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MOTTO

The goal is not the reward
It's just the direction
The reward is the fulfillment that you earned
from the life you lived on your way there



ABSTRAK

Perilaku impulsive buying atau pembelian impulsif merupakan suatu tindakan membeli suatu
produk maupun jasa yang terjadi tanpa direncanakan. Perilaku tersebut terjadi secara tiba-tiba
tanpa mempertimbangkan dan memikirkan konsckucnsi yang akan didapat. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh intensitas  melihat konten akun Instagram
@PromoPalembang terhadap kecenderungan impulsive buying pengikutnya. Teori yang
digunakan dalam penclitian ini adalah tcori iniensitas serta teori impulsive buying. Penelitian ini
menggunakan metode penclitian kuantitatif cksplanatif. Teknin pengumpulan data dilakukan
dengan penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang merupakan pengikut akun Instagram
@PromoPalembang. Hasil penclitian ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
antara inlensitas melihat konten akun Instagram @ PromoPalembang terhadap kecenderungan
impulsive buying pengikutnya dengan nilai tume = 11456 > tua = 1.984. Berdasarkan nilai
koefisien determinasi (R) yang diperolch sebesar 0,568 atau sebesar 56,8% variabel impulsive
buying dipengaruhi olch variabel intensitas melihat konten, sedangkan 43.2% dijelaskan oleh
faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata kunci: Intensitas, Konten, Instagram, Impulsive Buying
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ABSTRACK

Impulsive buying behavior is an act of buying a product or service that occurs without planning.
This behavior occurs suddenly without considering and thinking about the consequences that will
be obtained. This study aims to determine the effect of the intensity of viewing the content of the
@PromoPalembang Instagram account on the impulsive buying tendency of followers. The
theory used in this study is the theory of intensity and the theory of impulsive buying. This
rescarch uscs explanative quantitalive rescarch methods. The data collection technique was
carried out by distributing questionnaires to 100 respondents who were followers of the
@ PromoPalembang Instagram account. The results of this study indicate that there is a significant
effect between the intensity of viewing the content of the @PromoPalembang Instagram account
on the impulsive buying tendency of followers with a value of tcount = 11456 > ttable = 1.984.
Based on the cocficient of determination (R) obtained by 0.568 or 56.8%, the impulsive buying
variable is influenced by the variable intensity of viewing content, while 43.2% is explained by
other factors not examined in this study.

Keywords: Intensity, Content, Instagram, Impulsive Buying
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Teknologi informasi dan komunikasi yang terus berkembang secara cepat di
era globalisasi ini memiliki dampak yang cukup besar disegala aspek kehidupan
manusia. Teknologi informasi dan komunikasi ini merupakan teknologi modern
yang canggih dimana dapat menggabungkan berbagai informasi dan data dari
berbagai sumber. Internet merupakan suatu konsep daripada media komunikasi dan
informasi interaktif yang berwujud jaringan komputer yang saling terhubung satu
sama lain dengan berbagai individu dibelahan dunia. Hal ini membuat internet dan
masyarakat tidak dapat dipisahkan. Komunikasi meliputi kehidupan sosial
kontemporer yang mana media cetak, media audio visual, dan teknologi
komunikasi lainnya memerankan peran utama dalam keberadaan manusia modern
menengahi beragam interaksi antar sesama. Internet digunakan untuk mengirimkan
suatu informasi baik yang berada di satu negara maupun antar negara. Melalui
internet, masyarakat dapat mengakses dan bertukar informasi secara cepat
menggunakan komputer, laptop, maupun smartphone. Pada saat yang bersamaan
internet juga memungkinkan kita dalam mencari informasi dan menjalin hubungan
dengan orang lain melalui cara-cara yang baru.

Kehidupan online dewasa ini menawarkan peluang untuk melakukan koneksi
sosial dan interaktivitas seperti melalui blog, wiki, serta sistem dan teknologi
jejaring sosial. Kemudahan penggunaan internet yang dapat diakses tanpa
mengenal tempat dan waktu membuat masyarakat memanfaatkannya untuk
mencari informasi, berkomunikasi, hingga untuk hiburan semata. Berbagai
kemudahan yang kita rasakan dengan adanya internet di tengah-tengah kehidupan
bermasyarakat baik dalam aspek penggunaan maupun pengaksesannya tidak luput
membuat masyarakat ketergantungan dalam memanfaatkan internet tersebut. Hal
ini terlihat pada perubahan dalam gaya hidup masyarakat serta kecenderungan yang

semakin aktif di dunia maya.



