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Abstrak

Adanya perkembangan dalam bidang teknologi khususnya di bidang internet membuat semua hal menjadi praktis
untuk dilakukan. Salah satu dampak yang paling terlihat dari perkembangan internet adalah munculnya situs e-
commerce yang menawarkan berbagai produk dan jasa secara online dengan banyaknya bonus yang ditawarkan
sehingga membuat masyarakat melakukan perilaku berlebihan dalam berbelanja atau dikenal dengan istilah
impulsive buying. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar self control individu dari dampak
impulsive buying yang dilakukannya. Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah
deskriptif kualitatif, dengan fokus penggunaan kuesioner sebagai alat untuk mengumpulkan data self control dari
dampak impulsive buying. Hasil menunjukan bahwa setiap responden memiliki kebiasaan belanja di platform
secara online, adanya penawaran dan promosi berupa flash sale serta diskon dapat efektif dalam meningkatkan
aktivitas belanja online yang menyebabkan impulsive buying tidak terkontrol di kalangan masyarakat. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa semakin banyak penawaran dan promosi yang di lihat oleh kalangan masyarakat,
semakin sulit bagi mereka untuk mengontrol diri terhadap perilaku impulsive buying.

Kata Kunci: Self Control, Impulsive buying, Masyarakat

Abstract

The development in the field of technology, especially in the field of the internet, makes everything practical to
do. One of the most visible impacts of the development of the internet is the emergence of e-commerce sites that
offer various products and services online with lots of bonuses on offer, thus causing people to engage in excessive
shopping behavior or what is known as impulsive buying. This research aims to find out how much self-control
an individual has over the impact of their impulsive buying. The research method used in this research is
descriptive qualitative, with a focus on using questionnaires as a tool to collect self-control data on the impact of
impulsive buying. The results show that each respondent has a habit of shopping on online platforms, offers and
promotions in the form of flash sales and discounts can be effective in increasing online shopping activities which
cause impulsive buying to be controlled among the public. So it can be concluded that the more offers and
promotions the public sees, the more difficult it is for them to control their impulsive buying behavior.

Keywords : Self Control, Impulsive buying, Society

PENDAHULUAN

Di zaman yang serba modern ini, sangat jarang kita jumpai penjualan melalui cara
menawarkan barang dari pintu ke pintu (door to door). Biaya operasional, waktu, tenaga, dan
faktor lainnya membuat strategi penjualan seperti ini tidak lagi efektif dan efisien. Kemajuan
teknologi ini, terutama pada internet dan perangkat seluler telah membuka pintu akses yang
lebih mudah seperti dalam proses perdagangan. Seperti pedagang yang memasarkan barang
dan jasa yang diproduksi melalui media online, serta pembeli yang dapat dengan mudah
mengakses ke berbagai produk dan jasa hanya dalam satu klik dapat menjelajahi toko online,
.melihat ulasan produk, dan membuat pembelian.
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Salah satu dampak yang paling terlihat dari perkembangan internet adalah munculnya
situs e-commerce yang menawarkan berbagai produk dan jasa secara online, sehingga pembeli
tidak perlu lagi datang langsung ke toko maupun swalayan. E-commerce (Electronic
Commerce) menurut OECD dalam Salsabillah, A. (2023) adalah penjualan atau pembelian
barang atau jasa yang bisa diakses melalui jaringan komputer menggunakan metode yang
dirancang khusus dengan tujuan menerima atau melakukan pemesanan barang atau jasa dapat
dipesan menggunakan metode ini namun pembayaran dan pengiriman utama barang atau jasa
tidak perlu dilakukan secara online.

Meningkatnya jumlah pembelian online yang didukung oleh kemudahan akses
stimulasi terjadinya pembelian impulsive buying menurut Bhakat dan Muruganantham 2013
dalam Aqil Naufal, P. A. (2022). Menurut dan Kurniawan (2021) dalam Syafitri, N. A. (2023).
Belanja impulsive adalah perilaku konsumen yang tidak terduga ketika berbelanja, dimana
konsumen sendiri tidak berpikir untuk membeli produk baru konsumen cenderung langsung
membeli karena tertarik pada suatu produk tertentu pada saat itu. Perilaku impulse buying
merujuk pada pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya.
Konsumen tergoda untuk membeli produk tertentu pada saat itu, terkadang karena dorongan
atau rangsangan yang datang saat berbelanja online. Peningkatan jumlah pembelian online
yang didukung oleh kemudahan akses telah memunculkan tren perilaku impulse buying yang
perlu diwaspadai.

