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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji variabel pembelian impulsif daring. Pembelian impulsif dipengaruhi
oleh komunikasi getok tular elektronik, Fanatisme, Motivasi belanja hedonis, keterikatan merek yang
melibatkan peran duta merek. Data yang diperoleh melalui kuesioner yang telah dibagikan secara daring pada
responden yang memenuhi persyaratan. Teknik penyampelan menggunakan purposive sampling sebanyak
200 responden. Uji hipotesis menggunakan analisis regresi logistik dan SEM. Hasil penelitian menunjukan (1)
Komunikasi Getok Tular Elektronik berpengaruh positif signifikan pada perilaku beli impulsif daring, (2)
Fanatisme berpengaruh positif signifikan pada perilaku beli impulsif daring (3)motivasi belanja hedonis
berpengaruh signifikan pada perilaku beli impulsif daring (4) keterikatan merek tidak berpengaruh signifikan
terhadap perilaku beli impulsif daring. (5) duta merek berpengaruh signifikan terhadap komunikasi getok
tular, (6) duta merek berpengaruh signifikan pada fanatisme, (7) duta merek tidak berpengaruh pada motivasi
belanja hedonis.

Kata Kunci: Pembelian Impulsif Daring, Fanatisme, Motivasi Belanja Hedonis, Duta Merek, SEM.

ABSTRACT

This study aims to examine the variables of online impulse buying. Impulsive buying is influenced by
electronic word-of-mouth communication, fanaticism, hedonistic shopping motivation, and brand attachment
involving the role of brand ambassadors. Data was obtained through questionnaires distributed online to
respondents who met the requirements. The sampling technique used purposive sampling of 200 respondents.
Hypothesis testing used logistic regression analysis and SEM. The results showed that (1) electronic word-of-
mouth communication had a significant positive effect on online impulsive buying behavior, (2) fanaticism
had a significant positive effect on online impulsive buying behavior, (3) hedonistic shopping motivation had
a significant effect on online impulsive buying behavior, and (4) brand loyalty did not have a significant effect
on online impulsive buying behavior. (5) Brand ambassadors have a significant effect on word-of-mouth
communication, (6) Brand ambassadors have a significant effect on fanaticism, (7) Brand ambassadors have
no effect on hedonistic shopping motivation.

Keywords: Online Impulsive Buying, Fanaticism, Hedonic Shopping Motivation, Brand Ambassador, SEM.

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi dalam lingkungan belanja digital memudahkan proses pembelian,
membuat pembelian impulsif lebih sering terjadi dibandingkan dengan belanja secara langsung
(Ngo et al., 2024). Pembelian impulsif dipengaruhi oleh dua aspek, yaitu aspek kognitif dan afektif.
Aspek kognitif meliputi kesengajaan dan pemikiran individu. Aspek afektif meliputi perasaan puas,
kegembiraan dan rasa bersalah. Aspek afektif merupakan salah satu aspek yang cukup kuat dalam
mendorong pembelian impulsif karena aspek afektif juga mendorong adanya motivasi belanja
hedonis yang mencakup emosi, kepuasan, gengsi, dan lain-lain (Felicia, 2022).

Perilaku pembelian impulsif daring lebih bergantung pada penilaian emosional
dibandingkan dengan penilaian kognitif. Berdasarkan Suarez dan Veloso, (2020) emosi dan
kenangan positif pengalaman berkontribusi pada ikatan emosional antara konsumen dan merek.

Keterikatan terhadap selebriti meningkatkan hubungan konsumen dengan merek. Oleh karena itu,
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pemasar perlu membangun hubungan emosional kuat dengan konsumen (Shimul, 2022; Ozer et al.,
2022). Hubungan emosional ini dapat ditimbulkan melalui penggunaan influencer dalam
komunikasi pemasaran. Dalam konteks ini, maka pemasaran influencer telah menjadi salah satu alat
terpenting bagi perusahaan untuk meningkatkan kesadaran, penjualan, atau kekuatan citra.
Konsumen lebih menyukai merek dan perusahaan yang memiliki citra baik sesuai dengan diri
individu atau citra ideal (Venciute et al., 2023). Perusahaan perlu merencanakan strategi dengan hati-
hati dalam memilih selebriti sebagai duta merek efektif (Al-Qatami, 2019). Selebriti handal dapat

meningkatkan pembelian impulsif (Parmar et al., 2020).

LANDASAN TEORI
A. Pembelian Impulsif Daring

Perilaku pembelian impulsif merupakan perilaku konsumen yang dilakukan secara
cepat dan tidak direncanakan karena adanya dorongan emosional secara tiba-tiba untuk
memenuhi keinginan (Magsood dan Javed, 2019 dan Umar et al., 2022). Pembelian impulsif
dipengaruhi oleh kondisi emosional dan faktor persuasif pribadi (Umar et al., 2022).
Pembelian impulsif daring didorong dengan adanya respons emosional langsung
berdasarkan reaksi spontan terhadap produk (Ngo et al., 2024). Pembelian impulsif
menekankan emosi kesenangan, gairah yang tidak direncanakan, dan memberikan
dorongan untuk membeli secara impulsif ketika menghadapi stimulus (Zafar et al., 2020).
Berdasarkan penjelasan di atas perilaku impulsif didefinisikan sebagai pembelian secara
cepat dan tidak direncanakan karena adanya dorongan emosional secara tiba-tiba untuk
memenuhi keinginan (Maqgsood dan Javed, 2019; Zafar et al., 2020; Umar et al., 2022; Ngo et
al., 2024).

