 pada sebagian besar indi-

kator menggambarkan bahwa pembelian impulsif menjadi perilaku yang

umum terjadi dalam kehidupan sehari-hari responden. Mayoritas re-

sponden setuju bahwa faktor-faktor yang diteliti dalam penelitian ini
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memiliki hubungan kuat dengan terjadinya pembelian impulsif, dengan in-
dikator-indikator seperti Y.2.3 dan Y.4.3 menunjukkan pengaruh yang lebih
signifikan.
C. Analisis dan Interpretasi
1. Analisis Data
a. Uji Instrumen
1) Uiji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan syarat nilai r hitung lebih
besar dari nilai r tabel dan nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05.

Hasil uji validitas disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator | r hitung sig r tabel Status
Kenyamanan (X1) X141 0.238 0,000 0,099 Valid
X1.2 0.553 0,000 0,099 Valid
X1.3 0.593 0,000 0,099 Valid
X1.4 0.154 0,000 0,099 Valid
X1.5 0.711 0,000 0,099 Valid
X1.6 0.746 0,000 0,099 Valid
Kesenangan (X2) X2.1 0.344 0,000 0,099 Valid
X2.2 0.720 0,000 0,099 Valid
X2.3 0.629 0,000 0,099 Valid
X2.4 0.644 0,000 0,099 Valid
Risiko (X3) X3.1 0.782 0,000 0,099 Valid
X3.2 0.504 0,000 0,099 Valid
xS 9 0.545 0,000 0,099 Valid
Kepercayaan (X4) X4.1 0.681 0,000 0,099 Valid
X4.2 0.365 0,000 0,099 Valid
X4.3 0.474 0,000 0,099 Valid
Pembelian Y.1 0.781 0,000 0,099 Valid
impulsif (Y) Y.2 0.273 0,000 0,099 Valid
Y.3 0.622 0,000 0,099 Valid
Y.4 0.612 0,000 0,099 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30
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Berdasarkan tabel di atas, seluruh nilai r hitung untuk
masing-masing variabel lebih besar dari r tabel, dan nilai
signifikansi < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh
pernyataan pada variabel valid. Nilai r tabel diperoleh dari rumus df

=n- 2, yaitu 391 - 2 = 389, sehingga r tabel = 0,099.

2) Uiji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kestabilan atau
konsistensi responden dalam menjawab pernyataan-pernyataan
dalam indikator. Reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik
jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Hasil uji reliabilitas
dapat dilihat dalam tabel berikut ini.
Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Simbol | Cronbach’s | N of | Standar | Status
Variabel Alpha item
Kenyamanan X1 0,843 6 0,60 Reliabel
Kesenangan X2 0,833 4 0,60 Reliabel
Risiko X3 0,844 3 0,60 Reliabel
Kepercayaan X4 0,747 3 0,60 Reliabel
Pembelian Y 0,815 4 0,60 Reliabel
impulsif

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas di atas yang
menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel kenyamanan
(X1) 0,843 > 0,60, nilai Cronbach’s Alpha variabel kesenangan (X2)
0,833 > 0,60, nilai Cronbach’s Alpha variabel risiko (X3) 0,844 >

0,60, dan nilai Cronbach’s Alpha variabel kepercayaan (X4) 0,847



73

> 0,60 serta pembelian impulsif (Y) 0,815 > 0,60 sehingga dapat

disimpulkan bahwa variabel dalam penelitian ini reliabel.

b. Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Pengujian normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah

data variabel independen dan dependen dalam model regresi

berdistribusi normal. Pengujian ini dilakukan dengan mengamati

Normal Probability Plot, regresi dikatakan berdistribusi normal

apabila data tersebar di sekitar dan mengikuti arah garis diagonal.

Hasil uji normalitas disajikan dalam gambar berikut ini.

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandard
ized
Residual

N 391
Normal Parameters®® | Mean .0000000
Std. 42240132

Deviation
Most Extreme Absolute .067
Differences Positive .040
Negative -.067
Test Statistic .067
Asymp. Sig. (2-tailed) .095¢

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

Berdasarkan Tabel 4.11 diatas dapat disimpulkan bahwa

asymp.sig (2-tailed) menunjukan Nilai Asymp. Sig. sebesar 0,095

> 0,05 menunjukkan bahwa data berdistribusi normal.
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Analisi Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengukur
pengaruh variabel kenyamanan, kesenangan, risiko, dan
kepercayaan terhadap pembelian impulsif. Analisis ini untuk
mengetahui apakah antara variabel memiliki arah hubungan yang
positif atau negatif. Hasil pengolahan data analisis regresi linear

berganda dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.12 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Variabel B Std. Error
Konstanta (a) -5,144 1,345
Kenyamanan (X1) 0,139 0,042
Kesenangan (X2) 0,701 0,040
Risiko (X3) 0,141 0,044
Kepercayaan (X4) 0,121 0,048

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

Y = a + B1X1 + f2X2 + B3X3
Y = -5,144 + (0,139X1) + (0,701Xz) + (0,141Xs) + (0,121Xa)

Berdasarkan nilai persamaan regresi di atas menunjukkan nilai
konstanta sebesar -5,144 menyatakan bahwa variabel pembelian
impulsif dinggap konstan. Konstanta sebesar -5,144 menunjukkan
bahwa jika Kenyamanan (X1), Kesenangan (X2), Risiko (X3) dan
Kepercayaan (X4) bernilai nol, maka Pembelian Implusif (Y) akan
bernilai -5,144.Selain itu, dari hasil tabel diatas yaitu:

1) Koefisien regresi kenyamanan sebesar 0,139 menyatakan bahwa

setiap peningkatan sebesar 1% nilai kenyamanan maka secara
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rata-rata nilai Pembelian Impulsif akan meningkat sebesar
0,139% dengan asumsi variabel lain konstan.

2) Koefisien regresi Kesenangan sebesar 0,701 menyatakan bahwa
setiap peningkatan sebesar 1% nilai kesenangan maka secara
rata-rata nilai pembelian impulsif akan meningkat sebesar
0,701%

3) Koefisien regresi risiko sebesar 0,141 menyatakan bahwa setiap
peningkatan sebesar 1% nilai Risiko maka secara rata-rata nilai
Pembelian Impulsif akan turun sebesar 0,141%.

4) Koefisien regresi kepercayaan sebesar 0,121 menyatakan bahwa
setiap peningkatan sebesar 1% nilai Kepercayaan maka secara
rata-rata nilai Pembelian Impulsif akan meningkat sebesar

0,121%.

d. Uji Hipotesis
1) Uiji Parsial (Uji-t)

Pengujian dilakukan dengan uji t yaitu dengan melihat nilai
signifikansi t hitung, Jika signifikansi < 0,05, maka variabel
independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen.

Hasil pengujiannya adalah sebagai berikut:

T-tabel =1(a/2 ; n-k-1)
=1(0,025; 391-4-1)
=1(0,025 ; 386)

T=1,996
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Variabel t hitung t tabel Sig. Alpha Status
Kenyamanan (X1) 3.285 | 1,996 0,001 0,005 Berpengaruh
Kesenangan (X2) 17,570 | 1,996 0,000 0,005 Berpengaruh
Risiko (X3) 3,172 | 1,996 0,002 0,005 Berpengaruh
Kepercayaan (X4) 2,545 | 1,996 0,011 0,005 Berpengaruh

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

a)

b)

Berdasarkan tabel 4.13 di atas Dapat disimpulkan bahwa:
Kenyamanan (X1):

Variabel kenyamanan dengan nilai signifikansi sebe-
sar 0,001 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa H1
diterima, maka dapat disimpulkan bahwa kenyamanan ber-
pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian

impulsif e-commerce.
Kesenangan (X2):

Variabel kesenangan dengan nilai signifikansi sebe-
sar 0,000 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa H2
diterima, maka dapat disimpulkan bahwa kesenangan ber-
pengaruh secara signifikan terhadap Keputusan pembelian

impulsif e-commerce.
Risiko (X3):

Variabel risiko dengan nilai signifikansi sebesar
0,002 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa H3 diterima,
maka dapat disimpulkan bahwa risiko berpengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan pembelian impulsif e-com-

merce.



7

d) Kepercayaan (X4):

Variabel kepercayaan dengan nilai signifikansi sebe-
sar 0,011 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa H4
diterima, maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan ber-
pengaruh secara signifikan terhadap Keputusan pembelian

impulsif e-commerce.
2) Uji Koeifisien Determinasi Ganda (R?)

Koefisien determinasi menunjukkan seberapa besar variasi
variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel
independen. Nilai koefisien determinasi yang mendekati 1
mengindikasikan bahwa variabel independen memiliki
kemampuan yang tinggi dalam menjelaskan variasi variabel
dependen, sedangkan nilai yang rendah menunjukkan

kemampuan penjelasan yang terbatas.