Dalam konteks ini, self control atau kontrol diri memainkan peran penting. Kemampuan
konsumen untuk mengendalikan diri dan menahan diri dari pembelian impulsive dapat
membantu mencegah pengeluaran yang tidak terencana dan berlebihan. Oleh karena itu,
pemahaman yang lebih baik tentang faktor-faktor yang memengaruhi perilaku impulsive
buying, termasuk pengaruh teknologi dan kemampuan self control, sangat relevan dalam upaya
mengelola keuangan pribadi dan mempromosikan keputusan belanja yang lebih bijak dalam
era perdagangan online yang berkembang pesat.

METODE

Metodologi penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif, sebagaimana
yang dimaksud (Miles & Huberman, 1994). Menurut konsep Miles & Huberman (1994),
penelitian dilakukan dalam empat tahap, yaitu: 1) Pengumpulan data; 2) Reduksi data; 3)
Penyajian data; 4) Memverifikasi/menarik kesimpulan.

Penyajian Data

Kesimpulan

Pengumpulan
Data

@O0

http://jurnal.anfa.co.id/ index.phpakat

Reduksi
Data




LC/L%;M 2986-609X

Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2024), 2 (2): 269-278

Gambar 1. Bagan metodologi penelitian Miles & Huberman (1994)

Langkah-langkah tersebut dilakukan dengan fokus penggunaan kuesioner sebagai alat untuk
mengumpulkan data self control dari dampak impulsive buying. Dengan kriteria sebagai
berikut:

Jumlah responden

usia Laki-laki Perempuan Status pengguna
14 1 Pengguna Pasif
15 5 11 Pengguna Aktif
16 6 9 Pengguna Aktif
17 2 8 Pengguna Aktif
18 3 8 Pengguna Aktif
19 3 5 Pengguna Aktif
20 4 18 Pengguna Aktif
21 6 7 Pengguna Aktif
22 1 1 Pengguna Aktif
24 3 Pengguna Aktif
Jumlah 33 68

Tabel.l Kriteria Responden

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuisioner yang berisi jawaban tertutup
yang disebar melalui platform WhatsApp. Fokus dari penelitian ini adalah untuk menggali
informasi mengenai tingkat self-control dari dampak impulsive buying pada responden.
Kuisioner dirancang untuk mengumpulkan informasi terkait tingkat self-control dari dampak
impulsive buying pada berbagai kelompok usia. Responden diminta untuk memberikan
tanggapan yang terukur dan dapat dianalisis.

Data yang terkumpul akan diolah sedemikian rupa untuk mendapatkan insight yang
lebih mendalam mengenai hubungan antara usia, jenis kelamin, dan status pengguna dengan
tingkat self-control terhadap impulsive buying. Dengan demikian, hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pemahaman lebih lanjut tentang dampak
impulsive buying terhadap self-control pada berbagai kelompok usia.

HASIL PENELITIAN
Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh 101 responden, jawaban responden
berdasarkan kriteria adalah sebagai berikut :

Tabel 1. Tabulasi Data Kategori Pembelian Impulsive
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Analisis terhadap data dari tabel menunjukkan pola perilaku belanja online responden.
Pertama, sebagian besar responden (85 dari 101) mengakui kebiasaan mereka dalam membeli
produk melalui platform belanja online. Hal ini mengindikasikan tingginya keterlibatan
konsumen dalam e-commerce. Selanjutnya, sekitar 57 responden mengakui kecenderungan

No  Pertanyaan Kategori F

1 Apakah anda terbiasa membeli produk a. lya 85
yang tersedia melalui platform belanja b. Tidak 16
online?

2 Apakah anda seringkali membeli a. lya 57
barang di platform belanja online b. Tidak 44

tanpa berpikir terlebih dahulu?

3 Apakah anda hanya membeli barang di a. lya 41
platform belanja online yang benar- b. Tidak 60
benar anda perlukan?

4 Ketika anda melihat produk yang a. lya 63
diminati melalui  platform belanja b. Tidak 38
online, apakah anda langsung
membelinya?

