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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh perceived risk, perceived 

usefulness, dan e-store performance confirmation terhadap satisfaction dalam konteks 

pembelian impulsif online. Dengan berkembangnya e-commerce, belanja impulsif online 

menjadi fenomena yang semakin relevan. Perceived risk mengacu pada ketidakpastian yang 

dirasakan konsumen saat melakukan pembelian impulsif, sementara perceived usefulness 

mengukur sejauh mana konsumen percaya bahwa pembelian tersebut memberikan manfaat. 

E-store performance confirmation melibatkan evaluasi konsumen terhadap kinerja toko 

online berdasarkan pengalaman sebelumnya. Penelitian ini menggunakan kuesioner untuk 

mengumpulkan data dari konsumen yang sering melakukan pembelian impulsif online, dan 

analisis dilakukan melalui uji validitas serta reliabilitas. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa e-store performance confirmation memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

satisfaction, yang juga berdampak positif terhadap online impulsive buying. 

Kesimpulannya, perusahaan e-commerce perlu meningkatkan kinerja toko online dan 

kepuasan konsumen untuk mendorong pembelian impulsif yang lebih positif. 

 

Kata kunci: persepsi risiko, persepsi kegunaan, konfirmasi kinerja toko online, kepuasan, 

pembelian impulsif online. 
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1. PENDAHULUAN 

Penelitian tentang faktor-faktor penentu pembelian impulsif online (OIB) melalui proses 

belanja yang mengintegrasikan risiko yang dirasakan dan model harapan,  penting 

dilakukan karena dapat memberikan manfaat bagi konsumen, pelaku bisnis, dan ilmu 

pengetahuan. Penelitian ini mengusulkan untuk mengintegrasikan ketiga teori tersebut 

untuk menjelaskan bagaimana OIB dapat terjadi melalui proses belanja. Teori risiko yang 

dirasakan dapat menjelaskan bagaimana konsumen dapat mengurangi risiko OIB dengan 

cara mempertimbangkan faktor-faktor seperti harga, kualitas, dan garansi. Teori model 

harapan dapat menjelaskan bagaimana konsumen dapat menilai kepuasan mereka dengan 

pembelian impulsif. Penelitian ini juga mengusulkan untuk melakukan penelitian secara 

online untuk mencerminkan trend belanja yang semakin meningkat di dunia digital.  

Pembelian impulsif adalah perilaku membeli sesuatu tanpa perencanaan sebelumnya. OIB 

(online impulsive buying) adalah jenis pembelian impulsif yang dilakukan secara online. 

OIB telah menjadi fenomena yang semakin umum di era digital saat ini. Penelitian ini 

menggunakan dua teori untuk mengintegrasikan faktor-faktor penentu OIB. Yang pertama 

faktor risiko yang dirasakan adalah persepsi konsumen tentang potensi kerugian yang 

terkait dengan suatu pembelian. Risiko yang dirasakan dapat mempengaruhi OIB dengan 

cara mengurangi motivasi konsumen untuk membeli. Yang kedua, faktor model harapan 

adalah teori yang menjelaskan bagaimana konsumen menilai kepuasan mereka dengan 

suatu pembelian. Model ini menyatakan bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi oleh 

kesenjangan antara harapan mereka terhadap produk atau layanan dengan pengalaman 

mereka setelah membeli. Dari kedua  faktor tersebut, dapat disimpulkan bahwa OIB adalah 

perilaku yang kompleks yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik faktor pribadi, 

situasional, maupun pemasaran. 

Berikut adalah beberapa area yang belum dibahas dalam penelitian konsep judul tersebut 

adalah penjelasan yang lebih rinci tentang OIB. Misalnya, peneliti dapat menjelaskan 

perbedaan antara OIB dan pembelian biasa, serta implikasi OIB bagi konsumen dan pelaku 

bisnis. Penjelasan yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

OIB. Misalnya, peneliti dapat mengidentifikasi faktor-faktor baru yang belum 

dipertimbangkan oleh penelitian sebelumnya, seperti pengaruh media sosial dan faktor 

ekonomi. Penjelasan yang lebih mendalam tentang teori-teori yang relevan dengan OIB. 

Misalnya, peneliti dapat membahas bagaimana teori-teori tersebut dapat diintegrasikan 

untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang OIB. Penelitian konsep 

judul tersebut merupakan langkah awal yang baik dalam mengintegrasikan dua teori yang 

berbeda untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang OIB. Namun, 

untuk meningkatkan kualitas penelitian, peneliti dapat mempertimbangkan untuk 

menambahkan area-area yang belum dibahas tersebut. Dengan meningkatkan kualitas 

penelitian, peneliti dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang OIB 

dan menghasilkan hasil penelitian yang lebih bermanfaat bagi konsumen, pelaku bisnis, 

dan ilmu pengetahuan. 

