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Abstrak 
 
Penelitian ini di latar belakangi oleh pertumbuhan pengguna internet di Indonesia yang tumbuh begitu pesat dan hal ini 

menjadi potensi untuk kemajuan ekonomi di Indonesia. Pembelian secara online semakin meningkat dengan kemudahan 

yang diberikan oleh internet dan hal ini menjadi salah satu faktor yang membuat motif belanja hedonis. Perilaku 

pembelian hedonis ini dapat meningkatkan kecenderungan pembelian tidak terencana, dimana konsumen cenderung tidak 

akan peduli dan berpikir terlebih dahulu untuk memiliki produk yang diinginkan. Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui pengaruh hedonic shopping motives dan perceived risk terhadap impulse buying pada toko online di 

Instagram. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan mengalisis bagaimana hedonic shopping motives,  perceived 

risk, dan impulse buying di Instagram, melihat apakah hedonic shopping motives dan perceived risk berpengaruh terhadap 

impulse buying dalam pembelian di Instagram secara simultan maupun parsial.Variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini terdiri dari dua variabel independen (X) yaitu variabel hedonic shopping motives dan variabel perceived risk serta 

satu variabel dependen (Y) yaitu variabel impulse buying. Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif 

dengan jenis penelitian deskriptif dan kausal. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan 

pembelian di Instagram dengan jumlah sampel 100 responden dan teknik sampling yang digunakan yaitu metode non-

probability sampling dengan jenis purposive sampling. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa variabel hedonic 

shopping motives dan perceived risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada Instagram secara 

simultan sebesar 30,2%, sedangkan sisanya sebesar 69,8% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini. Variabel hedonic shopping motives berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada Instagram secara 

parsial, sedangkan variabel perceived risk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying pada Instagram 

secara parsial. 

 

 

Kata Kunci: Hedonic Shopping Motives, Perceived Risk, Impulse Buying, Instagram.  

 

Abstract 

This research is in the background behind the growth of internet users in Indonesia that has grown so rapidly and this 

has become a potential for economic progress in Indonesia. Online purchases are increasing with the convenience 

provided by the internet and this is one of the factors that makes the hedonic shopping motive. This hedonic purchasing 

behavior can increase the tendency of unplanned purchases, where consumers tend not to care and think first to have 

the desired product. This research was conducted to determine the effect of hedonic shopping motives and perceived 

risk on impulse buying on Instagram. This study aims to determine and analyze how hedonic shopping motive, perceived 

risk, and impulse buying on Instagram, see whether hedonic shopping motives and perceived risk have an effect on 

simultaneous or partial impulse buying in Instagram purchases. Variables used in this study consist of two independent 
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variables (X), namely the hedonic shopping motives variable and the perceived risk variable and one dependent 

variable (Y), namely the impulse buying variable. The research method used is a quantitative method with a type of 

descriptive and causal research. The population in this study were consumers who had made purchases on Instagram 

with a sample of 100 respondents and the sampling technique used was a non-probability sampling method with a type 

of purposive sampling. The results of this study indicate that the variables hedonic shopping motives and perceived risk 

have a positive and significant effect on impulse buying on Instagram simultaneously at 30.2%, while the remaining 

69.8% is influenced by other variables not examined in this study. Hedonic shopping motives have a positive and 

significant effect on the impulse buying on Instagram partially, while the perceived risk variable does not partially 

affect the impulse buying on Instagram partially. 

 

Keywords: Hedonic Shopping Motives, Perceived Risk, Impulse Buying, Instagram. 

 
1.    Pendahuluan  

 

Instagram merupakan aplikasi yang dikembangkan oleh Perusahaan Burbn. Inc yang berdiri sejak tahun 2010. Instagram 

merupakan platform yang digunakan untuk mem-posting hasil foto maupun video secara online yang mulai dimanfaatkan 

oleh para pelaku bisnis untuk mengembangkan bisnisnya dengan mencoba Instagram sebagai sarana promosi bisnis. 

