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Abstract: This study aims to analyze consumer behavior and impulse buying on the Shopee e-commerce platform, 

focusing on the young age group between 18 to 30 years old. In the digital era, e-commerce has changed the way 

of shopping, offering greater convenience and accessibility for consumers. The methodology used is a quantitative 

approach with the Technology Acceptance Model (TAM) model, which involves collecting data through 

questionnaires to 50-100 respondents. The results of the study indicate that consumer behavior has a significant 

influence on purchasing decisions, while impulse buying has no direct effect. These findings indicate that factors 

such as promotions and social trends play an important role in driving purchasing behavior among young 

consumers. This study provides insights for e-commerce managers in designing more effective marketing 

strategies to improve the online shopping experience. 
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Abstrak: Tujuan dari hal yang diteliti mengenai menganalisis perilaku konsumen dan pembelian impulsif pada 

platform e-commerce Shopee, dengan fokus pada kelompok usia muda antara 18 hingga 30 tahun. Dalam era 

digital, e-commerce telah mengubah cara berbelanja, menawarkan kemudahan dan aksesibilitas yang lebih besar 

bagi konsumen. Metodologi yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan model Technology 

Acceptance Model (TAM), yang melibatkan pengumpulan data melalui kuesioner kepada 50-100 responden. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa, perilaku konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan pembelian impulsif tidak berpengaruh langsung. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

faktor-faktor seperti promosi dan tren sosial berperan penting dalam mendorong perilaku pembelian di kalangan 

konsumen muda. Penelitian ini memberikan wawasan bagi pengelola e-commerce dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan pengalaman belanja online. 

 

Kata kunci: Perilaku konsumen; Pembelian impulsif; E-commerce; Shopee; Technology Acceptance Model  

 

1. PENDAHULUAN 

Perdagangan elektronik telah mengubah cara berbisnis, menghadirkan harga yang lebih 

kompetitif karena penawaran yang sangat luas, variasi produk yang lebih banyak, strategi 

pemasaran yang lebih banyak, dan membuat pelanggan lebih banyak tuntutan (Gij & Fern, 

2022). Fungsi E-Commerce telah mengalami perubahan besar dalam hal manajemen operasi, 

pengiriman layanan, dan manajemen hubungan pelanggan selama beberapa dekade terakhir. 

Meningkatnya kepercayaan dan ketergantungan pada situs E-Commerce telah menyebabkan 

peningkatan kemampuan beradaptasi belanja online. Berbagai penelitian telah menemukan 

hubungan positif antara kepercayaan dan niat pembelian pada platform E-Commerce (Attar et 

al., 2022). 

E-commerce membawa manfaat yang besar bagi masyarakat karena dalam e-commerce 

tidak ada batasan waktu dan tempat serta proses jual beli dapat di lakukan kapan saja dan 
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dimana saja. Orang tidak perlu lagi bepergian jauh hanya untuk membeli produk yang mereka 

inginkan. Sekarang, orang dapat menyelesaikan proses penbelian dan penjualan melalui media 

e-commerce. E-commerce ini bisa mencakup area yang sangat luas baik domestik maupun 

internasional. (Firmansyah & Herman, 2023). 

Dilansir oleh (Tempo.co, 2020) menurut laporan data pengguna e-commerce Statista di 

Indonesia, jumlah pemgguna e-commerce di Indonesia di perkirakan akan meningkat menjadi 

189,6 juta  pada tahun 2024. Pada tahun 2017, terdapat 70,8 juta pengguna e-commerce, dan 

jumlah tersebut trus bertambah stiap tahunnya. Pada tahun  2018, jumlah pengguna e-

commerce di Indonesia mencapai 87,5 juta. Pada tahun 2020, terdapat 129,9 juta pengguna e-

commerce. Jumlah pengguna di perkirakan mencapai 148,9 juta  pada tahun 2021, 166,1 juta 

pada tahun 2022, 180,6 juta pada tahun 2023, dan  18,6 juta pada tahun 2024. 