Tabel 4.14 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

R R Square Adjusted R Square
0.913 0,834 0,833

Variabel

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 30

Berdasarkan hasil uji determinasi pada tabel 4.14, nilai
adjusted R? sebesar 0,834 menunjukkan bahwa 83,4% variasi
Pembelian Impulsif dijelaskan oleh empat variabel independen
(Kenyamanan, Kesenangan, Risiko, dan Kepercayaan),
sisanya (100% -83,4% = 16,6%) dijelaskan oleh variabel lain

yang tidak dimasukkan dalam persamaan model penelitian.
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D. PEMBAHASAN

1.

Pengaruh Kenyamanan Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif E-

commerce

Pembelian impulsif merupakan fenomena perilaku konsumen yang
terjadi tanpa perencanaan sebelumnya, didorong oleh emosi sesaat dan
rangsangan lingkungan belanja yang mendukung. Dalam konteks belanja
online melalui e-commerce, variabel kenyamanan menjadi salah satu
faktor utama yang mendorong perilaku pembelian impulsif, terutama pada
kalangan mahasiswa yang sangat aktif menggunakan teknologi digital

dalam kehidupan sehari-harinya.

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar, sebagai generasi
digital native, memiliki kecenderungan untuk memanfaatkan e-commerce
karena menawarkan kemudahan dan efisiensi dalam berbelanja.
Kenyamanan dalam menggunakan platform e-commerce secara tidak
langsung menciptakan lingkungan belanja yang menyenangkan dan
mendorong mereka untuk melakukan pembelian impulsif. Berikut adalah

pembahasan secara rinci dari masing-masing indikator kenyamanan:

Setiap indikator kenyamanan mulai dari akses yang mudah,
pengalaman pengguna yang positif, efisiensi waktu, kemudahan proses
dan pengaduan, kemudahan membandingkan produk, hingga fleksibilitas
pembayaran berkontribusi dalam menciptakan ekosistem belanja online

yang mendukung keputusan pembelian yang cepat dan spontan.

Pertama, Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar
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cenderung memilih platform yang mudah diakses kapan saja dan di mana
saja melalui smartphone. Akses yang cepat tanpa perlu login berulang,
tampilan aplikasi yang ringan, serta kestabilan sistem akan meningkatkan
rasa nyaman. Akses yang mudah ini memicu dorongan untuk melakukan
pembelian secara impulsif ketika melihat produk yang menarik, Kedua,
pengalaman pengguna yang menyenangkan, seperti tampilan aplikasi
yang menarik dan navigasi yang mudah, membuat mahasiswa betah
menjelajah dan terdorong untuk membeli produk secara impulsif. Ketiga,
efisiensi waktu dalam berbelanja membuat mahasiswa merasa tidak perlu

berpikir panjang karena proses transaksi sangat cepat.

Keempat, kemudahan proses dan pengambilan pengaduan
menumbuhkan rasa aman dalam bertransaksi, yang membuat mahasiswa
lebih berani mengambil keputusan pembelian secara spontan karena
adanya jaminan layanan setelah pembelian. Kelima, kemudahan
membandingkan produk memberi mahasiswa kontrol dan rasa percaya diri
dalam memilih produk, namun juga meningkatkan kemungkinan pembelian
impulsif karena informasi tersedia secara instan. Terakhir, fleksibilitas
pembayaran memungkinkan mahasiswa tetap bisa membeli meskipun
belum memiliki dana langsung, yang memperkuat kecenderungan untuk

melakukan pembelian impulsif.

Secara keseluruhan, keenam indikator tersebut saling mendukung
dalam menciptakan lingkungan e-commerce yang nyaman, sehingga
mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian secara cepat dan

tanpa pertimbangan panjang.
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Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dewi dan
Wardani (2022), yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat
kenyamanan dalam berbelanja online, maka semakin tinggi pula
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif.
Mereka menyimpulkan bahwa kemudahan akses dan proses pembelian

yang cepat memicu pembelian tanpa banyak pertimbangan.

Pengaruh Kesenangan Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif E-

commerce

Kesenangan merupakan salah satu aspek emosional yang kuat dalam
memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam konteks pembelian
impulsif. Dalam e-commerce, kesenangan muncul dari pengalaman positif
saat menjelajahi platform belanja online, melihat berbagai produk yang
menarik, serta kemudahan dalam melakukan pembelian. Mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Makassar sebagai bagian dari generasi muda
digital sangat akrab dengan aktivitas belanja online dan rentan terhadap
pembelian impulsif yang dipicu oleh kesenangan sesaat saat berbelanja.Hal

ini tercermin dari beberapa indikator yang membentuk variabel

kesenangan.

Situs e-commerce yang menarik untuk dikunjungi, dengan desain
visual yang estetis, navigasi yang mudah, dan tata letak yang menarik,
dapat menciptakan kesan pertama yang positif bagi mahasiswa.
Ketertarikan ini membuat mahasiswa betah menjelajah dan tanpa sadar

terdorong untuk membeli produk yang menarik perhatian secara tiba-tiba.
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Selanjutnya, adanya varian produk yang bervariasi memperluas
kemungkinan mahasiswa menemukan produk yang sesuai dengan selera
atau kebutuhan mendadak mereka. Semakin banyak pilihan yang tersedia,
semakin besar pula peluang mahasiswa untuk tertarik dan membeli produk

secara impulsif karena tergoda oleh pilihan yang beragam.

Selain itu, ketersediaan merek-merek lengkap yang mengikuti tren
menjadi daya tarik tersendiri bagi mahasiswa, terutama yang aktif
mengikuti perkembangan mode dan gaya hidup modern. Mahasiswa
merasa lebih puas dan senang ketika dapat membeli produk dari merek
populer, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan

pembelian impulsif demi memenuhi keinginan emosional tersebut.

Terakhir, aktivitas berbelanja online yang menyenangkan secara
keseluruhan membuat e-commerce bukan hanya sebagai tempat
bertransaksi, tetapi juga sebagai bentuk hiburan. Mahasiswa sering kali
mengakses aplikasi e-commerce untuk mengisi waktu luang atau
menghilangkan stres, dan dalam prosesnya, mereka terdorong untuk

melakukan pembelian tanpa perencanaan.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kesenangan yang
tercipta melalui pengalaman positif saat mengakses e-commerce mampu
memberikan pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian impulsif
mahasiswa. Semakin tinggi tingkat kesenangan yang dirasakan, maka
semakin besar kecenderungan mahasiswa untuk membeli produk secara
tidak terencana. Hal ini menunjukkan bahwa faktor emosional berperan

penting dalam mendorong perilaku konsumsi spontan. Oleh karena itu,
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strategi pemasaran yang mampu membangkitkan kesenangan konsumen

dapat menjadi kunci untuk meningkatkan penjualan..

. Pengaruh Risiko Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif E-commerce

Keputusan pembelian impulsif merupakan tindakan konsumen yang
terjadi secara tiba-tiba tanpa pertimbangan yang mendalam. Meskipun
bersifat spontan, pembelian impulsif tetap dapat dipengaruhi oleh persepsi
risiko yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau proses
transaksinya. Dalam konteks ini, terdapat tiga indikator risiko utama yang
memengaruhi keputusan pembelian impulsif, yaitu risiko produk, risiko

transaksi, dan risiko psikologis.

Risiko produk berhubungan dengan kekhawatiran para konsumen
terhadap kualitas dan performa produk yang dibeli. Ketika para konsumen
merasa bahwa produk yang akan dibeli mungkin saja tidak sesuai dengan
harapan, terdapat kecenderungan untuk lebih berhati-hati mengambil
keputusan. Terlebih dalam konteks pembelian online, di mana konsumen
tidak dapat melihat atau mencoba produk secara langsung, dan persepsi
terhadap risiko produk akan semakin meningkat. Sehingga hal ini dapat
menghambat perilaku impulsif karena konsumen merasa sangat perlu
mencari informasi yang lebih banyak sebelum membeli. Akan tetapi dalam
beberapa kasus, seperti ketika produk tersebut berasal dari merek yang
sudah terpercaya atau terdapat ulasan positif dari pengguna lain, sehingga
kekhawatiran terhadap risiko produk dapat berkurang dan memungkinkan

pembelian impulsif tetap terjadi.

Risiko transaksi, di sisi lain, mencakup aspek keamanan maupun
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kepercayaan konsumen terhadap proses pembayaran dan perlindungan
data pribadi. Konsumen cenderung menghindari situs e-commerce yang
tidak memiliki sistem keamanan yang jelas, karena mereka merasa tidak
yakin apakah transaksi akan berjalan dengan aman atau barang akan
dikirim dengan benar. Kekhawatiran semacam ini menurunkan beberapa
kecenderungan untuk membeli secara spontan, karena konsumen perlu
memastikan bahwa transaksi yang dilakukan tidak akan merugikan mereka
dari segi finansial. Namun, ketika platform menyediakan berbagai sistem
pembayaran yang aman, kebijakan pengembalian dana, dan layanan
pelanggan yang cukup responsif, risiko transaksi dapat ditekan sehingga
memberikan rasa aman terhadap para konsumen untuk melakukan pem-

belian meskipun secara impulsif.

