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ABSTRAK 

Hubungan Antara Harga Diri dan Kepercayaan Merek 

 dengan Impulsive Buying Mahasiswa Pengguna   

E-Commerce Shopee 

 

Oleh : 

Fuji Asri Mulyani 

 

Kemajuan teknologi saat ini mengalami perkembangan yang 

signifikan, diantaranya dalam bidang industri perdagangan yang tidak 

memungkiri jika banyak perusahaan yang berlomba-lomba membuat 

layanan e-commerce yang berkualitas dan dapat dipercaya oleh 

konsumen salah satunya e-commerce Shopee. Kondisi ini 

mempengaruhi daya beli khususnya mahasiswa yang membelanjakan 

uang diluar kebutuhan yang cenderung mendorong perilaku impulsive 

buying pada mahasiswa. Impulsive buying merupakan perilaku 

konsumen, dimana pembelian konsumen yang terjadi tidak secara 

rinci terencana. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan 

antara harga diri dan kepercayaan merek dengan impulsive buying 

mahasiswa pengguna e-commerce Shopee.  

Populasi penelitian ini adalah mahasiswa UIN Raden Intan 

Lampung prodi Psikologi Islam angkatan 2019. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Tehnik sampling yang digunakan 

adalah purposive sampling. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 60 

mahasiswa. Alat ukur yang digunakan adalah skala impulsive buying 

dengan 26 aitem, skala harga diri 17 aitem dan skala kepercayaan  20 

aitem. Tehnik analisis data menggunakan analisis regresi berganda 

dengan bantuan JASP 0.16.3.0.  

Hasil penelitian pertama menunjukan nilai R= 0.555 dan nilai F= 

12.665 dengan taraf signifikan p=0.01 (P=<.001) hasil yang diperoleh 

memberikan Sumbangan Efektif (SE) sebersar  30.8% dan 69.2% 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. Hasil kedua 

dengan nilai koefisiensi korelasi (Rx2-y)=0.162 dengan taraf 

signifikan p=0.218 (p>0.05) menunjukan hubungan yang tidak 

signifikan antara harga diri dengan impulsive bying. Hasil ketiga 

dengan nilai kofisiensi korelasi p=0.01 (p=<.001) menunjukan bahwa 

terdapat hubungan yang signifikan antara kepercayaan merek dengan 

impulsive buying pada mahasiswa pengguna e-commerce Shopee. 

 

Kata kunci : impulsive buying, harga diri, dan kepercayaan merek 
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MOTTO 

 

                         

 “dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka 

tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan 

itu) di tengah-tengah antara yang demikian.”  

(Q.S. Al-Furqan:67) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Kemajuan teknologi sekarang mengalami 

perkembangan yang sangat cepat dan semakin canggih, 

sehingga lebih memudahkan orang untuk dapat menyerap 

informasi tentang sesuatu misalnya barang atau jasa. 

Perkembangan tersebut akan merubah sistem perdagangan, 

cara bertransaksi dan sistem pemasaran.. Tidak memungkiri 

jika banyak perusahaan yang berlomba-lomba membuat 

layanan online atau layanan e-commerce yang berkualitas dan 

dapat dipercaya oleh konsumen. Hal tersebut dilakukan agar 

memudahkan dalam menambah value bagi produknya, lebih 

mudah dan efisien sehingga banyak konsumen yang tertarik 

dan akhirnya mempunyai keputusan untuk melakukan 

pembelian.(Syafi & Widowati, n.d., 2020). 

Menurut Ningsih (2020), Kemajuan teknologi 

khususnya internet, menyajikan hal yang inovatif dan kreatif 

dalam berbagai aktivitas. E-commerce merupakan aktivitas 

yang berkaitan dengan pembelian, penjualan, pemasaran 

barang ataupun jasa dengan memanfaatkan sistem elektronik 

seperti internet ataupun jaringan  komputer yang memudahkan 

penggunanya melakukan suatu transaksi.O’Cаss dаn McЕwеn 

menjelaskan pаdа zаmаn sеkаrаng ini kеbutuhаn mаnusiа 

аkаn pаkаiаn tеlаh bеrgеsеr, mеrеkа tidаk lаgi mеmbеli 

pаkаiаn bеrdаsаrkаn pаdа kеbutuhаn sеmаtа, nаmun bеrgеsеr 

pаdа modе yаng tеrjаdi pаdа mаsyаrаkаt. Modеl pаkаiаn 

sеmаkin bеrvаriаsi dаn bеrmаcаm-mаcаm sеiring dеngаn 

pеrkеmbаngаn zаmаn dаn pеrubаhаn polа pikir mаsyаrаkаt. 