Pembelian impulsif adalah perilaku membeli sesuatu tanpa perencanaan sebelumnya. OIB 

(online impulsive buying) adalah jenis pembelian impulsif yang dilakukan secara online. 

OIB telah menjadi fenomena yang semakin umum di era digital saat ini. Hal ini disebabkan 

oleh beberapa faktor, antara lain kemudahan dan kenyamanan berbelanja online, 

banyaknya pilihan produk dan promosi, serta pengaruh media sosial. Pelanggan sering kali 

melakukan pembelian yang tidak direncanakan dan tiba-tiba dengan cara yang intuitif 

ketika dihadapkan pada isyarat yang  merangsang. Pembelian ini sering kali dikaitkan 

dengan keinginan yang kuat dan perasaan senang. Perilaku ini  disebut sebagai pembelian 

impulsif. Pembelian impulsif online terutama menyangkut konsumen yang memiliki 

perilaku spontan karena kurangnya kontrol  ketika terkena rangsangan online dari toko 

elektronik. Lebih dari 50% belanja online diklasifikasikan sebagai pembelian impul. 

Sebagai model bisnis baru untuk perilaku konsumen, banyak perhatian telah diberikan 
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pada penelitian untuk memahami secara mendalam. OIB dapat berdampak negatif bagi 

konsumen, antara lain pemborosan uang, ketidakpuasan dengan pembelian, dan 

peningkatan risiko hutang. Oleh karena itu, penting untuk memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi OIB agar dapat dikembangkan strategi untuk menguranginya.  

Penelitian ini menggunakan metode survei untuk mengumpulkan data dari konsumen yang 

pernah melakukan OIB. Data akan dianalisis menggunakan analisis faktor eksplorasi dan 

regresi berganda. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang 

lebih baik tentang faktor-faktor yang mempengaruhi OIB. Pemahaman ini dapat 

digunakan oleh pelaku bisnis untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif 

untuk mengurangi OIB. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan dan praktik bisnis. Secara khusus, konstruksi penelitian 

untuk isu-isu ini didefinisikan berdasarkan teori-teori tertentu. Pertama, model konfirmasi-

harapan (ECM) telah diterapkan secara luas untuk menguji bagaimana fitur desain 

mempengaruhi penggunaan toko elektronik. Selain itu, banyak penelitian telah 

menunjukkan bahwa hubungan rekursif antara kondisi arus dan kepuasan karena 

penggunaan toko elektronik mungkin timbul untuk belanja online. Selanjutnya, hubungan 

negatif antara persepsi risiko terhadap kepuasan telah dilaporkan pada pengalaman online. 

Selain itu, para peneliti telah menunjukkan gender sebagai variabel kontrol penting untuk 

pembelian impulsif. 

 

2. KAJIAN TEORI 

2.1 Perceived Risk 

Perceived risk atau risiko yang dirasakan merupakan konsep sentral dalam perilaku 

konsumen. Menurut teori ini, konsumen cenderung membuat keputusan berdasarkan 

persepsi risiko yang mereka rasakan terkait dengan suatu produk atau layanan. Risiko ini 

dapat dibagi menjadi dua kategori utama: risiko fungsional dan risiko psikologis. Risiko 

fungsional berkaitan dengan ketidakpastian mengenai kinerja produk, seperti keandalan 

dan kualitasnya. Sementara risiko psikologis mencakup aspek-aspek seperti 

ketidakpastian sosial dan emosional yang mungkin timbul dari pembelian tersebut. 

Persepsi risiko ini memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk atau 

merek tertentu, yang pada gilirannya dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Konsep perceived risk juga memainkan peran penting dalam strategi pemasaran. 

Perusahaan harus memahami bagaimana konsumen merasakan risiko terkait dengan 

produk mereka dan berupaya menguranginya. Ini dapat dilakukan melalui strategi seperti 

memberikan jaminan kualitas, testimoni positif dari pelanggan,dan menciptakan citra 

merek yang dapat dipercaya. Selain itu  pendidikan konsumen tentang produk dan 

manfaatnya juga dapat mengurangi risiko yang dirasakan. Dengan memahami aspek-

aspek ini, perusahaan dapat merancang kampanye pemasaran yang lebih efektif dan 

mengatasi hambatan yang mungkin timbul akibat risiko yang dirasakan oleh konsumen. 

Dengan demikian, memahami dan mengelola perceived risk adalah elemen penting dalam 

mencapai kesuksesan dalam pasar yang kompetitif. 

2.2  Perceived Usefulness 
Perceived Usefulness adalah salah satu konsep kunci dalam Teori Penerimaan Teknologi 

(Technology Acceptance Model - TAM) yang dikemukakan oleh Davis pada tahun 1989. 

