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Abstract

The purpose of this study is to determine the effect of self-esteem on impulse buying behavior
among students at Balikpapan University. Shopping has become an activity that involves
psychological needs, lifestyle, and pleasure. Social, economic, and cultural elements influence
consumer behavior, including in the context of impulsive shopping. This research highlights
the connection between self-esteem and impulsive shopping behavior among university
students at Balikpapan University by finding a significant negative connection between the two
variables. Individuals with low self-esteem tend to be more prone to impulsive shopping
behavior as compensation to improve their self-esteem. The results also show that individuals
with high self-esteem tend to keep their shopping behavior under control. In the face of social
and cultural pressures influencing consumer behavior, a comprehensive and collaborative
approach is crucial to building effective marketing strategies and consumer interventions. With
a deeper understanding of the psychological elements that influence consumer behavior,
companies can develop more adaptive and relevant strategies to meet the needs and drive
consumer preferences in this modern era.
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Abstrak

Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh self-esteem terhadap perilaku
pembelian impulsif pada mahasiswa di Universitas Balikpapan. Belanja telah menjadi aktivitas
yang melibatkan keperluan psikologis, gaya hidup, dan kesenangan. Unsur-unsur sosial,
ekonomi, dan budaya turut memengaruhi perilaku konsumen, termasuk dalam konteks belanja
impulsif. Riset ini menyoroti koneksi antara self esteem dengan perilaku belanja impulsif pada
mahasiswa di Universitas Balikpapan, dengan menemukan koneksi negatif yang signifikan
antara kedua variabel tersebut. Individu dengan self esteem rendah cenderung lebih rentan
terhadap perilaku belanja impulsif sebagai bentuk kompensasi buat meningkatkan penaksiran
diri mereka. Hasil riset ini juga menunjukkan sebenarnya individu dengan self esteem tinggi
cenderung menyimpan perilaku belanja yang lebih terkendali. Dalam menghadapi tekanan
sosial dan budaya yang mempengaruhi perilaku konsumen, pendekatan komprehensif dan
kolaboratif menjadi krusial buat membangun strategi pemasaran dan intervensi konsumen
yang efektif. Dengan pemahaman yang lebih dalam mengenai unsur-unsur psikologis yang
memengaruhi perilaku konsumen, perusahaan dapat mengembangkan strategi yang lebih
adaptif dan relevan dalam memenuhi keperluan serta mengarahkan preferensi konsumen di
era modern ini.
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1. Pendahuluan

Muflih (2018), sebagian besar individu menjalankan pembelian buat memenuhi
keperluan, sementara yang lain membayar buat memenuhi keinginan. Mustafidd dan
Utami (2016); Rifai (2020) menyatakan sebenarnya lebih dari 50% pembelian
konsumen tak direncanakan sebelumnya. Berbelanja adalah kegiatan yang umum
dilakukan untuk memenuhi kebutuhan hidup, namun tidak semua individu termasuk
mahasiswa mampu membedakan dengan jelas antara kebutuhan dan keinginannya.
Banyak individu membeli barang hanya untuk memuaskan keinginan, bukan
memenuhi kebutuhannya (Lorenza & Lestari, 2023).Tuntutan gaya hidup di kalangan
mahasiswa memunculkan keinginan melakukan pembelian secara online yang tidak
jarang produk yang dibeli tidak sesuai kebutuhan (Harahap, 2018). Secara umum,
mahasiswa masuk dalam periode remaja akhir, yaitu usia 18-21 tahun (Akbar, 2017;
Hardiatmojo, 2019). Kemampuan untuk mengatur emosi, bersikap realistis, serta
menunjukan kedewasaan dalam berpikir dan bertindak merupakan ciri khas masa
remaja akhir. Dengan ciri-ciri tersebut, idealnya mahasiswa sudah mampu mengontrol
dirinya untuk tidak melakukan pembelian impulsif dan lebih  berpikir
sertamempertimbangkan sebelum melakukan pembelian (Aimen & Tobing, 2022;
Salamah, 2022).