Dari ketiga indikator yang digunakan pada penelitian yang dilakukan
penulis, penulis menyimpulkan bahwa risiko psikologis cenderung memiliki
pengaruh paling kuat terhadap keputusan pembelian impulsif. Hal ini
dikarenakan keputusan impulsif bersifat emosional, sehingga aspek
psikologis memainkan peran dominan. Ketakutan akan penyesalan, rasa
bersalah, atau tidak puas secara emosional setelah pembelian seringkali
menjadi faktor penahan utama bagi konsumen dalam membuat keputusan

secara spontan.

Temuan ini selaras dengan penelitian oleh Verplanken dan Herabadi
(2001), yang menunjukkan bahwa pembeli impulsif seringkali mengalami
konflik emosional antara dorongan untuk membeli dan ketakutan akan
konsekuensi negatif. Sementara risiko produk dan transaksi bisa dikurangi

melalui faktor eksternal seperti jaminan kualitas dan keamanan situs, risiko
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psikologis lebih bersifat internal dan berkaitan dengan kepribadian serta

pengalaman konsumen.

. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif E-

commerce

Penelitian ini mengungkap bahwa kepercayaan konsumen secara
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian impulsif, terutama dalam
konteks belanja online. Kepercayaan menjadi aspek yang krusial dalam
lingkungan digital yang sarat ketidakpastian karena konsumen tidak dapat
melihat dan menyentuh produk secara langsung. Pembelian impulsif, yang
pada dasarnya merupakan tindakan pembelian yang tidak direncanakan
sebelumnya, sangat dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap tingkat
risiko. Dalam hal ini, kepercayaan berfungsi sebagai mekanisme untuk

meminimalkan persepsi risiko tersebut.

Dari keempat indikator kepercayaan yang dianalisis, yakni reputasi
toko, keamanan transaksi, kejujuran, dan keandalan, indikator reputasi
toko menunjukkan pengaruh paling dominan atau yang paling berpengaruh
terhadap keputusan pembelian impulsif. Konsumen lebih cenderung dalam
membentuk penilaian terhadap suatu toko berdasarkan penilaian dari para
pembeli sebelumnya, rating, jumlah pengikut, maupun serta seberapa aktif
toko tersebut dalam berinteraksi di platform online. Ketika reputasi toko
sudah terbentuk dengan baik dan konsumen merasa lebih aman untuk

langsung melakukan pembelian tanpa perlu melakukan riset lebih lanjut.

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian oleh Utami (2021) yang

menyatakan bahwa reputasi penjual online secara signifikan meningkatkan
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kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian mendadak, karena
mereka merasa dapat mempercayai kredibilitas toko. Dalam lingkungan e-
commerce yang sangat kompetitif, reputasi menjadi sinyal kualitas yang
efektif. Konsumen cenderung mengaitkan reputasi tinggi dengan kepuasan
pelanggan sebelumnya, yang mendorong munculnya rasa percaya dan

pada akhirnya menstimulasi perilaku pembelian impulsif.

Temuan dalam penelitian ini memperkuat teori yang dikemukakan
oleh Schiffman & Kanuk (2008) bahwa kepercayaan adalah fondasi dari
pengambilan keputusan konsumen, khususnya dalam lingkungan yang
minim kontak fisik seperti belanja online. Kepercayaan menjadi gatekeeper
yang mengizinkan terjadinya tindakan impulsif. Ketika konsumen percaya,
maka kontrol internal terhadap risiko melemah, dan dorongan emosional

atau psikologis dapat mengambil alih proses pengambilan keputusan.

Secara keseluruhan, penelitian ini juga sejalan dengan temuan Kim
& Park (2013) yang menyatakan bahwa reputasi toko, kepercayaan pada
sistem pembayaran, dan integritas penjual berkontribusi secara langsung
terhadap niat pembelian impulsif dalam e-commerce. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya mengonfirmasi hasil studi sebelumnya, tetapi juga
menegaskan bahwa Reputasi Toko merupakan elemen kepercayaan yang

paling kuat dalam mendorong keputusan pembelian impulsif.



BABV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Merujuk pada temuan penelitian terkait pengaruh kenyamanan,

kesenangan, risiko, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian impulsif

melalui e-commerce pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar,

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut::

1

Kenyamanan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsif. Artinya, semakin nyaman mahasiswa saat
berbelanja melalui platform e-commerce, semakin tinggi kemungkinan

mereka melakukan pembelian secara spontan atau tanpa perencanaan.

Kesenangan terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsif. Temuan ini mengindikasikan bahwa
pengalaman positif saat berbelanja online, seperti tampilan situs yang
menarik, diskon menarik, dan proses transaksi yang menyenangkan, men-
dorong mahasiswa untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa

perencanaan sebelumnya.

Risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
impulsif. Artinya, semakin tinggi persepsi risiko yang dirasakan mahasiswa
terhadap produk atau proses transaksi di e-commerce, maka semakin ren-

dah kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif.

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pem-

belian impulsif. Kepercayaan terhadap keamanan transaksi, reputasi toko,
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serta kejujuran informasi produk yang ditawarkan, mampu meningkatkan

keyakinan mahasiswa untuk melakukan pembelian secara impulsif.

B. Saran

Dengan mengacu pada hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh,
penulis menyampaikan beberapa saran yang dapat dijadikan bahan

pertimbangan oleh pihak-pihak terkait, sebagai berikut:

1. Saran bagi Pelaku E-commerce

Pelaku bisnis e-commerce, khususnya platform yang menyasar
segmen mahasiswa, disarankan untuk terus meningkatkan kenyamanan
pengguna melalui pengembangan antarmuka aplikasi atau situs web yang
lebih ramah, cepat, dan mudah digunakan. Selain itu, fitur-fitur tambahan
seperti rekomendasi produk personalisasi, sistem checkout yang cepat,
serta metode pembayaran yang fleksibel dapat menjadi nilai tambah yang

mendorong pembelian impulsif secara positif.

2. Saran bagi Pengelola Keamanan dan Kepercayaan Digital

Diperlukan sistem keamanan transaksi yang terjamin dan
transparansi informasi terkait produk, ulasan pengguna, serta reputasi
penjual yang dapat diverifikasi dengan mudah. Hal ini bertujuan untuk
membangun kepercayaan konsumen dan mengurangi persepsi risiko yang
menjadi penghambat keputusan pembelian impulsif, khususnya bagi

mahasiswa yang cenderung sensitif terhadap risiko kerugian.
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3. Saran bagi Konsumen, Terutama Mahasiswa

Mahasiswa sebagai konsumen digital perlu memiliki kesadaran
dalam berbelanja secara bijak. Meskipun pembelian impulsif seringkali
memberikan kepuasan emosional sesaat, penting untuk mempertimbangk
an kebutuhan, anggaran, dan prioritas sebelum melakukan transaksi.
Dengan demikian, keputusan pembelian yang diambil dapat lebih rasional

dan tidak menimbulkan penyesalan di kemudian hari.

4. Saran bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang lingkup responden
yang hanya mencakup mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar.
Oleh karena itu, disarankan agar peneliti selanjutnya melakukan studi
dengan cakupan yang lebih luas, baik dari segi wilayah geografis maupun
karakteristik responden. Penambahan variabel lain seperti pengaruh media
sosial, gaya hidup digital, promosi, atau kondisi emosional juga dapat
memperkaya hasil penelitian dan memberikan perspektif yang lebih

mendalam mengenai perilaku pembelian impulsif.
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LAMPIRAN 1 MAPPING PENELITIAN SEBELUMNYA

No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Peneliti
dan Tahun
Penelitian
1. Rama Pengaruh Kepercayaan, kepercayaan,
(2023) Kepercayaan, Kemudahan kemudahan
Kemudahan Penggunaan, penggunaan, dan
kepuasan kepuasan berbelanja
E:;L?gsu::gr;rdbaerllan' bert))rbelanja dan on?’ne merupakan :
18| minat membeli faktor-faktor penting
online Terhadap konsumen. yang dapat
Minat Membeli mempengaruhi minat
Kembali Konsumen. belanja online
kembali konsumen
pada e-commerce.
2. Florida Tilar | Pengaruh Kepercayaan, Hasil uji hipotesis
(2018): Kepercayaan, dan motivasi serta menunjukkan bahwa
Motivasi Terhadap minat beli. kepercayaan dan
Minat Beli Pengguna motivasi berpengaruh
E-commerce Secara positif dan signifikan
online Pada Anggota terhadap minat beli
Pemuda GMIM online, baik secara
Zaitun Mahakeret. simultan maupun
parsial. Hal ini sesuai
dengan teori dan
penelitian terdahulu
yang dirujuk.
3t Firman Pengaruh Kepercayaan, Hasil uji hipotesis
Puanda & | Kepercayaan dan Keamanan dan | menunjukkan bahwa
Rose | Keamanan Terhadap | Pembelian kepercayaan dan
Rez;g?z)am Keputusan iy keamanan
Pembelian online berpengaruh positif
Melalui Aplikasi dan signifikan
E-commerce. terhadap keputusan
pembelian online
melalui aplikasi
e-commerce, baik
secara simultan
maupun parsial. Hal
ini sesuai dengan
teori dan penelitian
terdahulu yang
dirujuk.
4. Zulkifli Pengaruh Kepercayaan, Penelitian ini
(2020) Kepercayaan dan Kenyamanan memberikan
Kenyamanan dan keputusan wawasan baru

pembelian.

tentang faktor-faktor
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Terhadap Keputusan
Pembelian pada situs
online Store
E-commerce.

yang mempengaruhi
keputusan pembelian
online melalui aplikasi
e-commerce,
khususnya pada
segmen konsumen
mahasiswa angkatan
2019 Fakultas
Ekonomi Universitas
Sintuwu Maroso

Poso.
Wijaya et.,al | Pengaruh Kepercayaan, Kepercayaan,

(2018) Kepercayaan, kemudahan, kemudahan, kualitas

Kemudahan, Kualitas | kualitas - informasi
Informasi Terhadap informasi dan berpc_anggruh secara
e keputusan p_osmf baik secara
konsumen. simultan maupun
Konsumen Melalui parsial. Hal ini sesuai
Keputusan dengan teori dan
Pembelian Produk penelitian terdahulu
Fashion Di Lazada yang dirujuk.
Chandra.

