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Abstrak.

Kecenderungan pekerja Gen Z yang memiliki penghasilan dan akrab dengan teknologi digital
menimbulkan adanya perilaku impulsive buying yang muncul akibat dari adanya pengaruh,
baik dari dalam diri individu maupun dari luar. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mendapatkan gambaran spesifik mengenai tingkat dan faktor apa saja yang dapat
mempengaruhi perilaku impulsive buying pada pekerja Gen Z. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif deskriptif dengan jumlah subjek sebanyak 388 responden pekerja Gen
Z di Indonesia dengan rentang usia 18 - 28 tahun dan menggunakan teknik accidental
sampling. Skala penelitian menggunakan Impulsive Buying Tendency Scale (IBTS),
dikembangkan oleh Verplanken & Herabadi. Data dikumpulan dengan Kkuesioner yang
disebarkan secara online melalui media sosial yang kemudian di analisis menggunakan JASP.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 53,35% pekerja Gen Z memiliki tingkat impulsive
buying yang tinggi dan lebih dominan pada subjek perempuan. Faktor yang memengaruhi
impulsive buying antara lain jenis pekerjaan, di mana Gen Z yang bekerja di perusahaan atau
pabrik cenderung lebih impulsif; serta tingkat pendapatan yang tinggi jika disertai gaya hidup
konsumtif dapat meningkatkan kecenderungan tersebut.

Kata Kunci : e-commerce, impulsive buying, pekerja gen z

Abstract.

The tendency of Gen Z workers who have income and are familiar with digital technology
give rises impulsive buying behavior, which emerges from both internal and external
influences. The purpose of this study is to obtain a specific overview of the level and factors
that may influence impulsive buying behavior in Gen Z workers. This study employed a
descriptive quantitative approach with a total of 388 Gen Z respondents in Indonesia, aged
between 18 and 28 years, using accidental sampling technigue. The research utilized the
Impulsive Buying Tendency Scale (IBTS), developed by Verplanken & Herabadi. Data were
collected through an online questionnaire distributed via social media and analyzed using
JASP software. The results showed that 53.35% of Gen Z workers had a high level of
impulsive buying, predominantly among female subjects. Factors influencing impulsive
buying include type of occupation, where Gen Z individuals working in companies or
factories tend to be more impulsive, and higher income levels which, when combined with a
consumptive lifestyle, can increase impulsive buying tendencies.

Keywords : e-commerce, gen z workers, impulsive buying
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Generasi Z merupakan generasi yang lahir dan tumbuh di tengah kemajuan teknologi digital.
Fitri et al. (2023), Gen Z merupakan individu yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012,
merupakan kelompok yang sangat akrab dengan teknologi digital dan saat ini mereka sedang
ada pada masa peralihan antara dunia akademik dan dunia kerja. Seiring dengan adanya
penghasilan yang dimiliki oleh pekerja Gen Z, sehingga individu ini memiliki kebebasan
dalam mengelola pengeluaran yang mengakibatkan pekerja Gen Z ini cenderung membeli
barang bukan hanya berdasarkan kebutuhan, tetapi juga keinginan sesaat, tren media sosial,
dan dorongan emosional (Qamariyah et al., 2022). Situasi ini menjadikan aktivitas belanja
sebagai sesuatu yang menarik bagi pekerja Gen Z, tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan
tetapi juga untuk memperoleh barang yang mereka inginkan secara spontan dan utamanya
produk yang mereka konsumsi dapat menunjang gaya hidup untuk mengikuti lifestyle yang
sedang trend di media sosial (Agidah, 2023).

Sebagai generasi yang akrab dengan teknologi, pekerja Gen Z ini dikenal sebagai digital
native yang aktif menggunakan internet dan media sosial, termasuk aplikasi belanja online
(Ngali et al, 2022). Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah. membawa
perubahan besar dalam pola perilaku sehari-hari, termasuk dalam cara individu melakukan
aktivitas berbelanja. Kemunculan berbagai platform e-commerce seperti Shopee, TikTok
Shop, Tokopedia, dan Lazada menawarkan kemudahan bertransaksi secara digital tanpa perlu
mengunjungi toko fisik, sehingga menjadikan e-commerce sebagai alternatif utama dalam
memenuhi kebutuhan konsumsi masyarakat masa kini karena dinilai lebih efisien, ekonomis,
serta menyediakan berbagai promosi menarik dan kemudahan membandingkan harga antar
produk (Agidah, 2023). Fitur-fitur menarik seperti flash sale, gratis ongkir, cashback, dan
adanya metode pembayaran digital tanpa disadari turut-mendorong frekuensi pembelian
individu dalam melakukan pembelian secara online (Wulandari & Edastama, 2022). Akibat
hal ini, individu seringkali kesulitan menahan keinginan untuk berbelanja, yang akhirnya
mendorong munculnya perilaku impulsive buying, yaitu perilaku pembelian yang lebih
dipengaruhi oleh emosi dan dorongan psikologis berdasarkan pertimbangan rasional, seperti
kegunaan dan manfaat yang ditawarkan oleh produk tersebut (Rahmawati, 2024).

Generasi Z mulai memasuki usia produktif dan dunia kerja, pendapatan mereka mulai stabil,
sehingga daya beli meningkat dan potensi melakukan pembelian impulsif pun lebih besar
(Qamariyah et al, 2022). Berdasarkan temuan dari Katadata Insight Center, sekitar 45% generasi
muda cenderung melakukan pembelian secara impulsif yang dipicu oleh adanya diskon dan iklan
di media sosial. Kedekatan Gen Z dengan teknologi digital menjadikan mereka berbeda dari
generasi sebelumnya dimana Gen-Z berkontribusi besar sebagai konsumen aktif di berbagai
platform digital (Lestari et al., 2024). Selain itu, McKinsey & Company mengungkapkan bahwa
sekitar 24% konsumen Gen Z di Indonesia termasuk dalam kategori pembeli dengan preferensi
premium dan Gen Z memiliki kecenderungan untuk membandingkan berbagai produk atau
layanan secara mendetail, yang pada akhirnya dapat mendorong terjadinya pembelian spontan
atau tidak direncanakan (impulsive buying). Sekitar 41% konsumen Gen Z disebut sebagai
pembeli impulsif, sedangkan hanya terdapat 32% pembeli impulsif yang berasal dari Gen X, dan
34% adalah generasi milenial (Khairunnisa & Heriyadi, 2023).



Perilaku impulsive buying ini didasarkan pada pertimbangan yang tidak rasional, yang
dipengaruhi oleh berbagai faktor (Surveyandini, 2021). Salah satu faktor pendorong individu
melakukan impulsive buying adalah keinginan agar tidak tertinggal dengan trend yang sedang
berkembang (Muhammad & Diana, 2024). Individu sering kali melakukan pembelian
impulsif setelah mengamati orang-orang di sekitarnya, seperti teman sebaya yang juga terlibat
dalam aktivitas konsumtif tersebut (Alabri, 2022). Ling dan Yazdanifard (2015)
mengelompokkan faktor-faktor yang mempengaruhi impulsive buying ke dalam dua kategori,
yaitu faktor eksternal dan faktor internal. Faktor eksternal mencakup lingkungan sosial atau
pertemanan, media sosial, iklan, serta kemudahan sistem pembayaran. Sementara itu, faktor
internal meliputi kondisi emosi atau suasana hati, dorongan untuk memberi penghargaan pada
diri sendiri (self-reward), motivasi hedonis, rendahnya kontrol diri, gaya hidup konsumtif,
serta harga diri. Verplanken dan Herabadi (2001) mengemukakan bahwa perilaku impulsive
buying dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya adalah lingkungan pemasaran, kondisi
situasional, serta karakteristik personal individu.