Gambar 1.1

Data Alasan dalam Penggunaan Internet
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Melalui hasil riset Main Reasons for Using the Internet periode Januari 2022
yang dilakukan oleh We Are Socia (Kemp, 2022) yang merupakan perusahaan asal
Inggris bekerja sama dengan Hootsite bahwa terdapat sebanyak 61% penduduk di
seluruh dunia dalam menggunakan internet ialah untuk menemukan suatu
informasi. Untuk mendapatkan informasi masyarakat perlu mencarinya dengan cara
menjalin komunikasi dengan sesama. Informasi tersebut dapat diperoleh dengan
komunikasi tatap muka maupun melalui media. Maka dari itu chat and messaging
dengan persentase sebesar 95,6% dan social networks sebesar 95,2% berada
diurutan teratas sebagai top types of websites visited and apps used. Berbagai
macam media dapat digunakan sebagai sarana dalam menyebarluaskan suatu
informasi. Hal tersebut dikarenakan banyaknya peristiwa atau sesuatu hal yang
terjadi hanya dalam satu menit saja diberbagai tempat diseluruh dunia yang ingin
diketahui oleh manusia.

Menurut Hartley dalam Pakpahan AF et al (2020: 2) media merupakan
industri konten yang ditujukan untuk mencapai pendengar atau penonton dalam
jumlah yang banyak baik dalam cetak, layar, dan aural. Media dapat diartikan
sebagai alat atau sarana yang dipergunakan oleh komunikator untuk menyampaikan
pesan atau informasi kepada komunikan. Informasi faktual di media menjadi
kebutuhan pokok bagi masyarakat sebagai konsumen berita. Seiring dengan adanya

kemajuan teknologi pada bidang informasi dan komunikasi, media massa hadir



sebagai hasil produk teknologi modern yang menjadi salah satu elemen penting
dalam proses komunikasi massa. Setiap media massa berusaha menyampaikan
informasi secara cepat dan akurat.

Berkembangnya teknologi media massa berbentuk new media atau media
baru yang mana membuat komunikasi menjadi lebih modern dan mempermudah
masyarakat dalam mencari dan mengakses suatu informasi yang dibutuhkan. Fikri
A.R. (2018: 98) berpendapat bahwa new media menjadi substitusi media penyiaran
yang terbuka bagi khalayak untuk mengaksesnya. Teknologi media baru dapat
melakukan lebih banyak fungsi dalam konteks yang lebih bervariasi seperti
mengakses internet dari ponsel untuk mengunggah gambar digital ke profil jejaring
sosial bahkan ketika suatu peristiwa yang direkam masih terjadi. Media baru
tersebut merujuk pada informasi berupa konten yang tersaji secara online yang
dapat diakses melalui komputer hingga gawai sebagai alat komunikasi massa yang
memanfaatkan teknologi digital internet. Interaksi yang terjadi dalam media baru
lebih interaktif dengan pengguna yang memegang peranan dalam media yang
digunakan. Menurut Hartley dalam Pakpahan AF et al (2020:3) komunikasi antar
pribadi maupun komunikasi antar kelompok sangat mungkin terjadi karena adanya
konten yang telah terintegrasi dengan telekomunikasi dan komputer interaktif.
Media baru menyediakan cara bagi masyarakat dalam berinteraksi secara real time
dan memudahkan masyarakat dalam membagikan konten secara online di dunia
maya.

Gambar 1. 2
Data Pengguna dalam Menghabiskan Waktu Setiap Harinya di Media
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Berdasarkan gambar 1.2 terdapat beberapa media yang sering digunakan oleh
masyarakat Indonesia seperti televisi, radio, dan internet. Internet menjadi urutan
pertama sebagai media yang sering digunakan masyarakat dengan durasi
pemakaian sebanyak 8 jam 36 menit dan disusul media sosial sebagai urutan kedua
tertinggi dalam pemakaiannya dengan durasi selama 2 jam 50 menit dalam
penggunaan setiap harinya. Melalui hasil riset tersebut menunjukkan bahwa
intensitas masyarakat menghabiskan waktunya dalam menggunakan internet dan
media sosial untuk memenuhi kebutuhannya cukup tinggi.