Faktor sosial memiliki peran dalam menentukan pembelian impulsif daring, Selain
itu faktor emosional juga menjadi penyebab utama perilaku impulsif daring (Gong et al.,
2024). Perilaku beli impulsif secara daring tidak hanya dipengaruhi faktor eksternal tetapi
juga faktor internal. Faktor internal muncul dalam diri individu seperti motivasi belanja
hedonis, pengalaman sebelumnya saat menemukan postingan, komentar, atau gambar
produk. Faktor eksternal berasal dari rangsangan pemasaran produk seperti komunikasi
getok tular elektronik (e-wom), promosi yang dibagikan oleh duta merek (Akram et al., 2018;
Zafar et al., 2020; Ramdani et al., 2024).

B. Komunikasi Getok Tular Elektronik

Munculnya jaringan media sosial telah mempresentasikan perusahaan dan merek
dengan kesempatan untuk memanfaatkan e-commerce dalam mencapai tujuan pemasaran
dan bisnis. Komunikasi getok tular elektronik merupakan informasi dari mulut ke mulut
yang terjadi secara daring melalui platform media sosial untuk menggerakkan pemasaran
produk yang dikeluarkan oleh perusahaan (Utami et al., 2020). Komunikasi getok tular
elektronik merupakan komentar atau ulasan yang dibuat secara daring oleh pelanggan.
Komunikasi elektronik getok tular didefinisikan sebagai pertukaran informasi konsumen

tentang suatu produk atau perusahaan melalui internet, media sosial, dan komunikasi
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seluler yang menyebabkan tingginya niat transmisi ulang karena konsumen mudah
melakukan percakapan daring (Chu, 2021). Komunikasi getok tular elektronik merupakan
komentar, respon, dan tanggapan terhadap postingan atau konten yang dibagikan oleh
duta merek (Rosario et al., 2020).

Berdasarkan penjelasan di atas komunikasi getok tular elektronik adalah
pertukaran informasi berupa komentar atau ulasan yang dibuat secara daring oleh
pelanggan (Chu, 2021; Rosario et al., 2020; Utami ef al., 2020). Komunikasi getok tular
elektronik banyak digunakan dan menjadi sumber informasi yang dapat diandalkan
pengguna untuk berbagi ide, pemikiran, dan pengalaman (Ahmed dan Nasir, 2024).
Hubungan antara komunikasi elektronik getok tular (e-wom) dan perilaku pembelian
impulsif juga dijelaskan oleh (Aghdaie et al., 2022) yang menyatakan bahwa komunikasi
elektronik getok tular memiliki dampak positif signifikan terhadap pembelian impulsif.
Hal ini disebabkan karena adanya keinginan untuk memiliki produk yang sedang tren, rasa
aman ketika melihat ulasan positif, dan kepercayaan diri dalam memutuskan untuk
membeli suatu produk berdasarkan pengalaman yang dibagikan oleh orang lain. Hal itu
juga sejalan dengan penelitian Ahmed dan Nasir, (2024) yang menjelaskan bahwa
komunikasi elektronik getok tular memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif.
Berdasarkan pertimbangan tersebut maka dapat diajukan hipotesis:

H1: komunikasi getok tular berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif daring.

C. Fanatisme

Fanatisme merupakan keyakinan terhadap sesuatu yang positif atau negatif, tidak
mempunyai landasan teoritis atau nyata, namun sudah tertanam kuat sehingga sulit untuk
diubah (Watiningsih, 2020; Fauziah et al., 2024). Fanatisme merupakan perasaan emosi,
cinta, antusias berdasarkan pengabdian untuk mendukung tokoh tertentu (Ahmed dan
Nasir, 2024). Fanatisme adalah bentuk antusiasme, gairah yang kuat, intens, dan ekstrem, dan
merupakan jenis kesetiaan yang luar biasa (Le, 2019) Fanatisme sebagai aktivitas konsumsi
lebih kuat daripada konsumsi lain. Fanatisme merupakan pengabdian yang mendefinisikan
identitas terhadap suatu objek atau ide dengan semangat yang luar biasa (Tietjen, 2023).
Berdasarkan penjelasan di atas fanatisme dapat didefinisikan sebagai bentuk pengabdian
untuk mendukung tokoh dengan perasaan emosi, antusias, cinta yang kuat (Le, 2019;
Tietjen, 2023; Ahmed dan Nasir, 2024). Keyakinan fanatik muncul dengan adanya
antusiasme besar, rasa cinta tinggi, keterikatan emosional, dan ketertarikan jangka panjang.
Fanatisme melindungi dan mendukung keyakinan yang dianggap sebagai kebenaran
mutlak (Fauziah et al., 2024).

Konsumen fanatik telah menjadi target pasar yang terus berkembang dengan
keuntungan finansial tinggi. Konsumen memiliki kebutuhan dan permintaan yang tidak
terpenuhi, menjadi lebih penting bagi perusahaan. Kebutuhan dan tuntutan mereka yang
tidak terpenuhi dapat menimbulkan perilaku pembelian tidak rasional dan tidak terencana.

