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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Perilaku Konsumen 

Me $nu$ru$t Philip Kotle$r dan Ke $vin Lane$ Ke $lle$r, pe$rilaku$ konsu$me $n 

me$ru$ju$k pada cara individu$ mau$pu$n ke $lompok dalam me$nilai, me$ne $ntu$kan 

pilihan, me$mbe$li, me$nggu$nakan, hingga me$nilai ke$mbali su$atu$ produ$k 

se $bagai u$paya u$ntu$k me$me $nu$hi ke$bu$tu$han me$re$ka.37 Pe $rilaku$ konsu$me$n 

se $cara konse$ptu$al te$lah banyak dide$finisikan dan dipe $rke$nalkan pada lite$ratu$r 

pe $masaran. Pe$rilaku$ konsu$me $n pe $rtama kali dide$finisikan ole$h Walte$rs pada 

tahu$n 1974, dimana dinyatakan se$bagai ke $se $lu$ru$han prose $s inte$raksi antara 

individu$ de$ngan lingku$ngannya u$ntu$k me$ndapatkan barang dan jasa. 

Pe $rke $mbangan de$finisi ke$mu$dian me$njadi le$bih marak be$rgantu$ng pada foku$s 

konse $p yang diacu$ ole$h me$re $ka. Mowe $n pada tahu$n 1993, me$nde $finisikan 

pe $rilaku$ konsu$me$n de $ngan be $rfoku$s pada pe$laku$nya yang bu$kan hanya 

be $rlaku$ pada individu$al tapi ju$ga pada ke$lompok pe$mbe $li. Se$me $ntara Pe$te$r 

dan Olson pada tahu$n 2010, be$rfoku$s pada pe$rilaku$ yang be$rkaitan de$ngan 

pikiran, pe$rasaan, dan tindakan se$se $orang se$rta lingku$ngan yang 

me$mpe $ngaru$hinya. Se$cara kompre$he $nsif, de$finisi dari pe$rilaku$ konsu$me$n 

adalah aktifitas yang dilaku$kan ole$h se $se $orang u$ntu$k me$ndapatkan, 

me$ngkonsu$msi, dan me$nghabiskan produ$k dan layanan. 

 
37Andrian, dkk, Perilaku Konsumen,  (Malang: Penerbit Rena Cipta Mandiri, 2022), hal 1. 
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Pe $rilaku$ konsu$me $n be $rsifat dinamis, me$ngiku$ti pe$ru$bahan dalam 

pe $mikiran, pe$rasaan, dan tindakan baik dari individu$ mau$pu$n ke$lompok 

konsu$me $n. Ke$tiga aspe$k ini me$njadi e$le$me $n pe$nting dalam inte$raksi pe$rilaku$ 

konsu$me $n de $ngan lingku$ngan me$re $ka. Ole $h kare$na itu$, pe $rilaku$ konsu$me $n 

me$njadi foku$s analisis yang me$narik bagi akade$misi dan praktisi. Me$mahami 

pe $rilaku$ konsu$me$n dapat me$mbantu$ dalam me$nganalisis pe$ningkatan 

pe $ngaru$h te $rhadap konsu$me $n, me$ndidik se $rta me$lindu$ngi me$re $ka, dan 

me$me $ngaru$hi ke $bijakan pu$blik se$rta ke$bijakan pribadi. 

2. Perilaku Pembelian Konsumen 

Pe $rilaku$ pe $mbe$lian me$ngacu$ pada aktivitas spe $sifik yang dilaku$kan 

se $se $orang u$ntu$k me$me $nu$hi ke$bu$tu$han dan ke$inginan, baik mate$rial mau$pu$n 

spiritu$al. Be$rdasarkan prose$snya, pe $rilaku$ ini dapat dibe$dakan me$njadi: 

a. Tanpa re$ncana (U$nplanne$d) 

Pe $mbe$lian tidak te$re $ncana adalah aktivitas pe$mbe $lian yang 

te$rjadi se$bagai akibat dari paparan iklan atau$ ku$nju$ngan te$naga pe$nju$alan. 

b. Te $re $ncana (Planne$d) 

Pe $mbe$lian te$re $ncana adalah aktivitas pe$mbe $lian yang dilaku$kan 

be $rdasarkan ide$ntifikasi ke$bu$tu$han dan niat be$li yang se$be $lu$mnya 

te$rbe $ntu$k. Se $bagian be$sar pe $mbe$lian organisasi adalah pe$mbe$lian 

te$re $ncana. 