Media sosial merupakan produk daripada internet. Media sosial menjadi alat
komunikasi yang membantu kita terhubung satu dengan yang lain dan memicu
terbentuknya suatu komunitas berdasarkan sebuah pemahaman dan apa yang ingin
kita capai (Solis, 2010). Media sosial sebagai sarana bagi masyarakat untuk saling
berinteraksi satu sama lain dengan cara menciptakan, berbagi, serta bertukar suatu
informasi dan gagasan dalam sebuah jaringan dan komunitas (Macy & Thompson,
2011). Media sosial sendiri terbagi lagi menjadi enam kategori yakni media jejaring
sosial, jurnal online, jurnal online sederhana, media berbagi, penanda sosial, dan
media konten bersama (wiki).

Di era digital dewasa ini media sosial sangat mempermudah penggunanya
dalam menikmati informasi-informasi yang tersaji. Media sosial memiliki dampak
positif yakni sebagai sarana promosi, mempermudah dalam bersosialisasi, sebagai
tempat dalam menyebarkan suatu peristiwa atau informasi (Nurudin dkk., 2020).
Indonesia sendiri memiliki jumlah penduduk sebanyak 274,9 juta jiwa dan
diantaranya ialah 202,6 juta internet atau sebesar 73,7% dari populasi dan 170 juta
pengguna aktif media sosial atau 61,8% dari jumlah populasi di Indonesia.
Penggunaan internet sendiri meningkat sebesar 4% dibandingkan tahun 2021 dan
pengguna media sosial mengalami peningkatan sebesar 10,1%. Dewasa ini media
sosial sangat dekat dengan kehidupan sehari-hari manusia dimana menjadi wadah
para komunikan dan komunikator untuk berinteraksi satu sama lain dalam bentuk
komunikasi dunia maya.

Instagram merupakan produk media jejaring sosial yang menawarkan
berbagai fitur yang menarik. Menurut Bambang (dalam Atmoko Dwi, 2012)

Instagram ialah sebuah aplikasi dari media sosial yang memiliki fungsi yang hampir



sama dengan Twitter namun terdapat perbedaan pada pengambilan foto dalam
bentuk atau tempat untuk berbagi terhadap penggunanya. Instagram masuk dalam
jajaran media sosial yang diminati masyarakat. Dalam mengunggah foto dan video
pribadi serta sebagai media untuk berbagi suatu informasi, berjualan atau online
shop, hingga menjalin komunikasi dengan orang baru dan membentuk sebuah
kelompok. Media membawa pengaruh bagaimana masyarakat melihat sebuah
peristiwa, informasi, maupun sebuah produk yang diunggah pada media
berdasarkan pengemasannya dengan feedback yang tidak direncanakan dan
menjadi suatu hal yang wajar ialah kebiasaan membeli secara impulsif. Hal tersebut
dikarenakan adanya faktor kepercayaan yang melekat dalam menerima saran yang
tampaknya jujur atau pengalaman dan rekomendasi langsung dari orang-orang yang
“sama seperti saya” (Macy & Thompson, 2011).

Manusia dalam kehidupan sehari-harinya tidak akan pernah lepas dari
kegiatan konsumtif. Pada dasarnya kegiatan konsumtif tersebut untuk memenuhi
kebutuhan pribadi baik kebutuhan primer, sekunder, maupun tersier. Namun seiring
berkembangnya zaman telah membawa implikasi pada perilaku membeli suatu
individu. Pembelian suatu barang maupun jasa saat ini tidak hanya didasari akan
pembelian yang direncanakan karena kebutuhannya saja tetapi juga dapat didasari
karena adanya rasa ingin yang timbul secara tiba-tiba tanpa memikirkan efek dari
tindakan pembelian yang dilakukan seperti halnya pembelian impulsif. Perilaku
pembelian secara impulsif merupakan suatu keputusan yang tidak direncanakan
dalam pembelian produk maupun jasa. Keputusan pembelian tersebut terjadi
dengan cuma-cuma dan dilakukan secara tiba-tiba dimana setiap orang hampir
pernah melakukan pembelian impulsif. Perilaku impulsif ini disebabkan oleh
adanya rasa ingin membeli yang tidak dapat di kontrol dan ketidakmampuan dalam
mengukur atau memprediksi konsekuensi yang akan diterima. Tidak jarang
individu tersebut menyadari efek negatif dari tindakan impulsive buying-nya namun
memenuhi rasa ingin yang sangat besar lebih diutamakan (Meena, 2018).