Hening Pengaruh Kenyamanan Kenyamanan

Lintang Kenyamanan berpengaruh posotif

Kinanti Berbelanja di terhadap keputusan

(2022) i berbelanja di

e-commerce.

Iswara Pengaruh kepercayaan, Kepercayaan,

(2016) Kepercayaan, kemudahan, Kemudahan, Kualitas

Kemudahan, Kualitas | kualitas - Informasi, Dan
Informasi, Dan mformas_l,_ iK Persepsi Risiko
Persepsi Risiko gzgsﬁgzlu?ussla% Terhadap terbukti
Terhadap Keputusan | pempelian. memiliki pengaruh
Pembelian positif dan signifikan
(Studi Kasus Pada terhadap keputusan
Pengguna Media pembelian di media
Sosial Instagram Di sosial instagram
Kota Yogyakarta). Pada Program Studi
Program Studi Manajemen-Jurusan
Manajemen -Jurusan Manajemen Fakultas
Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas
Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta.
Negeri Yogyakarta.

Yunita Pengaruh FoMo, FoMo, Hasil penelitian
Ramadhani | Kesenangan kesenangan menunjukkan bahwa
Ratnaningsi Berbelanja, dan berbelanja, variabel FOMO,

DS (2022) Motivasi belanja | Kesenangan

Motivasi Belanja
Hedonis Terhadap
Keputusan

dan pembelian
tidak terencana.

Berbelanja, dan
Motivasi Belanja
Hedonis berpengaruh
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Pembelian Tidak
Terencana di
E-commerce
E-commerce pada
Waktu Harbolnas.

signifikan terhadap
Keputusan
Pembelian Tidak
Terencana pada
e-commerce saat
Harbolnas. Temuan
ini sejalan dengan
berbagai penelitian
sebelumnya yang
dikutip dalam artikel.

9. Febsri Kesenangan, Kesenangan, Kesenangan,
Susanri Dorongan Berbelanja | dorongan dorongan berbelanja,
(2017): dan Merek Terhadap | Perbelanja, merek berpengaruh

Intensi Berbelanja irrr:teerr?:i e positif dan signifikan
online Produk berbelanja. terhadap intensi
Fashion berbelanja online.
(Studi Mahasiswa Hal ini disebabkan
STIE “KBP” Padang). karena berbelanja
online memberikan
kemudahan dan
pilihan produk yang
banyak bagi
mahasiswi.
10. Pujiastuti Pengaruh literasi Literasi Berdasarkan hasil
(2022) ekonomi dan ekonomi, penelitian ditemukan
lingkungan sosial lingkungan bahwa terdapat
terhadap perilaku soswtl)l (?_an pengaruh secara
pembelian impulsif ipn?;r)TJIseifl.an parsial dan signifikan

pada mahasiswa.

antara literasi
ekonomi terhadap
perilaku pembelian
impulsif mahasiswa,
pengaruh secara
parsial antara
lingkungan sosial
terhadap perilaku
pembelian impulsif,
pengaruh secara
simultan antara
literasi ekonomi dan
lingkungan sosial
terhadap perilaku
pembelian impulsif.
perilaku membeli.
Dengan penerapan
pengetahuan literasi
ekonomi yang dimiliki
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siswa dan tidak
mengikuti budaya
atau kebiasaan yang
ada di lingkungan
sekitar dalam
melakukan
pembelian sehingga
tidak terjadi perilaku
pembelian impulsif
mahasiswa.




LAMPIRAN 2 KUSIONER PENELITIAN

PENGARUH KENYAMANAN, KESENANGAN, RISIKO DAN KEPERCAYAAN
TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF PADA MAHASISWA UNIVERITAS
MUHAMMADIYAH MAKASSAR

Saudara/saudari responden yang terhormat,
Bersama ini, kami mohon kesediaan saudara/i untuk mengisi kuisioner yang
dibawah ini. Informasi saudara/i berikan merupakan bantuan yang sangat berarti
bagi kami dalam menyelesaikan penelitian ini. Atas bantuan dan perhatiannya
kami ucapkan terima kasih.

A. Identitas Responden

1. Nama

2. Jenis Kelamin : 1. Laki-laki

2. Perempuan

3. Usia saat ini :1.17-19 Tahun

: 2. 20-24 Tahun

4. Fakultas
B. Petunjuk

1. lIsilah terlebih dahulu identitas saudara/i pada tempat yang telah
disediakan.

2. Bacalah setiap pernyataan yang ada dalam kuesioner ini dengan teliti,
karena semua jawaban tidak ada yang benar dan yang salah. Berikanlah
jawaban yang sesuai dengan yang sesungguhnya terjadi selama ini pada
saudarali.

3. Berilah tanda Check list (V) pada jawaban yang paling sesuai menurut

pendapat anda. Dengan kriteria penelitian, berikut:
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Penilaian Hasil Kuesioner

Keterangan

Skor

Sangat Setuju (SS)

Setuju (S)

Netral (N)

Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)

C. Pernyataan

Variabel Kenyamanan (X1)

100

No

Daftar Pertanyaan

SS

TS

STS

Kenyamanan Akses

Saya merasa e-commerce mudah diakses
kapan saja.

Saya merasa nyaman mencari produk di
e-commerce tanpa kesulitan.

Proses berbelanja di ecommerce sangat
nyaman karena saya jarang mengalami
masalah teknis, seperti halaman yang tidak
bisa dimuat atau aplikasi yang sering crash.

Pengalaman Pengguna

Antarmuka aplikasi e-commerce
memberikan pengalaman yang nyaman bagi
saya.

Saya merasa puas dengan rekomendasi
produk di e-commerce

Saya merasa nyaman berbelanja karena
fitur pencarian di situs e-commerce sangat
membantu saya menemukan produk yang
saya cari dengan cepat.

Efesianesi waktu

Proses pembelian di e-commerce lebih
cepat dibandingkan belanja secara
langsung.
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Waktu yang saya habiskan di e-commerce
terasa efisien untuk menemukan dan
membeli produk.

Fitur pencarian yang efisien memungkinkan
saya menemukan produk yang saya cari
dengan cepat, tanpa perlu membuang
waktu.

Kemudahan Proses Pengembalian dan Pe

ngaduan

10.

Proses pengembalian produk di
e-commerce mudah dilakukan.

11.

Layanan pelanggan e-commerce
responsive terhadap pengaduan saya.

12.

Saya merasa nyaman dengan kebijakan
garansi dan pengembalian di
e-commerce.

Kemudahan Membandingkan Produk

13.

Fitur perbandingan harga di e-commerce
membantu saya memilih produk terbaik.

14.

Ulasan produk yang tersedia di
e-commerce membantu saya dalam
membuat keputusan pembelian.

15:

Informasi produk yang diberikan penjual di
e-commerce cukup jelas dan membantu.

Fleksibilitas Pembayaran

16.

Saya merasa nyaman dengan berbagai opsi
pembayaran yang ditawarkan oleh
e-commerce.

17.

Metode pembayaran di e-commerce mudah
digunakan.

18.

Saya merasa puas dengan promo atau
diskon yang tersedia saat pembayaran di
e-commerce.

Variabel Kesenangan (X2)

No

Daftar Pertanyaan

|SS[s [N |TS |STS

Situs Menarik Untuk Dikunjungi

Saya merasa e-commerce mudah diakses
kapan saja melalui perangkat saya.

Saya merasa tampilan situs atau aplikasi
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e-commerce menarik dan menyenangkan
untuk dilihat.

Situs e-commerce yang mudah digunakan
dan nyaman dilihat memberikan
kesenangan ekstra saat berbelanja,
karena saya tidak merasa kesulitan atau
bingung.

Varian Produk yang bervariasi

Saya merasa e-commerce menyediakan
berbagai macam produk yang sesuai
dengan kebutuhan saya.

E-commerce menawarkan produk dari
berbagai merek yang berbeda.

E-commerce memiliki produk yang sesuai
untuk berbagai tingkatan harga.

