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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi di era globalisasi mengalami percepatan yang 

sangat pesat dan mendorong kemajuan signifikan dalam berbagai bidang, 

khususnya teknologi informasi dan komunikasi. Salah satu bukti nyata dari 

kemajuan tersebut adalah meluasnya penggunaan internet yang 

memungkinkan masyarakat untuk berkomunikasi, mengakses informasi, dan 

menjalankan berbagai aktivitas secara daring, termasuk kegiatan jual beli 

online (Frianka Anindea et al., 2023). Kemajuan ini memberikan dampak besar 

terhadap berbagai aspek kehidupan, yang kini tidak dapat terlepas dari peran 

teknologi informasi dan komunikasi. Sektor industri dan bisnis menjadi salah 

satu bidang yang mengalami transformasi besar, terutama sejak Indonesia 

memasuki era revolusi industri 4.0 yang menekankan digitalisasi melalui 

pemanfaatan aplikasi berbasis internet seperti e-commerce. 

Pandemi Covid-19 yang melanda dunia pada tahun 2020 turut 

mempercepat adopsi teknologi digital dalam kehidupan masyarakat. 

Pemerintah yang menerapkan pembatasan sosial mendorong peralihan 

berbagai aktivitas dari luring ke daring, termasuk dalam hal berbelanja. Pelaku 

industri dan bisnis memanfaatkan kondisi ini dengan mengembangkan 

platform digital sebagai saluran utama dalam memasarkan produk dan layanan. 

E-commerce pun menjadi pilihan utama masyarakat untuk berbelanja karena 

menawarkan kemudahan, kecepatan, dan efisiensi. Salah satu platform e-
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commerce yang paling banyak digunakan saat ini adalah Shopee. Aplikasi ini 

menyediakan beragam jenis produk dalam satu tempat, sehingga konsumen 

dapat berbelanja dengan lebih praktis dan nyaman. Kemudahan akses, fitur 

promosi yang menarik, serta pengalaman belanja yang menyenangkan 

menjadikan Shopee sebagai platform e-commerce yang diminati oleh berbagai 

kalangan konsumen di Indonesia. 

Tabel 1. 1 Kompetisi E-Commerce di Indonesia 

 

Sumber: (Iprice, 2022) 

Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh (Iprice, 2022) pada 

kuartal pertama tahun 2022, Shopee menduduki posisi teratas sebagai aplikasi 

e-commerce  yang paling banyak diunduh, baik melalui App Store maupun Play 

Store. Selain itu, jumlah pengunjung bulanan Shopee mencapai 132.776.700, 

menempatkan di urutan kedua setelah aplikasi sejenis lainnya. Data ini 

menunjukkan bahwa Shopee saat ini menjadi platform e-commerce yang 

sangat populer di kalangan masyarakat Indonesia. Tingginya minat konsumen 

Toko Online 

Pengunjung 

Web 

Bulanan 

Ranking 

App 

Store 

Ranking 

Play 

Store 

Instagram Facebook 

Shopee 132.776.799 1 1 8.518.710 25.087.140 

Tokopedia 157.233.300 2 3 5.194.660 6.518.940 

Lazada 24.686.700 3 2 3.132.270 31.833.880 

Bukalapak 23.096.700 7 7 1.857.790 2.511.710 

Orami 19.953.300 5 10 16.200 350.680 

Blibi 16.326.700 6 5 1.152.230 8.676.930 

Razali 8.883.300 22 25 53.190 90.740 

Zalora 2.776.700 4 8 756.890 8.012.210 
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terhadap Shopee tidak hanya disebabkan oleh keberagaman produk yang 

ditawarkan, tetapi juga oleh strategi pemasaran dan promosi yang agresif, serta 

fitur aplikasi yang dirancang untuk memudahkan proses transaksi secara 

digital. 

