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PENDAHULUAN

Pada masa kini dapat Kkita dipastikan bahwa setiap individu memiliki beberapa akun sosial
media seperti Twitter, Instagram, Telegram, Facebook, dan lain sebagainya. Penggunaan media sosial
ini semakin meningkat terutama ketika terjadinya pandemi Covid-19. Munculnya wabah Covid-19
ini membuat pemerintah Indonesia menerapkan beberapa upaya untuk pencegahan dan juga
pembatasan, seperti Work from home, physical distancing, dan beberapa penerapan pembatasan
berskala besar dengan tujuan agar dapat membatasi penyebaran Covid-19. Beberapa penerapan
tersebut telah diatur dalam Peraturan Pemerintah Nomor 21 Tahun 2020.

Penerapan tersebut yang membuat masyarakat menggunakan lebih banyak waktu untuk
beraktivitas di dalam rumah. Sehingga untuk berinteraksi dengan rekan kerja atau dengan orang lain,
mereka menggunakan media sosial yang telah dimiliki. Terjadi peningkatan jumlah pengguna internet
yaitu 196,7 juta atau 73,7% dari populasi yang ada, jumlah tersebut Meninga sekitar 25,5 juta
pengguna disbanding denga tahun lalu (Jatmiko, 2020). Berdasarkan pendapat dari Nasrullah (Putri

Psikosains, Vol. 19, No. 2, Agustus 2024, hal 241-248 p-1SSN 1907-5235
e-ISSN 2615-1529


https://journal.umg.ac.id/index.php/psikosains
mailto:sukmawatipuspitadewi@unesa.ac.id

242

& Artanti, 2022) media sosial adalah sebuah media internet yang saat ini memberikan kemudahan
pada seluruh lapisan masyarakat untuk lebih mudah salam memperkenalkan diri, berkomunikasi antar
rekan, berbagi informasi, dan juga berkolaborasi dengan para pengguna yang lainnya serta membantu
dalam membentuk ikatan sosial melalui virtual.

Selain itu popularitas media sosial ini juga digunakan oleh para produsen untuk membantu
dalam mempromosikan produk dagangannya. Husnain et al., (2019) berpendapat bahwa media sosial
juga memiliki manfaat dalam melakukan promosi penjualan, ketika semakin banyak promosi yang
dilakukan melalui di media sosial, maka akan meningkat pula individu yang melakukan kegiatan
impulsive buying.

Ketika terjadi pandemi Covid-19, masyarakat Indonesia dibatasi untuk beraktivitas diluar
rumah, sehingga dalam rangka untuk memenuhi kebutuhan pokok sehari hari, mereka berbelanja
melalui E-Commerce. Berdasarkan laporan “Navigating Indonesia’s E-Commerce as the Future of
Retail”, jumlah penggunaan E-Commerce mengalami peningkatan terutama pada tahun 2020, yaitu
saat terjadinya pandemi Covid-19. Berdasarkan laporan tersebut didapatkan hasil bahwa terjadi
peningkatan secara eksklusif dari 11 persen sebelum pandemi menjadi 25,5 persen diawal 2021.
Kemudian 74,5 persen konsumen yang selama pandemi berbelanja secara online dan offline lebih
banyak berbelanja secara online.

Berdasarkan pendapat dari Purnomo (2017) media sosial seringkali digunakan oleh produsen
atau penjual bahkan E-Commerce dalam rangka untuk melakukan promosi penjualan karena media
sosial memliki poin lebih dalam hal efisiensi dan efektivitas dalam promosi. Beberapa E-Commerce
sering digunakan oleh masyarakat adalah Shopee, Tokopedia, Lazada, TiktokShop dan lain
sebagainya. Dengan adanya berbagai macam jenis E-Commerce tersebut membuat beragam
persaingan dengan tujuan mengundang daya tarik pelanggan serta mempertahankan eksistensinya
masing-masing.

Setiap E-Commerce pastinya memiliki banyak cara dalam proses mempromosikan
keunggulan E-Commerce masing masing, seperti dengan memberikan voucher gratis ongkir, voucher
cashback, voucher potongan harga, dan lain sebagainya. Berdasarkan pendapat dari Kotler (Yusniar,
2021) bahwa potongan harga merupakan adalah sebuah kebijakan dalam pemotongan harga yang ada
pada produk dalam periode tertentu, hal ini bertujuan untuk meningkatkan presentase penjualan