c. Impu$lsif (Impu$lsive$) 

Pe $mbe$lian impu$lsif adalah pe$mbe $lian produ$k se $cara tiba-tiba dan 

langsu$ng tanpa niat be$lanja. Ini te$rjadi se$te$lah pe$mbe$li me$ngalami 

dorongan u$ntu$k me $mbe$li, dan se$ringkali spontan tanpa ragu$-ragu$. 
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B. Pembelian Impulsif 

1. Pengertian Pembelian Impulsif 

Rook dan Gardne$r pada tahu$n 1993, me$nde $finisikan pe$mbe $lian 

impu$lsif se $bagai pe$rilaku$ yang tidak dire$ncanakan de$ngan me$libatkan 

pe $ngambilan ke$pu$tu$san se $cara ce$pat dan ke$ce $nde$ru$ngan u$ntu$k se $ge$ra 

me$mpe $role$h produ$k. Me$nu$ru$t Nova Christian Mamu$aya38, pe$mbe$lian 

impu$lsif me$ru$pakan pe$mbe$lian barang de$ngan tiba-tiba se$rta spontan tanpa 

pe $re$ncanaan u$ntu$k be $lanja. Pe$mbe$lian ini te$rjadi se$te$lah konsu$me$n 

me$ngalami adanya dorongan u$ntu$k me$mbe$li, dan se $ring se $cara langsu$ng 

tanpa adanya ke$ragu$an. 

2. Tipe-Tipe Pembelian Impulsif 

a. Pe $mbe$lian Impu$lsif Mu$rni (Pu$re $ Impu$lse $ Pu$rchase$) 

Pe $mbe$lian impu$lsif mu$rni me$ru$pakan pe $mbe$lian produ$k tidak 

se $cara normal, namu$n dibe $li de$ngan ke $baru$an dan didorong ole$h daya tarik 

e $mosional. Pe$mbe$lian ini be$rbe$da dari se $gi normal dan pe$rilaku$ pe $mbe$lian 

konsu$me $n. 

b. Pe $mbe$lian Impu$lsif Su$ge $stif (Su$gge $stive$ Impu$lse $ Pu$rchase$) 

Pe $mbe$lian Impu$lsif Su$ge $stif me$ru$pakan pe $mbe$lian apabila 

pe $langgan me$lihat barang dan me$mvisu$alisasikan se$bagai ke$bu$tu$han 

u$ntu$k ke $pu$tu$san pe $mbe$lian. Hal ini pe$mbe$li haru$s me$ne $ntu$kan tu$ju$an 

logis dalam barang te$rse $bu$t, maka pe $mbe$lian ini bu$kan te$rmasu$k 

pe $mbe$lian impu$lsif mu$rni.  

 

 
38ْNova Christian Mamuaya, Op. Cit, hal 24-25. 
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c. Pe $mbe$lian Impu$lsif Pe $ngingat (Re$minde$r Impu$lse $ Pu$rchase$) 

Pe $mbe$lian impu$lsif pe$ngingat me$ru$pakan pe$mbe $lian yang 

dilaku$kan ke$tika barang tidak ada di pikiran konsu $me$n, namu$n te$tap dibe$li 

konsu$me $n de $ngan be$rdasarkan se $su$atu$ yang me$ngingatkan konsu $me$n 

se $te$lah me$lihat barang atau$ jasa. Biasanya barang yang ru$tin dibe$li namu$n 

gagal diingat ole$h konsu$me$n ke$tika he$ndak be$rangkat be$lanja. Ke$tika 

be $lanja, tampilan pada dalam toko me$ngingatkan konsu$me$n te$ntang 

barang te$rse $bu$t. 

d. Pe $mbe$lian Impu$lsif Te $re$ncana (Planne$d Impu$lse $ Pu$rchase$) 

Pe $mbe$lian impu$lsif te$re$ncana me$ru$pakan pe$mbe$lian yang 

dilaku$kan konsu$me $n de $ngan me$nyadari akan ke$bu$tu$han barang. 

Pe $mbe$lian ini tidak akan te$rjadi sampai kondisi te$rte$ntu$. Dasar pe$mbe$lian 

ini de$ngan adanya tawaran diskon, ku$pon, poin loyalitas, se $rta promosi 

pe $nju$alan lainnya yang ditawarkan ole$h pe $masar. 

3. Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Me $nu$ru$t C Nagade$e$pa39, faktor-faktor yang me$mpe $ngaru$hi pe$rilaku$ 

pe $mbe$lian impu$lsif yaitu$: 

a. Faktor E$kste $rnal 

1) Faktor te$rkait Harga dan Promosi 

Harga dan promosi me$ru$pakan bagian atau$ e $le$me$n dari bau$ran 

pe $masaran (marke$ting mix).40 Harga me$ru$pakan satu$an u$ku$ran te$rkait 

produ$k atau$ layanan yang ditu$karkan u$ntu$k me$ndapatkan pe$makaian 

 
39ْ C. Nagadeepa, Impulse Buying: Concepts, Frameworks, and Consumer Insights, (Madurai: 

Shanlax Publications, 2021), hal 48-54. 
40 R. Rudi Alhempu, Manajemen Bisnis, (Padang: Takaza Innovatix Labs, 2024), hal 99. 



27 
 
 

 
 

 

su$atu$ produ$k atau$ layanan se$rta hak ke$pe $milikan.41 Se $dangkan promosi 

me$ru$pakan salah satu$ e $le $me$n ku$nci dari bau$ran pe$masaran. Promosi 

digu$nakan se$cara lu$as ole$h pe $nge$ce$r dan pe $masar u$ntu$k be$rsaing dan 

me$mpe $rtahankan ke$u$nggu$lan kompe$titif se $rta me$ningkatkan pe$nju$alan 

de $ngan me$rangsang ke $pu$tu$san pe $mbe$lian konsu$me $n. Be $rbagai te$knik 

promosi pe$nju$alan pe$nting yang digu$nakan ole$h pe$masar u$ntu$k 

me$narik pe$langgan adalah pe$nawaran potongan harga, diskon, ku$pon, 

program loyalitas, pake$t harga se$pe$rti be$li satu$ gratis satu$. 

Pada praktiknya, salah satu$ contoh nyata pe $ne $rapan strate$gi 

harga dan promosi yang be$rhasil adalah fitu$r flash sale $ yang te$rse $dia di 

Shope $e $. Flash sale$ me$ru$pakan promosi yang se$ring digu$nakan ole$h 

bisnis se $cara online$ di mana pe$nju$al me$mbe $rikan potongan harga be$sar-

be $saran pada produ$k me$re $ka te$tapi hanya jangka waktu$ te $rbatas u$ntu$k 

me$narik minat be$li pada masyarakat. De$ngan de$finisi te$rse$bu$t flash sale$ 

te$rmasu$k diskon se $rta promosi u$ntu$k me$narik konsu$me$n de$ngan 

pe $nde$katan strate$gis yang me$ncaku$p pe$nawaran promosi yang 

digu$nakan u$ntu$k me$nciptakan u$rge $nsi atau$ e $ksklu$sivitas.42 

2) Faktor te$rkait Barang 

Faktor-faktor yang te$rkait de$ngan produ$k adalah fitu$r-fitu$r 

produ$k se $pe $rti gaya atau$ de$sain, ku$alitas, me$re $k, ke $cocokan produ$k dan 

lainnya. 

 
41 Nurmin Arianto, Manajemen Pemasaran, (Surabaya: Cipta Media Nusantara, 2022), hal 84. 
42ْ Wahyudi, dkk, Buku Ajar Manajemen Pemasaran, (Alam Berajo: PT. Sonpedia Publishing 

Indonesia, 2024), hal 113. 
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Pada praktiknya, salah satu$ contoh nyata pe$ne $rapan faktor 