Pendapat riset yang dijalankan oleh Point of Purchase Advertising Institute Gedenk
et al. (2010); Suryawardani et al. (2017), 75% pembelian dijalankan oleh individu
secara tak terencana. Riset yang dijalankan oleh Perusahaan Pengembangan Ritel
dan Bisnis AC Nielsen Indonesia menemukan sebenarnya 85% pembelian di sebagian
besar pasar modern di Indonesia bersifat impulsif / tak direncanakan sebelumnya.
Pembelian impulsif, seperti yang dijelaskan oleh Mulyono (2012); Sanjaya, Fauzi &
Masruriyah (2023), ialah pembelian yang tidak didasarkan pada keperluan buat
menerapkan produk tertentu dan dijalankan tanpa perencanaan sebelumnya. Syahira
et al. (2021); Rosadi & Andriani (2023) juga menyatakan sebenarnya pembelian
impulsif melibatkan berbagai perilaku pembelian yang tak didasarkan pada logika.

Impulsive buying dipengaruhi oleh unsur sosial ekonomi, di mana individu sering
mengidentifikasi nilai diri mereka berdasarkan materi dan cenderung memamerkan
barang-barang yang dimiliki sebagai cara buat merasa bahagia / puas, terlepas dari
apakah barang tersebut benar-benar dibutuhkan (Aiolfi et al., 2022; Iram & Chacharkar,
2017). Salah satu unsur yang mempengaruhi perilaku impulsive buying ialah self-
esteem (Firdaus & Yusuf, 2018). Dhandra (2020); Mayssara (2014); Permana &
Kusdiyati (2016) menerangkan sebenarnya self-esteem adalah hasil dari penaksiran
individu terhadap diri mereka sendiri, baik secara positif maupun negatif. Ini berarti
sebenarnya kita tak hanya mengevaluasi diri kita, tetapi juga menilai kualitas-kualitas
yang ada pada diri kita. Self-esteem sangat krusial dalam menetapkan perilaku
individu, sebab setiap orang menginginkan penghargaan positif terhadap diri mereka
sendiri. Penghargaan yang positif dapat membuat individu merasa dihargai, sukses,
dan berguna bagi orang lain. Ketika self-esteem terpenuhi, ini dapat membentuk sikap
yang optimis dan percaya diri. Namun, jika keperluan akan self-esteem tak terpenuhi,
individu mungkin menunjukkan perilaku negatif (Kasih & Sudarji, 2012).



Dari paparan tersebut, bisa disimpulkan sebenarnya perilaku impulsive buying tak
hanya dipengaruhi oleh unsur-unsur ekonomi dan psikologis, tetapi juga oleh dinamika
sosial dalam masyarakat. Adanya kecenderungan buat memamerkan kepemilikan
barang sebagai upaya mendapatkan pengakuan sosial / menilai diri berdasarkan hal
materi dapat menjadi dorongan kuat bagi perilaku belanja impulsif. Di samping itu,
konsep self-esteem juga berperan krusial dalam membentuk perilaku konsumen, di
mana tingkat penghargaan diri yang positif/ negatif bisa mempengaruhi
kecenderungan individu buat terlibat dalam pembelian impulsif. Oleh sebab itu, buat
memahami sepenuhnya perilaku impulsive buying, kita perlu mempertimbangkan tak
hanya unsur-unsur internal seperti self-esteem, tetapi juga unsur-unsur eksternal
seperti tekanan sosial dan norma budaya yang mempengaruhi keputusan konsumen.
Dengan demikian, pendekatan holistik dalam memahami perilaku belanja impulsif
akan memungkinkan pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif dan
berkelanjutan dalam menghadapi kompleksitas perilaku konsumen).

