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 Abstract: Impulsive buying mengarah kepada 

perilaku yang didasarkan motif individu dalam 

membeli tanpa pertimbangan, dengan lebih 

mengutamakan emosi, dan saat ini ditunjang oleh 

keberadaan e-commerce. Tujuan penelitian ini yaitu 

untuk mengetahui gambaran perilaku impulsive 

buying pada pegawai yang menggunakan e-commerce 

dan mengapa perilaku impulsive buying pada e-

commerce dilakukan oleh pegawai PPNPN di PTN X 

Makassar, Metode penelitian yaitu metode penelitian 

kualitatif dengan pendeatan studi kasus. Responden 

penelitian ini yaitu dua pegawai PPNPN yang suka 

berbelanja. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pegawai PPNPN di PTN X Makassar yang 

menggunakan e-commerce menunjukkan perilaku 

impulsive buying yang tampak dari aspek kognitif, 

afektif, spontanitas, kekuatan dan intensitas, 

kegairahan dan stimulasi, mengabaikan dampak 

negatif, serta pertentangan kontrol diri dan 

kesenangan. Faktor yang memengaruhi perilaku 

impulsive yang diperoleh meliputi pengaruh teman, 

pengaruh orang tua, dan aksebilitas ke situs e-

commerce. Implikasi penelitian ini memberikan 

analisis secara deskriptif terkait perilaku, penyebab, 

dan dampak dari impulsive buying.  

Keywords: Belanja (Buying), 

Beli, E-Commerce, Impulsif 

(Impulsive), Pembelian 

 

PENDAHULUAN 
Berkembangnya teknologi informasi dapat merubah hidup masyarakat dengan menggunakan 

internet dalam setiap aktivitas melalui aplikasi atau website. Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (2024) mengumumkan bahwa pengguna internet di Indonesia tahun 2024 mencapai 221 

juta jiwa dari total populasi 278 juta penduduk Indonesia tahun 2023. Pada Tahun 2020 terdapat 

59% dari total pengguna internet yang menggunakan media sosial untuk media komunikasi dan 

terdapat 80% menggunakan internet sebagai e-commerce untuk berbelanja secara online (Putri & 

Zakaria, 2020). 

E-commerce merupakan penjualan atau pembelian barang atau jasa yang diakses secara 

online (Ardiva, Hudaya, Maharani & Rozak, 2024). Pada saat ini masyarakat tidak harus datang 

secara langsung untuk melihat produk akan tetapi hanya melihat gambar atau foto yang ada pada 

e-commerce (Angela & Paramita, 2020). Berdasarkan similarweb.com (2024) membuktikan bahwa 

terdapat lima jenis e-commerce terbesar di Indonesia hingga Januari 2024 yaitu Shopee, Tokopedia, 

Lazada, Blibli dan Amazon. Berdasarkan data awal responden HS dapat menggunakan semua e-
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commerce untuk berbelanja sedangkan responden SL hanya menggunakan Shopee karena adanya 

layanan shopeepay yang memudahkan dalam bertransaksi ketika melakukan pembayaran. 

Berdasarkan hasil penelitian Yusa (2015) membuktikan bahwa secara signifikan motif 

emosional akan memberikan pengaruh lebih besar terhadap keputusan konsumen dalam membeli. 

Sabrina (2017) membuktikan bahwa emosional memiliki pengaruh terhadap keputusan dalam 

membeli produk. Konsumen yang membeli produk atas dasar emosional bukan pada rasional atau 

kognitif maka disebut dengan impulsive buying (Verplanken & Herabadi, 2001). Berdasarkan motif 

konsumen dalam membeli dan lebih mengutamakan emosi maka dapat mengarahkan pada perilaku 

yang disebut dengan impulsive buying (Rahayu, 2017). Hal ini sejalan dengan pendapat Schiffman 

dan Wisenblit (2018) yang mengemukakan bahwa motif emosional dapat menjadi dasar dari motif 

perilaku pembelian secara impulsif. 

