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Abstrak 
Kepuasan belanja online merupakan faktor krusial dalam menjaga daya saing bisnis digital. Penelitian ini 

bertujuan menganalisis pengaruh keragaman produk terhadap kepuasan belanja online pengguna Shopee di 

Kota Kendari, dengan menguji peran mediasi impulse buying dan kesadaran mode. Pendekatan kuantitatif 

digunakan dengan metode korelasional, melibatkan 160 responden yang dipilih secara purposive sampling 

menggunakan kuesioner, dan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis SmartPLS 3.0 sebagai alat 

analisis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keragaman produk berpengaruh positif signifikan terhadap 

impulse buying, kesadaran mode, dan kepuasan belanja online. Kesadaran mode berpengaruh secara 

langsung serta memediasi keragaman produk terhadap impulse buying dan kepuasan belanja. Impulse 

buying tidak berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online. Temuan ini berkontribusi pada 

pengembangan studi perilaku konsumen digital dan memberikan implikasi praktis bagi strategi pemasaran e-

commerce berbasis gaya hidup dan tren. 

Kata Kunci: Pembelian Impulsif; Keragaman Produk; Kesadaran Mode; Kepuasan Belanja Online 

 

Abstract 
Online shopping satisfaction is a crucial factor in maintaining the competitiveness of digital businesses. This 

study aims to analyze the effect of product diversity on online shopping satisfaction of Shopee users in 

Kendari City by testing the mediating role of impulse buying and fashion awareness. A quantitative 

approach was used with a correlational method, involving 160 respondents selected by purposive sampling 

using a questionnaire, and Structural Equation Modeling (SEM) based on SmartPLS 3.0 as an analysis tool. 

The results indicated that product diversity had a significant positive effect on impulse buying, fashion 

awareness, and online shopping satisfaction. Fashion awareness had a direct effect and mediated product 

diversity on impulse buying and shopping satisfaction. Impulse buying did not have a significant positive 

effect on online shopping satisfaction. These findings contribute to the development of digital consumer 

behavior studies and provide practical implications for lifestyle and trend-based e-commerce marketing 

strategies. 

Keywords: Impulse Buying; Product Diversity; Fashion Consciousness; Online Shopping Satisfaction 
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PENDAHULUAN 

Kepuasan belanja online merupakan aspek krusial dalam menjaga keberlangsungan dan daya saing 

platform e-commerce di tengah persaingan yang semakin ketat (D’Souza et al., 2024). Di era digital 

saat ini, konsumen memiliki banyak pilihan untuk memenuhi kebutuhannya secara online (Jabbour 

Al Maalouf et al., 2025). Sehingga pengalaman belanja yang memuaskan menjadi faktor utama 

dalam membentuk kepuasan pelanggan (Mofokeng, 2021; Shih et al., 2024). Pelanggan yang 

merasa puas cenderung melakukan pembelian ulang, memberikan ulasan positif, dan 

merekomendasikan platform kepada orang lain (Muangpan, 2022). Hal ini tidak hanya 

meningkatkan pendapatan, tetapi juga membentuk citra positif secara konsisten. 

Selain itu, kepuasan belanja online juga berperan penting dalam menurunkan tingkat 

perpindahan pelanggan ke kompetitor. Dalam konteks perilaku konsumen modern,capaian kepuasan 

pelanggan pelanggan menjadi sumber informasi berharga bagi penyedia layanan untuk terus 

melakukan inovasi dan perbaikan layanan, baik dari sisi teknologi, kualitas produk, hingga layanan 

purna jual (Mwiya et al., 2022; Cano et al., 2023). Oleh karena itu, memahami dan mengelola 

kepuasan belanja online tidak hanya menjadi kebutuhan jangka pendek, tetapi juga strategi penting 

untuk pertumbuhan bisnis jangka panjang. 

Salah satu perilaku konsumen yang semakin nampak dalam ekosistem belanja online adalah 

impulse buying atau pembelian impulsif (Vinkóczi et al., 2024). Perilaku ini terjadi ketika 

konsumen melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan matang (Elisa et al., 2022) 

Umumnya impulse buying dipicu oleh strategi pemasaran persuasif seperti diskon, tampilan produ 

yang beragam dan menarik, serta fitur-fitur seperti flash sale dan free shipping (Djamhari et al., 

2024). Urgensi memahami perilaku ini terletak pada kontribusinya terhadap peningkatan penjualan 

dan konversi dalam waktu singkat, sehingga menjadi salah satu fokus utama dalam strategi 

pemasaran digital. 

Lebih dari sekadar dorongan sesaat, perilaku impulsif juga berkaitan erat dengan kepuasan 

dan pengalaman emosional konsumen. Konsumen yang berhasil memenuhi dorongan impulsifnya 

dengan hasil yang memuaskan cenderung memiliki persepsi positif terhadap platform tempat 

mereka berbelanja (Qu et al., 2023; Juanim et al., 2024). Perilaku ini tidak hanya berdampak pada 

volume transaksi penjualan, tetapi juga pada kepuasan jangka panjang. Upaya untuk memahami 

faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying, pelaku bisnis dapat merancang pendekatan 

pemasaran yang lebih efektif dan menciptakan pengalaman belanja yang menarik sekaligus 

menguntungkan (Ngo et al., 2024). 

Selain perilaku impulsif, kesadaran mode juga menjadi faktor penting dalam membentuk 

perilaku belanja online, khususnya dalam industri fashion yang mendominasi kategori produk di 

platform marketplace (Gornostaeva, 2024). Konsumen yang sadar mode cenderung lebih selektif, 

memperhatikan tren, dan memiliki keinginan untuk tampil sesuai gaya yang sedang berkembang 

(Vladimirova, 2021; Wang et al., 2022; Oliveira et al., 2024). Kesadaran ini memengaruhi 

preferensi pembelian dan mendorong konsumen untuk aktif mencari produk yang sesuai dengan 

identitas dan citra diri (Amer et al., 2023; Aspinall & Twigger Holroyd, 2024). 

Dalam konteks pemasaran digital, konsumen dengan tingkat kesadaran mode yang tinggi 

menjadi segmen potensial (Jaravaza et al., 2024), karena segmen ini sangat responsif terhadap 

konten visual, kampanye gaya hidup, dan promosi tren terkini (Siwiec et al., 2025; T. T. Liu et al., 

2025). Dorongan untuk tampil modis juga berpotensi memicu perilaku pembelian impulsif. 

