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Abstract: The rapid development of information technology has shifted people's
consumption patterns from conventional to digital platforms, particularly on the
Shopee application. In Malinau Regency, the phenomenon of unplanned
purchases is increasing along with the high intensity of social media use.
However, the psychological and lifestyle factors that trigger this impulsive
behavior in the local context still require further study so that digital marketing
strategies can be optimized effectively. The purpose of this study is to analyze
the influence of hedonic shopping and shopping lifestyle on impulse buying
among Shopee users in Malinau Regency. In addition, this study aims to
examine the role of social media as a moderating variable that strengthens or
weakens the relationship between shopping motivation and impulsive buying
behavior, in order to provide a comprehensive picture of the dynamics of online
shopping in the region. This research method uses a quantitative approach by
distributing questionnaires to 200 respondents domiciled in Malinau Regency.
The sampling technique used purposive sampling with the criteria of active
Shopee and social media users. The collected data were then analyzed using the
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method to test
the hypotheses and the moderating effects between the studied variables. The
results show that hedonic shopping and shopping lifestyle have a positive and
significant influence on impulse buying. Social media has been shown to be a
driving factor that strengthens shopping motivation into purchasing behavior.
The originality of this research lies in examining consumer behavior models in
Malinau Regency, which has unique geographic characteristics. This research
contributes to the development of digital consumer behavior theory and
practical strategies for local MSMEs..

Keywords: Hedonic Shopping, Shopping Lifestyle, Impulse Buying, Media
Sosial, Shopee

Abstrak: Pesatnya perkembangan teknologi informasi telah mengubah pola
konsumsi masyarakat dari konvensional ke platform digital, khususnya pada
aplikasi Shopee. Di wilayah Kabupaten Malinau, fenomena pembelian tidak
terencana semakin meningkat seiring dengan tingginya intensitas penggunaan
media sosial. Namun, faktor-faktor psikologis dan gaya hidup yang memicu
perilaku impulsif ini dalam konteks lokal masih memerlukan kajian lebih
mendalam agar strategi pemasaran digital dapat dioptimalkan secara efektif.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh hedonic shopping
dan shopping lifestyle terhadap impulse buying pada pengguna Shopee di
Kabupaten Malinau. Selain itu, studi ini bertujuan untuk menguji peran media
sosial sebagai variabel moderasi yang memperkuat atau memperlemah hubungan
antara motivasi belanja dengan perilaku pembelian spontan tersebut, guna
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memberikan gambaran komprehensif mengenai dinamika belanja daring di
wilayah tersebut. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan menyebarkan kuesioner kepada 200 responden yang berdomisili di
Kabupaten Malinau. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling dengan kriteria pengguna aktif Shopee dan media sosial. Data yang
terkumpul kemudian dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hipotesis serta
pengaruh moderasi antar variabel yang diteliti. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa hedonic shopping dan shopping lifestyle berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying. Media sosial terbukti menjadi faktor
pendorong yang memperkuat motivasi belanja menjadi tindakan pembelian.
Originalitas penelitian ini terletak pada pengujian model perilaku konsumen di
wilayah Kabupaten Malinau yang memiliki karakteristik geografis unik,
memberikan kontribusi bagi pengembangan teori perilaku konsumen digital
serta strategi praktis bagi pelaku UMKM lokal.

Kata kunci: Belanja Hedonis, Gaya Hidup Belanja, Pembelian Impulsif, Media
Sosial, Shopee

PENDAHULUAN

Perilaku konsumen di era digital menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja tidak lagi
semata mata dipicu oleh kebutuhan fungsional, melainkan juga oleh aspek emosional dan
estetika yang dikenal sebagai hedonic shopping, di mana konsumsi untuk kesenangan dan
pengalaman meningkatkan kecenderungan pembelian spontan pada platform daring
(Nallaluthan & Al Falasi, 2023a; S. Mashilo et al., 2025). Secara global, e commerce telah
tumbuh pesat dengan nilai transaksi yang signifikan serta pertumbuhan pengguna internet
yang masif, memungkinkan konsumen di berbagai negara mengakses platform belanja kapan
saja (Denia et al., 2023). Fenomena impulse buying di platform e commerce juga meningkat
seiring dengan strategi pemasaran digital yang agresif seperti rekomendasi produk berbasis
algoritma, flash sale, dan iklan dinamis yang memicu keputusan pembelian spontan melalui
penguatan nilai hedonis dan konteks sosial (Azzahra & Agus Setyawan, 2025a; Silalahi et al.,
2025). Berbagai studi internasional menunjukkan bahwa konsumsi hedonik dan gaya hidup
konsumtif berkorelasi dengan peningkatan pembelian impulsif di kanal digital, terutama pada
demografis generasi milenial dan Z yang sangat aktif di media sosial, di mana pengalaman
emosional dan instant gratification berperan penting dalam keputusan pembelian online
(Fahruddin & Yulianto, 2024; Nallaluthan & Al Falasi, 2023a).

Dalam konteks Indonesia, e-commerce menjadi pilar utama transformasi ekonomi digital
dengan proyeksi pertumbuhan yang terus meningkat, di mana platform seperti Shopee
mendominasi pangsa pasar melalui strategi personalisasi perilaku konsumen yang memicu
motivasi hedonic shopping dan shopping lifestyle sebagai prediktor kuat terhadap fenomena
impulse buying (Azzahra & Agus Setyawan, 2025b; Hellyani et al., 2024a). Fenomena ini
menjadi sangat relevan di Kabupaten Malinau, Kalimantan Utara, di mana data awal
menunjukkan adanya akselerasi literasi digital dengan intensitas penggunaan media sosial
yang tinggi, mencapai rata-rata 3 hingga 5 jam per hari pada kelompok usia produktif
(Lestiani, 2020). Peningkatan infrastruktur telekomunikasi di wilayah perbatasan ini telah
mengubah pola konsumsi masyarakat, di mana keterbatasan akses fisik terhadap pusat
perbelanjaan modern menjadikan media sosial seperti TikTok dan Instagram sebagai jendela
utama tren gaya hidup yang memperkuat dorongan pembelian spontan di platform Shopee
(Buhaerah, 2024). Sejalan dengan itu, perkembangan social commerce melalui TikTok dan
Shopee menunjukkan bahwa paparan konten digital dan live streaming mampu meningkatkan
perilaku impulsive buying konsumen secara signifikan (Lestiani, 2020) Meskipun paparan
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konten interaktif dan ulasan influencer terbukti mengaburkan batas antara hiburan dan
konsumsi, masih terdapat celah literatur mengenai bagaimana peran moderasi media sosial
secara spesifik memengaruhi hubungan motivasi internal terhadap perilaku konsumtif di
wilayah dengan karakteristik logistik dan eksposur digital yang unik seperti Malinau. Oleh
karena itu, penelitian ini mendesak untuk dilakukan guna memahami dinamika interaksi sosial
digital dalam memicu keputusan pembelian tanpa rencana pada masyarakat di wilayah
perbatasan (Nallaluthan & Al Falasi, 2023b)

Pertanyaan penelitian yang diangkat dalam studi ini adalah bagaimana hedonic shopping
dan shopping lifestyle mendorong impulse buying di platform e commerce Shopee pada
pengguna di Kota Malinau dan sejauh mana moderasi media sosial memengaruhi kekuatan
hubungan tersebut. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis secara
konsisten berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif dalam konteks e
commerce, karena pengalaman emosional dan kesenangan konsumen dapat memicu
pembelian tanpa rencana (Akram, Hui, Khan, et al., 2018). Demikian pula, gaya hidup belanja
(shopping lifestyle) ditemukan berkontribusi secara positif terhadap pembelian impulsif,
karena kebiasaan, pola, dan kecenderungan konsumen saat berbelanja online meningkatkan
peluang pembelian spontan (Juanim et al., 2024; Nidia & Kusuma, 2024). Di samping itu,
literatur tentang peran media sosial memperlihatkan bahwa paparan konten sosial,
keterlibatan, dan pesan pemasaran sosial media dapat memperkuat dorongan emosional yang
mendasari keputusan pembelian spontan, sehingga berpotensi menjadi moderator dalam
hubungan antara hedonic shopping, shopping lifestyle, dan impulse buying di e commerce
(Gao et al., 2022; Silalahi et al., 2025)

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh hedonic shopping dan
shopping lifestyle terhadap impulse buying pada pengguna Shopee di Kota Malinau serta
mengevaluasi peran moderasi media sosial dalam memengaruhi hubungan tersebut. Penelitian
ini juga bertujuan memberikan gambaran empiris tentang bagaimana perilaku konsumen
digital di daerah perbatasan merespons stimulus emosional dan gaya hidup yang
dikomunikasikan melalui media sosial.