Fanatisme juga ditandai oleh seseorang yang intens, ekstrim dalam komitmen, kesetiaan,
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pengabdian, gairah, keterikatan emosional, dan keterlibatan dalam apa yang dinginkan
(Deveci dan Ercis, 2017; Umar et al.,, 2022). Fanatisme merupakan salah satu bentuk
dukungan yang diberikan penggemar kepada idolanya (Kartikasari dan Sudrajat, 2022;
Qadri et al., 2024). Fanatisme ini sering kali dipicu oleh kepribadian dari duta merek.

Fanatisme dalam tahapan usia dewasa tidak berpengaruh terhadap duta merek dan
motivasi belanja hedonis, sehingga fanatisme hanya menjadi variabel bebas biasa (Umar et
al., 2022). Namun fanatisme memiliki hubungan antar duta merek dan perilaku pembelian
impulsif daring (Ahmed dan Nasir, 2024). Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat
diajukan hipotesis:

H2: fanatisme berpengaruh positif pada impulsif daring.

D. Motivasi Belanja Hedonis

Konten gaya hidup mewah duta merek menciptakan norma baru tentang konsumsi
(Bennett et al., 2020). Motivasi belanja hedonis didasarkan pada kebutuhan psikologis.
Kebutuhan tersebut sering kali muncul untuk memenuhi tuntutan sosial dan estetika dan
juga disebut motif emosional. Menurut Hirschman dan Holbrook dalam Coelho et al, (2023)
konsumsi hedonis merupakan perilaku yang berhubungan dengan aspek multisensori,
tantasi, dan emosi dari pengalaman penggunaan produk. Arij, (2021) menyatakan motivasi
belanja hedonis merupakan dorongan belanja individu secara berlebih untuk memenuhi
kepuasan tanpa memperhatikan kualitas dari produk. Motivasi belanja hedonis
merupakan keinginan konsumen dalam belanja untuk mencari kesenangan daripada
kebutuhan (Kholis et al., 2023). Sehingga dapat di simpulkan bahwa motivasi belanja
hedonis merupakan dorongan belanja berdasarkan keinginan untuk mencari kesenangan
daripada kebutuhan (Arij, 2021; Coelho et al., 2023; Kholis et al., 2023).

Tujuan utama dari motivasi belanja hedonis yaitu kesenangan dan kebahagiaan,
Park dan Ha dalam Nawi et al., (2024) menyatakan motivasi belanja hedonis didorong oleh
fantasi, gairah, rangsangan sensorik, kesenangan, dan pelarian. Putri, (2020) menyatakan
belanja hedonis memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal ini sejalan
dengan penelitian Umar et al., (2022) dan Faturrazaq dan Sukresna, (2023) yang
menyatakan motivasi hedonis memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif.
Hal itu berbeda dengan penelitian Mariyana et al., (2023) yang menjelaskan bahwa motivasi
belanja hedonis tidak mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif di toko
daring shopee namun emosi positif dapat mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif karena emosi positif akan menimbulkan sukacita, kepuasan, dan cinta
untuk produk yang dibeli. Motivasi hedonis memiliki efek dalam mendorong individu
untuk melakukan perilaku pembelian. Motivasi hedonis merupakan aspek penting dari
perilaku pembelian impulsif. Konsumen yang mencari kesenangan dan mengabaikan
manfaat dan aspek keuangan cenderung mendapatkan nilai hedonis yang berakibat
terbentuknya perilaku pembelian impulsif (Zheng et al., 2019; Kimiagari dan Malafe, 2021;
Yang et al., 2021). Berdasarkan pertimbangan di atas maka dapat diajukan hipotesis:
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H3: motivasi belanja hedonis berpengaruh positif pada pembelian impulsif daring.

E. Keterikatan Merek

Keterikatan merek merupakan ikatan emosi dengan suatu merek (Thomson et.al.,
2005 dalam Ozer et.al, 2022). Keterikatan terhadap merek mengacu pada kekuatan
hubungan emosional yang menghubungkan konsumen dan merek, yang melibatkan
perasaan terhadap merek (Japutra et.al., 2019). Keterikatan merek merupakan hubungan
emosional konsumen yang kuat dengan suatu merek. Konsumen menganggap merek
tersebut sebagai bagian dari konsep diri (Shimul, 2022). Lim et al., (2020) mendefinisikan
keterikatan merek sebagai kekuatan ikatan kognitif dan afektif yang menghubungkan
merek dengan diri. Berdasarkan penjelasan tersebut, keterikatan merek dapat didefinisikan
sebagai hubungan emosional antara diri konsumen dengan merek (Japutra et al., 2019; Lim
et al., 2020; Ozer et al., 2022; Shimul, 2022).

Keterikatan terhadap merek merupakan elemen penting dalam hubungan
konsumen dengan merek, karena mengacu pada kekuatan ikatan kognitif dan afektif yang
menghubungkan merek dengan diri sendiri (Park et al., 2010; Ozeretal, 2022). Keterikatan
merek merupakan ikatan emosional antara konsumen dan merek, yang terdiri atas tiga
perasaan dasar seperti gairah, kasih sayang, dan koneksi (Thomson dalam Japutra et al.,
2019). Keterkaitan merek emosional merupakan kekuatan ikatan antara konsumen dan
merek yang memengaruhi perilaku. Jika merek memiliki kemampuan emosional maka
pelanggan akan lebih terikat pada merek dan cenderung membeli merek (Ghorbanzadeh
dan Rahehagh, 2021; Karahan, 2023). Tetapi ikatan emosional tidak mudah terjadi pada
pelanggan, merek mencoba untuk melibatkan konsumen dalam aktivitas merek sehingga
konsumen memiliki keterlibatan lebih tinggi. Perilaku dengan keterlibatan tinggi ini
meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif (Yang et al., 2021; Karahan, 2023).

