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Abstract

Keywords:
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hedonism;
inpulsive buying;
students.

The lifestyle of hedonism is mushrooming among students due to
the high intensity in using social media. Social media is used as
a promotional media of products, thus resulting in the frequent
appearance of advertisements on social media one of them instagram.
The study aims to find out impulsive buying in student instagram
users. The sample from this study is a student of Islamic psychology
IAIN Surakarta class of 2018. Research using qualitative methods
and research results are presented in qualitative descriptive form.
The results showed someone impulsively buying a product that
supports the style of life informant with a price of < Rp. 150,000.
Impulsive buying appears when scrolling up ads on Instagram. So
it raises curiosity marked by following the online shop account.
Therefore encourage informants to buy products as self-fertiliser.
Hedonic motivation becomes one of the driving forces for someone
to make purchases based on desire without paying attention to
aspect of rationality.
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Abstrak
Kata kunci: Gaya hidup hedonisme menjamur dikalangan mahasiswa
iklan; hedonisme; ~ disebabkan karena tingginya intensitas dalam menggunakan
imp}ﬂSiVe media sosial. Media sosial digunakan sebagai media promosi
E:gﬁ:gswa produk, mengakibatkan sering munculnya iklan di media

sosial salah satunya instagram. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui impulsive buying pada mahasiswa pengguna
instagram. Sampel dari penelitian ini adalah mahasiswa psikologi
islam IAIN Surakarta angkatan 2018. Penelitian menggunakan
metode kualitatif dan hasil penelitian disajikan dalam bentuk
deskriptif kualitatif. Hasil penelitian menunjukkan seseorang
melakukan impulsive buying suatu produk yang menunjang
style life subjek dengan harga < Rp. 150.000. Impulsive buying
muncul ketika proses scroll up iklan di Instagram. Proses tersebut
menimbulkan rasa penasaran ditandai dengan mem-follow akun
online shop. Informan terdorong untuk membeli produk sebagai
pemuas diri. Motivasi hedonik menjadi salah satu pendorong
seseorang melakukan pembelian yang didasari keinginan tanpa
memperhatikan aspek rasionalitas.

How to cite this (APA 7th Edition):

Syifa, F. N. (2021). Impulsive Buying Pada Mahasiswa Pengguna
Instagram. Academic Journal Of Psychology And Counseling, 2(1), 25-44.
https:/ /doi.org/10.22515/ ajpc.v2i1.3556

PENDAHULUAN

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (AP]II)
menyampaikan hasil survei yang menunjukan bahwa penggunaan
internet terus mengalami peningkatan yang signifikan dari tahun
ke tahun. Tahun 2016 penggunaan internet mencapai 132,7 juta
jiwa. Tahun 2017 penggunaan internet mencapai 143,26 juta jiwa.
Penambahaan pengguna internet pada tahun 2018 sebanyak 171, 18 juta
jiwa. Pengguna internet di Indonesia meningkat menjadi 64,8% dari
total penduduk yang mencapai 264,16 juta jiwa. Masa pandemi ini juga

memberikan pengaruh pada penggunaan internet masyarakat, hal ini
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disampaikan oleh Layanan Manajemen Konten dan Agensi Pemsaran
mengungkapkan tahun 2021 awal pengguna internet mencapai 202,6
juta jiwa (Pertiwi, 2021). Talika (2016) menjelaskan bahwa internet
saat ini tidak hanya menjadi sumber informasi tetapi bermanfaat
sebagai sumber pembelajaran maupun segala aktivitas bisnis online.
Kegunaan internet sebagai sumber informasi dalam beberapa konteks
yang bisa didapatkan bagi pengguna internet tiga diantaranya adalah
menjadi sumber pengetahuan dan edukasi, melakukan bisnis online,
serta dijadikan sebagai sarana hiburan.

Media sosial sebagai bentuk perkembangan aplikasi yang
memudahakan untuk berinteraksi dengan orang lain, salah satu media
sosial yang berkembang pesat saat ini adalah instagram. Pada tahun
2019 instagram menempati peringkat keempat di Indonesia dengan
jumlah pengguna lima puluh enam juta (Pratnyawan, 2019). Instagram
saat ini menjadi media popular karena fitur-fitur instagram yang
berbasis foto dan video. Instagram merupakan salah satu media yang
memiliki penampilan menarik dan digemari bagi para pengunanya
(Fitria, 2015).