Kesadaran mode tidak hanya menjadi indikator gaya hidup konsumen, tetapi juga menjadi dasar 



 
  

Isalman Isalman: Membangun Kepuasan Belanja Online: Peran Keragaman Produk, Perilaku Impulsif, dan Kesadaran Mode 
  89 

 
P-ISSN 2088-0588 
E-ISSN 2716-5094 

Jimma: Jurnal Ilmiah Manajemen Muhammadiyah Aceh 
Volume 15, Nomor 1, Juni 2025 

dalam merancang strategi pemasaran yang personal dan relevan, yang pada akhirnya turut 

memengaruhi kepuasan belanja online. 

Faktor lainnya yang tidak kalah penting adalah keragaman produk yang ditawarkan dalam 

platform e-commerce. Keragaman produk meliputi; merek, ukuran, model, warna, dan kategori 

mampu menarik perhatian konsumen yang memiliki beragam kebutuhan dan selera (Wang et al., 

202); Kaur et al., 2024; T. T. Liu et al., 2025). Keragaman produk menjadi nilai tambah yang 

meningkatkan fleksibilitas konsumen dalam memilih dan membandingkan produk. Hal ini 

berkontribusi langsung terhadap pengalaman belanja yang lebih menyenangkan, serta mendorong 

perilaku pembelian yang lebih aktif. 

Keragaman produk juga dapat menjadi pemicu pembelian impulsif (Arya & Telagawathi, 

2021). Konsumen cenderung menghabiskan waktu lebih lama di platform yang menawarkan banyak 

alternatif, yang meningkatkan kemungkinan terjadinya transaksi (Vo Minh et al., 2022; Kalayci et 

al., 2024). Keragaman produk tidak hanya meningkatkan peluang penjualan, tetapi juga 

membangun kepuasan secara berkelanjutan. Oleh karena itu, penting untuk mengetahui bagaimana 

keragaman produk, melalui perilaku impulsif dan kesadaran mode, dapat membentuk kepuasan 

belanja online konsumen. 

Meskipun kepuasan belanja online telah menjadi fokus utama dalam berbagai studi 

sebelumnya, sebagian besar penelitian masih terbatas pada faktor-faktor konvensional seperti harga, 

kualitas layanan, dan kemudahan penggunaan aplikasi (Melawati & Wijaksana, 2020; Albarq, 2021; 

Pranitasari et al., 2022; Njagi et al., 2023; Park et al., 2024; Davoodi et al., 2025; Tiutiu et al., 

2025). Penelitian yang mengkaji pengaruh keragaman produk dalam konteks belanja online masih 

tergolong terbatas, terutama ketika dikaitkan dengan aspek psikologis konsumen seperti perilaku 

impulsif dan kesadaran mode. Selain itu, studi yang menguji hubungan antar variabel menggunakan 

pendekatan mediasi ganda (multiple mediation), pendekatan ini penting untuk memahami 

bagaimana keragaman produk dapat berdampak pada kepuasan konsumen secara tidak langsung 

melalui mekanisme dua aspek psikologis. 

Memahami hubungan antara keragaman produk, perilaku impulsif, dan kesadaran mode 

terhadap kepuasan belanja online, penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi teoretis dalam 

pengembangan ilmu pemasaran digital, tetapi juga menawarkan implikasi praktis bagi pelaku e-

commerce dan UMKM dalam menyusun strategi katalog produk, promosi, dan segmentasi 

pelanggan yang lebih efektif dan personal. Penelitian ini dapat memberikan perspektif baru dalam 

pengembangan strategi pemasaran digital berbasis perilaku konsumen. 

 

LANDASAN TEORI  

Keragaman Produk 

Keragaman produk merupakan salah satu faktor penting dalam menarik minat konsumen untuk 

menciptakan pengalaman berbelanja yang memuaskan, terutama di platform e-commerce. Menurut 

Azemi et al., 2022; Crepax & Liu, 2024), keragaman produk mencerminkan banyaknya pilihan dan 

variasi produk yang ditawarkan, baik dari sisi kedalaman (variasi dalam satu lini produk) maupun 

keluasan (jumlah lini produk). Mofokeng, (2021) juga menyebutkan bahwa keragaman produk 

adalah sejauh mana perusahaan mampu menyediakan alternatif produk yang berbeda dari segi fitur, 

harga, dan manfaat untuk menjangkau kebutuhan konsumen yang beragam. Padual et al., (2024) 

menambahkan bahwa strategi keragaman produk mencakup variasi atribut seperti ukuran, warna, 

desain, dan kualitas untuk menjawab tantangan segmentasi pasar yang kompleks. T. T. Liu et al., 
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(2025) memandang keragaman produk sebagai upaya memperluas jangkauan pasar yang menarik 

perhatian konsumen dengan beragam pilihan.Yu et al., (2024) menekankan pentingnya keragaman 

produk dalam memberikan kepuasan konsumen melalui pilihan yang sesuai dengan preferensi 

individu. 

 

Kesadaran Mode 

Kesadaran mode merupakan tingkat kepekaan dan perhatian seseorang terhadap tren, gaya, serta 

perkembangan suatu lini produk. Aspinall & Twigger Holroyd, (2024) dan Chen et al., (2024) 

mendefinisikan kesadaran mode sebagai sejauh mana individu memiliki minat yang tinggi terhadap 

produk dan menjadikan penampilan sebagai bagian penting dari identitas diri. Seseorang yang sadar 

mode cenderung mengikuti perkembangan tren, memperhatikan gaya berpakaian, dan menjadikan 

sebagai media untuk mengekspresikan diri. Individu dengan tingkat kesadaran mode tinggi biasanya 

memiliki motivasi kuat untuk tampil menarik, percaya diri, serta bersedia meluangkan waktu dan 

biaya demi memperoleh barang yang sesuai dengan kepribadiannya (Wang et al., 2022; Shah & 

Asghar, 2023; Cuong, 2024; Rese & Baier, 2025) menyebut bahwa Dalam konteks belanja online, 

konsumen yang sadar mode lebih selektif dalam memilih produk dan cenderung lebih besar dalam 

merespons, mengikuti tren visual, serta mencari produk yang mencerminkan gaya hidup dan 

keunikan personal (Amer et al., 2023). 

