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ABSTRACT 

This study explores the underlying meanings of students’ experiences related to motivation, social factors, brand trust and image, and word of 

mouth in shaping impulse buying behavior in the digital era. Unlike most previous research employing quantitative methods, this study adopts 

a qualitative phenomenological approach supported by a Likert-scale perception instrument to elicit experiential narratives. The participants 

consisted of students enrolled in the Marketing Management Seminar course. Data were collected through Likert-scale questionnaires, short 

open-ended interviews, and field observations. Descriptive results show that motivation (mean = 4.25), brand trust and image (mean = 

4.17), and word of mouth (mean = 4.01) fall into the high category, while social factors (mean = 3.73) and impulse buying (mean = 3.74) 

are moderately high. The qualitative findings highlight motivation as the primary driver of spontaneous purchasing, influenced by emotional 

needs, trends, and digital promotional stimuli. Word of mouth acts as an informational catalyst that accelerates decision-making, whereas 

social factors and brand trust provide psychological assurance in impulsive purchases. Overall, this study deepens understanding of student 

consumption dynamics and contributes to consumer behavior research within higher education contexts. 
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PENDAHULUAN 
Perilaku konsumen di era digital semakin kompleks, terutama di kalangan generasi muda 

seperti mahasiswa, yang secara aktif berinteraksi dengan berbagai produk dan layanan. Literatur 
menyoroti bahwa keputusan pembelian yang diambil oleh mahasiswa dipengaruhi oleh berbagai 
faktor, termasuk motivasi-pribadi, pengaruh sosial, dorongan impulse buying dan kepercayaan 
terhadap merek. Misalnya (Owusu-Mensah et al., 2025), menunjukkan bahwa motivasi pribadi dan 
faktor sosial secara signifikan memengaruhi pilihan pembelian individu. Selain itu, (Ciocodeică et al., 
2025), memberikan wawasan bahwa kepercayaan dan citra merek berperan sebagai prediktor kuat 
niat pembelian ulang, menjelaskan bagaimana kepercayaan mendasari banyak tindakan konsumen.  

Dalam konteks dampak media sosial terhadap perilaku konsumen, berbagai studi 
menegaskan bahwa word of mouth (WOM) telah berkembang menjadi elemen kunci dalam 
mengarahkan keputusan pembelian di era digital. Menurut (Alim, 2025), menyoroti kekuatan 
transformatif media sosial dalam membentuk perilaku pembelian, terutama di sektor barang 
konsumen cepat saji. Demikian pula (Adytya et al., 2024), meneliti bagaimana media sosial 
mempromosikan perilaku konsumen hedonis dan impulsif, menggambarkan bagaimana pengalaman 
berbelanja secara keseluruhan dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan mempengaruhi 
keputusan pembelian.  

Namun, meskipun terdapat penekanan kuantitatif yang signifikan dalam literatur yang ada, 
yang sering menggunakan pengujian hipotesis dan berfokus pada analisis statistik, masih terdapat 
kesenjangan yang jelas dalam penelitian yang mendalami pengalaman kualitatif konsumen. 
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Kesenjangan ini menyoroti kebutuhan akan studi yang mengeksplorasi bagaimana elemen-elemen 
individu seperti motivasi, pengaruh sosial, impulse buying, kepercayaan merek dan WOM 
berkembang dalam proses pembelian mahasiswa. Menurut (Latifian, 2024), berargumen bahwa 
wawasan kualitatif dapat mengungkap interaksi yang kompleks antara faktor-faktor ini, terutama 
mencatat bahwa strategi branding dan promosi, seperti flash sale, dapat memicu perilaku impulse 
buying dan meningkatkan persepsi citra merek.  