Fungsi instagram tidak hanya sebagai tempat untuk
membagikan foto dan video namun juga sebagai tempat berinteraksi
bagi para penggunanya. Selain itu instagram saat ini dimanfaatkan
untuk marketplace untuk menjual produk. Indika & Jovita, (2017)
menjelaskan bahwa salah satu metode perusahaan saat ini adalah
menggunakan media sosial diantaranya instagram untuk memasarkan
produk atau jasanya. Media sosial digunakan sebagai alat komunikasi
pemasaran untuk meningkatkan kesadaran konsumen tentang
produk, meningkatkan image produk, dan berakhir pada peningkatan
penjualan. Pengguna instagram dapat berbelanja produk yang
diinginkan secara online yang dikenal sebagai online shoping.

Sari (2015) menjelaskan bahwa online shop merupakan belanja

online via internet, dengan melakukan proses jual beli baik barang atau

Impulsive Buying Pada Mahasiswa Pengguna Instagram 27
Farichah Nurus Syifa



Academic Journal of Psychology and Counseling

Vol. 2, No. 1, November-April 2021, pp. 25-44, DOL https:/ /doi.org/10.22515/ ajpc.v2i1.3556
ISSN (Online): 2722-5461, ISSN (Print): 2722-5453

jasa melalui internet tanpa perlu bertatap muka secara langsung. Online
shop secara umum menawarkan harga yang lebih murah di banding
dengan harga toko, mudah berteransaksi tanpa harus bertemu dengan
penjual, dan kenyamanan dan kemudahan untuk memilih barang.
Menurut Kharis (2011) impulsive buying adalah pembelian yang terjadi
ketika konsumen mengalami desakan secara tiba-tiba yang biasanya
sangat kuat dan menetap untuk membeli sesuatu secara segera.
Impulsive buying ini dapat terjadi dimana dan kapan saja. Dua faktor
yang mempengaruhi terjadinya impusive buying yaitu faktor eksternal
dan internal.

Mahasiswa merupakan salah satu sasaran utama pada pembelian
online shop di Indonesia. Fatmawati (2020) menjelaskan bahwa online
shopping menjadi perbincangan yang menarik di kalangan mahasiswa.
Mahasiswa memiliki ketertarikan dengan produk yang ada di online
shop dalam rangka menjaga penampilan unuk menjaga identitas
diri mereka. Mahasiswa berbelanja di online shop untuk menunjang
gaya hidup sesuai trend anak muda zaman sekarang. Lembaga riset
Snapcart pada tahun 2018 merilis hasil survei mengenai banyaknya
generasi millennial dengan karakteristik usia 25-34 tahun dan wanita
mendominasi pembelian online (Tashandra, 2018). Pebisnis online bisa
mempromosikan produknya secara online salah satunya pada media
instagram, karena hal tersebut berdampak terhadap ekonomi pebisnis
onlinekarena melalui media sosial tujuan pemasaran akan mampu
menumbuhkan minat beli konsumen (Indika & Jovita, 2017).

Hasil penelitian Kharis (2011) menunjukkan bahwa perilaku
impulsive buying dipengaruhi oleh dua faktor. Pertama faktor internal
yang berasal dari dirinya sendiri yaitu suasana hati dan kebiasaan
mereka berbelanja, apakah karena kebutuhan atau hanya kepuasan
diri. Kedua, faktor eksternal berasal dari stimulus yang diberikan
oleh pihak peritel yaitu pada lingkungan toko dan promosi yang

ditawarkannya. Tjiptono (Manggiasih, Widiartanto, & Prabawani,
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2015) menjelaskan tujuan promosi penjualan sangat beragam. Promosi
penjualan sebuah perusahaan dapat menarik pelanggan baru,
mempengaruhi pelanggannya untuk mecoba produknya, mendorong
pelanggan untuk membeli lebih banyak, dan menyerang aktifitas
pesaing.

Verplanken & Herabadi (2001) menjelaskan bahwa impulsive
buying adalah pembelian yang tidak rasional dan diasosiasikan
dengan pembelian cepat dan tidak terencana yang diikuti oleh
konflik pikiran dan dorongan emosional. Impulsive buying (Rook,
1987) terjadi ketika seseorang mengalami keinginan yang kuat untuk
membeli sesuatu dengan segera, adapun karakteristik impulsive buying
berupa spontanitas, kekuatan, kompulsi, intensitas, kegairahan serta
stimulus, dan ketidakpedulian akan akibat. Secara umum impulsive
buying didefinisikan sebagai pembelian yang terjadi ketika seseorang
tiba-tiba ingin membeli dengan cepat tanpa ada pertimbangan terlebih
dahulu.