 

Impulse Buying 

Impulse buying atau pembelian impulsif merupakan perilaku konsumen yang ditandai dengan 

keputusan pembelian yang tiba-tiba, tanpa perencanaan sebelumnya, dan didorong oleh motivasi 

emosional yang kuat. Menurut Elisa et al., (2022), impulse buying terjadi secara spontan dan sering 

kali disertai dengan sensasi mendadak untuk segera memiliki suatu produk. Perilaku ini sangat 

dipengaruhi oleh emosi dan kontrol diri yang lemah (Djamhari et al., 2024; Ngo et al., 2024). 

Konsumen sulit menahan dorongan untuk membeli, terutama saat terpapar oleh rangsangan 

eksternal seperti produk yang beragam atau visual menarik. Liu et al., (2023) juga menjelaskan 

bahwa impulse buying tidak hanya berkaitan dengan dorongan kuat untuk membeli, tetapi juga 

muncul dalam konteks belanja yang menyenangkan. Dalam konteks belanja online, perilaku ini 

semakin mudah terjadi karena berbagai fitur promosi dan kemudahan akses yang ditawarkan 

platform e-commerce, seperti flash sale, free shipping, dan tampilan produk yang beragam (Isalman 

et al., 2021; P. Singh et al., 2023). 

 

Kepuasan Belanja Online 

Kepuasan belanja online merupakan suatu kondisi di mana konsumen merasakan kesenangan yang 

timbul setelah membandingkan antara harapan dan pengalaman selama melakukan transaksi secara 

daring. Menurut D’Souza et al., (2024), kepuasan pelanggan terjadi ketika kinerja suatu produk atau 

layanan memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Hal ini mencakup berbagai aspek mulai dari 

kemudahan penggunaan situs web, kecepatan pengiriman, kualitas produk, hingga layanan 

pelanggan (Mwiya et al., 2022; Masuch et al., 2024). Shih et al., (2024) menambahkan bahwa 

kepuasan konsumen online mencerminkan evaluasi konsumen terhadap pengalaman belanja secara 

keseluruhan di lingkungan e-commerce. Kenyamanan, informasi produk, desain situs, dan 

keamanan transaksi merupakan faktor-faktor penting yang memengaruhi tingkat kepuasan 

konsumen dalam berbelanja online. R. Singh & Söderlund, (2022) menyatakan bahwa kepuasan 
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merupakan respon pemenuhan dari konsumen, yang muncul ketika suatu fitur produk atau layanan 

memberikan pengalaman konsumsi yang menyenangkan. 

 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Keragaman produk memiliki pengaruh positif terhadap perilaku impulse buying, khususnya dalam 

konteks belanja online. Keragaman produk yang tinggi memberikan banyak pilihan dan rangsangan 

visual yang dapat memicu dorongan emosional konsumen untuk membeli secara spontan tanpa 

perencanaan. Yu et al., (2024) mengisyaratkan bahwa variasi produk yang menarik dapat 

mengurangi kontrol rasional dan meningkatkan intensitas pembelian. Djamhari et al., (2024) juga 

menjelaskan bahwa konsumen lebih rentan terhadap impulse buying saat dihadapkan pada banyak 

pilihan yang memancing eksplorasi lebih lama di platform marketplace. Senada dengan itu, Arya & 

Telagawathi, (2021) dan Ngo et al., (2024) menjelaskan bahwa visualisasi produk yang beragam di 

marketplace mendorong konsumen untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan.  

H1: Keragaman produk berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. 

 

Keragaman produk memiliki hubungan yang signifikan terhadap peningkatan kesadaran mode, 

terutama dalam konteks konsumen muda yang berbelanja online. Keragaman produk memberikan 

peluang bagi konsumen untuk lebih mengenali tren, membandingkan gaya, dan menyesuaikan 

pilihan produk dengan identitas serta preferensi personal. Menurut Workman dan Kidd (2000), 

individu dengan tingkat kesadaran mode yang tinggi cenderung tertarik pada pilihan produk yang 

bervariasi karena memungkinkan mereka untuk mengekspresikan diri sesuai tren terkini. Vo Minh 

et al., (2022) juga mengungkapkan bahwa konsumen yang sadar mode memiliki kecenderungan 

untuk mencari informasi tentang produk fashion yang beragam guna memperkuat citra dirinya. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin bervariasi produk yang ditawarkan, maka semakin besar peluang 

konsumen untuk mengembangkan kesadaran terhadap mode. 

H2: Keragaman produk berpengaruh positif signifikan terhadap kesadaran mode. 

 

Keragaman produk berperan penting dalam meningkatkan kepuasan belanja online. Keragaman 

produk memungkinkan konsumen untuk memilih dari berbagai alternatif sesuai preferensi, gaya 

hidup, dan kebutuhan pribadi, sehingga menciptakan pengalaman belanja yang lebih menyenangkan 

dan bernilai. Menurut Ding et al., (2023) pilihan produk yang luas memberikan keleluasaan bagi 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yang tepat, yang pada akhirnya meningkatkan 

kepuasan. Temuan Mofokeng, (2021) juga menegaskan bahwa persepsi terhadap keragaman produk 

yang tinggi di platform e-commerce berkorelasi positif dengan tingkat kepuasan pelanggan. Hasil 

serupa oleh Lasa & Wijayanti, (2022) menyatakan bahwa variasi produk yang lengkap, baik dari 

segi jenis, ukuran, hingga merek, meningkatkan kenyamanan dan keyakinan konsumen dalam 

berbelanja secara online. Selain itu, penelitian D’Souza et al., (2024) menunjukkan bahwa semakin 

lengkap dan beragam produk yang tersedia di marketplace, maka semakin tinggi pula kepuasan 

pengguna terhadap layanan tersebut. 

H3: Keragaman produk berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online. 

 

Menurut Castagna et al., (2022) dan Xiao et al., (2023), individu yang sadar mode lebih responsif 

terhadap produk-produk fashion yang menarik secara visual dan emosional, sehingga meningkatkan 

kemungkinan melakukan pembelian tanpa perencanaan. Hal ini sejalan dengan temuan Jaravaza et 
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al., (2024) yang menunjukkan bahwa dorongan untuk tampil modis dan menarik dapat memicu 

keputusan pembelian yang bersifat impulsif. Dalam konteks e-commerce, fitur-fitur seperti 

rekomendasi tren, promo fashion eksklusif, dan tampilan produk yang stylish semakin memperkuat 

daya tarik terhadap konsumen yang sadar mode. Juanim et al., (2024) juga mendukung bahwa 

kesadaran mode menjadi salah satu faktor signifikan yang mendorong impulse buying, karena 

konsumen merasa tidak ketinggalan tren dan langsung membeli produk yang menarik perhatian. 

