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ABSTRAK

Dengan kemajuan teknologi saat ini, individu dapat dengan mudah melakukan banyak hal, termasuk berbelanja.
Kemudahan tersebut mendorong individu untuk melakukan impulsive buying. Impulsive buying merupakan perilaku
membeli barang dengan dorongan yang kuat, tanpa adanya perencanaan dan pertimbangan yang matang. Setelah
individu melakukan impulsive buying terdapat perasaan bahagia, senang, dan puas tetapi di lain sisi terdapat individu
yang memiliki perasaan penyesalan setelah melakukan impulsive buying. Penelitian ini bertujuan untuk melihat
apakah terdapat korelasi impulsive buying dengan kebahagiaan pada generasi Z. Kebahagiaan juga dapat diartikan
sebagai kesejahteraan seseorang yang mencakup perasaan dan emosional yang positif. Penelitian ini menggunakan
metode penelitian kuantitatif dan menggunakan teknik purposive sampling. Partisipan pada penelitian ini sebanyak
304 partisipan yang berusia 18 — 27 tahun, berjenis kelamin laki-laki dan perempuan, dan berdomisili di Jabodetabek
(Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi). Alat ukur yang digunakan pada penelitian ini adalah Impulsive
Buying Tendence Scale (IBTS) untuk mengukur impulsive buying dan Satisfaction with Life Scale (SWLS) untuk
mengukur kebahagiaan. Hasil analisis korelasi antara impulsive buying dan kebahagiaan, memiliki hasil (r= 0.188"
dan p= 0.001 < 0.05) yang menunjukkan berkorelasi secara positif, namun lemah. Dapat diartikan semakin tinggi
impulsive buying semakin tinggi tingkat kebahagiaan individu. Hasil yang lemah menunjukkan bahwa kebahagiaan
yang timbul bersifat sementara atau dalam jangka pendek.

Kata Kunci: Impulsive Buying, Kebahagiaan, Generasi Z

ABSTRACT

With the advancement of technology today, individuals can easily do many things, including shopping. This
convenience encourages individuals to make impulsive purchases. Impulse buying is the behavior of buying goods
with a strong impulse, without careful planning and consideration. After individuals make impulsive buying there are
feelings of happiness, pleasure, and satisfaction but on the other hand there are individuals who have feelings of
regret after impulsive buying. This study aims to see if there is a correlation between impulsive buying and happiness
in generation z. Happiness can also be defined as a person's well-being which includes positive feelings and emotions.
This study uses quantitative research methods and uses purposive sampling techniques. The participants in this study
were 304 participants aged 18-27 years, male and female, and domiciled in Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang, and Bekasi). The measuring instruments used in this study are the Impulsive Buying Tendency Scale
(IBTS) to measure impulsive buying and the Satisfaction with Life Scale (SWLS) to measure happiness. The results of
the correlation analysis between impulsive buying and happiness have results (r = 0.188" and p = 0.001 < 0.05)
which indicates a positive correlation, but weak. It can be interpreted that the higher the impulsive buying, the higher
the level of an individual’s happiness. The weak result indicates that the happiness experienced is only temporary or
short-term.
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1. PENDAHULUAN

Latar Belakang

Pada era saat ini, teknologi memberikan kemudahan dalam berbagai aktivitas, salah satunya dalam
hal berbelanja. Zaman dahulu, untuk membeli barang atau memenuhi kebutuhan, individu harus
pergi langsung ke toko atau ke tempat yang menjual barang yang diinginkan. Saat ini, berbelanja
menjadi sangat mudah hanya dengan menggunakan ponsel. Di era ini, berbagai aplikasi belanja
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online sudah tersedia, memungkinkan individu untuk membeli berbagai macam barang secara
online, kapan saja dan dimana saja. Kemudahan ini sangat membantu dalam memenuhi kebutuhan
barang-barang atau belanja. Kemudahan akses berbelanja secara online dan praktis ini dapat
memicu perilaku pembelian impulsif pada individu (Wale & Situmorang, 2023).