Faktor-faktor yang mempengaruhi impulsive buying ada dua
yaitu faktor eksternal dan faktor internal. Youn & Faber (Ilmalana,
2012) Pertama, faktor eksternal mempengaruhi impulsive buying adalah
suatu stimuli yang dikontrol oleh penjual untuk mempengaruhi
pembeli agar melakukan pembelian. Kedua, faktor internal impulsive
buying secara psikologis meliputi aspek afektif dan kognitif. Youn
(Ilmalana, 2012) aspek efektif meliputi emosional, mood, dan self-
feeling. Aspek kognitif meliputi bagaimana konsumen memahami
sesuatu berpikir dan menginterpretasi informasi, yang kemudian
mengarah pada kecenderungan melakukan impulsive buying. aspek
afektif lebih dominan berperan saat konsumen melakukan impulsive
buying. Faktor yang tidak kalah penting ketika konsumen melakukan

impulsive buying adalah harga. Harga suatu produk mempengaruhi
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kesensitifan konsumen. Kotler dan Armstrong (Jamaludin, Arifin, &
Hidayat, 2015) harga ialah jumlah keseluruhan nilai bagi konsumen
atas manfaat yang didapat atas produk dan jasa.

Keputusan untuk membeli suatu barang dapat dipengaruhi oleh
beberapa karakteristik pribadi (Astari & Nugroho, 2017). Pertama
umur dan tahap daur hidup (kesukaan akan, makanan, pakaian,
perabotan, danrekreasisering kali berhubungan dengan umur). Kedua,
pekerjaan (pekerjaan ini juga mempengaruhi konsumsi barang/
jasa). Ketiga, situasi ekonomi (situasi ekonomi ini mempengaruhi
karena besarnya pemasukan dan pengeluaran setiap individu juga
berpengaruh terhadap proses motivasi). Kempat, gaya hidup (cara
hidup yang menentukan oleh bagaimana seseorang beraktivitas, apa
yang dianggap penting dan apa yang dipikirkan mengenai dirinya,
serta lingkungan sekitar). Astari & Nugroho (2017)) menyebut gejala
konsep diri dengan looking Glass Self (cermin diri) pada konsumen.
Konsep diri yang ada pada konsumen berhubungan dengan beberapa
sifat misalkan bahagia, keberuntungan, modern, praktis, energitas,
serius, pengendalian diri. Konsep diri secara umum diatur oleh dua
prinsip yaitu keinginan untuk mencapai konsistensi dan keinginan
untuk meningkatakan aktualisasi diri seseorang.

Motivasi yang dimiliki oleh konsumen memiliki peran untuk
mengambil keputusan. Motivasi secara garis besar dibagi menjadi
dua yaitu motivasi rasional dan motivasi emosional. Ayu (Luthfiana,
2014) menjelaskan bahwa motivasi rasional juga disebut dengan motif
ultitarian. Perilaku berbelanja ultitarian merupakan karakteristik
yang berhubungan dengan tugas individu yang harus dipenuhi, serta
berorientasi pada produk dan rasionalitas. Motif ini didorong oleh
faktor eksternal. Sedangkan motivasi emosional disebut juga dengan
motivasihedonic, hal ini didorong dari faktor internal. Motivasi hedonik
menurut Utami (Dewi, 2014) adalah motivasi dalam berbelanja karena

hal itu merupakan kesenangan sehingga tidak memperhatikan
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manfaat dari produk yang dibeli. Rook (1987) mengatakan hedonic

shopping value memainkan peran yang cukup penting dalam impulse

buying. Rachmawati (2009) juga sependapat dengan hal tersebut

bahwa hedonic shopping value dan positive emotion mempunyai pengaruh
terhadap variabel impulsive buyingterbukti kebenarannya.

Penelitian Septila & Aprila (2017) menunjukkan bahwa tidak
terdapat perbedaan impulse buying pada mahasiswa Universitas Syiah
Kuala ditinjau dari jenis kelamin. Tingkat impulse buying mahasiswa
Unsyiah yang berjenis kelamin laki-laki dan perempuan yang
ditemukan dalam penelitian ini termasuk dalam kategori sedang. Hal
tersebut disebabkan oleh lemahnya pengaruh faktor eksternal yang
seharusnya dapat mendorong munculnya impulse buying ditempat
berbelanja yang ada dikota Banda Aceh. Salah satunya adalah
lambatnya respon lingkungan belanja dan kurangnya interaksi antara
pembeli dan penjual serta penataan produk yang tidak menarik
konsumen untuk melakukan impulse buying (Septila & Aprila, 2017).