Pemasaran melalui Instagram semakin terkenal di kalangan pelaku bisnis, hal ini berkaitan dengan pengguna Instagram 

yang semakin hari semakin bertambah. Selain itu, para pelaku bisnis menggunakan Instagram sebagai alternatif karena 

penggunaanya yang lebih efektif dan murah. [1]. 

 

Hedonic shopping motive adalah perilaku individu yang melakukan aktivitas berbelanja berlebihan untuk memenuhi 

kepuasan mereka sendiri. Sifat dari hedonic shopping motive akan tercipta dengan berbelanja sambil berkeliling memilih 

barang-barang yang diinginkan atau dengan mengunjungi beberapa toko online [2]. Konsumen merasakan pengalaman 

yang menyenangkan dan bisa dikatakan hiburan karena nilai yang diperoleh mengacu pada nikmat yang ia terima terkait 

dengan kegiatan berbelanja hedonis. [3].  

 

Perceived risk merupakan suatu ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak mampu melihat 

kemungkinan yang akan terjadi akibat keputusan pembelian yang dilakukan. [4]. Perceived risk dapat dijelaskan sebagai 

kesadaran konsumen tentang ketidakamanan dan konsekuensi yang kontradiktif sebagai akibat dari membeli suatu 

produk maupun jasa. [5]. 

 

Pembelian impuls sama dengan pembelian tidak terencana dan digambarkan seperti pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen tetapi belum direncanakan sebelumnya. [6]. Impulse buying merupakan suatu dorongan yang kuat dan terus-

menerus untuk membeli sesuatu dengan segera. [7]. 

 

Dilihat dari gaya hidup masyarakat yang mulai berubah dari berbelanja secara tradisional beralih ke modern dengan 

didukung oleh akses internet sebagai sarana yang digunakan dalam melakukan transaksi komerisal, hal tersebut 

menimbulkan motif pembelian hedonis yang didefinisikan sebagai aspek perilaku yang berhubungan dengan fantasi, dan 

aspek emosi konsumsi yang dapat dilihat dari kesenangan yang dialami oleh konsumen setelah memperoleh produk yang 

diinginkan. Konsumen merasakan pengalaman yang menyenangkan, dan bisa dikatakan hiburan karena nilai yang 

diperoleh mengacu pada rasa nikmat yang ia terima terkait dengan kegiatan belanja. [3]. Beberapa penelitian telah 

mengarah kepada penerimaan bahwa emosi mendominasi proses impulse buying dan perilaku impulse buying merupakan 

hasil dari motivasi hedonis. [6].  

 

Dengan meningkatnya perilaku konsumtif masyarakat secara online, dapat pula meningkatkan kecenderungan untuk 

pembelian tidak terencana. Para konsumen cenderung tidak akan peduli dan berpikir terlebih dahulu untuk memiliki 

produk yang diinginkan. Seseorang akan secara spontan melakukan impulse buying dalam pembelian online tanpa 

memikirkan kegunaan jangka panjang, karena berpikir dengan berbelanja secara online mereka lebih tahu tren masa kini, 

mendapatkan potongan harga yang tidak sedikit, dan dengan berbelanja online lebih mudah mendapatkan barang untuk 

seseorang yang mereka sayangi. [1]. Sehingga penelitian ini berjudul, “Pengaruh Hedonic Shopping Motives dan 

Perceived Risk terhadap Impulse Buying pada Toko Online di Instagram”. 

 

 

 

2.    Dasar Teori  

2.1 Konsep Pemasaran 

Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definisi 

yang dapat menggambarkan pemasaran dengan baik dan singkat yaitu memenuhi kebutuhan dengan cara yang 

menguntungkan. Pemasaran adalah sebagai suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan 

cara menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. [8]. 
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2.2 Pemasaran Online 
Pemasaran online adalah usaha perusahaan untuk memasarkan produk dan jasa serta membangun hubungan 

dengan pelanggan melalui internet. Pemasaran online menyediakan marketer dengan kesempatan untuk mendapatkan 

interaksi yang lebih baik dan individualisasi melalui website, search ads, display ads, dan e-mail. Selain itu, dapat 

memberikan peluang untuk membantu komunikasi dengan konsumen. [8]. 