Mahasiswa dianggap mengikuti perkembangan zaman dan dapat mengangkat
harga dirinya ketika ia mampu membeli dan menggunakan produk dengan merek
terkenal (Azahari & Hakim, 2021; Yani et al., 2023). Pendapat ini dikuatkan oleh
penelitian Cai et al. (2021; Van Tran et al. (2023) yang menegaskan seseorang yang
memiliki self-esteem yang kuat cenderung memiliki perilaku pembelian impulsif lebih
rendah. Sementara seseorang dengan self-esteem yang lebih rendah cenderung akan
lebih rentan terhadap pembelian impulsif. Berdasarkan fenomena di atas, peneliti
tertarik untuk meneliti “Hubungan Self-Esteem dengan Perilaku Pembelian Impulsif
pada Mahasiswa yang di Lingkungan Universitas Balikpapan. Penelitian ini penting
karena perilaku impulsif dalam membeli barang dapat berpengaruh pada kondisi
psikologis, dan juga manajemen keuangan mereka. Ketidakmampuan mengendalikan
diri dalam berbelanja dapat menimbulkan perasaan tidak nyaman dalam bentuk rasa
bersalah juga problem self-esteem terutama pada subjek perempuan yang kelak akan
mengelola keuangan dalam rumah tangga dan kehidupan pribadinya.

2. Tinjauan Pustaka

Self Esteem
Pendapat Sutisna dan Laiya (2020); Yulya et al. (2023), self-esteem adalah penaksiran
menyeluruh individu terhadap dirinya sendiri, yang mencakup penghargaan diri,
martabat diri/ citra diri. Baumeister menyatakan sebenarnya self-esteem adalah
evaluasi komprehensif individu terhadap nilai dirinya sendiri, yang kadang-kadang
mencerminkan persepsi yang tak selalu sesuai dengan realitas (Consiglio & van
Osselaer, 2022). Stets dan Burke (2014)menerangkan sebenarnya self-esteem
mencakup evaluasi dan sikap individu terhadap dirinya sendiri secara umum dan
khusus, seringkali dipengaruhi oleh proses perbandingan sosial. Acosta-Gonzaga
(2023); Stets dan Burke (2014) menggambarkan self-esteem sebagai hasil dari
evaluasi individu terhadap dirinya sendiri, baik positif maupun negatif.

Self-esteem adalah evaluasi diri sendiri mengenai keahlian buat menilai seberapa
baik kita pendapat pandangan dari diri sendiri (Martanatasha & Primadini, 2019). Ini



juga mencakup sikap / persepsi individu terhadap rasa berharga / nilai sebagai
manusia (Triman & Zain, 2021). Secara sederhana, self-esteem adalah perasaan
individu mengenai dirinya sendiri terkait dengan krusialnya prestasi, koneksi
interpersonal yang positif, dan kesejahteraan psikologis (Miller & Hrabok, 2005; Tabor,
2006). Pendapat Asni et al. (2023); Rahmadani et al. (2021), self-esteem adalah
evaluasi dan kebiasaan individu dalam memandang dirinya sendiri, terutama dalam
menerima/ menolak, dan mencerminkan tingkat kepercayaan terhadap keahlian,
keberartian, kesuksesan, dan keberhargaan. Secara singkat, self-esteem adalah
penaksiran pribadi mengenai perasaan berharga/ nilai yang diekspresikan melalui
sikap individu terhadap dirinya sendiri.