Shopee juga menawarkan berbagai layanan serta beragam promosi 

yang ditawarkan kepada konsumen, yang bertujuan menarik minat konsumen 

dalam melakukan kegiatan transaksi diantaranya adalah harbolnas (hari belanja 

online nasional) yang diadakan setiap bulan yang memiliki tanggal kembar 

dengan tema yang berbeda-beda yang menawarkan banyak diskon, promo, dan 

voucher. Shopee juga memiliki fitur flash Sale yang merupakan sistem promosi 

dimana memberikan diskon dengan potongan harga yang cukup besar, tetapi 

dengan kurun waktu yang singkat (Shopee, 2023). Shopee juga menawarkan 

berbagai voucher yang dapat digunakan oleh penggunanya antara lain, voucher 

gratis biaya ongkos kirim, voucher diskon, dan voucher cashback. Banyaknya 

promosi yang diberikan dalam aplikasi shopee dirancang untuk menciptakan 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan sekaligus mendorong terjadinya 

pembelian spontan. Menurut survei yang dilakukan oleh Global world indeks 

(2022), promosi semacam ini menjadi salah satu pemicu utama pembelian 

impulsif di kalangan konsumen, terutama dari generasi muda. Fenomena 

tersebut menunjukkan bahwa keberadaan stimulus eksternal seperti diskon dan 

penawaran terbatas dapat memengaruhi keputusan pembelian yang tidak 

direncanakan sebelumnya, atau yang dikenal dengan impulsive buying. 

Tabel 1. 2 Alasan Masyarakat yang Berbelanja  

Online Secara Impulsif Berdasarkan Generasi 
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Sumber: (Global world index, 2022) 

Menurut Kotler & Armstrong (2021) mendefinisikan pembelian 

impulsif sebagai keputusan pembelian yang dilakukan secara spontan, tanpa 

adanya pertimbangan secara mendalam atau proses evaluasi yang panjang. 

Pesatnya perkembangan e-commerce, perilaku ini semakin mudah terjadi. 

Konsumen kerap terdorong untuk segera membeli suatu produk saat melihat 

potongan harga besar atau promo dalam jangka waktu terbatas. Hal ini 

didorong oleh rasa urgensi dan emosi positif yang timbul akibat stimulus 

eksternal (Setiawan & Sahetapy, 2022). Hal ini sejalan dengan teori perilaku 

konsumen yang menyatakan bahwa emosi positif dan rasa urgensi dapat 

memengaruhi keputusan pembelian (Wijiyanto & Basiya, 2023).  

Menurut Kotler dan Armstrong (2021) perilaku konsumen merupakan 

studi mengenai bagaimana individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih, 

membeli, menggunakan, serta membuang barang, jasa, ide, atau pengalaman 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Setiap individu memiliki 

perilaku pembelian yang beragam, dimana terkadang proses pembelian terjadi 

secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya. Jenis pembelian ini dikenal 

sebagai pembelian impulsif (impulse buying). Pada era digital seperti saat ini, 

kemudahan akses terhadap teknologi turut mendorong peningkatan intensitas 

pembelian impulsif.  

Generasi 

Potensi 

Penggunaan 

dimasa 

Depan 

Daya 

Tarik 

Estetika 

Tidak Ingin 

Ketinggalan 

(dengan 

penawaran 

terbatas) 

Menyenangkan 

Karena 

Membeli 

Abarang Baru 

Proses 

Checkout 

yang 

Mudah 

dan 

Cepat 

Apresiasi 

Diri 

Sendiri 

Dapat 

Untung 

dari 

Penawaran 

Menarik 

Baby 

Boomers 
31% 26% 37% 0% 0% 40% 58% 

Gen X 30% 0% 43% 30% 0% 44% 52% 

Milenial 0% 34% 37% 39% 0% 38% 46% 

Gen Z 0% 0% 36% 37% 37% 39% 43% 
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Fenomena pembelian impulsif tidak hanya dipicu oleh faktor eksternal 

seperti promosi dan diskon, tetapi juga oleh faktor internal dari konsumen itu 

sendiri. Salah satu faktor utama adalah hedonic consumption. yaitu perilaku 

konsumsi yang didorong oleh keinginan untuk memperoleh kesenangan, 

hiburan, dan pengalaman emosional positif selama proses berbelanja (Gamaya 

& Suardana, 2024). Pada penelitian (Setiawan & Sahetapy, 2022) menemukan 

bahwa terdapat hubungan positif antara hedonic consumption dan impulsive 

buying, dimana konsumen yang lebih terlibat dalam konsumsi hedonis 

cenderung lebih sering melakukan pembelian impulsif.  

