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ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji pengaruh influencer marketing, financial literacy, dan hedonic shopping motivation
terhadap impulsive buying serta dampaknya terhadap compulsive buying pada pengguna TikTok Shop. Tujuan
penelitian ini adalah untuk memahami perilaku konsumen digital dan memberikan rekomendasi strategis bagi
pemasaran yang etis serta peningkatan financial literacy. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode survei melalui kuesioner daring. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah convenience
sampling dengan jumlah sampel 250 responden mahasiswa di wilayah Jabodetabek. Skala pengukuran yang
digunakan adalah skala Likert. Analisis data menggunakan metode SEM-PLS, yaitu teknik statistik untuk menguji
dan mengevaluasi model hubungan antarvariabel. Pada 7 hipotesis yang diajukan, 5 hipotesis diterima dengan
dampak signifikan dan 2 dengan dampak tidak signifikan. Penelitian ini menemukan bahwa influencer marketing,
financial literacy, dan impulsive buying berpengaruh signifikan terhadap compulsive buying. Sementara itu,
hedonic shopping motivation tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive maupun compulsive buying.
Financial literacy terbukti menurunkan kecenderungan compulsive buying, sedangkan influencer marketing
mendorong impulsive dan compulsive buying pada pengguna TikTok Shop.

Kata Kunci: influencer marketing, literasi keuangan, motivasi belanja hedonis, pembelian impulsif, pembelian
kompulsif, tiktok shop

ABSTRACT

This study examines the influence of influencer marketing, financial literacy, and hedonic shopping motivation on
impulsive buying and its impact on compulsive buying among TikTok Shop users. The aim of this research is to
understand digital consumer behavior and provide strategic recommendations for ethical marketing and the
enhancement of financial literacy. A quantitative approach was employed using a survey method through an
online questionnaire. The sampling technique used was convenience sampling with a total of 250 student
respondents from the Jabodetabek area. The measurement scale applied was the Likert scale. Data were analyzed
using the SEM-PLS method, a statistical technique used to test and evaluate the relationships between variables.
Of the seven proposed hypotheses, five were supported with significant effects, while two showed no significant
impact. The study found that influencer marketing, financial literacy, and impulsive buying significantly affect
compulsive buying. Meanwhile, hedonic shopping motivation was found to have no significant effect on either
impulsive or compulsive buying. Financial literacy was proven to reduce the tendency toward compulsive buying,
whereas influencer marketing increased both impulsive and compulsive buying among TikTok Shop users.
Keywords: influencer marketing, financial literacy, hedonic shopping motivation, impulsive buying, compulsive
buying, tiktok shop.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan platform media sosial telah mengalami transformasi
yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir, mengubah secara fundamental cara manusia
berinteraksi dan melakukan aktivitas sehari-hari. Internet telah menjadi tulang punggung utama
dalam berbagai aspek kehidupan, mulai dari komunikasi, pendidikan, hingga transaksi
ekonomi. Fenomena ini semakin diperkuat dengan adanya pandemi Corona Virus Disease
2019 (COVID-19) yang mendorong masyarakat global untuk beradaptasi dengan gaya hidup
digital yang lebih intensif.
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Menurut data BPS dari hasil pendataan Survei Susenas 2022, 66,48 persen penduduk
Indonesia telah mengakses internet pada tahun 2022 dan 62,10 persen pada tahun 2021.
Tingginya penggunaan internet ini mencerminkan iklim keterbukaan informasi dan
penerimaan masyarakat terhadap perkembangan teknologi dan perubahan menuju masyarakat
informasi. Tingginya jumlah pengguna internet di Indonesia tidak terlepas dari pesatnya
perkembangan telepon seluler.

Data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa
penetrasi internet di Indonesia mencapai 73.7% dari total populasi pada tahun 2023, meningkat
dari 63.8% pada tahun 2019. Peningkatan ini didukung oleh infrastruktur digital yang semakin
baik dan akses internet yang semakin terjangkau. Pertumbuhan ini juga dipengaruhi oleh
meningkatnya penggunaan perangkat mobile dan perluasan jaringan 4G serta persiapan
implementasi 5G yang semakin mendorong aksesibilitas internet di berbagai wilayah
Indonesia.

Countries with the largest digital populations in the world as of February 2025 (in
millions)

ssssss

P staista |

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Dunia berdasarkan Negara
Sumber: Statista.com (Petrosyan, 2025)

Gambar tersebut menampilkan data mengenai negara dengan jumlah pengguna internet
terbesar di dunia per Februari 2025. Berdasarkan data dari Statista yang dihimpun dari
DataReportal, We Are Social, dan Meltwater, Tiongkok menempati peringkat pertama dengan
1,11 miliar pengguna internet, diikuti oleh India di posisi kedua dengan 806 juta pengguna.
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Amerika Serikat berada di peringkat ketiga dengan 322 juta pengguna, sementara Indonesia
menempati posisi keempat dengan 212 juta pengguna internet, menunjukkan bahwa Indonesia
memiliki basis pengguna digital yang sangat besar dan berkontribusi signifikan terhadap
ekonomi digital global.

Transformasi digital tidak hanya merevolusi pola komunikasi masyarakat, tetapi juga
memberikan dampak signifikan terhadap berbagai sektor kehidupan, termasuk dalam ranah
ekonomi digital dan e-commerce. Berdasarkan laporan e-Conomy SEA 2023 yang dirilis oleh
Google, Temasek, dan Bain & Company, ekonomi digital Indonesia tercatat mencapai nilai
US$ 77 miliar pada tahun 2023, meningkat signifikan dari US$ 44 miliar pada tahun 2019.
Pertumbuhan ini dipicu oleh meningkatnya adopsi teknologi digital dalam aktivitas sehari-hari
masyarakat, seperti belanja daring, hiburan, hingga transaksi keuangan yang semakin mudah
dan cepat dilakukan secara digital.

Percepatan pertumbuhan e-commerce turut didorong oleh karakteristik konsumen
dengan hedonic shopping motivation, yang berkontribusi positif terhadap perkembangan
ekosistem digital saat ini. Keberhasilan berbagai negara dalam mengadopsi ekonomi digital
sesuai karakteristiknya membuat banyak negara, termasuk Indonesia, berlomba-lomba
mengembangkan sektor ini. EKici et al. (2018) menjelaskan bahwa konsumen dalam berbelanja
memiliki dua sisi kepercayaan: shopping well-being yang mencerminkan tujuan untuk
meningkatkan kualitas hidup, serta shopping ill-being yang merujuk pada perilaku konsumtif
berlebihan, seperti menghabiskan banyak waktu, tenaga, dan uang secara tidak terkendali.

Lebih lanjut, Sugiharto (2022) melalui laman resmi DJKN Kemenkeu mengungkapkan
bahwa e-commerce merupakan platform digital yang mempertemukan penjual dan pembeli
tanpa perlu pertemuan fisik. Hal ini menjadi salah satu faktor utama yang mendorong
pertumbuhan pesat e-commerce di Indonesia. Kemudahan akses, fleksibilitas penggunaan,
serta dukungan regulasi dari platform semakin meningkatkan kenyamanan dalam bertransaksi.
Ditambah lagi dengan berbagai promosi menarik dan program gratis ongkir, pengalaman
berbelanja daring semakin diminati oleh masyarakat. Salah satu contohnya adalah munculnya
TikTok Shop yang kini berada di bawah naungan Tokopedia, yang berhasil menarik perhatian
masyarakat Indonesia dalam waktu singkat. Dengan pendekatan berbasis konten video yang
interaktif dan integrasi langsung dengan fitur pembelian, TikTok Shop menjadi salah satu
platform e-commerce yang paling banyak digunakan saat ini, terutama oleh generasi muda
yang aktif di media sosial.

Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-=Commerce Terbesar di Indonesia (Januari- A
September 2023)*
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Gambar 1.2 Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-Commerce Terbesar di Indonesia
Sumber: databoks.katadata.co.id (Ahdiat, 2023)
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Berdasarkan data Similarweb, Shopee menjadi situs e-commerce dengan jumlah
kunjungan tertinggi di Indonesia pada periode Januari hingga September 2023, dengan tren
kenaikan signifikan dari sekitar 160 juta menjadi mendekati 250 juta kunjungan per bulan.
Tokopedia menempati posisi kedua, namun mengalami tren penurunan kunjungan dari kisaran
90 juta menjadi sekitar 80 juta kunjungan pada akhir periode. Lazada berada di posisi ketiga
dengan jumlah kunjungan relatif stabil, meskipun sedikit menurun dari sekitar 70 juta menjadi
60 juta kunjungan. Sementara itu, Blibli dan Bukalapak menunjukkan jumlah kunjungan yang
jauh lebih rendah dibandingkan tiga besar, dengan Blibli berkisar pada angka 20-30 juta
kunjungan dan Bukalapak kisaran 10-20 juta kunjungan, keduanya memperlihatkan pola yang
cenderung datar tanpa lonjakan berarti. Secara keseluruhan, Shopee memperkuat dominasinya
di pasar e-commerce Indonesia, sedangkan Tokopedia dan Lazada bersaing ketat dengan tren
kunjungan yang menurun, serta Blibli dan Bukalapak bertahan dalam kelompok e-commerce
dengan kunjungan lebih rendah.

Jumlah Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan TikTok Shop di “rdataboks
Indonesia (Februari 2024)
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Gambar 1.3 Jumlah Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan TikTok Shop di Indonesia
Sumber: databoks.katadata.co.id (Ahdiat, 2024)

Sementara itu, berdasarkan data dari Paparan Publik Insidental GOTO edisi Februari
2024, terdapat perbedaan signifikan dalam jumlah pengguna aktif bulanan antara Tokopedia
dan TikTok Shop di Indonesia. Tokopedia tercatat memiliki sekitar 18 juta pengguna aktif
bulanan, sedangkan TikTok Shop unggul jauh dengan 125 juta pengguna aktif bulanan.
Kolaborasi antara kedua platform ini menciptakan potensi yang sangat besar dalam
menjangkau sekitar 143 juta pengguna aktif bulanan di dalam negeri. Fenomena ini
mencerminkan pergeseran perilaku konsumen yang semakin tertarik pada platform digital yang
menggabungkan unsur hiburan dan belanja secara bersamaan.

Lee dan Kim (2018) mengungkapkan bahwa suasana atau atmosfer yang dihadirkan
dalam aplikasi mobile e-commerce dapat memberikan dampak positif, terutama bagi pembeli
dengan karakteristik hedonis yang mencari sensasi dan kesenangan dalam proses berbelanja.
Hal ini sangat relevan dengan model yang ditawarkan oleh TikTok Shop, yang
mengintegrasikan konten video dan fitur pembelian langsung untuk menciptakan pengalaman
berbelanja yang menyenangkan dan interaktif. Konsumen dengan motivasi hedonis akan
merasa lebih tertarik dengan pendekatan visual dan suasana aplikasi yang engaging, sehingga
berpotensi mendorong perilaku konsumtif yang lebih tinggi.

Selain itu, pertumbuhan sektor e-commerce di Indonesia juga menunjukkan tren positif,
bahkan di tengah tantangan ekonomi pasca pandemi COVID-19. Meningkatnya jumlah
pengguna e-commerce sejalan dengan peningkatan konsumsi agregat masyarakat yang mulai
kembali mengalokasikan sebagian pendapatannya untuk kebutuhan di luar kebutuhan pokok.
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Hal ini mencerminkan bahwa e-commerce tidak hanya menjadi saluran distribusi alternatif,
tetapi juga bagian dari gaya hidup digital masyarakat modern. Dengan atmosfer aplikasi yang
menarik dan penetrasi pengguna yang tinggi, platform seperti TikTok Shop memiliki daya tarik
besar dalam mendorong perilaku belanja daring, terutama di kalangan konsumen hedonis.

Proporsi Jumlah Transaksi E-Commerce* menurut Kategori “ifrdataboks
Produk (2021)
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Gambar 1.4 Proporsi Jumlah Transaksi E-Commerce menurut Kategori Produk
Sumber: databoks.katadata.co.id (Pahlevi, 2021)

Berdasarkan data yang telah disampaikan, tiga produk teratas yang paling banyak dibeli
melalui e-commerce merupakan kebutuhan tersier. Hal ini menunjukkan bahwa transaksi yang
terjadi pada platform e-commerce lebih berfokus pada pembelian barang dengan prioritas
rendah. Kebutuhan pokok seperti makanan hanya menempati peringkat kelima dengan proporsi
sebesar 7,7%, jauh lebih kecil dibandingkan dengan pulsa dan voucher yang mencapai 23,4%.
Perubahan ini mencerminkan adanya pergeseran pola konsumsi masyarakat Indonesia, di mana
konsumen kini lebih sering membeli barang-barang tersier secara daring, yang cenderung
mencerminkan perilaku konsumtif dan sifat hedonis. Produk fesyen dan aksesori bahkan
menempati posisi kedua sebagai kategori yang paling diminati oleh konsumen dalam
berbelanja online. Dengan demikian, platform e-commerce saat ini lebih berfungsi sebagai
media pemenuhan kepuasan dan kesenangan pribadi daripada sekadar memenuhi kebutuhan
utama, yang menunjukkan bahwa aspek kesenangan cenderung lebih diutamakan dibandingkan
nilai manfaat dari barang yang dibeli (Rahmawati, 2022).

Perubahan perilaku berbelanja yang semakin mengedepankan kecepatan dan kemudahan
turut menciptakan pola konsumsi tertentu, di mana seseorang dapat mengalami ketergantungan
dalam membeli barang pada platform e-commerce tertentu. Fenomena ini secara tidak langsung
memicu terjadinya pembelian berulang atau repetitive purchasing, yang semakin umum terjadi
dalam aktivitas belanja online masyarakat. Sebagai media pemenuhan kebutuhan tersier, e-
commerce secara signifikan telah memengaruhi pola konsumsi masyarakat Indonesia,

43

http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca



CY i
M&m " 3025-1192

Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2025), 3 (7): 39-64

menjadikannya lebih impulsif dan konsumtif. Pertumbuhan pesat e-commerce di Indonesia
tidak lepas dari percepatan digitalisasi yang terus berlangsung, sehingga memperluas akses
masyarakat terhadap berbagai layanan belanja daring dan mendukung perkembangan ekonomi
digital secara menyeluruh.

METODE PENELITIAN

Untuk mengukur setiap pernyataan dalam kuesioner, penelitian ini menerapkan skala
likert dengan enam tingkat penilaian. Tingkatan pertama menunjukkan "sangat tidak setuju,"”
sedangkan tingkatan keenam menunjukkan "sangat setuju.” Skala Likert merupakan metode
pengukuran yang umum digunakan dalam penelitian kuantitatif, terutama dalam bidang sosial
dan perilaku konsumen. Menurut Rokeman (2024), skala ini memungkinkan peneliti untuk
menangkap persepsi, sikap, dan preferensi responden terhadap suatu fenomena secara
sistematis melalui rentang jawaban yang terstruktur. Penggunaan skala Likert dalam penelitian
ini bertujuan untuk mengukur dan menganalisis lima variabel utama yang menjadi fokus
penelitian, yaitu Influencer Marketing, Financial Literacy, Hedonic Shopping Motivation,
Impulsive Buying, dan Compulsive Buying.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Uji Model Pengukuran (Outer model)

Pada melakukan teknik analisis data, diawali dengan menguji model pengukuraannya
(Outer model). Untuk menghasilkan nilai parameter, pada penelitian yang diselenggarakan
menerapkan pemakaian metode PLS Algorithm melalui software SmartPLS 3.0, dimana pada
outer model ini ada dua kriteria yang harus diuji, diantaranya uji validitas dan realibilitas.