Kontribusi penelitian ini mencakup pengembangan kajian teoretis di bidang perilaku
konsumen digital dengan memperkenalkan moderasi media sosial sebagai variabel penting
yang dapat mengubah dinamika hubungan antara hedonic shopping, shopping lifestyle dan
impulse buying. Secara ilmiah, penelitian ini diharapkan menambah wawasan tentang
perilaku impulsif dalam konteks e-commerce di daerah yang kurang terwakili dalam literatur.
Impilikasi teoritis mencakup perluasan model perilaku konsumen digital dan moderasi media
sosial dalam kajian impulse buying. Secara praktis, hasil penelitian diharapkan dapat
memberikan insight kepada pemasar digital dan pengelola platform e-commerce untuk
merancang strategi pemasaran yang memperhatikan aspek emosional dan gaya hidup
konsumen, serta bagaimana media sosial dapat dimanfaatkan untuk mempengaruhi keputusan
pembelian secara efektif namun etis.

Pengembangan Teori dan Hipotesis
Hedonic Shooping, Shooping life Style, Impluse Buying

Hedonic shopping merujuk pada orientasi berbelanja yang didorong oleh pencarian
kesenangan, emosi positif, fantasi, dan pengalaman simbolik yang muncul selama proses
konsumsi, di mana pengalaman emosional konsumen memainkan peran penting dalam
keputusan pembelian impulsif pada platform e commerce (Hanum et al., 2025; Nallaluthan &
Al Falasi, 2023¢c) Konsep ini berakar pada teori konsumsi hedonik yang menyatakan bahwa
konsumsi tidak hanya berfungsi untuk pemenuhan kebutuhan utilitarian tetapi juga sebagai
sarana memperoleh kepuasan emosional dan pengalaman sensorik yang kompleks seperti
kesenangan, fantasi, dan keterlibatan sensorik (Nallaluthan & Al Falasi, 2023a) Dalam
konteks e commerce, hedonic shopping muncul melalui tampilan visual produk, kemudahan
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navigasi, rekomendasi personalisasi, serta promosi berbasis emosi yang memicu rasa senang
dan keterlibatan psikologis, sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif
(Hanum et al., 2025). Ketika konsumen mengalami rangsangan emosional yang kuat dari
elemen elemen hedonik tersebut, kapasitas evaluasi rasional cenderung menurun sehingga
keputusan pembelian lebih banyak didasarkan pada perasaan daripada pertimbangan
fungsional (Nallaluthan & Al Falasi, 2023a)

Shopping lifestyle menggambarkan pola hidup konsumen dalam mengalokasikan waktu,
perhatian, dan sumber daya untuk aktivitas berbelanja sebagai bagian dari identitas sosial dan
gaya hidup, mencerminkan nilai, minat, dan opini individu dalam konteks konsumsi digital
(Syah et al., 2025; Rosmini & Oktavia, 2024). Konsep ini berangkat dari pendekatan gaya
hidup dalam perilaku konsumen yang menyatakan bahwa keputusan konsumsi mencerminkan
preferensi gaya hidup yang khas, termasuk kebiasaan digital seperti menjelajah aplikasi
belanja, mengikuti promosi, memantau tren produk, dan berinteraksi dengan konten komersial
di platform daring (Syah et al., 2025; Saputra & Kuswati, 2024). Konsumen dengan shopping
lifestyle tinggi cenderung menganggap aktivitas belanja sebagai aktivitas rutin dan simbol
ekspresi diri, sehingga lebih terbuka terhadap stimulus pemasaran dan tawaran spontan yang
memicu impuls beli pada e commerce ((Rosmini & Oktavia, 2024).

Impulse buying merupakan perilaku pembelian yang terjadi secara cepat, spontan, dan
tanpa perencanaan sebelumnya, dipicu oleh rangsangan eksternal dan keadaan internal
konsumen yang mengurangi pengendalian kognitif dan emosional terhadap keputusan
pembelian (Akram, Hui, Khan, et al., 2018; Verhagen & van Dolen, 2011). Teori impulse
buying menjelaskan bahwa perilaku ini muncul akibat kombinasi rangsangan lingkungan
digital seperti promosi waktu terbatas, notifikasi diskon, rekomendasi otomatis, serta
kemudahan transaksi yang mempercepat proses pembelian tanpa pertimbangan panjang
(Akram, Hui, Khan, et al., 2018; Verhagen & van Dolen, 2011). Dalam e commerce, impulse
buying semakin kuat karena fitur platform yang meningkatkan stimulasi hedonik dan
emosional konsumen, yang pada gilirannya memicu keputusan pembelian spontan saat
konsumen berada dalam kondisi emosi positif atau keterlibatan tinggi dengan antarmuka
digital (Afiandian et al., 2025; Hari, 2025a).

Hubungan antara hedonic shopping dan impulse buying dapat dijelaskan melalui teori
afeksi dalam pengambilan keputusan konsumen, dimana pengalaman hedonik yang tinggi
meningkatkan dorongan emosional dan kecenderungan untuk membeli secara spontan
(Afiandian et al., 2025; Hari, 2025a). Ketika konsumen memperoleh kesenangan dan
stimulasi emosional selama proses belanja, kondisi tersebut meningkatkan kecenderungan
melakukan pembelian spontan (Hari, 2025a) Lingkungan e commerce yang kaya visual dan
interaktif memperkuat pengalaman hedonik, sehingga mendorong impulse buying dengan
mempercepat respons emosional konsumen terhadap rangsangan digital (Mustajib & Hariasih,
2024). Temuan empiris mendukung hubungan ini, menunjukkan bahwa nilai belanja hedonik
secara signifikan berpengaruh terhadap impulse buying pada pengguna platform seperti
Tokopedia dan Shopee (Hari, 2025b)

Hubungan antara shopping lifestyle dan impulse buying dapat dijelaskan melalui teori
gaya hidup konsumsi yang menyatakan bahwa individu dengan orientasi konsumtif tinggi
memiliki kecenderungan lebih besar untuk merespons stimulus belanja secara spontan
(impulse buying) karena paparan terhadap faktor hedonik dan digital yang memicu perilaku
tersebut (Akram, Hui, Kaleem Khan, et al., 2018; Zhang et al., 2018). Konsumen yang
menjadikan belanja sebagai bagian dari gaya hidup memiliki intensitas paparan lebih tinggi
terhadap iklan, promosi, dan tren, sehingga probabilitas impulse buying meningkat seiring
dengan nilai belanja hedonis dan gaya hidup belanja yang kuat (Akram, Hui, Kaleem Khan, et
al., 2018; Zhang et al., 2018). Penelitian empiris juga menunjukkan bahwa variabel shopping
lifestyle dan hedonic shopping value secara signifikan berpengaruh terhadap impulse buying,
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dengan gaya hidup belanja memperkuat kecenderungan pembelian tak terencana oleh
konsumen online (Afiandian et al., 2025; Putri, 2020a). Secara simultan, hedonic shopping
dan shopping lifestyle berinteraksi dalam membentuk kecenderungan impulse buying, di
mana pengalaman belanja hedonik dan gaya hidup digital berkontribusi terhadap keterlibatan
emosional dan kognitif yang lebih besar dalam aktivitas belanja daring, sehingga memperkuat
efek rangsangan pemasaran dan peluang terjadinya pembelian impulsif (Afiandian et al.,
2025; Akram, Hui, Khan, et al., 2018).