Safirah (2016) menjelaskan bahwa gaya belanja yang dilakukan secara spontan tanpa
perencanaan (impulsive buying) cenderung menimbulkan dampak negatif, salah satunya
adalah munculnya rasa bersalah setelah melakukan pembelian. Fransisca & Sutaya (2025)
menyatakan bahwa rasa bersalah timbul karena menipisnya keadaan keuangan individu
sedangkan masih ada kebutuhan lain yang harus dipenuhi oleh individu ini. Masalah
keuangan dapat timbul ketika individu secara terus-menerus melakukan pembelian atas
keinginannya tanpa melalui pertimbangan yang matang terlebih dahulu (Mukaromah et al.,
2021). Cahyani & Indrywati (2022), berpendapat bahwa perilaku impulsive buying yang
tinggi dapat berdampak pada kondisi keuangan individu, pola konsumsi, serta kesejahteraan
psikologis.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Vania et al. (2021) menyatakan, sekitar 50% dari
keseluruhan pengeluaran konsumen dipengaruhi oleh peran teknologi, yang menawarkan
kemudahan dan kecepatan dalam proses pembelian, hal ini membuka peluang yang besar dan
mendorong individu untuk melakukan impulsive buying. Pembeda dengan penelitian
sebelumnya, seperti pada penelitian Khairunnisa & Heriyadi (2023) yang hanya
membandingkan tingkat impulse buying antar generasi (generasi milenial, Gen X, Gen Z), dan
belum mengkaji secara spesifik perilaku Gen Z yang berada dalam kategori pekerja.
Sementara itu, pekerja Gen Z yang telah memiliki penghasilan, paparan digital yang tinggi,
serta kemampuan finansial yang lebih mandiri akan menjadikan mereka individu dengan
potensi lebih besar dalam melakukan impulsive buying. Kajian mengenai gambaran perilaku
impulsive buying di kalangan pekerja Gen Z dalam konteks penggunaan aplikasi belanja
online (e-commerce) semakin penting dilakukan, mengingat individu ini telah memasuki usia
produktif dan menjadi bagian dari populasi angkatan kerja. Sebagai pekerja yang memiliki
pendapatan sendiri dan juga merupakan generasi aktif dalam menggunakan teknologi serta
aplikasi seperti e-commerce, mereka lebih rentan terhadap pengaruh promosi digital, diskon,
dan fitur-fitur lainnya yang memicu timbulnya perilaku impulsive buying.



Penelitian ini berupaya untuk memberikan gambaran yang lebih relevan, terutama dalam
memahami bagaimana teknologi digital serta gaya hidup konsumtif saling berinteraksi dalam
membentuk perilaku impulsive buying di kalangan pekerja Gen Z. Selain itu, penelitian ini juga
untuk mengidentifikasi sejauh mana intensitas impulsive buying terjadi di kalangan pekerja Gen Z
serta faktor-faktor yang mempengaruhi, seperti pendapatan, jenis aplikasi belanja (e-commerce)
yang digunakan, frekuensi pembelian, dan jenis produk yang sering dibeli. Penelitian ini
diharapkan dapat menjadi kontribusi bagi pengembangan literatur ilmiah terkait perilaku
konsumtif pekerja Gen Z, khususnya dalam konteks impulse buying dan juga peranan teknologi
digital. Selain itu, penelitian ini juga dapat menjadi rujukan bagi studi-studi selanjutnya yang
ingin meneliti lebih jauh hubungan antara karakteristik generasi muda yang bekerja dengan pola
konsumsi digital. Hasil temuan dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi bagi
pekerja Gen Z dalam meningkatkan kesadaran terhadap pengelolaan keuangan yang bijak, serta
membantu mengendalikan dorongan untuk melakukan impulse buying secara lebih rasional.

Impulsive Buying Behavior

Impulsive buying mulai mendapatkan perhatian dalam studi pemasaran dan psikologi
konsumen sejak tahun 1950-an karena meningkatnya konsumsi setelah perang dunia ke 2
(Stern, 1962). Konsep ini kemudian dikembangkan lebih lanjut oleh Rook (1987) yang
menyatakan bahwa impulsive buying sebagai respon emosional yang kuat dan seringkali
melibatkan konflik antara dorongan sesaat dan pengendalian diri. Rook dan Gardner (1993)
juga menegaskan bahwa suasana hati berperan besar dalam memicu perilaku ini. Secara
teoritis, perilaku ini dapat dijelaskan melalui dual process theory yang menyebutkan bahwa
manusia memiliki dua sistem kognitif yaitu sistem cepat yang bersifat otomatis dan emosional
serta sistem lambat yang bersifat analitis dan rasional. Dalam situasi tertentu seperti stres dan
dorongan emosional di dapat dari sistem cepat yang bersifat otomatis dan emosional
sehingga menguasai dan menyebabkan tindakan impulsif (Rook & Gardner, 1993).

Menurut Verplanken dan Herabadi (2001), perilaku impulsive buying adalah tindakan
membeli yang terjadi tanpa adanya perencanaan dan cenderung tidak rasional karena didorong
oleh konflik internal dan emosi yang kuat. Dorongan emosional tersebut dapat menimbulkan
keinginan yang mendesak untuk membeli produk secara langsung, tanpa memikirkan dampak
negatif dengan tujuan untuk memperoleh kepuasan serta mengurangi ketegangan mental.
Bayley dan Nancarrow (1998) mengemukakan bahwa impulsive buying merupakan tindakan
spontan yang dilakukan individu secara tiba-tiba dan seringkali mengesampingkan
pertimbangan yang rasional, sehingga keputusan pembelian dilakukan tanpa pemikiran yang
matang dan tidak melalui pertimbangan terlebih dahulu.

Impulsive buying seringkali dipicu oleh pengaruh eksternal, seperti lingkungan sekitar. hal ini
menunjukkan bahwa kondisi lingkungan memiliki kontribusi terhadap munculnya perilaku
impulsif individu saat melakukan pembelian (Harahap & Amanah, 2022). Perilaku impulse
buying terjadi karena adanya perubahan emosi dimana 64,8% individu yang berusia 18 tahun
sampai dengan 28 tahun mengalami perubahan emosi atau mood sesaat sebelum dan setelah
mereka berbelanja (Indah 2022).