1) Discriminant Validity

Discriminant validity adalah suatu pengujian yang dilakukan untuk memastikan
bahwa setiap konstruk yang diukur dalam model memiliki perbedaan yang jelas atau
dapat dibedakan satu sama lain. Validitas ini bertujuan untuk menjamin bahwa
indikator-indikator yang digunakan dapat mengukur konstruk yang berbeda tanpa
saling tumpang tindih atau memiliki korelasi yang terlalu tinggi satu sama lain.
Dengan memastikan hal ini, model yang digunakan dapat menunjukkan keakuratan
dalam pengukuran masing-masing konstruk, sehingga hasil analisis menjadi lebih
valid dan dapat diandalkan.

Menurut Risnandar (2022), discriminant validity berkaitan erat dengan prinsip
bahwa pengukuran terhadap konstruk yang berbeda seharusnya tidak memiliki
korelasi yang terlalu tinggi. Jika korelasi antar konstruk terlalu besar, hal ini dapat
mengindikasikan bahwa konstruk-konstruk tersebut tidak benar-benar terpisah dan
berpotensi mengganggu interpretasi hasil analisis. Dengan demikian, discriminant
validity menjadi salah satu elemen penting untuk memeriksa kualitas model
penelitian, terutama dalam model dengan banyak konstruk.

Salah satu cara yang umum digunakan untuk menguji discriminant validity
adalah dengan mengamati nilai Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT). HTMT adalah
rasio dari korelasi rata-rata antar indikator dari dua konstruk yang berbeda
(heterotrait) dengan rata-rata korelasi antar indikator dalam satu konstruk yang sama
(monotrait). Nilai HTMT yang tinggi (mendekati 1) menunjukkan kurangnya validitas
diskriminan. Sebaliknya, nilai yang rendah menunjukkan bahwa kedua konstruk
tersebut berbeda secara empiris. Kriteria umum yang digunakan adalah nilai HTMT
harus di bawah 0,90 untuk model dengan konstruk yang secara konseptual berbeda,
dan beberapa peneliti bahkan menyarankan ambang batas yang lebih konservatif yaitu
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0,85 (Henseler et al., 2015). Lebih lanjut, peneliti melakukan perhitungan nilai
Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) pada tabel sebagai berikut:

Tabel 3.1 Hasil Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)
Compulsive Financial Hedonic  Impulsive Influencer
Buying Literacy  Shopping Buying  Marketing

Motivation
CB
FL 0,292
HSM 0,251 0,361
IB 0,863 0,368 0,286
IM 0,303 0,443 0,419 0,390

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

Hasil pengujian Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) pada tabel 3.15
menyajikan hasil uji validitas diskriminan dengan metode yang lebih modern dan
ketat. Berdasarkan data pada tabel, nilai HTMT tertinggi adalah antara Compulsive
Buying dan Impulsive Buying, yaitu sebesar 0,863. Nilai ini, meskipun yang paling
tinggi, masih berada di bawah ambang batas 0,90. Semua nilai HTMT lainnya jauh
lebih rendah, misalnya antara financial literacy dan compulsive buying adalah 0,292.

Hasil ini memberikan bukti yang sangat kuat untuk validitas diskriminan di
antara semua variabel dalam penelitian. Bahkan untuk pasangan konstruk yang paling
mirip secara teoretis, yaitu compulsive buying dan impulsive buying, data
menunjukkan bahwa keduanya adalah konsep yang berbeda. Menurut Franke dan
Sarstedt (2019), metode HTMT lebih unggul dalam mendeteksi masalah validitas
diskriminan dibandingkan kriteria klasik seperti cross-loadings atau Fornell-Larcker,
sehingga hasil ini sangat meyakinkan.

Penegakan validitas diskriminan melalui HTMT memastikan bahwa korelasi
antar konstruk tidak terlalu tinggi, yang jika terjadi dapat mengindikasikan bahwa dua
variabel sebenarnya mengukur hal yang sama. Dengan nilai HTMT yang berada
dalam rentang aman, peneliti dapat dengan percaya diri melanjutkan ke analisis model
struktural, mengetahui bahwa setiap variabel laten memiliki identitas uniknya sendiri
dalam model.

Kesimpulannya, analisis HTMT mengonfirmasi bahwa semua konstruk dalam
model Compulsive Buying, Financial Literacy, Hedonic Shopping Motivation,
Impulsive Buying, dan Influencer Marketing adalah entitas yang berbeda satu sama
lain. Keberhasilan melewati uji HTMT ini, terutama untuk nilai 0,863 yang masih
dapat diterima, menandakan kualitas model pengukuran yang baik dan
memungkinkan interpretasi hasil pengujian hipotesis yang lebih akurat dan tidak bias.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan mengukur konsistensi internal konstruk instrumen
penelitian, yaitu sejauh mana indikator-indikatornya saling berkorelasi dan
menghasilkan nilai konsisten. Hair et al. (2022) menyarankan penggunaan Composite
Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha sebagai ukuran utama konsistensi: nilai CR
atau Cronbach’s Alpha > 0,70 dianggap memadai (> 0,60 masih bisa diterima untuk
penelitian eksploratif), sementara nilai CR > 0,90 sejatinya menunjukkan indikator
yang redundan. Evaluasi ini memastikan instrumen dapat dipertanggungjawabkan dan
tidak menghasilkan hasil yang acak. Peneliti menggunakan software SmartPLS 4
dalam menguji realiabilitas sebuah data. Peneliti dapat melihat hasil cronbbachs
alpha, composite reliability, serta nilai average variance extracted (AVE).
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Tabel 3.2 Hasil Construct Reliability and Validity
Cronbach's Composite Composite  Average variance

alpha reliability  reliability  extracted (AVE)
(rho_a) (rho_c)
CB 0,908 0,910 0,927 0,645
FL 0,898 0,928 0,916 0,579
HSM 0,879 0,886 0,904 0,540
IB 0,885 0,887 0,910 0,591
IM 0,933 0,939 0,941 0,532

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

Hasil pada tabel 3.16 menyajikan ukuran-ukuran kunci untuk menilai kualitas
model pengukuran, yaitu reliabilitas dan validitas konvergen pada tingkat konstruk.
Metrik yang digunakan adalah Cronbach's Alpha, Composite Reliability (rho_a dan
rho_c), dan Average Variance Extracted (AVE). Masing-masing metrik memberikan
informasi penting tentang seberapa baik konstruk diukur.

Pertama, Cronbach's Alpha dan Composite Reliability (rho_a dan rho_c)
digunakan untuk mengukur konsistensi internal atau reliabilitas konstruk. Nilai yang
dapat diterima umumnya di atas 0,70. Data menunjukkan bahwa semua konstruk
memiliki reliabilitas yang sangat baik. Nilai Cronbach's Alpha berkisar dari 0,879
(Hedonic Shopping Motivation) hingga 0,933 (Influencer Marketing). Nilai
Composite Reliability (rho_c), yang sering dianggap sebagai ukuran yang lebih baik
daripada Cronbach's Alpha di PLS-SEM, juga sangat tinggi, berkisar dari 0,904
hingga 0,941. Ini menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam setiap set secara
konsisten mengukur konstruk laten yang sama.

Kedua, Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk mengukur
validitas konvergen pada tingkat konstruk. AVE merepresentasikan jumlah rata-rata
varians yang dijelaskan oleh konstruk dari indikator-indikatornya. Nilai AVE yang
direkomendasikan adalah di atas 0,50, yang berarti bahwa konstruk menjelaskan lebih
dari separuh varians dari indikator-indikatornya. Semua nilai AVE dalam tabel ini
melampaui ambang batas 0,50, mulai dari 0,532 untuk influencer marketing hingga
0,645 untuk compulsive buying.

Hasil ini secara kolektif menegaskan bahwa model pengukuran dalam
penelitian ini sangat kuat. Menurut Hair et al. (2022), pencapaian nilai AVE > 0,50
dan Composite Reliability > 0,70 adalah bukti kuat adanya validitas konvergen dan
reliabilitas. Ini berarti bahwa setiap set indikator tidak hanya konsisten secara internal,
tetapi juga secara efektif menyatu untuk mengukur konstruk laten yang mendasarinya.

