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Abstrak

Penelitian ini dimaksudkan untuk memahami pengaruh online customer review dan website quality pada impulsive
buying terhadap pengguna e-commerce pada Kota Surakarta. Data dikumpulkan dengan metode studi kepustakaan
dan kuesioner. Jenis data menggunakan data primer dari jawaban kuesioner dan data sekunder dari rujukan lain
seperti jurnal. Cara analisis data pada penelitian ini memanfaatkan uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik,
regresi linier berganda, uji hipotesis dan koefisien determinasi. Populasi penelitian ini meliputi seluruh masyarakat
Kota Surakarta yang telah mengadakan pembelian di e-commerce dengan sampel yang dipakai sebanyak 100 orang.
Purposive sampling digunakan saat pengambilan sampel dengan menggunakan kriteria responden yang melakukan
pembelian di e-commerce dalam kurun waktu 6 bulan terakhir dengan batas usia 17-30 tahun. Hasil yang
ditunjukan dalam uji F menunjukkan jika online customer review dan website quality berasosiasi simultan pada
impulsive buying. Hasil uji t menjelaskan bahwa variabel online customer review berasosiasi positif dan signifikan
terhadap impulsive buying. Hasil uji t kedua menunjukkan pula jika variabel website quality memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying.

Kata kunci: Impulsive Buying; Online Customer Review; Website Quality

Abstract

This research is indented to decide the impact of online customer reviews and website quality to impulsive buying of
e-commerce users in Surakarta City. Data collection was caried out using library research methods and
questionnaires. The data used is primary data from questionnaire answers and secondary data sourced from other
references such as journals. The data analysis technique in this observation use validity and reliability test, classical
assumption, multiple linear regression, hypothesis test and coefficient of determination. The population in this
observation includes all the people of Surakarta City who have made purchases in e-commerce with 100 samples.
Purposive sampling technique was used for sampling based on the criteria of respondents who have shopped in e-
commerce within the last 6 months with an age limit of 17-30 years. The results shown in the F test show lest online
customer reviews and website quality have a simultaneous effect at impulse buying. The consequence of t test
explain that online customer review have the positive and significant result on impulse buying. The consequences of
t check give an explanation that the website quality variable has positive also considerable effect in impulsive
buying.
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PENDAHULUAN

Laju peredaran internet yang sangat pesat sekarang ini telah berhasil merubah tatanan
kehidupan masyarakat diberbagai aspek. Salah satu yang terdampak adalah aspek jual beli dari
yang semula offline menjadi online. Hasil sensus penduduk 2020 menunjukan bahwa penduduk
Indonesia didominasi oleh Generasi Z dengan total sekitar 27,94% yang berarti jika keberadaan
Gen Z memberikan pengaruh besar terhadap perkembangan Indonesia saat ini dan yang akan
datang (Rakhmah, 2021).

Perilaku pembelian konsumen juga ikut mengalami perubahan. Perubahan ini ditandai
dengan meningkatnya perilaku orang yang berbelanja secara tidak terencana. Hal ini mendorong
konsumen untuk bertindak sesuai dengan keinginan atau nafsu sesaat saja. Fenomena ini sering
disebut juga dengan impulsive buying. Impulsive buying dapat dimaknai sebagai perilaku
pembelian konsumen yang dilakukan tanpa perencanaan dan umumnya dilakukan secara
mendadak dalam waktu yang singkat (Anggraeni, 2020).

Online customer review menjadi salah satu hal yang dianggap mampu mempengaruhi
impulsive buying. Online customer review didefinisikan oleh (Dzulgarnain, 2019) sebagai suatu
ulasan baik positif ataupun negatif dari sesuatu baik barang atau jasa yang telah digunakan pada
berbagai platform online shopping place. Online customer review menjadi suatu bentuk E-WOM
(Electronic Word of Mouth) yang dikategorikan menjadi satu bentuk media pemasaran yang
modern serta mampu memegang peranan penting pada sistem pembentukan keputusan
pembelian (Halim, 2020).