Faizah et al. (2020); Yuliastini dan Mahaardhika (2019) menggambarkan self-
esteem sebagai evaluasi dan kebiasaan individu dalam memandang dirinya sendiri,
terutama dalam menerima / menolak, yang mencerminkan tingkat kepercayaan
terhadap keahlian, keberartian, kesuksesan, dan keberhargaan. Pendapat Aronson et
al. (2007), self-esteem adalah evaluasi individu terhadap nilai diri mereka sendiri,
sejauh mana mereka melihat diri mereka sebagai baik, kompeten, dan layak. Ini juga
ialah bagaimana individu merasa mengenai dirinya sendiri, dengan self-esteem tinggi
umumnya dianggap positif sebab dapat membuat individu lebih optimis dan bekerja
lebih keras buat mencapai tujuan hidup mereka. Self-esteem adalah unsur utama
dalam konsep diri individu dan mempengaruhi perilaku manusia secara keseluruhan
(Hariyono & Aina, 2022; Nugroho, 2022; Sugiarti et al., 2022). Pendapat Brezinskiy
dan Redivo-Zagliaz (2023); Monteiro et al. (2022); Park dan Park (2019) self-esteem
adalah evaluasi positif / negatif terhadap diri sendiri. Self-esteem juga mempengaruhi
perilaku individu, termasuk dalam proses berpikir, penghimpunan keputusan,
menetapkan tujuan, dan cita-cita hidup (Triwahyuningsih, 2017) menerangkan
sebenarnya self-esteem ialah dimensi evaluatif yang menyeluruh dari diri yang
mempengaruhi cara individu memandang diri mereka sendiri sebagai individu yang
berharga. Hubungan antara self-esteem dan impulsive buying adalah bidirectional,
yang berarti keduanya saling mempengaruhi satu sama lain. Self-esteem adalah
persepsi individu tentang nilai dan keberhargaan diri mereka sendiri. Orang dengan
self-esteem yang rendah cenderung mencari cara untuk meningkatkan perasaan
positif tentang diri mereka sendiri, dan seringkali mereka menggunakan belanja
impulsif sebagai cara untuk mencapai hal itu.

Di sisi lain, impulsive buying adalah perilaku membeli tanpa pertimbangan yang
cermat atau perencanaan yang matang. Individu yang cenderung melakukan
pembelian impulsif sering kali melakukannya sebagai respons terhadap dorongan
emosional atau kebutuhan instan untuk memenuhi keinginan atau mengatasi stres.
Ketika mereka membelanjakan uang dan mendapatkan barang-barang baru, mereka
mungkin merasa sementara lebih baik tentang diri mereka sendiri.

Namun, hubungan antara self-esteem dan impulsive buying juga bisa menjadi siklus
yang berbahaya. Ketika seseorang dengan self-esteem yang rendah melakukan
pembelian impulsif, mereka mungkin mengalami peningkatan sementara dalam
perasaan positif tentang diri mereka sendiri. Namun, ketika efek positif tersebut
memudar, mereka mungkin kembali merasa rendah diri atau bahkan menyesal atas



pembelian impulsif tersebut. Ini dapat menyebabkan penurunan lebih lanjut dalam self-
esteem mereka, yang pada gilirannya dapat mendorong mereka untuk melakukan
lebih banyak pembelian impulsif untuk mencoba mengatasi perasaan tersebut

Impulsive Buying

Wang et al. (2022); Zhao et al. (2022) menggambarkan impulsive buying sebagai
representasi dari perilaku psikologis tertentu. Dameyasani dan Abraham (2013)
mendefinisikan impulsive buying sebagai pembelian yang tak diakui secara sadar
sebelumnya sebagai hasil dari pertimbangan / niat membayar yang terbentuk
sebelumnya sebelum memasuki sebuah toko. Mereka menerangkan sebenarnya
impulsive buying terjadi secara tiba-tiba, kuat, dan tak direncanakan, di mana
konsumen merasa dorongan yang mendesak buat membayar sesuatu tanpa
mempertimbangkan akibatnya dengan cermat. Pendapat ini sejalan dengan
pandangan Hazmi (2023) yang menyatakan sebenarnya impulsive buying terjadi
ketika ada dorongan tiba-tiba yang sangat kuat buat segera membayar sesuatu.

Pembelian impulsif, pendapat Habib dan Bekun (2023) terjadi ketika konsumen tiba-
tiba menerima dorongan kuat dan menarik perhatian buat membayar sesuatu. Edy dan
Haryanti (2021) menggambarkan pembelian impulsif sebagai tindakan darurat, tiba-
tiba, yang cenderung bersifat hedonis kompleks, di mana kekilatan dalam
penghimpunan keputusan impulsif menghalangi pertimbangan pilihan dan informasi
yang disengaja. Sampurno dan Winarso (2015) menyatakan sebenarnya pembelian
impulsif terjadi tanpa adanya perencanaan sebelumnya, dengan konsumen yang
mendadak merasakan dorongan kuat dan tak terbendung buat membayar sesuatu.