Secara operasional, hedonic shopping didefinisikan sebagai tingkat kesenangan, emosi
positif, dan pengalaman menyenangkan yang dirasakan konsumen ketika menggunakan
platform Shopee untuk berbelanja, yang berhubungan dengan motivasi kesenangan dan
keputusan pembelian impulsif dalam belanja online (Widyawati et al., 2023). Indikatornya
meliputi perasaan senang, rasa tertarik, dan pengalaman hiburan selama proses belanja, sesuai
temuan bahwa pengalaman menyenangkan meningkatkan keterlibatan konsumen di e-
commerce.

Shopping lifestyle didefinisikan sebagai pola perilaku dan orientasi individu dalam
menjadikan aktivitas belanja online sebagai bagian dari gaya hidup sehari-hari, mencakup
frekuensi belanja, keterlibatan dalam promosi, dan minat mengikuti tren produk, yang secara
empiris terbukti mempengaruhi kecenderungan pembelian impulsif di platform digital (E. Y.
Ningsih & Faraby, 2025; Widyawati et al., 2023). Indikatornya meliputi frekuensi berbelanja,
keterlibatan dalam promosi, dan minat mengikuti tren produk, sesuai hasil penelitian tentang
pengaruh lifestyle shopping terhadap perilaku konsumen digital.

Impulse buying didefinisikan sebagai kecenderungan melakukan pembelian secara
spontan tanpa perencanaan sebelumnya saat menggunakan Shopee, yaitu keputusan membeli
secara tiba-tiba yang menunjukkan dorongan kuat untuk membeli tanpa pertimbangan
rasional (Fahruddin & Yulianto, 2024). Indikatornya meliputi keputusan membeli secara tiba-
tiba, dorongan kuat untuk membeli, dan kurangnya pertimbangan rasional sebelum transaksi,
yang telah dikaitkan dengan tingginya nilai hedonis dan kebiasaan belanja konsumen online
(Widyawati et al., 2023).

Berdasarkan uraian teori dan hasil penelitian terdahulu, hipotesis penelitian dirumuskan
sebagai berikut.

Hipotesis] : Hedonic shopping berpengaruh positif terhadap impulse buying pada penggunaan
Hipotesis 2:Shopee. Shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap impulse buying pada
pengguna Shopee.

Peran Media Sosial Sebagai Variabel Moderasi Pengaruh Hedonic Shooping, Shooping life
Style, Impluse Buying

Pengembangan teori dalam penelitian ini bertumpu pada teori perilaku konsumen,
khususnya hedonic consumption theory, lifestyle theory, dan stimulus—organism—response
framework. Hedonic consumption theory menjelaskan bahwa konsumsi tidak hanya
berorientasi pada utilitas fungsional, tetapi juga pada pengalaman menyenangkan, emosi, dan
kesenangan yang muncul selama proses belanja, sehingga kontribusi nilai hedonik dalam
pembelian spontan terbukti signifikan dalam konteks belanja daring modern (Nallaluthan &
Al Falasi, 2023a; Rahma & Utami, 2025). Dalam konteks e commerce, hedonic shopping
muncul melalui desain antarmuka, promosi visual, dan kemudahan navigasi yang memicu
keterlibatan emosional konsumen dan meningkatkan impulse buying (Arumsari et al., 2025).
Lifestyle theory memandang pola konsumsi sebagai refleksi dari nilai, aktivitas, dan minat
individu yang membentuk gaya hidup belanja; penelitian empiris menunjukkan bahwa gaya
hidup belanja berperan sebagai variabel penting yang dapat memperkuat atau memoderasi
hubungan antara nilai hedonik dan perilaku impulsif (Sari et al., 2024a). Sementara itu,
stimulus—organism-response framework menjelaskan bahwa stimulus eksternal seperti
tampilan produk, promosi, dan paparan media sosial memengaruhi kondisi internal konsumen
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berupa emosi dan sikap yang kemudian menghasilkan respons berupa impulse buying,
berdasarkan literatur S O R yang banyak diaplikasikan untuk memahami fenomena impulsif
dalam belanja online (Hameed et al., 2025).

Hubungan antara hedonic shopping dan impulse buying terjadi ketika pengalaman
belanja yang bersifat menyenangkan dan menggugah emosi memicu dorongan membeli tanpa
perencanaan, di mana motivasi belanja hedonis secara signifikan meningkatkan
kecenderungan pembelian impulsif melalui pengalaman positif yang dirasakan konsumen
dalam konteks e commerce (Hellyani et al., 2024b; Nallaluthan & Al Falasi, 2023a) serta
memberikan penekanan pada peran emosi positif dalam memperkuat efek ini (Nallaluthan &
Al Falasi, 2023a). Dalam e commerce, fitur seperti flash sale, voucher, dan rekomendasi
personal menciptakan stimulasi hedonik yang meningkatkan arousal dan pleasure sehingga
konsumen cenderung melakukan pembelian impulsif (Hellyani et al., 2024b; Nallaluthan &
Al Falasi, 2023a).

Hubungan antara shopping lifestyle dan impulse buying terjadi ketika individu dengan
orientasi gaya hidup konsumtif dan mengikuti tren memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk
merespons tawaran produk secara spontan, di mana shopping lifestyle juga berperan dalam
meningkatkan perilaku pembelian impulsif terutama saat dikombinasikan dengan nilai belanja
hedonis (Hellyani et al., 2024b; Nallaluthan & Al Falasi, 2023a). Konsumen yang menjadikan
belanja sebagai aktivitas rekreasi dan simbol status lebih mudah terpengaruh oleh rangsangan
promosi digital, sehingga keputusan pembelian sering terjadi tanpa evaluasi kognitif yang
panjang (Nallaluthan & Al Falasi, 2023a).

Media sosial berperan sebagai variabel moderasi karena platform ini berfungsi sebagai
saluran informasi, persuasi, dan pembentukan norma konsumsi, di mana interaksi sosial,
konten visual, dan rekomendasi pengguna memperkuat rangsangan hedonik dan
menormalisasi perilaku impulse buying dalam lingkungan digital (Liang & Turban, 2011;
Wongkitrungrueng & Assarut, 2020) serta memperkuat kerangka stimulus—organism—
response (SOR) sebagai stimulus tambahan yang meningkatkan intensitas efek hedonic
shopping dan shopping lifestyle terhadap kondisi afektif konsumen (Liang & Turban, 2011;
Nallaluthan & Al Falasi, 2023a). Ketika tingkat keterlibatan media sosial tinggi, efek
emosional dari hedonic shopping dan orientasi gaya hidup belanja menjadi lebih kuat karena
konsumen terus terpapar konten yang menstimulasi keinginan membeli (Nallaluthan & Al
Falasi, 2023a; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Dukungan empiris terhadap hubungan ini telah ditunjukkan dalam berbagai penelitian.
Beberapa studi menemukan bahwa nilai hedonik dalam belanja online dan keterlibatan
emosional konsumen secara signifikan meningkatkan perilaku pembelian impulsif, di mana
nilai hedonik dapat memicu emosi positif yang pada gilirannya memperkuat impulse buying
dalam konteks e commerce modern (E. M. Ningsih & Andjarwati, 2021). Penelitian lain
menunjukkan bahwa nilai hedonik dan gaya hidup belanja memiliki efek positif dan
signifikan terhadap impulse buying di platform digital, menegaskan peran pengalaman
emosional dan orientasi hedonik dalam pembelian impulsif online (Mustajib & Hariasih,
2024; Putri, 2020b). Selain itu, literatur sistematis tentang impulse buying dalam konteks
online mencatat bahwa variabel seperti kesenangan, keterlibatan konsumen, dan pengalaman
browsing hedonik merupakan prediktor penting dari perilaku impulsif di lingkungan digital
(Redine et al., 2022). Dalam ranah media sosial, bukti menunjukkan bahwa paparan terhadap
konten sosial dan interaksi digital meningkatkan dorongan beli impulsif melalui mekanisme
sosial afektif, di mana media sosial dapat memperkuat pengalaman emosional konsumen dan
memicu pembelian tanpa perencanaan sebelumnya (Abdelsalam et al., 2020)