Ketika konsumen merasa terhubung dengan duta merek, maka akan lebih terlibat
dalam perilaku pembelian impulsif. Keterikatan emosional terhadap merek dan duta
merek dapat mendorong konsumen dalam berbelanja lebih banyak. Keterikatan merek
berkaitan mengenai emosional konsumen yang kuat dengan sebuah merek, di mana
konsumen menganggap merek tersebut sebagai bagian dari konsep diri. Hal berbeda
dinyatakan oleh Karahan, (2023) yang menyatakan tidak ada pengaruh signifikan dari
keterikatan merek emosional pada perilaku pembelian impulsif daring. Hal itu berbeda
dengan penelitian Japutra et al, (2022) keterikatan merek berpengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif sehingga ketika merek sangat tertanam dalam pikiran dan perasaan,
maka konsumen akan terlibat dalam pembelian impulsif. Berdasarkan pertimbangan
tersebut maka diajukan hipotesis:

H4: keterikatan merek berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif daring.
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F. Duta Merek

Duta merek merupakan perwakilan perusahaan sebagai selebriti dalam
mempromosikan merek menggunakan produk atau menciptakan ide-ide baru yang
memengaruhi perilaku orang lain (Umar et al., 2022). Duta merek didefinisikan sebagai
individu yang menunjukkan keahlian, kredibilitas, atau antusiasme yang memungkinkan
untuk memengaruhi konsumen (Dwidienawati et al., 2020). Menurut Utami et al., (2020)
duta merek merupakan individu yang energik dipilih oleh perusahaan untuk mewakili
produk, sehingga menciptakan citra merek di benak konsumen. Duta merek merupakan
individu yang ditugaskan oleh perusahaan untuk mewakili dan mempromosikan
mereknya kepada konsumen yang lebih luas. Duta merek dapat berupa selebriti, influencers
(Hendarsin et al., 2024). Berdasarkan penjelasan di atas duta merek merupakan selebriti
atau influencer yang mewakili perusahaan untuk mempromosikan produk dan
memengaruhi konsumen (Dwidienawati et al., 2020; Utami et al., 2020; Anisa dan
Widjatmoko, 2021; Umar et al., 2022; Hendarsin et al., 2024).

Berdasarkan penelitian Rambe et al,, (2021) duta merek media sosial telah di
fasilitasi dengan komunikasi getok tular elektronik melalui berbagai praktik interaktif.
Praktik ini digunakan untuk memberikan informasi produk kepada calon konsumen. Duta
merek berkolaborasi mempromosikan produk kepada penggemar (Castillo dan Fernandez,
2021). Komunikasi getok tular elektronik dianggap sebagai sumber informasi yang dapat
diandalkan (Dwidienawati et al., 2020). Pemasar memanfaatkan motivasi konsumen untuk
menciptakan komunikasi getok tular elektronik, dengan nilai sosial dari interaksi dan
melibatkan konsumen di komunitas atau pihak ketiga. Kehadiran duta merek
memungkinkan untuk bertukar pendapat dan berinteraksi dengan duta merek atau
konsumen lainnya. Tanggapan terhadap unggahan dari konten yang dibagikan oleh duta
merek dapat menimbulkan komunikasi getok tular secara elektronik (Rosario et al., 2020).
Hal itu sejalan dengan penelitian (Tran et al., 2019) menjelaskan bahwa konsumen memiliki
keyakinan lebih tinggi terhadap pesan yang dikomunikasikan oleh selebriti kesukaan. Duta
merek selebriti dan komunikasi getok tular elektronik memiliki hubungan karena
menggunakan selebriti populer sebagai duta merek akan efektif dalam mempromosikan
produk lebih menarik dan lebih mudah dikenal oleh konsumen (Sadrabadi et al., 2018;
Ahmed dan Nasir, 2024). Berbeda dengan penelitian Nisa dan Pramesti, (2020) yang
menjelaskan bahwa penggunaan duta merek sudah tidak efektif lagi memengaruhi
konsumen untuk membeli suatu produk, karena konsumen dapat mudah mencari
informasi testimoni produk dan lebih percaya dengan testimoni yang diberikan dari
konsumen lain daripada duta merek. Umar ef al., (2022) dalam penelitiannya menjelaskan
bahwa duta merek dapat membantu konsumen dalam mengenal produk dan merek,
sehingga duta merek memiliki peran penting pada komunikasi getok tular elektronik
untuk memberikan pengaruh terhadap konsumen. Ketika konsumen memiliki informasi
terbatas tentang suatu merek, citra selebriti dipandang sebagai sumber informasi yang
kredibel (Ozer et al., 2022). Hal itu sejalan dengan penelitian Shamim et al., (2024) dalam
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penelitiannya menjelaskan bahwa informasi yang diberikan selebriti harus berdasarkan
keaslian dan pengalaman. Selebriti yang mempertahankan kredibilitas reputasi, dan
membangun rasa kesamaan dengan pengikut berdampak pada kepercayaan konsumen
terhadap postingan duta merek terhadap produk merek yang didukung. Kesesuaian antara
merek dan selebriti akan mendorong persepsi konsumen secara positif tentang kemitraan
yang didukung selebriti (Saridakis et al., 2023). Sehingga, berdasarkan pertimbangan diatas
maka dapat diajukan:

Hs: duta merek berpengaruh positif pada komunikasi getok tular elektronik.