Secara keseluruhan, temuan dari tabel ini sangat positif. Semua variabel dalam
penelitian ini Compulsive Buying, Financial Literacy, Hedonic Shopping Motivation,
Impulsive Buying, dan Influencer Marketing yang telah terbukti reliabel dan valid.
Dengan model pengukuran yang solid, peneliti dapat memiliki tingkat kepercayaan
yang tinggi pada hasil analisis model struktural, karena dasar pengukurannya telah
terbukti akurat dan konsisten.

Pembahasan
Hubungan Influencer Marketing terhadap Impulsive Buying

Hasil analisis hipotesis ke-1 menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara
influencer marketing dan impulsive buying. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang diuji
memiliki tingkat signifikansi yang tinggi, menunjukkan bahwa influencer marketing bukan
hanya kebetulan memengaruhi impulsive buying, melainkan memiliki dampak yang nyata dan
dapat diandalkan dalam konteks penelitian ini. Hal ini berarti bahwa ketika konsumen terpapar
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konten dari influencer, kemungkinan besar mereka akan melakukan pembelian yang tidak
terencana atau mendadak.

Signifikansi ini dapat dijelaskan melalui beberapa mekanisme. Influencer marketing
bekerja dengan membangun kepercayaan dan kredibilitas diantara pengikut. Ketika seorang
influencer merekomendasikan suatu produk, pengikut cenderung memandang rekomendasi
tersebut sebagai saran yang tulus dan bukan sekadar iklan. Fenomena ini diperkuat oleh konsep
social proof, ketika individu cenderung mengikuti tindakan orang lain, terutama jika orang
tersebut memiliki otoritas atau popularitas (Cialdini, 2007). Influencer dengan jutaan pengikut
mereka, secara efektif menjadi sumber validasi sosial yang kuat, mendorong perilaku impulsive
buying.

Temuan penelitian ini sejalan dengan beberapa studi terdahulu yang juga menemukan
pengaruh positif dan signifikan influencer marketing terhadap impulsive buying. Sebagai
contoh, penelitian oleh Lou dan Kim (2019) menunjukkan bahwa kredibilitas influencer dan
daya tarik influencer secara signifikan memengaruhi niat impulsive buying konsumen. Mereka
menekankan bahwa pengikut cenderung mempercayai rekomendasi dari influencer yang
mereka anggap menarik dan dapat dipercaya, yang kemudian mendorong tindakan pembelian
yang tidak terencana.

Demikian pula, studi oleh Sokolova dan Kefi (2020) menemukan bahwa interaksi para-
sosial yang dibangun antara influencer dan pengikutnya berperan penting dalam mendorong
impulsive buying. Interaksi ini menciptakan ikatan emosional yang kuat, membuat pengikut
merasa seperti mereka mengenal influencer secara pribadi, sehingga lebih rentan terhadap
bujukan pembelian yang mendadak. Semakin kuat ikatan ini, semakin besar kemungkinan
pengikut untuk bertindak impulsif.

Studi lain oleh Chen dan Lin (2021) juga menguatkan temuan ini, dengan menunjukkan
bahwa autentisitas influencer adalah faktor kunci yang memediasi hubungan antara influencer
marketing dan impulsive buying. Konsumen cenderung lebih impulsif dalam membeli produk
yang direkomendasikan oleh influencer yang dianggap asli dan transparan. Ketika influencer
berbagi pengalaman otentik, hal itu mengurangi keraguan dan mempercepat proses
pengambilan keputusan pembelian.

Oleh karena itu, strategi pemasaran pada masa depan perlu lebih mempertimbangkan
bagaimana influencer dapat secara efektif memicu dan mengarahkan dorongan impulsif
konsumen, tanpa mengabaikan aspek etika dan transparansi. Pengawasan terhadap praktik-
praktik pemasaran influencer yang dapat menyesatkan konsumen juga penting untuk menjaga
kepercayaan publik dan keberlanjutan strategi ini dalam jangka panjang
Hubungan Financial Literacy terhadap Impulsive Buying

Hasil analisis hipotesis ke-2 secara jelas menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara
financial literacy dan impulsive buying. Hal ini secara tegas mengonfirmasi bahwa hubungan
yang diuji memiliki tingkat signifikansi yang tinggi dan dapat diandalkan dalam konteks
penelitian ini. Hal ini berarti bahwa tingkat financial literacy seseorang memiliki dampak nyata
dalam menahan atau mendorong kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian yang
tidak terencana.

Temuan penelitian ini konsisten dengan beberapa studi sebelumnya yang juga
mengamati hubungan terbalik antara financial literacy dan perilaku impulsive buying.
Misalnya, sebuah studi oleh Amir, et al. (2020) menemukan bahwa financial literacy yang
lebih tinggi secara signifikan mengurangi kecenderungan individu untuk terlibat dalam
impulsive buying. Mereka berargumen bahwa individu yang memiliki pengetahuan finansial
yang baik lebih cenderung berpikir rasional dan jangka panjang, sehingga lebih resisten
terhadap dorongan impulsif yang bersifat sesaat.

Penelitian lain oleh Setiadi dan Paramita (2021) juga mendukung hasil ini. Mereka
menunjukkan bahwa pemahaman yang kuat tentang konsep-konsep keuangan, seperti
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manajemen utang dan investasi, berkorelasi negatif dengan perilaku impulsive buying. Studi
tersebut menyoroti bahwa individu dengan financial literacy yang baik lebih cenderung
mengadopsi pola konsumsi yang bijaksana dan terencana, menjauhkan diri dari pembelian
yang tidak dipertimbangkan.

Selanjutnya, riset oleh Kusumadewi dan Sari (2022) menguatkan temuan bahwa
financial literacy berperan sebagai prediktor negatif yang signifikan terhadap impulsive buying.
Mereka menekankan bahwa edukasi finansial yang memadai membekali individu dengan alat
kognitif untuk menganalisis kebutuhan dan keinginan secara lebih kritis, sehingga mereka tidak
mudah terpengaruh oleh strategi pemasaran yang dirancang untuk memicu impulsivitas.
Kesadaran dan pemahaman yang lebih baik tentang keuangan pribadi memberdayakan individu
untuk membuat pilihan yang lebih bijak, mengurangi risiko penyesalan pasca-pembelian, dan
pada akhirnya, mencapai stabilitas finansial yang lebih baik. Temuan ini menegaskan
pentingnya investasi dalam pendidikan financial literacy sebagai bagian integral dari upaya
mendorong konsumsi yang bertanggung jawab.

Hubungan Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulsive Buying

Hasil analisis hipotesis ke-3 menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini secara jelas
menunjukkan bahwa hubungan yang diuji tidak mencapai tingkat signifikansi yang dapat
diterima dalam penelitian ini. Dengan kata lain, data dalam penelitian ini tidak cukup untuk
menyimpulkan bahwa ada hubungan langsung dan substansial antara kesenangan atau hiburan
yang dicari dalam berbelanja dengan tindakan pembelian yang tidak terencana.

Temuan penelitian ini sejalan dengan beberapa studi lain yang juga menemukan hasil
serupa, ketika hedonic shopping motivation tidak selalu menjadi pendorong utama impulsive
buying. Misalnya, sebuah studi oleh Wong dan Zaichkowsky (2019) menemukan bahwa
meskipun aspek hedonis menarik konsumen ke toko, faktor lain seperti promosi atau persepsi
diskon lebih dominan dalam memicu impulsive buying. Mereka berpendapat bahwa
pengalaman hedonis mungkin menciptakan mood yang positif, tetapi tidak secara langsung
menerjemahkannya ke dalam perilaku impulsif jika tidak ada pemicu eksternal yang kuat.

Demikian pula, penelitian oleh Kim dan Park (2020) menunjukkan bahwa hedonic
shopping motivation tidak signifikan memprediksi impulsive buying ketika dimoderasi oleh
tingkat keterlibatan produk yang rendah. Mereka berargumen bahwa konsumen mungkin
menikmati pengalaman berbelanja secara keseluruhan, tetapi jika produk yang ditawarkan
tidak memiliki daya tarik pribadi yang kuat atau kebutuhan mendesak, hedonic shopping
motivation saja tidak cukup untuk mendorong impulsive buying.