H4: Kesadaran mode berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. 

 

Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran mode tinggi cenderung lebih menikmati proses 

pencarian dan pembelian produk fashion karena merasa aktivitas tersebut selaras dengan identitas 

dan gaya hidupnya. Menurut Lailiyah et al., (2023), konsumen yang sadar mode merasa puas ketika 

dapat menemukan produk yang sesuai dengan tren dan mampu mengekspresikan kepribadian 

melalui fashion. Amer et al., (2023) juga menyatakan bahwa individu dengan kesadaran mode yang 

tinggi lebih selektif dalam memilih produk dan cenderung mendapatkan kepuasan lebih besar saat 

berbelanja karena mampu memperoleh item yang sesuai dengan ekspektasi gaya. Zeqiri et al., 

(2023) menjelaskan bahwa dalam konteks marketplace kepuasan belanja meningkat ketika 

konsumen merasa platform menyediakan pilihan fashion yang relevan dengan tren dan gaya 

pribadi. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran mode tidak hanya memengaruhi keputusan 

pembelian, tetapi juga berdampak langsung terhadap kepuasan. 

H5: Kesadaran mode berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online. 

 

Impulse buying memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan belanja online. Meskipun impulse 

buying sering dianggap sebagai tindakan tidak rasional, banyak konsumen yang justru merasakan 

kepuasan emosional setelah melakukan pembelian secara spontan, terutama ketika hasil pembelian 

sesuai harapan. Pembelian impulsif memberikan pengalaman menyenangkan yang bersifat 

emosional dan sering kali meningkatkan mood konsumen. Pembelian impulsif yang berhasil, 

memuaskan keinginan sesaat atau menciptakan rasa puas karena memenuhi kebutuhan afektif dan 

hedonis konsumen. Xiao et al., (2023) menegaskan bahwa faktor kenyamanan, kemudahan akses, 

dan fitur produk yang menarik dalam platform e-commerce memicu impulse buying yang 

berdampak pada peningkatan kepuasan secara instan.  

H6: Impulse buying berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan belanja online. 

 

Keragaman produk memberikan konsumen lebih banyak pilihan yang menarik secara visual dan 

sesuai tren, sehingga dapat memicu ketertarikan emosional, terutama bagi individu yang memiliki 

tingkat kesadaran mode tinggi. Menurut Shih et al., (2024), konsumen yang sadar mode lebih 

cenderung merespons variasi produk fashion secara positif karena mereka terus mencari item yang 

sesuai dengan identitas gaya. Ketika platform marketplace menyediakan keragaman produk yang 

luas dari sisi merek, warna, desain, dan kategori, hal ini semakin meningkatkan peluang konsumen 

sadar mode untuk melakukan pembelian secara impulsif. Penelitian Vinkóczi et al., (2024) 

menunjukkan bahwa kesadaran mode memperkuat pengaruh eksposur produk terhadap dorongan 

membeli secara spontan, karena konsumen terdorong untuk segera memiliki produk yang anggap 

modis tersebut. 

H7: Kesadaran Mode berpengaruh positif signifikan dalam memediasi pengaruh keragaman produk 

terhadap impulse buying. 
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Keragaman produk, memberikan ruang bagi konsumen untuk mengeksplorasi berbagai pilihan yang 

sesuai dengan tren dan gaya personal. Konsumen dengan tingkat kesadaran mode yang tinggi 

cenderung lebih peka terhadap variasi produk yang ditawarkan dan merasa lebih puas saat 

menemukan produk yang mencerminkan identitas dan preferensi diri. T. T. Liu et al., (2025) 

menyatakan bahwa konsumen yang memiliki sadar mode, lebih menghargai variasi produk karena 

mencari sesuatu yang unik dan modis, berkontribusi terhadap kepuasan saat berbelanja. 

Selanjutnya, Kong et al., (2025) juga mengemukakan bahwa tingginya kesadaran mode 

memperkuat keterlibatan emosional dan kognitif dalam memilih produk, yang berdampak pada 

pengalaman belanja yang lebih bermakna. 

H8: Kesadaran Mode berpengaruh positif signifikan dalam memediasi pengaruh keragaman produk 

terhadap kepuasan belanja online. 

 

Impulse buying berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara 

keragaman produk dan kepuasan belanja online. Keragaman produk yang tinggi dapat menciptakan 

stimulus visual dan emosional yang memicu perilaku pembelian impulsif, terutama dalam konteks 

belanja online yang serba cepat dan menarik. Menurut Söderström et al., (2024) keragaman produk 

memperkuat dorongan emosional untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan. Selanjutnya, 

pembelian impulsif yang terjadi sebagai respon terhadap daya tarik variasi produk dapat 

memberikan kepuasan emosional dan hedonis (Mofokeng, 2021). Hingga pada akhirnya 

meningkatkan kepuasan konsumen terhadap pengalaman belanja yang dilakukan. Penelitian 

D’Souza et al., (2024) juga menegaskan bahwa impulse buying dapat menjadi jalur penting yang 

menghubungkan rangsangan eksternal (seperti variasi produk) dengan hasil afektif berupa 

kepuasan. Rahman et al., (2025) menerangkan bahwa keragaman layanan produk dapat 

menciptakan suasana belanja yang menyenangkan, dan selanjutnya berkontribusi terhadap 

pengalaman positif konsumen dalam belanja online. 

H9: Impulse buying berpengaruh positif signifikan dalam memediasi pengaruh keragaman produk 

terhadap kepuasan belanja online. 

 

Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran mode tinggi cenderung lebih terlibat secara emosional 

dalam proses belanja, terutama ketika menemukan produk yang sesuai dengan gaya dan tren yang 

diikuti. Keterlibatan emosional ini sering kali mendorong perilaku pembelian impulsif, di mana 

konsumen melakukan pembelian secara spontan karena merasa produk tersebut merepresentasikan 

identitas diri. Pembelian impulsif yang berhasil memenuhi ekspektasi konsumen dapat 

menimbulkan perasaan senang, puas, dan terpenuhi secara psikologis. Impulse buying yang 

didorong oleh faktor emosional seperti kesadaran mode dapat meningkatkan pengalaman belanja 

yang menyenangkan dan memuaskan.  

H10: Impulse buying berpengaruh positif signifikan dalam memediasi pengaruh kesadaran mode 

terhadap kepuasan belanja online. 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan korelasional untuk memvalidasi model penelitian yang 

diusulkan. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antarvariabel melalui pengujian 

hipotesis.  

Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian ini adalah penduduk Kota Kendari yang telah melakukan belanja online di 

marketplace Shopee. Mengingat jumlah populasi penelitian ini tidak diketahui secara pasti. Ukuran 

sampel ditentukan berdasarkan (Hair et al., 2017) yang merekomendasikan jumlah sampel, 5 hingga 

10 kali jumlah item indikator yang digunakan untuk mengukur setiap variabel. Indikator 

pengukuran untuk setiap variabel diadaptasi dari penelitian sebelumnya: Keragaman produk 

mencakup 5 indikator (Kalayci et al., 2024), Impulse buying mencakup 3 indikator (X. Liu et al., 

2023);(P. Singh et al., 2023), Kesadaran mode terdiri dari 4 indikator (Habib & Almamy, 2025), 

dan kepuasan belanja online 4 indikator (D’Souza et al., 2024). Sehingga ukuran sampel yang 

ditetapkan adalah 10 x 16 indikator diperoleh 160 responden. Penarikan sampel dari populasi 

dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling. Responden dipilih berdasarkan 

frekuensi atau intensitas belanja online minimal 2 kali berbelanja dalam 3 bulan terakhir. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner. Responden yang memenuhi kriteria, 

diberikan kuesioner cetak secara langsung dan diminta untuk mengisi kuesioner tersebut, Apabila 

tidak bersedia untuk mengisi kuesioner saat di temui, responden dikirimkan link kuesioner online 

dan diminta untuk mengisi kuesioner tersebut di waktu luang secara daring. Kuesioner tersebut 

berisi pernyataan yang diukur menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) 

hingga 5 (sangat setuju).  
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Teknik Analisis Data 

Untuk menjawab rumusan masalah dan tujuan penelitian, data dianalisis menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan SmartPLS 3.0. 

 

HASIL ANALISIS 

Untuk memastikan validitas instrumen, dapat mengukur dan mempresentasikan konstruk. Maka uji 

validitas dilakukan untuk melihat nilai outer loadings. Nilai outer loadings ≥ 0,70 menujukan 

indikator valid. Nilai outer loadings 0,60 sampai 0,70 juga dapat diterima, jika nilai Rata-rata 

Varians Ekstrak (AVE) dan Composite reliability telah terpenuhi. Bahkan Henseler et al., (2016) 

menjelaskan bahwa nilai outer loading lebih dari 0,50 menunjukan bahwa indikator variabel 

menjelaskan setidaknya lebih dari 50% varians item.  

Berdasarkan hasil outer loadings yang ditampilkan pada tabel 2, dapat disimpulkan bahwa 

indikator dari keseluruhan konstruk telah memiliki nilai yang memenuhi kriteria validitas 

konvergen. Pada konstruk Impulse Buying, Kesadaran Mode, dan Kepuasan Belanja Online, 

seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0.70, yang menandakan bahwa semua 

indikator pada ketiga konstruk tersebut valid. Sedangkan pada konstruk Keragaman Produk, 

terdapat satu indikator (KP2) yang memiliki nilai di bawah dari 0.60, sehingga KP2 di keluarkan 

dari model. 

Tabel 2. Outer Loadings Output 

Item Outer Loadings 

Keragaaman Produk  

KP1. Marketplace shopee menampilkan produk yang beragam. 0.700 

KP3. Marketplace shopee menampilkan produk dengan harga yang beragam 0.684 

KP4. Marketplace shopee menampilkan berbagai merek produk terkini 0.698 

KP5. Marketplace shopee menampilkan produk yang tidak terpikirkan sebelumnya 

untuk dibeli 

0.742 

Impulse Buying 
 

IB1. Suasana Marketplace shopee sering membuat saya membeli produk tanpa 

perencanaan sebelumnya  

0.789 

IB2. Marketplace shopee sering mempengaruhi perasaan saya untuk membeli produk 0.814 

IB3. Marketplace shopee sering membuat saya tidak memperhatikan jumlah produk 

yang sudah saya beli 

0779 

Kesadaran Mode 
 

KM1. Suasana Marketplace shopee membuat saya mengikuti tren terbaru dalam 

pembelian saya 

0.747 

KM2. Marketplace shopee sering membuat saya berbelanja produk sesuaiperubahan 

mode 

0.836 

KM3. Marketplace shopee sering membuat saya merasa penting untuk selalu membeli 

produk modis 

0.802 

KM4. Marketplace shopee membuat saya senang bila membeli sesuatu yang baru dan 

menarik 

0.744 

Kepuasan Belanja Online 
 

KBO1. Saya puas dengan keputusan saya membeli berbagai macam produk di shopee 0.844 

KBO2. Membeli produk di Marketplace shopee adalah pilihan yang memberikan 

kepuasan 

0.836 

KBO3. Keputusan saya membeli produk di shopee sangat menyenangkan 0.844 

KBO4. Pengalaman saya membeli produk di shopee sangat memuaskan 0.805 

Berdasarkan Tabel 3 mengindikasikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan telah 

memenuhi kriteria yang baik dalam hal reliabilitas konstruk. Nilai Cronbach’s Alpha dan 
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Composite Reliability (CR) digunakan untuk mengukur konsistensi internal atau reliabilitas 

konstruk. Nilai Cronbach’s Alpha yang baik minimal 0.70, namun dalam penelitian yang masih 

bersifat eksploratif nilai ≥ 0.60 masih dapat diterima. Sementara itu, nilai Composite Reliability 

yang ideal berada di atas 0.70. Dalam pengujian ini, semua variabel memiliki nilai Composite 

Reliability di atas 0.70 yang menunjukkan konsistensi internal yang baik. Secara keseluruhan, hasil 

ini menunjukkan bahwa model memiliki kualitas yang layak untuk analisis lanjutan. 

Tabel 3. Construct Reliability, Validity, and R Square Output 

Variable Cronbach's Alpha Composite Reliability  (AVE) R Square 

Keragaman Produk 0.668 0.799 0.500  

Impulse Buying 0.707 0.837 0.631 0.476 

Kesadaran Mode 0.789 0.863 0.613 0.120 

Kepuasan Belanja Online 0.852 0.900 0.693 0.274 

 

Selain itu, nilai R Square menggambarkan seberapa besar variasi konstruk endogen dapat 

dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam model. Misalnya, Impulse Buying memiliki nilai R Square 

sebesar 0.476, artinya 47,6% varians dari impulse buying dapat dijelaskan oleh variabel keragaman 

produk dan kesadaran mode. Nilai R Square tertinggi terdapat pada Impulse Buying, diikuti oleh 

Kepuasan Belanja Online (0.274), dan Kesadaran Mode (0.120). Keragaman Produk sebagai 

variabel eksogen tidak memiliki nilai R Square karena tidak dipengaruhi oleh variabel lain.  