Penelitian Sari (2018) menunjukkan bahwa in store stimuli
berpengaruhsignifikan terhadap impulsive buying. Halinimenunjukkan
bahwa in store stimuli berupa penataan rak, display produk,
promosi dan pelayanan pramuniaga Minimarket “X” di Sidoarjo
bisa mempengaruhi konsumen untuk melakukan impulsive buying
pada Minimarket “X” di Sidoarjo. kerapihan dan empati pramuniaga
dalam memberikan layanan pada konsumen lebih ditingkatkan (Sari,
2018). Gunawan (2021) menjelaskan bahwa mahasiswa menggunakan
onlineshop yang lebih menekan pada pemenuhan kebutuhan kaitanya
dengan hobi, sedangkan mahasiswi yaitu untuk pemenuhan
kebetuhanan pakaian, kosmetik, tas, dan kebutuhan pribadi lainya.

Mahasiswa sebagai kategori usia pelaku online shopping yang
mendominasi menjadi menarik untuk dilakukan penelitian terkait
hal-hal yang melatarbelakangi perilaku impulsive buying baik bentuk

maupun faktor. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan
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bagaimana perilaku impulsive buying pada mahasiswa pengguna
instagram. Hasil penelitian ini diharapkan dapat mengetahui latar
belakang penyebab pengguna instagram melakukan pembelian

produk online shop secara impulsif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian deskriptif
kualitatif dengan pendekatan studi lapangan yaitu suatu penelitian
yang berusaha menggambarkan keadaan yang sebenarnya dilapangan
dengan menggunakan metode kualitatif. Metode kualitatif salah satu
metode penelitian yang bertujuan untuk mendapatkan pemahaman
mengenai kenyataan melalui proses berpikir induktif. Analisis data
yang dilakukan bersifat induktif berdasarkan fakta-fakta yang ada
dilapangan penelitian dan dikontruksikan menjadi teori. Metode
kualitatif digunakan untuk mendapatkan data yang mendalam, suatu
data yang mengandung makna yang sebenarnya (Sugiyono, 2017).
Penelitian ini memperoleh informasi dari transkip wawancara, catatan
lapangan, dokumen, dan bahan-bahan yang bersifat visual dianalisis
secara kualitatif (Sugiyono, 2017). Sehingga dalam penelitian ini
peneliti terlibat dalam situasi dan setting fenomena.

Penelitian awal dilakukan dengan menyebarkan kuisioner pada
mahasiswa program studi Psikologi Islam IAIN Surakarta sebanyak 42
orang. Peneliti mendapatkan subjek penelitian melalui kuisioner yang
disebar melalui google form. Setelah disebar penulis mendapatkan
subjek yang akan diwawancarai. Dalam menentukan subjek pada
penelitian ini menggunakan skor angket yang telah disebar. Teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara terstruktur.
Wawancara terstruktur merupakan instrument penelitian yang
daftar pertanyaanya telah dipersiapkan terlebih dahulu (Sugiyono,
2017). Subjek yang diwawancarai oleh penulis adalah mahahsiwa

jurusan Psikologi Islam semester 3 angkatan 2018, sebanyak 5 orang.
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Pengambilan subjek sejumlah 5 orang ini berdasarkan skor angket
dengan kriteria jumlah pembelian terbanyak dalam tiga bulan terakhir

dan kepentingan subjek melakuka pembelian online shop instagram.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian awal dilakukan untuk mendapatkan subjek penelitan
yang sesuai dengan karakteristik yang sesuai dengan tujuan penelitian.
Peneliti membagikan kuisioner berupa google form terhadap 42
mahasiswa. Hasil tersebut menunjukan 81% mahasiswa melakukan
online shopping melalui perantara aplikasi instagram. Penyebab
pembelian produk melalui instagram antara lain, pertama tergiur
pada iklan yang memiliki presentase tertinggi yaitu 34% Kedua, alasan
keinginan untuk memiliki barang tanpa alasan yang jelas sebanyak
28%. Ketiga, produk penting sekali untuk saya miliki memiliki
sebanyak 14%. Penyebab terakhir adalah karena alasan kebutuhan
memiliki presentase 14%. Melalui data tersebut peneliti menentukan
5 subjek yang akan diwawancara secara langsung,.