Studi ini mengadopsi pendekatan kualitatif fenomenologis, memanfaatkan instrumen 
persepsi terstruktur untuk mendorong narasi yang lebih kaya seputar pengalaman konsumen 
mahasiswa. Metode ini tidak hanya bertujuan untuk memperdalam pemahaman tentang bagaimana 
mahasiswa menafsirkan berbagai faktor motivasional dan sosial, tetapi juga menghasilkan wawasan 
kontekstual yang berharga bagi pemasar, akademisi, dan pengembang kurikulum pendidikan. 
Pendekatan ini menangkap sifat dinamis perilaku pembelian mahasiswa sebagai respons terhadap 
tren digital yang terus berkembang dan membantu mengartikulasikan tujuan spesifik, seperti 
menafsirkan motivasi, pengaruh sosial, dan makna pembelian impulsif di kalangan mahasiswa 
(Samundeeswari & Rethanya, 2025).  

Memahami perilaku konsumen mahasiswa dalam konteks digital saat ini memerlukan 
pendekatan integratif yang menggabungkan data kuantitatif dengan wawasan kualitatif untuk 
sepenuhnya memahami bagaimana mahasiswa mengambil keputusan pembelian. Penelitian yang 
dipresentasikan di sini merupakan kontribusi kritis bagi bidang studi yang sedang berkembang ini, 
memberikan konteks esensial bagi praktisi yang bertujuan untuk berinteraksi secara efektif dengan 
demografi ini.   
 

METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif fenomenologis, yang berfokus pada 

eksplorasi makna pengalaman subjektif mahasiswa dalam melakukan pembelian impulsif. 
Pendekatan fenomenologis dipilih untuk memahami secara mendalam bagaimana mahasiswa 
memaknai motivasi, faktor sosial, kepercayaan dan citra merek, serta word of mouth dalam konteks 
perilaku konsumen di era digital.  

Partisipan dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang terdaftar pada mata kuliah Seminar 
Manajemen Pemasaran. Teknik pemilihan partisipan dilakukan secara purposive sampling, dengan 
pertimbangan bahwa seluruh mahasiswa memiliki pengalaman nyata dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian yang relevan dengan variabel penelitian. Pengumpulan data dilakukan melalui 
tiga metode utama, yaitu: 
1. Instrumen persepsi berbasis skala Likert yang disebarkan melalui Google Form sebagai pemicu 

narasi pengalaman;  
2. Wawancara singkat terbuka (open-ended interviews) yang bertujuan untuk menggali makna 

mendalam dari respons partisipan terhadap pernyataan Likert; dan 
3. Catatan lapangan (field notes) yang dibuat selama proses diskusi kelas untuk menangkap 

konteks, ekspresi, dan refleksi partisipan. 
Pendekatan triangulasi digunakan untuk meningkatkan kredibilitas data dengan 

membandingkan hasil dari ketiga sumber tersebut sebelum dilakukan analisis tematik. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penelitian melibatkan mahasiswa mata kuliah Seminar Manajemen Pemasaran. Berdasarkan 

data demografis, sebagian besar responden berada pada rentang usia 19–23 tahun, yang 
menunjukkan karakteristik umum mahasiswa tingkat akhir. Komposisi jenis kelamin relatif seimbang 
antara laki-laki dan perempuan. Seluruh responden berstatus sebagai mahasiswa aktif, sehingga 
kesesuaian konteks penelitian yaitu perilaku konsumsi mahasiswa dapat dianggap tepat.  

Karakteristik ini mendukung tujuan penelitian karena perilaku impulsive buying, motivasi, 
lingkungan sosial, serta kepercayaan merek pada kelompok usia mahasiswa cenderung 
mencerminkan dinamika psikologis yang kuat, mudah dipengaruhi media digital, dan rentan 
terhadap perubahan tren pemasaran.  
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Data penelitian diukur menggunakan skala Likert 1–5. Hasil deskriptif dapat dilihat pada 
ringkasan berikut: 

Tabel 1. Hasil Deskriptif 
No. Variabel Mean Interpretasi 

1. Motivasi Konsumen  4,25 Tinggi 

2. Faktor Sosial 3,73 Cukup tinggi 
3. Perilaku Impulse Buying 3,74 Cukup tinggi 

4. Kepercayaan & Citra Merek 4,17 Tinggi 
5.  Word of Mouth 4,01 Tinggi 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai rata-rata pada variabel Motivasi Konsumen 
(mean = 4.25), Kepercayaan dan Citra Merek (mean = 4.17), serta Word of Mouth (mean = 4.01) 
berada pada kategori tinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa mahasiswa memiliki persepsi positif 
dan kecenderungan kuat dalam merespons faktor-faktor tersebut pada proses pengambilan 
keputusan konsumsi.  