Online customer review biasanya berbentuk ulasan tertulis tentang suatu produk ataupun
hal lain yang biasa ditulis oleh konsumen terdahulu untuk bisa dijadikan sebagai salah satu bahan
pertimbangan calon pembeli baru. Bentuk online customer review yang lain adalah rating yang
diberikan oleh pembeli dan biasanya dilambangkan bentuk bintang dari 1 sampai 5. Semakin
bagus ulasan yang diberikan, maka semakin besar kemungkinan calon pembeli melakukan
pembelian secara impulsif karena terpengaruh akan ulasan positif yang diberikan oleh pembeli

sebelumnya.
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Konsumen saat ini menginginkan cara berbelanja yang lebih mudah dengan
menggunakan berbagai cara, salah satunya melalui web. Web merupakan suatu sistem yang
mampu diterima manusia secara umum dan menyeluruh untuk melakukan berbagai aktivitas
penyimpanan, pengambilan, pemformatan dan digunakan pula untuk menampilkan informasi
melalui server (Sastika, 2016). Kualitas website yang baik tentu akan sangat berperan dalam
keputusan pembelian konsumen baik yang terencana ataupun tak terencana.

Website quality yang baik tentu akan sangat memudahkan semua kegiatan yang
dilakukan oleh konsumen. Hal ini terjadi karena website quality tidak hanya semata-mata tentang
kecepatan pencarian tapi juga bisa berhubungan dengan kualitas membaca keinginan konsumen
lewat pencarian terbaru. Hal ini tentu saja sangat sering terjadi mengingat keinginan konsumen
yang beda dan beragam antara satu dengan yang lainya. Semakin baik dan menarik website
quality yang disediakan, tentunya akan sangat membantu pihak e-commerce untuk bisa
meningkatkan minat konsumen dalam melakukan pembelian.

Observasi yang dilakukan kali ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh antara online
customer review dan website quality akan impulsive buying pada pengguna e-commerce dalam
Kota Surakarta. Untuk mencapai tujuan tersebut diperlukan sebuah bentuk kerangka pemikiran
yang mampu mencakup semua aspek yang bersangkutan. Kerangka pemikiran ini diperlukan
dalam sebuah penelitian apabila terdapat dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2019). Kerangka
pemikiran ini dimaksudkan untuk menunjukan arah penelitian agar dapat berjalan pada ruang
lingkup dan arah pembahasan jelas seperti yang telah ditetapkan oleh peneliti.

Gambar 1 Kerangka Pemikiran
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Keterangan :
X1, X2, Xz :Variabel Independen
Y : Variabel Dependen
— . Pengaruh tiap variabel

------ > :Pengaruh simultan

METODOLOGI

Pengumpulan sampel mengggunakan metode studi kepustakaan dan kuesioner. Data yang
dimanfaatkan merupakan data primer dan data sekunder. Data primer terdapat pada jawaban
dalam kuesioner. Sedangkan data sekunder dipakai untuk menambah informasi dan biasanya
bersumber pada referensi seperti halnya jurnal dan lain-lain. Analisis data dalam pengujian ini
memakai teknik analisis deskriptif, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji
hipotesis dan koefisien determinasi (R?).

Populasi dalam penelitian ini meliputi semua masyarakat Kota Surakarta yang telah
melakukan pembelian melalui e-commerce dengan sampel yang digunakan sebanyak 100.
Metode non probability sampling umum dipakai saat pengambilan sampel pada observasi kali
ini. Teknik ini digunakan karena jumlah populasi yang banyak serta jumlah yang tidak diketahui
secara pasti. Teknik non propbability sampling yang diterapkan adalah jenis purposive sampling
serta menentukan syarat tertentu yaitu masyarakat Kota Surakarta yang sudah melakukan
transaksi melalui e-commerce selama kurun waktu 6 bulan terakhir dengan batas usia 17-30
tahun. Hal ini dikarenakan transaksi yang dilakukan dalam kurun waktu enam bulan tersebut
dianggap sebagai waktu yang relevan untuk menjawab pertanyaan yang diberikan. Selain itu,
batas usia 17-30 tahun dianggap sebagai usia yang mampu mengerti dan bisa menjawab

pertanyaan yang ada dalam kuesioner.
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PEMBAHASAN
Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Tabel 2 Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 100
Mean .0000000
Normal Parameters Std. Deviation 2.01058991
Absolute .043
Most Ext. Differences Positive 041
Negative -.043
Test Statistic 043
Sig. (2-tailed) 2004