Dari sudut pandang impulsive buying adalah perilaku berbelanja yang terjadi tanpa
rencana yang jelas, dengan penghimpunan keputusan yang kilat ketika melihat suatu
produk. lyer et al. (2020); Redine et al. (2023) menggambarkan pembelian impulsif
sebagai tindakan yang timbul secara tiba-tiba sebab dorongan tak tertahankan buat
membayar sesuatu dengan kilat. Kazempour dan Lotfizadeh (2017) menyatakan
sebenarnya impulsive buying terjadi ketika individu membayar tanpa perencanaan dan
secara spontan tanpa pertimbangan yang matang. Ini melibatkan keinginan buat
membayar secara spontan, tanpa perencanaan sebelumnya, dan seringkali dijalankan
secara mendadak tanpa pertimbangan yang matang.

Best et al. (2010); Hawkins et al. (2009) menerangkan sebenarnya impulsive buying
terjadi ketika konsumen membayar barang yang tak ada dalam daftar belanjaan
mereka sebelum memasuki sebuah toko, seringkali sebab dorongan yang kuat dan
mendadak buat menyimpannya. Aliyati et al. (2020); Dyatmika et al. (2023); Rohmah
dan Rahayu (2023) menggambarkan impulsive buying sebagai perilaku pembelian
yang tak rasional, tak direncanakan sebelumnya/ tiba-tiba, yang seringkali
menghasilkan konflik antara pikiran dan dorongan emosional. Dorongan emosional ini,
pendapat mereka, mencerminkan keinginan yang kuat buat membayar sesuatu
dengan segera tanpa pertimbangan yang matang, seringkali diikuti dengan perasaan
kepuasan dan konflik pikiran.



3. Metode Penelitian

Metode riset yang dipakai dalam studi ini adalah metode kuantitatif. Riset kuantitatif
ialah jenis riset yang menerapkan data dalam bentuk angka dan menerapkan analisis
statistik buat menjawab pertanyaan riset dan membuat prediksi. Pendapat Creswell
(2014), riset kuantitatif berkaitan dengan angka, yang bisa berupa nilai / frekuensi, dan
menerapkan data statistik buat analisis. Tanzeh (2018), menerangkan sebenarnya
riset kuantitatif didasarkan pada filsafat positivisme dan memenuhi kaidah ilmiah
dengan mengumpulkan data yang konkret, obyektif, terukur, rasional, dan sistematis.
Penelitian dilakukan pada mahasiswa di Universitas Balikpapan. Sampel adalah
sebagian atau yang mewakili dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
(Sugiyono, 2015). Agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan pada populasi, maka
sampel diambil secara representatif, artinya sampel haruslah mencerminkan dan
bersifat mewakili populasi. Menurut Sugiyono (2015), mengatakan bahwa ukuran
sampel yang layak untuk digunakan dalam penelitian adalah antara 30 hingga 500
subjek. Mengacu kepada pendapat Roscoe di atas, maka jumlah sampel dalam
penelitian ini ditetapkan sebanyak 250 sampel. Jadi apabila kuota sampel yang
ditargetkan peneliti sudah terpenuhi sebanyak 250 orang, maka penelitian dapat
dikatakan selesai.