Faktor lain yang dapat menjadi penyebab terjadinya perilaku impulsive 

buying adalah availability of money atau ketersediaan uang. Saat konsumen 

memiliki uang yang cukup, konsumen cenderung untuk melakukan pembelian 

tanpa memikirkan antara kebutuhan atau keinginan (Setiawan & Sahetapy, 

2022). Semakin banyak uang yang tersedia, semakin besar kemungkinan 

seseorang untuk berbelanja. Sebaliknya, jika individu tidak memiliki dana yang 

cukup, mereka cenderung menunda atau menghindari pembelian karena 

keterbatasan daya beli. Shopee sendiri menyediakan berbagai metode 

pembayaran, salah satunya ShopeePay Later, yaitu fitur cicilan tanpa kartu 

kredit, yang yang memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi, bahkan 

ketika belum memiliki dana tunai. Menurut Portal Informasi Indonesia (2024), 

penggunaan dompet digital mengalami pertumbuhan sebanyak 194,06% secara 

tahunan (year on year) pada April 2024, yang menunjukkan bahwa kemudahan 
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akses terhadap uang menjadi salah satu pendorong utama dalam perilaku 

konsumsi digital, termasuk pembelian impulsif. 

Faktor lain yang turut memengaruhi pembelian impulsif (impulsive 

buying) adalah kondisi emosional individu. Menurut Fatmawati & Dinar 

(2021) perasaan positif (positive emotion) seperti kesenangan, kegembiraan, 

dan antusiasme memengaruhi konsumen dalam berbelanja. Penelitian 

(Setiawan & Sahetapy, 2022) menunjukkan bahwa emosi positif berpengaruh 

signifikan terhadap pembelian impulsif (impulsive buying). Ketika konsumen 

merasa bahagia atau puas, konsumen lebih cenderung untuk melakukan 

pembelian tanpa perencanaan sebelumnya.  

Fenomena yang terjadi saat ini menunjukkan bahwa konsumen 

cenderung membeli produk berdasarkan kepuasan yang mereka rasakan. 

Melalui aplikasi Shopee, konsumen secara sukarela dan berulang kali 

melakukan pembelian karena merasa puas saat memperoleh produk dengan 

harga terjangkau, serta merasakan kenyamanan dalam memilih berbagai toko 

tanpa harus mengunjungi toko fisik. Rasa puas dan senang ini menciptakan 

pengalaman belanja yang positif, yang pada akhirnya memengaruhi 

kecenderungan konsumen untuk kembali melakukan pembelian (Wijaya & 

Setyawan, 2020). Kondisi tersebut turut mendorong meningkatnya perilaku 

pembelian impulsif (impulsive buying), terutama pada kalangan pengguna aktif 

platform e-commerce.  

Fenomena pembelian impulsif dalam e-commerce juga terjadi di Kota 

Palembang yang menjadi lokasi penelitian dalam studi ini. Palembang 
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merupakan ibukota dari Provinsi Sumatera Selatan, yang terdiri dari 18 

kecamatan dan 107 kelurahan dengan total penduduk sebesar 1.772.492 jiwa 

pada tahun 2023 (Statistik, 2024). Berikut data jumlah penduduk Kota 

Palembang yang bersumber dari Badan Pusat Statistik Kota Palembang 2023 

berdasarkan kelompok umur dan jenis kelamin. 

