
Penulis

PERTANIAN, KELAUTAN, DAN
BIOSAINS TROPIKA
Vol. 7 No. 2 Tahun 2025

ISSN 2828-285x

Kebijakan Strategis Perilaku Impulsive
Buying Pada Konsumen

Departemen Ilmu Keluarga dan Konsumen, Fakultas Ekologi Manusia, IPB University

Megawati Simanjuntak , Aisyah Zulsa Fitri

1

1 1



   1237  Policy Brief | Kebijakan Strategis Perilaku Impulsive Buying Pada Konsumen 

Kebijakan Strategis Perilaku Impulsive 

Buying Pada Konsumen  

_ 

 
Isu Kunci 

Policy Brief ini memuat poin-poin penting sebagai berikut : 
1) Perkembangan teknologi memudahkan konsumen belanja secara instan 

2) Permasalahan meliputi diskon, live streaming shopping, hedonic shopping motivation yang menyebabkan 

konsumen mengalami perilaku impulsive buying dan post-purchase regret 

3) Kontrol diri diperlukan untuk menghindari perilaku impulsive buying 

4) Pemerintah perlu memperkuat regulasi dan edukasi serta memantau pengaduan konsumen yang 

mengalami post-purchase regret 

Ringkasan 

Dalam meningkatkan pembelian terencana dan menurunkan perilaku impulsive buying dan post-purchase 

regret, peran pemerintah sangat diperlukan Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia (YLKI) dapat 

mengkampanyekan praktik belanja cerdas melalui berbagai saluran media, seperti Instagram, TikTok, dan 

Youtube. Penggunaan media sosial diharapkan dapat menjadi salah satu alternatif yang dapat diakses dengan 

cepat oleh konsumen dan hal ini juga berkaitan dengan tingginya jumlah pengguna internet di Indonesia. 

Selain itu, Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia (YLKI) dapat menyediakan informasi kepada konsumen 

terkait hak-hak dan kewajiban konsumen dalam belanja yang sudah tersedia dalam Undang-Undang 

Perlindungan Konsumen No. 8 Tahun 1999. Selanjutnya, Badan Penyelesaian Sengketa Konsumen (BPSK) 

dapat mengedukasi masyarakat agar menjadi konsumen yang cerdas dan penguatan edukasi konsumen yang 

berkelanjutan tentang perencanaan belanja, identifikasi kebutuhan vs keinginan dan hak-hak konsumen. BPSK 

juga dapat menyediakan mekanisme pengaduan jika terjadi masalah dalam berbelanja secara online di e-

commerce. 

Kata kunci: diskon, impulsive buying, live streaming, post-purchase regret, shopping 
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Pendahuluan 

Salah satu pola kehidupan manusia yang 

mengalami perubahan adalah gaya konsumen 

dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Model 

belanja yang sebelumnya dilakukan secara offline 

perlahan mulai berubah menjadi online. Perubahan 

ini berdampak pada peningkatan pengeluaran 

konsumen di Indonesia, yang dipengaruhi oleh  gaya 

konsumen dan kemajuan teknologi (Wahyuni dan 

Setyawati 2020).  

Perilaku belanja online di masyarakat terus 

meningkat setiap tahunnya (Wahyuni dan 

Setyawati 2020). Hal ini disebabkan oleh sebagian 

besar konsumen di Indonesia yang cenderung hidup 

konsumtif (Simanjuntak dan Harbani 2022). Jumlah 

pengguna e-commerce di Indonesia diperkirakan 

akan terus mengalami peningkatan hingga 196.47 

juta pengguna pada akhir tahun 2023. Indonesia 

menempati peringkat kesembilan dalam daftar 

sepuluh negara paling sering melakukan belanja 

online dengan proporsi 59,3 persen pengguna 

internet melakukan belanja online sebesar setiap 

minggu (We Are Social 2024). Munculnya berbagai 

e-commerce seperti, Shopee, Lazada, Tokopedia, 

dan Tiktok Shop memberikan kebebasan bagi 

konsumen untuk memilih aplikasi belanja online 

yang paling mereka sukai. 

Terlepas dari kemudahan belanja online, 

kondisi tersebut tentunya dapat menimbulkan 

beberapa dampak negatif, antara lain rasa 

penyesalan, pola hidup yang boros, dan masalah 

finansial yang menyebabkan konsumen kesulitan 

dalam mengelola keuangan, seperti 

ketidakmampuan menabung dan akumulasi utang 

(Đukić dan Stanković 2021). Impulsive buying juga 

berdampak negatif bagi pelanggan dan maupun 

pelaku usaha. Dampak negatif bagi pelanggan 

meliputi rasa bersalah dan kesulitan keuangan, 

sementara dampak negatif bagi e-commerce 

meliputi peningkatan peluang pengembalian 

produk dan keluhan dari pelanggan (Vihari et al. 