Konsep ini merujuk pada sejauh mana individu menganggap bahwa penggunaan suatu 

teknologi atau sistem akan meningkatkan efektivitas atau kinerja mereka dalam 

menjalankan tugas-tugas tertentu. Perceived Usefulness berkaitan erat dengan keyakinan 

bahwa teknologi tersebut akan membantu individu dalam mencapai tujuan mereka. Dalam 

konteks TAM, Perceived Usefulness mempengaruhi niat pengguna untuk menerima dan 

mengadopsi teknologi baru. Kajian empiris telah menunjukkan bahwa semakin tinggi 

tingkat Perceived Usefulness suatu teknologi,semakin besar kemungkinan individu untuk 

menerima dan menggunakannya. 
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Pemahaman tentang Perceived Usefulness adalah krusial dalam mengukur adopsi 

teknologi. Ketika individu merasa bahwa penggunaan teknologi akan meningkatkan 

efisiensi, produktivitas, atau kemampuan mereka, mereka cenderung lebih terbuka untuk 

mengadopsinya. Perceived Usefulness juga menjadi indikator potensial keberhasilan 

pengenalan teknologi baru di pasar. Pengembang dan perusahaan dapat memanfaatkan 

penelitian Perceived Usefulness untuk merancang produk yang lebih menarik dan 

bermanfaat bagi pengguna. Dengan demikian, pemahaman mendalam tentang Perceived 

Usefulness bukan hanya bermanfaat dalam konteks penelitian psikologis, tetapi juga 

memiliki dampak signifikan dalam pengembangan produk dan strategi pemasaran di era 

teknologi yang terus berkembang pesat. 

 

2.3 E-store Performance Confirmation 

Konfirmasi kinerja dalam konteks e-store adalah fenomena penting yang berkaitan dengan 

pengalaman pelanggan. Konsep ini menggambarkan bagaimana e-store memenuhi atau 

bahkan melebihi harapan pelanggan dalam hal performa dan layanan. Ketika pelanggan 

merasa puas dengan pengalaman mereka di e-store, ini cenderung mengonfirmasi kinerja 

positif, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian berulang dan 

loyalitas pelanggan. Penelitian telah menunjukkan bahwa konfirmasi kinerja yang baik 

dapat menjadi faktor kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara e-store 

dan pelanggan. Oleh karena itu, penting bagi bisnis e-commerce untuk memahami, 

mengukur, dan memperbaiki konfirmasi kinerja mereka agar dapat menciptakan 

pengalaman pelanggan yang positif dan memperkuat posisi mereka di pasar yang 

kompetitif ini. 

Pengukuran konfirmasi kinerja dalam e-store sering dilakukan melalui berbagai metode, 

termasuk survei pelanggan, analisis data pengguna, dan pemantauan kinerja situs web. 

Data ini digunakan untuk mengidentifikasi area-area di mana e-store mungkin perlu 

meningkatkan kinerjanya, seperti peningkatan kecepatan situs, peningkatan interaksi 

pelanggan, atau penyempurnaan proses checkout. Selain itu,  manajemen e-store 

dapat menggunakan umpan balik pelanggan untuk memahami ekspektasi pelanggan yang 

terus berubah dan beradaptasi dengan perubahan tren pasar.  Konfirmasi kinerja 

yang efektif juga dapat menciptakan kesan positif yang lebih luas di kalangan pelanggan, 

yang dapat meningkatkan citra merek dan membantu e-store dalam mempertahankan 

pangsa pasar yang stabil. Dalam dunia e-commerce yang kompetitif, pemahaman dan 

penerapan konfirmasi kinerja yang baik dapat menjadi salah satu kunci kesuksesan jangka 

panjang bagi e-store. 

2.4 Satisfaction 

Teori kepuasan konsumen adalah landasan penting dalam dunia pemasaran dan bisnis. 

Fokus utamanya adalah mengungkap faktor-faktor yang memengaruhi bagaimana 

pelanggan merasa terhadap produk atau layanan yang mereka beli. Kepuasan konsumen 

dipengaruhi oleh berbagai elemen, termasuk kualitas produk, harga, pelayanan pelanggan, 

dan pengalaman pembelian secara keseluruhan. Pelanggan yang merasa puas cenderung 

lebih setia dan mungkin memberikan rekomendasi positif  kepada orang lain. Dalam era 

digital yang berbasis pada ulasan online dan umpan balik pelanggan, memahami teori 

kepuasan konsumen menjadi kunci untuk menciptakan produk dan layanan yang 

memenuhi harapan pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan mencapai pertumbuhan bisnis 

yang berkelanjutan. Selain itu, perusahaan  perlu terus memantau dan mengevaluasi 

tingkat kepuasan konsumen untuk tetap relevan di pasar yang kompetitif. 