 

2.3 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh tiga faktor yaitu faktor budaya, sosial dan pribadi. Selain itu, terdapat empat 

proses psikologis utama yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, dan 

memori. [8] 
 

2.4. Hedonic Shopping Motives 

Hedonic shopping motive adalah perilaku individu yang melakukan aktivitas berbelanja berlebihan untuk 

memenuhi kepuasan mereka sendiri. Sifat dari hedonic shopping motive akan tercipta dengan berbelanja sambil 

berkeliling memilih barang-barang yang diinginkan atau dengan mengunjungi beberapa toko online. [2] 

 

2.5. Perceived Risk 

Perceived risk dapat dijelaskan sebagai kesadaran konsumen tentang ketidakamanan dan konsekuensi yang 

kontradiktif sebagai akibat dari membeli suatu produk maupun jasa. [5]. Selain itu, perceived risk didefinisikan 

sebagai ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak mampu melihat kemungkinan yang akan terjadi 

akibat keputusan pembelian yang dilakukan. [4] 

 

2.6. Impulse Buying 

Impulse buying sebagai dorongan kuat dan terus-menerus untuk membeli sesuatu dengan segera. [7]. Pembelian 

impuls sama dengan pembelian tidak terencana dan digambarkan seperti pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

tetapi belum direncanakan sebelumnya. [6] 

 

 

3.    Metode Penelitian  

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode deskriptif dan kausalitas. Penelitian deskriptif merupakan 

penelitian yang bermaksud untuk menggambarkan keadaan atau nilai satu atau lebih variabel secara mandiri. Dalam 

penelitian ini, tidak dilakukan perbandingan variabel itu pada sampel yang lain dan mencari hubungan variabel itu 

dengan variabel yang lain. Dalam metode penelitian ini digunakan pendekatan kuantitatif. metode kuantitatif 

merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 

atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat statistik dengan 

tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. [9] 

 

 

4. Hasil dan Pembahasan 

 Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisa yang telah dilakukan pada sub bab sebelumnya dimana penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana hedonic shopping motive, perceived risk, dan impulse buying di 

Instagram, melihat apakah hedonic shopping motives dan perceived risk berpengaruh terhadap impulse buying 

dalam pembelian di Instagram secara simultan maupun parsial. Berikut adalah hasil pengujian data yang telah 

dilakukan: 

 

4.1 Uji Validitas dan Realibilitas 

Pengujian validitas untuk kuesioner dilakukan dengan menggunakan Pearson Product Moment sedangkan uji 

reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha. Kedua pengujian tersebut dilakukan dengan menggunakan Software 

SPSS versi 25.0. berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas, instrumen pernyataan dalam penelitian ini telah 

valid dan reliabel. 

 

4.2 Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji normalitas diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 1 Hasil Uji Normalitas 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 1 diatas, menunjukan hasil dari uji normalitas non-parametrik dengan menggunakan metode 

Kolmogorov-smirnov diketahui bahwa nilai signifikansinya yaitu sebesar 0,175 dimana angka tersebut > 0,05 

sehingga dapat disimpulkan bahwa data pada penelitian ini berdistribusi normal. 

 

4.3 Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas diperoleh hasil sebagai berikut: 

 

Tabel 2 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 2 diatas, hasil dari pengujian multikolinearitas pada data yang digunakan menunjukan nilai 

tolerance dari setiap variabel independen sebesar 0,859 yang berarti > 0,10 dan juga nilai dari VIF pada masing-

masing variabel sebesar 1,16 < 10,00. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini 

tidak terdapat adanya masalah multikolinearitas. 

 

4.4 Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas diperoleh hasil sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Berdasarkan gambar 1 diatas, menunjukan pola titik-titik pada scatterplot menyebar diatas dan dibawah angka 

0 pada sumbu Y, serta tidak membentuk pola tertentu seperti bergelombang. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi. 