Berdasarkan data awal didapatkan bahwa responden HS melakukan pembelian atas dasar 

suka terhadap apa yang dilihat. Setelah membeli produk yang tidak sesuai, responden HS akan 

membeli kembali produk dengan warna yang berbeda. Selain itu, ketika responden tidak menyukai 

produk yang telah dibeli, maka responden HS akan memberikan produk tersebut kepada orang lain. 

Responden HS akan menghabiskan setengah dari pendapatan yang didapatkan. Berdasarkan data 

awal pada responden SL didapatkan bahwa pembelian yang dilakukan yaitu membeli atas dasar 

trend yang dipromosikan oleh beberapa influencer. Responden SL akan kepikiran ketika produk 

yang dimasukkan ke dalam keranjang tetapi tidak melakukan pembelian. Oleh karena itu responden 

SL akan langsung membeli produk agar tidak kepikiran produk yang ada di dalam keranjang pada 

aplikasi e-commerce. 

Salah satu yang menjadi alasan mengapa konsumen melakukan pembelian yaitu ketersediaan 

uang (Aditya, Pramesty, Lestari dan Irawan, 2020). Konsumen yang memiliki penghasilan yang 

lebih tinggi akan berperilaku impulsif dalam berbelanja dibandingkan dengan penghasilan rendah 

(Mai dkk, 2003). Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Baye (2010) yang membuktikan bahwa 

perbedaan penghasilan akan mempengaruhi perilaku pembelian pada mahasiswa yang pada 

dasarnya belum bekerja dan mendapatkan penghasilan dari orang tua. Namun, penelitian berbeda 

juga membuktikan bahwa kelompok yang memiliki penghasilan yang rendah akan lebih impulsif 

dibandingkan kelompok yang memiliki penghasilan yang tinggi (Aditya, Pramesty, Lestari dan 

Irawan, 2020). 

Pendapatan atau penghasilan yang rendah merupakan individu yang mendapatkan 

pendapatan rata-rata Rp. 1.500.000 per bulan (Ramadhan, Rahim & Utami, 2023). Guru honorer 

yang memiliki pendapatan rendah biasanya melakukan pembelian yang lebih mengutamakan 

barang atau jasa yang sebenarnya tidak harus dibeli (Ge’e & Oktariani, 2024). Selain guru honorer, 

tenaga non ASN termasuk PPNPN (Pegawai Pemerintah Non Pegawai Negeri) juga memiliki 

pendapatan yang rendah akan tetapi akan membeli produk secara impulsif yang sedang trend atau 

yang sedang dipromosikan oleh artis (Ningsih, Kasnawin & Muhammad, 2023). Berdasarkan data 

awal responden HS akan menghabiskan setengah dari pendapatan yang didapatkan untuk membeli 

barang yang dinginkan. Namun responden SL dapat berbelanja tanpa memikirkan dana yang keluar 

karena masih bergantung dengan orang tua. 

Berdasarkan hasil penelitian Susanta menyatakan bahwa pembelian impulsif merupakan 

karakter yang dimiliki oleh konsumen Indonesia. Hal ini sejalan dengan penelitian Dolliver bahwa 

sebesar 60% pembeli online yang melakukan pembelian impulsif (Kasanah & Fikriyah, 2021). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Nielsen melalui wawancara dengan 1.804 responden yang 

berasal dari Bandung, Jakarta, Makassar, Medan dan Surabaya menunjukkan perilaku impulsive 

buying pada aspek “tidak pernah membuat rencana pembelian” yang naik dari 16% menjadi 41% 

pada tahun 2016 (Suratno, Denmar & Hepy, 2021). 
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Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Nabilah dan Kusumandyoko (2023) 

membuktikan bahwa terdapat 74 responden yang mengaku pernah melakukan impulsive buying 

dan merasa boros dan menyesal setelah melakukan pembelian secara impulsif. Selain itu 

berdasarkan data awal pada responden HS didapatkan bahwa dampak dari proses pembelian secara 

impulsif yaitu adanya penyesalan karena produk yang telah dibeli tidak sesuai ekspektasi dan akan 

kembali membeli produk yang sama dengan warna yang berbeda. Selain itu, responden SL 

merasakan bahagia setelah membeli produk walaupun nantinya barang tidak akan lama digunakan. 