te$rkait produ$k yang be $rhasil adalah tampilan produ$k yang ditampilkan 

se $cara me$narik dan informatif di E $-Comme $rce $ Shope $e $. Tampilan 

produ$k me $ru$pakan produ$k yang me $miliki se $dikit atau$ banyaknya 

variasi pada produ$k yang dipe$rlihatkan yang be$rtu$ju$an agar 

me$mbe $rikan ke$mu$dahan pada konsu$me $n ke $tika me$milih produ$k yang 

dipe$rlu$kan. Tampilan produ$k yang e$fe$ktif adalah tampilan produ$k yang 

dapat me$narik pe$rhatian. Dalam hal ini, me $narik pe$rhatian bu$kan hanya 

se $ke $dar me$narik saja, namu$n haru$s me$miliki tingkat kontras yang baik 

te$tapi masih te$rlihat indah dan me$miliki komposisi warna yang je$las.43 

3) Lingku$ngan Toko 

Lingku$ngan toko pe $rilaku$ pe$mbe $lian impu $lsif te$rjadi ke$tika 

konsu$me $n me$ne $mu$kan stimu$lu$s visu$al te$rkait di lingku$ngan rite$l. Ada 

be $rbagai stimu$lu$s di dalam toko se$pe$rti su $asana toko, tata le$tak toko, 

be $rbagai ske$ma tampilan yang se $cara langsu $ng atau$ tidak langsu$ng 

me$me $ngaru$hi pe$langgan. Lingku$ngan toko yang sangat me$motivasi, 

me$nye $nangkan, dan me$nye $nangkan dapat me$ningkatkan pe$mbe$lian 

impu$lsif. 

Pada praktiknya, salah satu$ contoh nyata pe$ne $rapan faktor 

lingku$ngan toko dalam E$-Comme $rce $ adalah marke $tplace$ layou$t de$sign 

yang dite$rapkan ole$h Shope $e $ u$ntu$k me$nciptakan pe$ngalaman 

be $rbe$lanja yang me$narik dan nyaman bagi konsu$me $n. Marke$tplace $ 

 
43ْ Fadilah Andriani, dkk, “Pengaruh Tampilan Produk Dan Gratis Ongkir Terhadap Pembelian 

Impulsif Produk Fashion Dengan Diskon Sebagai Variabel Moderating (Studi Kasus : Mahasiswa 

Program Studi Ekonomi Islam Universitas Islam Negeri Sumatera Utara)”, Jurnal Manajemen 

Akuntansi (JUMSI), Vol. 2, No. 4 Oktober 2022, hal 988-989. 
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layou$t de $sign me$ru$pakan su$su$nan dan tata le$tak dari be$rbagai fitu$r atau$ 

me$nu$ navigasi, pe$nataan gambar produ$k. Layou$t de$sign me$mbe $rikan 

ke $san pe$rtama bagi pe$ngu$nju$ng marke$tplace$. Layou$t de$sign yang te$pat 

me$mu$ngkinkan pe$ngu$nju$ng dapat me$ne $mu$kan ragam produ$k yang 

dibu$tu$hkan se $cara ce$pat, dan me$ne $mu$kan be $rbagai informasi layanan 

pe $mbe$lian atau$ pe$nawaran promo yang me $narik.44 

b. Faktor Inte$rnal 

1) Ke $te$rlibatan Barang 

Ke $te$rlibatan produ$k me$ru$pakan e$le$me $n pe$nting u$ntu$k 

me$ngide $ntifikasi ke$biasaan be$rbe $lanja individu$. Ke $te $rlibatan produ$k 

se $cara u$mu$m dide$finisikan se$bagai "Pe $rse $psi konsu$me$n yang be$rtahan 

lama te$ntang pe$ntingnya kate$gori produ$k be $rdasarkan ke$bu$tu$han, nilai, 

dan minat yang me$le $kat pada konsu$me $n". 

Pada praktiknya, salah satu$ contoh nyata pe$ne $rapan 

ke $te$rlibatan produ $k dalam E$-Comme $rce $ adalah aktivitas produ$ct 

browsing yang dilaku$kan pe$nggu$na saat me$ngakse $s Shope $e $, baik 

me$lalu$i aplikasi mau$pu$n situ$s we $b. Produ$ct browsing me$ru$pakan jalan-

jalan ke$ toko-toko lain me$ncari barang yang me$re$ka inginkan ju$ga 

dise $bu$t se$bagai "be$rse $lancar". Se$jau$h mana pe$nggu$na me$dia sosial 

te$rlibat dalam aktivitasnya, dike $nal se $bagai "browsing produ$k", di mana 

me$re $ka me$nggu$nakan situ$s we $b u$ntu$k me$ncari produ$k dan me$ncari 

informasi le$bih lanju$t se $te $lah me$ne$mu$kan masalah atau$ ke $bu$tu$han. Hal 

 
44ْIsalman dan Asrip Putera, “Dampak Marketplace Layout Design, Sales Promotion dan Customer 