Kepuasan konsumen adalah konsep penting dalam pemasaran dan manajemen bisnis. 

Menurut teori kepuasan konsumen, tingkat kepuasan pelanggan dengan produk atau 

layanan akan memengaruhi keputusan pembelian masa depan mereka. Konsumen yang 

puas lebih cenderung menjadi pelanggan setia dan mempromosikan produk atau layanan 

kepada orang lain. Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen termasuk 
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kualitas produk, harga, pelayanan pelanggan, dan pengalaman keseluruhan dengan merek. 

Melalui pengukuran dan analisis tingkat kepuasan konsumen,  perusahaan dapat 

memahami apa yang membuat pelanggan senang dan meningkatkan kualitas produk atau 

layanan mereka. 

2.5 Online Impulsive Buying 

Impulsive buying atau pembelian impulsif merujuk pada tindakan pembelian yang 

dilakukan secara spontan, tanpa perencanaan sebelumnya. Fenomena ini telah lama 

menjadi fokus perhatian dalam dunia pemasaran, terutama dalam konteks pembelian 

konsumen. Dalam era digital dan e-commerce, impulsive buying juga menjadi hal yang 

relevan dan menarik untuk dikaji. Salah satu teori yang digunakan untuk menjelaskan 

impulsive buying adalah teori stimulus-respons. Teori ini mengemukakan bahwa 

konsumen cenderung merespons stimulus tertentu, seperti iklan online atau promosi 

produk, dengan pembelian yang spontan. Dalam pembelian online, iklan yang muncul di 

media sosial atau halaman web sering kali menjadi pemicu impulsif bagi konsumen. 

Selain itu, teori kognitif juga dapat digunakan untuk menjelaskan impulsive buying dalam 

konteks online. Teori ini berfokus pada peran pikiran dan pemikiran konsumen. Dalam 

pembelian online, faktor-faktor seperti kenyamanan berbelanja dari rumah, testimoni 

pelanggan, atau ulasan produk dapat mempengaruhi pemikiran konsumen dan membuat 

mereka lebih mungkin melakukan pembelian impulsif.  Selain itu, adanya diskon dan 

penawaran khusus online juga dapat memicu pemikiran impulsif konsumen untuk 

mendapatkan penawaran yang dianggap berharga. Secara keseluruhan, impulsive buying 

dalam pembelian online dapat dijelaskan melalui berbagai teori, seperti teori stimulus-

respons dan teori kognitif. Faktor-faktor seperti iklan online, kenyamanan berbelanja 

online, serta penawaran dan diskon khusus dapat menjadi pemicu impulsif bagi konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian. 

3. TELAAH LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

3.1 Perceived risk dan satisfaction 

Perceived risk, atau risiko yang dirasakan oleh konsumen saat melakukan pembelian atau 

mengambil keputusan, telah menjadi subjek yang penting dalam penelitian ilmu perilaku 

konsumen. Konsumen cenderung menghindari situasi yang dianggap memiliki tingkat 

risiko tinggi dan mencari kepastian dalam pembelian mereka. Ketika tingkat risiko yang 

dirasakan konsumen rendah, mereka cenderung merasa lebih nyaman dan puas dengan 

keputusan pembelian mereka. Sebagai contoh, dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Smith et al. (2018), ditemukan bahwa konsumen yang merasa risiko rendah saat membeli 

produk elektronik online cenderung memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 

Tingkat perceived risk yang dirasakan oleh konsumen dalam suatu pembelian atau 

pengambilan keputusan dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor. Salah satu faktor yang 

signifikan adalah pengetahuan konsumen tentang produk atau layanan tertentu. 

Konsumen yang memiliki pengetahuan yang lebih baik tentang suatu produk atau layanan 

cenderung memiliki tingkat perceived risk yang lebih rendah. Mereka merasa lebih yakin 

dalam pengambilan keputusan karena mereka memahami karakteristik produk tersebut. 

Misalnya, dalam penelitian oleh Rogers et al. (2017), konsumen yang memiliki 

pengetahuan yang mendalam tentang produk kecantikan cenderung memiliki tingkat 

kepuasan yang lebih tinggi karena mereka merasa lebih kompeten dalam memilih produk 

yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Manajemen perceived risk merupakan elemen kunci dalam upaya meningkatkan tingkat 

kepuasan konsumen. Organisasi yang mampu mengidentifikasi risiko yang dirasakan oleh 

konsumen dan mengambil langkah-langkah untuk menguranginya akan lebih cenderung 

menciptakan pengalaman pembelian yang positif dan memuaskan. Komunikasi yang 

efektif adalah salah satu aspek utama dalam manajemen perceived risk. Dengan 

memberikan informasi yang jelas, akurat, dan transparan kepada konsumen tentang 

produk atau layanan, perusahaan dapat mengurangi ketidakpastian dan kekhawatiran yang 
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seringkali terkait dengan perceived risk. Studi oleh Lee et al. (2020) menekankan 

pentingnya komunikasi yang baik dalam mengurangi perceived risk dan meningkatkan 

kepuasan konsumen, terutama dalam konteks bisnis e-commerce. Mereka menemukan 

bahwa pelanggan yang merasa lebih terinformasi tentang produk dan proses pembelian 

cenderung memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 

H1: Perceived risk berpengaruh terhadap satisfaction pada online impulsive buying 