Menurut Hirschman (dalam Silvera et al., 2008) fakta bahwa terdapat sisi gelap” dalam pebelian
impulsif membuat fenomena ini menarik untuk diteliti lebih lanjut mengenai hal ini. Pada
penelitian Rook (1987) respon penelitian tersebut menggambarkan individu mengalami perasaan
senang dan bersakah. Hal ini terjadi karena saat melakukan pembelian impulsif terdapat perasaan
senang dan kebahagiaan yang muncul, tetapi di lain sisi terdapat perasaan yang bersalah setelah
melakukan pembelian impulsif. Dampak negatif dari konsekuensi pembelian impulsif merupakan
masalah keuangan (Rook, 1987). Kondisi ini terjadi karena individu membeli barang tersebut
tanpa mempertimbangkan dampak atau konsekuensi jangka panjang, dan hanya fokus dan
mengutaman kesenangan dan kepuasan pribadi. Menurut Etzioni (dalam Verplanken & Herabadi,
2001) pembelian konsumen didorong oleh keinginan suasana hati atau emosi, dianggap sebagai
respon alami dan wajar dialami oleh individu. Menurut Rook (1987) pembelian impulsif adalah
pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya, disertai dengan
dorongan yang kuat dan perasaan yang menyenangkan atau gembira. Ketika melakukan pembelian
secara impulsif dalam diri terdapat dua dorongan, yang pertama perasaan kepuasaan dan senang
dan yang kedua adalah perasaan atas tindakan yang kurang rasional, seperti penyesalan.

Generasi Z merupakan individu yang lahir antara tahun 1997-2012, dikenal sebagai generasi yang
dekat dengan teknologi dan media sosial (Kompasiana, 2024). Kedekatan ini membuat generasi Z
sering menggunakan dan memanfaatkan teknologi dan media sosial dalam kehidupan sehari-hari.
Media sosial merupakan salah satu yang sering digunakan oleh generasi Z dan menjadi salah satu
penyebab individu melakukan pembelian impulsif. Pembelian impulsif terjadi, karena generasi Z
lahir di era digital yang ditandai oleh kemajuan teknologi dan akses informasi yang mudah
(Amanah, 2023). Perkembangan media sosial yang pesat mendorong meningkatnya perilaku
konsumtif yang menunjukkan gaya hidup hedonis dan melakukan pembelian impulsif (Deborah et
al., 2022; Venia et al., 2021).

Melalui konten media sosial seorang influencer memperkenalkan dan merekomendasikan produk
tertentu, sehingga konsumen akan dengan cepat mempelajari mengenai produk tersebut, dan
setelah itu konsumen akan merasa kebahagiaan dan kesenangan, yang kemudian mendorong
individu untuk melakukan pembelian impulsif (Liu et al., 2023). Bagi generasi Z influencer
seringkali menjadi sumber inspirasi dalam berbagai aspek, seperti pada bidang kehidupan, fashion,
travel, hiburan, kecantikan, dan kuliner, maka dari itu generasi Z mengikuti gaya influencer yang
mereka sukai (Nisa, 2024). Maka generasi Z akan dengan mudah percaya dengan influencer yang
ada di media sosial, sehingga mereka mudah terpengaruh dan melakukan pembelian impulsif tanpa
banyak pertimbangan. Melalui media sosial juga mempermudahkan individu untuk melakukan
pembelian impulsif. Terkadang individu melihat barang tersebut bukan atas dasar kebutuhan atau
perencanaan, melainkan untuk mendapatkan kepuasan dan kesenangan individu.

Pembelian impulsif terbukti memiliki pertimbangan hedonis, terutama pada aspek kognitif
(Verplanken et al., 2005). Pendekatan Aedonic, berfokus tujuan hidup adalah untuk mendapatkan
kebahagiaan, kesenangan, dan kenikmatan (Harmaini & Yulianti, 2016). Menurut Hirschman &
Holbrook, (1982) hedonic menggambarkan pengalaman yang melibatkan multidimensional,
fantasi, dan gairah emosional dari konsumen dalam menggunakan produk. Keragaman hedonic
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dapat mencerminkan kecenderungan individu pada dasarnya untuk lebih bahagia (Gladstone et al.,
2024).

Pembelian impulsif sering dikaitkan dengan kesenangan, dan ada juga yang menunjukkan bahwa
dapat berfungsi untuk meringankan kondisi psikologis yang tidak menyenangkan (Silvera et al.,
2008). Setiap individu memiliki makna dan pemahaman yang berbeda-beda mengenai persepsi
kebahagiaan. Saat melakukan pembelian impulsif emosi yang mendominan adalah kesenangan
dan kegembiraan pada individu (Verplanken & Herabadi, 2001). Selain itu, terdapat hubungan
positif antara perilaku impulsif dan ketidakstabilan emosi (Miao et al., 2020). Dengan demikian
perilaku impulsif memungkinkan individu dapat merasakan berbagai macam emosi.

