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ABSTRAK

Perkembagan e-commerce dan media sosial yang pesat telah mendorong
munculnya perilaku pembelian impulsive, khususnya dikalangan mahasiswa.
Faktor sosial dan motivasi belanja yang bersifat hedonis diduga menjadi
pemicu utama dalam pengambilan keputusan pembelian yang tidak
direncanakan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social
influence dan hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying
behavior dengan financial literacy sebagai variabel moderasi pada mahasiswa
Jurusan Manajemen Angkatan 2024 Universitas Nusa Putra. Penelitian ini
mnggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel terdiri dari
105 responden yang dipilih menggunakan Teknik purposive sampling.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner, dan dianalisis
dengan menggunakan perankat lunak SPSS versi 25. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa social influence, hedonic shopping motivation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying behavior.
Sementara, financial literacy tidak memoderasi pengaruh social influence dan
hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying behavior Pada
Generasi Z Mahasiswa Jurusan Manajemen Angkatan 2024.
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PENDAHULUAN

Seiring dengan perkembangan media sosial sebagai saluran belanja daring yang menyajikan konten video
dengan keranjang kuning yaitu Tiktok Shop merupakan salah satu platfrom yang banyak diminati bisa dilihat
pada data katadata bahwa indonesia menempati posisi ke dua pengguna tiktok terbanyak setelah Amerika
Serikat sebanyak 99,79 juta pengguna pada tahun 2023. Dengan mayoritas pengguna Tiktok yaitu kalangan
generasi muda atau generasi z dengan jumlah presentase sebannyak 35% untuk usia 18-24 tahun dan 26%
untuk usia 25-34 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna gen z merupakan pengguna dominan yang
menggunakan platfrom tiktok Menurut Simangunsong (2018), generasi Z, atau konsumen muda, adalah
pembeli konsumtif yang cenderung langsung membelanjakan uang jika memiliki keinginan terhadap produk
tertentu. Menurut riset dan Belanja online dengan segala kemudahan akses ini menimbulkan bahwa pengguna
lebih konsumtif dibandingkan dengan belanja offline. Hal ini ditunjukkan dengan indonesia menempati posisi
kedua dengan GMV tiktok shop terbesar setelah Amerika Serikat.

Negara dengan GMV TikTok Shop Terbesar
(2024)

9.000

Amerika Serikat

Indonesia

Thailand

Vietnam

Filipina
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Gambar 1.1 GMV Tiktok Shop
Sumber : data.goodstats.id

Berdasarkan laporan Gross Merchandise Value (GMV) 2023, Indonesia menempati posisi kedua secara
global dalam penggunaan TikTok Shop, dengan total transaksi mencapai US$6,198 miliar. Hal ini dipengaruhi
oleh populasi yang besar, tingginya pengguna tiktok, serta budaya konsumsi digital yang terus berkembang.
Dipilihnya TikTok Shop dikarenakan fitur baru yang dikembangkan oleh TikTok yang memungkinkan
pelanggan membeli produk secara langsung melalui aplikasi media sosial TikTok. Ini berbeda dengan platform
e-commerce seperti Shopee, Lazada, Tokopedia, atau Instagram karena pelanggan dapat membeli produk
langsung melalui aplikasi media sosial TikTok tanpa harus mengunjungi situs web toko atau mengunduh
aplikasi tambahan Tusanputri & Amron (2021).Konsumen indonesia mengaku sering melakukan pembelian
tanpa perencanaan. Hal ini menimbulkan peningkatan pembelian impulsif yang meningkat setiap tahunnya
khususnya pada kalangan generasi z yang melakukan pembelian impulsif di tiktok shop.
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Gambar 1.2 Platform Social Commerce
Sumber : The Social Commerce Landscape in Indonesia, Populix

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh populix bahwa 86% responden pernah melakukan pembelian
di social commerce. Social commerce alias berbelanja daring kini semakin diminati oleh masyarakat
Indonesia. Platform media sosial yang paling banyak digunakan untuk berbelanja adalah Tiktok Shop (45%),
diikuti WhatsApp (21%), Facebook Shop (10%), dan Instagram Shop (10%). Temuan ini menegaskan bahwa
generasi muda, khususnya mahasiswa, menjadi kelompok yang sangat rentan terhadap pengaruh perilaku
belanja impulsif secara daring. Berdasarkan survei pra-penelitian yang dilakukan penulis kepada 30 responden
mengenai impulsive buing behavior diketahui bahwa responden yang melakukan pembelian tidak
direncanakan mencapai 96,7%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden pernah melakukan
pembelian impulsif.