Aspek - Aspek Impulsive Buying Behavior

Verplanken dan Herabadi (2001) menjelaskan bahwa impulsive buying terdiri dari dua aspek
utama, yaitu aspek kognitif dan aspek afektif. Kedua aspek ini berperan dalam mendorong
individu untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan. Aspek kognitif merujuk pada
ketidakmampuan individu untuk merencanakan atau mempertimbangkan pembelian secara
rasional, biasanya individu hanya tertuju pada manfaat langsung seperti harga atau
keuntungan yang didapat, tanpa mempertimbangkan kebutuhan sebenarnya. Sementara itu,
aspek afektif berkaitan dengan perasaan atau emosi dalam melakukan suatu pembelian. Aspek
ini sering kali menjadi pendorong utama dalam pembelian impulsif, di mana individu merasa
senang atau puas saat membeli barang yang diinginkan, meskipun pembelian tersebut tidak
direncanakan sebelumnya dan individu merasa kesulitan untuk meninggalkan keinginannya
itu. Dengan begitu individu akan melakukan pembelian ketika mereka melihat produk dan
menekankan pada harga serta keuntungan yang diperoleh. Aspek afektif merupakan aspek
paling dominan secara emosional pada diri individu ketika melakukan impulsive buying
karena diliputi perasaan senang dan gembira setelah membeli tanpa perencanaan.

Lestari (2018) memaparkan indikator yang mempengaruhi individu melakukan impulsive buying
yaitu spontanitas, daya tarik, dorongan, dan intensitas, antusiasme dan rangsangan. Ketidakpedulian
terhadap konsekuensi yang terjadi ketika melakukan impulsive buying. Spontanitas didasari tanpa
ada perencanaan sebelumnya dan terdorong oleh keinginan untuk membeli produk sebagai respons
terhadap rangsangan visual yang ada sehingga memicu individu untuk melakukan pembelian secara
impulsif. Terdapat unsur daya tarik, dorongan kuat, serta intensitas tertentu yang menyebabkan
individu cenderung mengabaikan pertimbangan rasional dan melakukan pembelian secara tiba-tiba.
Antusiasme yang tinggi serta rangsangan internal disertai dengan respons emaosional yang
mendorong tindakan spontan dan membuat keinginan membeli sulit dikendalikan dan potensi
munculnya dampak negatif seringkali diabaikan.

Faktor - Faktor Impulsive Buying Behavior

Verplanken & Herabadi (2001) mengidentifikasi sejumlah faktor yang mendorong terjadinya
impulsive buying, yang mencakup lingkungan pemasaran seperti tampilan produk dan
promosi, variabel situasional seperti ketersediaan waktu serta dana, dan faktor personal seperti
suasana hati, identitas pribadi, karakter, serta pengalaman individu. Lingkungan pemasaran
ini merupakan salah satu faktor eksternal yang sangat memengaruhi keputusan pembelian
karena individu mudah tergoda oleh visual menarik dan penawaran khusus yang tersedia
secara terbatas. Variabel situasional mencakup adanya kondisi waktu luang dan tersedianya
dana yang mendorong pembelian spontan. Sementara itu, faktor personal seperti mood,
kepribadian, dan identitas diri seringkali memicu impulsive buying sebagai bentuk pelarian
emosional atau pemenuhan kepuasan jangka pendek.

Hal ini juga diperkuat oleh penelitian Rook & Fisher (1995) yang menjelaskan bahwa impulsive
buying sering dipengaruhi oleh dorongan emosional sesaat. Youn & Faber (2000) pada
penelitiannya menemukan bahwa individu dengan regulasi emosi rendah cenderung lebih impulsif
dalam keputusan belanja. Penelitian yang dilakukan oleh Dittmar, Long, & Bond (2007),
menjelaskan bahwa kepribadian dan tekanan psikologis dapat menjadi penyebab kuat munculnya
perilaku belanja impulsif, terutama dalam gaya hidup saat ini yang banyak dipengaruhi oleh
keinginan memiliki barang-barang mewah dan dorongan untuk diakui oleh orang lain.



Pekerja Generasi Z

Generasi Z adalah individu yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012 dimana saat ini mereka
sedang ada pada masa peralihan antara dunia akademik dan dunia kerja (Fitri et al, 2023). Gen
Z merupakan generasi yang lahir setelah generasi milenial dan sebelum generasi alfa dimana
Gen Z ini tumbuh dewasa di tengah perkembangan teknologi yang pesat sehingga memiliki
cara berinteraksi dan berkomunikasi yang berbeda dengan generasi sebelumnya (Arum et al.,
2023). Suryaningtiyas & Fauzi (2024), memaparkan bahwa Gen Z merupakan suatu
kelompok yang baru setelah generasi milenial dalam memasuki dunia kerja. Generasi ini
memiliki karakteristik yang berbeda dengan generasi sebelumnya dalam hal kepribadian dan
motivasi kerja (Putri, 2023). Generasi Z saat ini mulai- mendominasi dunia kerja dengan
persentase sebanyak 34,74% Gen Z yang bekerja didasarkan pada data dari Badan Pusat
Statistik (BPS).

E - Commerce

Akibat dari adanya pandemi yang terjadi di tahun 2020, sehingga mendorong percepatan
penggunaan e-commerce ditandai dengan meningkatnya aktivitas belanja online dan
kemajuan dalam teknologi. Perkembangan teknologi finansial (FinTech) yang sangat pesat
turut memperkuat e-commerce melalui penyediaan metode pembayaran yang lebih praktis dan
efisien. Selain itu, berbagai platform belanja digital atau e-commerce kini mulai mengadopsi
teknologi kecerdasan buatan (Al) yang memungkinkan sistem untuk mengenali preferensi dan
perilaku konsumen, sehingga dapat menyajikan rekomendasi produk yang lebih relevan dan
personal dan juga untuk menganalisis data, memprediksi tren pasar, serta menyusun strategi
pemasaran yang lebih tepat sasaran dan efisien guna meningkatkan daya tarik pengguna
(Wardhana, 2024).

Laudon dan Laudon (1998) mendefinisikan e-commerce sebagai proses transaksi yang
dilakukan secara elektronik, baik antara individu maupun antar perusahaan, dengan
menggunakan sistem komputer untuk melakukan aktivitas jual beli barang. Menurut Grant &
Meadows (2008) belanja online merupakan salah satu bentuk dari e-commerce yang mengacu
pada kegiatan bisnis yang dilakukan dengan memanfaatkan teknologi komunikasi, khususnya
internet, sebagai sarana utamanya. E-commerce, yang juga dikenal sebagai belanja online,
merujuk pada kegiatan transaksi jual beli yang dilakukan dengan menggunakan perangkat
komputer yang terhubung ke internet melalui situs website sebagai media utamanya (McLeod
& Schell, 2007).

Kalakota dan Whinston (1997) mengemukakan bahwa e-commerce dapat dilihat dari empat
sudut pandang, yaitu sudut pandang komunikasi, e-commerce dipandang sebagai proses
pertukaran barang, jasa, informasi, maupun pembayaran yang dilakukan melalui jaringan
komputer atau perangkat elektronik lainnya. Dari perspektif bisnis, e-commerce dipandang
sebagai pemanfaatan teknologi yang memungkinkan transaksi dan digitalisasi secara otomatis
dalam kegiatan bisnis. Sementara itu, dari sudut pandang layanan, e-commerce berperan
sebagai media yang mendukung perusahaan, manajemen, dan konsumen dalam menurunkan
biaya operasional, sekaligus meningkatkan mutu produk serta efisiensi layanan yang
diberikan.