Studi lain oleh Rahman dan Khan (2021) juga menguatkan hasil ini, menemukan bahwa
hedonic shopping motivation memang meningkatkan niat untuk berbelanja, tetapi tidak secara
langsung berkorelasi dengan peningkatan impulsive buying yang sebenarnya. Mereka
menyarankan bahwa konsumen yang mencari kesenangan dalam berbelanja mungkin
cenderung menunda keputusan pembelian atau membandingkan lebih banyak pilihan sebelum
akhirnya membeli, sehingga mengurangi peluang impulsive buying. Hal ini menunjukkan
adanya perbedaan antara niat dan perilaku aktual.

Secara keseluruhan, meskipun hedonic shopping motivation mungkin membuat proses
belanja lebih menarik, hasil analisis ini mengindikasikan bahwa itu sendiri bukanlah pendorong
utama yang signifikan untuk impulsive buying dalam konteks penelitian ini. Temuan ini
menyoroti kompleksitas perilaku konsumen dan menekankan bahwa strategi pemasaran yang
efektif perlu mempertimbangkan berbagai faktor pemicu pembelian, bukan hanya
mengandalkan daya tarik emosional dari pengalaman belanja. Penelitian lebih lanjut dengan
mempertimbangkan variabel moderasi dan mediasi akan sangat berharga untuk memahami
nuansa hubungan ini.

Hubungan Impulsive Buying terhadap Compulsive Buying

48
http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca



CY i
M&m " 3025-1192

Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2025), 3 (7): 39-64

Hasil analisis menunjukkan adanya pengaruh signifikan dari impulsive buying terhadap
compulsive buying. Temuan ini menegaskan bahwa hubungan antara impulsive buying dan
compulsive buying memiliki tingkat signifikansi yang dapat diterima dalam penelitian.
Impulsive buying didefinisikan sebagai kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian
secara spontan, tanpa perencanaan sebelumnya, sering kali dipicu oleh dorongan emosional
atau rangsangan lingkungan (Rook & Fisher, 1995). Sementara itu, compulsive buying merujuk
pada perilaku belanja yang tidak terkendali, berulang, dan sering kali dilakukan untuk
mengatasi tekanan psikologis (Ridgway et al., 2011). Hubungan signifikan ini menunjukkan
bahwa kecenderungan impulsive buying dapat memicu atau memperkuat perilaku compulsive
buying, yang memiliki implikasi penting bagi perilaku konsumen dan strategi pemasaran.

Penelitian oleh Andayani (2021) menemukan hasil serupa, saat impulsive buying
memiliki hubungan positif yang signifikan dengan perilaku konsumtif yang tidak terkendali,
termasuk kecenderungan berhutang. Dalam penelitian ini, impulsive buying diukur
menggunakan Impulse Buying Tendency Scale (IBTS) yang dikembangkan oleh Ver Ascough
(2001), dengan koefisien korelasi yang signifikan (p<0,01). Penelitian ini menunjukkan bahwa
dorongan untuk membeli secara impulsif dapat memicu perilaku konsumtif yang lebih ekstrem,
seperti berhutang, yang memiliki kemiripan dengan compulsive buying karena sifatnya yang
tidak terkendali. Hasil ini mendukung temuan bahwa impulsive buying dapat menjadi pemicu
perilaku belanja yang merugikan secara finansial.

Studi lain oleh Mukaromah et al. (2021) juga menegaskan adanya hubungan antara
impulsive buying dan perilaku belanja yang tidak sehat. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kualitatif dan menemukan bahwa impulsive buying sering kali dipicu oleh faktor
psikologis seperti stres atau kebutuhan akan kepuasan instan, yang juga menjadi karakteristik
utama compulsive buying. Temuan ini sejalan dengan hasil analisis yang menunjukkan
hubungan signifikan antara kedua perilaku tersebut, dengan nilai P yang sangat kecil (0,000)
menunjukkan bahwa hubungan ini bukanlah kebetulan, melainkan pola perilaku yang
konsisten pada kalangan konsumen tertentu, khususnya generasi muda.

Penelitian oleh Fahriansah (2021) juga menemukan bahwa impulsive buying memiliki
pengaruh signifikan terhadap pola belanja yang tidak terencana, yang dapat berkembang
menjadi perilaku kompulsif. Penelitian ini menggunakan analisis SEM-PLS dan menemukan
bahwa faktor seperti nilai hedonis dan gaya hidup berbelanja memediasi hubungan antara
impulsive buying dan perilaku konsumtif yang lebih ekstrem. Hasil ini menunjukkan bahwa
impulsive buying bukan hanya tindakan spontan, tetapi juga dapat menjadi pemicu untuk
kebiasaan belanja yang lebih serius, terutama pada kalangan Generasi Z yang aktif
menggunakan platform e-commerce.

Ketiga jurnal diatas (Andayani, 2021; Mukaromah et al., 2021; Fahriansah, 2021) secara
konsisten menunjukkan bahwa impulsive buying memiliki hubungan yang kuat dengan
perilaku belanja yang tidak terkendali, termasuk compulsive buying. Konsistensi ini
menegaskan bahwa impulsive buying bukanlah fenomena terisolasi, melainkan bagian dari
spektrum perilaku konsumtif yang dapat meningkat menjadi kompulsif. Faktor-faktor seperti
promosi penjualan, motivasi hedonis, dan tekanan sosial atau emosional menjadi pemicu utama
yang ditemukan dalam berbagai penelitian.

Secara keseluruhan, hasil analisis yang menunjukkan pengaruh signifikan impulsive
buying terhadap compulsive buying dan konsisten dengan temuan penelitian terbaru (Andayani,
2021; Mukaromah et al., 2021; Fahriansah, 2021). Hubungan ini menegaskan bahwa impulsive
buying dapat menjadi pemicu perilaku belanja yang tidak sehat, dengan implikasi yang luas
bagi konsumen, pemasar, dan pembuat kebijakan. Penting untuk menyeimbangkan strategi
pemasaran yang efektif dengan pendekatan yang bertanggung jawab untuk melindungi
konsumen dari dampak negatif compulsive buying. Edukasi konsumen dan regulasi yang
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bijaksana pada platform e-commerce dapat menjadi langkah awal untuk menciptakan pola
konsumsi yang lebih sehat dan berkelanjutan.
Hubungan Influencer Marketing terhadap Compulsive Buying

Hasil analisis hipotesis ke-5 menunjukkan adanya pengaruh signifikan dari influencer
marketing terhadap compulsive buying. Temuan ini menegaskan bahwa hubungan antara
influencer marketing dan compulsive buying memiliki tingkat signifikansi statistik yang dapat
diterima dalam penelitian. Influencer marketing didefinisikan sebagai strategi pemasaran yang
memanfaatkan individu berpengaruh pada media sosial untuk mempromosikan produk atau
layanan, memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui kepercayaan dan daya tarik
mereka (Lou & Yuan, 2019). Sementara itu, compulsive buying merujuk pada perilaku belanja
berulang yang tidak terkendali, sering kali didorong oleh kebutuhan emosional (Ridgway et
al., 2011). Hubungan signifikan ini menunjukkan bahwa influencer marketing dapat memicu
perilaku compulsive buying, yang memiliki implikasi penting dalam konteks pemasaran digital.

Penelitian oleh Sari et al. (2021) menemukan bahwa influencer marketing memiliki
pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian yang tidak terencana, termasuk
kecenderungan kompulsif. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier dan menemukan
nilai p<0,05, yang konsisten dengan hasil analisis saat ini (P=0,024). Sari et al. (2021)
menyoroti bahwa kepercayaan terhadap influencer dan kualitas konten yang mereka sajikan,
seperti ulasan produk atau gaya hidup aspiratif, dapat memicu impulsive buying yang
berkembang menjadi kompulsif, terutama pada kalangan pengguna e-commerce muda.
Temuan ini memperkuat bahwa influencer marketing memiliki peran besar dalam membentuk
perilaku konsumtif.