Merek Lengkap dan Ikut Tren

E-commerce menyediakan produk dari
berbagai merek yang dibutuhkan.

Produk dari merek lokal dan internasional
tersedia secara lengkap di e-commerce.

Saya merasa puas dengan kelengkapan
kategori produk di e-commerce.

Berbelanja online Menyenangkan

161

Fitur e-commerce Live atau siaran
langsung produk menambah keseruan
dalam pengalaman belanja.

e

Saya merasa antusias saat menjelajahi
berbagai produk di e-commerce.

12.

saya merasa bersemangat ketika
mendapatkan promo atau diskon.

Risiko (X3)

No

Daftar Pertanyaan

SS

TS

STS

Risiko Produk

Saya pernah merasa khawatir bahwa
produk yang saya beli di e-commerce
tidak memiliki kualitas seperti yang
Diharapkan.
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Saya pernah mendapatkan produk palsu
atau tiruan saat berbelanja di
e-commerce.

Risiko produk palsu memengaruhi tingkat
kepercayaan saya untuk berbelanja di
e-commerce.

Risiko Transaksi

Saya khawatir bahwa informasi pribadi
saya akan dicuri saat melakukan transaksi
online.

Saya khawatir bahwa saya akan ke-
hilangan uang karena penipuan saat
melakukan transaksi online.

Saya khawatir bahwa saya akan
kehilangan kontrol atas informasi pribadi
saya saat melakukan transaksi online.

Risiko Psikologis

Saya khawatir mengalami stres jika
barang yang dipesan tidak sesuai
harapan.

Saya pernah merasa cemas saat
menunggu pesanan tiba dari
e-commerce.

Pengalaman negatif dalam bertransaksi di
e-commerce membuat Saya merasa ragu
untuk membeli lagi.

Variabel Kepercayaan (X4)

No

| Daftar Pertanyaan

|SS|S [N | TS |STS

Reputasi Toko

Reputasi toko yang terpercaya
memengaruhi keputusan saya untuk
membeli di e-commerce.

Saya merasa lebih nyaman bertransaksi
dengan toko yang memiliki reputasi baik di
e-commerce.

Saya lebih sering membeli ulang di toko
yang memiliki reputasi baik berdasarkan
pengalaman saya sebelumnya.

Keamanan Transaksi
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Saya merasa informasi pribadi saya aman
saat bertransaksi di e-commerce.

Saya merasa e-commerce memiliki
kebijakan perlindungan data yang jelas.

Saya merasa sistem pembayaran di
e-commerce aman dari risiko penipuan.

kejujuran

Penjual di e-commerce memberikan
informasi produk yang sesuai dengan
kenyataan.

Penjual tidak melebih-lebihkan kualitas
produk dalam iklan atau ulasan.

Penjual di e-commerce memberikan
deskripsi produk secara jujur tanpa
menutupi kekurangan.

Pembelian Impulsif (Y)

No | Daftar Pernyataan

|ss|s [N |TS | STS

Spontanitas (spontanity)

1.

Saya akan langsung membeli produk yang
saya lihat pertama kali pada program flash
sale di media online shoop karena adanya
penawaran yang menarik.

Program-program yang ditawarkan
media online shoop membuat saya
melakukan pembelian secara spontan.

Saya sering membeli barang di
e-commerce tanpa perencanaan
sebelumnya, hanya karena saya
melihatnya dan langsung ingin
memilikinya.

Kekuatan (power)

Media online shoop memiliki kemampuan
untuk mempengaruhi saya agar melakukan
pembelian.

Saya selalu memiliki dorongan yang kuat
untuk membeli produk yang saya inginkan
pada saat sesi flash sale di e-commerce
online shoop.

Saya selalu memiliki dorongan yang kuat
untuk membeli produk yang saya inginkan
pada saat program gratis ongkir di
e-commerce media online shoop.

Kegembiraan dan simulasi
(Excitement and simulation)
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Melihat foto produk atau iklan yang menarik
membuat saya merasa seolah-olah saya
akan merasa lebih bahagia setelah
membeli produk tersebut, dan itu sering
membuat saya impulsif dalam berbelanja..

Saya sering tidak sadar telah membeli ba-
rang-barang yang sebenarnya tidak saya
butuhkan karena tertarik dengan potongan
harga yang ditawarkan oleh marketplace di
media online shoop.

Ketika saya melihat promo atau diskon di
e-commerce, saya merasa sangat antusias
dan merasa tidak sabar untuk membeli
barang tersebut, meskipun saya tidak
benar-benar membutuhkan barang itu.

Ketidakpedulian akan akibat
(indifference to consequences)

1L of

Saya membeli suatu produk yang ditawar-
kan oleh e-commerce dimedia online
shoop tanpa mempertimbangkan harga.

11.

Saya jarang mempertimbangkan dampak
dari pembelian impulsif terhadap anggaran
bulanan atau perencanaan keuangan saya

2

Saya sering membeli barang di
e-commerce tanpa memikirkan kebutuhan
saya atau konsekuensi finansial yang akan
datang




LAMPIRAN 3 VALIDITAS DAN REABILITAS

UJI VALIDITAS

X1.1 X1.2 X1.3 X14 X15 X1.6 X211 X22 X23 X24 X3.1 X322 X33 X41 X42 X43 Y.1 Y.2 Y3 Y4 TOTAL

X1.1  Pearson Correlation 1 .079 -089 .117° -027 .181" 537" .045 -052 .068 .032 567" .231" -106" .076 .036 027 .817" .046 -.064 .238"
Sig. (2-tailed) 119 .079  .021 .595 .000 .000 .373 .302 .182 .524 .000 .000 .036  .132 473 .594 .000 .361 .209 .000

N 391 391 391 391 391 391 SO RSO i, 301 | P 9IlL 1%, 89 391 391 391, 391 391 391 391 391 391 391

X1.2 Pearson Correlation .079 1 1247 128" 3157 3737 3197 509" .083 .257° 433" 192" 7877 249" 044 133" 356" .080 .763° .051 .553"
Sig. (2-tailed) 119 .014  .011 .000 .000 .000 .000 .100 .000 .000 .000 .000 .000 .387 .009 .000 112 .000 .310 .000

N 391 391 391 391 391 391 391 1.391| 391] 391| 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391

X1.3 Pearson Correlation -.089 .124° 1 -| .4547| 2367 | -1157| .592" | 740" | 161" | .509"| 1317 098 7797 .346° 148" 3107 -034 .138" .717° 593"

164

Sig. (2-tailed) .079 .014 .001 .000 .000 .023 .000 .000 .001 .000 .009 .053 .000 .000 .003 .000 .501 .006 .000 .000

N 391 391 391 391 391 391 3917 3910} 3917} " 891 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391

X1.4 Pearson Correlation .117" .128" - 1 .067 .030 .222" -.069 -.084 .182" -.020 .001 215" -1677 .275 .389" .029 074 102 - 1547

164 152"

Sig. (2-tailed) .021 .011 .001 .185 551 .000 .174 .095 .000 .687 .982 .000 .001 .000 .000 .565 143 .044 .003 .002

N 391 391 391 391 391 391 891 ' "SI ENSANTRS9 1Y 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391

X1.5 Pearson Correlation -.027 .315" .454" .067 1 .482" .008 515" 421" 425 807 .222" 187" 548" .129° 558" 605" -.025 .327" 414" 7117
Sig. (2-tailed) .595 .000 .000 .185 .000 .882 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .010 .000 .000 .622 .000 .000 .000
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X1.6

X2.1

X2.2

X2.3

X2.4

X3.1

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

391 391
1817 373
.000 .000
391 391
5377 319
.000 .000
391 391
.045 509
.373 .000
391 391
-.052 .083
.302  .100
391 391
.068 257"
.182 .000
391 391
.032 433

391

236"

.000
391

A15°

.023
391

592

.000
391

740

.000
391

161

.001
391

509

391
.030

.551
391
222

.000
391
-.069

174
391
-.084

.095
391
182"

.000
391
-.020

391

482"

.000
391
.008

.882
391

515"

.000
391

4217

.000
391

425”

.000
391

807"

391

391

2417

.000
391

450"

.000
391

423"

.000
391

542"

.000
391

596"

391

241"

.000
391

391
.027

.589
391
-.032

.526
391

22

.000
391
.062

391

450"

.000
391
.027

.589
391

391

456"

.000
391

294

.000
391

570°

391

423

.000
391
-.032

.526
391
456"

.000
391

391
322

.000
391
419

391

542"

.000
391

211

.000
391

294

.000
391

322

.000
391

391

483"

391

596"

.000
391
.062

219
391

570

.000
391

419

.000
391

483"

.000
391

391

507"

.000
391

392"

.000
391

1178

.001
391

143"

.004
391

.350"

.000
391

454

391

.330"

.000
391

435"

.000
391

406"

.000
391
126"

.013
391

.259”

.000
391

.308"

391
395"

.000
391
-129°

.010
391
666"

.000
391
634"

.000
391
339"

.000
391
575"

391
.086

.089
391

47

.004
391

A44°

.004
391

409

.000
391

319

.000
391
.084

391

2797

.000
391

153"

.002
391

158"