 

Gambar 1. https://data.tempo.co 

Penelitian ini berfokus pada perilaku konsumen e-commerce, kepercayaan, 

impulsivitas, dan bagaimana faktor-faktor ini memengaruhi perilaku konsumen. Untuk 

memberikan pemahaman yang komprehensif tentang topik penelitian, studi ini berfokus pada 

perilaku konsumen dan pembelian impulsive pada platform e-commerce. Banyak individu 

dalam kelompok usia muda ini merasa perlu untuk mengikuti tren atau mendapatkan barang-

barang yang dianggap "keren" atau "populer", sehingga mereka lebih cenderung melakukan 

pembelian impulsif untuk meningkatkan citra diri mereka (Rofiq et al., 2024). Menurut 

(Rofatul Iliah & Aswad, 2022)  menyatakan bahwa individu berusia muda, terutama antara 18 

hingga 30 tahun, cenderung melakukan pembelian impulsif secara online. Faktor-faktor seperti 

promosi, adiksi internet, dan sifat materialisme berpengaruh signifikan terhadap prilaku ini. 

Penelitian ini tidak hanya memperkaya pemahaman teoritis tentang perilaku konsumen 

e-commerce, tetapi juga memberikan penjelasan rasional untuk mengetahui keterkaitan 
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perilaku konsumen dan pembelian impulsif pada platform e-commerce. Selain itu, dapat 

berfungsi sebagai referensi praktis untuk mengoptimalkan platform e-commerce.  

 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen tlah menjadi fokus penting bagi para peneliti dan praktisi 

pemasaran. Sebab konsumen tidak hanya menjadi pembeli di masa depan saja, namun mereka 

juga mempunyai kekuatan untuk menbentuk trend pasar dan mempengaruhi setrategi 

pemasaran. Perilaku Konsumen memiliki pereferensi konsumsi yang unik dan mengikuti pola 

prilaku yang berbeda, trutama ketika berinteraksi dengan merk dan membeli produk. Oleh 

karena itu, penting bagi perusahaan untuk memiliki pemahaman mendalam mengenai prilaku 

dan preferensi konsumen agar dapat menyusun setrategi pemasaran yang efektif dan tepat. 

(Halim, 2010). 

Perilaku konsumen adalah prilaku dimana konsumen mencari, membeli, mengevaluasi, 

menggunakan, dan memblanjakan produk dan jasa yang mereka harap dapat memenuhi 

kebutuhan mereka. Tindakan ini mencakup pemeriksaan tunggal atas pembelian dan 

pertukaran, termasuk barang dan jasa, penggalaman, pembangkitan ide, konsumsi dan 

peroduksi (Mauludin et al., 2022). 

Perilaku konsumen saat membeli produk dapat diukur dengan menggunakan beberapa 

indikator, (Fitri & Basri, 2021) yaitu : 

a. Pengaruh produk atau merek tertentu sehingga pilihan untuk membeli kebutuhan 

persepsi trhadap karakteristik merk, sikap, kondisi demografis, gaya hidup dan 

karakteristik mempengaruhi pilihan individu 

b. Lingkungan yang memengaruhi konsumen sehingga membeli suatu merk produk 

karena meniru orang lain. 

c. Keinginan yang memengaruhi konsumen untuk membeli barang setelah pengalaman 

orang trdekat (orang tua, saudara) dalam menggunakan suatu peroduk. 

Pembelian Impulsif 

Pembelian implusif  adalah pembelian  yang terjadi tanpa perencanaan sbelumnya dan  

keputusan  pembelian  diambil  dengan  cepat  dan  berdasarkan  penilaian  subyektif pada   saat   

pembelian   dilakukan.   Sebagian   besar   konsumen   di   Indonesia   memiliki kebiasaan 

unplanned,  dimana  mereka  cenderung  bertindak  secara last   minute (Marshel & Santoso, 

2024). Akibat kemajuan teknologi di era globalisasi,  fenomena di atas dapat menimbulkan 
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perilaku pembelian impulsif di platform online. (Jatmiko et al., 2024). Adapun indikator dari 

pembelian impulsif menurut (Marshel & Santoso, 2024) yaitu: 

a. Pemnbelian secara sepontan  

b. Pembelian di lakukan secara trburu-buru  

c. Pembelian di pengaruhi oleh emosi  

d. Pembelian di lakukan tanpa memikirkan akibat 

E-Commerce 

E-commerce artinya sistem pemasaran saat ini dapat dilakukan melalui media 

elektronik. Aktivitas e-commerce mencakup di stribusi, penjualan, pemnbelian, pemasaran, dan 

pelayanan peroduk melalui sistem elektronik sperti Internet dan bentuk jaringan komputer 

lainnya. (Hermansyah et al., 2023). Perdagangan elektronik adalah proses yang terjadi ketika 

orang atau sekelompok orang berinteraksi melalui sistem elektronik terkomputerisasi untuk 

membeli dan menjual barang dan jasa. (Yusuf et al., 2022). E-commerce membuatnya dapat 

diakses oleh semua orang dan semakin memperluas jangkauan konsumen, sehingga 

meningkatkan output dan profitabilitas bagi produsen. (Hanung, 2021).   