Sumber: Data Primer diolah, 2022
Berdasarkan nilai Sig (2-tailed) pada tabel sebesar 0,200 > 0,05 dapat ditarik kesimpulan
bahwasanya data pada penelitian ini dianggap berdistribusi secara normal.
2. Uji Multikolineritas
Tabel 3 Uji Multikolineritas

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Online Customer Review 0,734 1.362
Website Quality 0,633 1.579

Sumber: Data Primer diglah, 2022

Hasil perhitungan SPSS menunjukan nilai tolerance pada variabel online customer
review 0,734 dan variabel website quality 0,633 yang semuanya > 0,10. Nilai VIF untuk variabel
online customer review 1,362 dan untuk variabel website quaityl 1,579 yang semuanya < 10.
Hal ini menunjukkan bahwa tidak adanya masalah multikolinieritas pada regresi model ini. Hal

ini berarti syarat analisis regresi terpenuhi.
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3. Uji Heteroskedastisitas
Tabel 4 Uji Heteroskedastisitas

Variabel p-value
Online Customer Review 0271
Website Quality 0,108

Sumber : Data Primer diglah, 2022
Hasil perhitungan diatas menunjukan jika semua variabel bebas menghasilkan nilai p-
value > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi diatas bebas dari gejala
heteroskedastisitas.
1. Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 5 Uji Regresi Linear Berganda

Unstandardized ' Standardized

Coeff. Coeff. .
Model Std t Sig.
B Error Beta
(Constant) 3.899 2.107 1.851 0.67
Online Customer 204 .087 2150 2.334 022
Review
Website Quality 403 124 322 3.249. .002

Sumber : Data Primer diolah, 2022

Y =3,899 + 0,204X1 + 0,403X2 +e
Keterangan:

Model regresi diatas menunjukan bahwa nilai konstanta (o) sebesar 3,899. Nilai ini
menunjukan pengaruh yang sejalan bagi variabel independen dengan dependen. Hasil ini juga
menunjukan jika semua variabel independen yang meliputi online customer review dan website
quality bernilai 0% atau tetap tidak terjadi perubahan, maka nilai impulsive buying adalah 3,899.

Online customer review mempunyai nilai koefisien sebesar 0,204. Nilai ini menjelaskan
jika variabel online customer review dan website quality sama dengan 0, maka dengan adanya
tambahan variabel online customer review akan mengakibatkan impulsive buying meningkat

sebesar 0,204. Sehingga variabel online customer review berasosiasi positif terhadap impulsive
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buying pada pengguna e-commerce di Kota Surakarta.

Koefisien variabel website quality dari perhitungan regresi linier berganda diatas bernilai
0,403. Hasil ini menerangkan jika variabel online customer review dan website quality sama
dengan 0, maka dengan adanya tambahan variabel website quality akan mengakibatkan impulsive
buying meningkat sebesar 0,403. Sehingga variabel website quality berasosiasi positif terhadap
impulsive buying pada pengguna e-commerce di Kota Surakarta.
Uji Hipotesis

1. Koefiesien Determinasi (R2)

Tabel 6 Koefiesien Determinasi (RZ)

Adjusted R Std Error of the

R R Square
Square Estimate

0.606° 0.367 0,350 0,11721

Sumber: Data Primer diolah, 2022

Hasil dari perhitungan regresi dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (R2) yang
didapat senilai 0,367. Dengan kata lain, 36,7% variabel impulsive buying dapat diterangkan oleh
online customer review dan website quality. Sedangkan untuk 63,3% sisanya diterangkan
menggunakan variabel yang sekarang tidak diteliti pada penelitian kali ini. Misalnya, kualitas
pelayanan, kualitas produk, lifestyle, brand ambassador, brand image, layout toko, faktor
lingkungan, faktor budaya, store atmosphere, price discount, faktor kepribadian, kondisi

geografis, promosi dan lain- lain.
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2. UjiF
Tabel 7 Uji F
Sum of Mean
Model dar F Sig.
Squares Square
Regression 1273535 30 42452 10.183; .001°
1 | Residual 400.205 96 4.169
Total 527.560 a9