Hal tеrsеbut yаng mеmbuаt sеsеorаng mеlаkukаn pеmbеliаn 

yаng tidаk dibutuhkаn. (Akhadiyah, 2017) 



 

 

2 

Menurut The Nielsen Global Surveyof E-

Commerce(Tarwiyanti, 2018)(Tarwiyanti, 2018) survey yang 

pernah dilakukan tentang kebiasaan berbelanja online, 

menunjukkan bahwa orang Indonesia begitu nyaman 

melakukan belanja online via internet. (Tarwiyanti, E. 

A.,2018). Impulsive buying juga dilakukan oleh konsumen 

Indonesia. Hal ini dikarenakan Indonesia merupakan salah 

satu negara dengan jumlah konsumen terbesar, yaitu sekitar 

256 juta pada 2016. (Kramadibrata, 2014) 

Impulsive buying merupakan pembelian yang dilakukan 

tanpa perencanaan terlebih dahulu dan disertai adanya 

keinginan yang mendesak untuk membeli sesuatu. Impulsive 

buying merupakan kondisi perilaku yang membelanjakan 

uang tanpa perencanaan terlebih dahulu,  bersifat tiba-tiba, 

mendadak atau kebetulan dalam kondisi tertentu atau keadaan 

lingkungan tempat kita berada saat itu. Impulsive buying 

membuat individu cenderung kurang mengontrol diri mereka 

sendiri dalam membeli suatu produk tertentu secara random 

yang dapat berawal dari pembiasaan tertentu dalam belanja 

produk. (Sarah Y, 2020) 

Pengguna internet di Indonesia yang tinggi membuat 

banyak penjual atau produsen untuk menjual hasil olah 

produknya di E-commerce. Badan Koordinasi Penanaman 

Modal menyatakan bahwa nilai investasi sektor e-commerce 

tahun 2017 mencapai lebih dari USD 5 miliar. Fenomena ini 

dapat menjadikan e-commerce sebagai salah satu sektor 

ekonomi yang strategis. Perusahaan e-commerce yang mampu 

menembus peluang di Indonesia ialah Shopee dan kini mampu 

menggeser posisi Bukalapak pada kuartal pertama 2019 dalam 

jumlah pengunjung bulanan. Sebelumnya Shopee mempunyai 

market share sebesar 19% dan saat ini naik menjadi 21%. 

Selain itu, Shopee juga mampu menggeser Tokopedia yang 

menduduki puncak pada kuartal keempat pada tahun 2019. 

Dan Shopee unggul dari Lazada di Asia Tenggara dalam 

kunjungan atau unduhan aplikasi. Shopee melakukan 
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komunikasi pemasaran yang baik sehingga dapat mendorong 

pembelian secara impulsive buying.(Purwaningsih, 2021) 

Impulsive buying pada konsumen Indonesia dapat 

ditunjukkan oleh hasil survei  Nielsen pada Juni 2013 dengan  

metode wawancara langsung terhadap 1804 responden di 

Jakarta, Bandung, Surabaya, Makasar, dan Medan yang 

menyatakan bahwa sebanyak 17% konsumen tidak 

merencanakan apa yang akan dibeli dan pernah membeli 

barangbarang tambahan yang tidak direncanakan; 22% 

konsumen tidak pernah merencanakan apa yang akan mereka 

beli sebelum berbelanja; 41% konsumen selalu membeli 

barang tambahan meskipun telah merencanakan apa saja yang 

akan dibeli; 39% konsumen selalu membeli barang tambahan 

saat berbelanja, dan sebanyak 22% konsumen mengunjungi 

toko yang memberikan penawaran  menarik dan kupon 

promosi. (Septini, 2017) 

Kondisi ini mempengaruhi daya beli pada masyarakat, 

khususnya mahasiswa. Mahasiswa sebagai sasaran atau 

dijadikan subjek utama dikarenakan sebagian pembeli online 

di Indonesia adalah wanita. Menurut penelitian Mahindra, 

(2018) Impulsive Buying lebih bersifat emosional daripada 

rasional, olehnya konsumen lebih besar kemungkinannya 

untuk merasa tidak terkendali ketikamembeli secara impulsif 

saat sedang  berbelanja wanita lebih  banyak  dipengaruhi  

oleh  sisi emosionalnya dalam pengambilan keputusan 

sehingga menjadikan sebagian besarperempuan menjadi 

pelaku Impulsive Buying (Putri Puji Astutik et al., 2020 

Herabadi (2009) juga menjelaskan bahwa, wanita lebih 

dominan dalam melakukan pembelian secara impulsive karena 

wanita lebih menggunakan dari sisi emosionalnya 

dibandingkan sisi kognitif dalam berbelanja. Karena adanya 

dorongan tersebut wanita cenderung lebih mudah melakukan 

impulsive buying. Wanita dan belanja adalah hal yang sulit 

untuk dipisahkan apalagi jika berhubungan dengan hal 
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kecantikan. Mereka ingin terlihat cantik dan mengikuti tren 