Sementara itu, variabel Impulse Buying memiliki nilai rata-rata sebesar 3.74, yang termasuk 
dalam kategori cukup tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa perilaku pembelian spontan cukup sering 
terjadi di kalangan mahasiswa, meskipun tidak mendominasi keseluruhan pola konsumsi mereka.  

Variabel Faktor Sosial menunjukkan nilai rata-rata 3.73, menandakan bahwa lingkungan 
sosial—terutama pengaruh teman sebaya—memainkan peran penting dalam keputusan konsumsi 
mahasiswa. Temuan wawancara mendukung hasil ini, di mana sebagian besar partisipan 
menyebutkan bahwa rekomendasi, gaya hidup, dan tren di kalangan teman menjadi pemicu 
munculnya keinginan membeli secara tidak terencana.  

Dari hasil catatan lapangan, peneliti menemukan bahwa pembelian impulsif sering kali dipicu 
oleh promosi digital dan diskusi informal di antara mahasiswa mengenai produk populer di media 
sosial. Hal ini memperkuat interpretasi bahwa motivasi emosional, dorongan sosial, serta 
kepercayaan terhadap merek yang banyak direkomendasikan, berkontribusi signifikan terhadap 
perilaku pembelian impulsif.  
Pengaruh Motivasi terhadap Impulse Buying  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat motivasi mahasiswa berada pada kategori tinggi 
dengan nilai rata-rata 4,25. Temuan ini mengindikasikan adanya dorongan kuat bagi mahasiswa 
untuk melakukan konsumsi, baik karena kebutuhan aktual, keinginan emosional, maupun keinginan 
mengikuti tren. Hal ini sejalan dengan penelitian (Anggriani et al., 2022) yang menyatakan bahwa 
motivasi terutama yang bersifat hedonik berkontribusi positif terhadap kecenderungan pembelian 
impulsif pada konsumen muda. Dalam konteks mahasiswa, motivasi tersebut sering dipicu oleh 
promosi digital, potongan harga pada aplikasi belanja, serta kebutuhan untuk mendukung aktivitas 
akademik maupun gaya hidup. Keterkaitan antara motivasi tinggi dan tingkat impulse buying yang 
cukup tinggi (mean = 3,74) memperlihatkan bahwa motivasi merupakan salah satu pemicu utama 
terjadinya perilaku pembelian spontan.   
Pengaruh Faktor Sosial terhadap Impulse Buying 

Nilai rata-rata variabel faktor sosial sebesar 3,73 menunjukkan bahwa mahasiswa menilai 
lingkungan sosial, seperti teman sebaya, komunitas, dan pengaruh media sosial, sebagai unsur 
penting dalam proses pengambilan keputusan konsumsi. Rekomendasi teman, diskusi informal, dan 
tren komunitas daring terbukti menjadi pemicu kuat munculnya keputusan pembelian cepat tanpa 
perencanaan. Hasil ini mendukung temuan (Pratama Hafidz & Tamzil, 2021) yang menjelaskan 
bahwa Social Influence berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying. Dengan demikian, faktor sosial 
tidak hanya berfungsi sebagai pendorong keputusan pembelian, tetapi juga memperkuat keyakinan 
mahasiswa dalam melakukan pembelian impulsif.  
Peran Kepercayaan & Citra Merek terhadap Perilaku Konsumen 