Berdasarkan pendapat dari Solihat and Arnasik (2018) media sosial juga memberikan
kemudahan pada masyarakat dalam mencari dan juga dalam proses membeli barang yang sebelumnya
telah dipromosikan melalui beberapa media sosial, sehingga semakin mempermudah masyarakat
dalam hal memenuhi kebutuhan hidup dan keinginan individu. Dengan berbagai kelebihan dan
kemudahan inilah yang membuat kemungkinan terjadinya perilaku impulsive buying semakin
meningkat. Menurut Bate’e (2019) variabel media sosial ini memiliki beberapa faktor yaitu
kemudahan, kepercayaan, dan kualitas informasi

Rook & Fisher (Suhaily, 2014) menjelaskan bahwa buying impulsive as a consumer’s
tendency to buy spontaneously, unreflectively, immediately, and kinetically yang artinya impulsive
buying adalah sebuah kecenderungan individu dalam melakukan pembelian secara spontan, tanpa
berpikir lebih dalam, segera, dan kinetik. Impulsive buying ini seringkali terjadi saat individu
mengalami sebuah dorongan yang muncul secara tiba tiba untuk melakukan kegitan pembelian suatu
barang sesegera mungkin tanpa berfikir lebih jauh.

Kotler & Amstrong (Yuliani 2022) berpendapat bahwa impulsive buying merupakan keadaan
ketika seorang individu membeli barang hanya karena hasrat atau keinginan yang muncul secure tiba
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tiba dan juga dengan mengandalkan dorongan hati. Selaras dengan pendapat dari Kotler & Keller
(Yusniar, 2021), impulsive buying atau pembelian secara impulsif terjadi saat individu tersebut
mengambil sebuah keputusan pembelian secara mendadak atau spontan

Berdasarkan dari penelitian yang dilakukan oleh Rook & Fisher (Kharis, 2011), impulsive
buying terjadi ketika seorang individu mengalami sebuah desakan atau dorongan yang kuat untuk
membeli sesuatu dengan sesegera mungkin. Dalam penelitian ini, teori dan aspek Impulsive Buying
yang digunakan adalah dari Rook & Fisher. Aspek aspek tersebut adalah Spontanitas; Kekuatan,
kompulsi, dan Intensitas; Kegairahan dan Stimulasi; Ketidakpedulian akan akibat. Dengan adanya
research gap dan fenomena yang sebelumnya telah dijelaskan, maka tujuan dilakukannya penelitian
ini adalah untuk meneliti pengaruh media sosial terhadap impulsive buying.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif korelasional, maka dalam penelitian ini
akan berfokus pada analisis yang pada data kuantitatif atau angka terkumpul melalui beberapa
prosedur pengukuran yang selanjutnya akan olah menggunakan analisis statistika. Pada penelitian ini
merupakan penelitian korelasional, yang mana penelitian ini memiliki tujuan untuk dapat mengetahui
kekuatan dan juga arah hubungan yang terdapat dalam penelitian ini.

Sampel atau Populasi

Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan menggunakan
Teknik non-probabilty sampling yakni purposive sampling. Purposive sampling adalah sebuah
sampel yang dipilih dengan catatan bahwa sampel tersebut telah sesuai dengan berdasarkan pada
beberapa kriteria tertentu yang sebelumnya telah ditetapkan. Dari hasil responden yang didapat
setelah kuesioner disebarkan, sekitar 330 responden yang turut ikut berpartisipasi, Pada penelitian
ini, responden digunakan merupakan mahasiswa dengan batasan umur yaitu antara 18-25 tahun,
penentuan umur tersebut didasari karena pada usia tersebut individu dinilai sebagai pembeli produktif
atau potensial. Selain itu responden tersebut pernah atau bahkan sering melakukan kegiatan
berbelanja online.

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini dilakukan secara online, sehingga dalam proses penyebaran kuesioner juga
dilakukan secara online. Kuesioner tersebut dibuat menggunakan Google-Form yang berisikan
beberapa pernyataan tertutup kepada para responden. Kuesioner tersebut disusun menggunakan
metode skala Likert. Berdasarkan dari pendapat Sugiyono (2022) skala Likert digunakan dengan
tujuan untuk mengukur persepsi individu atau sekolompok individu mengnai fenomena sosial yang
sedang terjadi di sekitar.