Review Terhadap Impulse Buying”, Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Bisnis, Vol. 8 No. 1 (2024), 

hal 49. 
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ini adalah prose $s pe $ncarian e$ksploratif yang didorong ole $h stimu$lu$s dan 

tidak te$rarah. Ke$tika browsing me$mbu$tu$hkan waktu$ yang lama, 

pe $langgan dapat me$laku$kan pe$mbe $lian. Kare $na me$re$ka le $bih mu$dah 

me$ne $rima pe$ngaru$h lingku$ngan, pe $mbe$li yang me $laku$kan pe $ncarian 

biasanya le$bih ce$nde $ru$ng me$mbu$at ke$pu$tu$san pe$mbe $lian yang tidak 

te$re $ncana dibandingkan de$ngan pe $mbe $li yang me$miliki tu$ju$an 

te$rarah.45 

2) Faktor Psikografi Konsu $me$n 

Psikografi konsu$me$n me$ru$pakan se$su$atu$ hal yang te$rkait 

de $ngan pe$nje $lasan alasan konsu$me$n dalam me$mbe $li su$atu$ produ$k. Hal 

ini be$rdasarkan pada minat, aktivitas, dan pilihan me$re$ka. Faktor-faktor 

yang be$rhu$bu$ngan de$ngan psikografi ini yaitu$ ke$pribadian, sikap, nilai, 

minat, opini, dan gaya hidu$p konsu$me$n.  

Pada praktiknya, salah satu$ contoh nyata pe $ne$rapan psikografi 

konsu$me $n dalam E$-Comme $rce$ adalah pe$ne $rapan gaya hidu$p konsu$me $n 

yang te$rce $rmin dalam pe$rilaku$ pe $mbe$lian me $re$ka di Shope $e $. Gaya 

hidu$p me$ru$pakan ke$biasaan manu$sia yang die$kspre $sikan dalam be$ntu$k 

aktivitas, minat, dan opini. Gaya hidu$p sangat popu$le $r di kalangan 

khalayak u$mu$m, dan se$iring de$ngan pe$rke $mbangan zaman, gaya hidu$p 

ju$ga me$ngalami pe$ru$bahan yang signifikan. Gaya pe$mbe$lian 

konsu$me $n, misalnya, dapat dipe$ngaru$hi ole$h gaya hidu$p me$re $ka, di 

mana pe$mbe $lian impu$lsif se$ring te$rjadi akibat dorongan gaya hidu$p 

 
45ْFatih Fuadi, dkk, “Pengaruh Product Browsing terhadap Pembelian Impulsif pada Produk Fashion 

di Ecommerce Shopee dengan Flash Sale sebagai Variabel Moderasi dalam Persepektif Bisnis 

Islam”, Jurnal Nuansa, Vol. 2, No. 3 September 2024, hal 177. 
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yang mu$ncu$l saat me$lihat produ$k te$rte$ntu$. Apabila pe$mbe$li me$miliki 

sifat he$donis saat be $rbe$lanja, me$re $ka ce$nde $ru$ng le$bih mu$dah te$rtarik 

pada barang-barang yang me$narik pe$rhatian. Di sisi lain, jika gaya 

hidu$p pe$mbe $li le$bih se$de $rhana, me$re$ka akan ce$nde $ru$ng me$mbe$li 

produ$k yang dibu$tu$hkan, te$ru$tama pada ke $lompok konsu$me$n mu$da. 

Be $ru$bahnya gaya hidu$p yang se $makin me$ngiku$ti tre$n akan me$motivasi 

pe $mbe$li u$ntu$k te$ru$s me $ngiku$ti pe$rke$mbangan produ$k yang ada.46 

3) Ciri Ke$pribadian 

Ke $pribadian adalah salah satu$ aspe $k yang tak te$re$lakkan dan 

paling pe$nting dalam ke$hidu$pan se$se $orang, pikiran, pe$rasaan, motif, 

ke $te$rampilan, dan pe$rilaku$. Manu$sia dapat me$milih u$ntu$k me$nge$kspos 

pe $rsona yang be $rbe$da yang me$mbe $ntu$k ke $pribadiannya pada saat yang 

sama. Pada ciri ke$pribadian ini te$rdapat je$nis-je $nis ke$pribadian atau$ 

bisa dise $bu$t de$ngan lima ciri ke$pribadian be $sar, me$lipu$ti ke$te$rbu$kaan 

(ope $nne$ss), ke $hati-hatian (conscie $ntiou$sne $ss), e $kstrove $rsi 

(e $xtrave$rsion), ke$ramahan (agre$e$able $ne$ss), dan ne $u$rotisme $ 

(ne $u$roticism). Be$rdasarkan ciri te$rse $bu$t te$rdapat ke$pribadian yang 

be $rhu$bu$ngan dan te$rgolong re $ntan dalam pe $rilaku$ pe $mbe$lian impu$lsif 

se $pe $rti ke$te$rbu$kaan, e$sktrove$rsi dan ne$rotisme $. 