2022). Selain itu, rasa penyesalan akibat membeli 

produk yang sudah dimiliki dan menumpuk juga 

merupakan salah satu dampak dari impulsive buying 

yang berujung pada kondisi post purchase regret 

yang merupakan perasaan atau emosi negatif yang 

timbul setelah adanya pembelian (Siregar dan Rini 

2019). Dampak negative dari post purchase regret 

adalah keluhan terhadap produk, konsumen enggan 

melakukan pembelian ulang, hingga pengembalian 

atau bahkan pembuangan produk oleh konsumen.   

Berdasarkan data Yayasan Lembaga 

Konsumen Indonesia (YLKI), selama tahun 2024 

tercatat sebanyak 1.675 pengaduan, diantaranya 

terdapat 144 pengaduan terkait belanja online (Viva 

2025).   Pada tahun 2024, Badan Perlindungan 

Konsumen Nasional (BPKN) mencatat peningkatan 

jumlah pengaduan konsumen, dari 155 pengaduan 

di tahun 2023 menjadi 162 pengaduan di tahun 

2024 (BPKN 2024). Peningkatan jumlah pengaduan 

ini mengindikasikan bahwa sebagian pengaduan 

dapat saja berasal dari konsumen yang merasakan 

post purchase regret. Saat ini, semakin banyak 

masyarakat yang menggunakan e-commerce untuk 

berbelanja karena sifatnya yang praktis, harga 

barang yang lebih terjangkau, dan rating toko yang 

baik. Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis 

pengaruh diskon dan live shopping terhadap 

hedonic shopping motivation, perilaku impulsive 

buying, dan post purchase regret pada pengguna e-

commerce. 

Perilaku Belanja Online 

Aplikasi e-commerce yang paling sering 

digunakan oleh responden dalam penelitian ini 

terdiri dari empat jenis. Sebagian besar responden 

paling sering menggunakan Shopee. Sebagian besar  

responden berbelanja dua kali dalam sebulan. 

Selama berbelanja online, produk yang paling sering 

dibeli oleh responden adalah kosmetik, dengan 

jumlah 171 responden. Berdasarkan hasil 

penelitian, sebanyak 221 responden mengeluarkan 

rata-rata Rp.500.000 untuk belanja online setiap 

bulan . Tiga alasan tertinggi responden memilih 

belanja di e-commerce adalah harga yang lebih 

murah, lebih praktis, dan banyak diskon. 

Diskon, Live Streaming 

Shopping, Hedonic Shopping 
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Motivation, Perilaku Impulsive 

Buying Post-Purchase Regret 

Diskon mengacu pada pengurangan harga 

suatu produk yang memengaruhi konsumen dalam 

melakukan pembelian, Berdasarkan rata-rata 

persentase jawaban responden pada keempat 

indikator variabel diskon, diketahui bahwa 9 dari 10 

responden membeli produk yang sedang diskon 

karena dinilai dapat menghemat pengeluaran. 

Variabel diskon berada pada kategori tinggi. 

Artinya, diskon yang diberikan sangat berguna bagi 

konsumen. Dengan adanya diskon, seseorang dapat 

membeli produk lebih banyak karena harganya 

menjadi lebih hemat (Sheehan et al. 2019). 

Live streaming shopping merupakan 

kegiatan yang dilakukan konsumen untuk melihat 

produk yang ingin dibeli melalui media live 

streaming. Berdasarkan rata-rata persentase 

jawaban responden pada kelima indikator, 

diketahui bahwa sebagian besar responden 

menonton live streaming shopping karena dianggap 

sangat menyenangkan. Live streaming shopping 

dalam penelitian ini berada pada kategori rendah, 

yang berarti bahwa responden dalam penelitian ini 

cukup baik dalam mengontrol live streaming 

shopping. Hedonic shopping motivation mengacu 

pada sebuah usaha yang dilakukan konsumen untuk 

memperoleh kebahagian tanpa melihat lagi 

manfaat dari produk yang dibelinya. Variabel ini 

diukur dengan lima indikator. Berdasarkan rata-rata 

persentase jawaban responden pada kelima 

indikator, 9 dari 10 responden dalam penelitian ini 

membeli sesuatu ketika berbelanja dapat 

menimbulkan kesenangan. Hedonic shopping 

motivation berada pada kategori rendah. Artinya, 

responden dalam penelitian cukup baik dalam 

perilaku hedonic shopping motivation.  