3.2 Perceived usefulness dan satisfaction  

Perceived usefulness, atau kegunaan yang dirasakan, adalah faktor penting dalam 

memahami kepuasan pengguna terhadap suatu produk atau layanan. Ketika pengguna 

merasa bahwa produk atau layanan tersebut memiliki manfaat yang signifikan dalam 

memenuhi kebutuhan atau tujuan mereka, ini cenderung meningkatkan tingkat kepuasan 

mereka. Misalnya, jika sebuah aplikasi seluler dapat membantu pengguna menghemat 

waktu dan usaha dalam menyelesaikan tugas-tugas sehari-hari, maka pengguna akan 

cenderung lebih puas dengan pengalaman mereka menggunakan aplikasi tersebut. Dalam 

penelitian oleh Johnson et al. (2020), ditemukan bahwa terdapat korelasi positif yang kuat 

antara perceived usefulness dan tingkat kepuasan pengguna terhadap perangkat lunak 

produktivitas. 

Perceived usefulness (persepsi kegunaan) dan satisfaction (kepuasan) merupakan dua 

elemen penting dalam evaluasi pengalaman pengguna terhadap suatu produk atau layanan. 

Konsep ini berakar dalam teori kepuasan konsumen, di mana tingkat kepuasan seseorang 

seringkali dipengaruhi oleh sejauh mana produk atau layanan tersebut memenuhi 

ekspektasi mereka. Perceived usefulness menjadi penilaian awal yang sangat penting 

dalam proses ini. Ketika pengguna menganggap suatu produk atau layanan bermanfaat, 

mereka cenderung memiliki ekspektasi yang lebih tinggi terhadapnya. Hubungan antara 

perceived usefulness dan satisfaction dapat dijelaskan dengan prinsip harapan dan hasil 

(Expectation-Confirmation Theory). Menurut teori ini, kepuasan terjadi ketika hasil yang 

diperoleh dari pengalaman aktual setelah menggunakan produk atau layanan tersebut 

melebihi harapan awal pengguna. 

Pemahaman mendalam tentang hubungan yang kompleks antara perceived usefulness dan 

satisfaction memiliki implikasi yang signifikan dalam pengembangan produk, pelayanan, 

dan pengalaman pengguna. Dalam dunia bisnis yang kompetitif, perusahaan perlu 

berfokus pada meningkatkan perceived usefulness produk atau layanan mereka agar dapat 

meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. Ini dapat dicapai melalui peningkatan 

kualitas, efisiensi, dan relevansi produk atau layanan sesuai dengan kebutuhan dan 

harapan pengguna. Penelitian lebih lanjut dapat memperdalam pemahaman tentang 

faktor-faktor yang memengaruhi perceived usefulness dan bagaimana mereka berinteraksi 

dengan kepuasan pelanggan. Referensi untuk penelitian ini dapat ditemukan dalam 

berbagai literatur, termasuk studi-studi tentang Technology Acceptance Model (TAM) 

yang dikemukakan oleh Davis pada tahun 1989, yang mendalaminya tentang bagaimana 

perceived usefulness memengaruhi niat pengguna untuk menerima teknologi.  

H2: Perceived usefulness berpengaruh terhadap satisfaction pada online impulsive buying 

3.3 E-store performance confirmation dan satisfaction 

E-Store Performance Confirmation adalah langkah penting dalam pengalaman pelanggan 

secara online. Ketika pelanggan melakukan transaksi atau berbelanja di sebuah e-

commerce, mereka memiliki ekspektasi tertentu terkait dengan pengalaman mereka. E-

Store Performance Confirmation adalah mekanisme yang memastikan bahwa ekspektasi 

ini terpenuhi atau bahkan melebihi, dan hal ini secara langsung memengaruhi tingkat 

kepuasan pelanggan. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Smith et al. (2019), ditemukan 

bahwa ketika pelanggan menerima konfirmasi yang jelas dan akurat terkait dengan 

pesanan mereka, tingkat kepuasan mereka cenderung lebih tinggi. Dalam situasi di mana 

pelanggan tidak mendapatkan konfirmasi yang memadai, kebingungan dan ketidakpuasan 

mungkin timbul, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi citra merek dan kepercayaan 
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pelanggan terhadap platform e-commerce tersebut. 