METODE PENELITIAN

Rancangan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Menurut Sugiyono (2020),
pendekatan kuantitatif menggunakan data numerik yang dianalisis secara statistik untuk dapat
menarik kesimpulan berdasarkan fenomena yang diteliti. Sementara itu, Creswell (2014)
menyebutkan bahwa metode deskriptif bertujuan untuk memberikan gambaran mendalam
mengenai suatu kondisi atau kejadian secara sistematis.

Subjek Penelitian

Subjek yang digunakan dalam penelitian ini adalah pekerja Gen Z yang bekerja di Indonesia.
Kriteria responden penelitian-ini yaitu pekerja laki - laki dan perempuan yang 18 - 28 tahun
yang aktif bekerja. Teknik yang digunakan dalam penentuan sampel menggunakan teknik
purposive sampling. Menurut Sugiyono (2020), teknik accidental sampling merupakan teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa Saja yang secara kebetulan bertemu
dengan peneliti dan dianggap cocok sebagai sumber data. Data penelitian ini diperoleh dengan
menyebarkan kuesioner online kepada responden melalui google form.

Tabel 1. Deskriptif Subjek Penelitian

Kategori Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin
Perempuan 103 26,54%
Laki - Laki 285 73,46%
Usia
18 - 20 Tahun 53 13,67%
21 - 23 Tahun 105 27,06%
24 - 26 Tahun 122 31,44%
27 - 28 Tahun 108 27,83%
Pekerjaan
Freelancer (Pekerja Lepas) 111 28,61%
Apoteker 26 6,70%
Guru 18 4,64%
Karyawan Perusahaan/Pabrik 150 38,67%
Karyawan Toko 51 13,14%
Perawat 32 8,25%

Dari tabel tersebut, jumlah responden yang berpartisipasi sebanyak 388 responden. Diketahui
responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 285 orang (73,45%), sedangkan laki-laki
berjumlah 103 orang (26,55%). Kelompok usia 18 - 20 tahun sebanyak 53 orang (13,66%),
usia 21 - 23 tahun sebanyak 105 orang (27,06%), usia 24 - 26 tahun sebanyak 122 orang
(31,44%), dan usia 27 - 28 tahun sebanyak 108 orang (27,84%). Berdasarkan jenis pekerjaan,
sebagian besar responden merupakan karyawan perusahaan/pabrik, yaitu sebanyak 150 orang
(38,66%), diikuti oleh freelancer atau pekerja lepas sebanyak 111 orang (28,61%), dan



karyawan toko sebanyak 51 orang (13,14%). Profesi lain yang tercatat meliputi perawat 32
orang (8,25%), apoteker 26 orang (6,70%), dan guru 18 orang (4,64%).

Variabel dan Instrumen Penelitian

Pada penelitian ini menggunakan satu variabel penelitian yaitu variabel impulsive
buying behavior. Impulsive buying behavior dikatakan sebagai perilaku pembelian
yang dilakukan secara cepat, tanpa perencanaan sebelumnya, yang dipicu oleh adanya
konflik pikiran dan dorongan emosional sesaat. Instrumen yang digunakan skala
impulsive buying behavior menggunakan IBTS (Impulsive Buying Tendency Scale)
yang dikembangkan oleh Verplanken dan Herabadi (2001) dan telah diadaptasi oleh
Rahmatika (2020) berdasar pada aspek kognitif dan afektif. Jumlah item sebanyak 20
item dengan penilaian skala ini menggunakan 4 skor yaitu : 4 Sangat Sesuai (SS), 3
Sesuai (S), 2 Tidak Sesuai(TS), dan 1 Sangat Tidak Sesuai (STS) untuk pertanyaan
positif dan skor sebaliknya untuk pertanyaan negatif. Semakin tinggi skor maka
semakin tinggi tingkat impulsive buying, sebaliknya semakin rendah skor maka
semakin rendah tingkat impulsive buying.

Tabel 2. Indeks Validitas dan Reliabilitas Alat Ukur Penelitian

Instrumen Jumlah Korelasi Item Total Indeks Reliabilitas
ltem
Impulsive Buying 20 0,714 - 0,792 0,939

Pada tabel 2 menunjukkan hasil uji validitas dan reliabilitas pada instrumen impulsive
buying. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai korelasi item berkisar antara
0,714 hingga 0,792 dan dapat dikatakan valid. Nilai reliabilitas total sebesar 0,939
yang menunjukkan bahwa instrumen ini. memiliki nilai reliabilitas yang sangat tinggi.
Hasil validitas pada skala adaptasi Rahmatika (2020) sebesar 0,437 - 0,732 sehingga
semua item dapat dinyatakan valid. Nilai relibialitas sebesar 0,848 sehingga instrumen
ini dapat dinyatakan reliabel.

Prosedur dan Analisis Data

Prosedur dan analisis data dalam penelitian ini dilakukan dalam 3 tahapan yaitu, tahap
persiapan. tahap pelaksanaan. dan tahap analisis data. Tahap persiapan dimulai dari
perumusan masalah penelitian, mengkaji teori, menentukan Kriteria responden yang
akan diteliti, dan mempersiapkan alat ukur yang akan digunakan dalam pengukuran
penelitian. Tahap kedua yaitu tahap pelaksanaan, peneliti akan menyebarkan kuesioner
secara online kepada responden sesuai dengan kriteria melalui google form dan akan
disebar melalui media sosial baik melalui whatsapp, instagram, maupun X. Tahapan
terakhir yaitu tahap analisis data, di tahap ini peneliti menggunakan software JASP
(Jeffreys's Amazing Statistics Program) untuk mengolah data yang telah diperoleh.



HASIL PENELITIAN

Hasil penelitian menjelaskan tahap akhir dari penelitian dengan menggunakan analisis
deskriptif untuk menganalisis data. Jumlah subjek yang mengikuti penelitian ini sebanyak 388
orang yang merupakan pekerja Gen Z.

Tabel 3. Statistik Deskriptif Variabel Impulsive Buying
Valid Mean SD Minimum Maximum

Impulsive Buying 388 55.631 9.137 28 75

Berdasarkan tabel diatas, nilai rata-rata (mean) variabel impulsive buying sebesar 58,536.
Nilai standar deviasi sebesar 9,632. Skor total minimum yang diperoleh adalah 28 sedangkan
skor maksimum adalah 75. Pada rentang skor terdapat perbedaan yang signifikan antara
individu dengan perilaku impulsive buying rendah dan tinggi..

Tabel 4. Perhitungan Kategorisasi Variabel Impulsive Buying

Kategori Frekuensi Persentase
Tinggi 207 53.35%
Rendah 181 46,65%
Total 388 100%

Berdasarkan tabel di atas, dari total 388 responden sebanyak 207 orang (53,35%) termasuk
dalam kategori tinggi. 181 orang (46,65%) masuk ke dalam kategori rendah dalam perilaku
impulsive buying. Dari data ini. menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki
tingkat impulsive buying yang relatif tinggi.

Tabel 5. Perhitungan Kategorisasi Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Kategori Frekuensi Persentase
Laki - Laki Tinggi 64 16,49%
Rendah 39 10,05%
Perempuan Tinggi 143 36,86%
Rendah 142 36,60%
Total 388 100%

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa laki - laki yang berada pada kategori
kategori tinggi sebanyak 64 orang (16,49%) dan rendah sebanyak 39 orang (10,05%).
Kategori tinggi sebanyak 143 orang (36,86%) dan kategori rendah pada perempuan sebanyak
142 orang (36,60%).