Perasaan kebahagiaan dan kepuasan menjadi emosi yang mendominasi saat individu melakukan
pembelian impulsif. Respon emosional ini dapat muncul ketika sebelum, bersamaan, atau sesudah
melakukan pembelian yang tidak direncanakan dengan kesenangan dan kebahagiaan sebagai
emosi yang paling menonjol (Verplanken & Herabadi, 2001). Oleh karena itu, banyak individu
yang melakukan pembelian impulsif untuk merasakan kesenangan dan kebahagiaan. Namun,
pembelian impulsif menjadi pro dan kontra bagi individu, ada yang merasakan energi positif ada
juga yang merasakan energi negatif dari melakukan pembelian impulsif.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif non-eksperimental dan teknik pengambilan sampel
pada penelitian ini menggunakan non-probability sampling, dengan teknik purposive sampling.
Sugiyono (2013) menyatakan bahwa metode purposive sampling adalah metode sampel yang
didasarkan pada pertimbangan tertentu. Pada penelitian ini, partisipan yang dapat berpatisipasi
dibatasi oleh usia dan domisili mereka tinggal. Partisipan dalam penelitian ini merupakan individu
yang berusia 18 — 27 tahun dan berdomisili di Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang,
dan Bekasi). Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan Impulsive Buying
Tendency Scale untuk mengukur impulsive buying dan Satisfaction with Life Scale untuk
mengukur kebahagiaan. Setelah semua informasi dikumpulkan, data untuk penelitian diolah
dengan SPSS. Jumlah responden yang dikumpulkan berjumlah 304 responden yang memenuhi
kriteria. Kriteria peserta adalah laki-laki dan perempuan yang berusia 18 — 27 tahun berdomisili di
Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi)

Alat Ukur Penelitian

Alat ukur yang digunakan pada penelitian ini adalah Impulsive Buying Tendency Scale (IBTS)
yang digunakan untuk mengukur variabel impulsive buying dikembangkan oleh Verplanken &
Herabadi (2001). Untuk variabel kebahagiaan menggunakan Satisfaction with Life Scale (SWLS)
yang dikembangkan oleh Diener et al., (1985). Alat ukur IBTS memiliki 20 butir pertanyaan
dengan 2 dimensi, 10 item dimensi kognitif dan 10 item dimensi afektif. Alat ukur SWLS memiliki
5 butir pertanyaan dengan unidimesional. Hasil realibitas pada alat ukur IBTS pada dimensi afektif
memiliki nilai Cronbach’s Alpha 0.830 > 0.6 dan untuk dimensi afektif memiliki nilai Cronbach’s
Alpha 0.824 > 0.6. Untuk hasil realibitas pada alat ukur kebahagiaan memiliki nilai Cronbach’s
Alpha 0.842 > 0.6.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Jumlah partisipan pada penelitian ini sebanyak 304 partisipan. Jenis kelamin perempuan memiliki
jumlah partisipan 250 dan jumlah partisipan laki-laki sebanyak 54. Partisipan pada penelitian ini
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dari usia 18 — 27 tahun, dengan mayoritas berusia 21 tahun. Pada penelitian ini domisili partisipan
yang berada di wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi) dengan
mayoritas wilayah Jakarta.

Tabel 1.
Hasil Data Demografis Partisipan

Variabel Frekuensi Persentase (%)

Jenis Kelamin

Laki-Laki 54 17.8
Perempuan 250 82.2
Usia

18 35 11.5
19 45 14.8
20 44 14.5
21 98 322
22 28 9.2
23 19 6.3
24 6 2
25 9 3
26 6 2
27 14 4.6
Domisili

Jakarta 158 52
Bogor 56 18.4
Depok 18 5.9
Tangerang 50 16.4
Bekasi 22 7.2
Status

Pelajar/Mahasiswa 272 89.5
Pekerja 32 10.5
Pendapatan

500.000 — 999.000 63 23.6
1.000.000 — 1.999.000 86 322
2.000.000 —2.999.000 55 20.6
3.000.000 —3.999.000 18 6.7
>4.000.000 45 16.9

Melakukan Uji One Sample Kolomogorov-Smirnov untuk melakukan pengujian normalisasi data.
Berdasarkan uji normalitas yang dilakukan pada penelitian ini, nilai yang diperoleh adalah p =
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0.648 > 0.05 dan nilai Z = 0.738. Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data terdistribusi
normal.

Tabel 2.
Uji One Sample Kolomogrov-Smirnov

Kolomogrov Smirnov P

Data Residual Variabel 738 .648

Untuk mengukur korelasi antara impulsive buying dengan kebahagiaan menggunakan pengujian
uji korelasi pearson. Nilai dari data pengujian ini 7= 0.188" p=0.001 < 0.05, dari hasil ini dapat
disimpulkan bahwa variabel impulsive buying dan variabel kebahagiaan memiliki korelasi yang
lemah dan positif. Kesimpulannya adalah semakin tinggi impulsive buying semakin tinggi
kebahagiaan, sebaliknya semakin rendah impulsive buying semakin rendah kebahagiaan.