Perilaku impulsive buying merupakan 

tindakan seorang konsumen ketika membeli suatu 

produk tanpa adanya perencanaan dan hanya 

berdasarkan kesenangan. Variabel perilaku 

impulsive buying terdiri atas dua dimensi, yaitu 

dimensi kognitif dan afektif. Berdasarkan rata-rata 

persentase jawaban responden pada kesepuluh 

indikator variabel impulsive buying, 5,8 persen 

responden sering mempertimbangkan secara 

matang saat membeli sesuatu, sedangkan sebagian 

responden tidak mempertimbangkan dengan 

matang ketika belanja online. Sebagian besar 

responden sering merasa antusias ketika melihat 

suatu produk, bahkan sebanyak 29,8 persen 

responden langsung membeli produk terbaru ketika 

melihatnya. Variabel perilaku impulsive buying 

dalam penelitian ini berada pada kategori rendah. 

Artinya, responden dalam penelitian sudah dapat 

mengontrol diri dalam kegiatan belanja online.  

Post-purchase regret mengacu pada 

perasaan yang timbul setelah pembelian karena 

barang yang dibeli tidak sesuai. Berdasarkan rata-

rata persentase jawaban responden pada delapan 

indikator variabel post-purchase regret, sebagian 

responden sering menghabiskan waktu terlalu 

banyak untuk mengambil keputusan dalam 

berbelanja secara online. Variabel post-purchase 

regret berada pada kategori rendah. Dapat 

diartikan sebaran responden dalam penelitian 

cukup baik dalam hal post-purchase regret. Hasil uji 

pengaruh pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

diskon berpengaruh signifikan terhadap hedonic 

shopping motivation. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan 

bahwa diskon yang merupakan salah satu bagian 

dari promosi berpengaruh terhadap hedonic 

shopping motivation. Konsumen lebih suka 

berbelanja dengan diskon karena dipengaruhi oleh 

hedonis dibandingkan dengan nilai utilitarian suatu 

produk (Kivetz dan Zheng 2017).  

Live streaming shopping berpengaruh 
signifikan terhadap hedonic shopping motivation. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 
sebelumnya yang menjelaskan bahwa kualitas dan 
humor yang ada didalam live streaming shopping 
dapat mempengaruhi hedonic shopping motivation 
konsumen. Konsumen merasakan kenikamatan 
pengalaman ketika live streaming shopping 
sehingga mempengaruhi  hedonic shopping 
motivation (Barta et al. 2023). Diskon tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap perilaku 
impulsive buying. Meskipun diskon tinggi dapat 
menarik perhatian konsumen, tetapi tidak 
berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying. 
Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 
bahwa keputusan belanja dapat dipengaruhi oleh 
faktor lain seperti hedonic shopping motivation dan 
lingkungan belanja yang menyenangkan 
dibandingkan diskon (Rusni dan Solihin 2022).  
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Live streaming shopping berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku impulsive buying. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 
yang menjelaskan bahwa pengalaman mengikuti 
live streaming shopping dapat meningkatkan 
suasana yang menyenangkan dan interaktif yang 
mendorong konsumen untuk melakukan perilaku 
impulsive buying (Widyastuti 2023). Hedonic 
shopping motivation berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku impulsive buying. Hal ini sejalan 
dengan penelitian lain yang menemukan bahwa 
hedonic shopping motivation berpengaruh 
terhadap perilaku impulsive buying karena 
konsumen mencari pengalaman yang 
menyenangkan saat berbelanja (Mallari et al. 2023).  

Perilaku impulsive buying berpengaruh 
signifikan terhadap post-purchase regret. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 
yang menunjukkan bahwa faktor eksternal seperti 
tekanan waktu dan promosi yang terbatas dapat 
meningkatkan dampak negatif dari impulsive 
buying (Marjerison et al. 2022). Teori Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) mengidentifikasi 
adanya pengaruh stimulus terhadap respons dan 
organisme pada penelitian ini. Stimulus yang baik 
pada live streaming shopping dapat memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen yang dipicu oleh 
serangkaian respon afektif dan kognitif (Rahman et 
al. 2018). Respon yang diciptakan konsumen 
setelah menonton live streaming shopping 
kemudian menciptakan permintaan belanja 
sehingga dapat menyebabkan perilaku impulsive 
buying (Liu dan Zhang 2024).  