Tabel 1. 3 Data Penduduk Kota Palembang Tahun 2023 

Kelompok 

Umur 

Penduduk (Laki-laki) 

(Ribu) 

Penduduk 

(Perempuan) (Ribu) 

Penduduk (Laki-Laki 

Perempuan) (Ribu) 

15-19 65.335,0 63.154,0 128.489,0 

20-24 71.223,0 68.875,0 140.098,0 

25-29 70.148,0 69.076,0 139.224,0 

30-34 70.283,0 68.650,0 138.933,0 

35-39 72.796,0 71.301,0 144.097,0 

Sumber: (Statistik, 2024) 

Kota Palembang memiliki tingkat pertumbuhan ekonomi yang cukup 

pesat, seiring dengan perkembangan teknologi dan digitalisasi. Berdasarkan 

data Badan Pusat Statistik Kota Palembang (2023), sebanyak 89,14% rumah 

tangga di Palembang telah mengakses internet, dengan mayoritas pengguna 

memanfaatkannya untuk komunikasi, hiburan, dan belanja daring. Guna 

mendapatkan gambaran awal mengenai perilaku konsumen, peneliti 

melakukan pra-survei terhadap 30 orang masyarakat Kota Palembang 

menggunakan media Google Form. Dari total responden, sebanyak 18 orang 

merupakan perempuan dan 12 orang laki-laki. Berdasarkan usia, 16 responden 

berada pada rentang 17–20 tahun, 13 orang pada usia 21–24 tahun, dan satu 

orang berusia 25–29 tahun. Hasil pra-survei ini menunjukkan adanya 

kecenderungan pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti 

emosi positif saat berbelanja, tersedianya dana, dan dorongan konsumsi 
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hedonis. Pra-survei ini dilakukan dengan menggunakan beberapa pertanyaan 

yang tercantum dalam tabel berikut: 

Tabel 1. 4 Pertanyaan Pra-survei 

Sumber: Diolah Penulis 

Dari pertanyaan di atas, di dapat hasil sebagai berikut. 

Gambar 1. 1 Hasil Pra-survei Pengguna Shopee di Kota Palembang 

No. Pertanyaan Hasil 

1 Pengguna Aplikasi Shopee 28 Orang 

2 
Pengguna Aplikasi Shopee di Kota 

Palembang 
27 Orang 

3 Melakukan Pembelian Spontanitas 23 Orang 

4 
Melakukan Pembelian yang Didorong Oleh 

Keinginan 
25 Orang 

5 Kepuasan Saat Berbelanja 24 Orang 

6 Ketersediaan Uang 25 Orang 

Sumber: Diolah Penulis 

Berdasarkan data di atas yang diperoleh dari pra-survei yang telah 

dilakukan didapat hasil bahwa, 93% (28 orang) menggunakan aplikasi Shopee. 

Terdapat 96% (27 orang) berdomisili di Kota Palembang yang menggunakan 

aplikasi Shopee. Terdapat 85% (23 orang) pengguna Shopee di Kota 

NO Pertanyaan 

1 Apakah anda pengguna aplikasi Shopee? 

2 Apakah anda berdomisili di Kota Palembang? 

3 Jenis Kelamin? 

4 Usia? 

5 Apakah anda pernah melakukan pembelian secara tidak terencana (spontanitas) 

pada aplikasi Shopee karena fitur promosi yang diberikan? 

6 Apakah anda merasa senang dan puas saat berbelanja? 

7 Apakah anda merasakan ingin berbelanja jika melihat diskon yang diberikan 

Shopee, contohnya flash sale? 

8 Apakah ketersediaan uang mempengaruhi anda dalam melakukan pembelian pada 

aplikasi Shopee? 
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Palembang yang melakukan pembelian secara spontan. Terdapat 92% (25 

Orang) pengguna Shopee di Kota Palembang yang melakukan pembelian yang 

didorong oleh keinginan. Terdapat 88% (24 orang) pengguna Shopee di Kota 

Palembang merasakan kepuasan saat berbelanja pada aplikasi Shopee. 

Terdapat 92% (25 Orang) pengguna aplikasi Shopee di Kota Palembang 

melakukan transaksi karena ketersediaan uang. 