fashion. Dan bagi mereka yang memiliki banyak kebutuhan 

untuk menunjang penampilan, pakaian, sepatu, aksesoris, 

smartphone, serta yang lainnya akan sangat mereka perlukan 

sebagai pelengkap penampilan, agar terlihat cantik dan 

menawan. 

Mahasiswa termasuk dalam golongan remaja pada 

periode remaja akhir. Rentang usia ini berada pada masa 

dewasa awal dan menunjukkan periode dimana individu 

termasuk dalam periode remaja akhir. Masa remaja akhir 

ditandai dengan kemampuan individu dalam mengontrol 

emosi, memiliki pandangan yang realistis dan menunjukkan 

kedewasaan dalam berpikir dan berperilaku, (Ali &Asrori, 

2009). Menurut  Santrock (2012) Mahasiswa  adalah individu  

yang telah memasuki  masa  transisi  antara  remaja menuju  

dewasa  (emerging adulthold), terjadi  dari  usia  19  sampai  

25  tahun. Mahasiswa cenderung  merasa  sudah  bergerak  

dewasa, mampu meluangkan  lebih banyak  waktunya dengan  

teman  sebayanya,  mempunyai lebih  banyak  peluang  untuk 

mengeksplorasi berbagai nilai serta gaya hidup yang lebih 

majemuk, serta lebih terbebas dari pengawasan orang tua. 

(Safitri & Arianti,2019).  

Umumnya kebanyakan mahasiswi adalah remaja 

perempuan yang termasuk sebagai salah satu pengguna yang 

paling sering dalam mengakses informasi menggunakan 

internet dan mahasiswi memiliki karakteristik yang mudah 

untuk dipengaruhi, labil dan sedang dalam dunia masa 

perkuliahan sehingga membutuhkan penyesuaian dirinya serta 

lebih memperhatikan penampilannya. (Hadyan, 2018). 

Penampilan menurut mereka adalah hal penting terkait dengan 

bidang kerja dan merupakan penampilan menarik merupakan 

afektif bagi mereka.  

Impulsive buying merupakan suatu fenomena yang 

banyak melanda di kalangan masayarakat, diantaranya pada 
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kalangan mahasiswa. (Rachmawati & Maulani, 2020) 

Mahasiswa dapat memiliki sikap boros seperti membeli 

barang yang tidak sesuai dengan kebutuhan dan kebanyakan 

hanya karena tertarik setelah melihatnya . Termasuk kalangan 

mahasiswa (Nsafe dkk, 2021).  Kehidupan mahasiswa sangat 

erat kaitannya dengan lingkungan kampus, yang menemukan 

bahwa terdapat keanekaragaman sosial dan budaya untuk 

bersosialisasi. Berpenampilan menarik dan memperlihatkan 

kesan luar pada diri individu memang menjadi tujuan utama 

bagi mahasiswa tetapi melakukan kegiatan berbelanja yang 

hanya ingin memenuhi tujuan tersebut akan memberikan efek 

yang negatif bagi pembelinya terutama ketika pembelian itu 

dilakukan secara terus-menerus. Dorongan untuk membeli 

suatu barang tersebut dapat merangsang konflik emosional 

dan pengabaian pada konsukuensi yang negatif. Impulsive 

buying lebih menekankan pada emosional dari pada rasional 

(Rook, 1987). 

Menurut Chang & Lucas ( Firdaus & Yusuf, 2018) 

salah satu faktor yang mempengaruhi impulsive buying adalah 

Harga Diri. Mahasiswa memiliki banyak kebutuhan dalam 

menunjang penampilannya. Mahasiswa berbusana ke kampus 

berbeda dengan berbusana sewaktu mereka masih di SMA. 