Ada beberapa indikator yang mempengaruhi keberhasilan e-commerce menurut 

(Wildani, 2022) yakni: 

a. Gampang di akses  

b. Transaksi mudah di lakukan  

c. Permodalan  

d. Teransaski aman  

e. Peroses layanan cepat 

 

3. METODE 

Penelitian ini mengunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan pendekatan 

model Technology Acceptance Model (TAM) yang di gunakan untuk menjlaskan perilaku 

pengguna aplikasi pada saat menerima dan menggunakan teknologi informasi. Metode analisis 

data mengghunakan analisis deskriptif untuk menjelaskan hubungan antar prilaku konsumen 

berdasarkan model penerimaan teknologi TAM. (Herlina et al., 2023). Teknik penentuan sempel 

yang di gunakan adalah purposive sempling dengan jumlah 50-100 orang dengan pengukuran 

skala likert. Setiap pertanyaan menggunakan sekala likert 1-5, dimana 1 = Sangat Tidak Setuju, 

2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, dan 5 = Sangat Setuju. Pendekatan kuantitatif 

digunakan untuk menggetahui hubungan dan prbedaan antar variabel. Pendekatan kuantitatif 

ini  menggunakan  survey untuk mengumpulkan data. Sampel diambil dari populasi dan 
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kuisioner digunakan sebagai instrumen pengumpulan data utama. (Artheswara & Sulistiawati, 

2020). 

Metode penggumpulan data penelitian dengan cara membagikan kuisioner kepada 

konsumen E-Commerce Shopee diukur dengan pendekatan Smart Partial Least Square (PLS). 

Partial Least Square atau disingkat PLS adalah model prsamaan Strucrural Equation 

Modelling (SEM) yang berbaisis komponen atau varian. Penelitian ini dilakukan pada anak-

anak muda sekarang dengan kisaran umur 18-30 tahun dimana mereka yang selalu gemar 

membeli atau berbelanja barang-barang pada E-Commerce Shopee dan membeli sesuatu secara 

impulsif menurut mereka bagus atau menarik tanpa adanya suatu kebutuhan yang diperlukan. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Gambar 2 

(H1) : Terdapat pengaruh positif antara perilaku konsumen trhadap keputusan pembelian 

diplatform e-commerce.  

(H2) : Pembelian impulsif tidak brpengaruh terhadap keputusan pembelian diplatform e-

commerce. 

Perilaku konsumen yang ditunjukkan oleh individu dewasa muda cenderung impulsif 

dan dipengaruhi oleh promosi dan trend popular (Rofatul Iliah & Aswad, 2022). Data statistika 

juga menunjukkan peningkatan pengguna E-Commerce di Indonesia yang diduga dipicu oleh 

kepercayaan dan akesibilitas yang meningkat (Tempo.co, 2020). 

Outer Model 

a. Validitas Konvergen 

Tabel 1 

 X1.P X2.I Y1.E 

X1.1 P 0.797   

X1.2 P 0.699   

X1.3 P 0.736   

X1.4 P 0.780   

X1.5 P 0.567   

X2.1 I  0.626  

X2.2 I  0.524  
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X2.3 I  0.788  

X2.4 I  0.538  

X2.5 I  0.733  

Y1.1 E    0.795 

Y1.2 E   0.805 

Y1.3 E   0.788 

Y1.4 E   0.776 

Y1.5 E   0.824 

Jika semua pertanyaan dalam suatu survei memiliki nilai loading factor di atas 0,5, 

maka prtanyaan-pertanyaan tersebut di anggap valid dan saling terkait. 