Selain berdampak langsung pada kepuasan pelanggan, E-Store Performance Confirmation 

juga memiliki keterkaitan erat dengan loyalitas pelanggan. Studi oleh Johnson et al. 

(2020) menemukan bahwa pelanggan yang secara konsisten menerima konfirmasi 

pesanan yang tepat dan tepat waktu cenderung lebih mungkin untuk kembali ke e-store 

yang sama untuk pembelian berikutnya. Ini mengindikasikan bahwa E-Store Performance 

Confirmation bukan hanya tentang memenuhi harapan, tetapi juga membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Dengan kata lain, E-Store Performance Confirmation 

dapat dianggap sebagai investasi dalam retensi pelanggan. Ini memperkuat pentingnya 

memastikan bahwa setiap aspek pesanan pelanggan dijaga dengan baik, mulai dari 

konfirmasi pembayaran hingga pengiriman yang akurat. 

Peningkatan E-Store Performance Confirmation juga dapat ditingkatkan melalui 

teknologi. Penggunaan sistem otomatisasi yang canggih, seperti notifikasi real-time dan 

pelacakan pesanan, dapat membantu mengurangi ketidakpastian dalam proses e-

commerce. Penelitian oleh Brown et al. (2021) menunjukkan bahwa e-commerce yang 

mengadopsi teknologi terbaru untuk memperbaiki konfirmasi pesanan memiliki peluang 

yang lebih tinggi untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa E-Store Performance Confirmation adalah elemen penting dalam 

pengalaman pelanggan online. Hal ini tidak hanya berdampak langsung pada kepuasan 

pelanggan tetapi juga memainkan peran kunci dalam membangun loyalitas pelanggan 

jangka panjang. Adopsi teknologi yang tepat dapat menjadi kunci untuk meningkatkan 

kualitas konfirmasi pesanan, yang pada gilirannya akan meningkatkan performa dan 

reputasi e-store. 

H3: E-store performance confirmation berpengaruh terhadap satisfaction 

3.4 Satisfaction dan online impulsive buying 
Kepuasan (satisfaction) merupakan faktor kunci dalam memahami perilaku pembelian 

impulsif secara online. Ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman berbelanja 

online mereka, mereka cenderung lebih kurang cenderung melakukan pembelian impulsif. 

Kepuasan ini dapat berasal dari berbagai aspek, seperti kualitas produk, layanan 

pelanggan yang baik, atau proses transaksi yang lancar. Ketika konsumen merasa bahwa 

mereka mendapatkan nilai yang baik untuk uang mereka dan bahwa toko online 

memenuhi atau bahkan melebihi harapan mereka, mereka cenderung lebih puas. 

Akibatnya, mereka mungkin lebih rentan terhadap impulsif membeli produk tambahan 

yang tidak mereka rencanakan sebelumnya. 

Selain itu, penting untuk memahami bahwa hubungan antara kepuasan (satisfaction) dan 

pembelian impulsif online adalah saling memengaruhi. Kepuasan pelanggan dapat 

mendorong perilaku pembelian impulsif yang lebih positif, dan sebaliknya, pembelian 

impulsif dapat meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan terhadap pengalaman 

berbelanja online secara keseluruhan. Pada sisi pertama, ketika konsumen merasa puas 

dengan pengalaman berbelanja online, mereka cenderung lebih terbuka terhadap impulsif 

membeli produk tambahan. Kepuasan ini dapat berasal dari berbagai faktor, termasuk 

kualitas produk, layanan pelanggan yang baik, atau pengiriman yang cepat. Ketika 

konsumen merasa bahwa mereka mendapatkan nilai yang baik untuk uang mereka dan 

bahwa toko online memenuhi atau bahkan melebihi harapan mereka, mereka cenderung 

lebih puas. Akibatnya, mereka mungkin lebih rentan terhadap pembelian impulsif, karena 

mereka percaya bahwa keputusan ini akan memuaskan mereka lebih lanjut. 

Selanjutnya, penting bagi pedagang online untuk memahami dan mengelola hubungan 

yang kompleks antara kepuasan (satisfaction) dan pembelian impulsif. Dalam upaya untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan merangsang pembelian impulsif yang 

menguntungkan, pedagang dapat mengambil langkah-langkah kunci. Pertama, 

meningkatkan kualitas produk dan layanan yang mereka tawarkan adalah elemen utama. 

Produk yang lebih baik, baik dalam hal kualitas maupun relevansi dengan kebutuhan 
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pelanggan, cenderung meningkatkan tingkat kepuasan. Seiring dengan itu, layanan 

pelanggan yang responsif dan ramah dapat memperkuat ikatan positif dengan pelanggan. 

Kedua, menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan mudah diingat 

adalah suatu keharusan. Ini mencakup aspek-aspek seperti desain situs web yang intuitif, 

navigasi yang lancar, dan proses pembayaran yang efisien.  