Setiap mahasiswa memiliki kewajiban berpakaian rapi dan 

sopan dalam mengikuti proses pembelajaran dan ketika berada 

di lingkungan kampus.(Wice Mairoslianti, 2021). Harga Diri 

adalah pandangan seseorang tentang dirinya sendiri. Orang 

tidak hanya peduli tentang bagaimana ia terlihat, akan tetapi 

juga bagaimana ia menghargai kualitas yang mereka miliki. 

Dengan membeli dan menggunakan barang-barang tertentu 

mahasiswa merasa dapat mengangkat wibawa, kehormatan, 

dan memperbesar kemungkinan untuk memperoleh dukungan 

sosial dari orang di sekitarnya (Nasution, Putri dan Lesmana 

2019). 

Shopee sebagai e-commerce yang menawarkan 

berbagai macam produk mulai dari yang selalu dicari, yaitu: 
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pakaian, pakaian elektronik, barang-barang rumah tangga, tas, 

hobi dan koleksi, makanan dan minuman, anak-anak 

kebutuhan sehari-hari, kosmetik, barang-barang tradisional, 

dan lain-lain. Shopee menawarkan banyak voucher diskon 

dengan harga lebih rendah jika Anda membeli sejumlah item 

dari toko terdaftar dan Shopee sendiri. Tingginya 

pertumbuhan e-commerce di indonesia memberikan dampak 

bagi perilaku konsumen dan mendorong adanya fenomena 

impulsive buying.  Didukung dengan mudahnya kegiatan 

belanja di e-commerce membuat konsumen lebih memilih 

belanja di online store daripada di offline store. (Themba, 

2021). 

Menurut Gasiorowska, Impulsive buying juga 

didefinisikan sebagai pembelian yang tidak reflektif, 

sebenarnya tidak diharapkan, terjadi secara spontan, diiringi 

dengan munculnya keinginan-keinginan yang mendadak 

untuk membeli produk-produk tertentu, dan diwujudkan 

dalam sebuah reaksi terhadap stimulus dari produk. Perilaku 

impulsive buying melalui e-commerce sendiri bisa terjadi 

apabila seorang konsumen memiliki intensi untuk melakukan 

pembelian online. (Septini, 2017) 

Flavian, Guinaliu, & Gurrea (Septini,.2017) juga 

menjelaskan bahwa selain intensi pembelian, kepercayaan 

juga berperan penting dalam menghasilkan hasil yang 

memuaskan dan sesuai dengan harapan dalam transaksi 

online. Oleh karena itu, kepercayaan konsumen online 

terhadap merek sistem e-commerce merupakan hal yang 

penting sebab konsumen online merupakan konsumen yang 

cenderung memiliki orientasi terjadinya impulsive buying. 

Kepercayaan merek adalah sebuah janji yang diberikan oleh 

sebuah merek terhadap konsumen untuk memenuhi ekspektasi 

konsumennya.  

Perilaku impulsive buying dipengaruhi oleh beberapa 

faktor diantaranya yaitu : kepribadian (Verplanken &salto, 
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2011) harga diri (self esteem),. (Hadjali, Salimi, & Ardestani, 

2012), kontrol diri (Baumeister, 2002), Usia (Wood, 1998), 

situasional seperti adanya ketersediaan waktu dan uang 

(Henrietta, 2012), gender, lingkungan pemasaran (tampilan 

dan penawaran produk), variabel situasional (ketersediaan 

waktu dan uang), dan variabel personal (mood, identitas diri, 

kepribadian, dan pengalaman pendidikan) dalam (Verplanken 

dan Herabadi, 2009). Variabel personal merupakan variabel 

yang berasal dari diri konsumen itu sendiri termasuk 

kepercayaan konsumen terhadap produsen, seperti e-

commerce (Septini, 2017). 

Impulsive buying berkarakteristik pembuatan 

keputusan yang relatif cepat dan merupakan sebuah bias 

subjektif yang mendukung keinginan untuk memiliki dengan 

segera (Lee & Kacen, 2018). Impulsive buying ini dipengaruhi 

oleh dua faktor yaitu faktor internal dan eksternal. Faktor 

internal berasal dari dalam diri individu seperti faktor nilai 

hedonik (hedonic value), dan nilai utilitarian (utilitarian 

value), sedangkan faktor eksternal berasal dari lingkungan 

luar individu seperti kualitas pelayanan (service quality) dan 

merek yang sudah terpercaya (brand trust). 