Studi oleh Pratama dan Kusumawati (2022) juga mendukung temuan ini. Penelitian ini
menemukan bahwa paparan konten influencer pada platform seperti Instagram dan TikTok
berkorelasi positif dengan perilaku compulsive buying, dengan nilai signifikansi statistik
p<0,01. Faktor seperti daya tarik visual dan narasi emosional dalam konten influencer terbukti
memengaruhi keputusan pembelian yang tidak terencana. Hasil ini sejalan dengan analisis saat
ini yang menunjukkan hubungan yang kuat antara influencer marketing dan compulsive buying,
terutama karena influencer sering kali menciptakan tekanan sosial untuk mengikuti tren.

Penelitian oleh Widodo (2023) juga menunjukkan hasil yang serupa. Dengan
menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM), penelitian ini menemukan
bahwa influencer marketing tidak hanya memengaruhi loyalitas merek, tetapi juga mendorong
perilaku compulsive buying, terutama pada konsumen yang terpapar iklan berulang dari
influencer. Nilai signifikansi statistik (p<0,05) dalam penelitian ini mendukung temuan analisis
saat ini, menegaskan bahwa paparan berulang terhadap konten influencer dapat memperkuat
dorongan untuk compulsive buying, terutama pada produk yang terkait dengan gaya hidup atau
status sosial.

Ketiga penelitian diatas (Sari et al., 2021; Pratama & Kusumawati, 2022; Widodo, 2023)
secara konsisten menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumtif, termasuk compulsive buying. Faktor-faktor seperti kepercayaan
terhadap influencer, daya tarik konten, dan tekanan sosial untuk mengikuti tren menjadi pemicu
utama yang ditemukan dalam literatur. Hasil analisis memperkuat temuan yang menunjukkan
bahwa influencer marketing tidak hanya efektif dalam meningkatkan penjualan, tetapi juga
berpotensi memicu perilaku belanja yang tidak sehat jika tidak dikelola dengan baik.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki
pengaruh signifikan terhadap compulsive buying. Temuan ini konsisten dengan penelitian
terbaru (Sari et al., 2021; Pratama & Kusumawati, 2022; Widodo, 2023), yang menegaskan
peran influencer dalam mendorong perilaku konsumtif. Dalam mengelola dampak negatif,
diperlukan pendekatan yang seimbang antara strategi pemasaran yang efektif dan perlindungan
konsumen melalui edukasi dan regulasi. Dengan demikian, influencer marketing dapat
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digunakan secara bertanggung jawab untuk mendukung keputusan pembelian yang lebih bijak
dan berkelanjutan.
Hubungan Hedonic Shopping Motivation terhadap Compulsive Buying

Hasil analisis pada hipotesis ke-6 menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap compulsive buying. Temuan ini menegaskan
bahwa hubungan antara hedonic shopping motivation dan compulsive buying tidak memenubhi
tingkat signifikansi statistik yang dapat diterima dalam penelitian. Hedonic shopping
motivation merujuk pada dorongan untuk berbelanja yang didasarkan pada kepuasan
emosional, kesenangan, atau pengalaman menyenangkan, seperti mencari hiburan atau
menghilangkan stres (Arnold & Reynolds, 2003). Sementara itu, compulsive buying adalah
perilaku belanja yang tidak terkendali dan berulang, sering kali untuk mengatasi tekanan
psikologis (Ridgway et al., 2011). Hasil ini menunjukkan bahwa motivasi berbelanja untuk
kesenangan tidak selalu berkontribusi pada perilaku compulsive buying.

Penelitian oleh Putri dan Santoso (2021) juga menemukan bahwa hedonic shopping
motivation tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif yang ekstrem,
seperti compulsive buying. Penelitian ini menggunakan analisis regresi dan melaporkan nilai
p>0,05, yang konsisten dengan hasil analisis saat ini (P=0,255). Putri dan Santoso (2021)
menjelaskan bahwa hedonic shopping motivation lebih terkait dengan pembelian yang
direncanakan untuk kesenangan, seperti membeli barang untuk hobi, dan tidak selalu
berkembang menjadi pola compulsive buying yang merugikan. Temuan ini mendukung bahwa
hedonic shopping tidak selalu menjadi pemicu langsung perilaku belanja yang tidak terkendali.

Studi oleh Nugroho dan Sari (2022) juga menunjukkan hasil serupa. Penelitian ini
menemukan bahwa hedonic shopping motivation memiliki pengaruh yang lemah terhadap
perilaku belanja yang tidak terencana, dengan nilai signifikansi p>0,05. Nugroho dan Sari
(2022) menyoroti bahwa konsumen dengan motivasi hedonik cenderung berbelanja untuk
mencari pengalaman positif, seperti menikmati proses berbelanja, tetapi tidak selalu
menunjukkan kecenderungan kompulsif yang ditandai dengan kehilangan kontrol. Hasil ini
sejalan dengan temuan analisis saat ini, yang menunjukkan bahwa hubungan antara hedonic
shopping motivation dan compulsive buying tidak signifikan secara statistik.

Penelitian oleh Widjaja et al. (2023) juga mendukung temuan ini. Dengan menggunakan
pendekatan Structural Equation Modeling (SEM), penelitian ini menemukan bahwa hedonic
shopping motivation tidak secara langsung memengaruhi compulsive buying (p>0,05).
Nugroho dan Sari (2022) menyoroti bahwa konsumen dengan hedonic shopping motivation
cenderung berbelanja untuk mencari pengalaman positif, seperti menikmati proses berbelanja,
tetapi tidak selalu menunjukkan kecenderungan kompulsif yang ditandai dengan kehilangan
kontrol. Hasil ini sejalan dengan temuan analisis saat ini, yang menunjukkan bahwa hubungan
antara hedonic shopping motivation dan compulsive buying tidak signifikan secara statistik.

Penelitian oleh Widjaja et al. (2023) juga mendukung temuan ini. Dengan menggunakan
pendekatan Structural Equation Modeling (SEM), penelitian ini menemukan bahwa hedonic
shopping motivation tidak secara langsung memengaruhi compulsive buying (p>0,05).
Penelitian ini menjelaskan bahwa faktor lain, seperti tekanan sosial atau stres emosional,
memiliki peran yang lebih besar dalam mendorong perilaku kompulsif dibandingkan motivasi
hedonik. Temuan ini memperkuat hasil analisis saat ini, yang menunjukkan bahwa hedonic
shopping motivation tidak cukup kuat untuk memicu compulsive buying tanpa adanya faktor
pemicu tambahan.

Ketiga penelitian diatas (Putri & Santoso, 2021; Nugroho & Sari, 2022; Widjaja et al.,
2023) secara konsisten menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation tidak memiliki
hubungan signifikan dengan compulsive buying. Hal ini menunjukkan bahwa hedonic shopping
motivation, meskipun dapat mendorong impulsive buying, tidak selalu berkembang menjadi
perilaku compulsive buying yang ditandai dengan kehilangan kontrol. Faktor-faktor seperti
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kepribadian, tekanan psikologis, atau lingkungan belanja tampaknya memiliki peran yang lebih
besar dalam memicu compulsive buying. Hasil analisis saat ini mendukung pandangan bahwa
hedonic shopping motivation tidak selalu menjadi pemicu langsung perilaku belanja yang
merugikan.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap compulsive buying, yang konsisten dengan
temuan penelitian lain (Putri & Santoso, 2021; Nugroho & Sari, 2022; Widjaja et al., 2023).
Temuan ini menunjukkan bahwa motivasi berbelanja untuk kesenangan tidak selalu
berkontribusi pada perilaku belanja yang tidak terkendali. Namun, diperlukan upaya untuk
meningkatkan kesadaran konsumen tentang pengelolaan keuangan dan kontrol diri, serta
strategi pemasaran yang bertanggung jawab untuk mendukung pola konsumsi yang sehat.
Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk memahami faktor-faktor yang memperkuat atau
melemahkan hubungan ini.