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa social influence dan hedonic shopping motivation memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsive (Octavia, 2024; Carissa, 2024; Ramadhani & Nugraha
2024) Terbukti bahwa pengaruh sosial, seperti tekanan dari teman sebaya, rekomendasi influencer, dan ulasan
pengguna, dapat memengaruhi keputusan pembelian tanpa pertimbangan. Sementara hedonic shopping
motivation mengacu pada dorongan emosional untuk berbelanja, seperti mencari kesenangan, menghilangkan
stres, dan mendapatkan pengalaman belanja yang menyenangkan. Namun, mayoritas studi sebelumnya belum
mengkaji fenomena ini secara spesifik dalam konteks TikTok Shop, atau pada populasi mahasiswa di daerah
seperti Sukabumi. Penelitian ini juga meninjau apakah financial literacy (Z) mampu memoderasi hubungan
antara kedua variabel yaitu social influence (X1) dan hedonic shopping motivation (X2) terhadap impulsive
buying behavior ()

Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social influence dan
hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying behavior pada mahasiswa Generasi Z pengguna
TikTok Shop di Sukabumi, sekaligus menguji peran moderasi dari financial literacy. Temuan dari studi ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam bidang pendidikan ekonomi konsumen, serta sebagai bahan

pertimbangan dalam penyusunan strategi pemasaran digital yang lebih etis dan terarah.

Definisi Variabel
Impulsive buying behavior yaitu suatu perilaku pembelian yang terjadi secara spontan dan tidak

direncanaan, didorong oleh dorongan emosional yang kuat.[1] Rook (1987) mendefinisikan hal ini sebagai
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suatu pembelian sebagai suatu keputusan yang cepat, refleksif, dan sering kali mengabaikan konsekuensi
negative dari Tindakan tersebut. Konsumen cenderung membeli karena dorongan sesaat, tanpa
mempertimbangkan manfaat atau kebutuhan atas barang tersebut.

Social influence merupakan pengaruh sosial yang diterima individu dari lingkungan yang
mempengaruhi perilakunya, termasuk dalam aktivitas berbelanja impulsif. Menurut [2] Venkatesh et al (2022)
social influence mencakup norma subjektif, faktor sosial, dan citra yang dapat membentuk perseps individu
terhadap tekanan sosial dalam pengambilan keputussan. Faktor-faktor ini berasal dari teman, hingga influencer
media sosial yang mendorong pembelian tanpa perencanaan demi memperoleh penerimaan atau meningkatkan
stasus sosial.

Hedonic shopping motivation merupakan suatu motivasi emosional yang mendorong individu untuk
melakukan pembelian demi mendapatkan kesenangan pribadi. [3] Arnold & Reynolds (2003) menyatakan
bahwa motivasi ini timbul karena adanya kebutuhan untuk melarikan diri dari stress, mencari hiburan, atau
memperoleh kepuasan emosional selama aktivitas belanja. Dengan fokus pada pengalaman emosional seperti
kegembiraan, fantasi, dan sensasi, tanpa mempertimbangkan manfaat praktis dari barang yang dibeli.

Financial literacy mengacu pada tingkat pemahaman individu mengenai pengelolaan keuangan yang
mempengaruhi pengambilan keputuan finansial sehari-hari. Menurut peraturan Otoritas Jasa Keuanga (PJOK
No.76/POJK.07/2016), literasi keuangan adalah pengetahuan, keterampilan, dan keyakinan yang
memengaruhi sikap dan perilaku seseorang dalam mengambil keputusan keuangan yang tepat untuk
meningkatkan kesejahteraan. [4] Lusardi & Mitchell (2014) mendefinisikan literasi keuangan sebagali
kemampuan memahami dan mengelola aspek keuangan, termasuk perencanaan, investasi, dan penganggaran.
Dalam penelitian ini, variabel financial literacy diukur dengan indikator yang dikembangkan oleh Sri
Deviyanti (2018) [5], yaitu: kemampuan dasar dalam mengelola keuangan, menabung dan merencakan

keuangan, dan pemahan produk keuangan dan investasi.

Kerangka Teori & Hipotesis

) Social Influence (X1) ) l
Financial Literacy (Z) @) Impulsive Buving Behavior (Y)
. Hedonic Shopping Metivation T
® o @

Gambar 2.1 Kerangka Teori
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Hipotesis penelitian :

H1:
H2 :
H3:

H4 :
H5:

Social influence berpengaruh positif terhadap impulsive buying behavior

Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap impulsive buying behavior

Social influence dan hedonic shopping motivation secara simultan berpengaruh terhadap impulsive

buying behavior

Financial literacy tidak memoderasi pengaruh social influence terhadap impulsive buying behavior

Financial literacy tidak memoderasi pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying

behavior

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, yang bertujuan untuk

mengindenifikasi fenomena, lokasi, serta hubungan antarvariabel sosial maupun psikologis [6] Sugiyono

(2017). Sampel penelitian terdiri dari mahasiswa Jurusan Manajemen angkatan 2024. Penelitian ini dilakukan

dalam rentang waktu Februari hingga April 2025 secara daring melalui platfrom Google From untuk

penyebaran kuesioner. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan metode purposive

sampling, sehingga diperoleh 105 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner

kepada responden yang telah terpilih. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Moderate Regression

Analysis (MRA) untuk menguji pengaruh social influence dan hedonic shopping motivation dengan financial

literacy sebagai variabel moderasi tehadap impulsive buying behavior.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Asumsi Klasik

1.