Rata-rata nilai variabel kepercayaan dan citra merek sebesar 4,17 menunjukkan bahwa 
mahasiswa memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap merek yang mereka pilih. (Sugiarti et al., 
2023) Kepercayaan terhadap merek menciptakan rasa aman, keyakinan terhadap kualitas produk, 
serta persepsi bahwa merek tersebut memiliki nilai yang dapat diandalkan. Meskipun kepercayaan 
dan citra merek tidak selalu berpengaruh langsung terhadap impulse buying, keduanya berperan 
sebagai faktor penguat (reinforcing factors) dalam pengambilan keputusan spontan. Mahasiswa 
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cenderung melakukan pembelian impulsif terhadap merek yang telah dipercaya karena dianggap 
minim risiko dan memiliki jaminan kualitas.  
Pengaruh Word of Mouth terhadap Impulse Buying  

Variabel Word of Mouth (WoM) memiliki nilai rata-rata 4,01, berada pada kategori tinggi 
dan menjadi salah satu variabel paling berpengaruh dalam penelitian ini. Informasi yang diterima 
melalui teman, keluarga, ulasan daring, dan konten kreator media sosial terbukti berperan besar 
dalam mendorong keputusan pembelian cepat. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Rahayu et al., 
2025) yang menemukan bahwa informal WoM, khususnya melalui platform digital atau biasa dikenal 
dengan e-WoM, merupakan pemicu utama impulse buying di kalangan generasi muda. Dalam 
penelitian ini, sumber WoM dominan berasal dari rekomendasi teman sekelas, ulasan pada 
marketplace, dan testimoni di media sosial. Semakin banyak informasi positif yang diterima 
mahasiswa, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian mendadak. 
Sintesis Pembahasan  

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel motivasi, faktor sosial, 
kepercayaan dan citra merek, serta word of mouth berada pada kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 
bahwa perilaku konsumtif mahasiswa terbentuk melalui interaksi antara faktor psikologis, sosial, dan 
persepsi terhadap merek. Meskipun penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif 
dengan analisis data Likert, hasilnya tetap konsisten dengan teori perilaku konsumen yang 
menekankan peran psychological factors, social influence, dan marketing communication dalam 
membentuk perilaku pembelian. Berdasarkan hasil analisis, perilaku impulse buying mahasiswa 
paling kuat dipengaruhi oleh motivasi dan word of mouth, sedangkan faktor sosial serta kepercayaan 
dan citra merek berperan sebagai faktor pendukung yang memperkuat keyakinan mahasiswa dalam 
melakukan pembelian spontan.  
 

KESIMPULAN 
Penelitian ini mengungkap bahwa perilaku impulse buying mahasiswa terbentuk melalui 

interaksi kompleks antara faktor motivasi, sosial, kepercayaan dan citra merek, serta word of mouth 
di era digital. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel motivasi (mean = 4,25), kepercayaan dan 
citra merek (mean = 4,17), serta word of mouth (mean = 4,01) berada pada kategori tinggi, 
sedangkan faktor sosial (mean = 3,73) dan impulse buying (mean = 3,74) tergolong cukup tinggi. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa dorongan internal seperti kebutuhan emosional dan keinginan 
mengikuti tren, dikombinasikan dengan pengaruh eksternal berupa rekomendasi sosial dan citra 
merek, menjadi pendorong utama munculnya perilaku pembelian spontan pada mahasiswa. Motivasi 
terbukti menjadi faktor dominan yang memicu impulse buying, sementara word of mouth berfungsi 
sebagai pemicu informasi yang mempercepat pengambilan keputusan. Faktor sosial serta 
kepercayaan dan citra merek memperkuat keyakinan mahasiswa dengan menciptakan rasa aman 
psikologis dalam proses pembelian. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa 
perilaku konsumsi mahasiswa tidak hanya bersifat rasional, tetapi juga emosional dan sosial, yang 
dibentuk oleh lingkungan digital dan komunikasi interpersonal. 
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