Secara operasional, hedonic shopping didefinisikan sebagai tingkat kesenangan, emosi
positif, dan pengalaman rekreatif yang dirasakan konsumen selama menggunakan Shopee,
yang mencerminkan dorongan emosional serta keterlibatan afektif dalam aktivitas belanja
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online yang bisa mendorong tindakan pembelian tanpa perencanaan matang (NATALIE et al.,

2024; Rosmini & Oktavia, 2024). Shopping lifestyle didefinisikan sebagai pola orientasi

konsumen terhadap belanja sebagai bagian dari gaya hidup, termasuk frekuensi mengikuti

tren serta ketertarikan terhadap merek dan diskon, yang berkontribusi terhadap kecenderungan
untuk membeli secara spontan di lingkungan digital (NATALIE et al., 2024; Rosmini &

Oktavia, 2024). Media sosial didefinisikan sebagai tingkat intensitas penggunaan dan

keterpaparan terhadap konten belanja, ulasan, serta influencer yang terkait dengan produk di

Shopee dan platform digital lainnya yang meningkatkan rangsangan emosional serta stimulasi

sosial yang memengaruhi perilaku berbelanja konsumen (Pertiwi & Wibowo, 2023) . Impulse

buying didefinisikan sebagai kecenderungan melakukan pembelian secara spontan tanpa
perencanaan dan evaluasi mendalam, yang diukur melalui pembelian tiba tiba dan dorongan
kuat sehingga minimnya pertimbangan rasional tercermin dalam keputusan pembelian

konsumennya (NATALIE et al., 2024; Rosmini & Oktavia, 2024).

Berdasarkan kerangka teori dan temuan empiris tersebut, hipotesis penelitian ini
dirumuskan sebagai berikut.

Hipotesis 3; Media sosial memoderasi pengaruh hedonic shopping terhadap impulse buying
sehingga hubungan tersebut menjadi lebih kuat pada tingkat keterlibatan media
sosial yang tinggi.

Hipotesis 3; Media sosial memoderasi pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying
sehingga hubungan tersebut menjadi lebih kuat pada tingkat keterlibatan media
sosial yang tinggi.

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini memakai desain explanatory dan confirmatory karena tujuan utama
riset untuk menjelaskan hubungan kausal antara hedonic shopping, shopping lifestyle, dan
impulse buying serta menguji peran moderasi media sosial dalam hubungan tersebut,
sebagaimana penelitian kuantitatif dengan model SEM-PLS dipilih untuk menguji efek
langsung dan tidak langsung antarvariabel laten berdasarkan teori perilaku konsumen digital
dan literatur impulse buying terbaru (Dang et al., 2025). Pendekatan kuantitatif dipilih agar
estimasi pengaruh antarvariabel laten dapat diuji secara empiris melalui model struktural yang
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berbasis teori perilaku konsumen digital dan literatur impulse buying, yang menunjukkan
bahwa SEM-PLS efektif dalam menangkap hubungan sebab-akibat dalam fenomena perilaku
belanja impulsif di era digital (Ciocodeica et al., 2025; Dang et al., 2025)

Populasi penelitian mencakup seluruh pengguna aktif Shopee yang berdomisili di Kota
Malinau dan pernah melakukan transaksi dalam enam bulan terakhir, mengikuti pendekatan
populasi dalam penelitian perilaku impulsive buying yang berfokus pada pengguna
e-commerce sebagai unit analisis utama dalam studi kuantitatif konsumen digital (Azzahra &
Agus Setyawan, 2025a). Teknik sampling memakai purposive sampling dengan kriteria
responden berusia minimal 17 tahun, memiliki akun Shopee aktif, dan melakukan pembelian
secara mandiri, sejalan dengan teknik non-probability sampling yang umum digunakan dalam
riset impulsive buying untuk memastikan keterwakilan responden yang relevan dengan
pengalaman belanja digital (Azzahra & Agus Setyawan, 2025a; Ur Rehman et al., 2019).
Ukuran sampel ditetapkan sebanyak minimal 200 responden, berdasarkan aturan minimum
dalam analisis SEM-PLS yang mensyaratkan jumlah sampel setidaknya sepuluh kali jumlah
jalur struktural terbesar yang menuju satu konstruk laten dalam model, yang secara empiris
didukung dalam metodologi SEM-PLS kuantitatif modern untuk menjamin kestabilan dan
keandalan estimasi parameter (Kock, 2018). Dengan empat konstruk utama dan satu variabel
moderasi, jumlah ini memenuhi persyaratan kestabilan estimasi parameter yang
direkomendasikan dalam literatur metodologis SEM-PLS terbaru untuk penelitian perilaku
konsumen digital (Kock, 2018).

Pengumpulan data dilakukan melalui survei dengan kuesioner terstruktur berbasis skala
Likert lima tingkat dari sangat tidak setuju sampai sangat setuju yang disebarkan secara
daring kepada responden yang memenuhi kriteria melalui media sosial dan jaringan
komunitas pengguna Shopee, karena pendekatan ini terbukti efektif dalam menjangkau
konsumen belanja digital secara luas dan efisien (Juanim et al., 2024; Salsabilah et al., 2024).
Pendekatan survei daring memungkinkan peneliti menangkap variasi perilaku belanja
impulsif dalam konteks e-commerce dengan kecepatan distribusi dan respon yang tinggi
(Juanim et al., 2024).

Instrumen pengukuran diadaptasi dari penelitian terdahulu yang telah teruji secara
empiris. Hedonic shopping diukur dengan indikator yang merepresentasikan kesenangan,
hiburan, dan pengalaman emosional dalam berbelanja sebagaimana diukur dalam literatur
motivasi belanja hedonic dan impulse buying dalam riset e-commerce (E. Y. Ningsih &
Faraby, 2025; Pertiwi & Wibowo, 2023). Shopping lifestyle diukur melalui orientasi gaya
hidup konsumsi, frekuensi belanja, dan preferensi merek yang diadaptasi dari studi tentang
gaya hidup belanja serta hubungannya dengan impulse buying pada konsumen online (Pertiwi
& Wibowo, 2023; Salsabilah et al., 2024).

Impulse buying diukur dengan indikator spontanitas, kurangnya perencanaan, dan
dorongan emosional yang diadaptasi dari studi empiris yang menghubungkan nilai belanja
hedonic dan gaya hidup belanja terhadap perilaku pembelian impulsif di platform e-commerce
(Giveline et al., 2024; Pertiwi & Wibowo, 2023). Media sosial sebagai variabel moderasi
diukur melalui intensitas penggunaan, keterlibatan dengan konten komersial, dan pengaruh
rekomendasi sosial yang sesuai dengan literatur pemasaran digital yang menunjukkan bahwa
interaksi sosial online dan keterlibatan media sosial dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen secara impulsif (Social media and impulse buying behavior, 2022).