Pada praktiknya, salah satu$ contoh nyata pe$ne $rapan 

pe $rsonality konsu$me$n dalam E$-Comme $rce$ adalah bagaimana 

karakte$ristik konsu$me$n me$me $ngaru$hi pe$rilaku$ pe$mbe $lian me$re$ka di 

 
46ْ Asih Milda Elinda, dkk, “Pengaruh Promosi Penjualan dan Gaya Hidup terhadap Pembelian 

Impulsif Mahasiswa”, JSIM: Jurnal Ilmu Sosial dan Pendidikan, Vol. 5, No. 3, Juli 2024, Hal 475. 
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Shope $e $. Pe$rsonality konsu$me$n me$ru$pakan sifat u$nik dan mu$dah 

be $ru$bah dalam me$nanggapi situ$asi yang be $rbe $da. Ke$pribadian ini 

me$mbe $ntu$k ke $lompok konsu$me$n de $ngan karakte$ristik fisik dan 

psikologis yang be$rdampak pada pe$rilaku$ me$re $ka. Be$rbe$lanja se$cara 

spontan atau$ tidak te$re $ncana se$be $lu$mnya dapat be$rdampak ne$gatif, 

se $pe $rti masalah ke$u$angan, rasa pe$nye$salan, dan ke $ke$ce $waan te$rhadap 

barang yang dipe$role $h se $te$lah sadar bahwa barang te$rse $bu$t be$rbe$da dari 

yang diharapkan. Karakte$ristik ke$pribadian se $tiap orang tidak sama, 

se $hingga ke$ce$nde $ru$ngan impu$lsif me$re $ka ju$ga be$rbe $da. Ke$pribadian 

se $se $orang akan be$rke$mbang se$iring be$rtambahnya u$sia, di mana 

se $se $orang yang be$ru$sia 18 tahu$n ke$ atas ce$nde$ru$ng me$miliki 

ke $pribadian yang le$bih matang se$te$lah me$le $wati banyak hal dalam 

ke $hidu$pannya. Se $makin de$wasa u$sia se $se $orang, ke$bu$tu$han yang 

dipe$rlu$kan akan se$makin banyak.47 

4. Indikator Pembelian Impulsif 

a. Pe $mbe$lian tanpa Pe$re $ncanaan 

Pe $mbe$lian impu$lsif adalah pe$mbe $lian yang tidak adanya re$ncana, 

dan pada mu$lanya tidak diinginkan ole $h pe $mbe$li. Pe$langgan me$mu$tu$skan 

pe $mbe$lian barang pada te$mpat tanpa pe $re$ncanaan awalnya dan tidak 

me$nimpali masalah yang dike$tahu$i awalnya. Barang yang dibe$li de $ngan 

impu$lsif ini tidak akan ada pada daftar be$lanjanya. 

 

 
47ْFanny Rizqi Cahya Putri dan Yessy Artanti, Pembelian Impulsif Pada Marketplace: “Pengaruh 

Personality, Price Discount dan Media Sosial”, Sibatik Journal, Vol. 1 No.5, April 2022, Hal 512. 
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b. Pe $ngaru$h Stimu$lu$s E $mosional 

Pe $mbe$lian impu$lsif me$ru$pakan hasil dari u$raian stimu$lu$s. Hal ini 

se $cara tiba-tiba. Stimu$lu$s me $nimbu$lkan adanya pe$rasaan batin pe$langgan 

dan dapat diu$ku$r se $bagai pe$rantara yang me$ngakibatkan pe$langgan 

me$njadi impu$lsif.  

c. Pe $mbe$lian Langsu$ng 

Pe $mbe$lian impu$lsif be$rsifat langsu$ng dari pe $rilaku$ konsu$me $n. 