Fenomena impulsive buying yang dilakukan oleh 

mahasiswa,  sering dilakukan tanpa adanya pertimbangan 

sesudah melakukan pembelian. Banyak hal yang mendorong 

mahasiswa melakukan impulsive buying ialah, mutu dari 

barang, harga barang, dan sisi keunikannya. Begitu pula 

dengan impulsive buying yang dilakukan oleh mahasiswa UIN 

Raden Intan Lampung khususnya mahasiswa prodi psikologi 

islam angkatan 2019. Dengan peneliti yang sebelumnya 

melaksanakan wawancara pada lima mahasiswa prodi 

psikologi islam dengan usia 20-22 tahun yang berinisial DS, 

VH, DN, HA, dan DY pada tanggal  9 Februari 2022. 

Hasil wawancara pertama yang dilakukan oleh 

peneliti pada mahasiswa Prodi Psikologi Islam angkatan 2019 
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yang berinisial DS, individu merasa sering kali belanja diluar 

dari list kebutuhan belanja ketika membuka E-commerce 

Shopee. Pembelian barang oleh individu juga tidak  

mempertimbangkan  manfaat dan harga barang. Individu  

merasa mampu untuk membelinya tanpa memikirkan harga 

dan jika terdapat barang yang menarik dari rupa dan 

bentuknya akan lebih menarik perhatian untuk segera 

membelinya.  

Wawancara yang dilaksanakan peneliti  paada 

mahasiswa berinisial VH. Individu berkata jika senantiasa 

sudah berlanggan pada suatu merek dan terdapat penawaran 

yang menarik akan membuat individu tidak ragu untuk 

membelinya, walaupaun diluar dari rencana dan belum 

membutuhkannya segera. Sebab dengan harga murah atau 

terdapat penawaran menarik lainnya membuat individu 

belanja diluar list yang dibutuhkan. 

Lalu wawancara yang dilaksanakan pada mahasiswa 

berinisial DY. Hasil dari wawancara ini ialah individu tidak 

memperhatikan harga barang. Indivdu membeli barang sesuai 

dengan merek yang menurutnya terpercaya, sehingga berharap 

kualitas yang didapatkan juga sesuai. Individu berkata saat 

membeli barang dari satu merek tersebut sudah berlanggan 

dan tuntutan untuk membelinya dengan harapan bisa 

memenuhi kebutuhan.  Namun, sesekali individu pernah 

membeli barang diluar list kebutuhan sebab sekedar ingin 

tahu.  

Dari wawancara  yang dilakukan peneliti maka bisa 

menyimpulkan kalau mahasiswa mengalam impulsive buying 

ketika ada barang yang ada di E-commerce punya tampilan 

yang menarik, harga terjangkau, kualitas barang yang baik. 

Mahassiswa terdorong untuk melakukan impulsive buying 

sebab mengikuti trend masa kini dan merasa tuntutan dari 

dalam dirinya untuk memakai barang yang dilihar di E-

commerce Shopee. Mereka berusaha untuk menyesuaikan diri 
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dengan mengikuti trend dan untuk menunjang penampilan di 

lingkungan sosialnya. 

Impulsive buying jika dilihat dari perspektif islam 

diartikan sebagai perilaku boros saat berbelanja, sebab dalam 

belanja lebih mementingkan keinginan yang terkadang tidak 

selaras dengan kebutuhan. Yang tentunya dilarang dalam 

agama islam. Dalam al- qur’an allah swt telah melarang 

periku yang berlebihan atau boros, seperti salah satunya 

tercantum dalam q.s al-furqon : 67: 

                             

 “dan orang-orang yang apabila membelanjakan 

(harta), mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) 

kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah 

antara yang demikian.”( Q.S al-furqon : 67)  

 

Ayat diatas menjelaskan bahwa sifat manusia untuk 

membelanjakan harta bendanya dengan tidak berlebihan 

dalam membeli dan melakuakn seusia akan kebutuhan yang 

diperlukan. Individu mukmin dan punya sifat boros dalam 

pemenuhan kebutuhan keluarga ataupun pribadinya yang 

mewah sudah terpenuhi tidak menutup kemungkinan akan 

membelanjakan hartanya dengan berlebihan untuk kesenangan 

yang lain Menurut tafsir Al-Mishbah ayat ini diartikan bahwa 

diantara tanda-tanda Tuhan Yang Maha Penyayang yaitu 

bersikap sederhana dalam membelanjakan harta.Tidak 

berlebih-lebihan dan tidak juga kikir (Sari, 2021) 