Impulsive Buying

Data penelitian awal terpilih subjek yang memilki karakteristik
perilaku impulsive buying, hal ini kemudian dikuatkan melalui
wawancara langsung pada subjek. Data wawancara diperoleh bahwa
subjek penelitian semuanya memiliki kecenderungan terhadap
perilaku impulsive buying walaupun latar belakang dan bentuk
perilakunya berbeda. Perilaku impulsive buying subjek ditandai
dengan beberapa karakteristik yang berbeda-beda, diantaranya subjek
melakukan pembelian tanpa perencanaan terlebih dahulu. Kedua,
subjek tidak memperhatikan dampak negatif dari perilaku impulsive
buying. Ketiga, perilaku impulsive buying terjadi secara spontan pada
subjek sehingga tidak ada pertimbangan terkait kebutuhan barang
tersebut. Rook (1987) memperkuat bahwa impulsive buying terjadi
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ketika seorang konsumen mengalami keinginan yang kuat untuk
membeli sesuatu dengan segera. Adapun karakteristik dari impulsive
buying berupa spontanitas, kekuatan, kompulsi, intensitas, kegairahan
serta stimulus, serta ketidak pedulian akan akibat.

Impulsive buying pada ketiga subjek menunjukan adanya
keinginan untuk dapat memiliki barang yang lebih besar dibandingkan
dengan pertimbangan rasionalitas subjek. Subjek merasa tidak begitu
penting dalam memandang fungsi produk yang akan dibeli apakah
bermanfaat atau tidak. Subjek lebih menekankan pada rasa puas
yang didapatkan setelah membeli produk tersebut. Nilai sebuah
barang menjadikan kepuasan tersendiri bagi subjek setelah memiliki
sebuah barang tertentu. Perasaan senang untuk memilki barang
dapat dimaknai sebagai motivasi hedonik yang mempengaruhi
keputusan subjek. Subjek akan menyadari bahwa barang tersebut
tidak dibutuhkan setelah menerima barang tersebut sehingga muncul
penyesalan atas keputusan yang sudah diambilnya. Hal tesebut
diperkuat menurut Utami (Dewi, 2014) motivasi hedonik adalah
motivasi dalam berbelanja, karena hal tersebut merupakan suatu
kesenangan sehingga tidak memperhatikan manfaat dan produk yang
dibeli. Menurut Rook (1987) hedonic shopping value memainkan peran
yang cukup penting dalam impulsive buying.

Bentuk-bentuk impulsive buying menurut Solomon & Rabolt
(2009) terdapat empat bentuk yaitu pure impulsive buying (pembelian
murni), fashion oriented buying atau suggestion impulse buying (pembelian
impulsif yang timbul karena produk dengan gaya baru termotivasi
oleh sugesti dan memutuskan untuk membeli produk tersebut),
reminder Impulse Buying (pembelian impulsif karena pengalaman masa
lampau), planned impulse buying (pembelian tergantung pada kondisi
penjualan). Penyebab impulsive buying subjek di awal penelitian ini
terdapat beberapa faktor: 1) tergiur iklan yang sebenarnya barang
tidak diperlukan sebanyak 34%, 2) keinginan membeli barang tanpa
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alas an yang jelas, 3) kebutuhan 24%, 4) produk bernilai penting untuk
dimilki sebanyak 14%. Subjek yang membeli karena tergiur iklan tanpa
ada kepentingan setelah dilakukan wawancara bisa dikarakteristikan
dalam kedua bentuk impulsive buying.

Subjek K,L, dan O dalam penelitian ini melakukan impulsive
buying dalam bentuk pure impulsive buying. Pembelian dengan tipe ini
dijelaskan ketiga subjek tersebut pembelian tanpa ada perencanaan
sebelumnya. Pembelian tanpa perencanaan ini dipengaruhi saat subjek
melihat iklan produk online shop saat melakukan scroll up page pada
instagram. Subjek yang melihat iklan produk online shop di instagram
tersebut menarik perhatian subjek untuk sekedar menelusuri akun
iklan produk tersebut. Ketertarikan pada iklan tersebut yang pada
akhirnya membuat subjek melakukan pembelian tanpa perencanaan.
Afandi & Hartati (2019) menjelaskan semakin rendah control diri
seorang mahasiswa maka akan semakin tinggi kecenderungan seorang
mahasiswa untuk melakukan impulsive buying. Kontrol diri akan
membantu dalam menahan keinginan mahasiswa membeli sesuatu
yang tidak berdasarkan keperluan.