2.

Normalitas
Tabel 1. Hasil Uji Normalitas
Variabel Kolmogorof- Asymp.Sig Kesimpulan
Smirnov (2tailed)
Unstandard 0,065 0,200 Normal
Residual

Berdasarkan hasil uji normalitas diatas nilai Asymp.Sig (2tailed) sebesar 0,200 >0,05 sehingga dapat

disimpulkan data tersebut berdistribusi normal.

Liniearitas
Tabel 2. Hasil Uji Liniearitas
Variabel Sig. )
No i _ . . Kesimpulan
Indipenden/Bebas Dependen/Terikat Linearity
1 Social Influence (X1) 0,716 Linier
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Impulsive Buying Behavior

(Y)

2 Hedonic Shopping Motivation
(X2)
3 Financial Literacy (2)

0,338

Linier

0,001

Linier

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel diatas, pada variabel social influence memiliki nilai sig

devisiation form linearity sebesar 0,716 dan hedonic shopping motivation memiliki nilai sig devisiation

form linearity sebesar 0,338. Artinya nilai sig.linearity lebih dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa

masing-masing variabel memiliki hubungan yang linier.

3. Multikolinearitas

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas

No Variabel Tolerance VIF Kesimpulan
1 _ Tidak terjadi
Social Influence (X1) 0,721 1,386 o
Multikolinieritas

2 Hedonic Shopping Tidak terjadi
o 0,782 1,279 N
Motivation (X2) Multikolinieritas

3 . s Tidak terjadi
Financial Literacy (2) 0,795 1,258 o
Multikolinieritas

Berdasarkan hasil uji di atas, Tolerance pada Variabel Social Influence memiliki nilai sebesar 0,808

dan variabel hedonic shopping motivation memiliki nilai sebesar 0,808 dengan nilai VIF pada variabel

social influence sebesar 1,238, variabel hedonic shopping motivation memiliki nilai sebesar 1,238.

Artinya variabel independen sama-sama memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih

kecil dari 10. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinieritas antar variabel.

4. Heteroskedastisitas

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

No Variabel Variabel Dependen Sig

1 Social Influence (X1) 0,112

2 Hedonic Shopping Motivation Impuslive Buying 0208
(X2) Behavior (YY)

3 Financial Literacy (2) 0,271

Berdasarkan hasil perhitungan pada table di atas, pada variabel social influence diperoleh nilai

signifikansi 0,112, variabel hedonic shopping motivation memperoleh nilai signifikansi 0,208 dan

financial literacy sebagai variabel moderasi memperoleh nilai signifikasi 0,271. Artinya masing-masing
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variabel memperoleh nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, yang berarti bahwa masing-masing variabel

tidak terjadi heteroskedastisitas.

Analisis Statistik
Uji Moderate Regression Analysis (MRA)

Uji moderate regression analysis merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel

moderasi apakah memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen dengan dependen.

Unsur interaksi (perkalian dua variabel independent) terdapat dalam persamaan regresinya. Untuk

menggunakan MRA dengan dua variabel indipenden yaitu social influence (X1) dan hedonic shopping

motivation (X2), maka diharuskan untuk membandingkan tiga persamaan regresi, yaitu sebagai berikut:

1. Analisis Regresi Pertama

Analisis pertama dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel indipenden yaitu social influence

(X1) dan hedonic shopping motivation (X2) terhadap variabel dependen impulsive buying behavior (Y).

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Pertama

No Variabel Koefisien Standar T Sig.
Regresi Error
1 Konstanta -2,445 3.219 -0,760 0,449
2 Social Influence (X1) 0,399 0,093 4,287 0,000
3 Hedonic Shopping 0,289 0,046 6,307 0,000
Motivation (X2)

Sebagaimana tabel 4.9 diketahui nilai konstanta (constant/a) sebesar (-2.445) dengan b1 sebesar 0,399

dan b2 sebesar 0,289 maka diperoleh persamaan regresi untuk penelitian inni, sebagai berikut:
Y =a+B1X1+B2X2+e

Y =—-2,445+0,399X1 + 0,289X2 + e

Berdasarkan persamaan di atas, maka dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

a.