Rekomendasi 

 Berdasarkan hasil penelitian, live streaming 

shopping, hedonic shopping motivation, perilaku 

impulsive buying, post-purchase regret berada pada 

kategori rendah. Hal ini berbeda dengan diskon 

yang berada pada kategori tinggi. Meskipun begitu, 

perilaku impulsive buying dan post-purchase regret 

harus terus diperhatikan agar tidak mengalami 

peningkatan di masa depan. Perilaku impulsive 

buying dan post-purchase regret dapat dikontrol 

oleh konsumen sendiri melalui kontrol diri saat 

berbelanja, membeli barang yang dibutuhkan 

bukan yang diinginkan, membuat daftar belanjaan, 

dan membeli dengan perancanaan, serta teliti 

dalam membaca deskripsi produk.  

Dari sisi konsumen, peningkatan dapat 

dilakukan dengan meningkatkan kesadaran akan 

kontrol diri ketika berbelanja. Solusi yang dapat 

dilakukan untuk menurunkan perilaku impulsive 

buying adalah mindful shopping. Mindful shopping 

adalah belanja dengan penuh kesadaran, persiapan, 

mengetahui barang yang benar-benar dibutuhkan, 

dan tidak terburu-buru. Apabila konsumen sudah 

mindful shopping, maka konsumen dapat menjaga 

atensi dan kesadaran ketika berbelanja, menyadari 

produk apa yang sedang dilihat, dantau apa produk 

yang dibutuhkan dan apa yang harus dibeli. 

Kemudian, konsumen dapat membuat daftar 

belanja agar tidak berubah pikiran ketika sedang 

belanja. Hal ini dilakukan agar konsumen tidak 

mengalami perilaku impulsive buying dan tidak 

mengalami post-purchase regret.  

Dari sisi pelaku usaha, pelaku usaha dapat 

meningkatkan kualitas produk yang dijual dan 

bertanggung jawab atas produk yang dijual. Pelaku 

usaha dapat membangun komunikasi yang baik 

dengan konsumen agar konsumen dapat 

merasakan pengalaman belanja yang 

menyenangkan. Selain itu, pelaku usaha harus 

menjual produk dengan jujur sehingga tidak ada lagi 

kasus pengembalian barang karena alasan barang 

tidak sesuai dengan yang dijual. Hal ini harus 

diantisipasi juga dari sisi pelaku usaha agar pelaku 

usaha tidak mengalami kerugian dan konsumen 

juga tidak rugi dan merasakan post-purchase regret.  

Dari sisi regulasi, dibutuhkan juga peran 

dari pemerintah. Yayasan Lembaga Konsumen 

Indonesia (YLKI) dapat mengkampanyekan praktik 

belanja cerdas melalui berbagai saluran media, 

serta  menyediakan informasi kepada konsumen 

terkait hak-hak dan kewajiban konsumen dalam 

berbelanja, sebagaimana diatur dalam Undang-

Undang Perlindungan Konsumen No. 8 Tahun 1999. 

Selanjutnya, Badan Penyelesaian Sengketa 

Konsumen (BPSK) memiliki peran penting dalam 

mengedukasi masyarakat agar menjadi konsumen 

yang cerdas. BPSK juga dapat memperkuat edukasi 

berkelanjutan kepada konsumen mengenai 

pentingnya perencanaan belanja, kemampuan 

mengidentifikasi antara kebutuhan dan keinginan, 

serta pemahaman terhadap hak-hak konsumen. 

Selain itu, BPSK juga dapat menyediakan 

mekanisme pengaduan apabila konsumen 
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menghadapi permasalahan saat  berbelanja secara 

online melalui platform e-commerce.  

Kesimpulan  

Dengan terus berkembangnya tren belanja 

online dan potensi dampak negatif perilaku 

impulsive buying, diperlukan pertimbangan untuk 

kebijakan yang lebih spesifik dan terarah di masa 

depan. Meskipun saat ini pemerintah sudah 

berupaya untuk mencegah perilaku impulsive 

buying dengan berbagai kebijakan yang sudah ada, 

masih ada saja pihak-pihak yang tidak mematuhi 

aturan. Pertama, pemerintah dapat menyusun 

pedoman praktik pemasaran yang bertanggung 

jawab bagi pelaku usaha. Hal ini dilakukan agar 

tidak ada praktik pemasaran yang merugikan 

konsumen. Kedua, memastikan pelaku usaha 

memberikan informasi yang benar, akurat dan tidak 

menyesatkan untuk mencegah terjadinya post-

purchase regret. Ketiga, mendorong fitur keranjang 

belanja yang bijak dengan cara membantu pelaku 

usaha terutama yang berjualan di platform e-

commerce untuk mengembangkan fitur tersebut. 

Hal ini dilakukan untuk membantu konsumen 

meninjau kembali produk yang akan dibeli sebelum 

menyelesaikan transaksi.  
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