Tabel 3.
Uji Korelasi Pearson

Variabel r P

Impulsive Buying dan Kebahagiaan .188* .001

Analisi untuk uji beda jenis kelamin dan status menggunakan Independent Sample Test untuk
variabel impulsive buying. Untuk hasil uji beda antara variabel impulsive buying dengan jenis
kelamin memiliki nilai F= 0.540 t-Value= -2.189 dan p-Value= 0.032 < 0.05, hasil ini
menunjukkan terdapat perbedaan signifikan antara variabel impulsive buying dengan kebahagiaan.
Dan untuk hasil pengujian variabel impulsive buying dengan status memiliki nilai F= 0.440 t-
Value= -2.247 dan p Value= 0.031 < 0.05, dari hasil ini menunjukkan terdapat perbedaan
signifikan.

Tabel 4.
Uji Beda Indepedent Sample Test Variabel Impulsive Buying
Mean F t-value p-value
Jenis Kelamin
Laki-laki 43.7407
.540 -2.189 .032
Perempuan 41.4400
Status
Pelajar/Mahasiswa 41.5184
440 -2.247 .031
Pekerja 44.6563

Analisi untuk uji beda antara variabel impulsive buying dengan usia dan pendapatan menggunakan
one way anova. Hasil dari uji beda variabel impulsive buying dengan usia memiliki nilai F=5.761
dan p-value 0.000 < 0.05, hasil ini menunjukkan terdapat perbedaan yang signifikan antara
variabel impulsive buying dengan jenis kelamin. Dan untuk hasil pengujian variabel impulsive
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buying dengan pendapatan memiliki hasil nilai F= 1.777 dan p-value 0.134 > 0.05, dari hasil uji
beda menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan antara impulsive buying dengan pendapatan.

Tabel 5.
Uji Beda One Way Anova Variabel Impulsive Buying

F p-value

Usia
5.761 .000
18 — 27 tahun

Pendapatan

500.000 — 999.000

1.000.000 — 1.999.000

2.000.000 — 2.999.0000 1.777 134
3.000.000 — 3.999.000

>4.000.000

Analisi untuk uji beda jenis kelamin dan status menggunakan Independent Sample Test untuk
variabel kebahagiaan. Untuk hasil uji beda antara variabel kebahagiaan dengan jenis kelamin
memiliki nilai F= 0.755 t-Value= -0.433 dan p-Value= 0.666 > 0.05, hasil ini menunjukkan tidak
terdapat perbedaan signifikan antara variabel kebahagiaan dengan jenis kelamin. Dan untuk hasil
pengujian variabel kebahagiaan dengan status memiliki nilai F= 0.023 t-Value= -2.250 dan p-
Value= 0.030 < 0.05, dari hasil ini menunjukkan terdapat perbedaan signifikan.

Tabel 6.
Uji Beda Indepedent Sample Test Variabel Kebahagiaan
Mean F t-value p-value
Jenis Kelamin
Laki-laki 13.5200
755 -.433 .666
Perempuan 13.7037
Status
Pelajar/Mahasiswa 13.4191
.023 -2.250 .030
Pekerja 14.6875

Analisi untuk uji beda antara variabel kebahagiaan dengan usia dan pendapatan menggunakan one
way anova. Hasil dari uji beda variabel kebahagiaan dengan usia memiliki nilai F= 2.597 dan p-
value 0.007 < 0.05, hasil ini menunjukkan terdapat perbedaan yang signifikan antara variabel
kebahagiaan dengan jenis kelamin. Dan untuk hasil pengujian variabel kebahagiaan dengan
pendapatan memiliki hasil nilai F= 1.191 dan p-value 0.315 > 0.05, dari hasil uji beda
menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan antara kebahagiaan dengan pendapatan.

Tabel 7.
Uji Beda One Way Anova Variabel Kebahagiaan

24 https://doi.org/10.24912/ jmishumsen.xxx



Jurnal Arkhe P-ISSN 0410-038X

Vol. 15, No. 1, Feb 2024: hlm 19 - 27 ISSN-L (Versi Elektronik)
F p-value
Usia
2.597 .007
18 — 27 tahun
Pendapatan

500.000 — 999.000

1.000.000 — 1.999.000

2.000.000 —2.999.0000 1.191 315
3.000.000 —3.999.000

>4.000.000

Hasil korelasi antara impulsive buying dengan kebahagiaan, berkorelasi lemah dan positif.
Kesimpulannya adalah bahwa semakin tinggi tingkat impulsive buying semakin tinggi
kebahagiaan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Handayani et al., (2018)
menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan positif antara membeli secara impulsif
dan kebahagiaan. Perilaku pembelian impulsif berkorelasi positif dengan tingkat kebahagiaan
individu. Hal ini dapat terjadi karena seseorang melakukan pembelian impulsif, karena perasaan
senang. Akibatnya, semakin tinggi perilaku pembelian impulsif seseorang semakin tinggi tingkat
kebahagiaannya.