Pendapat Ghozali (2018), metode kuantitatif menerapkan data dalam bentuk angka
yang kemudian dianalisis dengan rumusan statistik. Dalam riset ini, subjek
menerapkan studi populasi, di mana semua anggota populasi menjadi subjek riset.
Pendekatan ini memungkinkan peneliti buat mengumpulkan data dari seluruh populasi
yang relevan, sehingga kesimpulan yang diambil cenderung lebih luas dan dapat
diterapkan pada populasi secara keseluruhan. Metode penghimpunan data
menerapkan skala harga diri dan skala impulsive buying. Teknik analisis data yang
dipakai ialah uji korelasi product moment, yang memungkinkan peneliti buat
mengevaluasi koneksi antara variabel dengan menghitung koefisien korelasi antara
keduanya. Menurut Surbakti et al. (2022), Koefisien korelasi merupakan angka
hubungan kuatnya antara dua variabel atau lebih. Menurut Surbakti et al. (2022),
Koefisien korelasi product moment merupakan teknik korelasi yang digunakan untuk
mencari hubungan dan membuktikan hipotesis hubungan dua variabel bila data dari
dua variabel atau tersebut adalah sama. Koefisien determinasi yang besarnya adalah
kuadrat dari koefisien korelasi (r2), koefisien ini disebut koefisien penentu karena
varians yang terjadi pada variabel dependen dapat dijelaskan melalui varians yang
terjadi pada variabel independen. Dalam penelitian ini penulis menggunakan
persamaan koefisien korelasi product moment karena data yang memiliki skala ukur
rasio. Rumus korelasi product moment adalah sebagai berikut:

nYxy— (Fx)(Ty)

r =

v mYx? — (Tx) ) (nYTy? - (Ty)?)

Keterangan: n = Jumlah titik pasangan (x, y), x = Nilai variabel x, y = Nilai variabel y



4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Hasil penelitian

Berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan sebelumnya buat impulsive buying,
partisipan dalam riset ini dapat diklasifikasikan ke dalam lima kategori berbeda.
Mayoritas partisipan, sebanyak 41.9%, termasuk dalam kelompok medium buyer. Ini
mengindikasikan sebenarnya sebagian besar dari mereka menerapkan berbelanja
sebagai cara buat mengatasi rasa cemas / kekhawatiran yang mereka rasakan.
Aktivitas berbelanja membagikan mereka kesempatan buat sementara melupakan
ketegangan tersebut dan merasakan kepuasan dan kesenangan yang sementara.
Bagi individu dengan self esteem yang rendah, berbelanja juga bisa menjadi bentuk
pelarian dari perasaan inferioritas / ketidakpuasan terhadap diri sendiri. Dengan
menyimpan barang-barang baru / mahal, mereka mungkin merasa sementara
meningkatkan penaksiran diri mereka / merasa lebih berharga di mata orang lain.
Namun, krusial buat diingat sebenarnya kepuasan yang diperoleh dari belanja impulsif
bersifat sementara dan tak menyelesaikan masalah yang mendasarinya. Buat
informasi lebih lanjut, lihat Tabel 1.

Tabel 1. Tabel Klasifikasi Impulsive buying Pada Mahasiwa

Klasifikasi Impulsive buying Presentase (%)
Normal buyer 3,8
Recreational buyer 17,1
Low buyer 22,9
Medium buyer 41,9
High buyer 14,3
Total 100

Berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan sebelumnya, skor self esteem dibagi
menjadi dua kategori: self esteem rendah dengan rentang skor 29-101 dan self esteem
tinggi dengan rentang skor 102-174. Hasil penaksiran distribusi frekuensi
menunjukkan sebenarnya mayoritas partisipan menyimpan self esteem yang tinggi,
sebesar 69.5%. Ini mengindikasikan sebenarnya sebagian besar dari mereka
mengevaluasi diri mereka secara positif dan menyimpan keyakinan yang kuat dalam
keahlian dan nilai-nilai pribadi mereka. Mereka merasa mampu, krusial, sukses, dan
berharga. Kepercayaan diri yang tinggi ini membantu mereka merasa lebih puas
dengan diri sendiri dan lebih percaya diri. Hal ini juga dapat melindungi mereka dari
perilaku belanja impulsif yang mungkin muncul sebagai upaya buat mencari validasi
dari luar / mengisi kekosongan. Sebagai hasilnya, individu dengan self esteem tinggi
cenderung lebih bijaksana dalam mengelola keuangan mereka dan membuat
keputusan pembelian yang lebih tepat. Buat informasi lebih lanjut, lihat Tabel 2.