Analisis data memakai Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares atau
SEM-PLS karena model penelitian melibatkan konstruk laten dan efek moderasi serta tidak
mensyaratkan distribusi data normal (Pereira et al., 2024; Yarsasi et al., 2025). SEM-PLS juga
sesuai untuk penelitian yang bersifat prediktif dan kontekstual pada wilayah dengan
karakteristik responden yang heterogen, serta dapat digunakan ketika ukuran sampel tidak
besar dan teori perlu diperluas melalui estimasi simultan model pengukuran dan struktural
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(Pereira et al., 2024). Estimasi parameter dan pengujian hipotesis dilakukan dengan perangkat
lunak SmartPLS melalui prosedur bootstrapping untuk memperoleh signifikansi jalur tanpa
mengandalkan normalitas data (Yarsasi et al., 2025).

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan pada tahap model pengukuran. Validitas

konvergen dievaluasi melalui nilai outer loading dan average variance extracted yang harus
melampaui batas minimum 0,50 (Yarsasi et al., 2025). Validitas diskriminan diuji melalui
kriteria Fornell-Larcker dan nilai heterotrait-monotrait ratio (HTMT), di mana HTMT < 0,90
mengindikasikan validitas diskriminan yang memadai di antara konstruk (Yarsasi et al.,
2025). Reliabilitas konstruk diuji melalui nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability
yang harus berada di atas 0,70, menunjukkan konsistensi internal yang memadai (Yarsasi et
al., 2025). Model struktural dievaluasi melalui nilai R square, f square, dan signifikansi
koefisien jalur untuk menjelaskan varians konstruk dependen serta ukuran efek
masing-masing hubungan (Yarsasi et al., 2025).
Pertimbangan etis diterapkan dengan menjamin kerahasiaan dan anonimitas responden serta
memperoleh persetujuan partisipasi secara sukarela melalui informed consent pada awal
kuesioner. Data yang terkumpul hanya dipakai untuk kepentingan akademik dan dianalisis
secara agregat tanpa mengungkap identitas individu. Pendekatan ini sejalan dengan standar
etika penelitian sosial dan persyaratan umum jurnal internasional di bidang manajemen dan
pemasaran.

HASIL ANALISIS DAN PEMABAHSANA

Tabel 1 Profil Responden

Karakteristik Kategori Jumlah (Orang) Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 82 41,0
Perempuan 118 59,0
Total 200 100
Usia 18-25 tahun 74 37,0
26-35 tahun 68 34,0
3645 tahun 38 19,0
> 45 tahun 20 10,0
Total 200 100
Pendidikan Terakhir SMA/sederajat 82 41,0
Diploma—Sarjana 92 46,0
Pascasarjana 26 13,0
Total 200 100
Pekerjaan Mahasiswa 58 29,0
PNS/Swasta 64 32,0
Wirausaha/Freelance 46 23,0
Ibu rumah tangga/Lainnya 32 16,0
Total 200 100
Pendapatan per Bulan < Rp2.000.000 62 31,0
Rp2.000.000-Rp4.000.000 78 39,0
Rp4.000.000-Rp6.000.000 42 21,0
> Rp6.000.000 18 9,0
Total 200 100
Frekuensi Belanja di Shopee < 2 kali/bulan 50 25,0
2-4 kali/bulan 86 43,0
> 4 kali/bulan 64 32,0
Total 200 100
Intensitas Penggunaan Media Sosial <2 jam/hari 36 18,0
2—4 jam/hari 66 33,0
> 4 jam/hari 98 49,0

Total 200 100
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Hasil Analisa Data
Uji Validitas Convergen
Tabel 2 Outer Loading

Indikator Hedonic  Implusive  Media  Shooping Media Sosial Media Sosial
Shooping Buying  Sosial Lifestyle x Shooping x Hedonic
Lifestyle Shooping

Merasa senang dan terhibur 0.773
saat berbelanja

Terlibat penuh sampai lupa 0.677
waktu saat berbelanja.

Menikmati sensasi visual, 0.740
suara, atau aroma saat
belanja.

Mengalami imajinasi atau 0.711
pelarian mental dari realitas.

Tertarik mengeksplorasi 0.803
produk atau tren baru.

Tidak menyadari  waktu 0.716
berlalu saat berbelanja.

Menghargai keindahan dan 0.847
merasakan kepuasan

emosional dari pengalaman

belanja.

Pembelian dilakukan secara 0.725
tiba-tiba dan tidak
direncanakan.

Muncul keinginan kuat untuk 0.741
membeli karena perasaan

seperti senang, stres, atau

bosan.

Keputusan membeli terjadi 0.760
tanpa pertimbangan matang
atau evaluasi rasional.

Respon  cepat  terhadap 0.725
promosi, diskon, tampilan
menarik, atau suasana toko.

Merasa senang atau puas 0.822
sesaat  setelah  membeli
produk secara impulsif.

Sulit menahan dorongan 0.800
untuk membeli walau tidak

butuh barang tersebut.

Pembelian  terjadi  untuk 0.788

mengatasi atau memperbaiki
suasana hati.

Tingkat keterlibatan dalam 0.808
membagikan informasi, foto,
video, atau link.

Seberapa sering dan aktif 0.791
pengguna hadir/online  di
platform media sosial.

Kemampuan untuk 0.725
membangun,

mempertahankan, atau

memperluas jaringan sosial.

Persepsi atau citra pengguna 0.741

di mata pengguna lain
(misalnya  melalui  like,
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komentar, followers).

Keterlibatan dalam 0.853
komunitas atau grup yang
sesuai dengan minat tertentu.

Ekspresi identitas pribadi 0.713
melalui profil, bio, postingan,
dan konten yang dibagikan.

Interaksi atau komunikasi 0.858
dua arah yang terjadi melalui
komentar, chat, atau diskusi.

Seberapa sering konsumen 0.702
melakukan aktivitas belanja.

Jumlah uang yang 0.726
dialokasikan  secara rutin

untuk berbelanja.

Pilihan konsumen terhadap 0.769

lokasi belanja (toko fisik,
online, mall, pasar, dll).

Lama waktu yang dihabiskan 0.726
saat berbelanja (baik

browsing maupun belanja

langsung).

Pola atau kebiasaan tertentu 0.729
seperti belanja saat diskon,
impulsif, atau terencana.

Ketertarikan mengikuti tren 0.793
produk, brand, atau gaya
terbaru dalam belanja.

Motivasi utama 0.767
berbelanja: apakah karena
kebutuhan, hiburan, gaya
hidup, atau status sosial.

Hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam model
memiliki nilai di atas batas minimum 0,60, sehingga seluruh konstruk dinyatakan memenuhi
validitas konvergen dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut. Pada konstruk Hedonic
Shopping, nilai loading berada pada rentang 0,677 hingga 0,847. Indikator dengan kontribusi
paling kuat adalah kepuasan emosional dan apresiasi terhadap keindahan dalam pengalaman
belanja serta ketertarikan mengeksplorasi produk atau tren baru. Hal ini menunjukkan bahwa
aspek emosional dan eksploratif merupakan komponen utama dalam membentuk orientasi
belanja hedonis. Pada konstruk Impulsive Buying, nilai outer loading berkisar antara 0,725
hingga 0,822. Indikator yang paling dominan adalah rasa senang atau puas setelah membeli
secara impulsif serta ketidakmampuan menahan dorongan membeli. Temuan ini menegaskan
bahwa faktor emosi dan dorongan spontan menjadi inti perilaku pembelian impulsif.