Subjek M dan N memiiki karakteristik bentuk fashion oriented
buying atau suggestion impulse buying. Bentuk ini dijelaskan kedua
subjek dengan adanya ketertarikan pada produk fashion yang terbaru.
Wawancara dengan subjek menunjukan bahwa pembelian yang
paling sering dilakukan tanpa perencanaan di online shop instagram
adalah pembelian berupa baju, hijab, dan sepatu. Hasil tersebut sesuai
dengan hasil penelitian awal yang menunjukan 37% pengisi kuisioner
membeli baju di online shop instagram. Subjek menjelaskan bahwa akun
onlineshop yang mereka follow sebagian besar adalah produk fashion.
Lestari (Siregar & Rini, 2019) menemukan bahwa remaja antara 15-

25 tahun mayoritas memilih barang-barang fashion dalam berbelanja
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secara online. Arifianti & Gunawan (2020) menjelaskan bahwa orang
yang impulsive memiliki dorongan yang sangat kuat untuk membeli
barang walaupun diiringi dengan konsekuensi negative seperti

perasaan kecewa dan penyesalan.

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Impulsive Buying

Faktor yang mempengaruhi impulsive buying pada subjek N
didominasi oleh adanya faktor eksternal. Subjek N menyampaikan
bahwa instagram memiliki kelebihan foto-foto yang ditampilkan lebih
banyak. Kemudahan fitur di instagram membuat subjek lebih mudah
dalam mencaritahu online shop yang menarik perhatian subjek. Dholakia
(Ilmalana, 2012) menjelaskan bahwa konsumen dapat mengalami
suatu dorongan impulsive buying ketika mendapatkan visual suatu
promosi. Faktor eksternal impulsive buying terdiri dari elemen webstore
yang terdiri dari aspek tampilan produk, ketentuan pembelian, serta
kepercayaan. Instagram merupakan salah satu aplikasi yang mampu
memberikan seseorang untuk mencari tahu produk-produk online shop
seperti yang disampaikan kelima subjek wawancara. Subjek lebih puas
ketika melihat produk melalui instagram dengan fitur foto yang lebih
banyak, video, adanya penjelasan yang detail dari jenis maupun harga
produk. C. A. Sari (2015) media sosial instagram dimanfaatkan untuk
mengunggah foto produk online shop yang disertai dengan klasifikasi
barang beserta price tag produk sehingga lebih mudah di akses oleh
pengguna instagram.

Ketiga subjek juga menunjukkan bahwa faktor ekternal berupa
iklan dan diskon juga ikut mempengaruhi perilaku impulsive buying.
Faktor eksternal impulsive buying terjadi karena adanya iklan serta
diskon yang ditawarkan oleh online shop. Iklan yang disertai penawaran
diskon yang muncul diberanda instagram memunculkan rasa ingin
tahu pada subjek. Perasaan ingin tahu subjek muncul menjadi
ketertarikan ketika subjek mulai melakukan scroll up pada akun online

shop. Proses scroll up memberikan pengaruh dan rasa tertarik untuk
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membeli barang secara spontan tanpa memikirkan kegunaan barang
tersebut.

Faktor kedua yaitu faktor internal yang mempengaruhi
perilaku impulsive buying, terdiri dari aspek afektif dan kognitif.
Subjek L menjelaskan bahwa saat melihat iklan yang sebenarnya
produk tersebut sangat mirip dengan yang sudah dimilki tetapi ada
keinginan besar untuk mendapatkan barang tersebut. Kasus lain juga
disampaikan subjek O yang terkadang ada perasaan bosan dalam
menjalani rutinitas dan kemudian saat membuka instagram menjadi
terdorong untuk membeli hal yang sebenarnya tidak diperlukan.
Wulan (2020) menyampaikan dari survey yang dilakukanya terdapat
35% responden yang melakukan pembelian impulsif sebagai cara
untuk mengatasi stres dan bosan karena pandemic covid19.