Tabel 2. Tabel Gambaran Self esteem Pada Mahasiswa

Self esteem Presentase (%)
Rendah 30,5
Tinggi 69,5

Total 100




Tabel 3. Korelasi Antara Self Esteem dengan Impulsive Buying

Koefisien korelasi Nilai Signifikansi

Self esteem Impulsive buying -0,416** 0,000

Hasil penelitian menunjukan koefisien korelasi sebesar r = -0,416 dengan Tingkat
signifikansi sebesar 0,000 (p<0,01). Artinya ada korelasi negatif yang signifikan antara
self esteem dan perilaku belanja impulsif.

4.2 Pembahasan

Berdasarkan analisis korelasi, dapat disimpulkan sebenarnya termuat koneksi negatif
yang signifikan antara self esteem dan perilaku belanja pada mahasiswa di universitas
Balikpapan. Korelasi yang negatif menunjukkan sebenarnya bertambah tinggi self
esteem individu, bertambah rendah kecenderungan buat menjalankan pembelian
impulsif, dan sebaliknya. Individu dengan self esteem rendah cenderung merasa tak
puas dengan diri mereka, merasa inferior, dan bergantung pada penaksiran dari
lingkungan. Mereka menerapkan belanja sebagai bentuk kompensasi buat
meningkatkan penaksiran diri mereka dan menghilangkan emosi negatif. Saat
berbelanja, mereka merasakan perasaan senang dan berarti, serta mampu melupakan
masalah-masalah sehari-hari mereka, meskipun efek ini bersifat sementara.

Selain itu, individu dengan self esteem rendah cenderung lebih terpengaruh oleh
pesan-pesan yang disampaikan oleh media dan lingkungan sosial. Media seringkali
menggambarkan gambaran hidup glamor dan menghubungkan kepemilikan barang
dengan status sosial dan nilai diri yang tinggi. Hal ini menciptakan tekanan bagi
individu tersebut buat terus menjalankan pembelian impulsif guna mencapai citra yang
diharapkan. Dengan demikian, mereka cenderung menginternalisasi pesan-pesan
tersebut dan menganggap kepemilikan barang sebagai cara buat meningkatkan harga
diri dan mendapatkan pengakuan sosial. Dalam menghadapi pengaruh negatif
tersebut, krusial bagi individu buat menyimpan kesadaran diri yang kuat dan keahlian
buat mengkritisi pesan-pesan yang diterima dari media dan lingkungan. Dukungan dari
keluarga, teman, dan profesional kesehatan mental juga krusial dalam membantu
individu mengatasi masalah harga diri rendah dan perilaku belanja impulsif. Melalui
pendekatan yang komprehensif dan kolaboratif, individu dapat mengembangkan
strategi yang lebih adaptif dan sehat dalam menghadapi tekanan sosial dan budaya
yang mempengaruhi perilaku konsumen.

Temuan penelitian ini menguatkan penelitian Firdaus dan Saleh (2023), yang
menyimpulkan terdapat hubungan negatif yang signifikan antara self-esteem dengan
pembelian impulsif pada mahasiswi Fakultas lImu Komunikasi Universitas Balikpapan
yang belanja di instagram, menunjukan bahwa self-esteem merupakan prediktor
utama perilaku pembelian impulsif. Didukung hasil penelitian Rahmadhani dan Bakar
(2023); Rahmadhani et al. (2020), menunjukan korelasi negatif antara pembelian
impulsif dan self-esteem. Penelitian ini juga menjelaskan, individu dengan self-esteem
tinggi lebih mampu memprioritaskan motivasi mereka sendiri, sehingga membantu
mereka menghindari perilaku pembelian impulsif.



Penelitian ini menemukan yaitu self-esteem memberi kontribusi terhadap perilaku
pembelian impulsif sebesar 69,5% artinya sebanyak 30,5% dipengaruhi oleh faktor
lain. Berdasarkan hasil uji hipotesis didukung dengan hasil uji deskriptif statistik yang
menemukan bahwa self esteem berada di kategori rendah dengan persentase 30,05%
menunjukan bahwa sebagian besar mahasiswi memiliki tingkat self-esteem rendah.
Sedangkan pada variabel perilaku pembelian impulsif menunjukan berada di kategori
tinggi dengan persentase 69,5% menunjukan sebagian besar mahasiswi memiliki
kecenderungan perilaku pembelian impulsif tinggi. Hal ini diperkuat pernyataan
Mairoslianti dan Fikry (2021), individu dengan self-esteem rendah cenderung
melakukan pembelian impulsif untuk menunjang penampilannya.