.002
391

178

.000
391

376"

.000
391

3917

391

9127

.000
391

.200”

.000
391

527"

.000
391

4517

.000
391

572"

.000
391

674"

106

391
1917

.000
391
.624™

.000
391
.050

.324
391
.007

.895
391
13

.026
391
.026

391

465

.000
391

.398"

.000
391

573"

.000
391

.180°

.000
391

397"

.000
391

.390°

391

294

.000
391

108"

.033
391

543"

.000
391

762"

.000
391

.388"

.000
391

404

391

.746”

.000
391

344"

.000
391

720"

.000
391

629"

.000
391

644"

.000
391

782"



X3.2

X3.3

X4.1

X4.2

X4.3

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

.524
391
567"

.000
391
231"

.000
391
-.106

.036
391
.076

132
391
.036

473
391

.000
391
192"

.000
391
787

.000
391
249

.000
391
.044

.387
391
133

.009
391

.000
391

A31

.009
391
.098

.053
391

779

.000
391

.346°

.000
391

148’

.003
391

.687
391
.001

.982
391

215

.000
391

167

.001
391

275"

.000
391

.389°

.000
391

.000
391

222"

.000
391

187"

.000
391

.548"

.000
391
129°

.010
391

558"

.000
391

.000
391

507"

.000
391

.330™

.000
391

.395"

.000
391
.086

.089
391

279"

.000
391

.219
391
392"

.000
391
435"

.000
391
-129°

.010
391
477

.004
391
§jio 3

.002
391

.000
391

A73

.001
391

406"

.000
391

666"

.000
391

A44°

.004
391

.158"

.002
391

.000
391

143

.004
391

126

.013
391

634

.000
391

409

.000
391

A78

.000
391

.000
391

.350"

.000
S

259

.000
391

.339°

.000
391

319

.000
391

376

.000
391

391

454

.000
391

.308"

.000
391

575

.000
391
.084

.098
391

391

.000
391

.000
391

391

253"

.000
391
AT

.021
391
.033

511
391

148"

.003
391

.000 .000
391 391
2537 T
.000 .021
391 391
A 165"
.001
391 391
.165™ 1
.001
391 391
407 727
.006 .001
391 391
193" .206™
.000 .000
391 391

.098

391

.033

511
391

140°

.006
391

A72°

.001
391

391

108’

.033
391

.000
391

.148™

.003
391

.193”

.000
391

.206”

.000
391
108"

.033
391

391

.000
391

.383"

.000
391

292"

.000
391

496"

.000
391

A317

.010
391

.330"

.000
391

107

.605
391

.604™

.000
391

269"

.000
391
-.063

.210
391
.072

157
391
.036

474
391

.000
391

.208"

.000
391

663"

.000
391

271

.000
391

155"

.002
391

216

.000
391

.000
391
.093

.066
391
.076

134
391

.780°

.000
391

A57

.000
391

A74

.001
391

.000
391

504"

.000
391

.545™

.000
391

681"

.000
391

.365"

.000
391

4747

.000
391
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Y.1  Pearson Correlaton .027 .356" .310° .029 .605" .912" 200" .527° .451° 572" .674" .383" .292" 496" .131" .330" 1 .033 488" .383" .781"
Sig. (2-tailed) .594 000 .000 .565  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .010 .000 518 .000 .000 .000
N 391 391 391 391 391 391 SO 391 391 | | 391189 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391
Y.2  Pearson Correlaton .817" .080 -.034 .074 -025 .191" 624" .050 .007 .113° .026 .604" .269" -.063 .072 .036 .033 1 .074 -.026 .273"
Sig. (2-tailed) .000 .112 501 .143  .622 .000 .000 .324 895 .026 .605 .000 .000 210 157 474 518 144 .605 .000
N 391 391 391 391 391 89l 891 | N30 a3 Ol Maies 3911 §89 1 391 38 SOl 391 391 391 391 391 391 391

Y.3  Pearson Correlaton .046 .763" .138" .102" .327" 465" .398" 573" .180° .397° .390" .208" 6637 .271" .155° 216" .488" .074 1 .138" 622"

Sig. (2-tailed) .361 .000 .006 .044 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .002 .000 .000 144 .006 .000

N 391 391 391 391 391 391 89 t= 89 TN RS N3 915 391 391 391 391} 391 391 391 391 391 391 391
Y.4  Pearson Correlation -.064 .051 .717° - 4147 2947 -108 543" 762" .388" .404° .093 .076 .780" .457° 174" 383" -.026 .138 1 .6127

© 459° 5 2 . = : .

Sig. (2-tailed) .209 .310 .000 .003 .000 .000 .033 .000 .000 .000 .000 .066 134 .000 .000 .001 .000 .605 .006 .000

N 391 391 391 391 391 39l SOINRN3A1 L8011 E89.15 %89 391 B 39 | 391 391 391 391 391 391 391
TOTA Pearson Correlation .238" .553" .593" 154" 7117 746" 344" 720" .629° .644° .782° 504" 5457 681" .365  .474" 781" 273" .622° 612 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 391 391 391 391 391 391 391713917 391 3917} 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391 391

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Uji Reliabilitas

Kenyamanan (X1)
Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
.843 6

Kesenangan (X2)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems

.833 4
Risiko (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.844 3
Kepercayaan (X4)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
747 3
Pembelian impulsif (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.815 4




LAMPIRAN 4 DISTRIBUSI FREKUENSIS

Kenyamanan (X1)

X1.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid n 4 1.0 1.0 1.0
S 328 83.9 83.9 84.9
SS 59 15.1 15.1 100.0
Total 394 100.0 100.0
X1.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid ts 5 1h % o o
n 46 11.8 11.8 1370
S 256 65.5 65.5 78.5
ss 84 2185 21.5 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid s 294 7B [ 75.2
SS 97 24.8 24.8 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.4
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid ts 7 1.8 1.8 1.8
n 70 17.9 17.9 19.7
S 268 68.5 68.5 88.2
Ss 46 11.8 11.8 100.0
Total 391 100.0 100.0
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X1.5

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid n 79 20.2 20.2 20.2
s 249 63.7 63.7 83.9
SS 63 164 . 16.1 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.6
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid n L O D 10.5 - 10.5
S 341 B2 o) SO
Ss g 23 20 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.7
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid ts 7 1.8 1.8 1.8
n | 0 14.3 14.3 W64
S % 64.2 64.2 80.3
ss 77 19.7 .7 ~100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.8
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid n 56 14.3 14.3 14.3
S 249 63.7 63.7 78.0
SS 86 22.0 22.0 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.9
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent




Valid ts 7 1.8 1.8 1.8
n 33 8.4 8.4 10.2
S 283 72.4 72.4 82.6
SS 68 17.4 17.4 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.10
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid ts r 4 1.0 1.0 1.0
n 1 il ) )
S BRSC AN " O S SO0
SS 4 1:0] 0] 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.11
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid n 33 8.4 8.4 8.4
- 280 71.6 71.6 80.1
SS_ 78 19.9 19.9 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.12
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid sts 3 8 e, .8
ts 13 X3 3 4.1
n 34 8.7 8.7 12.8
S 284 72.6 72.6 85.4
SS 57 14.6 14.6 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.13
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid ts 8 2.0 2.0 2.0
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n 17 4.3 4.3 6.4
S 352 90.0 90.0 96.4
SS 14 3.6 3.6 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.14
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid sts 81 2.0 Ny 2.0
ts r 8 2.0 2.0 4.1
n 39 AL -10.0 141
S SESUAN " T Sl A4 SOMES.
SS e OF 8.2 £ 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.15
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid ts 20 5.1 5.1 5.1
n 29 7.4 7.4 e
S 326 83.4 83.4 95.9
i 16 4.1 4.1 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.16
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid sts 9 23 2.3 2ps
ts 7 1.8 1.8 4.1
n 59 15.1 15.1 19.2
S 310 79.3 79.3 98.5
SS 6 1.5 1.5 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.17
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent

113



Valid sts 9 2.3 2.3 2.3
ts 6 1.5 1.5 3.8
n 48 12.3 12.3 16.1
S 311 79.5 79.5 95.7
Ss 17 4.3 4.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
X1.18
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid ts 1 il ) 3
n 1A - 8.1 39 S
S 332 84.9 84.9 88.2
SS 46 11.8 11.8 100.0
Total 391 100.0 100.0
Kesenangan (X2)
X2.1.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 6 1.5 1.5 §.S
N 40 10.2 10.2 11.8
S 260 66.5 66.5 78.3
SS 85 4 ./ 100.0
Total 391 100.0 100.0
X2.1.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 3 .8 .8 .8
S 296 75.7 75.7 76.5
SS 92 23.5 23.5 100.0
Total 391 100.0 100.0