Pembelian impulsif sering kali didorong motivasi hedonis atau faktor eksternal lainnya, seperti
kesenangan atau pengaruh sosial (Darma & Japarianto, 2024). Perasaan emosional seseorang dapat
dipengaruhi oleh perilaku impulsive buying mereka, seperti perasaan kebahagiaan atau kesenangan
yang dirasakan setelah melakukan impulsive buying. Perasaan negatif seperti perasaan bosan dapat
menjadi pemicu dalam melakukan impulsive buying. Banyak orang percaya bahwa berbelanja
dapat membantu mengubah suasana hati menjadi lebih baik, seperti perasaan senang dan bahagia
(Hirschman & Holbrook, 1982). Menurut Shoham dan Brenci¢ (2003) konsumen sering kali
membuat keputusan untuk membeli sesuatu tanpa mempertimbangkan manfaatnya.

Seringkali, pembelian pada individu didorong oleh keinginan untuk mendapatkan kepuasan
emosional daripada kegunaan atau manfaat dari produk itu sendiri. Perasaan bahagia yang
disebabkan oleh lingkungan sekitar adalah contoh emosi positif yang dapat mendorong seseorang
untuk melakukan pembelian impulsif (Putri, 2023). Salah satu faktor yang dapat membuat
seseorang melakukan pembelian impulsif adalah emosi positif, seperti perasaan senan, bahagia,
dan puas. Perilaku impulsif dapat dipengaruhi oleh motif hedonis (Setyaningrum et al., 2016).
Hedonic dapat diartikan sebagai kebahagiaan sementara, dimana kenikmatan yang dirasakan
bersifat sementara dan cenderung mudah diperoleh (Vinney, 2024)

Penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat korelasi yang lemah, hal ini mungkin terjadi karena
perasaan kebahagiaan atau kesenangan sementara yang dirasakan oleh individu. Menurut Strydom
et al (dalam Jannah & Fikry, 2024) kepuasan konsumen setelah melakukan pembelian bergantung
pada hasil yang mereka dapatkan. Ketika pelanggan atau konsumen menyadari bahwa keputusan
mereka untuk membeli sesuatu adalah salah dan merugikan, mereka dapat mengalami perasaan
penyesalan, yang dapat menyebabkan hubungan yang lemah antara impulsive buying dengan
kebahagiaan. Menurut Nurohman & Aziz (2021) kebanyakan individu menyesal setelah membeli
sesuatu adalah karena mereka tidak memerlukan sesuatu yang mereka beli. Selain tidak
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membutuhkan lagi barang yang mereka beli, terdapat juga perasaan boros yang mereka rasakan,
sehingga membuat mereka menyesal. Perilaku impulsive buying dapat menyebabkan perasaan
bahagia, yang dapat menyebabkan penyesalan di kemudian hari (Muzammil et al., 2023).

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan pada hasil penelitian ini dapat disimpulkan impulsive buying dan kebahagiaan
memiliki korelasi yang positif, namun lemah dengan hasil uji korelasi nilai 7= 0.208 dan p=0.001
<0.05. Dalam hal ini dapat diartikan semakin tinggi impulsive buying semakin tinggi kebahagiaan,
dan sebaliknya semakin rendah impulsive buying semakin rendah kebahagiaan. Hasilnya
menunjukkan bahwa hipotesis penelitian dapat diterima karena kedua variabel berkorelasi. Saran
yang dapat diberikan untuk peneliti selanjutnya adalah dapat menggunakan metode penelitian
yang lain atau menggunakan variabel tambahan sebagai mediator atau moderator. Saran bagi
masyarakat adalah dengan memperbanyak kegiatan positif bagi para generasi muda untuk
mencegah perilaku impulsive buying dengan motif atau dorongan yang berbeda-beda. Saran bagi
para praktisi psikologi adalah memberikan wawasan lebih luas mengenai dampak positif dan
negatif dari impulsive buying kepada masyarakat luas, terutama bagi generasi muda yang lebih
cenderung melakukan impulsive buying.
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