Sumber: Data prifmer diolah. 2022

Dilihat berdasarkan perolehan dalam perhitungan diatas, didapati nilai Fhiung > Ftavel
(10,183>2,69) serta nilai sig 0,001 < 0,05. Sehingga Hi ditolak dan Ha diterima. Hasil ini
membuat online customer review dan website quality memiliki pengaruh simultan terhadap
impulsive buying pengguna e-commerce di Kota Surakarta.

3. Ujit
Tabel 8 UJI t
Coefficients*

Unstamdardized  Standardized

Coeff Coeff
Model B Srd Beta 1 Sig
Error
(Constant) 3.899 2.107 1.851 067
Online 204 087 215 2.334 022
|  Customer 002
Review
Website Ounality 403 124 322 3.249

Sumber: Data Primer diolah, 2022

Berdasarkan nilai perhitungan diketahui bahwa variabel online customer review
memiliki thiung > twbel (2.334 > 1,985) dengan nilai signifikansi sebesar (0,022 < 0,05) artinya
H> ditolak dan Ha diterima. Hasil ini menunjukan jika online customer review berpengaruh
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positif juga signifikan akan impulsive buying pengguna e-commerce di Kota Surakarta secara
parsial. Hal ini disebabkan oleh semakin bagus ulasan yang diberikan, maka semakin besar
kemungkinan calon pembeli melakukan pembelian secara impulsif karena terpengaruh akan
ulasan positif yang diberikan oleh pembeli sebelumnya. Sedangkan hasil perhitungan variabel
website quality diketahui bahwa nilai thitung > teaver (3,249 > 1,985) dengan nilai sig (0,002 < 0,05)
artinya Hz ditolak dan Ha diterima. Hal ini berarti website quality mempunyai asosiasi secara
positif dan signifikan secara sebagian (parsial) terhadap impulse buying pengguna e-commerce di
Kota Surakarta. Hal ini terjadi karena website quality yang buruk akan membuat minat beli
konsumen menurun akibat lamanya proses transaksi ataupun lambatnya proses pencarian
sehingga sangat dibutuhkan website quality yang baik agar minat beli konsumen secara impulsif
mampu meningkat.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasar pada hasil dari penelitian yang telah dilakukan, bisa ditarik kesimpulan bahwa
online customer review dan website quality bersama-sama berdampak positif dan signifikan
terhadap impulsive buying pada pengguna e-commerce di Kota Surakarta. Online customer
review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada pengguna e-commerce
di Kota Surakarta. VVariabel website quality juga memegang pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Impulsive Buying pada pengguna e-commerce di Kota Surakarta.

Dilihat dari kesimpulan dan penjelasan diatas, saran yang bisa diberikan yaitu dalam
upaya meningkatkan impulsive buying pada e-commerce, tiap perusahaan sebaiknya terus
memperhatikan pentingnya online customer review agar semakin meningkatkan kepercayaan dari
konsumen yang akan berbelanja pada e-commerce tersebut. Semakin baik review yang diberikan
oleh pembeli sebelumnya, akan mampu menarik lebih tinggi minat beli konsumen secara
impulsif. Sedangkan dalam upaya lain untuk meningkatkan impulsive buying, e-commerce
diharuskan tetap mengembangkan dan memperbaiki website quality yang ada. Hal ini
dikarenakan website quality yang kurang baik akan sangat menghambat segala kegiatan
konsumen sehingga sangat dibutuhkan website quality yang mumpuni untuk mendukung dan
memudahkan segala kegiatan konsumen. Perbaikan sistem web secara berkala diharapkan mampu

meningkatkan impulsive buying.
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