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Joseph Franz Nadeak,
Admaja Dwi Herlambang, dan Kariyoto dengan judul Pengaruh Tingkat
Penjelajahan, Intensitas Penggunaan dan Advertisement Content Instagram

terhadap Pembelian Impuls Studi Kasus UMKM Salad Nyoo yang dilakukan pada



tahun 2021 menunjukkan bahwa variabel X yaitu tingkat penjelajahan dan variabel
Z advertisement content berpengaruh terhadap dorongan untuk membeli tetapi tidak
signifikan. Sedangkan untuk variabel Y yaitu intensitas menggunakan Instagram
memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap dorongan untuk membeli.
Meskipun variabel X dan Z memiliki pengaruh yang tidak signifikan namun hal
tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi intesitas masyarakat dalam
menggunakan media sosial Instagram maka semakin tinggi pula melihat konten
Salad Nyoo yang mana hal ini dapat memicu tindakan membeli.

Dalam jurnal yang berjudul Pengaruh Media Sosial terhadap Impulsive
Buying pada Generasi Milenial yang dilakukan oleh Dewi Andriany dan Mutia
Arda memiliki hasil bahwa nilai t hitung > t tabel variabel X media sosial yaitu
dengan hasil 15,1 > 1,66 dan nilai signifikan media sosial 0,000 lebih kecil dari
alpha 0,05 yang mana artinya secara simultan media sosial memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap impulsive buying generasi milenial.

Melalui hasil penelitian diatas maka dapat disimpulkan bahwa media sosial
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi intensitas dalam menggunakan media
sosial dan terpapar informasi atau berbagai konten mengenai produk maupun jasa
maka semakin tinggi pula timbulnya dorongan untuk membeli yang mana tindakan
tersebut ialah tindakan impulsive buying.

Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia memberikan batasan mengenai
perilaku konsumtif sebagai kecenderungan individu dalam mengkonsumsi suatu
barang maupun jasa tanpa memiliki batasan dan mengedepankan faktor
keinginannya daripada kebutuhan (Anggraini & Santhoso, 2017) sama halnya
dengan tindakan membeli secara impuls. Salah satu akun instagram yang populer
dan banyak diikuti oleh masyarakat khususnya masyarakat kota Palembang ialah
akun instagram (@PromoPalembang. Akun tersebut memberikan informasi
mengenai promo-promo yang ada di kota Palembang mulai dari promo food and
beverange (FnB), fashion, hingga hiburan. Akun @PromoPalembang menyajikan
berbagai konten dan aktif dalam membagikan unggahan dan cerita.

Namun pada penelitian yang dilakukan Nur Annisa dengan judul Pengaruh

Media Sosial dan Diskon terhadap Impulse Buying pada Produk Fashion Romp di



Kota Medan pada variabel media sosial mendapatkan nilai thiwng = 1,852 < tiabel =
1,984 dan nilai sig yang didapat yaitu 0,067 > 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa media sosial tidak mempengaruhi impulse buying pada produk
fashion ROMP di kota Medan.

Melalui hasil penelitian yang telah penulis rangkum di atas membuat penulis
ingin meneliti dan memastikan apakah media sosial memiliki pengaruh terhadap
perilaku impulsive buying.