5 Ketika anda melihat produk yang a. lya 69
ditawarkan melalui platform belanja b. Tidak 32
online, apakah anda berharap untuk
membelinya?

mereka untuk seringkali membeli barang tanpa berpikir terlebih dahulu, menunjukkan adanya
elemen impulsive dalam keputusan pembelian online. Namun, ketika ditanya apakah mereka
hanya membeli barang yang benar-benar diperlukan, mayoritas responden (60 dari 101)
menyatakan bahwa mereka tidak terlalu membatasi pembelian hanya pada kebutuhan esensial.
Ini mencerminkan adanya tren konsumtif yang mungkin memengaruhi keputusan pembelian
mereka. Selanjutnya, sekitar 63 responden mengakui kecenderungan mereka untuk langsung
membeli produk yang diminati begitu melihatnya di platform belanja online. Hal ini
menunjukkan tingkat impulsive yang tinggi dalam respons terhadap produk yang diminati.
Terakhir, sebagian besar responden (69 dari 101) menyatakan bahwa mereka berharap untuk
membeli produk ketika melihatnya di p/atform belanja online. Hal ini dapat diartikan sebagai
adanya ekspektasi positif terhadap produk yang ditawarkan, yang mungkin menjadi faktor
pendorong utama dalam keputusan pembelian online. Secara keseluruhan, hasil dari tabel
menciptakan gambaran perilaku belanja online yang kompleks, mencakup kebiasaan,
impulsivitas, dan ekspektasi positif. Analisis lebih lanjut mungkin diperlukan untuk memahami
faktor-faktor yang memengaruhi perilaku ini dan implikasinya terhadap strategi pemasaran dan
pengelolaan keuangan konsumen.
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Tabel 2. Tabulasi Data Kategori Pengaruh Diskon dan Penawaran Khusus

No  Pertanyaan Kategori F

1 Apakah anda akan berpikir dua kali a. lya 57
sebelum membeli sesuatu secara b. Tidak 44
online meskipun sedang diskon?

2 Apakah anda lebih  cenderung a. lya 79
berbelanja online jika mendapatkan b. Tidak 22
gratis ongkir?

3 Apakah anda  berpikir  bahwa a. lya 64
penawaran  flash  sale  dapat b. Tidak 37
memengaruhi keputusan belanja anda?

4 Apakah menurut anda penawaran a. lya 65
gratis ongkir membuat anda lebih b. Tidak 36
termotivasi untuk berbelanja online?

5 Apakah menurut anda penawaran flash a. lya 61
sale dan midnight sale seringkali b. Tidak 40
membuat anda membeli barang yang
tidak anda butuhkan?

6 Apakah anda merasa terpengaruh oleh a. lya 70
penawaran gratis ongkir  untuk b. Tidak 31

berbelanja lebih sering secara online?

Berdasarkan hasil survei, dapat diinterpretasikan bahwa mayoritas responden
cenderung terpengaruh oleh faktor-faktor promosi saat berbelanja online. Pertama, sebagian
besar responden (57 dari 101) mengakui bahwa mereka tidak akan selalu memanfaatkan diskon
online tanpa berpikir dua kali. Meskipun diskon menarik, terdapat sebagian responden yang
tetap mempertimbangkan keputusan pembelian secara matang. Kemudian, dapat dilihat bahwa
mayoritas responden (79 dari 101) cenderung lebih memilih berbelanja online jika ada
penawaran gratis ongkir. Hal ini menunjukkan bahwa kebijakan gratis ongkir dapat menjadi
pendorong utama dalam meningkatkan minat belanja online di kalangan responden. Selain itu,
penawaran flash sale juga memiliki dampak signifikan pada keputusan belanja online
responden, dengan sebanyak 64 responden (dari 101) mengakui bahwa penawaran tersebut
dapat memengaruhi keputusan belanja mereka. Kesimpulan ini menunjukkan bahwa faktor
penawaran dan promosi memiliki pengaruh yang cukup kuat dalam memotivasi konsumen
untuk berbelanja online. Dengan demikian, hasil survei ini memberikan gambaran bahwa
strategi pemasaran dengan menekankan penawaran gratis ongkir dan flash sale dapat efektif
dalam meningkatkan aktivitas belanja online di kalangan responden.
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Tabel 3. Tabulasi Data Kategori Respon Terhadap Penawaran Khusus

No  Pertanyaan Kategori F

1 Apakah anda sering tergoda untuk a. lya 69
membeli barang saat ada flash sale b. Tidak 32
dengan diskon besar-besaran?

2 Apakah anda lebih suka berbelanja a. lya 27
pada acara midnight sale meskipun itu b. Tidak 74
diluar jam normal belanja?