 Hasil pra-survei ini menunjukkan bahwa mayoritas responden yang 

berdomisili di Kota Palembang merupakan pengguna Shopee dan memiliki 

kecenderungan untuk berbelanja secara spontan, terutama ketika ada diskon 

atau penawaran menarik. Selain itu, sebagian besar responden merasa senang 

dan puas saat berbelanja, serta faktor ketersediaan uang turut mempengaruhi 

keputusan mereka dalam melakukan transaksi di aplikasi Shopee. 

Terdapat beberapa penelitian yang meneliti dengan topik serupa namun 

menghasilkan hasil penelitian yang berbeda. Pada penelitian yang dilakukan 

oleh Emerald et al (2025) menunjukkan bahwa hedonic consumption 

berpengaruh signifikan terhadap  pembelian  impulsif. Namun penelitian yang 

dilakukan oleh Wijiyanto & Basiya (2023) menunjukkan bahwa hedonic 

consumption tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Selanjutnya dalam penelitian yang dilakukan oleh Wijiyanto & Basiya (2023) 

availability of money berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif (impulsive buying). Namun pada penelitian yang dilakukan oleh 

Febrilia & Warokka (2021) menunjukkan bahwa availability of  money tidak 

berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Selanjutnya dalam 
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penelitian yang dilakukan oleh Wijiyanto & Basiya (2023) emosi positif 

(positive emotion) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif (impulsive buying). Namun pada penelitian yang dilakukan oleh Putri 

& Andani (2023) emosi positif (positive emotion) tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pembelian impulsif (impulsive buying). 

Berdasarkan perbedaan hasil dari penelitian terdahulu, maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut. Pada penelitian terdahulu 

belum banyak yang menganalisis terjadinya pengaruh antara hedonic 

consumption, availability of money dan positive emotion serta dampaknya 

terhadap impulsive buying. Maka dari itu pembaharuan dari penelitian ini 

adalah menggabungkan variabel hedonic consumption, availability of money, 

positive emotion, dan impulsive buying. 

Berdasarkan uraian dengan beberapa bukti empiris dan terdapatnya 

research gap pada penelitian ini, maka penulis tertarik untuk meneliti dengan 

judul “Pengaruh Hedonic Consumption, Availability Of Money dan Positive 

Emotion Terhadap Impulsive Buying pada E-Commerce Shopee pada 

Masyarakat Kota Palembang”. 

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka masalah dalam penelitian ini 

dapat dirumuskan sebagai berikut:  

1. Apakah terdapat pengaruh hedonic consumption terhadap impulsive buying 

pada e-commerce Shopee di Kota Palembang? 
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2. Apakah terdapat pengaruh avaibility of money terhadap impulsive buying 

pada e-commerce Shopee di Kota Palembang? 

3. Apakah terdapat pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying pada 

e-commerce Shopee di Kota Palembang? 

1.3 Tujuan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah sebelumnya, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh hedonic consumption terhadap impulsive 

buying pada e-commerce Shopee di Kota Palembang. 

2. Untuk mengetahui pengaruh avaibility of money terhadap impulsive buying 

pada e-commerce Shopee di Kota Palembang. 

3. Untuk mengetahui pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying 

pada e-commerce Shopee di Kota Palembang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dan 

praktis bagi para pemangku kepentingan sebagai berikut: 

1) Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dan 

pengembangan terkait hubungan antara hedonic consumption, avaibility 

of money dan positive emotion memiliki pengaruh terhadap impulsive 

buying. Serta diharapkan dapat menjadi sumber informasi bagi peneliti 

selanjutnya dengan topik serupa. 
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2) Manfaat Praktis 

a. Bagi pemilik perusahaan hasil penelitian ini dapat menjadi panduan, 

untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Memahami 

pengaruh hedonic consumption, availability of money, dan positive 

emotion dapat membantu mereka memandu perilaku konsumen.  

b. Bagi masyarakat diharapkan penelitian ini dapat menjadi panduan 

bagi konsumen dengan mengetahui faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi pembelian impulsif (impulsive buying) dapat 

membantu konsumen menjadi lebih sadar dan berpikir kritis sebelum 

membuat keputusan belanja online. 
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