Kecenderungan perilaku impulsive buying berkorelasi 

dengan perbedaan individu, kepribadian, dan nilai yang dianut 

(Verplanken & Sato, 2011). Harga diri merupakan salah satu 

aspek dari kepribadian.Coopersmith mendefinisikan Harga 

diri sebagai judgement personal tentang keberhargaan, yang 

digambarkan pada sikap yang dimiliki seseorang terhadap 

dirinya sendiri.  Verplanken & Sato (2011) juga menjelaskan 
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bahwa impulsive buying dikaitkan dengan harga diri yang 

rendah. (Lestari & Dwityanto, 2017) 

Tanojohardjo et al., (2014) Kepercayaan merek 

merupakan ikatan emosional dimana semakin tinggi 

emosional seseorang, semakin tinggi pula tingkat 

komitmennya pada suatu merek,  Kepercayaan konsumen 

terhadap Kepercayaan merek  akan membuat konsumen 

melakukan pembelian ulang. Penelitian mengenai dan 

impulsive buying dilakukan oleh In’am (2016) yang 

menunjukkan bahwa Kepercayaan merek berpengaruh 

terhadap impulsive buying ( Ningsih, 2020). 

Dalam hal ini harga diri dan kepercayaan merek  

mempunyai peran penting dalam membentuk seseorang 

cenderung melakukan impulsive buying dalam belanja produk. 

Khususnya,  impulsive buying  yang terjadi pada mahasiswa 

yang sering membelanjakan uang tanpa ada perencanaan 

sebelumnya yang hal ini bisa terjadi karena kebiasan seperti 

harga diri dalam kehidupan keseharianya atau pada 

lingkungan tempat tinggal dan hal lain yang juga 

berepengaruh dalam terjadinya sikap impulsive buying juga 

melihat dari merek tertentu yang menarik mahasiwa untuk 

membeli produk tersebut.  

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti ingin 

mengkaji lebih intensif mengenai: Apakah terdapat hubungan 

antara harga diri dan kepercayaan merek dengan impulsive 

buying pada mahasiswa penggunae-commerce Shopee ? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui hubungan antara harga diri dan 

kepercayaan merek dengan impulsive buying pada 

mahasiswa pengguna e-commerce shopee  

2. Untuk mengetahui hubungan harga diri dengan impulsive 

buying pada mahasiswa penggunae-commerce shopee  
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3. Untuk mengetahui hubungan antara keprcayaan merek 

dengan impulsive buying pada mahasiswa penggunae-

commerce  shopee.  

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

sumbangan keilmuan psikologi, khususnya psikologi 

industri dan organisasi mengenai hubungan antara harga 

diri dan kepercayaan merek dengan impulsive buying  

mahasiswa pengguna e-commerce Shopee. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi pengguna e-commerce Shopee 

Penelitian ini dapat membantu mahasiswa khususnya 

pengguna e-commerce Shopee untuk menambahkan 

ilmu pengetahuan, wawasan keilmuan tentang 

hubungan antara harga diri dan kepercayaan merek 

dengan impulsive buying e-commerce Shopee 

b. Bagi PT Shopee Interntional Indonesia  

Sebagai bahan acuan dan pengembangan bagi PT 

Shopee Interntional Indonesia untuk meningkatkan 

kepercayaan yang dipercaya oleh penggunanya 

sehingga mampu mencapai kepercayaan dari 

costumer dari Shopee kedepannya. 

c. Bagi penelitian selanjutnya 

Penelitian ini dapat menjadi bahan acuan untuk 

penelitian yang akan datang. Khususnya untuk 

penelitian tentang impulsive buying  dengan faktor-

faktor lain selain harga diri dan kepercayaan merek. 

E. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu dijabarkan guna sebagai bentuk 

patokan dan perbandingan penelitian yang akan 

diselenggarakan. Kemudian penelitian terdahulu juga 

diberikan untuk memberikan ketegasan akan variasi ataupun 

karakteristik antar penelitian yang ada. Berikut beberapa 

penelitian yang menjadi fondasi, diantaranya: 
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1. Penelitian (Mairoslianti & Fikry, 2021) 

Penelitian ini berjudul “Hubungan Self Esteem 

Dengan Impulsive Buying Terhadap Produk Fashion Pada 

Mahasiswa Fakultas Perhotelan Dan Pariwisata 

Universitas Negeri Padang”. Penelitian ini bertujuan 

untuk melihat hubungan antara self esteem dengan 

impulsive buying terhadap produk fashion pada 

mahasiswa fakultas perhotelan dan pariwisata universitas 

negeri padang. Metode yang digunakan pada penelitian ini 

adalah metode kuantitatif. Teknik pengambilan data yang 

digunakan, yaitu purposive sampling yang termasuk jenis 

sampel nonprobabilitas. Subyek yang diperoleh sebanyak 

71 orang. Pengumpulan data pada penelitian ini 

menggunakan skala self estem dan skala impulsive buying 

dengan menggunakan teknik korelasi product moment. 