Selebriti sebagai panutan penggemar. Penggemar yang berkomitmen membeli
ditandai dengan seberapa besar antusiasme dalam mempertahankan fanatisme (Ahmed dan
Nasir, 2024). Berdasarkan keterikatan emosional melalui interaksi di media sosial antara
penggemar dan selebriti, maka dapat timbul perilaku fanatisme (Maharani et al., 2024).
Khairunnisa et al., (2021) menjelaskan duta merek dapat memengaruhi pemasaran merek
dan perilaku fanatik penggemar terhadap artis Korea di media sosial. Penggemar
menunjukkan fanatisme dalam mendukung seorang idola. Oleh karena itu, para penggemar
berusaha keras untuk membeli produk yang berhubungan dengan idolanya
(Ardhiyansyah et al., 2021). Konsumen di Indonesia antusias menyukai idola yang berasal
dari Korea, sehingga perusahaan di Indonesia memanfaatkannya menjadi duta merek
(Umar et al., 2022). Perilaku fanatisme muncul ketika penggemar melakukan pembelian
dalam jumlah banyak tanpa memikirkan harga demi mendukung idola (Maharani et al.,
2024). Berdasarkan uraian tersebut, maka diajukan hipotesis:

He: duta merek berpengaruh positif pada fanatisme.

Berdasarkan penelitian Rambe et al., (2021) duta merek memiliki dampak besar
pada perilaku pembelian impulsif dan hedonis. Interaksi diantara penggemar dan duta
merek dapat cepat meningkatkan kebutuhan produk fantasi (Zafar et al., 2020). (Rambe et
al., 2021) menyatakan cara yang paling efektif untuk menarik konsumen dengan
menggunakan duta merek. Hal itu sejalan dengan penelitian (Umar et al., 2022) bahwa duta
merek memiliki pengaruh terhadap motivasi belanja hedonis, karena keberadaan duta
merek merupakan faktor penting bagi konsumen untuk memberikan motivasi dalam
belanja. Berdasarkan pertimbangan tersebut maka dapat diajukan hipotesis:

Hyr: duta merek bepengaruh positif pada motivasi belanja hedonis.

Duta merek yang memiliki kredibilitas tinggi dapat membantu dalam
menumbuhkan persepsi positif konsumen terhadap merek yang dipasarkan (Macheka et
al., 2024). Oleh karena itu, selebriti duta merek berusaha membangun keterikatan
konsumen terhadap merek (Eng dan Jarvis, 2020). Keterikatan selebriti dengan merek akan
membantu meningkatkan efektivitas dukungan pada duta merek. Duta merek tidak hanya

sebagai alat untuk mendukung produk tetapi juga merek itu sendiri (merek selebriti atau
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individu) (Eng dan Jarvis 2020). Ketika merek didukung oleh duta merek yang disukai,
konsumen akan membagikan perasaan positif ke merek tersebut dan menjadi terikat secara
emosional (Ozer et al., 2022). Keselarasan diri memengaruhi keterikatan merek dimana
selebriti berperan meningkatkan jati diri konsumen untuk menciptakan keterikatan merek.
Jika konsumen merasa puas dengan suatu merek, maka konsumen akan mempercayai
merek dan mengembangkan keterikatan merek (Shimul, 2022). Berdasarkan pertimbangan
tersebut maka diajukan hipotesis:
Hs: duta merek berpengaruh positif pada keterikatan merek.

Eomunikasi Getok
Tular Elektronik

Fanatisme

Pembelian
Impulsif

Duta merek

Motivasi belanja
hedonis

Ketenikatan
merek

Gambar 1. Kerangka Teori
Sumber: Penelitian (2025)

METODE PENELITIAN

Metode penelitian menjelaskan rancangan kegiatan, ruang lingkup atau objek, bahan dan
alat utama, tempat, teknik pengumpulan data, definisi operasional variable penelitian, dan teknik

analisis.

A. Desain Penelitian
Penelitian ini untuk menguji hubungan sebab akibat antar konstruk yang diteliti, dengan
mengunakan metode kuantitatif. Menggunakan statistik untuk menguji pengaruh variabel yang
dihipotesiskan, strategi penelitian berupa desain survei yang merupakan validitas eksternal yang
paling baik. Validitas eksternal yang baik dapat digambarkan dengan adanya generalisasi yang luas
pada sampel yang diambil. Metode survei yang digunakan dengan kuesioner untuk mendapatkan

data mengenai pembelian impulsif daring.