Nilai konstanta sebesar -2,445 hal ini mengindikasikan bahwa nilai konstanta memiliki nilai

negative, dengan demikian menunjukkan bahwa jika variabel independen yaitu social influence dan

hedoic shopping motivation bernilai 0 (nol) maka variabel impulsive buying behavior nilainya

negative sebesar -2,445.

Nilai koefisien B1 atau variabel social influence (X1) bernilai positif 0,399. Artinya apabila variabel

social influence mengalami kenaikan maka impulsive buying behavior mengikut meningkat.

Nilai koefisien 2 atau variabel hedonic shopping motivation (X2) bernilai positif 0,289. Artinya

apabila jika hedonic shopping motivation mengalami kenaikan maka impulsive buying behavior

mengikut meningkat.
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2. Analisis Regresi Kedua
Analisis regresi kedua dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel Z (financial literacy) terhadap
varibel Y (impulsive buying behavior)
Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Kedua

No Variabel Koefisien Standar T Sig.
Regresi Error

1 Konstanta -2,805 3.461 -0,810 0,420

2 Social Influence 0,390 0,099 3,938 0,000
(X1)

3 | Hedonic Shopping 0,287 0,047 6,125 0,000

Motivation (X2)

4 Financial Literacy 0,023 0,080 0,292 0,771

(2)

Sebagaimana tabel 4.10 diketahui nilai konstanta (constant/a) sebesar (-2,805) dengan bl sebesar
0,390, b2 sebesar 0,287 dan b3z sebesar 0,023. Berdasarkan hasil analisis tersebut maka diperoleh
persamaan regresi moderasi sebagai berikut:

Y =a+B1X1+ p2X2+ B3Z +e
Y = —2,445 + 0,399X1 + 0,289X2 + 0,023Z + e

Berdasarkan persamaan di atas, maka dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

a. Nilai konstanta sebesar -2,805 hal ini mengindikasikan bahwa nilai konstanta memiliki nilai
negative, dengan demikian menunjukkan bahwa jika variabel independen yaitu social influence dan
hedoic shopping motivation bernilai 0 (nol) maka variabel impulsive buying behavior nilainya
negative sebesar -2,805.

b. Nilai koefisien B1 atau variabel social influence (X1) bernilai positif 0,390. Artinya apabila variabel
social influence mengalami kenaikan maka impulsive buying behavior mengikut meningkat.

c. Nilai koefisien 2 atau variabel hedonic shopping motivation (X2) bernilai positif 0,287. Artinya
apabila jika hedonic shopping motivation mengalami kenaikan maka impulsive buying behavior
mengikut meningkat.

d. Nilai koefisien B3 atau variabel financial literacy (Z) bernilai positif 0,023. Artinya financial literacy

mengalami kenaikan maka impulsive buying behavior mengikut meningkat.
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Analisis persamaan regresi ketiga dilakukan uji interaksi financial literacy (Z) dengan social influence

(X1) dan hedonic shopping motivation (X2).

Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Ketiga

No Variabel Koefisien Standar T Sig.
Regresi Error
1 Konstanta 26,397 47,644 0,554 0,581
2 Social Influence 1,626 1.040 1,564 0,121
3 Hedonic Shopping -0,481 0,630 -0,764 0,447
Motivation
4 Financial Literacy -0,865 1,450 -0,597 0,552
4 Social -0,036 0,031 -1.169 0,245
Influence*Financial
Literacy
5 Hedonic Shopping 0,023 0,019 1,222 0,225
Motivation
*Financial Literacy

Berdasarkan analisis regresi ketiga, nilai konstanta sebesar 26,397, kemudian diperoleh nilai f1 untuk

variabel social influence sebesar 1,626. 52 untuk variabel hedonic shopping motivation diperoleh sebesar

-0,481, £3 untuk variabel financial literacy sebesar -0,865, £4 untuk interaksi social influence dengan

financial literacy diperoleh sebesar -0,036 dan 85 untuk interaksi hedonic shopping motivation dengan

financial literacy sebesar 0,023. Berdasarkan hasil analisis tersebut maka diperoleh hasil persamaan

regresi moderasi sebagai berikut :
Y =a+p1X1—p2X2—B3Z — BAX1+Z + B5X2+Z +e
Y =26.397 + 1,626X1 — 0,481X2 — 0,865Z — 0,036X1 * Z + 0,023X2+Z + e

Dari persamaan diatas, dapat dijelaskan bahwa:

a. Nilai konstanta sebesar 26,397, hal ini mengindikasikan bahwa nilai konstanta memiliki nilai positif.