Subjek L menjelaskan bahwa faktor internal juga berperan
dalam perilaku impulsive buying khususnya pada aspek afektif.
Kekuatan visual berhasil memasuki pemikiran informan sehingga
mendorong impulsive buying. Kekuatan visual juga dapat merangsang
kekuatan respon emosional subjek. Subjek melakukan impulsive buying
berdasarkan aspek afektif tanpa didasari oleh aspek kognitif. Menurut
Yuon (Ilmalana, 2012) aspek afektif meliputi emosional, mood, dan
self-feeling. Aspek kognitif meliputi proses yang terjadi saat konsumen
memahami sesuatu, berpikir, dan menginterpreatasi informasi, yang
kemudian mengarah pada kecenderungan melakukan impulsive
buying.

Rentang harga juga menjadi pertimbangan kelima subjek
dalam melakukan pembelian produk. Hasil analisis data wawancara
menunjukan bahwa harga juga berpengaruh terhadap impulsive buying.
Kelima subjek melakukan pembelian ketika harga-harga barang dirasa
tidak terlalu mahal atau masih sesuai dengan kantong mahasiswa.
Kelima subjek menjelaskan bahwa barang yang mereka beli ada
dalam kisaran harga < Rp. 150.000. Kotler dan Armstrong (Jamaludin
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et al., 2015) menjelaskan bahwa harga ialah jumlah keseluruhan nilai
bagi konsumen atas manfaat yang didapat atas produk dan jasa.
Suatu produk akan lebih mudah terjual ketika harga produk tersebut
bisa dijangkau oleh konsumen. Persepsi Harga berhubungan secara
signifikan terhadap keputusan pembelian Aryka Shop (Jamaludin
et al, 2015). Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
akan mempertimbangkan harga produk, keterjangkauan harga, dan
kesesuaian harga dengan perkiraan yang dimiliki oleh konsumen.
Aspek-aspekimpulsivebuying dalam penelitianini dapatdikaitkan
sesuai dengan teori aspek impulsive buying yang dikemukakan oleh
Rook (1987). Rook (1987) menjabarkan aspek-aspek perilaku impulsive
buying yang saling berkaitan dan mendasari perilaku seseorang saat
melakukan pembelian yang impulsif. Pertama adalah spontanitas
merupakan dorongan yang terjadi secara tiba-tiba mengerakkan
individu pada keinginan membeli. Hal tersebut terjadi pada kelima
subjek yang tertarik melihat iklan-iklan yang beredar pada instagram
menggerakan keinginan subjek untuk melakukan pembelian. Aspek
pertama berhubungan dengan aspek kedua yaitu kekuatan, kompulasi,
dan instensitas yaitu perasaan yang memaksa individu untuk membeli
sesuatu. Saat subjek melakukan scroll page up pada instagram dan
menelusuri akun iklan produk online shop instagram dengan intensitas
yang sering menjadikan subjek memiki perasaan untuk membeli
produk pada akun online shop instagram tersebut. Aspek sebelumnya
memiliki hubungan dengan aspek selanjutnya yaitu aspek kegairahan
dan stimulasi yaitu perasaan ingin membeli yang muncul dari diri
sendiri dan keputusan membeli yang datang karena stimulasi dari luar
diri sendiri. Hal tersebut terjadi pada informan penelitian informan
memiliki rasa untuk membeli produk dari online shop instagram dan
keputusan untuk membeli suatu produk berasal dari stimulus iklan