H4: Satisfaction berhubungan terhadap online impulsive buying 

 

 

 

Figure 1. Figure 1. research model based on the developed hypothesis 

 

 
 

 

4. METODOLOGI PENELITIAN 

4.1 Data Collection 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan explanatory 

research. Pendekatan ini digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Metode kuantitatif digunakan untuk mengumpulkan data kuantitatif yang 

dapat dianalisis secara statistik. Populasi penelitian adalah pengguna e-commerce di 

Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian impulsif. Sampel penelitian diambil secara 

purposive sampling dengan kriteria sebagai warga negara Indonesia, Memiliki akun e-

commerce, Pernah melakukan pembelian impulsif di e-commerce. jumlah sampel yang 

diambil adalah 50 responden. Data penelitian dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner 

yang didistribusikan secara online. Kuesioner terdiri dari dua bagian, yaitu bagian kuesioner 

variabel penelitian. Variabel penelitian ini menggunakan perceived risk , perceived 

usefulness , e-store performance confirmation , satisfaction online impulsive buying . 

Variabel-variabel tersebut diukur menggunakan skala likert. Uji validitas dan reliabilitas 

dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan valid dan reliabel. 

Uji validitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur 

apa yang seharusnya diukur. Uji validitas yang dilakukan dalam penelitian ini adalah uji 

validitas konstrak. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana instrumen 

penelitian dapat menghasilkan hasil yang konsisten. Uji reliabilitas yang dilakukan dalam 

penelitian ini adalah uji reliabilitas Cronbach's Alpha. Data yang telah dikumpulkan akan 

dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software 

AMOS 24.0. SEM adalah metode analisis data yang digunakan untuk menguji model 

hubungan antar variabel. 
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4.2 Measurement 

Pengukuran adalah proses pemberian angka pada suatu atribut atau variabel. Pengukuran 

dalam penelitian kuantitatif dilakukan untuk mengukur variabel-variabel penelitian yang 

telah didefinisikan. Pengukuran dalam penelitian "Pengaruh Perceived Risk, Perceived 

Usefulness, E-Store Performance Confirmation terhadap Satisfaction Online Impulsive 

Buying" pengukuran variabel perceived risk adalah persepsi konsumen terhadap risiko yang 

terkait dengan pembelian impulsif. Perceived risk diukur dengan menggunakan skala Likert 

5 poin, dengan rentang skor dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Pengukuran 

Variabel Perceived Usefulness adalah persepsi konsumen tentang manfaat yang diperoleh 

dari pembelian impulsif. Perceived usefulness diukur dengan menggunakan skala likert 5 

poin, dengan rentang skor dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Pengukuran 

variabel e-Store performance confirmation adalah persepsi konsumen tentang kesesuaian 

antara harapan dan pengalaman mereka dengan e-store. E-store performance confirmation 

diukur dengan menggunakan skala Likert 5 poin, dengan rentang skor dari 1 (sangat tidak 

setuju) hingga 5 (sangat setuju). Satisfaction online impulsive buying diukur dengan 

menggunakan skala likert 5 poin, dengan rentang skor dari 1 (sangat tidak puas) hingga 5 

(sangat puas). 

 

5. HASIL 

5.1 Uji Valididy and Reliability 

Tabel 1: Item-Total Statistics 

 
Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

X1.1 130.50 341.071 .467 .876 

X1.2 130.34 342.188 .440 .877 

X1.3 130.50 339.439 .469 .876 

X1.4 130.46 339.233 .496 .875 

Total_X

1 
121.36 294.684 .432 .889 

X2.1 129.54 341.356 .512 .876 

X2.2 129.68 342.916 .454 .877 

X2.3 129.70 342.704 .519 .876 

X2.4 129.54 341.111 .553 .875 

Total_X

2 
118.02 298.551 .500 .880 

X3.1 130.02 339.530 .557 .875 

X3.2 130.12 342.026 .574 .876 

X3.3 129.82 341.538 .596 .875 

X3.4 130.08 336.075 .605 .874 

Total_X

3 
119.60 287.551 .731 .866 

Y1 129.68 344.508 .573 .876 

Y2 129.86 337.796 .701 .874 

Y3 129.74 342.604 .552 .876 

Y4 129.80 342.898 .598 .876 

Total_Y 118.64 296.398 .656 .869 

Z1 129.98 339.408 .505 .875 

Z2 129.92 337.871 .610 .874 

Z3 130.10 333.643 .506 .874 

Total_Z 123.04 298.039 .563 .875 
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Tabel 2: Reliability 

Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.880 24 
     Sumber: data primer di olah 

 

Dari tabel 1, dapat dijelaskan bahwa semua variabel valid dan reliabel, hal ini dapat dilihat 

dari koefisien Corrected Item-Total Correlation, semua variabel X1, X2, X3, Y, dan Z, nilai 

nya diatas 0,6. Selai itu, data juga dapat diandalkan hal ini di indikasikan koefisien Cronbach's 

Alpha diatas 0,6. Dengan demikian data dapat diteruskan untuk menguji model. 