Berdasarkan paparan di atas maka penelitian ini akan meneliti gambaran perilaku impulsive 

buying pada pegawai PPNPN di PTN X Makassar yang menggunakan e-commerce dan mengapa 

perilaku impulsive buying pada e-commerce dilakukan oleh pegawai PPNPN di PTN X Makassar. 

 

LANDASAN TEORI 
Fenomena konsumen pada dasarnya berbelanja atas dasar keinginan yang dapat muncul 

secara tiba-tiba dikenal dengan impulsive buying atau pembelian secara impulsif (Ruslaini, 2019; 

Angela & Paramita, 2020). Rook dan Fisher (1995) mengemukakan bahwa pembelian secara 

impulsif merupakan kecenderungan konsumen membeli secara spontan, refleks, mendadak dan 

otomatis. Gasiorowska (2011) menjelaskan bahwa perilaku impulsive buying merupakan perilaku 

konsumen dalam membeli produk tertentu karena berdasarkan keinginan secara mendadak. Hyun 

Hee dkk (2015) mengemukakan bahwa perilaku impulsif merupakan perilaku yang muncul secara 

tiba-tiba, cepat, spontan dan lebih mengutamakan emosional daripada rasional dan akan 

memunculkan out of control ketika membeli barang. Wigati, Dewi dan Sari (2022) mengemukakan 

bahwa impulsive buying merupakan pembelian produk oleh pembeli tanpa adanya niat sebelum 

membeli produk. 

Dalam membeli suatu produk, konsumen akan dihadapkan pada motif rasional dan emosional 

dalam melakukan keputusan membeli. Pada motif rasional, konsumen akan mempertimbangkan 

secara matang dan objektif ketika membeli barang (Astari & Nugroho, 2018). Konsumen yang 

memiliki motif rasional akan membeli produk atas dasar kualitas, harga, pelayanan,  ketersediaan  

barang,  bentuk,  efesinsi  ketika  digunakan, keawetan, dapat dipercaya, keterbatasan waktu ketika 

dikonsumsi, dan kebersihan (Yusa, 2015). Sedangkan motif emosional merupakan motif yang 

tujukan oleh perasaan dan emosi konsumen (Yusa, 2015). Pada motif emosional ini, konsumen 

akan terkesan terburu-buru dan tidak mempertimbangkan barang yang dibeli dan dapat digunakan 

dalam jangka waktu yang lama (Astari & Nugroho, 2018). Konsumen yang memiliki motif 

emosional maka akan membeli produk atas dasar kesenangan, kesukaan, keamanan, kepraktisan 

dan kenyamanan (Yusa, 2015). 

Rata-rata pembelian secara impulsif dilakukan untuk mencari barang yang dapat membuat 

individu nyaman. Pembelian impulsif terjadi karena adanya pengambilan keputusan yang relatif 

cepat dan perasaan ingin memiliki dengan segera. Konsumen yang melakukan pembelian impulsif 

tidak memikirkan akibat dari perilakunya yang dapat berdampak positif dan juga negatif bagi 

dirinya (Sari, 2014). 