X2.1.3
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Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 7 1.8 1.8 1.8
N 73 18.7 18.7 20.5
S 268 68.5 68.5 89.0
SS 43 11.0 11.0 100.0
Total 391 100.0 100.0
X2.2.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS " 31 3 )
N T 194 194 g, 7
S 297 GO/ 65.7 | 85.4
SS 57 14.6 14.6 100.0
Total 391 100.0 100.0
X2.2.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 43 11.0 11.0 11.0
S ESh 85.7 85.7 96.7
SS 13 328 3.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
X2.2.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 1 3 &) S
TS 7 1.8 1.8 2.0
N 57 14.6 14.6 16.6
S 256 65.5 65.5 82.1
SS 70 17.9 17.9 100.0
Total 391 100.0 100.0

X2.3.1
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Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 2 5 5 5
N 62 15.9 15.9 16.4
S 257 65.7 65.7 82.1
SS 70 17.9 17.9 100.0
Total 391 100.0 100.0
X2.3.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS - o SESLE R F18 1.8
N o 12.0] 20y, 13.8
SHRN 279 714 5714 85.2
SS 58 14.8 14.8 100.0
Total 391 100.0 100.0
X2.3.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Vald TS LS 8 1.3 1.3
il 14 3.6 3.6 4.9
S p 367 93.9 93.9 8TA
SS & . 1.3 1.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
X2.4.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 1 3 3 3
N 55 141 14.1 14.3
S 278 71.1 71.1 85.4
SS 57 14.6 14.6 100.0
Total 391 100.0 100.0

X2.4.2
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Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 5 1.3 1.3 1.3
N 63 16.1 16.1 17.4
S 291 74.4 74.4 91.8
SS 32 8.2 8.2 100.0
Total 391 100.0 100.0
X2.4.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS | i3 1.3 3
N - 49 12.5 S A5 8.5
S 329 84.1 84.1 98.0
SS 8 2.0 T 100.0
Total 391 100.0 100.0
Risiko (X3)
X3.1.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 8 2.0 2.0 2.0
S 8 240 2.0 4.1
N 35 8.4 8.4 120
S 317 81.1 81.1 Ol
SS 25 6.4 6.4 100.0
Total 391 100.0 100.0
X3.1.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 20 5.1 5.1 5.1
N 28 7.2 7.2 12.3
S 333 85.2 85.2 97.4
SS 10 2.6 2.6 100.0
Total 391 100.0 100.0

117



118

X3.1.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 7 1.8 1.8 1.8
TS 4 1.0 1.0 2.8
N 54 13.8 13.8 16.6
S 321 821 82.1 98.7
SS 5 O 1.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
X3.2.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 7 e [t P 1.8 fa
TS 4 1.0 O 2.8
N 54 13.8 13.8 16.6
S 321 82.1 82.1 98.7
SS 2 1.3 1.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
X3.2.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 10 2.6 2.6 2.6
S 329 84.1 84.1 e
SS Fadl 1 HENS 100.0
Total 391 100.0 100.0
X3.2.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 5 1.3 1.3 1.3
N 39 10.0 10.0 11.3
S 263 67.3 67.3 78.5
SS 84 21.5 21.5 100.0

Total 391 100.0 100.0




X3.3.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid S 306 78.3 78.3 78.3
SS 85 21.7 21.7 100.0
Total 391 100.0 100.0
X3.3.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS Al T S 1.8 RS
N e O8 17.6 | - 17.6 19.4
S 268 68.5 = %.685 - 88.0
SS 47 12.0 12.0 100.0
Total 391 100.0 100.0
X3.3.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 78 19.9 19.9 19.9
e 250 63.9 63.9 83.9
SS 63 16.1 16.1 100.0
Total 391 100.0 100.0
Kepercayaan (X4)
X4.1.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 46 11.8 11.8 11.8
S 335 85.7 85.7 97.4
SS 10 2.6 2.6 100.0
Total 391 100.0 100.0
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X4.1.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 6 1.5 1.5 1.5
N 60 15.3 15.3 16.9
S 250 63.9 63.9 80.8
SS 75 192 19.2 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.1.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N =6 14.3 - 143 - 143
S . malle e W - GOLN P TE. GO 4 U6
SS 76 19.4 194 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.2.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Vald TS G THE -5 15
Ne= 33 8.4 8.4 10.0
" 282 724 72.1 82.1
SS 70 17.9 17.9 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.2.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 4 1.0 1.0 1.0
S 384 98.2 98.2 99.2
SS 3 .8 .8 100.0

Total 391 100.0 100.0
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X4.2.3

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 32 8.2 8.2 8.2
S 283 72.4 72.4 80.6
SS 76 19.4 19.4 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.3.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 4 1.0 1.0 1.0
TS g, 1 4.3 43 54
N o ik BT ol Fal”
S 285 72.9 29" 85.4
SS 57 14.6 14.6 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.3.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 8 2.0 2.0 2.0
N 64 16.4 16.4 18.4
S 311 79.5 79.5 98.0
SS 8 2.0 2.0 s
Total 391 100.0 100.0
X4.3.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 8 2.0 2.0 2.0
TS 8 2.0 2.0 4.1
N 41 10.5 10.5 14.6
S 303 77.5 77.5 92.1
SS 31 7.9 7.9 100.0

Total 391 100.0 100.0
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Kepercayaan (X4)
X4.1.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 46 11.8 11.8 11.8
S 335 85.7 85.7 97.4
SS 10 2.6 g 2.6 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.1.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid = TS o O Sl T D
N ;h 60 1513 L A
S 250 63.9 63.9 80.8
SS W 19.2 19.2 ~100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.1.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N | 56 14.3 14.3 143
S 259 66.2 66.2 80.6
SS : 76 19.4 19.4 - 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.2.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 6 1.5 1.5 1.5
N 33 8.4 8.4 10.0
S 282 72.1 72.1 82.1
SS 70 17.9 17.9 100.0

Total 391 100.0 100.0




123

X4.2.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 4 1.0 1.0 1.0
S 384 98.2 98.2 99.2
SS 3 .8 .8 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.2.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N . 324 B2 L F3.2 8.2
S ~ 283 72.4 724 ~ 80.6
SS o O N - RO L P T 1SR - 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.3.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Vald STS 4 1.0 1.0 1.0
-5 § BLNIG 4.3 4.3 5.4
Ne= 28 7.2 o2 125
- 285 72.9 72.9 85.4
SS o 14.6 14.6 100.0
Total 391 100.0 100.0
X4.3.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 8 2.0 2.0 2.0
N 64 16.4 16.4 18.4
S 311 79.5 79.5 98.0
SS 8 2.0 2.0 100.0

Total 391 100.0 100.0




X4.3.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 8 2.0 2.0 2.0
TS 8 2.0 2.0 4.1
N 41 10.5 10.5 14.6
S 303 775 77.5 92.1
SS 31 i 7.9 100.0
Total 391 100.0 100.0
Pembelian Impulsif (Y)
Y11
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 1 £ =) E
TS 21 5.4 5.4 5.6
R 26 6.6 6.6 12.3
S 324 82.9 82.9 95.1
SS 19 4.9 4.9 100.0
Total 391 100.0 100.0
Y.1.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 11 2.8 2.8 2.8
TS = 6 x5 1.5 4.3
N o 14.6 14.6 18.9
S 312 79.8 79.8 98.7
SS 5 1.3 1.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
Y13
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 11 2.8 2.8 2.8
TS 4 1.0 1.0 3.8
N 49 12.5 12.5 16.4
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S 314 80.3 80.3 96.7
SS 13 3.3 3.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
Y.21
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 2 + . .5 5
S 3348 86.2 86:2, 86.7
SS SO 4 ke 1813 100.0
Total 391 100.0 100.0
Y.2.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS ’” e TS - S
N 40 10.2 10.2 Gk 8
S 254 65.0 65.0 76.7
SS 91 23.3 23.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
Y.2.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N 1 o) 3 3
S 302 77.2 77.2 s, TS
SS 88 22.5 22.5 100.0
Total 391 100.0 100.0
Y.3.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 7 1.8 1.8 1.8
N 69 17.6 17.6 19.4
S 271 69.3 69.3 88.7
SS 44 11.3 11.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
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Y.3.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 1 3 3 3
N 79 20.2 20.2 20.5
S 253 64.7 g 64.7 85.2
SS 58| _all I 14.8 100.0
Total 391 100.0 100.0
Y.3.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid N ;h 42 10.7 = e T AL
S 330 84.4 84.4 934
SS S 4.9 4.9 ~100.0
Total 391 100.0 100.0
Y.4.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid STS 1 3 8B Ry 5
TS 7 1.8 1.8 2.0
N : 59 15.1 15.1 A2
3 RR25 64.5 64.5 81.6
SS 72 18.4 18.4 100.0
Total 391 100.0 100.0
Y.4.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid TS 2 5 5 5
N 55 14.1 14.1 14.6
S 254 65.0 65.0 79.5
SS 80 20.5 20.5 100.0

Total 391 100.0 100.0
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Y.4.3

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent




LAMPIRAN 5 UJI HIPOTESIS

Uji Regresi Linear Berganda dan Uji T

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) . -5144 1.345 -3.823 .000
Kenyamanan (X1) .139 .042 .159 3.285 .001
Kesenangan (X2) 701 ~.040 .633 17.570 .000
Risiko (X3) i Ut 141 .044 117 3.172 .002
Kepercayaan (X4) 21 .048 .081 2.545 .011

a. Dependent Variabel: Pembelian Impulsif (Y)

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 .9132 .834 .833 1.305

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan (X4), Risiko (X3), Kesenangan

(X2), Kenyamanan (X1)

Uji Koefisien Determinasi
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square = Sig.