Dengan demikian, jika variabel independen yaitu social influence (X1), hedonic shopping motivation

(X2), dan financial literacy (Z) bernilai 0 (nol), maka nilai impulsive buying behavior (Y) sebesar

26,397.

b. Nilai koefisien B1 atau variabel social influence (X1) bernilai positif 1,626. Artinya, apabila variabel

social influence mengalami kenaikan, maka impulsive buying behavior diprediksi meningkat sebesar

1,626.

c. Nilai koefisien 2 atau variabel hedonic shopping motivation (X2) bernilai negatif -0,481. Artinya,

apabila hedonic shopping motivation mengalami kenaikan, maka impulsive buying behavior

diprediksi menurun sebesar 0,481.
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d. Nilai koefisien B3 atau variabel financial literacy (Z) bernilai negatif -0,865. Artinya, apabila

financial literacy mengalami kenaikan, maka impulsive buying behavior diprediksi menurun sebesar

0,865.

e. Nilai koefisien 34 atau interaksi antara social influence dan financial literacy (X1*Z) bernilai negatif

-0,036. Ini menunjukkan bahwa financial literacy cenderung melemahkan pengaruh social influence

terhadap impulsive buying behavior, meskipun pengaruh ini tidak signifikan secara statistik.

f. Nilai koefisien B5 atau interaksi antara hedonic shopping motivation dan financial literacy (X2*2)

bernilai positif 0,023. Artinya, financial literacy cenderung memperkuat pengaruh hedonic shopping

motivation terhadap impulsive buying behavior, meskipun pengaruh ini juga tidak signifikan secara

statistik.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 0,714° 0,510 0,485 1.567

Berdasarkan tabel diatas, nilai R square sebesar 0,510 yang artinya persentase sumbangan pengaruh social

influence dan hedonic shopping motivation, dan financial literacy terhadap impulsive buying behavior sebesar

51% didapat dari dan sisanya sebesar 49% dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak diteliti.

Uji Hipotesis
Uji Parsial (Uji T)

*Financial Literacy

Variabel t hitung t tabel Sig,
Social Influence 3,938 0,000
Hedonic Shopping Motivation 6,125 0,000
Social Influence*Financial Literacy -1.169 0,245
1,983
Hedonic Shopping Motivation 1,222 0,225

Sebagaimana data di atas maka dapat dianalisis bahwa :

1. Nilai t hitung pada variabel social influence sebesar 3.938 dimana nilai tersebut lebih besar dari t tabel

1,983, dengan nilai siginifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dengan itu dapat disimpulkan bahwa

social influence (X1) berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying behavior.
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2. Nilai t hitung pada variabel hedonic shopping motivation sebesar 6,125 dimana nilai ini lebih besar dari t
tabel 1,983, dengan nilai signifikansinya 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dengan itu dapat disimpulkan
bahwa hedonic shopping motivation (X2) berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying behavior.

3. Nilai t hitung pada variabel financial literacy dengan social influence sebesar -1,169 dimana nilai ini lebih
kecil dari 1,983, dengan nilai signifikansinya 0,245 lebih besar dari 0,05, maka dengan itu dapat
disimpulkan bahwa financial literacy (Z) tidak memoderasi pengaruh social influence terhadap impulsive
buying behavior. Meskipun nilai t hitung negatif yang mengindikasikan adanya kecenderungan
melemahkan pengaruh social influence, namun karena nilai signifikansi lebih dari 0,05, maka efek
moderasi tersebut tidak signifikan secara statistik.

Nilai t hitung pada variabel financial literacy dengan hedonic shopping motivaton sebesar 1,222 dimana
nilai ini lebih besar dari 1,983, dengan nilai signifikansinya 0,225 lebih besar dari 0,05, maka dengan itu
dapat disimpulkan bahwa financial literacy (Z) tidak memoderasi pengaruh social influence terhadap
impulsive buying behavior. Meskipun nilai t hitung positif yang mengindikasikan kecenderungan
memperkuat pengaruh hedonic shopping motivation, namun karena nilai signifikansi lebih dari 0,05,

maka efek moderasi tersebut tidak signifikan secara statistik.

Uji Simultan (Uji F)

Model Sum of Square Df Means Square F Sig.
Regresi 247,560 2 123,780 50,691 0,000°
Residual 249,069 102 2,442
Total 496,629 104

Sebagaimana data di atas diperoleh nila Fhitung sebesar 50,691 lebih besar dari nilai Ftabel 3,08 dengan
signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha
diterima, artinya social influence (X1) dan hedonic shopping motivation (X2) berpengaruh terhadap impulsive

buying behavior (Y).