Pada konstruk Media Sosial, seluruh indikator memiliki loading yang kuat antara 0,713
hingga 0,858. Indikator interaksi dua arah dan keterlibatan dalam komunitas memiliki
kontribusi paling tinggi, menunjukkan bahwa fungsi sosial dan keterlibatan pengguna menjadi
aspek utama peran media sosial dalam konteks penelitian ini. Pada konstruk Shopping
Lifestyle, nilai outer loading berada pada kisaran 0,702 hingga 0,793. Indikator mengikuti
tren serta motivasi utama berbelanja menunjukkan kontribusi tertinggi, yang menandakan
bahwa orientasi terhadap tren dan motif simbolik sangat membentuk gaya hidup belanja
konsumen. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa seluruh indikator mampu
merepresentasikan konstruk yang diukur secara memadai dan model pengukuran dinyatakan
valid untuk digunakan pada analisis struktural.
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Average variance extracted (AVE)
Tabel 3 Average variance extracted (AVE)

Variabel Average variance
extracted (AVE)
Hedonic 0.569
Shooping
Implusive 0.588
Buying
Media Sosial 0.618
Shooping 0.555
Lifestyle

Berdasarkan hasil analisis Partial Least Squares (PLS), nilai Average Variance Extracted
(AVE) masing-masing variabel menunjukkan tingkat validitas konvergen yang memadai.
Variabel Hedonic Shopping memiliki AVE sebesar 0,569, sedangkan Impulsive Buying
tercatat 0,588. Untuk variabel Media Sosial, AVE mencapai 0,618, dan Shopping Lifestyle
sebesar 0,555. Nilai-nilai AVE ini menunjukkan bahwa masing-masing konstruk mampu
menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya, sehingga memenuhi kriteria validitas
konvergen yang disarankan dalam literatur PLS (Fornell & Larcker, 1981). Dengan demikian,
seluruh konstruk dalam penelitian ini dianggap memiliki validitas konvergen yang memadai
untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4 Heterotriod Monotroit

Variabel Hedonic Implusive Media Shooping Media Sosial x Media Sosial x

Shooping Buying Sosial Lifestyle Shooping Hedonic
Lifestyle Shooping

Hedonic Shooping

Implusive Buying 0.548

Media Sosial 0.638 0.520

Shooping Lifestyle 0.829 0.701 0.689

Media Sosial x 0.124 0.151 0.102 0.172

Shooping Lifestyle

Media Sosial x 0.134 0.078 0.110 0.138 0.852

Hedonic Shooping

Berdasarkan hasil analisis Partial Least Squares pada model Heterotriod Monotroit,
terlihat adanya hubungan antar variabel yang dianalisis. Nilai koefisien jalur menunjukkan
pengaruh masing-masing variabel terhadap variabel lainnya. Hedonic Shopping memiliki
pengaruh positif terhadap Implusive Buying dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,548,
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat perilaku Hedonic Shopping konsumen, semakin
besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian impulsif. Media Sosial juga memiliki
pengaruh positif terhadap Hedonic Shopping dan Implusive Buying dengan nilai masing-
masing 0,638 dan 0,520, menandakan bahwa interaksi konsumen dengan media sosial dapat
mendorong perilaku belanja hedonis dan pembelian impulsif. Shopping Lifestyle memberikan
pengaruh yang kuat terhadap Hedonic Shopping, Implusive Buying, dan Media Sosial dengan
nilai koefisien jalur 0,829, 0,701, dan 0,689, yang menunjukkan bahwa gaya hidup belanja
konsumen sangat memengaruhi perilaku belanja hedonis, pembelian impulsif, dan
keterlibatan mereka dengan media sosial. Interaksi Media Sosial dan Shopping Lifestyle
memiliki pengaruh relatif kecil terhadap variabel lain, berkisar antara 0,102 hingga 0,172,
yang menandakan efek moderasi yang minimal. Interaksi Media Sosial dan Hedonic
Shopping memiliki nilai tinggi pada variabel interaksinya sendiri sebesar 0,852, namun
pengaruhnya terhadap variabel lain relatif rendah antara 0,078 hingga 0,138, sehingga
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meskipun interaksi ini terdefinisi dengan baik, pengaruhnya terhadap variabel lain tidak
signifikan. Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa Shopping Lifestyle dan
Media Sosial memiliki peran utama dalam memengaruhi Hedonic Shopping dan Implusive
Buying, sementara efek interaksi antara Media Sosial dengan variabel lain bersifat minimal.

Fornell Larcker Criteria

Tabel 5 Fornell Larcker Criteria

variabel Hedonic Implusive Media Sosial ~ Shooping
Shooping Buying Lifestyle

Hedonic Shooping 0.754

Implusive Buying 0.512 0.767

Media Sosial 0.566 0.506 0.786

Shooping Lifestyle 0.792 0.642 0.625 0.745

Berdasarkan hasil analisis Partial Least Squares menggunakan kriteria Fornell-Larcker,
dapat dijelaskan bahwa setiap variabel dalam model menunjukkan validitas diskriminan yang
baik. Variabel Hedonic Shopping memiliki nilai AVE sebesar 0,754, sementara korelasinya
dengan variabel lain seperti Implusive Buying sebesar 0,512, Media Sosial 0,566, dan
Shopping Lifestyle 0,792. Hal ini menunjukkan bahwa Hedonic Shopping lebih berkorelasi
dengan indikatornya sendiri dibandingkan dengan variabel lain. Variabel Implusive Buying
memiliki nilai AVE 0,767, dengan korelasi terhadap Hedonic Shopping 0,512, Media Sosial
0,506, dan Shopping Lifestyle 0,642, sehingga validitas diskriminasinya terjaga. Variabel
Media Sosial memiliki AVE sebesar 0,786, dengan korelasi terhadap Hedonic Shopping
0,566, Implusive Buying 0,506, dan Shopping Lifestyle 0,625, yang menunjukkan
kemampuan Media Sosial untuk membedakan diri dari variabel lain. Variabel Shopping
Lifestyle memiliki AVE 0,745, dengan korelasi terhadap Hedonic Shopping 0,792, Implusive
Buying 0,642, dan Media Sosial 0,625. Meskipun korelasi antara Shopping Lifestyle dan
Hedonic Shopping relatif tinggi, nilai AVE yang dimiliki masih mendukung validitas
diskriminannya. Secara keseluruhan, semua variabel menunjukkan validitas diskriminan yang
memadai, sehingga setiap konstruk mampu membedakan diri dari konstruk lain dalam model.

Uji Reliabilitas
Tabel 6 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's  Composite reliability =~ Composite reliability

alpha (rho_a) (tho ¢)
Hedonic Shooping 0.876 0.892 0.902
Implusive Buying 0.883 0.887 0.909
Media Sosial 0.899 0.924 0918
Shooping Lifestyle 0.868 0.878 0.897

Berdasarkan hasil analisis uji reliabilitas menggunakan PLS, semua variabel yang diteliti
menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik. Nilai Cronbach's alpha untuk setiap variabel
berada pada kisaran 0,868 hingga 0,899, yang berarti konsistensi internal masing-masing
indikator cukup tinggi dan melebihi batas minimal 0,7, sehingga dapat dikatakan andal.
Selanjutnya, nilai composite reliability baik rho a maupun rho ¢ juga menunjukkan hasil
yang kuat, dengan masing-masing variabel memiliki rho a antara 0,878 hingga 0,924 dan
rho ¢ antara 0,897 hingga 0,918. Hal ini menegaskan bahwa indikator-indikator yang
digunakan dalam penelitian mampu mengukur variabelnya secara konsisten dan dapat
diandalkan untuk analisis lebih lanjut.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa konstruk Hedonic Shopping, Impulsive
Buying, Media Sosial, dan Shopping Lifestyle memiliki reliabilitas yang memadai, sehingga
layak digunakan dalam pengujian model PLS selanjutnya.
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Evaluasi Model Struktural
Tabel 7 Evaluasi Model Struktural
Ukuran / Variabel R-Square ~ R-Square F-Square Q’predict RMSE MAE
Adjusted