yang beredar pada beranda instagram subjek.
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Aspek selanjutnya yaitu sinkronitas, aspek tersebut juga
memiliki keterkaitan dengan aspek-aspek sebelumnya. Sinkronitas
merupakan kolaborasi antara faktor internal dan eksternal yang
mendorong individu melakukan pembelian. Faktor ekternal berupa
iklan dan discount mempengaruhi impulsive buying. Faktor eksternal
impulsive buying terjadi karena adanya iklan serta diskon pada online
shop. Faktor internal juga berperan dalam perilaku impulsive buying
khususnya pada aspek afektif. Kekuatan visual berhasil memasuki
pemikiran informan sehingga mendorong impulsive buying. Hal
tersebut menandakan adanya sinkronitas antara faktor internal dan
eksternal pada aspek afektif serta iklan pada media sosial instagram.
Aspek selanjutnya yaitu animasi produk, aspek tersebut juga
memiliki keterkaitan dengan aspek-aspek sebelumnya. Animasi
produk merupakan fantasi dalam diri pembeli yang muncul karena
adanya pengalaman pembelian dan pemakaian dalam pikiran
konsumen. Hasil wawancara subjek L, M dan N menunjukkan bahwa
subjek sebelum melakukan pembelian mereka membayangkan
produk yang akan dibelinya sambil men-scroll akun instagram online
shop. Aspek selanjutnya yaitu kepuasan, aspek tersebut juga memiliki
keterkaitan dengan aspek-aspek sebelumnya. Kepuasan merupakan
perasaan yang dirasakan setelah melakukan pembelian. Informan
merasakan perasaan puas ketika produk yang datang sesuai dengan
harapannya seperti gambar di iklan online shop pada instagram.
Aspek selanjutnya yaitu pertentangan antara kontrol diri dan
kesenangan, aspek tersebut juga memiliki keterkaitan dengan aspek-
aspek sebelumnya. Pertentangan antara kontrol diri dan kesenangan
merupakan perasaan yang berlawanan antara pengendalian dari
keinginan kuat untuk membeli. Hasil wawancara menunjukkan
bahwa subjek kurang bisa mengontrol diri ketika melihat iklan dan
dikon yang ditawarkan oleh online shop dari hal tersebut subjek

melakukan impulsive buying karena merasa senang ketika keinginan
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membeli terpenuhi. Aspek selanjutnya yaitu ketidakperdulian akan
akibat, aspek tersebut juga memiliki keterkaitan dengan aspek-
aspek sebelumnya. Ketidakperdulian akan akibat merupakan sikap
mengabaikan dampak negatif yang timbul akibat kebiasaan belanja.
Tingginya keinginan melakukan impulsive buying lebih besar daripada
rasionalitas subjek. Kelima subjek sudah tidak lagi memandang fungsi,
melainkan nilai. Hal tersebut menandakan subjek mengabaikan
dampak negatif dari impulsive buying saat melakukan pembelian

meskipun faktor yang melatarbelakangi berbeda-beda.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan subjek penelitian memiliki
kecenderungan terhadap perilaku impulsive buying walaupun latar
belakang dan bentuk perilakunya berbeda. Perilaku impulsive buying
subjek ditandai dengan beberapa karakteristik yang berbeda-beda,
diantaranya subjek melakukan pembelian tanpa perencanaan terlebih
dahulu. Kedua, subjek tidak memperhatikan dampak negatif dari
perilaku impulsive buying. Ketiga, perilaku impulsive buying terjadi
secara spontan pada subjek sehingga tidak ada pertimbangan terkait
kebutuhan barang tersebut. Faktor eksternal yang mempengaruhi
impulsive buying subjek antara lain tampilan dan fitur online shop
yang menarik dan mudah, adanya iklan yang sering muncul di
instagram, serta diskon yang ditawarkan oleh penjual. Faktor internal
yang mempengaruhi subjek penelitian ini juga terkait aspek afektif
dikarenakan adanya perasaan ingin memilki yang kuat serta rasa
stres dan bosan yang terkadang dialami subjek membuat mereka lebih
sering melakukan impulsive buying.

Seseorang yang melakukan impulsive buying suatu produk yang

menunjang style life subjek dengan harga < Rp. 150.000. Impulsive buying
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muncul ketika proses scroll up iklan di Instagram. Proses tersebut
menimbulkan rasa penasaran ditandai dengan mem-follow akun online
shop. Subjek terdorong untuk membeli produk sebagai pemuas diri.
Motivasi hedonik menjadi salah satu pendorong seseorang melakukan
pembelian yang didasari keinginan tanpa memperhatikan aspek

rasionalitas.

Saran

Penelitian ini perlu disampaikan bebarapa saran berdasarkan
hasil penelitian. Pertama ditujukan untuk konsumen diharapkan lebih
rasional untuk dalam melakukan pembelian online. Konsumen bisa
lebih meningkatkan kontrol diri untuk menekan perilaku impulsive
buying. Konsumen dapat merencanakan dan membuat daftar ketika
akan berbelanja online tentunya dengan melakukan pertimbangan
atas dasar kebutuhan. Kedua, bagi peneliti selanjutnya akan lebih baik
apabila jumlah responden lebih variatif. Jangka waktu penelitian yang
tergolong singkat dirasakurang merepresentasikan konsumen secara
menyeluruh. Penelitian selanjutnya diharapkan perlu penambahan
dengan jumlah responden yang lebih banyak dan beragam dengan

jangka waktu yang lebih panjang.
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