Tabel 6. Perhitungan Kategorisasi Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Kategori Frekuensi Persentase
Freelancer Tinggi 58 14,95%
Rendah 53 13,66%
Apoteker Tinggi 12 3,09%
Rendah 14 3,61%
Guru Tinggi 8 2,06%
Rendah 10 2,58%
Karyawan Perusahaan/Pabrik Tinggi 89 22,94%
Rendah 61 15,72%
Karyawan Toko Tinggi 27 6,96%
Rendah 24 6,19%
Perawat Tinggi 13 3,35%

Rendah 19 4,90%
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Total 388 100%

Sebanyak 58 responden yang bekerja sebagai freelancer termasuk dalam kategori tinggi
(14,95%) dan dalam kategori rendah 58 orang (13,66%). Apoteker berada pada kategori tinggi
sebanyak 12 orang (3,09%) dan rendah sebanyak 14 orang (3,61%). Guru termasuk dalam
tinggi sebanyak 8 orang (2,06%) dan kategori rendah sebanyak 10 orang (2,58%). Responden
yang bekerja sebagai karyawan perusahaan/pabrik berada pada kategori tinggi sebanyak 89
orang (22,94%) dan rendah sebanyak 61 orang (15,72%). Karyawan toko dalam kategori
tinggi sebanyak 27 orang (6,96%) dan rendah sebanyak 24 orang (6,19%). Perawat dalam
kategori tinggi sebanyak 13 orang (3,35%) dan rendah sebanyak 19 orang (4,90%).

Tabel 7. Perhitungan Kategorisasi Berdasarkan Pendapatan Per Bulan

Pendapatan Per Bulan Kategori Frekuensi Persentase
500.000 - 1.500.000 Tinggi 46 11,86%
Rendah 39 10,05%
1.500.000 - 2.000.000 Tinggi 39 10,05%
Rendah 25 6,44%
2.000.000 - 3.000.000 Tinggi 57 14,69%
Rendah 59 15,21%
>3.000.000 Tinggi 65 16,75%
Rendah 58 14,95%
Total 388 100%

Pada kelompok pendapatan Rp500.000 — 1.500.000, sebanyak 46 orang (11,86%) berada
dalam kategori tinggi dan 39-orang (10,05%) dalam kategori rendah. Pendapatan Rp1.500.000
— 2.000.000 memiliki 39 orang (10,05%) dalam kategori tinggi dan 25 orang (6,44%) dalam
kategori rendah. Untuk pendapatan Rp2.000.000 — 3.000.000, sebanyak 57 orang (14,69%)
berada dalam kategori tinggi dan 59 orang (15,21%) dalam kategori rendah. Sedangkan pada
kelompok pendapatan lebih dari Rp3.000.000, sebanyak 65 orang (16,75%) termasuk kategori
tinggi dan 58 orang (14,95%) kategori rendah.

Tabel 8. Perhitungan Kategorisasi Berdasarkan Aplikasi E - Commerce

Aplikasi E-Commerce Kategori Frekuensi Persentase
Blibli Tinggi 1 0,26%
Rendah 3 0,77%
Bukalapak Tinggi 5 1,29%
Rendah 2 0,51%
Lazada Tinggi 5 1,29%
Rendah 5 1,29%
Shopee Tinggi 130 33,50%
Rendah 107 27.58%
TikTok Shop Tinggi 53 13,66%
Rendah 45 11,60%
Tokopedia Tinggi 13 3,35%
Rendah 19 4,90%

Total 388 100%
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Pengguna Blibli termasuk dalam kategori tinggi 1 orang (0,26%) dan rendah sebanyak 3
orang (0,77%). Pengguna Bukalapak kategori tinggi sebanyak 5 orang (1,29%) dan rendah
sebanyak 2 orang (0,51%). Untuk Lazada, sebanyak 5 orang (1,29%) berada dalam kategori
tinggi dan kategori rendah. Pengguna Shopee pada kategori tinggi sebanyak 130 orang
(33,50%) dan rendah sebanyak 107 orang (27,58%). TikTok Shop digunakan oleh 53 orang
(13,66%) kategori tinggi dan 45 orang (11,60%) yang termasuk kategori rendah. Pengguna
Tokopedia sebanyak 13 orang (3,35%) dalam kategori tinggi dan 19 orang (4,90%) dalam
kategori rendah.

Tabel 9. Perhitungan Kategorisasi Berdasarkan Pembelian E-Commerce Dalam 1 Bulan

Pembelian E-Commerce Kategori Frekuensi Persentase
Dalam 1 Bulan
1-3 Kali Tinggi 30 7,73%
Rendah 26 6,70%
4 -6 Kali Tinggi 141 36,34%
Rendah 120 30,93%
7 - 10 Kali Tinggi 21 5,41%
Rendah 24 6,19%
> 10 Kali Tinggi 15 3,87%
Rendah 11 2,83%
Total 388 100%

Responden yang berbelanja 1-3 kali dalam sebulan berada pada kategori tinggi sebanyak 30
orang (7,73%) dan rendah sebanyak 26 orang (6,70%). Pada frekuensi 4-6 kali, sebanyak 141
orang (36,34%) dalam kategori tinggi dan 120 orang (30,93%) berada dalam kategori rendah.
Responden yang herbelanja 7-10 kali berada dalam kategori tinggi sebanyak 21 orang
(5,41%) dan rendah sebanyak 24 orang (6,19%). Sedangkan yang berbelanja lebih dari 10 kali
sebanyak 15 orang (3,87%) kategori tinggi dan 11 orang (2,83%) termasuk kategori rendah.

Tabel 10. Perhitungan Kategorisasi Berdasarkan Produk Yang Sering Dibeli di E-
Commerce

Produk Yang Sering Dibeli di Kategori Frekuensi Persentase
E-Commerce

Fashion Tinggi 105 27,06%
Rendah 88 22,68%

Kebutuhan Rumah Tangga Tinggi 29 7,47%
Rendah 13 3,35%

Produk kecantikan Tinggi 73 18,81%
Rendah 80 20,62%

Total 388 100%

Pembelian produk fashion berada pada kategori tinggi sebanyak 105 orang (27,06%) dan rendah
sebanyak 88 orang (22,68%). Pembelian kebutuhan rumah tangga dilakukan oleh 29 orang (7,47%)
dalam kategori tinggi dan 13 orang (3,35%) dalam kategori rendah. Untuk produk kecantikan,
sebanyak 73 orang (18,81%) dalam kategori tinggi dan 80 orang (20,62%) berada dalam kategori
rendah.
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DISKUSI

Berdasarkan data hasil penelitian, secara keseluruhan pekerja Gen Z cenderung memiliki
perilaku impulsive buying yang tinggi. Dalam hal ini menunjukkan bahwa pekerja Gen Z
memiliki pengendalian diri yang kurang dalam melakukan pembelian meskipun hampir
setengah dari responden pekerja Gen Z masih memiliki perilaku impulsive buying yang
rendah. Wang et al. (2022) dalam penelitiannya menyatakan bahwa semakin baik individu
dalam menahan dorongan untuk membeli sesuatu dan mempertimbangkan akibat dari
pembelian tersebut, maka kemungkinan untuk melakukan impulsive buying akan semakin
kecil dan sebaliknya, jika kontrol diri individu rendah, maka mereka lebih mudah tergoda
untuk berbelanja secara spontan tanpa perencanaan. Teori self-regulation menyatakan bahwa
impulsive buying terjadi ketika individu gagal mengendalikan diri sesaat untuk memenuhi
keinginan jangka pendek, meskipun hal tersebut bertentangan dengan tujuan jangka panjang
(Baumeister, 2002).