B. Operasionalisasi Variabel

Operasionalisasi variabel penelitian dapat dituangkan dalam bentuk table sebagai berikut:
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Tabel 1. Operasionalisasi variabel

Variabel/ Konsep Indikator Skala
Komunikasi getok tular elektronik adalah pertukaran (1) kualitas informasi yang dapat Skala
informasi berupa komentar atau ulasan yang dibuat diandalkan, (2) postingan influencer likert
secara daring oleh pelanggan (Chu, 2021; Rosario et al., | (3) kepercayaan terhadap hal yang | lima poin
2020; Utami et al., 2020). dibagikan oleh orang lain (Filieri et

al., 2023; Ahmed dan Nasir, 2024)
Fanatisme dapat didefinisikan sebagai bentuk (1) antusias dalam mendukung Skala
pengabdian untuk mendukung tokoh dengan perasaan | tokoh idola, (2) rasa cinta yang kuat, likert
emosi, antusias, cinta yang kuat (Le, 2019; Tietjen, 2023; | (3) keterlibatan yang dinginkan, (4) lima poin
Ahmed dan Nasir, 2024). komitmen (Ahmed dan Nasir, 2024;
Katsafanas 2024).

Motivasi belanja hedonis merupakan dorongan belanja | (1) Adventure Shopping, (2) Social Skala
berdasarkan keinginan untuk mencari kesenangan Shopping, (3) Idea Shopping, (4) Role likert
daripada kebutuhan (Arij, 2021; Coelho et al., 2023; Shopping (Mallari et al., 2023). lima poin
Kholis et al., 2023).
Keterikatan merek dapat didefinisikan sebagai (1) suka, (2) gairah, (3) koneksi Skala
hubungan emosional antara diri konsumen dengan (Japutra et al., 2019). likert
merek (Japutra et al., 2019; Lim ef al., 2020; Ozeretal., lima poin
2022; Shimul 2022).
Duta merek merupakan selebriti atau influencer yang (1) popularitas, (2) daya tarik, (3) Skala
mewakili perusahaan untuk mempromosikan produk kredibilitas, (4) kekuatan (Liu, 2019; likert
dan memengaruhi konsumen (Dwidienawati et al., Zafar et al., 2020; Aziz et al., 2023; lima poin
2020; Utami et al., 2020; Anisa dan Widjatmoko, 2021; Macheka et al., 2024)
Umar et al., 2022; Hendarsin et al., 2024).
Pembelian impulsif daring didefinisikan sebagai (1) Skala nominal membeli produk Skala
pembelian secara cepat dan tidak direncanakan karena | secara impulsif daring (skor 1), (2) likert
adanya dorongan emosional secara tiba-tiba untuk tidak membeli produk secara lima poin
memenuhi keinginan (Maqgsood dan Javed, 2019; Zafar | impulsif daring (skor 0).
et al., 2020; Umar et al., 2022; Ngo et al., 2024).

C. Uji Validitas

Metode analisis yang digunakan menggunakan analisis faktor. Butir kuesioner dapat

dikatakan valid jika nilai factor loading dalam tabel Rotated Component Matrix > 0,4 terekstrak pada

satu faktor yang sama, maka responden yang sesuai adalah 200 responden (Hair et al., 2010).

Tabel 2. Uji Validitas

Faktor loading

Variabel Indikator

1 | 2 | 3] 4] 5

DM1
DM2
DM3
DM4
KG1
KG2
KG3
F1
Fanatisme F2
F3

Duta Merek

Komunikasi Getok Tular

0,830
0,699
0,730
0,793
0,877
0,828
0,872
0,726
0,791
0,872

MB1
MB2
MB3

0,822
0,845
0,865

Motivasi Belanja Hedonis
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MB4 0,940

KM1 0,841
Keterikatan Merek KM2 0,729

KM3 0,774

Sumber: Data Primer Kuesioner (2025)

D. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas untuk mengukur konsistensi kuesioner suatu konstruk atau variabel dalam
penelitian. Metode yang digunakan dengan Cronbach’s Alpha, konstruk dinyatakan reliabel jika
nilai Cronbach Alpha- nya > 0,60 dan tidak reliabel jika nilai Cronbach Alpha- nya < 0,60 (Cynthia et
al., 2022).

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Koefisien Keterangan
Duta Merek 778 Reliabel
Komunikasi Getok Tular .844 Reliabel
Fanatisme 767 Reliabel
Motivasi belanja hedonis 901 Reliabel
Keterikatan Merek .738 Reliabel

Sumber: Data Primer (2025)

E. Metode Analisis
Hipotesis dalam penelitian ini diuji menggunakan metode analisis SEM (Structural Equation
Modelling) dan analisis regresi logistik. SEM merupakan teknik statistika untuk menguji hubungan
kausal antar variabel prediktor yang mempengaruhi pembelian impulsif daring dan mengestimasi
hubungan kasual dengan mengintegrasi analisis faktor dan analisis jalur. Analisis regresi logistik
biner dipilih karena data variabel berupa nominal seperti melakukan pembelian daring secara

impulsif atau tidak melakukan pembelian daring secara impulsif.

F. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan
pembelian impulsif secara daring. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah penggemar

idola korea yang menggunakan marketplace dalam pembelian impulsif secara daring.