PEMBAHASAN

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh social influence (X1)
dan hedonic shopping motivation (X2) serta financial literacy (Z) terhadap impulsive buying behavior pada
generasi z mahasiswa manajemen Angkatan 2024 Nusa Putra. Berdasar pada data penelitian yang telah diuji

dan dianalisis, maka dapat dipaparkan pembahasan sebagai berikut:

H1: Pengaruh Social Influence terhadap Impulsive Buying Behavior
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa socail influence berpengaruh positif terhadap
impulsive buying behavior pada mahasiswa Jurusan Manajemen angkatan 2024. Temuan ini sejalan dengan

teori consumer behavior yang menjelaskan bahwa variabel social influence sebagai faktor eksternal yang
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mendorong impulsive buying behavior melalui interaksi sosial dan eksposur terhadap rekomendasi produk dari
lingkungan sekitar.

Penemuan ini sejalan juga dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [7] Kusmaharani & Halim
(2020) yang menyatakan bahwa, social influence, yang mencakup rekomendasi dari teman, keluarga, dan
pengaruh di media sosial, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif
konsumen, kemudian penelitian ini juga didukung oleh [8] Huang et al (2025) yang yang dilakukan di
Tiongkok dengan menggunakan platfrom Tiktok menunjukan bahwa bukti sosial (social proof) seperti jumlah
pembelian, komentar, atau ulasan yang terlihat dalam platfrom video pendek, secara signifikan mendorong
perilaku pembelian impulsif. Dan penelitian yang dilakukan oleh [9] Nyrhinen et al (2024) yang dilakukan di
Finlandia dengan melibatkan 2.318 responden beusia 18-29 tahun, yang merupakan kelompok usia muda dan
aktif menggunakan sosial media serta belanja online. Hasil penelitian menunjukan bahwa pengaruh sosial

dalam jaringan sosial (social networks) memiliki hubungan yang positif dengan perilaku pembelian impulsive.

H2 : Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulsive Buying Behavior

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara hedonic shopping
motivation terhadap impulsive buying behavior pada mahasiswa Manajemen angkatan 2024 pada saat
berbelanja di Tiktok Shop. Ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kesenangan dan kepuasan emosional yang
dirasakan mahasiswa saat menjelajah dan berbelanja di Tiktok Shop, semakin tingi pula kecenderungan
mereka untuk melakukan pembelian impulsif. Penelitian ini juga sesuai dengan teori consumer behavior yang
menjelaskan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor emosional dan motivaional. Dalam hal ini
hedonic shopping motivation sebagai faktor internal yang mendorong periku impulsif.

Penelitian ini didukung oleh penelitian [10] Carissa (2024) menemukan bahwa motivasi belanja hedonis
sangat mempengaruhi keputusan pembelian impulsif, khususnya pada platform TikTok yang merupakan
platform media sosial yang sangat populer di kalangan generasi Z. Penelitian ini berfokus pada platform
TikTok Shop sebagai saluran utama yang memengaruhi perilaku belanja impulsif. Penelitian oleh [11]
Ramdani et al. (2024) juga mendukung hasil penelitian ini. Dalam konteks pengguna e-commerce, motivasi
hedonis terbukti mendorong perilaku impulsif secara langsung, dan semakin kuat ketika konsumen mengalami
Fear of Missing Out (FOMO). Didukung pula oleh penelitian [12] Octavia (2024) menunjukkan bahwa hedonic
shopping motivation memang memiliki pengaruh terhadap impulsive buying behavior. Dan Penelitian oleh
[13] Horvath & Adigiizel (2018) yang dilakukan di negara maju dan berkembang. Studi ini melibatkan 520
wanita pengunjung pusat perbelanjaan di empat negara: Belanda dan Jerman (negara maju), serta Turki dan
Rusia (negara berkembang) Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh

signifikan terhadap perilaku belanja kompulsif di kedua jenis pasar.

H3 : Pengaruh Social Influence dan Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulsive Buying Behavior
Hasil penelitian menunjukkan bahwa social influence (X1) dan hedonic shopping motivation (X2)

secara signifikan mempengaruhi impulsive buying behavior. Hal ini mengindikasikan bahwa mahasiswa yang
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merasa terpengaruh oleh lingkungan sosial dan memiliki dorongan yang kuat untuk mendapatkan kesenangan
saat berbelanja cenderung lebih impulsif dalam membuat keputusan dalam berbelanja. Keduanya bekerjasama
dalam menciptakan kondisi yang mendorong seseorang untuk melakukan pembelian tanpa berpikir dengan
matang. Mahasiswa seringkali terdorong untuk melakukan pembelian impulsif karena melihat teman-teman
mereka membeli barang tertentu (social influence), dan mereka juga menikmati proses berbelanja (hedonic
shopping motivation). Penelitian ini sejalan dengan teori consumer behavior yang menyebutkan bahwa
perilaku pembelian impulsif dipengaruhi oleh faktor eksternal (social influence) dan faktor internal (hedonic
shopping motivation).