Pe $langgan me$mbu$at ke$pu$tu$san u$ntu$k me$mbe$li barang pada te$mpat (on the$ 

spot) tanpa adanya pe$rtimbangan re$siko dari me$ngambil ke$pu$tu$san 

te$rse $bu$t. 

d. Re $spon Psikologis dan E$mosional 

Pe $langgan me$mpu$nyai re$spon e $mosional dan psikologis te$rkait 

de $ngan pe$rilaku$ impu$lsif, yang dapat me$lipu$ti adanya rasa be$rsalah atau$ 

pe $ngabaian dari re$siko di masa de$pan.48 

C. Flash Sale 

1. Pengertian Flash Sale 

Me $nu$ru$t He $rlina, flash sale$ me $ru$pakan promosi yang se $ring 

digu$nakan ole$h bisnis se $cara online$ di mana pe$nju$al me$mbe$rikan potongan 

harga be$sar-be$saran pada produ$k me$re $ka te $tapi hanya jangka waktu$ te$rbatas 

u$ntu$k me$narik minat be$li pada masyarakat. Shope $e $ me$nye $barkan informasi 

me$nge $nai flash sale$ me$lalu$i me$dia-me$dia, te$rmasu$k sosial me$dia se $pe$rti 

Instagram dan iklan te $le $visi. Shope $e$ biasanya me$ngiklankan flash sale$ pada 

waktu$ te$rte $ntu$, se $pe $rti pu$ku$l 06.00, 09.00, 12.00, 15.00, dan 00.00. Se $lain itu $, 

 
48 Nova Christian Mamuaya, Op. cit, hal 22-23. 
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flash sale$ biasanya mu$ncu$l se $cara be$sar-be$saran pada hari pe$ringatan 

ke $agamaan dan pe$rayaan lainnya. 49 

2. Indikator Flash Sale 

Indikator yang digu$nakan u$ntu$k me$ngu$ku$r variabe$l flash sale$ 

dike$mbangkan ole$h Be$lch yaitu$: 

a. Big Discou$nt  

Big discou$nt adalah potongan harga dalam ju$mlah signifikan yang 

dibe$rikan ole$h pe $nju$al se$lama pe$riode$ promosi te$rte$ntu$. Be $sarnya diskon 

dapat me$ncapai pu$lu$han hingga ratu$san pe $rse $n, se $hingga harga ju$al 

me$njadi le$bih re$ndah dibandingkan harga normal. 

b. Fre $ku$e $nsi Promo Flash Sale$ 

Fre $ku$e $nsi promo flash sale $ me $ngacu$ pada se $be $rapa se$ring acara 

flash sale $ diadakan dalam pe$riode$ waktu$ te$rte $ntu$ (misalnya harian, 

minggu$an, atau$ bu$lanan). 

c. Du$rasi Promo Flash Sale$ 

Du$rasi promo flash sale $ adalah lamanya waktu$ be $rlangsu$ngnya 

promosi, biasanya dalam jangka waktu$ sangat singkat se $pe$rti be$be $rapa 

me$nit hingga be$be$rapa jam. 

d. Ju$mlah Produ$k yang te$rse $dia di Promo Flash Sale $ 

Ju$mlah produ$k yang te $rse $dia dalam promo flash sale $ me $ru$ju$k 

pada ku$antitas barang yang ditawarkan se $lama pe$riode $ promosi 

 
49ْTsuraya Syarif Zain, dkk, Psikologi Pemasaran Digital, (Pasuruan: CV. Basya Media Utama, 

2021), Hal 126-127. 
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be $rlangsu$ng. Biasanya, ju$mlahnya te$rbatas u$ntu$k me$narik minat 

konsu$me $n dan me$nciptakan pe$rsaingan. 

e. Promo Flash Sale$ yang Me $narik. 

Promo flash sale $ yang me$narik adalah pe $nawaran yang dapat 

me$mikat pe$rhatian konsu$me $n kare$na harga yang re $ndah, produ$k popu$le$r, 

bonu$s tambahan, atau$ cara pe$nyajian promosi yang u$nik.50 

D. Hubungan Flash Sale pada Pembelian Impulsif 

Konsu$me $n Indone$sia ce$nde$ru$ng be$lu$m me$miliki ke$te$rampilan 

pe $re$ncanaan yang te$pat. Maka dari itu$, Indone $sia masih me$miliki tingkat 

pe $mbe$lian impu$lsif yang tinggi. Shope$e $ me$ru$pakan toko daring te$rke $nal yang 

se $cara konsiste$n me $nawarkan pe$nju$alan kilat de$ngan harga diskon. De $ngan 

me$nggu$nakan taktik ini, Shope$e $ dapat me$mbu$at pe$langgan me$rasa le$bih te$rtarik 

u$ntu$k me$mbe $li barang-barang yang tampaknya tidak u$mu$m dan banyak 

diminati. Pe$nju$alan kilat me$nawarkan pe$nawaran te$rbatas, yang se$cara 

psikologis dapat me$ndorong pe $mbe$li u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian impu$lsif. 