Implusive Buying 0.444 0.430 - 0.382 0.798  0.626
Hedonic Shooping — - 0.000 - - —
Media Sosial — — 0.035 - — —
Shooping Lifestyle — - 0.145 - - —
Media Sosial x Shooping Lifestyle — - 0.023 - - —

Berdasarkan hasil evaluasi model struktural, variabel Implusive Buying memiliki nilai R-

Square sebesar 0,444 dan R-Square Adjusted sebesar 0,430, menunjukkan bahwa sekitar
44,4% variasi perilaku Implusive Buying dapat dijelaskan oleh model yang digunakan. Nilai
Q?predict untuk variabel ini sebesar 0,382, yang mengindikasikan kemampuan prediksi model
tergolong baik. Sedangkan ukuran kesalahan prediksi menunjukkan nilai RMSE sebesar 0,798
dan MAE sebesar 0,626, yang menunjukkan adanya perbedaan antara nilai yang diprediksi
dengan nilai observasi, namun masih dalam batas yang wajar.
Untuk variabel Hedonic Shopping, Media Sosial, Shooping Lifestyle, dan interaksi Media
Sosial x Shooping Lifestyle, nilai F-Square masing-masing sebesar 0,000, 0,035, 0,145, dan
0,023. Hal ini menunjukkan bahwa kontribusi masing-masing variabel terhadap model relatif
kecil hingga sedang, dengan Shooping Lifestyle memberikan pengaruh yang lebih signifikan
dibandingkan variabel lain dalam model. Secara keseluruhan, evaluasi model menunjukkan
bahwa model mampu menjelaskan sebagian variasi Implusive Buying, sementara variabel lain
memberikan pengaruh moderat hingga kecil terhadap model struktural.

Uji Hipotesis
Tabel 8 Uji Hipotesis
Hipotesis Original | Sample Standard T statistics P | Keterangan
sample mean deviation | (JO/STDEV]) | values
(0) ™M) (STDEV)

Hedonic Shooping -> 0.008 0.011 0.097 0.087 | 0.931 Tidak
Implusive Buying Terdukung
Media Sosial -> 0.182 0.181 0.082 2.225 | 0.026 Terdukung
Implusive Buying

Media Sosial x 0.159 0.172 0.089 1.781 | 0.075 Tidak
Hedonic Shooping -> terdukung
Implusive Buying

Media Sosial x -0.153 -0.153 0.084 1.819 | 0.069 Tidak
Shooping Lifestyle -> terdukung
Implusive Buying

Shooping Lifestyle -> 0.509 0.509 0.107 4.733 | 0.000 Terdukung
Implusive Buying

Berdasarkan hasil uji hipotesis menggunakan Partial Least Squares (PLS), narasinya
adalah sebagai berikut:

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh Hedonic Shopping terhadap Impulsive
Buying tidak signifikan (O = 0,008; T = 0,087; p = 0,931), sehingga hipotesis ini tidak
terdukung. Hal ini mengindikasikan bahwa kecenderungan konsumen berbelanja secara
hedonis tidak secara langsung memicu perilaku pembelian impulsif pada sampel yang diteliti.
Sementara itu, pengaruh Media Sosial terhadap Impulsive Buying terbukti signifikan (O =
0,182; T = 2,225; p = 0,026), sehingga hipotesis ini terdukung. Hal ini menunjukkan bahwa
penggunaan media sosial berperan sebagai pemicu perilaku pembelian impulsif konsumen,
kemungkinan karena paparan promosi, ulasan, atau konten pemasaran yang menarik.
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Untuk interaksi Media Sosial dengan Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying,
hasil analisis menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan (O =0,159; T = 1,781; p = 0,075),
sehingga hipotesis ini tidak terdukung. Hal ini menandakan bahwa kombinasi antara perilaku
berbelanja hedonis dan eksposur media sosial tidak cukup kuat untuk meningkatkan perilaku
pembelian impulsif. Begitu pula, interaksi Media Sosial dengan Shopping Lifestyle terhadap
Impulsive Buying juga tidak terdukung (O = -0,153; T = 1,819; p = 0,069), menunjukkan
bahwa gaya hidup berbelanja tertentu yang dipengaruhi media sosial tidak secara signifikan
mendorong perilaku impulsif. Terakhir, Shopping Lifestyle secara langsung berpengaruh
signifikan terhadap Impulsive Buying (O = 0,509; T = 4,733; p = 0,000), sehingga hipotesis
ini terdukung. Hasil ini mengindikasikan bahwa gaya hidup berbelanja yang dimiliki
konsumen menjadi faktor utama dalam mendorong perilaku pembelian impulsif. Secara
keseluruhan, hasil ini memperlihatkan bahwa gaya hidup berbelanja dan media sosial
memiliki peran berbeda dalam mempengaruhi pembelian impulsif, sementara pengaruh
Hedonic Shopping lebih lemah atau tidak signifikan dalam konteks ini.

PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini variabel shopping lifestyle terbukti memiliki pengaruh signifikan
terhadap impulsive buying, sedangkan hedonic shopping tidak menunjukkan hubungan yang
signifikan langsung terhadap impulsive buying, dan interaksi antara media sosial dengan
hedonic shopping maupun shopping lifestyle juga tidak terdukung secara statistik. Temuan ini
sejalan dengan dan sekaligus berbeda dari temuan sejumlah studi empiris terkini yang
menggunakan kerangka teori perilaku konsumen dan model Stimulus—Organism—Response
(S—O—-R). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa media sosial dan elemen promosi
digital dapat memperkuat perilaku pembelian impulsif melalui rangsangan visual-emosional
yang tinggi serta nilai belanja hedonis dalam proses impulsive buying, terutama pada
konsumen muda dalam konteks fashion online shopping (Fauzi, Fauzan, & Umar, 2025).
Beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa konsumen generasi muda memiliki
kecenderungan konsumtif yang tinggi dan dipengaruhi oleh perilaku hedonisme serta paparan
media sosial yang intens, sehingga mendorong keputusan pembelian yang kurang rasional
(Anastasya, 2025). Namun, efek langsung hedonic shopping terhadap impulsive buying sering
kali bergantung pada variabel lain seperti emosi positif, literasi perilaku, dan konteks digital
yang digunakan (Prabawati & Prabowo, 2022 dalam Anastasya, 2025). Hal ini mendukung
temuan bahwa shopping lifestyle merupakan prediktor kuat impulsive buying, karena gaya
hidup berbelanja yang tinggi berhubungan dengan kecenderungan konsumsi spontan pada
generasi muda di era digital (Syamsuddin & Dewi, 2022). Akan tetapi, beberapa studi lain
juga menegaskan bahwa hubungan hedonic shopping terhadap impulsive buying tidak selalu
signifikan apabila tidak didukung oleh faktor lingkungan sosial dan pengalaman emosional
yang kuat (Oktaviani & Nugroho, 2023). Perbedaan hasil ini menunjukkan bahwa variabel
hedonis tidak selalu secara langsung memicu impulsive buying, tetapi sangat bergantung pada
konteks platform digital, intensitas paparan media sosial, serta karakteristik perilaku
konsumen yang berbeda (Sari & Prasetyo, 2023). Dengan demikian, interaksi antar variabel
dalam model perilaku konsumen menjadi faktor penting dalam menjelaskan inkonsistensi
hasil penelitian sebelumnya.