Berdasar pada jenis kelaminnya, frekuensi perempuan lebih besar dibandingkan dengan laki-
laki. Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Nadhira & Lusiria (2025)
yang memaparkan bahwa responden perempuan cenderung lebih besar dalam melakukan
impulsive buying ketika menggunakan e-commerce untuk berbelanja daripada responden laki-
laki. Nurlinda & Yuliani (2021) menemukan bahwa perempuan lebih sering merasakan
dorongan emosional yang kuat dan cenderung membeli suatu barang tanpa perencanaan,
sedangkan laki-laki lebih melihat pada sisi fungsionalnya. Perempuan lebih sering
menunjukkan perilaku impulsive buying karena dorongan emosional bukan karena kebutuhan
fungsional, kegiatan berbelanja bagi perempuan merupakan salah satu cara untuk
mengekspresikan diri serta regulasi suasana hati untuk mengatasi stres atau meningkatkan
rasa percaya diri mereka (Dittmar et al, 2004).

Berdasarkan jenis pekerjaan, hasil penelitian menunjukkan bahwa impulsive buying karyawan
perusahaan/pabrik dan freelancer masuk kedalam kategori tinggi. Trait activation theory (Tett
& Burnett, 2003), menjelaskan bahwa lingkungan kerja tertentu dapat mengaktifkan trait
kepribadian seperti rendahnya kontrol diri dapat memicu perilaku impulsif. Penelitian yang
dilakukan oleh Lin et al. (2025) menunjukkan bahwa pekerjaan yang tidak stabil bisa
menyebabkan burnout yang dapat meningkatkan kecenderungan impulsif bagi individu.
Selain itu, Sharma et al. (2021) menemukan bahwa tekanan kerja dan respons emosional yang
tinggi turut mendorong perilaku impulsif. Sementara itu, profesi seperti guru, apoteker, dan
perawat yang cenderung memiliki regulasi emosi dan kontrol diri yang lebih baik,
menunjukkan tingkat impulsive buying yang lebih rendah. Youn & Faber (2000) menyatakan
bahwa individu dengan kontrol diri tinggi lebih- mampu menahan dorongan perilaku impulsif.

Pendapatan tinggi sering kali membuat individu merasa lebih bebas dalam membeli, termasuk
secara impulsif. Tingkat impulsive buying berdasarkan pendapatan jika dilihat melalui Theory
of Planned Behavior (Ajzen, 1991) yang menyatakan bahwa persepsi kontrol terhadap
keuangan dapat mendorong perilaku konsumtif. Syahputra et al. (2022) menemukan bahwa
pendapatan berpengaruh terhadap impulsive buying, terutama pada individu dengan gaya
hidup hedonis dan materialistis, dalam hal ini pendapatan menjadi faktor pendukung
sementara gaya hidup konsumtif memperkuat kecenderungan untuk melakukan perilaku
impulsive buying. Sebaliknya, Mutamimmah (2023) menunjukkan bahwa pendapatan tidak
berpengaruh langsung, tetapi dipengaruhi oleh locus of control dan literasi keuangan dimana
bukan besar kecilnya pendapatan yang menentukan perilaku impulsif, melainkan bagaimana
individu mengelola dorongan dan kontrol dirinya.
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Sebagian besar responden Gen Z dalam penelitian ini tercatat menggunakan Shopee dan
TikTok Shop sebagai platform utama dalam melakukan pembelian online dengan
persentase impulsive buying tertinggi. Frekuensi belanja yang paling dominan terjadi
pada rentang 4 - 6 kali dalam sebulan dan juga mencatat jumlah tertinggi dalam perilaku
impulsive buying. Hal ini menunjukkan bahwa semakin sering individu melakukan
aktivitas belanja online, semakin besar pula kemungkinan terjadinya pembelian impulsif.
Penelitian dari Kumalasari dan Sumiyana (2024) menyatakan bahwa kedua platform
tersebut paling banyak digunakan oleh Gen Z karena mampu mendorong pembelian
impulsif melalui tampilan visual yang menarik dan promosi sehingga memicu perasaan
senang. Hermawan dan Rofiq (2024) dalam jurnanya menyatakan bahwa program promo
seperti flash sale mampu meningkatkan emosi positif pada individu yang kemudian
mendorong individu untuk ~melakukan pembelian secara spontan. Hal ini dapat
dijelaskan melalui Stimulus Organism Response (SOR), di mana stimulus dari platform
(tampilan, promosi) mempengaruhi kondisi psikologis pengguna (emosi positif) dan
akhirnya mendorong respons berupa pembelian impulsif (Hochreiter et al, 2023). Selain
itu, berdasarkan Impulse Buying Tendency Theory (Verplanken & Herabadi, 2001),
tingginya keterlibatan emosional dan lemahnya kontrol diri pada individu tertentu
menjadikan platform yang interaktif dan visual seperti Shopee dan TikTok Shop sebagai
pemicu utama munculnya impulsive buying pada kalangan Gen Z. Oleh karena itu,
korelasi antara tingginya frekuensi belanja dan intensitas paparan stimulus dari platform
menjadi faktor yang memperkuat impulsive buying dalam pembelian di e-commerce ini.

Data menunjukkan bahwa produk  fashion dan  kecantikan mendominasi kategori
impulsive buying tinggi, jauh di atas kategori kebutuhan rumah tangga. Dalam Impulse
Buying Tendency Theory menyatakan bahwa pembelian impulsif lebih sering terjadi
pada produk yang bersifat simbolik dan emosional seperti fashion dan kecantikan
(Verplanken & Herabadi, 2001). Penelitian oleh Ittaqullah et al. (2023) menemukan
bahwa gaya hidup ‘individu memiliki pengaruh terhadap perilaku impulsif, terutama
dalam kategori fashion di mana aktivitas, minat, dan opini yang terkait dengan mode
memicu Kkeputusan belanja spontan. - Wahyuningsih - (2016) memaparkan bahwa
keterlibatan fashion sangat berkaitan dengan perilaku impulsive buying, khususnya pada
wanita muda yang menjadikan fashion sebagai bagian dari identitas dan gaya hidup
mereka. Dengan demikian, produk yang terkait citra diri dan emosi cenderung lebih
mendorong pembelian tidak terencana.