Berdasarkan wuraian diatas terdapat beberapa alasan diangkatnya
permasalahan dalam judul penelitian ini, yaitu:

1.1.1 Media sosial Instagram berada di peringkat ke-2 sebagai media sosial
yang sering digunakan di Indonesia

Internet memiliki dampak yang nyata terhadap penggunanya seperti
mengumpulkan informasi yang tidak bias, untuk mencari, menemukan, dan
memperoleh produk atau layanan yang lebih luas, serta saling berinteraksi satu
sama lain (Evans, 2008). Instagram menjadi media sosial yang banyak diminati oleh
seluruh lapisan masyarakat dalam mencari, menemukan, memperoleh, dan berbagi
sebuah informasi serta sebagai media komunikasi sesama pengguna. Berbagai fitur
menarik yang ditawarkan aplikasi tersebut membuat Instagram menjadi salah satu
media sosial yang populer di kalangan masyarakat Indonesia. Instagram terpilih
sebagai media sosial terfavorit bagi generasi Z berdasarkan survei yang dilakukan

secara global pada bulan April 2021.

Gambar 1.3

Peringkat Most-Used Social Platforms in Indonesia
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Melalui hasil riset yang dilakukan oleh We Are Social dan Hootsuite tahun
2022 Instagram berada di peringkat ke-2 sebagai Most-Used Social Media Platform
di Indonesia. Instagram juga menempatkan posisi ke-2me sebagai The World's
Most-Used Social Platform dari 17 aplikasi sosial media (Kemp, 2022). Instagram
merupakan salah satu social network yang sukses diminati oleh masyarakat di
seluruh penjuru dunia. Instagram juga menjadi salah satu media sosial yang populer
dan banyak diakses oleh masyarakat di seluruh dunia. Berdasarkan riset yang telah
dilakukan Wearesocial.com yang mana responden pada riset tersebut merupakan
pengguna media sosial yang berusia 16 hingga 64 tahun ini memiliki hasil bahwa
media sosial Instagram terpilih sebagai media sosial terfavorit kedua setelah
Whatsapp yakni sebesar 22,9%. Aplikasi Intagram ini memiliki berbagai fitur yang
menarik perhatian masyarakat seperti berbagi gambar, video, berkirim pesan atau
yang sering disebut direct message (DM), instastory, dan fitur yang terbaru dari
Instagram adalah instagram reels. Instagram menawarkan real-time interaction
atau interaksi waktu nyata. Real-time interaction adalah munculnya rekomendasi
peer-to-peer, pendapat, dan ulasan (Macy & Thompson, 2011). Hal ini membuat
pengguna dapat melakukan komunikasi dua arah melalui media sosial dengan real-
time interaction, saling memberikan pendapat maupun ulasan. Dengan begitu
pengguna dapat saling mempengaruhi satu sama lain melalui informasi yang

diunggah di media sosial serta pendapat dan ulasan yang dibagikan.

Gambar 1.4
Data Pengguna Media Sosial Media Instagram
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Tercatat pada laman We Are Social periode Febuari 2022 terdapat sebanyak
84,8% atau setara 99,15 juta pengguna yang diantaranya persentase perempuan
sebanyak 52,3% dan laki-laki sebanyak 47,7% memilih Instagram sebagai platform
atau media sosial yang sering digunakan dengan rata-rata durasi masyarakat
Indonesia dalam penggunaannya selama 16 jam per bulannya. Pada gambar tersebut
diatas persentase pengguna media sosial Instagram berjenis kelamin perempuan
lebih tinggi dibangingkan laki-laki. Tidak hanya berdasarkan gender, dalam
penggunaannya media sosial Instagram juga terdapat kelompok usia.

Pengguna Instagram Berdasarkan Kelompok Usia & Jenis Kelamin (Oktober 2021)
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Dkatadata

Melalui laman databoks.katadata.co.id yang diambil dari Statita Research
Department dan diunggah pada tanggal 15 November 2021 terdapat 91,01 juta
pengguna Instagram di Indonesia pada bulan Oktober 2021. Berdasarkan kelompok
usia pengguna Instagram di Indonesia tercatat bahwa mayoritas penggunanya ialah
dari kelompok dengan rentang usia 18-24 tahun yaitu sebanyak 33,90 juta dengan
rinciannya sebanyak 19,8% pengguna aplikasi instagram ialah perempuan
sedangkan 17,5% merupakan laki-laki (Annur, 2021). Berdasarkan pengguna
Instagram di Indonesia secara keseluruhan mayoritas pengguna aplikasi berbagi
foto dan video tersebut merupakan perempuan sebanyak 53,2% sedangkan
pengguna lainnya ialah laki-laki dengan persentase sebesar 46,8% pengguna.
Statista.com juga mempublikasikan hasil riset nya mengenai rata-rata durasi
pengguna menghabiskan waktunya dalam menggunakan media sosial dari bulan
Oktober 2020 hingga Maret 2021 berdasarkan gender yakni sebanyak 62,59 menit
oleh perempuan dan 49,53 menit oleh laki-laki dalam menggunakan media sosial