Pe $mbe$li impu$lsif biasanya be$rtindak be$rdasarkan dorongan hati, me$mbe$li tanpa 

me$mpe $rtimbangkan akibatnya, dan te$rpe $ngaru$h ole$h e$mosi me$re$ka. Dalam 

Islam, pe$me$nu$han ke$inginan tidak dilarang se$lama se$su$ai de$ngan nilai 

ke $maslahatan dan tidak me$nimbu$lkan mu$dharat. Islam me$nganju$rkan konsu$msi 

yang halal, baik, dan tidak be$rle$bihan. Ole $h kare$na itu$, pe $nting bagi konsu$me$n 

u$ntu$k mampu$ me$mbe$dakan antara ke$bu$tu$han dan ke$inginan de$ngan me$mbu$at 

skala prioritas, agar te$rhindar dari pe$rilaku$ boros (ishraf) yang je$las dilarang 

 
50ْGesty Ernestivita, Op. Cit, hal 71-72. 
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dalam ajaran Islam.51 Pada surah Al A'raf ayat 31 dijelaskan salah satu bentuk 

perilaku israf yang berbunyi: 

جِد   كُل ِ   عِندَ  زيِنَ تَكُم   خُذُوا   ءَادَمَ  يََٰبَنِى  ۞ رَبوُا   وكَُلُوا   مَس  رفُِ وىا   وَلَ  وَٱش  رفِِيَ   يُُِب   لَ  إِنَّهُۥ  ۚتُس  ٱل مُس   

Artinya: Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap 

(memasuki) mesjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan.52 

Dalam ayat ini menganjurkan umat muslim menggunakan pakaian yang 

indah lagi bersih serta menutup aurat ketika memasuki masjid, yang perlu digaris 

bawahi adalah bukan anjuran untuk berpakaian yang bermewah- mewahan, yang 

baru dan lain sebagainya. Hal ini menandakan bahwa tidak ada anjuran 

berpakaian secara berlebihan bahkan pada penggalan ayat selanjutnya juga 

dikatakan dalam berlebihan dalam hal berpakain tersebut. 

Pe $rnyataan ini didu$ku$ng de$ngan pe$ne $litian ole$h Norhilaliah53 yang 

me$nyatakan bahwa flash sale$ be $rpe $ngaru$h positif te$rhadap pe$mbe $lian 

impu$lsif.54 Pe $ne$litian se$lanju$tnya ole$h E$rlina ju$ga me$nyatakan bahwa flash sale$ 

be $rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap pe $mbe$lian impu$lsif.55 

 
51ْ Dila Anggraini, dkk, “Pengaruh Flash Sale dan Tagline “Gratis Ongkir” Shopee Terhadap 

Impulsive Buying Secara Online dengan Muslim Self-Control Sebagai Variabel Moderating (Kajian 

Perspektif Ekonomi Islam)”, Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam, Vol. 9, No. 01, 2023, hal 620. 
52ْTafsir Web, https://tafsirweb.com/2485-surat-al-araf-ayat-31.html, diakses pada 1 Mei 2025. 
53ْNorhilaliah dan Eka Santi Agustina, “Pengaruh Program Flash Sale dan Cashback terhadap 

Perilaku Impulse Buying pada Pengguna Tiktok Shop (The Influence of Flash Sale and Cashback 

Programs on Impulsive Buying Behavior Among Tiktok Shop Users)”, Jurnal Administrasi Niaga, 

hal 55. 
54ْMuhamad Nur Iskandar, Op.cit, Hlm 15. 
55ْ Erlina Manurung, Sri Kartikowati, Hendripides, ”Pengaruh Flash Sale Terhadap Perilaku 

Pembelian Impulsif Melalui Aplikasi E-Commerce Shopee pada Mahasiswa Jurusan PPIPS FKIP 

Universitas Riau”, Vol. 3 No. 1 (2024), Hlm 92. 

https://tafsirweb.com/2485-surat-al-araf-ayat-31.html