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif sehingga belum dapat
menjelaskan hubungan sebab-akibat antar variabel. Responden yang terlibat hanya
mencakup pekerja Gen Z yang aktif menggunakan e-commerce, sehingga belum
merepresentasikan seluruh populasi Gen Z, terutama mereka yang tidak aktif secara
digital. Selain itu, penelitian ini hanya berfokus pada satu variabel utama, yaitu
impulsive buying tanpa mempertimbangkan  faktor psikologis lain yang mungkin
berpengaruh. Pada penelitian selanjutnya, disarankan menggunakan pendekatan
korelasional atau eksperimen untuk dapat melihat hubungan impulsive buying dengan
faktor psikologis lain seperti kontrol diri dan stres kerja sehingga akan memperkaya
hasil penelitian. Diharapakan pada penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan
responden tidak hanya pekerja Gen Z saja.
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SIMPULAN DAN IMPLIKASI

Dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa pekerja Gen Z secara umum menunjukkan
kecenderungan perilaku impulsive buying yang tinggi. Perilaku ini lebih banyak ditemukan
pada perempuan dan dari sisi pekerjaan, profesi yang memiliki beban emosional tinggi atau
ketidakstabilan seperti freelancer dan pekerja perusahaan/pabrik lebih rentan menunjukkan
perilaku impulsif dibandingkan profesi yang menuntut regulasi diri tinggi seperti guru dan
tenaga kesehatan. Pendapatan juga berperan dalam memfasilitasi impulsive buying, terutama
jika disandingkan dengan gaya hidup konsumtif walaupun beberapa temuan menunjukkan
bahwa kontrol diri dan literasi keuangan lebih menentukan dibanding besar kecilnya
pendapatan. Tingginya paparan terhadap platform e-commerce seperti Shopee dan TikTok
Shop yang mengandung stimulus visual dan promosi agresif turut memperkuat intensitas
pembelian impulsif. Produk fashion dan kecantikan menjadi kategori utama dalam perilaku
ini karena berkaitan dengan citra diri.

Implikasi dari penelitian ini menunjukkan pentingnya pengendalian diri bagi generasi muda,
khususnya pekerja Gen Z yang aktif bekerja dan terpapar dengan platform digital. Dalam sisi
psikologis, diperlukan dorongan untuk mengembangkan intervensi yang berfokus pada aspek
self-regulation, terutama dalam konteks stres kerja, pengelolaan emosi, dan pola konsumsi
digital yang impulsif. Dengan adanya intervensi tersebut, individu diharapkan mampu
membentuk perilaku belanja yang lebih rasional, terkontrol, dan adaptif terhadap tekanan
lingkungan kerja serta pengaruh dari paparan teknologi digital yang tinggi. Selain intervensi,
diperlukan juga upaya edukatif yang bersifat preventif, seperti pelatihan digital mindfulness
agar individu dapat lebih bijak dalam mengelola keinginan belanja di era digital yang serba
cepat dan mudah diakses.
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LAMPIRAN
Lampiran 1. Blueprint dan Instrumen Impulsive Buying
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No

Aspek Item Jumlah Item
Favorable Unfavorable

Kognitif | 1,2,4,5,6,7,8 3,9,10 10

Afektif [ 11,13, 14, 15,16 | 12, 17, 18, 19, 20 10

Aspek

Z
o

Pernyataan

Kognitif

Saya berpikir dengan hati-hati sebelum saya membeli sesuatu

Saya hanya membeli barang yang ingin saya beli

Jika saya membeli sesuatu, saya melakukannya secara spontan

Sebagian besar pembelian saya telah direncanakan terlebih dahulu

Saya hanya membeli barang yang sangat dibutuhkan saja

Bukan gaya saya untuk membeli barang begitu saja

Saya suka membandingkan berbagai merk sebelum saya membelinya

XN v

Sebelum membeli sesuatu, saya mempertimbangkan dengan hati-hati apakah
saya membutuhkannya

Saya membeli barang ‘dengan segera’

10.

Saya membeli barang tanpa berpikir

Afektif

Li..

Saya memerlukan perjuangan untuk tidak jadi membeli barang bagus yang
saya lihat

12.

Saya tidak bisa menahan perasaan ingin membeli sesuatu

13.

Saya merasa bersalah setelah membeli sesuatu

14.

Saya bukan tipe orang yang ‘jatuh cinta pada pandangan pertama dengan
barang-barang yang saya lihat

15.

Saya bisa menjadi sangat bersemangat jika melihat sesuatu yang ingin saya
beli

16.

Saya melihat sesuatu yang bagus setiap kali saya melewati toko (e-
commerce)

17.

Saya merasa sulit melewatkan kesempatan ketika ada penawaran dengan
harga yang sangat murah

18.

Jika melihat sesuatu yang baru, saya ingin membelinya

19.

Saya sedikit gegabah dalam membeli barang

20.

Saya membeli barang karena saya memang suka membeli barang, bukan
karena saya membutuhkannya
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Lampiran 2. Tabulasi Data

IMPULSIVE BUYING

SKOR
TOTA
L

57

62

65
65

59
64
55
44
45
69
59
53
60
65

63
47

65
38
53
60
43

68
53
69
50
57

49

47

59
61

56

46

53
56

58
58
65
38
69
61

49

56

56

57

50
71

42

63
59
58
66

54
51

54
49

61

40
61

63
61

X20

X19

X18

X17

X o

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X N

X1
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IMPULSIVE BUYING

SKOR
TOTA
L

55
50
57

56

53
58
58
41

54
46

63
52

40
57

57

50
55

45
61

58
56

51

54
38
73
38
60
50
72

64
41

49

63
48

55
55
53
65
56

61

55
60
48

57

46

50
73
36

58
58
63
73
38
61

56

52

61

67

50
68
45
66

51

X20

X19

X18

X17

X o

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X N

X1
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IMPULSIVE BUYING

SKOR
TOTA
L

61

64
58
42

60
53
60
73
71

52

48

60
65
63
41

48

38
53
53
51

74
58
56

65
42

50
70
53
56

46

71

42

68
57

70
55
44
59
52

70
40
48

58
49

72

38
38
42

55
50
64
54
56

54
54
56

45
55

61

49

49

56

50

X20

X19

X18

X17

X o

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X N

X1
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IMPULSIVE BUYING

SKOR
TOTA
L

39
45
45
62

41

63
41

60
42

75
57

58
75

71

52

63
57

53
52

49

54
54
61

52

60
52

56

66

57

56

63
50

62

54
65

44
50
38
63
53
72

57

69
59
54
47

53
74
52

63
57

56

53
58
45
44
47

54
55
46

62

75
55

X20

X19

X18

X17

X o

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X N

X1
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IMPULSIVE BUYING

SKOR
TOTA
L

72

73
48

58
58
50
50
51

58
59
56

52

57

62

57

59
38
64
48

56

37

60
61

72

49

44
45

71

52

44
58

62

56

70
72

56

68
56

52

57

61

44
54
55
64
61

55
55
54
52

48

44
55
38
61

48

74
43

50
60
64
73
70

X20

X19

X18

X17

X o

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X N

X1




26

IMPULSIVE BUYING

SKOR
TOTA
L

58
61

58
53

57

52

44
61

52

65
71

57

57

61

56

58
48

28
62

60
56

58
66

55
55
56

62

54
38
54
59
57

30
54
71

56

62

47

57

60
37

56

63
58
48

65
71

36

42

58
46

69
57

65
45
54
62

48

39
62

63
44
45

X20

X19

X18

X17

X o

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X N

X1
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IMPULSIVE BUYING

SKOR
xt | X x3|xa|xs x| x| xe| X [xwo]xue|X] X[ %] x5 | XL | xa7 | x18 | x19 | x20 | TOTA
2 9 2 3 4 6 L
2| 1 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 1 2 31
3| 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 4 3 3 3 4 3 3 3 3 61
3| 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 55
2| 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 41
3| 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 62
3| 4 4 3 4 3 3 2| 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 62
41 4 4 4 3 4 4 41 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 72
3] 3 4 4 3 3 4 3| 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 68
3| 4 3 4 3 3 4 41 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 69
3| 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 44
3| 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 51
41 4 3 4 3 4 3 41 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 67
3| 3 3 4 3 3 4 3| 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 65
Lampiran 3. Deskripsi Statistik
Descriptive Statistics
SKOR TOTAL
Valid 3838
Missing 0
Mean 55.631
Std. Deviation 9137
Minimum 28.000
Maximum 75.000
Lampiran 4. Analisis Frekuensi
Kategorisasi Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Rendah 181 46.649 46.649 46.649
Tinggi 207 53.351 53.351 100.000
Missing ] 0.000
Tatal 388 100.000

MNote, SKOR TOTAL has mare than 10 distinct values and is omitted.