setiap harinya.
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Media sosial Instagram kini tidak hanya dimanfaatkan untuk mengunggah
foto maupun video pribadi saja tetapi masyarakat juga bisa menggunakannya untuk
berbagi dan mencari berbagai informasi yang dibutuhkan. Hal ini yang membuat

masyarakat sering menggunakan media sosial.

1.1.2 Akun @PromoPalembang menyuguhkan konten yang menarik,
informatif, dan membangun komunikasi interaktif dengan para followers-
nya

Menurut Ratri (2020) dalam menggunakan Instagram diharuskan untuk
mengisi konten yang menarik dan informatif. Konten yang menarik dan informatif
nantinya dapat menarik perhatian para pengguna Instagram untuk mengunjungi
laman Instagram yang dimiliki. Berbagai informasi promo khususnya dalam bidang
food and beverage yang disuguhkan oleh akun (@PromoPalembang yang informatif
dan menarik membuat masyarakat tertarik untuk mengikuti akun tersebut.

Gambar 1. 5

Konten Akun @PromoPalembang
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Sumber: Akun Instagram @PromoPalembang

Akun Instagram @PromoPalembang menyajikan berbagai konten yang
menarik dan informatif mengenai promo-promo yang ada di kota Palembang
khususnya di bidang food and beverage. Terlihat dalam gambar 1.5 bahwa akun
Instagram @PromoPalembang tidak hanya mengunggah konten berupa foto tetapi
juga video. Video yang diunggah oleh akun tersebut dapat mencapai 100 ribu
viewers bahkan lebih. Terlihat pada salah satu unggahan video pendek di akun
@PromoPalembang yang berisi tentang suatu produk. Pada video pendek tersebut

terdapat informasi mengenai harga, varian rasa, serta lokasi penjualan. Pengunggah
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juga membagikan pengalamannya dalam mengkonsumsi produk tersebut.
Menariknya konten yang diunggah akun @PromoPalembang membuat para
pengikutnya memberikan komentar di setiap unggahannya. Berbagai komentar
yang diberikan oleh pengikutnya mulai dari pendapat, tagging teman, hingga
curahan hati. Namun tidak jarang juga ditemui komentar yang diberikan oleh
pengikut adalah berbentuk pertanyaan.

Pada beberapa postingan akun @PromoPalembang, terdapat komentar yang
diberikan oleh para pengikutnya sering kali mendapatkan balasan positif dari
pengunggah konten pada akun @PromoPalembang. Informasi-informasi yang tidak
disampaikan pada postingan membuat para pengikut bertanya di kolom komentar.
Balasan tersebut bukan hanya berupa respon positif, terlebih lagi balasan tersebut
menjawab pertanyaan dari para pengikut akun tersebut. Salah satu respon yang di
berikan oleh akun @PromoPalembang kepada para pengikut di kolom komentar
dapat dilihat pada gambar 1.6 berikut ini:

Gambar 1.6
Laman Komentar di Salah Satu Unggahan Akun @PromoPalembang

Sumber: Akun Instagram @PromoPalembang
Gambar 1.6 merupakan gambar pada laman komentar di salah satu unggahan
akun Instagram (@PromoPalembang. Pada laman komentar tersebut terdapat
banyak komentar yang diberikan oleh followers-nya dan diantaranya komentar
yang berbentuk pertanyaan. Admin akun @PromoPalembang tidak segan untuk
membalas komentar-komentar pada foto maupun video yang mereka unggah.

Bahasa yang digunakan adalah bahasa nonformal sehingga memudahkan pihak
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akun @PromoPalembang dengan para followers-nya merasakan adanya rasa
keterikatan satu sama lain. Secara tidak langsung akun @PromoPalembang
membangun suatu komunikasi interaktif dengan para followers-nya dimana hal
tersebut terlihat pada gambar 1.6 yaitu gambar laman komentar dari salah satu

unggahan pada akun @PromoPalembang.