Implikasi teoretis dari penelitian ini memperluas pemahaman mengenai teori perilaku
konsumen dalam konteks digital, khususnya model Stimulus—Organism—Response (S—O-R)
dan kerangka perilaku impulsif dalam lingkungan media sosial dan e-commerce. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa model S—-O-R efektif digunakan untuk menjelaskan
bagaimana rangsangan digital seperti media sosial dan fitur platform e-commerce dapat
mempengaruhi keadaan internal konsumen yang kemudian mendorong perilaku impulsif
online (Akram, Hui, Khan, et al., 2018). Temuan bahwa shopping lifestyle tetapi bukan hedonic
shopping motivation memprediksi impulsive buying menyoroti peran gaya hidup sebagai
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stimulus penting yang secara langsung mempengaruhi respons pembelian impulsif, yang
konsisten dengan hasil penelitian yang menunjukkan pengaruh signifikan shopping lifestyle
terhadap impulsive buying sementara hedonic motivation sering tidak langsung atau tidak
signifikan dalam beberapa konteks penelitian digital belanja online (Widyawati et al., 2023).
Selain itu, bukti pengaruh signifikan media sosial terhadap impulsive buying mendukung
perluasan teori interaksi digital konsumen, di mana media sosial tidak hanya menjadi saluran
informasi tetapi juga berfungsi sebagai rangsangan kompleks yang memicu keputusan
pembelian tanpa rencana melalui mekanisme sosial, konten visual yang menarik, dan promosi
waktu terbatas yang meningkatkan keterlibatan pengguna (Abdelsalam et al., 2020) Kontribusi
ini memperkaya teori perilaku konsumen digital dengan menekankan bahwa faktor struktural
seperti shopping lifestyle dan rangsangan digital media sosial sering lebih kuat dibandingkan
motivasi hedonic murni dalam konteks impulsive buying di era media sosial dan e-commerce
(Akram, Hui, Khan, et al., 2018)

Dari sisi manajerial atau praktis, hasil penelitian ini memberikan informasi penting bagi
manajer pemasaran, praktisi e-commerce, dan pembuat kebijakan. Pertama, karena shopping
lifestyle adalah prediktor kuat impulsive buying, pemasar harus merancang strategi
segmentasi dan personalisasi yang fokus pada gaya hidup konsumen target, bukan sekadar
faktor emosional belanja, yang dapat mencakup analisis pola konsumsi, kebiasaan belanja
digital, dan preferensi konten platform e-commerce untuk menciptakan pesan pemasaran yang
lebih relevan dengan gaya hidup konsumen tertentu (Siahaan & Pasaribu, 2023). Kedua, karena
media sosial terbukti signifikan memicu perilaku impulsif, penggunaan konten visual yang
menarik, influencer marketing yang relevan, serta promosi waktu terbatas pada platform
seperti TikTok dan Instagram dapat meningkatkan kemungkinan terjadinya impulsive buying
secara efektif dengan memanfaatkan fitur interaksi sosial yang kuat (Siahaan & Pasaribu, 2023)
Ketiga, keputusan strategi promosi perlu mempertimbangkan hubungan antara media sosial
dan gaya hidup konsumen agar kampanye dapat memanfaatkan kedua elemen ini secara
sinergis untuk mendorong pembelian impulsif yang lebih tinggi, meskipun beberapa interaksi
seperti hedonic motivation mungkin tidak selalu signifikan dalam semua populasi atau
konteks studi, hal ini memberi sinyal bahwa penting untuk memahami ceruk pasar atau
konteks platform yang berbeda dalam merancang strategi penjualan yang adaptif dan
responsif terhadap perilaku konsumen digital (Siahaan & Pasaribu, 2023).

Dalam penelitian ini variabel shopping lifestyle terbukti memiliki pengaruh signifikan
terhadap impulsive buying, sedangkan hedonic shopping tidak menunjukkan hubungan yang
signifikan langsung terhadap impulsive buying, dan interaksi antara media sosial dengan
hedonic shopping maupun shopping lifestyle juga tidak terdukung secara statistik. Temuan ini
sejalan dengan dan sekaligus berbeda dari temuan sejumlah studi empiris terkini yang
menggunakan kerangka teori perilaku konsumen dan model Stimulus—Organism—Response
(S—O-R). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa media sosial dan elemen promosi
digital dapat memperkuat perilaku pembelian impulsif melalui rangsangan visual-emosional
yang tinggi serta nilai belanja hedonis dalam proses impulsive buying, terutama pada
konsumen muda dalam konteks fashion online shopping (Fauzi et al., 2025a). Beberapa
penelitian juga menunjukkan bahwa konsumen generasi muda memiliki kecenderungan
konsumtif yang tinggi dan dipengaruhi oleh perilaku hedonisme serta paparan media sosial
yang intens, sehingga mendorong keputusan pembelian yang kurang rasional (Anastasya,
2025). Namun, efek langsung hedonic shopping terhadap impulsive buying sering kali
bergantung pada variabel lain seperti emosi positif, literasi perilaku, dan konteks digital yang
digunakan (Anastasya, 2025). Hal ini mendukung temuan bahwa shopping lifestyle
merupakan prediktor kuat impulsive buying, karena gaya hidup berbelanja yang tinggi
berhubungan dengan kecenderungan konsumsi spontan pada generasi muda di era digital (Sari
et al.,, 2024). Akan tetapi, beberapa studi lain juga menegaskan bahwa hubungan hedonic
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shopping terhadap impulsive buying tidak selalu signifikan apabila tidak didukung oleh faktor
lingkungan sosial dan pengalaman emosional yang kuat (Fauzi et al., 2025). Perbedaan hasil
ini menunjukkan bahwa variabel hedonis tidak selalu secara langsung memicu impulsive
buying, tetapi sangat bergantung pada konteks platform digital, intensitas paparan media
sosial, serta karakteristik perilaku konsumen yang berbeda (Sari et al., 2024). Dengan
demikian, interaksi antar variabel dalam model perilaku konsumen menjadi faktor penting
dalam menjelaskan inkonsistensi hasil penelitian sebelumnya.

Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa perilaku pembelian impulsif pada pengguna Shopee
di Malinau secara signifikan didorong oleh faktor internal konsumen, yakni motivasi belanja
hedonis dan gaya hidup belanja. Temuan utama menunjukkan bahwa ketika konsumen
mencari kesenangan, kegembiraan, dan pemenuhan emosional saat berbelanja, kecenderungan
mereka untuk melakukan pembelian tanpa rencana akan semakin meningkat. Hal ini diperkuat
oleh gaya hidup belanja yang memandang aktivitas berbelanja bukan sekadar pemenuhan
kebutuhan, melainkan bagian dari identitas sosial dan hobi rutin. Secara teoretis, studi ini
memperkokoh kerangka kerja Stimulus-Organism-Response(SOR) dengan membuktikan
bahwa fitur platform digital dan paparan informasi di media sosial bertindak sebagai stimulus
yang memicu respons emosional hingga berujung pada keputusan pembelian spontan.
Penggunaan media sosial juga terbukti memberikan kontribusi positif dalam menciptakan
lingkungan belanja yang lebih interaktif dan persuasif, sehingga memperkuat dorongan
impulsif tersebut.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan panduan bagi para pemasar dan pengelola
platform e-commerce untuk lebih fokus pada strategi pemasaran visual yang menarik,
promosi terbatas seperti flash sale, serta konten media sosial yang mampu membangun
keterlibatan emosional konsumen. Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang
lingkup geografis yang hanya mencakup wilayah Malinau serta adanya kemungkinan bias
subjektivitas dari responden dalam pengisian kuesioner. Sebagai saran untuk penelitian
mendatang, disarankan untuk memperluas cakupan wilayah penelitian ke daerah lain guna
meningkatkan generalisasi hasil, serta menambahkan variabel moderasi lain seperti kontrol
dir1 atau literasi keuangan guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
kompleksitas perilaku belanja impulsif di era digital.
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