Temuan ini diperkuat oleh penelitian [12] Octavia (2024) yang menemukan bahwa pengaruh sosial dan
motivasi belanja hedonis secara signifikan berkontribusi terhadap perilaku belanja impulsif mahasiswa di
wilayah JABODETABEK. Kemudian [14] Widagdo & Roz (2021) juga mengungkapkan bahwa motivasi
hedonik secara langsung meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif, terutama dalam lingkungan online
dengan kualitas situs yang tinggi. Ini menunjukkan bahwa motivasi hedonik tidak hanya berakar dari dalam
diri konsumen, tetapi juga dipengaruhi oleh lingkungan eksternal yang menyenangkan secara estetika. Dan
[15]Siddik & Dwita (2022) dalam konferensi internasional PICEEBA-8, menunjukkan bahwa kepribadian dan
kualitas website yang menarik (sebagai bentuk pengaruh eksternal atau social influence dalam konteks digital)
mendorong motivasi belanja hedonik yang kemudian meningkatkan perilaku pembelian impulsif, terutama di

kalangan generasi Y.

H4 : Financial Literacy tidak memoderasi Pengaruh Social Influence dan Hedonic Shopping Motivation
terhadap impulsive buying behavior

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada mahasiswa jurusan Manajemen angkatan 2024 Universitas
Nusa Putra, terdapat pengaruh yang signiifikan antara social influence terhadap impulsive buying behavior
namun financial literacy tidak mampu memoderasi. Artinya meskipun seseorang memiliki tingkat literasi
keuangan yang tinggi, pengaruh sosial tetap mampu mendorong terjadinya pembelian impulsif. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin besar pengaruh sosial yang diterima mahasiswa, semakin besar kemungkinan
mereka untuk melakukan pembelian impulsif. Berdasarkan analisis jenis variabel moderasi, financial literacy
teridentifikasi sebagai homologister moderator. Dengan kata lain, financial literacy tidak mampu memperkuat
atau melemahkan pengaruh social influence terhadap perilaku pembelian impulsif.

Hal ini juga bisa dikatakan sesuai dengan teori consumer behavior, yang mengatakan bahwa ada faktor
internal dan eksternal yang memengaruhi impulsive buying behavior. Dalam hal ini, social influence, yang
berasal dari teman sebaya, keluarga, lingkungan sosial, dan influencer, adalah faktor eksternal yang kuat, dan
financial literacy, yang merupakan kemampuan individu untuk memahami dan mengelola keuangan, adalah
faktor internal. Namun, temuan ini menunjukkan bahwa financial literacy tidak cukup untuk mengurangi
pengaruh tekanan sosial terhadap keputusan pembelian impulsif. Ini terutama berlaku dalam budaya kolektif
di mana tekanan sosial adalah faktor utama. Ini sejalan dengan pendapat [17] Solomon (2020) dalam Consumer

Behavior: Buying, Having, and Being, bahwa dalam beberapa situasi, terutama dalam konteks belanja daring
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dan media sosial, keputusan konsumen lebih sering dipengaruhi oleh dorongan emosional sesaat dibandingkan
pertimbangan rasional.

Temuan ini didukung oleh penelitian [18] K.Gumbay et.al. (2025) yang menyebutkan bahwa financial
literay tidak memiliki hubungan yang signifikan terhadap impulsive buying behavior siswa HUMSS, tetapi
dalam konteks sebagai variabel independen, bukan sebagai moderasi terhadap social influence. Perbedaan
penempatan variabel ini memberikan pandangan bahwa peran literasi keuangan dalam menekan impulsive
buying behavior tidak selalu bersifat interaktif terhadap variabel eksternal seperti pengaruh sosial. Adapun
[19] Mukti et al (2024) yang menjelaskan bahwa FOMO dan social legitimacy secara signifikan mempengaruhi
impulsive buying behavior, sementara financial literacy bukan merupakan faktor yang paling dominan Dalam
konteks ini, tekanan sosial dan keinginan untuk diterima dalam kelompok sosial (social legitimacy) ternyata
lebih penting dari pada pemahaman rasional tentang pengelolaan keuangan pribadi.. Dan penelitian [20]
Sheruly & Koentary (2023) menunjukkan bahwa hubungan parasosial secara signifikan memengaruhi
kecenderungan pembelian impulsive Selanjutnya, kontrol diri ditemukan memiliki peran moderasi yang
signifikan dalam hubungan tersebut dan financial literacy tidak memoderasi pengaruh hubungan parasosial

terhadap impulsive buying behavior.