Perbedaan  penelitian ini dengan penelitian yang 

diadakan yakni pada subyek penelitian. Dalam penelitian 

(Mairoslianti & Fikry, 2021) subyek yang digunakan 

adalah mahasiswa terhadap produk fashion, sedangkan 

peneliti menggunkan subyek penelitian yaitu mahasiwa 

pengguan produk e-commerce shopee. Dari segi variabel 

juga berbeda penelitian yang akan diadakan menggunakan 

dua variabel bebas yakni self esteem dan kepercayaan 

merk (brand trust) seta variabel terikatmya impulsive 

buying sedangkan peneliti sebelumnya menggunakan satu 

variabel bebas self esteem dan variabel terikat impulsive 

buying pada produk fashion. 

 

2. Penelitian (Septini 2017) 

Penelitian yang dilakukan Hesti Dwi Septini 

(2017) dengan judul “Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

E-Commerce  dengan Pembelian Impulsif (Impulse 

Buying)” pada penelitian ini adalah untuk mengetahui 

hubungan antara kepercayaan merek e-commerce dengan 

pembelian impulsif. Penelitian ini merupakan penelitian 

non-eksperimental dengan menggunakan skala 



 

 

13 

kepercayaan merek dan skala pembelian impulsif. Jumlah 

subjek dalam penelitian sebanyak 200 konsumen e-

commerce berusia 20-30 tahun dengan metode quota 

sampling. Hasil dari analisis korelasi Pearson’s r 

menunjukkan bahwa ada hubungan positif dan signifikan 

antara kepercayaan merek dengan pembelian impulsif (r = 

0.257, p = 0.000) yang berarti semakin tinggi kepercayaan 

merek e-commerce maka semakin tinggi pembelian 

impulsif yang dapat terjadi. Selain itu, kepercayaan merek 

e-commerce berpengaruh sebesar 6,6% terhadap 

pembelian impulsive. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang 

diadakan yakni pada subyek penelitian. Dalam penelitian 

Septini (2017) menggunakan subyek secara umum dan 

usia 20-30 tahun sedangkan peneliti akan meneliti dengan 

suyek mahasiswa. Dari segi variabel juga berbeda 

penelitian yang akan diadakan menggunakan dua variabel 

bebas yakni self esteem dan kepercayaan merk (brand 

trust) seta variabel terikatmya impulsive buying 

sedangkan peneliti sebelumnya menggunakan satu 

variabel bebas kepercayaan merek (brand trust) dan 

variabel terikat impulsive buying. 

3. Penelitian (Wicaksono & Hamidah, 2022) 

Penelitian yang dilakukan  (Wicaksono & 

Hamidah, 2022) dengan judul “Hubungan Tingkat Harga 

Diri Dengan Pembelian Impulsif Pada Individu Dewasa 

Awal Pemain Permainan Online” dalam penelitian ini 

bertujuan untuk mengidentifikasi bentuk hubungan harga 

diri dengan pembelian impulsif pada individu dewasa 

awal pemain permainan dengan microtransactions. 

Penelitian ini menggunakan metode survei. Alat ukur 

yang digunakan adalah Rosenberg Self Esteem Scale dan 

Impulse Buying Tendency Scale. Populasi dari penelitian 

ini adalah 68 individu dewasa awal berumur 20-39 tahun 

yang sudah pernah melakukan transaksi dalam permainan 

online. Hasil dari penelitian ini adalah tidak adanya 
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korelasi signifikan antara harga diri dengan pembelian 

impulsif (r=-0,146, p=0,234). 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang 

diadakan yakni pada variabel juga berbeda penelitian 

yang akan diadakan menggunakan dua variabel bebas 

yakni self esteem dan kepercayaan merk (brand trust) seta 

variabel terikatmya impulsive buying dengan yang 

berbeda, yaitu mahasiswa pengguna e-commerce shopee 

sedangkan peneliti sebelumnya menggunakan satu 

variabel bebash arga diri  dan variabel terikat perilaku 

pembelian impulsif dengan subjek berbeda yaitu pemain 

permainan online. 