3 Apakah anda merasa terkadang a. lya 70
tergoda untuk berbelanja hanya karena b. Tidak 31
ada promo atau penawaran khusus?

4 Apakah anda lebih tertarik untuk a. lya 74
berbelanja saat ada flash sale daripada b. Tidak 27
saat harga normal?

5 Apakah menurut anda midnight sale a. lya 59
menciptakan sensasi khusus yang b. Tidak 42
membuat anda berbelanja lebih
banyak?

6 Apakah anda merasa tertarik untuk a. lya 38
berbelanja ketika mengetahui ada b. Tidak 63

penawaran  khusus pada acara
midnight sale?

7 Apakah anda merasa senang ketika a. lya 83
membeli sesuatu melalui  platform b. Tidak 18
belanja online?

Berdasarkan hasil kuisioner, dapat dilihat bahwa sebagian besar responden
menunjukkan kecenderungan untuk tergoda oleh penawaran khusus, terutama pada saat flash
sale dengan diskon besar-besaran. Pertanyaan pertama mengungkapkan bahwa 69 dari 101
responden mengakui sering tergoda untuk membeli barang saat ada flash sale. Hal ini
menandakan bahwa faktor diskon besar menjadi daya tarik utama yang mempengaruhi
keputusan pembelian mereka. Selain itu, pertanyaan ketiga menunjukkan bahwa sebanyak 70
responden merasa terkadang tergoda untuk berbelanja hanya karena ada promo atau penawaran
khusus, menunjukkan bahwa strategi pemasaran dengan promo dapat berdampak signifikan
pada perilaku belanja konsumen. Selanjutnya, hasil dari pertanyaan kedua menunjukkan bahwa
sebagian besar responden (74 dari 101) tidak cenderung lebih suka berbelanja pada acara
midnight sale yang diluar jam normal belanja. Meskipun demikian, pertanyaan keenam
menunjukkan bahwa 38 responden merasa tertarik untuk berbelanja ketika mengetahui ada
penawaran khusus pada acara midnight sale. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun tidak
semua responden tertarik pada midnight sale secara umum, adanya penawaran khusus dapat
memengaruhi sebagian dari mereka untuk berpartisipasi.

Terakhir, hasil dari pertanyaan ketujuh menunjukkan bahwa mayoritas responden (83
dari 101) merasa senang ketika membeli sesuatu melalui platform belanja online. Ini
mencerminkan kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi melalui platform online.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa aspek kegembiraan dalam berbelanja online dapat
menjadi faktor penting yang mendukung pertumbuhan e-commerce dan penggunaan platform
‘belanja online di kalangan responden. Keseluruhan, data ini memberikan wawasan yang
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berharga tentang preferensi dan perilaku belanja konsumen terhadap penawaran khusus dan
pengalaman belanja online.

Tabel 4. Tabulasi Data Kategori Pengendalian Diri dan Pertimbangan Kebutuhan

No  Pertanyaan Kategori F

1 Apakah anda membeli suatu barang di a. lya 60
platform belanja online meskipun b. Tidak 41
sudah jarang digunakan ?

2 Apakah menurut anda gratis ongkir a. lya 72
sering kali menjadi alasan utama b. Tidak 29
dalam keputusan belanja online anda?

3 Apakah anda pernah merasa kecewa a. lya 62
setelah berbelanja secara berlebihan b. Tidak 39
pada saat flash sale?

4 Apakah sebelum anda membeli a. lya 80
sesuatu di platform belanja online, b. Tidak 21

anda memikirkan apakah barang
tersebut diperlukan?

5 Apakah anda pernah mengalami a. lya 70
kesulitan  mengontrol  diri  saat b. Tidak 31
berhadapan  dengan  penawaran
menarik di platform belanja online?

6 Apakah menurut anda penawaran a. lya 67
gratis ongkir seringkali membuat anda b. Tidak 34
membeli lebih dari yang seharusnya?