H5 : Financial Literacy tidak memoderasi pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulsive
Buying Behavior

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa financial literacy tidak mampu memoderasi
pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying behavior. Artinya meskipun seseorang
memiliki literasi keuangan yang tinggi, motivasi untuk belanja karena dorongan untuk mencari kesenangan,
kepuasan dan ke mendorng terjadinya pembelian impulsif. Berdasarkan analisis jenis variabel moderasi,
financial literacy teridentifikasi sebagai homologister moderator. Temuan ini mengindikasikan bahwa
financial literacy tidak berperan sebagai variabel yang memoderasi hubungan antara hedonic shopping
motivation terhadap impulsive buying behavior. Dengan kata lain, bahwa financial literacy tidak mampu
memperkuat atau melemahkan pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying behavior.

Hasil ini dijelaskan dalam teori consumer behavior yang menyatakan bahwa dorongan emosional
seperti hedonic shopping motivation mendorong konsumen untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan
sebagai bentuk pemuasan diri. Dalam hal ini, meskipun seseorang memiliki tingkat literasi keuangan yang
tinggi, dorongan emosional yang kuat untuk mendapatkan kesenanggan melalui belanja tetap mendominasi
keputusan pembelian ini. Hal ini sejalan dengan pendapat [17] Solomon (2020) dalam Consumer Behavior:
Buying, Having, and Being, bahwa dalam beberapa situasi, terutama dalam konteks belanja daring dan media
sosial, keputusan konsumen lebih sering dipengaruhi oleh dorongan emosional sesaat dibandingkan
pertimbangan rasional. Dengan demikian, penelitian ini memperkuat teori bahwa perilaku konsumen saat ini,
khususnya Generasi Z di platform seperti TikTok Shop, lebih ditentukan oleh faktor emosional dan sosial,

bukan hanya rasionalitas keuangan semata.

HATTA: Jurnal Pendidikan Ekonomi dan Ilmu Ekonomi, 2025; 3(1) ISSN 3031-7576 (print), ISSN 3031-7578 (online) 79



Pengaruh Social Influence dan Hedonic Shopping Motivation..

Penelitian ini didukung oleh [21] Triwidisari et al (2018), meskipun seseorang sangat memahami
keuangan, dorongan hedonis masih dapat menyebabkan pembelian impulsif. Oleh karena itu, pengetahuan
keuangan tidak selalu dapat mencegah konsumsi yang didorong oleh kepuasan pribadi. Penelitian ini didukung
oleh [22] Mardatilllah (2024) dalam penelitiannya terhadap mahasiswa pascasarjana UIN Alauddin Makassar,
menemukan bahwa meskipun motivasi belanja hedonis berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif,
literasi keuangan tidak memoderasi hubungan tersebut secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa dalam
beberapa konteks, pemahaman finansial tidak cukup kuat untuk menahan dorongan konsumtif yang bersifat
emosional. Dan penelitian yang dilakukan oleh [23] Siddiqui et al (2024) menyoroti bahwa meskipun literasi
keuangan dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap pengelolaan keuangan, hal ini tidak selalu
mengurangi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian impulsif. Faktor-faktor seperti motivasi
hedonik, afek positif, dan gaya hidup belanja sering kali memiliki pengaruh yang lebih dominan dalam
mendorong perilaku pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa literasi keuangan saja tidak cukup untuk
mengendalikan perilaku konsumtif impulsif tanpa adanya penguatan dari faktor-faktor psikologis dan

emosional lainnya.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh social influence dan hedonic shopping

motivation dengan financial literacy sebagai variabel moderasi, diperoleh simpulan sebagai berikut:

1. Social Influence berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying behavior berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying behavior pada generasi z mahasiswa Jurusan Manajemen Angkatan 2024. Hal
ini menunjukan bahwa saat social influemce meningkat maka impulsive buying behavior ikut meningkat.

2. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying behavior berpengaruh
signifikan terhadap impulsive buying behavior pada generasi z mahasiswa Jurusan Manajemen Angkatan
2024. Hal ini menunjukan bahwa saat hedonic shopping motivation meningkat maka impulsive buying
behavior ikut meningkat.

3. Social influence dan hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying
behavior berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying behavior pada generasi z mahasiswa Jurusan
Manajemen Angkatan 2024. Hal ini menunjukan bahwa saat social influence dan hedonic shopping
motivation meningkat maka impulsive buying behavior ikut meningkat.

4. Financial literacy tidak mampu memoderasi pengaruh social influenc terhadap impulsive buying
behavior. Hal ini menunjukan bahwa tinggi atau rendahnya financial literacy tidak berpegaruh terhadap
social influence terhadap impulsive buying behavior.

5. Financial literacy tidak mampu memoderasi pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive
buying behavior. Hal ini menunjukan bahwa tinggi atau rendahnya financial literacy tidak berpegaruh

terhadap hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying behavior.
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