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

Pengolahan hasil uji hipotesis menggunakan program SPSS:

Tabel 2. Hasil Uji SEM Pengaruh Duta Merek, Komunikasi Getok Tular, Fanatisme, Motivasi
Belanja Hedonis, Keterikatan Merek

Hipotesis Stantadrdised Estimate CR p Keterangan
Duta Merek —» Komunikasi Getok .
Tukar Elektronik 0,574 2,373 0,18 Hs didukung
Duta Merek — Fanatisme 0,671 2,446 0,14 Hesdidukung
Duta Merek — Motivasi Belanja 0,325 1924 054 H7 Tidak
Hedonis didukung
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Hs Tidak

Duta Merek —p Keterikatan Merek 0,329 1,732 0,83 .
didukung

Sumber: Data Diolah Oleh Peneliti (2025)

Tabel 2 menyatakan bahwa duta merek tidak berpengaruh pada komunikasi getok tular,
dan fanatisme (p >0.05). Jadi dapat disimpulkan hipotesis 5, 6 tidak terdukung. Tabel 2. Menyatakan
bahwa duta merek berpengaruh signifikan pada fanatisme dan keterikatan merek (p < 0.05). jadi

hipotesis 7, 8 terdukung.

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Logistik Pengaruh Komunikasi Getok Tular, Fanatisme, Motivasi Belanja
Hedonis, Keterikatan Merek pada Pembelian Impulsif Daring

Uji Signifikansi ~ Uji Signifikansi Koefisien

Variabel Koefisien Determinasi Model Regresi Parsial
CoxdanSnell Negelkerke (Hosmer dan P
R Square R Square Lemeshow)
0,072 0,187 8099

Komunikasi Getok Tular

Elektronik 0,032
Fanatisme 0,010
Motivasi Belanja Hedonis 0,025
Keterikatan Merek 0.899

Keterangan:

*Signifikan pada taraf signifikansi= 0,05; KGE= Komunikasi Getok tular Elektronik;
F=Fanatisme; MBH= Motivasi Belanja Hedonik; KM= Keterikatan Merek
Sumber: Hasil analisis data (2025).

Dari tabel diatas menyatakan bahwa komunikasi getok tular elektronik berpengaruh
signifikan kepada pembelian impulsif daring (p<0,05) jadi H1 terdukung, fanatisme berpengaruh
signifikan kepada pembelian impulsif daring (p<0,05) jadi H2 terdukung, motivasi belanja hedonis
berpengaruh signifikan kepada pembelian impulsif daring (p<0,05) jadi H3 terdukung, keterikatan
merek tidak berpengaruh pada pembelian impulsif daring (p>0,05) jadi H4 tidak didukung.
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¢ 9 9

|kg1 || ng|| kgS|

omunikasi_getok
tular_elektronik

CMIN=159,292 i F i1 F
40 43 40 62
RMR=,044

CMIN/DF=1,385
TLI=,807 | 1,00

GFI=,918
NFI=,609

motivasi
e
1,05 1,19
AGFI=,891
IFI=,849

Goodness of fit | mb1\l | mb2 | | mb3 | | mb4 |
RMSEA=,044
CFI=,837

km1 | | km2 | | km3

36 36 32
Gambar 2. Hasil Model SEM Hubungan antara variabel
Sumber: Data Diolah Oleh Peneliti (2025)

Tabel 4. Hasil Uji Goodness Of Fit

Nilai kritis Nilai hasil ~ Keterangan
CMIN Diharapkan kecil 159,92 Relatif kecil
CMIN/DF <2,00 1,385 Baik
GFI =0,90 0,918 Baik
AGFI =0,90 0,891 Marginal
CFI =090 0,837 Marginal
RMSEA < 0,08 0,44 Marginal
RMR =004 0,44 Marginal
TLI 20,90 0,807 Marginal
IFI = 0,90 0,849 Marginal

Sumber: Hasil Analisis SEM (2025)

B. Pengaruh Duta Merek terhadap Komunikasi Getok Tular

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa duta merek memiliki pengaruh terhadap
komunikasi getok tular elektronik, Penelitian ini mengkonfirmasi dari penelitian Umar et al., (2022)
karena keberadaan duta merek merupakan faktor penting bagi konsumen dan memiliki pengaruh
terhadap komunikasi getok tular. hal ini menjelaskan bahwa konten yang dibagikan oleh duta
merek kepada pelanggan, seperti testimoni, komentar, atau ulasan. Daya tarik dari duta merek
sangat penting untuk mengatur interaksi konsumen melalui social media (Rosario et al., 2020;
Ahmed dan Nasir, 2024).
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C. Pengaruh Duta Merek terhadap Fanatisme
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa duta merek memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Fanatisme. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian terdahulu yang menjelaskan
penggemar yang berkomitmen membeli ditandai dengan seberapa besar antusiasme dalam
mempertahankan fanatisme (Ahmed dan Nasir, 2024). Duta merek mampu membentuk loyalitas
emosional melalui citra dan interaksi yang dibangun di media sosial, duta merek memainkan peran
penting dalam mendorong pelanggan menjadi fanatik, terutama bagi pelanggan yang sangat

menyukai idola populer (Maharani et al., 2024).

D. Pengaruh Duta Merek terhadap Motivasi Belanja Hedonis
Hasil dari penelitian ini menjelaskan bahwa duta merek tidak berpengaruh signifikan
terhadap motivasi belanja hedonis. Hal ini menjelaskan bahwa kehadiran influencer sebagai
perwakilan merek tidak secara langsung merangsang dorongan emosional atau kesenangan pribadi
konsumen saat melakukan pembelian. Pengaruh selebritas tidak selalu efektif dalam
membangkitkan kesenangan atau keinginan emosional konsumen dalam konteks belanja daring
(Rosdiana dan Abdurrahman, 2023).