 

 

4.5 Uji Regresi Linear Berganda 

 

Tabel 3 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil perhitungan uji regresi linear berganda pada tabel 3 diatas, maka dapat diperoleh persamaan 

regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = 3,561 + 0,408X1 + 0,173X2 

 

Maka berdasarkan persamaan yang telah didapatkan, dapat diuraikan sebagai berikut: 

a. Nilai dari konstanta (a) bernilai positif sebesar 3,561, yang berarti apabila variabel hedonic shopping motives 

(X1) dan variabel perceived risk (X2) bernilai nol atau tidak terjadi adanya perubahan, maka impulse buying 

(Y) pada Instagram tetap sebesar 3,561. 

b. Koefisien regresi pada variabel hedonic shopping motives (X1) memiliki nilai positif sebesar 0,408 yang artinya 

jika variabel hedonic shopping motives meningkat sebesar 1%, maka impulse buying (Y) pada Instagram akan 

bertambah sebesar 0,408. 

c. Koefisien regresi pada variabel perceived risk (X2) memmiliki nilai positif sebesar 0,173 yang artinya jika 

variabel perceived risk ditingkatkan sebesar 1%, maka impulse buying pada Instagram akan bertambah sebesar 

0,173. 

 

4.5 Pengujian Hipotesis 

4.5.1 Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Hipotesis yang akan diajukan dan dibuktikan kebenarannya adalah sebagai berikut: 

H0 = hedonic shopping motives dan perceived risk tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada Instagram secara 

simultan. 

H1 = hedonic shopping motives dan perceived risk berpengaruh terhadap impulse buying pada Instagram secara 

simultan. 

Pembuktian dilakukan dengan cara membandingkan nilai f hitung dengan f tabel. Pada tingkat signifikansi 5% (0,05). 

Kriteria: H0 ditolak jika Jika Fhitung ≥ Ftabel. Uji f diperoleh melalui tabel anova yang diolah menggunakan software 

SPSS 25.0, dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 4. Hasil Uji F (Simultan) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil uji F pada tabel 4.11 diatas, menunjukan bahwa nilai F hitung sebesar 30,214 dengan nilai 

F tabel sebesar 3,09 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Maka dengan demikian nilai F hitung ≥ F tabel, yang 

berarti H1 diterima dan H0 ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang 

signifikan dari variabel Hedonic Shopping Motives (X1) dan Perceived Risk (X2) terhadap Impulse Buying (Y) pada 

konsumen yang berbelanja di Instagram. 

 

 4.5.2 Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1) H0: hedonic shopping motives (X1) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying (Y) pada 

Instagram. 

H1: hedonic shopping motives (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying (Y) pada Instagram. 

2) H0: perceived risk (X2) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying (Y) pada Instagram. 

H1: perceived risk (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying (Y) pada Instagram. 

Dengan kriteria pengujian pada tingkat signifikansi 5% (0,05) sebagai berikut: 

a. Jika thitung ≥ ttabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima. Hal ini menunjukan ada pengaruh yang signifikan dari 

variabel independen terhadap variabel dependen. 

b. Jika thitung ≤ ttabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak. Hal ini menunjukan tidak ada pengaruh yang signifikan 

dari variabel independen terhadap variabel dependen. 

 

Berdasarkan penelitian ini, peneliti menggunakan tingkat signifikansi 5% (0,05) dengan jumlah sampel 

sebanyak 100 responden. Sehingga didapatkan t tabel sebesar 1,985. Berikut ini merupakan hasil uji t berdasarkan 

pengolahan SPSS versi 25.0: 

Tabel 5 Hasil Uji T (Parsial) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.12 diatas, menunjukan bahwa: 

1) Variabel hedonic shopping motives (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 6,304 > t tabel yaitu sebesar 1,985, 

maka H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

dari hedonic shopping motives (X1) terhadap impulse buying (Y) pada Instagram.  