1 Regression 3311.967 4 827.992 486.502 .000P
Residual 656.944 3864 % 1.702
Total 3968.910 390

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif (Y)

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan (X4), Risiko (X3), Kesenangan (X2), Kenyamanan (X1)
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LAMPIRAN 6 SURAT IZIN PENELITIAN

8 MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI PIMPINAN PUSAT MUHAMMADIVAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIVAH MAKASSAR
UPT PERPUSTAKAAN DAN PENERBITAN

1) 865582
Alamat Kantor: 1. Sultan Alavddin NO 259 Makassar 90321 Tip (0411) 866972.881 591, Fax (0111) 865

R O

ERANGAN
Nomor : 341 /B-Perpus/VIl/1447 H /2026 M

Yang beftanda tangan di bawah ini adalah Kepala UPT Perpustakaan dan
Penerbitan Universitas Muhammadiyah Makassar menerangkan dengan

sesungguhnya bahwa :

NAMA :  Yasnawi adhitya

NO STAMBUK : 105721133821

Fakultas/Prodi : Fakultas Ekonomi dan Bisnis/Manajemen

Telah Melaksanakan Penelitian Di UPT Perpustakaan Dan Penerbltan
Universitas Muhammadiyah Makassar pada tanggal 18 Maret 2025 s/d 18 Mei

2025. Yang berjudul;
"Pengaruh Kenyamanan,Kesenangan, Risiko Dan Kepercayaan

Terhadap Keputusan Pembelian Impulsive E-Commerce Pada
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar"".
Demikianlah surat keterangan ini diberikan untuk dipergunakan sebagaimana
mestinya.

Makassar, 24 Juli 2025.
__ Kepala Perpustakaan,
e,

1. Sultan Alauddin no 259 makassar 90222
Telepon (0411)866972,881 593 fax (0411)865 588
Website: www. library.unismuh.ac.id
E-mail : porpustakaivg@unisal e id

129



LAMPIRAN 7 HASIL PLAGIASI PER BAB

b

BAB | Yasnawi Adhitya
105721133821

by Tahap Tutup

submission date: 21-Jul-2025 12:18PM (UTC+0700)

Submission ID: 2718305259
File name: BAB_I_YASNAWI_ADHITYA.docx (66.1K)

Word count: 940
Character count: 6870

130




/

131

// BAB | Yasnawi Adhitya 105721133821

y

/
/s

ORIGINALITY REPORT

15

2y

%
SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS
PRIMARY SOURCES
ecampus-fip.umj.ac.id 3
21 Internet Source %
v - = y G s
. L g 5 7 ":3;':&: ,“.:h;“\'\
repository.uinsaizu.acid ¢ - st 7 2%
Internet Source IR e
\{‘" BN TR J}

. lw”l.w;p-'”:
repositori.uin-aIauddin.ac.id\~-M[ :

Internet Source
<
A
Exclude quotes on Exclude matches <2%
Exclude bibliography ~ On




132




133

BAB Il Yasnawi Adhitya 105721133821

ORIGINALITY REPORT

T B Oy 8

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS

PRIMARY SOURCES

Internet Source

repositori.uin-alauddin.ac.id
Internet Source 1 %
'konsultasiskripsi.com 1
nternet Source %
repository.unisbablitar.ac.i
lnterpnetSourc:y Ve ld \ : 1%
T
, quthit
W eprints.unm.ac.id \ "’”\Jf
In[EmetSource 7/,4 1%
martonomily.com 1
i Internet Source %
repository.umi.ac.id
lntegie(Sourc:y 1%
ejournaltawak.itkk.ac.id 1
Internet Source %
n repository.uinjambi.ac.id 1
Internet Source %
n repository.radenintan.ac.id 1
Internet Source %
download.garuda.kemdikbud.go.id 1%

i
i




BAB Il Yasnawi Adhitya
105721133821

by Tahap Tutup

Submission date: 23-Jul-2025 11:31AM (UTC+0700)
Submission ID: 2719336031

File name: BAB_3_YASNAWI_ADHITYAAAA docx (39.91K)
Word count: 1699

Character count: 11408

134




135

gAB Il Yasnawi Adhitya 105721133821

(«r nlullVllPOl
1 O% 1 O 11w %
SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS

PR V"\HV SOURCES

arumﬁtnandmu blogspot com 2%

Internet Source

- repo. stle—pembangunan ac. |d /g
Internet Source - Wiy, «\

. rep05|toryst|e-bmakarya ac. id L3

Internet Source

. ejournal. undlksha ac. id el ummn@ 2%
Internet Source A Zfi T LAl
. reposutory itsk-soepraoen.ac.id 2%
Internet Source
Exclude quotes on Exclude matches < 2%

Exclude bibliography ~ ©n




BAB IV Yasnawi Adhitya
105721133821

by Tahap Tutup

Submission date: 21-Jul-2025 12:22PM (UTC+0700)
submission 1D: 271830751 8

File name: BAB_A_VASNAWI_ADHITVMdocx (89.68K)
Word count: 4608

Character count: 27642

136




137

--5;’51041\L>w BEPORT
9% 104 A 1
SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS

PRIMARY SOURCES

n g'i‘%i‘!i't??qlmin.unismuh.ac.id- , 5%
oL S 4.,
e A =R _,__-,_,_,_‘-L;*:Leq_qg . —
Dian Pratiwi, Syarthini lndra)’)'aiﬁ,Andi-ﬁ r %

Achsanuddin. "Pengaruh Onli e castomer_
Review dan Harga Produkﬁlge:c yng .
Keputusan Pembelian Pa arketplace

Shopee", Jurnal Bisnis Mahasiswa, 2025

Publication

Exclude quotes Exciude matches

Exclude bibliogranhy




BAB V Yasnawi Adhitya
105721133821

by Tahap Tutup

submission date: 23-ul-2025 11:31AM (UTC+0700)
submission ID: 2719336196

File name: BAB_V_YASNAWI_ADHITYAAAA.docx (24.98K)
Word count: 435

Character count: 3146

138




139

BAB V Yasnawi Adhitya 105721133821

T ORIGINALITY REPORT

@ Dipindai dengan CamScanner



LAMPIRAN 8 SURAT KETERANGAN BEBAS PLAGIASI

MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI PIMPINAN PUSAT MUI
§ IAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH MAKASSAR

UPT PERPUSTAKAAN DAN PENERBIT
Alamat kantor: J1.Sultan Alauddin N0.259 Mak 90221 Tp.(0411) 866972,8315A0.I: Fax.(0411) 865588

SURAT KETERANGAN BEBAS PLAGIAT

UPT Perpustakaan dan Penerbitan Universitas Muhammadiyah Makassar,
Menerangkan bahwa mahasiswa yang tersebut namanya di bawah ini:,

Nama : Yasnawi Adhitya
Nim 1105721133821
Program Studi : Manajemen
Dengan nilai:
No Bab Nilai Ambang Batas
1 [Babl 7% 10 %
2 [Bab2 7% 25 %
3 [Bab3 10 % 15 %
4 [Bab4 4% 10%
5 |Babs 4% 5%

Dinyatakan telah Iulus cek plagiat yang diadakan oleh UPT- Perpustakaan dan Penerbitan
Universitas Muhammadiyah Makassar Menggunakan Aplikasi Turnitin,

Demikian surat keterangan ini diberikan kepada yang bersangkutan untuk dipergunakan
seperlunya.
Makassar, 24 Juli 2025
Mengetahui

Kepala UPT-Regpustakaan dan Pernerbitan,

JI. Sultan Alauddin no 259 makassar 90222
Telepon (0411)866972,881 593,fax (0411)865 588
/ebsite: www.library.unismuh.ac.id

E-mail : perpustakaan@unismuh.ac id

140



LAMPIRAN 9 DOKUMENTASI PENELITIAN

141



BIOGRAFI PENULIS

Yasanawi Adhitya akrab disapa lan lahir di Selayar pada
tanggal 20 Agustus 2001 dari pasangan suami istri Bapak Muh
Yasad dan Ibu Netty Aspinawati adalah anak kedua dari 4

bersaudara. Peneliti sekarang bertempat tinggal di Dsa Parak

Kecamatan Bontomanai Kabupaten Kepulauan Selayar,
Sulawesi Selatan. Pendidikan yang ditempuh peneliti yaitu SDN Cinimabela lulus
tahun 2013, SMPN 2 Benteng lulus tahun 2016, SMAN 1 Benteng lulus tahun
2019, dan mulai tahun 2021 mengikuti Program S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Program Studi Manajemen Kampus Universitas Muhammadiyah Makassar sampai
dengan sekarang. Sampai dengan penulisan skripsi ini peneliti masih terdaftar
sebagai mahasiswa Program S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Program Studi

Manajemen Kampus Universitas Muhammadiyah Makassar.

142