Susilowati (2022) mengemukakan bahwa setelah melakukan pembelian, responden merasa 

lega, merasa gembira bahkan euforia dan merasa benar akan keputusan membelinya. Walaupun 

pembelian impulsif berdampak positif tetapi terdapat sebagian orang yang mengalami dampak 

negatif seperti konsumen membeli barang yang tidak perlu sehingga menyebabkan disonansi 

setelah pembelian yaitu konsekuensi ekonomi (Mittal dkk, 2018). Tinarbuko mengemukakan 

bahwa dampak negatif dari perilaku impulsive buying dari segi ekonomi berhubungan dengan 

pengeluaran yang membengkak sehingga memunculkan rasa penyesalan. Selain itu dampak 

lainnya yaitu kekecewaan yang berasal dari produk yang telah dibeli karena tidak sesuai keinginan 
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(Nabilah & Kusumandyoko, 2023). 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam peneliitian ini yaitu metode penelitian kualitatif dengan 

pendeatan studi kasus. Patton mengemukakan bahwa tidak terdapat jumlah minimal partisipan 

pada pendekatan studi kasus, peneliti dapat menentukan jumlah responden berdasarkan fokus yang 

yang diteliti (Fitrah & Lutfiyah, 2017). Karakteristik responden pada penelitian ini yaitu pegawai 

PPNPN yang memiliki pendapatan di bawah Rp.1.500.000 dan suka dalam berbelanja. 

Metode pengumpulan data menggunakan teknik wawancara berdasarkan guide wawancara 

yang dapat dieksplorasi jawaban responden (Andina, 2019). Wawancara yang dilakukan pada 

responden penelitian berkisar 10 hingga 30 menit. Teknik analisis data yang digunakan yaitu 

analisis tematik. Analisis tematik merupakan metode yang digunakan untuk menganalisis maka 

dengan memperhatikan tema tertentu yang memiliki kaitan dengan fokus penelitian (Johana, dkk, 

2017). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian dilakukan terhadap dua perempuan dengan status sebagai pegawai PPNPN di PTN 

X Makassar yang menggunakan e-commerce. Kedua responden memiliki kecenderungan perilaku 

impulsive buying yang dapat dinilai melalui aspek impulsive buying berdasarkan teori Engel, dkk 

(1995), Rook (1987) dan Verplanken dan Herabadi (2001). 

Tema 1: Aspek kognitif. Aspek kognitif merupakan kurangnya kemampuan individu untuk 

mempertimbangkan dan merencanakan pembelian (Verplanken dan Herabadi, 2001). Hasil 

penelitian Mukaromah, Zulva, Malida dan Oktafia (2021) membuktikan bahwa responden akan 

membeli secara spontan tanpa mempertimbangkan dan merencanakan pembelian. Berdasarkan 

hasil wawancara diperoleh bahwa kedua responden melakukan pembelian atas dasar suka terhadap 

apa yang dilihat. Respoden HS membeli produk berdasarkan apa yang dilihat atau visual dan 

memiliki budget. Ketika responden HS memiliki budget yang berlebih maka dirinya akan 

menambah barang yang sama dengan warna yang berbeda. Selain itu HS memperkirakan 

berbelanja atas dasar visual sebesar 70% dan fungsi sebesar 30%. 

Tema 2: Aspek afektif. Aspek afektif merupakan individu yang membeli atas dasar dorongan 

emosional yang membuat individu melakukan pembelian secara impulsif misalnya perasaan 

senang (Verplanken & Herabadi, 2001). Kedua respoden melakukan pembelian karena menjadi 

suatu kesenangan ketika membeli produk yang diinginkan. Responden HS membeli sesuatu karena 

menganggap kegiatan berbelanja atau membeli itu menjadi bagian untuk menghibur diri dan 

muncul perasaan senang dan bahagia. Sedangkan responden SL menganggap kegiatan membeli 

sesuatu itu merupakan hal yang menjadi reward atau healing dari sesuatu kegiatan yang 

membuatnya pusing. 