Tuntutan gaya hidup dikalangan mahasiswa memunculkan keinginan melakukan
pembelian secara online yang tidak jarang produk yang dibeli tidak sesuai dengan
kebutuhan (Saputra, 2022). Secara umum, mahasiswa masuk dalam periode remaja
akhir, yaitu usia 18-21 tahun. Remaja akhir ditandai dengan kemampuan mengatur
emosi, bersikap realistis, dan menunjukan kedewasaan saat berpikir dan bertindak.
Dengan Ciri-ciri tersebut, idealnya mahasiswa sudah mampu mengontrol dirinya untuk
tidak melakukan pembelian impulsif dan lebih berpikir serta mempertimbangkan
sebelum melakukan pembelian Self-esteem memainkan peran penting dimana
perasaan dan keyakinan terhadap diri sendiri bisa mempengaruhi tindakan dan
perilaku seseorang. Seseorang Dengan self esteem rendah akan menilai rendah
dirinya,sehingga ia akan berusaha mengangkat self esteem dengan menunjang
penampilannya dengan selalu mengikuti trend yang sedang berkembang yang
mengakibatkan peningkatan pada pembelian impulsifnya (Putri et al., 2023).

Berdasarkan setiap aspek pada self-esteem, pada aspek penerimaan diri
memberikan kontribusi pada perilaku pembelian impulsif sebesar 60.95% menunjukan
bahwa penerimaan terhadap diri sendiri memiliki pengaruh sebesaritu terhadap
perilaku pembelian impulsif. Pambudi dan Darmawanti (2022), menyatakan bahwa
penerimaan diri yaitu individu merasa bahwa ia mampu menerima dirinya dengan baik
termasuk kelebihan dan kekurangan yang ada dalam dirinya. Berkaitan dengan
perilaku pembelian impulsif, dimana individu yang mampu menerima diri nya dengan
apa adanya, maka individu akan berpikir dan melakukan perencanaan sebelum
melakukan pembelian. Tingkat penerimaan diri yang tinggi menunjukan tingkat
identifikasi diri yang tinggi pula yang dapat mengurangi kecenderungan menggunakan
barang sebagai proyeksi diri (Ribka, Victoria & Yono, 2023; Citra & Eriany, 2015)

5. Kesimpulan

Berdasarkan temuan penelitian, self-esteem mahasiswa yang berbelanja barang dan
perilaku pembelian Impulsif berkorelasi negatif secara signifikan. Temuan ini
menunjukan bahwa pembelian impulsif akan cenderung meningkat dengan rendahnya
self-esteem. Aspek self-esteem yaitu aspek penghormatan diri memberikan kontribusi
lebih besar dalam berkorelasi negatif dengan perilaku pembelian impulsive. Selain itu,
pemahaman yang lebih baik mengenai unsur-unsur yang mempengaruhi perilaku
belanja impulsif juga dapat membantu dalam merancang program intervensi yang



bertujuan buat mengurangi perilaku tersebut. Misalnya, dengan menyediakan edukasi
mengenai manajemen keuangan dan keahlian penghimpunan keputusan yang lebih
baik kepada konsumen dengan self esteem rendah, dapat membantu mereka
mengatasi kecenderungan buat terlibat dalam pembelian impulsif. Dengan demikian,
riset ini memberikan kontribusi krusial dalam memperluas pemahaman kita mengenai
perilaku konsumen dan membagikan landasan yang kuat bagi pengembangan strategi
pemasaran dan intervensi yang lebih efektif dalam menghadapi dinamika kompleks
dalam perilaku konsumen.
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