Tabel 4. Hypothesis Testing 

Hypothesis β t-statistics p-values Hasil 

Direct Effects     

Keragaman Produk -> Impulse Buying 0,096 2,346 0,010 Diterima 

Keragaman Produk -> Kesadaran Mode 0,346 6,445 0,000 Diterima 

Keragaman Produk -> Kepuasan Belanja Online 0,303 6,255 0,000 Diterima 

Kesadaran Mode -> Impulse Buying 0,651 18,810 0,000 Diterima 

Kesadaran Mode -> Kepuasan Belanja Online 0,262 4,128 0,000 Diterima 

Impulse Buying -> Kepuasan Belanja Online 0,090 1,346 0,089 Ditolak 

Specific Indirect Effects     

Keragaman Produk -> Kesadaran Mode -> Impulse Buying 0,225 6,116 0,000 Diterima 

Keragaman Produk -> Kesadaran Mode -> Kepuasan Belanja 

Online 
0,091 3,513 0,000 Diterima 

Keragaman Produk -> Impulse Buying -> Kepuasan Belanja 

Online 
0,009 1,121 0,131 Ditolak 

Kesadaran Mode-> Impulse Buying -> Kepuasan Belanja Online 0,059 1,343 0,090 Ditolak 
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Gambar 2. Outer Model 

 

 

Hasil uji hipotesis disajikan dalam tabel 4 dan Gambar 2, mengungkap beberapa temuan 

utama. Pertama, pengaruh keragaman produk terhadap impulse buying, t-statistik sebesar 2,346 

(melebihi nilai kritis 1,96) dan nilai p-value sebesar 0,010 lebih kecil dari alfa 0,05). Hal ini 

menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan, mendukung penerimaan hipotesis pertama. 

Kedua, pengaruh keragaman produk terhadap kesadaran mode, t-statistik sebesar 6,445 lebih besar 

dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan hubungan yang 

positif dan signifikan, mendukung penerimaan hipotesis kedua. Ketiga, keragaman produk memiliki 

efek positif dan signifikan terhadap kepuasan belanja online, sebagaimana dibuktikan oleh t-statistik 

sebesar 6,225 lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000. Hal ini mendukung penerimaan 

hipotesis ketiga. Keempat, kesadaran mode memiliki efek positif dan signifikan terhadap impulse 

buying, sebagaimana dibuktikan oleh t-statistik sebesar 18,810 lebih besar dari 1,96 dan nilai p-

value sebesar 0,000. Hal ini mendukung penerimaan hipotesis keempat. Kelima, kesadaran mode 

memiliki efek positif dan signifikan terhadap kepuasan belanja online, sebagaimana dibuktikan oleh 

t-statistik sebesar 4,128 lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000. Hal ini mendukung 

penerimaan hipotesis kelima. Keenam, impulse buying tidak memiliki efek positif yang signifikan 

terhadap kepuasan belanja online, sebagaimana dibuktikan oleh t-statistik sebesar 1,346 lebih kecil 

dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,089 lebih besar dari 0,05. Sehingga hipotesis keenam di 

nyatakan tolak.  

Ketujuh, peran kesadaran mode dalam memediasi pengaruh antara keragaman produk 

terhadap impulse buying, signifikan secara statistik. Sebagaimana dibuktikan oleh t-statistik sebesar 

6,116 lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000. Artinya hipotesis ketujuh dinyatakan di 

terima. Kedelapan, peran kesadaran mode dalam memediasi pengaruh antara keragaman produk 

terhadap kepuasan belanja online, signifikan secara statistik. Sebagaimana dibuktikan oleh t-

statistik sebesar 3,513 lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000. Artinya hipotesis 

kedelapan dinyatakan di terima. Kesembilan, Impulse buying tidak memediasi hubungan antara 

keragaman produk terhadap kepuasan belanja online, yang ditunjukkan oleh statistik-t sebesar 1,121 
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lebih kecil dari 1,96 dan nilai-p sebesar 0,131 lebih besar dari 0,05. Artinya hipotesis kesembilan 

dinyatakan di tolak. Kesepuluh, Impulse buying tidak memediasi hubungan antara kesadaran mode 

terhadap kepuasan belanja online, yang ditunjukkan oleh statistik-t sebesar 1,343 lebih kecil dari 

1,96 dan nilai-p sebesar 0,090 lebih besar dari 0,05. Artinya hipotesis kesepuluh dinyatakan di 

tolak. 

 

PEMBAHASAN  

Pengaruh Keragaman Produk terhadap Impulse Buying, Kesadaran Mode, dan Kepuasan 

Belanja Online 

Keragaman produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, kesadaran mode, 

dan kepuasan belanja online. Hal ini menunjukan peran penting variasi produk dalam mendorong 

perilaku dan persepsi konsumen dalam konteks e-commerce. Dalam hal impulse buying, keragaman 

produk menciptakan rangsangan visual dan emosional yang memperbesar kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian secara spontan (Arya & Telagawathi, 2021). Konsumen yang disuguhi 

banyak pilihan produk yang beragam dan menarik, konsumen cenderung tergoda untuk membeli 

lebih banyak, terutama jika produk tersebut tampil dalam desain, warna, atau fitur yang unik dan 

variatif (Ngo et al., 2024). 

Dalam konteks kesadaran mode, keragaman produk memperkaya referensi konsumen 

terhadap tren dan gaya yang sedang berkembang (Vo Minh et al., 2022; Shah & Asghar, 2023; 

Crepax & Liu, 2024). Konsumen yang memiliki minat tinggi terhadap mode merasa lebih 

terinspirasi ketika platform belanja online menawarkan variasi produk yang luas dan mengikuti 

perkembangan gaya terbaru (Wang et al., 2022; Kaur et al., 2024). Hal ini memperkuat persepsi 

bahwa toko atau platform online tersebut relevan dengan kebutuhan gaya hidup modern, sehingga 

meningkatkan keterlibatan konsumen yang peka terhadap mode (Talaat, 2022; Ding et al., 2023; 

Kalayci et al., 2024). 