Tema 3: Aspek spontanitas. Aspek spontanitas merupakan sesuatu yang membuat individu 

melakukan pembelian secara tiba-tiba (Rook, 1995). Berdasarkan hasil penelitian membuktikan 

bahwa responden HS akan membeli produk berdasarkan apa yang dilihat, yaitu ketika melihat 

produk yang dianggap bagus, dirinya akan langsung mencari di mana dapat membeli produk 

tersebut. Responden HS membeli produk karena tampilan dari barang, biasanya melalui ulasan 

dalam bentuk foto dari pembeli lain. Responden SL melakukan pembelian ketika merasa pusing 

dan memiliki uang maka dirinya langsung membeli produk tersebut. Responden SL akan membeli 

produk ketika suka terhadap apa yang dilihatnya. Responden SL menyatakan bahwa dirinya suka 

ketika mengeluarkan uang untuk berbelanja, ketika merasa memiliki uang, dirinya akan langsung 

melakukan pembelian. 
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Tema 4: Aspek kekuatan dan intensitas. Aspek kekuatan merupakan kondisi di mana individu 

memiliki perasaan yang mendorongnya untuk membeli barang secara impulsif. Responden HS 

menyatakan bahwa dirinya merasa terdorong untuk membeli sesuatu karena menganggap kegiatan 

berbelanja atau membeli produk itu adalah hal yang penting untuk dilakukan. Responden HS tidak 

pernah menghitung seberapa sering dirinya berbelanja setiap bulan, tetapi ketika mendapatkan 

banyak pemasukan, maka dirinya juga akan mengeluarkan uang lebih banyak untuk berbelanja, 

bahkan hingga setengah dari total pemasukan yang diterimanya. Begitu pula dengan responden SL, 

dirinya terdorong melakukan pembelian dikarenakan menganggap kegiatan membeli sesuatu itu 

juga adalah kegiatan yang penting. 

Tema 5: Aspek kegairahan dan stimulasi. Aspek kegairahan dan stimulasi merupakan 

keinginan untuk membeli karena stimulus dari luar individu (Rook, 1995). Responden SL 

melakukan pembelian ketika melihat teman menggunakan produk yang tidak dimiliki dan 

pengaruh dari influencer yang ada di media sosial. Responden SL menyatakan bahwa ketika dirinya 

melihat teman menggunakan produk yang menurutnya bagus, dirinya akan menanyakan apa nama 

produk tersebut, dan langsung melakukan checkout. Responden SL melakukan pembelian juga 

karena sering menjelajah aplikasi media sosial Instagram, khususnya ketika melihat influencer 

mempromosikan produk yang digunakannya, sehingga merasa tertarik dan akhirnya melakukan 

pembelian. 

Tema 6: Aspek mengabaikan dampak negatif. Aspek mengabaikan dampak negatif 

merupakan kondisi di mana individu seringkali mengabaikan dampak negatif untuk memenuhi 

keinginannya dalam membeli suatu barang. Responden HS menyatakan perilaku pembelian tetap 

dilakukan oleh dirinya walaupun sudah ditegur oleh teman-temannya untuk berhenti berbelanja. 

Responden HS merasa tidak pernah menyesal terhadap produk-produk yang telah dibelinya. Ketika 

tidak menyukai produk yang dibelinya, responden HS dengan perasaan senang akan memberikan 

produk tersebut kepada saudara atau temannya tanpa ada rasa penyesalan. Responden HS 

menyatakan bahwa perilaku berbelanja itu berdampak positif pada dirinya, dan tidak menimbulkan 

dampak negatif baginya. 

Tema 7: Aspek pertentangan kontrol diri dan kesenangan. Aspek pertentangan kontrol diri 

dan kesenangan merupakan pengendalian diri konsumen untuk membeli sesuatu (Rook, 1995). 

Responden SL mencoba mengontrol perilaku pembelian dengan tidak mendownload aplikasi e-

commerce selain Shopee. Responden SL menyatakan bahwa dirinya merasa takut untuk membuka 

aplikasi TikTok. Responden SL takut akan melakukan pembelian lebih banyak jika terdapat banyak 

aplikasi belanja yang ada di dalam ponselnya. 

Kedua responden juga memaparkan faktor yang menyebabkan mereka melakukan perilaku 

impulsive buying. Faktor perilaku pembelian secara impulsif yang diperoleh dari kedua responden 

meliputi pengaruh teman, pengaruh orang tua, dan aksebilitas ke situs e-commerce. 