Hubungan Financial Literacy terhadap Compulsive Buying

Hasil analisis pada hipotesis ke-7 menunjukkan adanya pengaruh signifikan dari
financial literacy terhadap compulsive buying. Temuan ini menegaskan bahwa hubungan yang
diuji memiliki tingkat signifikansi statistik yang dapat diterima dalam penelitian. Hipotesis
yang diuji menyatakan bahwa financial literacy berpengaruh negatif terhadap compulsive
buying, yang berarti semakin tinggi tingkat literasi keuangan seseorang, semakin rendah
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian kompulsif. Financial literacy
didefinisikan sebagai kemampuan untuk memahami dan mengelola keuangan pribadi,
termasuk penganggaran, pengelolaan utang, dan pengambilan keputusan finansial yang
rasional (Lusardi & Mitchell, 2014). Sementara itu, compulsive buying adalah perilaku belanja
berulang yang tidak terkendali, sering kali untuk mengatasi tekanan psikologis (Ridgway et al.,
2011).

Hipotesis yang menyatakan bahwa financial literacy berpengaruh negatif terhadap
compulsive buying didukung oleh hasil analisis ini. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat
hubungan signifikan secara statistik, saat peningkatan financial literacy cenderung mengurangi
perilaku belanja kompulsif. Secara teoretis, individu dengan compulsive buying yang baik
memiliki kemampuan untuk membuat keputusan finansial yang lebih rasional, menghindari
pembelian yang tidak perlu, dan mengelola dorongan emosional yang memicu compulsive
buying. Temuan ini menegaskan bahwa pendidikan keuangan dapat menjadi alat efektif untuk
mengurangi perilaku konsumtif yang merugikan, terutama pada kalangan konsumen yang
rentan terhadap belanja berlebihan.

Penelitian oleh Dewi dan Santoso (2021) menemukan hasil yang serupa. Penelitian ini
menunjukkan bahwa financial literacy memiliki pengaruh negatif yang signifikan terhadap
perilaku konsumtif, termasuk compulsive buying. Dewi dan Santoso (2021) menjelaskan
bahwa mahasiswa dengan pengetahuan keuangan yang baik cenderung lebih mampu
mengelola anggaran mereka dan menghindari pembelian yang tidak perlu. Temuan ini
mendukung hasil analisis saat ini, yang menunjukkan bahwa financial literacy dapat
mengurangi kecenderungan compulsive buying, terutama pada kalangan generasi muda.

Studi oleh Pratama et al. (2022) juga mendukung temuan ini. Dengan menggunakan
analisis regresi linier, penelitian ini menemukan bahwa financial literacy secara signifikan
mengurangi perilaku compulsive buying. Pratama et al. (2022) menyoroti bahwa pengetahuan
tentang pengelolaan keuangan membantu Generasi Z untuk lebih kritis terhadap promosi
pemasaran pada platform e-commerce, sehingga mengurangi dorongan untuk membeli secara
kompulsif. Hasil ini sejalan dengan analisis saat ini yang menegaskan bahwa financial literacy
berperan sebagai penghalang bagi perilaku belanja yang tidak terkendali.

Penelitian oleh Susanti (2023) juga menemukan bahwa financial literacy memiliki
pengaruh negatif yang signifikan terhadap compulsive buying. Penelitian ini menggunakan
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pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) dan menunjukkan bahwa konsumen dengan
financial literacy yang tinggi lebih mampu menahan godaan untuk membeli barang yang tidak
diperlukan, terutama di platform e-commerce yang sering kali memicu impulsive buying.
Temuan ini memperkuat hasil analisis saat ini, menunjukkan bahwa financial literacy adalah
faktor kunci dalam mengurangi perilaku konsumtif yang merugikan.

Ketiga penelitian sebelumnya (Dewi & Santoso, 2021; Pratama et al., 2022; Susanti,
2023) secara konsisten menunjukkan bahwa financial literacy memiliki pengaruh negatif
terhadap compulsive buying. Dalam analisis saat ini sejalan dengan temuan yang menunjukkan
bahwa financial literacy memberdayakan konsumen untuk membuat keputusan pembelian
yang lebih rasional, sehingga mengurangi kemungkinan compulsive buying. Konsistensi ini
menyoroti pentingnya pendidikan keuangan dalam mengurangi dampak negatif perilaku
konsumen pada lingkungan ritel modern, khususnya pada era digital.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa financial literacy memiliki
pengaruh signifikan terhadap compulsive buying, yang konsisten dengan temuan penelitian lain
(Dewi & Santoso, 2021; Pratama et al., 2022; Susanti, 2023). Financial literacy terbukti
menjadi faktor pelindung yang dapat mengurangi perilaku compulsive buying, dengan
implikasi penting bagi pendidikan keuangan dan perlindungan konsumen. Upaya untuk
meningkatkan financial literacy melalui pendidikan formal, kampanye kesadaran publik, dan
pelatihan praktis dapat membantu menciptakan pola konsumsi yang lebih sehat dan
berkelanjutan. Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk memahami dinamika hubungan ini pada
berbagai konteks sosial dan ekonomi.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data penelitian tentang Pengaruh Influencer Marketing,
Financial Literacy, Dan Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulsive Buying Serta
Dampaknya Pada Compulsive Buying di Tiktok Shop, maka peneliti dapat mengambil
kesimpulan bahwa:

a. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara influencer marketing terhadap impulsive
buying. Influencer marketing bukan hanya kebetulan memengaruhi impulsive buying,
melainkan memiliki dampak yang nyata dan dapat diandalkan dalam konteks penelitian
ini. Hal ini berarti bahwa ketika konsumen terpapar konten dari influencer, kemungkinan
besar mereka akan melakukan pembelian yang tidak terencana atau mendadak.

b. Terdapat pengaruh negatif dan signifikan antara financial literacy terhadap impulsive
buying. Hal ini berarti bahwa tingkat financial literacy seseorang memiliki dampak nyata
dalam menahan atau mendorong kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian yang
tidak terencana.

c. Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan antara hedonic shopping motivation
terhadap impulsive buying. Penelitian ini tidak cukup untuk menyimpulkan bahwa ada
hubungan langsung dan substansial antara kesenangan atau hiburan yang dicari dalam
berbelanja dengan tindakan pembelian yang tidak terencana.

d. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara impulsive buying terhadap compulsive
buying. Hubungan signifikan ini menunjukkan bahwa kecenderungan impulsive buying
dapat memicu atau memperkuat perilaku compulsive buying, yang memiliki implikasi
penting bagi perilaku konsumen dan strategi pemasaran.

e. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara influencer marketing terhadap compulsive
buying. Hubungan signifikan ini menunjukkan bahwa influencer marketing dapat memicu
perilaku compulsive buying, yang memiliki implikasi penting dalam konteks pemasaran
digital.
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f. Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan antara hedonic shopping motivation
terhadap compulsive buying. Hasil ini menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation
untuk kesenangan tidak selalu berkontribusi pada perilaku compulsive buying.

g. Terdapat pengaruh negatif dan signifikan antara hedonic shopping motivation terhadap
compulsive buying. Hipotesis yang diuji menyatakan bahwa financial literacy berpengaruh
negatif terhadap compulsive buying, yang berarti semakin tinggi tingkat literasi keuangan
seseorang, semakin rendah kecenderungan mereka untuk melakukan compulsive buying.