Selanjutnya, kepuasan belanja online juga terdorong secara signifikan oleh keragaman 

produk. Konsumen merasa lebih puas ketika konsumen dapat menemukan berbagai pilihan yang 

sesuai dengan preferensi pribadi, anggaran, dan kebutuhan fungsional (Mofokeng, 2021). 

Banyaknya alternatif memungkinkan konsumen melakukan perbandingan dan memilih produk 

terbaik tanpa harus berpindah ke platform lain (P. Singh et al., 2023; D’Souza et al., 2024). Hal ini 

memperkuat persepsi positif terhadap platform e-commerce, yang berujung pada peningkatan 

kepuasan pengguna. 

Temuan ini mempertegas pentingnya strategi pengelolaan produk dalam ekosistem belanja 

online. Keragaman produk bukan hanya elemen pelengkap, tetapi menjadi faktor kunci dalam 

menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik, relevan, dan memuaskan (Yu et al., 2024). Oleh 

karena itu, pelaku bisnis digital perlu terus berinovasi dalam memperluas dan memperbarui 

portofolio produk agar dapat mempertahankan minat konsumen, mendorong pembelian impulsif 

yang menguntungkan, serta memperkuat hubungan emosional konsumen dengan merek atau 

platform yang digunakan. 

 

Hubungan Kesadaran Mode terhadap Impulse Buying dan Kepuasan Belanja Online 

Kesadaran mode berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying mencerminkan bahwa 

konsumen yang peduli terhadap tren dan penampilan cenderung lebih rentan melakukan pembelian 

spontan. Individu dengan kesadaran mode yang tinggi biasanya memiliki kebutuhan yang kuat 
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untuk tampil modis dan mengikuti perkembangan gaya terkini (Juanim et al., 2024). Ketika 

konsumen menemukan produk yang dianggap modis atau sedang tren di platform belanja online, 

dorongan emosional dan keinginan untuk langsung memiliki produk tersebut sering kali 

mengalahkan pertimbangan rasional dan menyisakan perilaku impulse buying (Xiao et al., 2023). 

Selain itu, kesadaran mode juga menunjukkan hubungan yang erat dengan kepuasan belanja 

online. Konsumen yang sadar mode cenderung merasa lebih puas ketika platform belanja online 

mampu menyediakan produk-produk yang sesuai dengan ekspektasi. Eksplorasi terhadap berbagai 

produk fashion yang sedang tren memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan 

relevan dengan identitas pribadi (Zeqiri et al., 2023; Amer et al., 2023). Dengan kata lain, 

keselarasan antara preferensi gaya dan produk yang tersedia berkontribusi terhadap rasa puas yang 

lebih tinggi selama dan setelah proses pembelian (R. Singh & Söderlund, 2022). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa kesadaran mode tidak hanya membentuk preferensi 

konsumen terhadap produk tertentu, tetapi juga memengaruhi intensitas dan kualitas pengalaman 

berbelanja secara digital. Oleh karena itu, bagi pelaku bisnis online, penting untuk memahami 

segmen konsumen yang sadar mode dan menyediakan konten visual, durasi produk, serta 

rekomendasi yang menarik dan sesuai dengan tren. Strategi ini tidak hanya mampu mendorong 

pembelian spontan, tetapi juga meningkatkan kepuasan konsumen (Lailiyah et al., 2023). 

 

Pengaruh Impulse Buying terhadap Kepuasan Belanja Online 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa impulse buying tidak berpengaruh positif signifikan terhadap 

kepuasan belanja online. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun konsumen melakukan 

pembelian secara impulsif, tindakan tersebut tidak selalu menghasilkan pengalaman belanja yang 

memuaskan. Dalam konteks belanja online, keputusan impulsif sering kali dipengaruhi oleh 

tampilan menarik, diskon besar, atau promosi kilat tanpa pertimbangan mendalam. Namun, setelah 

pembelian dilakukan, konsumen mungkin merasa menyesal karena produk yang dibeli tidak sesuai 

harapan atau karena keputusan tersebut diambil tanpa perencanaan. Hal ini dapat mengurangi 

tingkat kepuasan secara keseluruhan, menunjukkan bahwa kepuasan konsumen lebih dipengaruhi 

oleh nilai utilitas dan kesesuaian produk daripada oleh emosi sesaat. 

Selain itu, ketidaksesuaian antara ekspektasi awal dan realisasi pascapembelian juga menjadi 

faktor penting yang menjelaskan lemahnya hubungan antara impulse buying dan kepuasan. Di 

ranah belanja online, konsumen tidak dapat melihat atau mencoba produk secara langsung, sehingga 

keputusan impulsif berisiko menimbulkan kekecewaan (Ribeiro Coimbra et al., 2023). Konsumen 

yang berbelanja secara impulsif cenderung tidak melakukan riset produk atau membaca ulasan 

secara mendalam, yang berpotensi mengarah pada ketidakpuasan ketika produk diterima. Oleh 

karena itu, meskipun impulse buying dapat meningkatkan volume transaksi jangka pendek, namun 

tidak serta merta berkontribusi pada pembentukan pengalaman belanja yang memuaskan secara 

berkelanjutan. 

 

Peran kesadaran mode dalam memediasi hubungan Keragaman Produk terhadap Impulse 

Buying dan Kepuasan Belanja Online 

Kesadaran mode memediasi hubungan antara keragaman produk terhadap impulse buying dan 

kepuasan belanja online secara positif dan signifikan.Keragaman produk tidak hanya memberikan 

banyak pilihan, tetapi juga memperkuat kesadaran konsumen terhadap tren dan gaya hidup modis 

(Batool & Mou, 2024). Dalam konteks ini, semakin beragam produk yang ditawarkan, maka 
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semakin besar pula kemungkinan konsumen menjadi lebih sadar tentang gaya atau tren yang sedang 

berkembang(Nidal & Albaity, 2024). Kesadaran inilah yang kemudian mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian secara impulsif (Vinkóczi et al., 2024) dan merasakan kepuasan dari 

pengalaman belanja tersebut. 

Peran mediasi kesadaran mode mengindikasikan bahwa keberagaman produk bekerja secara 

tidak langsung dalam memengaruhi perilaku dan kepuasan konsumen. Artinya, keragaman produk 

belum tentu langsung menyebabkan impulse buying atau kepuasan, melainkan melalui peningkatan 

orientasi atau kepekaan konsumen terhadap trand mode. Konsumen yang memiliki kesadaran mode 

tinggi akan lebih terlibat secara emosional ketika melihat beragam pilihan yang sesuai dengan gaya 

hidup (Amer et al., 2023).Sehingga lebih terdorong untuk membeli secara spontan dan merasa puas 

dengan keputusan tersebut (Le, 2020; Shih et al., 2024). 