E. Pengaruh Duta Merek terhadap Keterikatan Merek
Hasil dari penelitian ini menjelaskan bahwa duta merek tidak berpengaruh signifikan
terhadap keterikatan merek. Influencer dijadikan representasi merek, hal tersebut tidak secara
otomatis membangun keterikatan emosional yang kuat antara merek dan konsumen. Selebritas
tidak selalu berdampak langsung terhadap pembentukan keterikatan merek. Ketika persepsi
konsumen terhadap selebritas tidak sepenuhnya positif, efektivitas duta merek dalam membangun

hubungan emosional dengan konsumen pun cenderung menurun (Min ef al., 2019).

F. Pengaruh Komunikasi Getok Tular Elektronik pada Perilaku Beli Impulsif Daring
Hasil penelitian ini menunjukan kualitas komunikasi getok tular elektronik berpengaruh
positif signifikan terhadap pembelian impulsif daring dengan dorongan dari duta merek. Penelitian
ini mengkonfirmasi dari penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa komunikasi elektronik getok
tular memiliki dampak positif signifikan terhadap pembelian impulsif (aghdaie et al., 2022; ahmed
dan nasir, 2024). Komunikasi getok tular elektronik dapat meningkatkan kepercayaan dan
menurunkan keraguan konsumen dalam berbelanja daring, yang secara tidak langsung mendorong

terjadinya perilaku pembelian yang cepat, spontan, dan tidak direncanakan (aghdaie et al., 2022).

G. Pengaruh Fanatisme Pada Perilaku Beli Impulsif Daring

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa fanatisme berpengaruh signifikan pada perilaku beli
impulsif daring. Penelitian ini mengkonfirmasi dari penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa
kebutuhan dan tuntutan yang tidak terpenuhi dapat menimbulkan perilaku pembelian tidak
rasional dan tidak terencana, Fanatisme merupakan salah satu bentuk dukungan yang diberikan
penggemar kepada idolanya (Kartikasari dan Sudrajat, 2022; Qadri et al, 2024). Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat fanatisme seseorang terhadap idola K-Pop, maka
semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa
perencanaan, terutama saat produk yang ditawarkan berhubungan langsung dengan idola yang
dikagumi (Chung et al., 2017; Xiao et al., 2021; Maharani et al., 2024).
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H. Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Pada Perilaku Beli Impulsif Daring

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa fanatisme berpengaruh signifikan pada perilaku beli
impulsif daring. Penelitian ini mengkonfirmasi dari penelitian terdahulu motivasi belanja hedonis
memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Motivasi belanja hedonis memegang
peranan penting, Konsumen yang terdorong dengan motivasi hedonis cenderung lebih terlibat
dalam proses belanja online, mencari hiburan dan kepuasan dari aktivitas tersebut, sehingga
mendorong keputusan pembelian secara impulsif daring (Anggie et al.,, 2024). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa dorongan untuk memperoleh kesenangan saat berbelanja menjadikan motivasi
hedonis sebagai salah satu faktor pemicu perilaku beli impulsif daring, khususnya pada konsumen
muda yang aktif di media sosial dan e-commerce. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian
terdahulu konsumen melakukan pembelian impulsif, ketika merasa senang, nyaman secara

emosional selama belanja daring (Zheng et al., 2019).

I. Pengaruh Keterikatan Merek Pada Perilaku Beli Impulsif Daring

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa keterikatan merek tidak berpengaruh terhadap
perilaku beli impulsif online. Secara teoritis, keterikatan merek merujuk pada hubungan emosional
yang kuat antara konsumen dan merek, yang seharusnya mendorong loyalitas, sikap positif, dan
kecenderungan untuk aktif terhadap segala bentuk promosi yang dikaitkan dengan merek tersebut,
termasuk melalui adanya kehadiran duta merek (Thomson, Maclnnis, & Park, 2005). Namun, pada
penelitian ini keterikatan merek tidak berpengaruh pada pembelian impulsif. Penelitian ini
konsisten dengan hasil Karahan (2023) yang menjelaskan bahwa konsumen memiliki ikatan
emosional dengan suatu merek, namun hal ini tidak secara otomatis mengarah pada pembelian
impulsif. Konsumen dapat membentuk ikatan afektif atau emosional terhadap suatu merek, namun
ikatan tersebut cenderung bersifat jangka panjang daripada mendorong perilaku pembelian yang
bersifat impulsif dan tidak terencana. Konsumen yang merasa terikat secara emosional dengan suatu
merek tidak selalu bertindak impulsif, dan tetap dapat bersikap rasional dalam mengambil
keputusan, terutama saat berbelanja secara daring yang menawarkan banyak pilihan dan

kemudahan dalam membandingkan produk.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari analisis yang dilakukan maka ditarik kesimpulan sebagai
berikut (1) komunikasi getok tular elektronik berpengaruh postif signifikan pada perilaku
beli impulsif daring, (2) fanatisme berpengaruh postitif signifikan pada perilaku beli
impulsif daring (3) motivasi belanja hedonis berpengaruh signifikan pada perilaku beli
impulsif daring (4) keterikatan merek tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku beli
impulsif daring. (5) duta merek berpengaruh signifikan terhadap komunikasi getok tular,
(6) duta merek berpengaruh signifikan pada fannatisme, (7) duta merek tidak berpengaruh
pada motivasi belanja hedonis, (8) duta merek tidak berpengaruh pada keterikatan merek.
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