Kategorisasi
Jenis Kaelamin Rendah Tinggi Total
Laki - Laki Count 39.000 54.000 103.000
% of total 10.052 % 16.495 % 26.546 %
Perempuan Count 142 000 143.000 285.000
% of total 365.598 % 365.856 % 73.454 %
Total Count 181.000 207 000 338000
% of total 45.649 % 5335 % 100,000 %




Kategonsasi
Fekarjaan Randah Tinggi Total
Applekar Count 14.000 12.000 26.000
% of total 3608 % 3093 % 6.T01%
Freelancer Count 53.000 £8.000 111.000
“%offotal 13660%  14948% 28608 %
Guru Count 10.000 8.000 18.000
3 of total 2577 % 2.082 % 4630%
Karyawan Parusanaan/Fabrik Count G61.000 88000 150000
% of total 15722 % 22938% 38 660 %
Karyawan Toko Count 24.000 27.000 51.000
% of fotal 6186 % 6.959 % 13.144%
Parawsat Count 19.000 13.000 32.000
3% of total 4897 % 3351 % 8247 %
Tatal Count 181.000 207000 388000
% of total 46,649 % 53.351% 100000 %
Kalegorisasi
Pendapatan Perbulan Rendah Tinggi Total
1.50:0.000 - 2.000.000 Count 25.000 39.000 54.000
% of total G.443 % 10.052 % 16.485 %
2.000.000 - 3.000.000 Count 59.000 57.000 116.000
% of total 15206 % 14.691 % 29897 %
500,000 - 1.500.000 Count 39000 45.000 85.000
9% of total 10.052 % 11.856 % 21907 %
= 3.000.000 Count 58.000 65.000 123.000
% of total 14.948 % 16.753 % N.701%
Total Count 181.000 207 000 385000
9% of total 46649 % 53.351% 100_000 %
Kategorisasi
Aplikasl E - Commerce *rang Ehenng MUMEM Rendah TI1I;|’ Total
Blikdi Count 3.000 1.000 4.000
% of fotal 0DIT3I% 0.258 % 1.031%
Bukalapak Count 2.000 5000 T.000
% of total 0.515% 1.280% 1.804%
Lazada Couni 5.000 5.000 10,000
% of fotal 1.280 % 1.280% 25TT%
Shopas Couni 107 000 130,000 237000
% of total 2757 % 33.505 % 61.082 %
TikTok Shop Couni 45000 53.000 a8 000
% of total 11.508 % 13660 % 25258 %
Tokopadia Count 19.000 13.000 32000
% of total 4807 % 3351 % 8247 %
Total Caouni 181.000 207 000 388000
% of fotal 4E640%  53351% 100,000 %
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Kalagorisasi

Pembelian di E-Commerce Dalam 1 Bulan Rendah Tinggi Tatal
1- 3 Kali Count 26.000 30.000 56.000
% of tatal 68701 % TT32% 14.4332 %
4 -6 Kall Count 120.000 141.000 261.000
% of total 30928%  36340% B7.268 %
7-10 Kali Count 24.000 21.000 45.000
% of total 6.186% 5412 % 11.508 %
=10 Kali Count 11.000 15.000 26.000
% of total 2835% 3.866% 6.701 %
Tatal Count 181.000 207.000 388.000

‘oftotal  46649%  53351%  100.000 %

Kategorisasi
Produk Yang Sening Dibeli di E-Commerce Rendah Tinggi Total
Fashion Count BE.000 105.000 193.000
% of 1atal 22 BB0 % 27 062 % 48742 %
Kebutuhan Ruman Tangga Count 13.000 29.000 42 000
% of total 3351% TATA% 10.825 %
Produk Kacantikan Count 20000 T73.000 153.000
% of total 20619%  18814% 39433 %
Total Count 181.000 207 0040 388 000

% of ttal 46649% 53351% 100.000 %

Lampiran 5. Uji Verifikasi Data

LABORATORIUM FAKULTAS PSIKOLOCGT
UNIVERSITAS MUHAMMADIYVAH MALANG
II. Raya Tlogomas No. 246 Malang 65144 Telp. 0341-464318

SURAT KETERANGAN
No: E.6.2/904/Lab-Psi UMM/ VIL2024

Assalamu ‘alaikum Wy, Wh,

Yang bertanda tangan dibawah mi Tim Divisi Psikometn Laboratorium Fakultas Psikologi
Universitas Muhammadivah Malang, menerangkan dengan sesungguhnya bahwa mahasiswa

tersebut dibawah ini:
Nama : Madia Saskia Putri
NIM 2 202110430311047
Dosen Pembimbing  : 1) Devina Andriany, M.Psi

2}

Yang bersanghkutan telah melakukan :

1. Werifikasi Analisa Data.
Hasil: Lulus/Pesbaskan

Demikian surat keterangan ini dibuat untuk dapat dipergunakan sebagaimana mestinya.
Wassalame alaikum Wr, Wh,




Lampiran 6. Uji Plagiasi

oy

LABORATORIUM FAKULTAS PSIKOLOGI
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH MALANG

7,
4 1%
Iﬂ\(,_;_.:ﬁ[ JI. Rava Thogomas No. 246 Malang 65144 Telp. 0341-464318

SURAT KETERANGAN

Mo E.6.0/923/Lab-Psi/UMMAIL2024

Assalame alaikumy We, W,

Yang bertanda tangan dibawah ini Tim Dwvisi Psikometn Laboratorium Fakultas Psikolog
Universitas Mubammadivah Malang, menerangkan dengan sesupggubnva bahwa mahasiswa

tersebut dibawah ini:
Nama : Nadia Saskia Putri
MM S I043030 1047

Dosen Pembimbing  : 1) Devina Andriany, M.Psi

1)

Yang bersangkutan telah melakukan :

1. Cek Plagiasi
Hazil: LulusPerbaikan
Dengan keterangan sebagai berikui:
- . Batas Hasil
,HD Juwdul Skripsi Maksimal
1 | Gambaran Penlaku Impulsive Buving i
Kalangan Pekerja Generasi £ Dalam 259 0%

Penggunaan Aplikasi Belama Online (E-
Commerce)

Demikian surat keterangan ini dibuat untuk dapat dipergunakan sebagaimana mestinya.
Wassalamu ‘alaikum Wr, W,
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