4. Penelitian (Maryam, 2018) 

Penelitian Siti Maryam, 2018 dengan judul 

“pengaruh transaksi c2c commerce terhadap perilaku 

impulsive buying (servei pada konsumen PT. Shopee 

International Indonesia ) pada penelitian ini mengacu 

pada konsumen Shopee yang berada dikelurahan Beji 

Kota Depok dengan jumlah pendududk 46.640 orang 

yang ditetapkan sebagai populasi. Dengan tehnih 

nonprobability sampling yaitu accidental sampling. 

 Dari segi jenis penelitai dan variabel juga terdapat 

perbedaan, penelitian yang akan diadakan menggunakan 

subjek yaitu mahasiswa dan penelitian sebelumnya 

menggunakan penduduk disuatu daerah dengan survey  

sebagai metode untuk menjelaskan dari penelitian yang 

diangkat. Dan terdapat persamaan nya dari penelian ini 

dengan sebelumnya yaitu sama meneliti tingkat 

kecenderungan impulsive buying bagi pengguna e-

commerce Shopee. 

5. Penelitian (Sarah, 2020) 

Penelitiian yang dilakukan (Sarah, 2020)  dengan 

judul “Hubungan Antara Harga Diri Dan Perilaku 

Pembelian Impulsif Pada Mahasiswi” pada Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui hubungan antara harga diri 

dengan perilaku pembelian impulsif pada mahasiswi di 
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Yogyakarta. Hipotesis yang diajukan adalah ada 

hubungan antara harga diri dengan perilaku pembelian 

impulsif pada mahasiswi di Yogyakarta. Hasil penelitian 

ini menunjukkan terdapat hubungan antara harga diri 

dengan perilaku pembelian impulsif pada mahasiswi di 

Yogyakarta. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang 

diadakan yakni pada variabel juga berbeda penelitian 

yang akan diadakan menggunakan dua variabel bebas 

yakni harga diri dan kepercayaan merek seta variabel 

terikatmya impulsive buying dengan subyek mahasiswa 

pengguna produk e-commerce shopee sedangkan peneliti 

sebelumnya menggunakan satu variabel bebas harga diri  

dan variabel terikat perilaku pembelian impulsif. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

1. Ada hubungan yang signifikan antara harga diri dan 

kepercayaan merek dengan impulsive buying mahasiswa 

pengguna E-commerce Shopee. Variabel harga diri dan 

kepercayaan merek memberikan sumbangan efektif  

terhadap impulsive buying sebesar 30.8% dan sisanya 

69,2% dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari variabel 

penelitian.  

2. Hasil uji kedua yaitu tidak ada hubungan yang signifikan 

antara harga diri dengan impulsive buyin mahasiswa 

pengguna E-commerce Shopee.. Sumbangan efektif harga 

diri terhadap impulsive buying sebesar 1.79%. 

3. Hasil uji ketiga yaitu ada hubungan yang signifikan antara 

kepercayaan merek dengan impulsive buying  mahasiswa 

pengguna E-commerce Shopee. Variabel kepercayaan 

merek memberikan sumbangan efektif terhadap variabel 

impulsive buying sebesar 29.01% 

B. Rekomendasi 

1. Bagi pengguna E-commerce Shopee 

E-commerce Shopee merupakan bagian dari e-lifestyle 

yang memungkinkan transaksi jual beli dilakukan secara 

online dari sudut tempat manapun, peneliti menyaranakan 

agar pengguna dapat menyesuaikan dengan kebutuhan 

saat berbelanja  di E-commerce Shopee selain itu juga 

pengguna E-commerce Shopee sebaiknya dapat 

memikirkan konsekuensi dari pembelian yang dilakukan. 

2. Bagi PT Shopee Interntional Indonesia  

Pihak perusahaan diharapkan dapat mempertahankan 

kepercayaan konsumen terhadap E-commerce Shopee 

serta mampu meningkatkan keamanan, kualiatas 

pelayanan dalam memuaskan konsumen dengan lebih 
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baik lagi, karena saat ini E-commerce Shopee sudah 

mendapatkan kepercayaan dan penilaian yang baik dari 

penggunanya. 

3. Bagi peneliti selanjutnya  

Bagi peneliti selanjutnya jika tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan tema yang serupa, diharapkan dapat 

mengembangkan dan mendalami hal-hal yang berkaitan 

dengan variabel lainnya Memperhatikan skala yang akan 

digunakan untuk pengambilan data baik impulsive buying, 

harga diri dan kepercayaan merek, serta menambahkan 

jumlah sampel agar lebih banyak dari penelitian ini 

sehingga data dapat berdistribusi lebih baik serta dapat 

memberikan gambaran yang lebih spesifik. 
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