1.1.3 Akun @PromoPalembang up-to-date terhadap informasi mengenai
promo-promo yang ada di Kota Palembang

Setiap individu yang menggunakan media sosial akan mendapatkan manfaat
yang berbeda-beda, namun mayoritas sependapat bahwa dalam penggunaannya
media sosial memiliki manfaat yang positif yakni memudahkan audiens dalam
mendapatkan informasi yang up-to-date dan memudahkan dalam berbagi informasi
secara efisien (Nurudin dkk., 2020). Akun Instagram (@PromoPalembang
memberikan konten-konten yang informatif mengenai promo-promo yang ada di
kota Palembang khususnya informasi promo mengenai food and beverage (FnB).
Namun tidak menutup kemungkinan pemilik akun tersebut juga mengunggah

konten-konten hiburan dan informasi lainnya.

Gambar 1.7

Feeds Instagram @PromoPalembang

Sumber: Akun Instagram @PromoPalembang
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Semakin aktif dan sering dalam mengunggah konten membuat akun
Instagram (@PromoPalembang mendapatkan peningkatan followers dengan pesat.
Peningkatan pengikut yang cukup signifikan terlihat dalam tiga bulan terakhir
terhitung sejak tanggal 13 November 2021 hingga 10 Febuari 2022 pengikut akun
@PromoPalemang bertambah sebanyak 32,3% dibandingkan tiga bulan
sebelumnya. Hal ini mengindikasikan bahwa ada banyak pengguna Instagram
khususnya yang berdomisili di kota Palembang yang cukup tertarik dengan
informasi terkait promo dan konten-konten yang dibagikan oleh akun tersebut. Hal
ini dapat dilihat dari akun instagram (@PromoPalembang yang menyajikan
informasi seputar promo yang ada di Palembang. Akun Instagram
@PromoPalembang terbilang masif dan up-fo-date dalam membagikan informasi
terkait promo yang ada di Kota Palembang.

Peningkatan pengikut akun @PromoPalembang memang terlihat cukup
signifikan. Dalam kurun waktu 2,5 tahun akun ini telah meraih pengguna Instagram
yang cukup banyak. Sebanyak 135.167 pengikut per tanggal 11 Febuari 2022.
Berdasarkan gender dari pengikut akun (@PromoPalembang, perempuan lebih
unggul daripada laki-laki. Pengikut berjenis kelamin perempuan sebesar 65,2%
sedangkan laki-laki sebesar 34,7%.

Bagan 1.1

Persentase Pengikut Akun @PromoPalembang Berdasarkan Gender

Persentase Pengikut Akun
@PromoPalembang berdasarkan Gender

m Perempuan = Laki-laki

Sumber: Akun Instagram @PromoPalembang
Penelitian yang dilakukan Kruger dan Byker (dalam Marwa, Sofwa, &

Waulandari, 2021) menyatakan bahwa perempuan lebih menikmati berbelanja atau
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melakukan tindakan membeli secara impulsif dibandingan laki-laki. Berbelanja
diartikan sebagai sebuah rekreasi bagi perempuan. Tidak heran jika pengikut akun
@PromoPalembang di dominasi masyarakat berjenis kelamin perempuan. Selain
terbagi berdasarkan gender, masyarakat yang mengikuti akun @PromoPalembang
juga terbagi beberapa kelompok retang usia, mulai dari usia 13 tahun hingga 65+
tahun.
Bagan 1. 2
Kelompok Usia Pengikut Akun @PromoPalembang

Rentang Usia Pengikut Akun
@PromoPalembang

65+ tahun
55-64 tahun
45-54 tahun
35-44 tahun
25-34 tahun
18-24 tahun
13-17 tahun ==

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Sumber: Akun Instagram @PromoPalembang