7 Apakah sulit bagi anda untuk berhenti a. lya 71
membeli barang di platform belanja b. Tidak 30
online?

Berdasarkan hasil kuisioner, dapat ditarik beberapa interpretasi mengenai perilaku
belanja online responden. Pertama, sebanyak 60 responden menyatakan bahwa mereka
seringkali membeli barang di platform belanja online meskipun barang tersebut sudah jarang
digunakan. Hal ini mengindikasikan bahwa adanya kebiasaan berbelanja impulsive, di mana
responden cenderung membeli barang tanpa mempertimbangkan seberapa sering barang
tersebut akan digunakan. Selanjutnya, sebanyak 72 responden menganggap gratis ongkir
sebagai alasan utama dalam keputusan berbelanja online mereka. Ini menunjukkan bahwa
penawaran gratis ongkir memiliki pengaruh besar dalam membujuk responden untuk
melakukan pembelian. Fenomena ini memperlihatkan bahwa faktor-faktor promosi seperti
gratis ongkir dapat memberikan dorongan yang signifikan dalam meningkatkan aktivitas
belanja online.

Selain itu, sekitar 62 responden mengakui pernah merasa kecewa setelah berbelanja
secara berlebihan pada saat flash sale. Hal ini mencerminkan dampak dari strategi penjualan
flash sale yang dapat merangsang keinginan impulsive untuk membeli. Kesadaran akan
pengalaman kecewa ini menjadi penting untuk meningkatkan kontrol diri dan pengelolaan
keuangan saat berhadapan dengan penawaran menarik di platform belanja online.
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PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukan bahwa flash sale dan voucer gratis ongkir memiliki
dampak yang signifikan dalam memotivasi masyarakat untuk berbelanja di Shopee dan dapat
menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Motivasi yang
muncul terkadang berlebihan sehingga tindakan membeli secara spontan kerap kali dilakukan
konsumen termasuk masyarakat. Kebanyakan masyarakat hanya tergiur dengan promo
sehingga tidak mempertimbangkan terlebih dahulu apakah pembelian tersebut berdasarkan
kebutuhan atau keinginan. Hal ini mengindikasikan bahwa masyarakat dapat melakukan
impulsive buying ketika melihat adanya penawaran menarik seperti flash sale dan gratis ongkir.
Namun, tidak bisa dipungkiri terdapat juga sebagian kecil responden yang kurang puas dengan
penawaran tersebut atau menganggapnya tidak menarik, sehingga dapat dikatakan bahwa tidak
semua konsumen melakukan impulsive buying. Hal ini sejalan dengan pendapat dari penelitian
yang dilakukan sebelumnya oleh Venia, M., Marzuki, F., & Yuliniar, Y. (2021), yang telah
membuktikan dan menunjukan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying pada Masyarakat pengguna e-commerce,sehingga hal ini
mengindikasikan bahwa promosi penjualan yang diberikan oleh e-commerce dapat
mempengaruhinya untuk melakukan impulsive buying.

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam sampel, lokasi, dan waktu penelitian yang
dapat menjadi pertimbangan bagi penelitian selanjutnya. Oleh karena itu kami menyarakan
penelitian selanjutnya untuk melibatkan sampel yang lebih representatif, memperluas variabel
penelitian, serta melibatkan platform e-commerce lainnya untuk membantu menganalisis
perbedaan dalam perilaku pembelian konsumen.

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih dalam tentang faktor-faktor
yang memengaruhi perilaku belanja online. Pemahaman ini dapat digunakan untuk perbaikan
strategi pemasaran dan pengelolaan keuangan responden di masa mendatang. Dapat
disimpulkan bahwa perilaku belanja online di Indonesia dipengaruhi oleh berbagai faktor,
termasuk kemudahan, promosi, dan kegembiraan. Faktor-faktor ini dapat dimanfaatkan oleh
pelaku usaha e-commerce untuk meningkatkan minat dan transaksi belanja online. Selain itu,
responden juga perlu meningkatkan kesadaran akan pentingnya pengendalian diri saat
berbelanja online dan perlu meningkatkan kesadaran akan pentingnya pengendalian diri saat
berbelanja online. Hal ini penting untuk menghindari perilaku belanja impulsive yang dapat
merugikan keuangan responden.
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