Teknik Analisis Data

Terdapat beberapa teknik analisis data yang akan digunakan dalam penelitian ini, beberapa
analisis data tersebut adalah analisis data deskriptif, dan uji asumsi klasik (uji normalitas dan uji
linieritas), dan uji hipotesis. Analisis data deskriptif dilakukan untuk dapat mengetahui nilai mean,
nilai maks, nilai min, dan juga standar deviasi setiap variabel. Uji normalitas digunakan untuk
mengetahui kenormalan distribusi beberapa data. Uji linieritas dilakukan dengan tujuan untuk dapat
mengetahui terlebih dahulu apakah media sosial memiliki pengaruh terhadap perilaku impulsive
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buying. Uji hipotesis dilakukan untuk menguji kebenaran pernyataan hipotesis yang telah disebutkan
sebelumnya secara statistik serta mengambil atau menentukan kesimpulan menerima atau menolak
pernyataan atau hipotesis tersebut. Pada penelitian ini uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan
uji hipotesis product-moment dari Pearson.

HASIL

Analisis pertama yang dilakukan pada penelitian ini adalah dengan melakukan uji linieritas,
pada penelitian ini uji linieritas ilakukan dengan menggunakan uji linieritas anova dengan alat bantu
JASP. Apabila nilai p kurang dari 0,001 maka hubungan keduanya signifikan.

Tabel 1. Uji Linieritas
Model R R? Adjusted RZRMSE
Ho 0.000 0.000 0.000 6.784
H:  0.448 0.200 0.198 6.076

Tabel 2. Anova

Model Sum of Squares df Mean Square F p
H: Regression 3034.272 1 3034.272 82.199 <.001
Residual 12107.679 328 36.914
Total 15141.952 329

Berdasarkan dari kedua tabel diatas, menunjukkan bahwa nilai p pada tabel anova dalam uji
linieritas sebesar 0,001 menunjukkan bahwa hubungan antara media sosial dengan impulsive buying
merupakan hubungan yang signifikan. Pada hasil uji linieritas didapatkan pula nilai R? atau varian
explain sebesar 0.200 yang berarti media sosial mampu menjelaskan 0.200 atau sekitar 20% dari
variabel impulsive buying.

Tabel 3. Uji Korelasi Product Moment

Variable MEDSOSBUYING
1. MEDSOS  Pearson'sr —
p-value —
2. BUYING Pearson's r 0.448 —
p-value <.001 —

Berdasarkan pada tabel diatas, hasil uji korelasi Product Moment dari Pearson menunjukkan
hasil nilai r sebesar 0,448. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel media sosial memiliki
pengaruh yang cukup kuat dengan variabel impulsive buying. Nilai r tesebut juga menunjukkan hasil
positif yang berarti bahwa hubungan antara keduanya merupakan hubungan yang positif. Apabila
penggunan media sosial semakin meningkat maka kemungkinan terjadinya perilaku impulsive buying
juga akan ikut meningkat. Selain itu, pada hasil tes korelasi tersebut juga menunjukkan nilai p-value
sebesar <0.001 yang berarti kurang dari 0,01 sehingga dapat dismpulkan bahwa kedua variabel
tersebut memiliki hubungan yang signifikan antara variabel media sosial dengan variabel impulsive
buying.
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Tabel 4. Presentase Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Presentase
Laki Laki 21,82%
Perempuan 78,18%

Dalam penelitian ini jumlah responden laki laki jauh lebih sedikit dari responden perempuan
yaitu 21,82% atau sekitar kurang dari sepertiga responden wanita. Sedangkan jumlah responden
perempuan adalah sekitar 78,18%, sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa perempuan lebih
cenderung melakukan perilaku impulsive buying sesuai dengan hasil penelitian dari Henrietta (2012)
yang menjelaskan bahwa kecenderungan impulsive buying lebih tinggi terjadi pada perempuan
daripada laki laki, perempuan lebih cenderung berperilaku impulsif ketika sedang berbelanja.

Tabel 5. Presentase Usia Responden
Umur  Jumlah Presentase

17 Tahun 1 0,30%
18 Tahun 43 13,03%
19 Tahun 76 23,03%
20 Tahun 71 21,52%
21 Tahun 76 23,03%
22 Tahun 53 16,06%
23 Tahun 9 2,73%
24 Tahun 1 0,30%

Berdasarkan pada tabel diatas, jumlah responden terbanyak ada pada usia 19 tahun sebanyak
23,03%, 20 tahun sebanyak 21,52%, dan usia 21 tahun sebesar 23,03%. Pada usia tersebut masuk
dalam kategori masa dewasa awal, berdasarkan pendapat dari Santrock (2002) masa dewasa awal
adalah masa pembentukan kemandirian individu baik kemandirian secara pribadi maupun
kemandirian secara ekonomi, seperti pada perkembangan Kkarir, dalam pemilihan pasangan, dan juga
dalam memulai keluarga. Di masa ini individu ikut dituntut untuk mulai mandiri secara ekonomi,
sehingga inilah yang cenderung mendorong individu untuk menjadi sosok yang konsumtif sehingga
secara tidak sadar melakukan pembelian impulsif.