 

Peran impulse buying dalam memediasi pengaruh Keragaman Produk terhadap Kepuasan 

Belanja Online 

Impulse buying tidak memediasi pengaruh keragaman produk terhadap kepuasan belanja online 

secara positif dan signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun keragaman produk dapat 

mendorong pembelian impulsif, hal ini tidak selalu berujung pada peningkatan kepuasan pelanggan. 

Salah satu kemungkinan penyebabnya adalah bahwa keputusan impulsif sering kali dilakukan tanpa 

pertimbangan mendalam, sehingga risiko ketidaksesuaian produk dengan ekspektasi konsumen 

menjadi lebih tinggi. Dalam banyak kasus, konsumen mungkin merasa menyesal setelah membeli 

produk secara spontan, terutama jika produk tersebut tidak memberikan nilai atau kualitas yang 

diharapkan. Fenomena ini mencerminkan adanya kesenjangan antara dorongan emosional saat 

membeli dan evaluasi rasional setelah pembelian. 

Dalam praktiknya, perilaku impulse buying sering kali menciptakan kegembiraan sesaat 

namun tidak menjamin pengalaman belanja yang memuaskan secara menyeluruh. Konsumen yang 

melakukan impulse buying karena tertarik pada keragaman produk bisa saja merasa puas dalam 

jangka pendek (D’Souza et al., 2024), tetapi dalam jangka panjang mereka mungkin lebih 

menghargai aspek lain seperti kualitas produk, layanan purna jual, atau kemudahan pengembalian 

barang. Oleh karena itu, meskipun keragaman produk tetap penting untuk menarik perhatian 

konsumen, strategi pemasaran yang hanya mengandalkan peningkatan impulse buying tidak cukup 

untuk menjamin kepuasan berkelanjutan. Temuan ini menegaskan perlunya pendekatan yang lebih 

holistik dalam membangun pengalaman belanja online yang memuaskan. 

 

Peran impulse buying dalam memediasi pengaruh Kesadaran Mode terhadap Kepuasan 

Belanja Online 

Impulse buying tidak memediasi pengaruh kesadaran mode terhadap kepuasan belanja online secara 

positif dan signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun konsumen dengan kesadaran mode 

tinggi cenderung melakukan pembelian spontan, tindakan tersebut tidak selalu berkontribusi 

terhadap rasa puas dalam berbelanja online. Konsumen yang sadar mode biasanya memiliki standar 

dan ekspektasi yang lebih tinggi terhadap produk yang dibeli. Ketika pembelian dilakukan secara 

impulsif tanpa pertimbangan matang, besar kemungkinan produk yang diterima tidak sepenuhnya 

sesuai dengan harapan, baik dari segi kualitas, desain, maupun kecocokan tren. Sehingga 

menurunkan tingkat kepuasan setelah pembelian. 
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Fenomena ini juga mencerminkan bahwa pembeli yang sadar mode lebih menghargai 

kesesuaian produk dengan identitas gaya pribadi dan ekspektasi tren, bukan sekadar kesenangan 

sesaat dari impulse buying. Dalam aktivitas belanja online, visualisasi produk yang menarik bisa 

memicu pembelian spontan, tetapi jika pengalaman pasca pembelian seperti kualitas bahan, ukuran, 

atau layanan tidak memenuhi ekspektasi, maka hal itu justru berpotensi menimbulkan kekecewaan. 

Dengan demikian, impulse buying bukanlah jalur utama yang menghubungkan kesadaran mode 

dengan kepuasan.Sebaliknya, pemenuhan kebutuhan gaya yang relevan dan bernilai justru menjadi 

kunci untuk menciptakan kepuasan belanja online yang berkelanjutan. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa keragaman produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying, kesadaran mode, dan kepuasan belanja online. Selain itu, kesadaran mode 

juga berperan penting dalam mendorong impulse buying dan meningkatkan kepuasan konsumen. 

Namun, impulse buying tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan belanja online. 

Hal ini menunjukan bahwa keputusan pembelian spontan belum tentu menghasilkan pengalaman 

belanja yang memuaskan. Temuan lainnya adalah peran mediasi kesadaran mode yang positif 

signifikan dalam memperkuat hubungan antara keragaman produk terhadap impulse buying maupun 

kepuasan belanja, sedangkan impulse buying tidak menunjukkan peran mediasi yang berarti dalam 

hubungan variabel-variabel tersebut. 

Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam memperkaya literatur 

mengenai perilaku konsumen digital, khususnya dalam konteks e-commerce. Temuan bahwa 

kesadaran mode memediasi pengaruh keragaman produk menunjukkan pentingnya faktor psikologis 

dalam mendorong perilaku konsumen. Selain itu, hasil yang menunjukkan impulse buying tidak 

berdampak pada kepuasan memberikan sudut pandang baru yang menantang beberapa teori 

sebelumnya, sehingga membuka ruang diskusi akademik tentang dinamika antara perilaku 

pembelian spontan dan persepsi nilai konsumen. 

Dari sisi manajerial, hasil penelitian ini mendorong pelaku bisnis digital untuk lebih 

memperhatikan strategi pengelolaan produk dan gaya penyajian yang mampu meningkatkan 

kesadaran mode konsumen. Desain katalog yang menarik, variasi produk yang relevan dengan tren, 

serta promosi yang menyasar gaya hidup konsumen dapat meningkatkan impulse buying dan 

interaksi konsumen dengan platform. Namun, karena impulse buying tidak secara langsung 

meningkatkan kepuasan, perusahaan perlu mengimbanginya dengan pelayanan pascapembelian 

yang unggul, seperti pengiriman cepat, jaminan kualitas, dan kebijakan pengembalian produk yang 

memudahkan, guna menjaga kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain cakupan responden yang terbatas 

pada marketplace tertentu dan penggunaan desain cross-sectional yang tidak menangkap dinamika 

jangka panjang perilaku konsumen. Penelitian mendatang disarankan untuk memperluas kategori 

marketplace, menggunakan pendekatan longitudinal, serta mengintegrasikan variabel tambahan 

seperti pengalaman pengguna atau kepercayaan konsumen. Penelitian dengan pendekatan 

eksperimen atau metode campuran juga dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

terkait motivasi dan perilaku konsumen dalam belanja online. 
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