Implikasi

Penerapan influencer marketing yang semakin marak, disertai dengan tingkat financial
literacy serta hedonic shopping motivation yang dimiliki oleh individu, terbukti memberikan
pengaruh terhadap perilaku impulsive buying yang pada akhirnya berdampak pada compulsive
buying, khususnya pada platform e-commerce TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan
bahwa influencer marketing, financial literacy, dan hedonic shopping motivation memiliki
peran penting dalam membentuk pola konsumsi digital, terutama pada kalangan mahasiswa
yang menjadi objek penelitian. Oleh karena itu, hasil penelitian ini memiliki implikasi terhadap
pentingnya pengembangan strategi pemasaran yang lebih etis dan edukatif, serta perlunya
peningkatan pemahaman financial literacy pada kalangan generasi muda sebagai bentuk
pencegahan terhadap perilaku konsumtif berlebihan. Implikasi hasil penelitian ini antara lain
adalah:
Implikasi Teoritis

Penelitian ini memberikan kontribusi penting terhadap pengembangan teori perilaku
konsumen, khususnya dalam konteks digital. Temuan menunjukkan bahwa kombinasi antara
influencer marketing, financial literacy, dan hedonic shopping motivation berpengaruh
signifikan terhadap impulsive buying, yang kemudian berdampak pada compulsive buying.
Secara teoritis, hal ini memperkaya pemahaman tentang bagaimana berbagai faktor psikologis,
sosial, dan kognitif saling berinteraksi dalam membentuk pola konsumsi individu di era e-
commerce. Khususnya, hasil ini menegaskan bahwa hedonic shopping motivation, meskipun
penting, tidak selalu menjadi determinan utama dari perilaku impulsive dan oleh karena itu
perlu dikaji bersama dengan faktor-faktor lainnya seperti financial literacy dan dorongan
eksternal dari influencer. Temuan ini juga memperkuat relevansi pendekatan holistik dalam
studi perilaku pembelian digital yang mencakup elemen afektif, kognitif, serta sosial.
Implikasi Praktis

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan sejumlah arahan penting bagi pelaku
industri, pemerintah, institusi pendidikan, serta platform digital. Pertama, pemasar sebaiknya
tidak hanya memilih influencer berdasarkan jumlah pengikut, tetapi mempertimbangkan
kredibilitas, keaslian, dan kemampuan dalam membangun hubungan emosional dengan
audiens. Kedua, peningkatan financial literacy harus dijadikan prioritas melalui program
edukasi yang aplikatif dan mudah diakses, guna membantu generasi muda membuat keputusan
finansial yang lebih bijak. Ketiga, dalam merancang strategi pemasaran berbasis pengalaman
belanja yang menyenangkan, penting untuk menambahkan pemicu pembelian yang relevan,
seperti urgensi atau penawaran terbatas, tanpa mengabaikan keseimbangan emosi dan
rasionalitas konsumen. Keempat, platform e-commerce dan media sosial perlu menyusun
pedoman promosi yang etis, untuk mencegah eksploitasi psikologis yang dapat memicu
compulsive buying. Terakhir, kampanye kesadaran publik tentang pengendalian diri dan
manajemen konsumsi juga perlu diperkuat sebagai bagian dari tanggung jawab kolektif dalam
menciptakan perilaku konsumsi yang sehat di era digital.
Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang penting untuk dikemukakan agar
interpretasi hasil penelitian dapat dipahami dalam konteks yang lebih tepat. Pertama,
penggunaan metode convenience sampling yang hanya melibatkan mahasiswa di wilayah
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Jabodetabek dapat membatasi generalisasi hasil penelitian. Temuan yang diperoleh mungkin
tidak sepenuhnya mencerminkan perilaku konsumen dari kelompok usia atau wilayah lain di
Indonesia. Oleh karena itu, hasil penelitian ini perlu ditafsirkan secara hati-hati dan tidak serta-
merta diterapkan pada populasi yang lebih luas.

Keterbatasan berikutnya terletak pada penggunaan skala likert 6 poin yang diterapkan
dalam pengukuran seluruh variabel penelitian. Meskipun skala ini memberikan alternatif yang
cukup bervariasi dalam pilihan jawaban, ketidakhadiran opsi netral dapat memengaruhi
objektivitas jawaban responden, terutama bagi mereka yang sebenarnya memiliki sikap
ambivalen. Hal ini dapat menimbulkan bias dalam pengambilan keputusan atau interpretasi
hasil, terutama pada analisis intensi perilaku yang bersifat subjektif. Oleh karena itu,
penggunaan skala pengukuran kedepan perlu lebih mempertimbangkan keseimbangan antara
kejelasan preferensi dan akurasi persepsi responden.

Terakhir, keterbatasan juga muncul dari sisi kerangka konseptual yang digunakan dalam
penelitian ini. Penelitian hanya memfokuskan pada lima variabel utama tanpa melibatkan
variabel lain yang juga dapat memengaruhi perilaku impulsive buying maupun compulsive
buying, seperti kontrol diri, tingkat stres, atau pengaruh sosial lainnya. Hal ini menyebabkan
kemungkinan adanya variabel luar yang berperan namun tidak dijelaskan dalam penelitian ini.
Oleh karena itu, studi lanjutan disarankan agar mempertimbangkan perluasan kerangka
konseptual dengan menambahkan variabel mediasi atau moderasi lainnya yang relevan untuk
memahami perilaku konsumen secara lebih komprehensif.

Rekomendasi Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan signifikan antara influencer
marketing, financial literacy, dan hedonic shopping motivation terhadap perilaku impulsive
buying serta dampaknya pada compulsive buying. Namun, penting untuk dicatat bahwa
meskipun pengaruhnya signifikan, masih terdapat faktor-faktor lain yang berpotensi
memoderasi atau memediasi hubungan tersebut. Variabel seperti karakteristik produk,
demografi konsumen, dan jenis platform media sosial yang digunakan dapat berperan penting
dalam membentuk dinamika hubungan antarvariabel yang diteliti. Misalnya, produk fesyen dan
kecantikan mungkin lebih rentan terhadap impulsive buying melalui influencer marketing
dibandingkan dengan produk dengan nilai investasi tinggi seperti elektronik atau properti.

Dalam konteks financial literacy, meskipun telah terbukti memiliki pengaruh signifikan,
perilaku impulsive buying juga dipengaruhi oleh aspek lain seperti kondisi emosional, pengaruh
sosial, dan eksposur terhadap strategi pemasaran digital. Oleh karena itu, financial literacy
mungkin tidak hanya bertindak sebagai variabel independen, tetapi juga dapat berfungsi
sebagai moderator atau mediator dalam hubungannya dengan faktor psikologis dan sosial
lainnya. Penelitian mendatang disarankan untuk mengeksplorasi lebih lanjut bagaimana
financial literacy berinteraksi dengan faktor-faktor eksternal ini dalam membentuk perilaku
impulsive buying dan compulsive buying.

Lebih lanjut, hasil analisis menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation belum
tentu menjadi pendorong utama perilaku impulsif dalam konteks penelitian ini. Temuan ini
menyoroti kompleksitas perilaku konsumen dan menegaskan bahwa strategi pemasaran yang
efektif sebaiknya mempertimbangkan berbagai pemicu perilaku pembelian, bukan hanya
mengandalkan aspek emosional dari pengalaman belanja. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya dapat mempertimbangkan keterlibatan variabel lain seperti impulsivity trait,
perceived enjoyment, atau self-control sebagai variabel perantara maupun penguat hubungan
antarvariabel.

Rekomendasi tambahan juga mencakup pentingnya penelitian interdisipliner yang
menggabungkan pendekatan psikologi konsumen, ekonomi perilaku, dan komunikasi
pemasaran digital. Pendekatan ini akan memperkaya pemahaman tentang perilaku pembelian
di era ekonomi digital yang semakin dinamis. Selain itu, penelitian mendatang dapat
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memperluas cakupan geografis serta karakteristik responden agar hasil yang diperoleh lebih
representatif dan dapat digeneralisasi secara lebih luas.

Sebagai penutup, upaya untuk meningkatkan financial literacy masyarakat melalui
pendidikan formal, kampanye publik, dan pelatihan berbasis praktik sangat direkomendasikan
untuk menduku ng pola konsumsi yang sehat dan berkelanjutan. Penelitian lanjutan juga
penting untuk memahami bagaimana dinamika hubungan antarvariabel ini berperan dalam
berbagai latar sosial dan ekonomi, sehingga dapat menjadi acuan dalam perumusan kebijakan
edukatif maupun regulatif pada bidang konsumsi digital.
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