PEMBAHASAN

Nilai p dalam uji linieritas sebesar 0,001 yang menunjukkan bahwa hubungan antara media
sosial dengan impulsive buying merupakan hubungan yang signifikan. Sehingga dalam penelitian ini
media sosial memiliki pengaruh yang bisa dikatakan cukup signifikan terhadap perilaku impulsive
buying. Pada hasil uji linieritas menunjukkan hasil nilai R? sebesar 0.200 yang memiliki pengertian
bahwa media sosial berpengaruh sekitar 20% dari impulsive buying.

Pada hasil tes uji korelasi Product Moment menunjukkan hasil nilai r sebesar 0,448 yang
menjelaskan bahwa hubungan tersebut merupakan hubungan yang cukup kuat, dan hasil tersebut
menunjukkan hasil positif yang berarti bahwa hubungan keduanya merupakan hubungan positif.
Sehingga semakin tinggi atau semakin aktif individu menggunakan media sosial, maka akan semakin
tinggi pula kemungkinan terjadinya perilaku impulsive buying. Pada hasil tes korelasi tersebut
menunjukkan p-value sebesar <0.001 kurang dari 0,01 yang berarti memiliki hubungan yang
signifikan antara variabel media sosial dengan variabel impulsive buying.
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Dari beberapa hasil analisis data yang telah dilakukan, maka dapat kita simpulkan bahwa
hubungan antara variabel media sosial dengan variabel impulsive buying merupakan hubungan
signifikan positif yang cukup kuat, ini menunjukkan bahwa semakin besar penggunaan media sosial
maka akan semakin besar juga kemungkinan terjadinya perilaku impulsive buying. Dalam penelitian
ini, media sosial berpengaruh pada perilaku impulsive buying sebesar 20%.

Penelitian ini diperkuat dengan penelitian sebelumnya oleh Deborah, Oesman & Yudha
(2022), pada penelitian tersebut mendapatkan hasil bahwa media sosial memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap perilaku impulsive buying. Penelitian lainnya dari Mariah & Dara (2020),
hasil penelitian yang didapat menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial memiliki
pengaruh terhadap minat berbelanja individu.

Saat ini media sosial sedang popular di kalangan masyarakat terutama pada penggunaan
Instagram, Tiktok, dan Facebook. Media sosial membantu masyarakat dalam memberikan
kemudahan untuk berbelanja tanpa harus datang ke toko langsung, selain itu mempermudah
masyarakat dalam mengakses media sosial sehingga dapat mendorong masyarakat untuk melakukan
kegiatan membeli atau proses berbelanja yang memiliki kemungkinan akan menyebabkan terjadinya
perilaku impulsive buying. Selain itu, saat ini banyak produsen yang memasang iklan produknya di
beberapa media sosial, hal tersebut juga yang membuat masyarakat semakin aktif untuk melakukan
proses berbelanja. Kelebihan lainnya adalah media sosial memberikan jaminan keamanan dan
kualitas produk sesuai dengan iklan yang dipasang, hal tersebut yang membuat masyarakat merasa
lebih nyaman dan aman ketika berbelanja secara online, sehingga tidak sedikit masyarakat melakukan
pembelian secara berulang ulang

KESIMPULAN

Pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa media sosial dan impulsive buying memiliki
hubungan yang signifikan, media sosial memiliki pengaruh terhadap kecenderungan terjadinya
perilaku impulsive buying. Dalam penelitian ini media sosial berpengaruh sekitar 20% pada perilaku
impulsive buying. Maka H1 diterima yaitu terdapat pengaruh media sosial terhadap perilaku impulsive
buying, sedangkan Ho ditolak. Kemudian berdasarkan perbandingan kecenderungan perilaku
impulsive buying lebih banyak ditemui pada perempuan daripada laki laki. Pada hasil penelitian ini
juga menemukan bahwa individu pada masa dewasa awal lebih cenderung impulsif ketika berbelanja.

Saran untuk penelitian yang akan datang diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan
refrensi bagi penelitian di masa yang akan datang. Diharapkan juga pada penelitian selanjutnya
menggunakan alat ukur yang berbeda serta dapat memperluas lingkup penelitian dengan
menggunakan variabel mediasi yang berbeda untuk mengetahui variabel variabel lain yang memiliki
pengaruh pada kecenderungan perilaku impulsive buying sehingga mendapatkan hasil yang jauh lebih
baik dan tentunya mendalam.
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