Melalui data pada bagan 1.1 mengenai pengelompokkan usia daripada
pengikut akun @PromoPalembang yang mana kelompok usia 25-34 tahun unggul
dengan persentase sebesar 43,2%, di urutan kedua terdapat kelompok usia dengan
rentang usia 18-24 tahun sebesar 34,8%, lalu dibawahnya kelompok usia 35-44
tahun sebesar 12,9%, selanjutnya kelompok usia 45-54 tahun sebesar 3,4%,
kemudian terdapat juga kelompok masyarakat berusia 55-64 tahun sebesar 1,1%,
dan untuk kelompok usia 65 tahun keatas sebanyak 0,8%. Dalam jurnal yang diteliti
oleh Marwa, Sofwa, & Wulandari (2021) menyatakan bahwa media sosial
Instagram menginspitasi individu untuk melakukan kegiatan belanja. Konten yang
mudah dipahami, informatif, dan menarik dapat menyebabkan impulsive buying
pada remaja perempuan. Responden pada penelitian ini memiliki kriteria umur 21
tahun.

Selain terbagi dalam beberapa kelompok wusia, pengikut akun
@PromoPalembang juga terbagi di beberapa kota lainnya yang tidak hanya

berdomisili di kota Palembang.
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Bagan 1. 3
Peringkat S Teratas Domisili Pengikut Akun @PromoPalembang

Bandar Bekasi, 0.80% Prabumulih,

Lampung, 1% / 0.60%

Jakarta, 4.80%

Palembang,
65.80%

M Palembang M Jakarta M Bandar Lampung & Bekasi B Prabumulih

Sumber: Akun Instagram @PromoPalembang

Berdasarkan data insight dari akun @PromoPalembang bahwa pengikut
akun tersebut juga tersebar di beberapa kota lainnya yakni Jakarta, Bandar
Lampung, Bekasi, dan Prabumulih. Palembang menduduki posisi pertama
sebanyak 65,80%, lalu posisi kedua diduduki yang berdomisili Jakarta sebesar
4,80%, dilanjutkan oleh kota Bandar Lampung sebanyak 1%, urutan keempat yaitu
Bekasi sebesar 0,80%, dan kota Prabumulih sebanyak 0,60% menduduki peringkat
kelima.

Berdasarkan fenomena yang terjadi diantaranya adalah media sosial
Instagram berada di peringkat ke-3 sebagai media sosial yang sering digunakan di
Indonesia, akun @PromoPalembang menyuguhkan konten yang menarik,
informatif, dan membangun komunikasi interaktif dengan para follower-nya yang
dapat memicu impulsive buying pengikutnya dan akun @PromoPalembang up-to-
date terhadap informasi mengenai promo-promo yang ada di Kota Palembang.
Fenomena tersebut yang dijadikan alasan utama peneliti dalam melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Intensitas Melihat Konten Akun Instagram

@PromoPalembang Terhadap Impulsive Buying Pengikutnya”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan di atas mengenai
Pengaruh Intensitas Melihat Konten Akun Instagram @PromoPalembang Terhadap
Impulsive Buying Pengikutnya, maka penulis merumuskan masalah sebagai

berikut:
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1. Apakah terdapat pengaruh intensitas melihat konten akun Instagram
@PromoPalembang terhadap kecenderungan impulsive buying pengikutnya?
2. Seberapa besar pengaruh variabel melihat konten akun Instagram

@PromoPalembang terhadap kecenderungan impulsive buying pengikutnya?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah di uraikan di atas, maka penelitian

ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh intensitas melihat
konten akun Instagram @PromoPalembang terhadap kecenderungan impulsive

buying pengikutnya.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan dengan tujuan penelitian yang telah dirumuskan di atas, maka
penelitian ini akan memberikan manfaat pada para pembaca dan manfaat dalam
penelitian ini terbagi menjadi dua yakni manfaat teoritis dan manfaat praktis.
1.4.1 Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
pengetahuan di bidang ilmu komunikasi yang berkaitan dengan pengaruh intensitas
melihat konten akun instagram terhadap kecenderungan impulsive buying
pengikutnya dan mendorong munculnya penelitian serupa dengan tujuan
memperkaya kajian atas analisis pengaruh daripada intensitas melihat konten
terhadap kecenderungan impulsive buying.
1.4.2 Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini diharapkan mampu dijadikan sebagai bahan
evaluasi dan memberikan sumbangan pikiran terhadap pengaruh intensitas melihat
konten akun Instagram (@PromoPalembang terhadap kecenderungan impulsive
buying pengikutnya dan kontribusi kepada pembaca maupun pihak manapun yang

berkepentingan.
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