b. Validitas Diskriminan 

Tabel 2 

 X1.P X2.I Y1.E 

X1.1 P 0.797 0.503 0.219 

X1.2 P 0.699 0.311 0.180 

X1.3 P 0.736 0.415 0.275 

X1.4 P 0.780 0.626 0.368 

X1.5 P 0.567 0.177 0.027 

X2.1 I 0.780 0.626 0.368 

X2.2 I 0.810 0.524 0.255 

X2.3 I  0.295 0.788 0.776 

X2.4 I 0.809 0.538 0.285 

X2.5 I 0.169 0.733 0.788 

Y1.1 E 0.199 0.578 0.795 

Y1.2 E 0.364 0.648 0.805 

Y1.3 E 0.196 0.733 0.720 

Y1.4 E 0.295 0.788 0.776 

Y1.5 E 0.396 0.724 0.824 

Apabila nilai korelasi antara indikator dngan konstruknya > korelasi dengan konstruk 

blok lainnya, maka semua item pernyataan di nyatakan valid diskriminan. 

c. Uji Reliabilitas  

Tabel 3 

 Cronbach’s Alpha Composite Reliability (rho 

c) 

X1.P 0.791 0.842 

X2.I 0.725 0.781 

Y1.E 0.858 0.898 

Ketika nilai Cronbach’s Alpha dan reliabilitas komposit seluruh variabel penelitian 

menunjukkan angka di atas 0,7, hal ini mengindikasikan bahwa semua variabel telah mencapai 

tingkat kehandalan yang baik.. 
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Inner Model 

a. R Square 

Tabel 4 

 R-square R-square Adjusted 

Y1.E 0.846 0.840 

Nilai R Square variable E-Commerce sebesar 0.846, hal trsebut menandakan bahwa 

variable Perilaku Konsumen dan Pembelian Impulsif mampu menjelaskan variable E-

commerce sebesar 84,6%. Maka dapat disimpulkan bahwa model dianggap kuat. 

b. Effect Size 

Tabel 5 

 X1.P X2.I Y1.E 

X1.P   0.448 

X2.I   4.649 

Y1.E    

Tabel diatas menjelaskan bahwa Perilaku Konsumen terhadap E-commerce sebesar 

0.448 dianggap kuat. Sedangkan Pembelian Impulsif terhadap E-Commerce sebesar 4.649 

sianggap kuat. 

c. Uji Hipotesis 

Tabel 6 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation  

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

X1.P 

→Y1.E 

-0.342 -0.299 0.158 2.159 0.136 

X2.I→Y1.E 1.100 1.106 0.110 10.030 0.000 

Adapun uraian detailnya adalah sebagai berikut: 

a. Variabel Perilaku Konsumen di proleh nilati t statistik sebesar 2.159 > 1,96 atau nilai p 

values 0.136 < 0,05, maka H1 di terima yaitu Perilaku Konsumen berpengaruh terhadap 

E-Commerce. 

b. Variabel Pembelian Impulsif di proleh nilai t statistik sebesar 10.030 > 1,96 atau nilai 

p values 0.000 < 0,05, maka H2 di tolak yaitu Pembelian Impulsif tidak berpengaruh 

terhadap E-Commerce. 

 

5. KESIMPULAN 

Menurut penlitian yang di lakukan, Kesimpulan yang bisa peneliti berikan bahwa: 

a. Perilaku Konsumen : Trdapat pengaruh yang siginifikan antara perilaku konsumen 

terhadap e-commerce, dengan nilai t statistik sebesar 2.159 yang lebih besar dari 1.96 
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dan nilai p < 0.05, sehingga H1 di trima. Hal ini menunjukan bahwa prilaku konsumen 

memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian diplatform e-commerce. 

b. Pembelian Impulsif : Sebaliknya, hasil menunjukkan bahwa pembelian impulsif tidak 

berpengaruh trhadap keputusan pembelian, dengan nilai t statistik sebesar 10.030 yang 

menunjukkan hasil yang signifikan (p < 0.05), sehingga H2 ditolak. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun terdapat kecenderungan untuk melakukan pembelian 

impulsif, hal tersebut tidak secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian di e-

commerce. 

Secara keseluruhan, peneliti ingin memberikan wawasan tentang bagaimana perilaku 

konsumen berkontribusi terhadap dinamika pembelian dalam konteks E-commerce, serta 

menyoroti pentingnya memahami faktorfaktor yang memepengaruhi keputusan pembelian di 

kalangan generasi muda. 
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