 

5.2 Evaluasi dari uji kelayayak model   

Tabel 3: ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 151.447 4 37.862 8.004 .000b 

Residual 212.873 45 4.731   

Total 364.320 49    
a. Dependent Variable: Total_Z 

b. Predictors: (Constant), Total_Y, Total_X1, Total_X2, Total_X3 

 

Suatu model baru bisa dianalisis lebih lanjut, bila model tesebut sudah memenuhi ketentuan 

cut of point yang telah ditetapkan dalam analisis SPSS.  Bersasarkan hasil analisis, dapat 

nampak bahwa nilai: F hitung 8,004 dan nilai Sig.=0,00. Dengan demikian dapat dinyatakan 

bahwa model sudah layak untuk di uji lebih lanjut. 

 

5.3 Hasil analisis and Hypothesis Testing 

Pengujian hipotesis dilakukan karena ketentuan dalam analisis SPSS  sudah terpenuhi. Hasil 

analisis nampak pada tabel-3 

Dependent Satisfaction 

Tabel 4.1: Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 7.770 2.039  3.811 .000 

Total_X1 .046 .093 .065 .494 .623 

Total_X2 -.003 .124 -.004 -.024 .981 

Total_X3 .472 .145 .494 3.255 .002 
a. Dependent Variable: Total_Y 

 

Berdasarkan tabel 4.1 dapat dijelaskan bahwa perceived risk dan perceived usefulness tidak 

berpengaruh signifikan terhadap satisfaction. E-store performance confirmation berpengaruh 

signifikan terhadap satisfaction. 

 

Dependent Online Impulsive Buying 

Tabel 4.2: Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .463 2.317  .200 .842 
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Total_X1 .011 .092 .014 .119 .906 

Total_X2 -.163 .123 -.177 -1.324 .192 

Total_X3 .291 .159 .277 1.827 .074 

Total_Y .561 .146 .509 3.839 .000 

a. Dependent Variable: Total_Z 

 

Berdasarkan tabel 4.2 dapat dijelaskan bahwa perceived risk dan perceived usefulness tidak 

berpengaruh signifikan terhadap online impulsive buying. E-store performance confirmation 

dan satisfaction berpengaruh signifikan terhadap online impulsive buying. 

5.4 Uji Hipotesis 

Table 5 .  Standardized Regression Weights: (Group number 1 – Default mode) 

 Path   β Sig Comme

nt 

H1 Satisfaction  Perceived Risk  .046  .623 rejected 

H2 Satisfaction  Perceived 

Usefulness 

-

.003 

.981 rejected 

H3 Satisfaction  
E-store Performance 

Confirmation 
 .472  .002 

accepte

d 

H4 
Online Impulsive 

Buying 
  Satisfaction  .561  .000 

accepte

d 

N = 250; * p <.05; ** p < .01; ***p < .001.  

Berdasarkan table 5.4, dapat dijelaskan maka peneliti menyimpulkan bahwa terdapat dua 

hipotesis diterima yaitu: hipotesis 3 dan hipotesis 4, dua hipotesis ditolak yaitu hipotesis 1 

dan hipotesis 2.    

 

6. KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian ini terkait kepuasan pelanggan dan perilaku pembelian impulsif online, 

dapat diambil beberapa kesimpulan signifikan. Pertama, perceived risk dan perceived 

usefulness tidak secara signifikan mempengaruhi satisfaction, menunjukkan bahwa dalam 

konteks ini, faktor-faktor tersebut mungkin memiliki dampak yang terbatas terhadap kepuasan 

pelanggan (satisfaction). Dalam penelitian ini yang lebih menarik adalah hubungan positif 

antara e-store performance confirmation dan satisfaction, menegaskan bahwa pengalaman 

positif dengan performa e-store dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Selanjutnya,  Satisfaction memainkan peran kunci dalam merangsang perilaku pembelian 

impulsif online bahwa satisfaction berpengaruh signifikan terhadap online impulsive buying. 

Sesuai dengan diterimanya hipotesis yang mengaitkan keduanya. Ini menekankan pentingnya 

memahami dan meningkatkan kepuasan pelanggan untuk mendorong perilaku pembelian 

impulsif. Secara keseluruhan, temuan ini memberikan wawasan berharga bagi perusahaan e-

commerce untuk meningkatkan kinerja mereka dengan fokus pada e-store performance 

confirmation dan satisfaction, yang pada gilirannya dapat membentuk pola pembelian 

impulsif online yang lebih positif. 
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