Tema 8: Faktor pengaruh teman. Salah satu kondisi yang menyebabkan responden membeli 

suatu produk adalah karena adanya pengaruh dari produk yang digunakan oleh temannya. 

Responden SL ketika melihat temannya menggunakan produk yang tidak dimilikinya dan dirinya 

suka melihat produk tersebut, akan langsung memutuskan untuk membeli produk tersebut 

(melakukan checkout di e-commerce). Perilaku responden SL dalam melakukan pembelian tersebut 

juga semakin diperkuat ketika dirinya memiliki dana atau uang. 

Tema 9: Faktor pengaruh orang tua. Perilaku pembelian pada dasarnya dapat dipengaruhi 

oleh kehadiran orang tua yang masih terlibat dalam memberikan dana atau uang untuk berbelanja. 

Berdasarkan data informasi yang diperoleh di pendataan awal pada responden SL, dirinya 

menyatakan bahwa dapat berbelanja tanpa memikirkan dana yang harus dikeluarkan karena masih 

bergantung dengan orang tua. Walaupun responden SL sudah bekerja dan mendapatkan 
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penghasilan sendiri, orang tua masih memberikan dana atau uang kepada dirinya untuk berbelanja, 

baik itu diminta langsung olehnya maupun tanpa diminta (diberikan secara percuma, tanpa ada 

alasan). 

Tema 10: Faktor aksebilitas ke situs e-commerce. Perilaku impulsive buying dapat 

dipengaruhi oleh mudahnya mengakses media yang digunakan untuk melakukan pembelian. Kedua 

responden melakukan pembelian pada salah satu atau lebih aplikasi e-commerce. Responden HS 

menyatakan bahwa melakukan pembelian di TikTok Shop karena tidak memiliki waktu dan 

kesempatan untuk berbelanja secara offline. Responden SL memiliki alasan yang sama dengan HS 

yang menyatakan bahwa ketika sedang bekerja, malas untuk keluar dan tidak memiliki waktu, 

maka menggunakan Shopee untuk berbelanja. 

Hasil penelitian yang telah dipaparkan di atas secara ringkas dapat dilihat pada gambar 

berikut. 

 
Gambar 1. Gambaran Perilaku Impulsive Buying  

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat ditarik kesimpulan bahwa kedua responden dalam 

penelitian ini, yaitu pegawai PPNPN di PTN X Makassar yang menggunakan e-commerce 

menunjukkan perilaku impulsive buying yang tampak dari aspek-aspek impulsive buying, yaitu 

aspek kognitif (membeli secara spontan tanpa mempertimbangkan dan merencanakan pembelian), 

aspek afektif (senang ketika membeli produk yang diinginkan), aspek spontanitas (membeli produk 

berdasarkan apa yang dilihat), aspek kekuatan dan intensitas (berbelanja adalah hal penting), aspek 

kegairahan dan stimulasi (melihat teman dan media sosial), aspek mengabaikan dampak negatif 

(membeli tanpa rasa penyesalan), dan aspek pertentangan kontrol diri dan kesenangan (takut 

sehingga mengontrol pembelian). 

Faktor-faktor yang menyebabkan, mendorong, dan memperkuat perilaku impulsive buying 

pada pegawai PPNPN di PTN X Makassar yang menggunakan e-commerce, di antaranya yaitu 

faktor pengaruh teman (suka terhadap produk yang digunakan oleh teman), faktor pengaruh orang 

tua (orang tua terlibat dalam memberikan dana untuk berbelanja), dan faktor aksebilitas ke situs e-
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commerce (akses mudah terhadap media pembelian secara online). 

Saran kepada peneliti selanjutnya yaitu dapat melakukan penelitian terkait perilaku impulsive 

buying pada karakteristik responden yang berbeda dari responden dalam penelitian ini. Peneliti 

selanjutnya juga dapat menambah jumlah responden dan melibatkan sumber data tambahan, 

sehingga memperkaya hasil dari sudut pandang lain terkait perilaku impulsive buying. 
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