2) Variabel perceived risk (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 1,849 < t tabel 1,985, maka H0 diterima dan 

H1 ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel perceived risk (X2) tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulse buying (Y) pada Instagram. 
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4.6 Koefisien Determinasi 

Hasil analisis koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

Tabel 6 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

  

  

 

 

Berdasarkan tabel 4.13 diatas, dapat diketahui bahwa nilai yang memberikan pengaruh terhadap impulse 

buying pada konsumen di Instagram (R square) sebesar 0,384. Sehingga didapatkan nilai dari koefisien determinasi 

yaitu: 

Kd = 0,384 × 100% = 38,4% 

 

Hasil uji koefisien determinasi yang didapatkan yaitu sebesar 38,4% yang menunjukan bahwa variabel 

independen hedonic shopping motives (X1) dan perceived risk (X2) memberikan pengaruh sebesar 38,4% terhadap 

impulse buying (Y) pada Instagram. Sedangkan sisanya sebesar 61,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yang 

tidak diteliti di dalam penelitian ini. 

 

 

5. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hedonic shopping motives pada Instagram mencapai 73,67%, dimana nilai tersebut termasuk ke dalam 

kategori yang baik. Hal ini menunjukan bahwa kegiatan berbelanja konsumen sebagai petualangan untuk 

menemukan sesuatu yang dianggap baru dan menarik, konsumen yang membeli barang diskon pada toko 

online merasa senang dan bangga pada dirinya sendiri karena menemukan barang murah dan menanggap 

dirinya sebagai pembeli yang cerdas. Mereka berbelanja online untuk mengikuti mode dan tren terbaru, dan 

kesenangan berbelanja muncul saat mereka dapat melakukan interaksi dengan orang lain atau keluarga saat 

berbelanja untuk mendapatakan pengalaman dan informasi baru. Selain itu, mereka berpikir bahwa berbelanja 

online dapat membantu mereka dalam menghilangkan stres dan untuk memanjakan diri. 

2. Perceived risk pada Instagram mencapai 71,42%, dimana nilai tersebut termasuk ke dalam kategori yang baik. 

Hal ini menunjukan konsumen akan merasa khawatir jika informasi kartu kreditnya dapat disalahgunakan saat 

berbelanja, mereka takut jika barang yang dibeli tidak sesuai dengan uang diharapkan, serta memikirkan 

mengenai kemudahan dalam membatalkan pesanan pada toko online di Instagram. Selain itu, konsumen juga 

mengkhawatirkan tentang produk yang tidak diterima setelah menyelasaikan transaksi seperti penjual yang 

sengaja tidak mengirimkan produknya maupun barang dikirim kealamat yang salah. 

3. Impulse buying pada Instagram termasuk pada kategori cukup baik dengan nilai sebesar 67,9%. Hal ini 

menunjukan bahwa konsumen melakukan pembelian tidak terencana dikarenakan beberapa hal seperti adanya 

faktor hedonis maupun gaya hidup untuk memenuhi kesenangannya, mengikuti tren dan mode terbaru, 

menyukai produk diskon, banyaknya penawaran yang menarik, ataupun senang bersosialisasi. 

4. Berdasarkan hasil uji f yang dilakukan, dinyatakan bahwa hedonic shopping motives dan perceived risk secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada Instagram sebesar 30,214. 

Berdasarkan hasil uji t yang dilakukan, dinyatakan bahwa variabel hedonic shopping motives secara parsial 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying dengan nilai t hitung sebesar 6,304 > t tabel 

sebesar 1,985. Dari hasil pengamatan dapat dilihat bahwa konsumen memiliki minat dalam melakukan impulse 

buying dikarenakan adanya faktor motivasi hedonis dan dengan adanya berbagai penawaran menarik membuat 

konsumen tertarik dan melakukan pembelian yang dapat memenuhi rasa senangnya. Sedangkan berdasarkan 

hasil uji t yang dilakukan, dinyatakan bahwa variabel perceived risk secara parsial tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap impulse buying dengan nilai t hitung yaitu sebesar 1,849 < t tabel 1,985. Dari hasil 

penelitian, dapat dilihat bahwa konsumen tidak terlalu memikirkan risiko yang dapat terjadi saat berbelanja 

online jika diperlihatkan tampilan yang menarik dari suatu produk dengan harga yang sangat murah serta 

adanya diskon yang ditawarkan. 
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