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Abstrak

Meningkatnya penggunaan media sosial dikalangan masyarakat tanpa adanya kontrol diri dapat
berpotensi memicu perilaku pembelian impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh intensitas penggunaan media sosial dan kontrol diri terhadap pembelian impulsif pada
mahasiswa FEB Universitas Mulawarman. Subjek penelitian adalah 76 mahasiswa FEB
Universitas Mulawarman yang dipilih secara acak. Data dikumpulkan melalui skala pembelian
impulsif, intensitas penggunaan media sosial, dan kontrol diri, lalu dianalisis menggunakan
regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh intensitas penggunaan
media sosial dan kontrol diri terhadap pembelian impulsif dengan kontribusi pengaruh sebesar
22.8%. artinya penggunaan media sosial yang lebih aktif cenderung melakukan pembelian
impulsif. Sebaliknya, kontrol diri tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian impulsif. Temuan ini menunjukkan pentingnya kesadaran pengguna akan dampak
pembelian impulsif, terutama dikalangan pengguna aktif, edukasi mengenai pengelolaan perilaku
belanja juga di perlukan agar konsumen dapat membuat keputusan yang lebih bijak.

Kata kunci: intensitas penggunaan media sosial, kontrol diri, pembelian impulsif

Abstract

Increased use of social media among people without self-control can potentially trigger impulsive
buying behavior. This study aims to determine the effect of the intensity of social media use and
self-control on impulsive purchases in FEB students of Mulawarman University. The subjects
were 76 students of FEB Mulawarman University who were randomly selected. Data were
collected through a scale of impulsive buying, intensity of social media use, and self-control, and
then analyzed using multiple linear regression. The results showed that there was an effect of
intensity of social media use and self-control on impulsive purchases with an influence
contribution of 22.8%. this means that more active use of social media tends to make impulsive
purchases. In contrast, self-control showed no significant effect on impulse buying. These findings
indicate the importance of user awareness of the impact of impulsive purchases, especially among
active users, education about managing shopping behavior is also needed so that consumers can
make wiser decisions.
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PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, pesatnya kemajuan teknologi menyebabkan
peningkatan jumlah pengguna internet di seluruh dunia, termasuk Indonesia. Platform
seperti Facebook, Instagram, dan Tiktok tidak hanya berfungsi sebagai sarana
komunikasi, tetapi juga sebagai alat pemasaran yang ampuh. Hal ini menjadi salah satu
faktor yang mendorong banyak perusahaan menggunakan media sosial sebagai sarana
untuk menjangkau para konsumen. Hadirnya media sosial dengan fitur-fitur baru,
memiliki implikasi praktis yang signifikan bagi bisnis yang digunakan sebagai
perpanjangan dari pemasaran internet (Armstrong dkk., 2014).

Menurut Meltwater dan We Are Social (2023) jumlah pengguna aktif media sosial
di Indonesia diperkirakan sebanyak 167 juta orang pada Januari 2023. Jumlah tersebut
setara dengan 60,4% dari populasi di dalam negeri. Pesatnya era digital dan meningkatnya
jumlah pengguna media sosial menyebabkan perubahan pada pola belanja masyarakat
Indonesia. Salah satu dampak akibat dari perubahan pola belanja tersebut adalah
pembelian impulsif. Dilaporkan sekitar 60% pengguna media sosial melakukan
pembelian impulsif setelah melihat iklan atau postingan di media sosial.

Penelitian yang dilakukan oleh Yaprak dan Coban (2023)menunjukkan bahwa
individu yang aktif di media sosial lebih sering terpapar iklan promosi, yang dapat
meningkatkan keinginan untuk membeli produk secara impulsif. Salah satu pengguna
aktif media sosial ada di kalangan mahasiswa, Evita dkk. (2023) menunjukkan pengguna
media sosial di Indonesia didominasi oleh generasi muda dengan usia rata-rata 15-25
tahun. Iklan dan promosi produk yang menarik di plaform seperti Instagram dan Tiktok
menjadi wadah bagi mahasiswa dalam melakukan pembelian produk secara impulsif.

Mahasiswa yang sering bermain media sosial dapat terpengaruh untuk membeli
produk secara impulsif. Melihat teman sebaya mereka memposting sebuah produk di
media sosial, kemudian mereka merasa tertarik dan akhirnya membeli produk tersebut
secara spontan. Dengan demikian, intensitas penggunaan media sosial dapat
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Pembelian impulsif juga dapat disebabkan
oleh faktor lain seperti personalized advertizing, daya tarik emosional, serta iklan yang
menarik (Budree dkk., 2021). Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Gupta dan Vohr (2019) bahwa intensitas penggunaan media sosial secara signifikan
memiliki pengaruh positif dengan pembelian impulsif.

Oleh karena itu, penting bagi seseorang untuk meningkatkan kontrol diri mereka.
Kontrol diri memainkan peran penting yang dapat memoderasi hubungan antara
penggunaan media sosial dan pembelian impulsif. Individu yang memiliki kemampuan
kontrol diri yang kuat memiliki kemampuan untuk menunda kepuasan dan tidak tergoda
untuk membeli produk impulsif yang mungkin tidak mereka butuhkan (Afandi & Hartati,
2019). Hal tersebut juga diungkapkan oleh Dewanti dan Haryono (2021) yang
mengemukakan bahwa kontrol diri mampu menjauhkan diri individu dari impuls-impuls
sesaat dan keinginan memenuhi kebutuhan yang bukan prioritas. Oleh karenanya, kontrol
diri berperan penting sebagai penghalang yang dapat membantu mahasiswa untuk
menahan diri agar tidak membeli produk sampai mereka benar-benar membutuhkannya.

Penelitian yang dilakukan oleh Deborah dkk. (2022) tentang media sosial dan
perilaku pembelian impulsif peran motivasi belanja hedonis dan orientasi belanja. Hasil
dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif dan orientasi belanja. Peneltian tersebut
berfokus pada peran media sosial memengaruhi motivasi belanja hedonis dan orientasi
belanja. Deborah dkk. (2022) tidak menyelediki bagaimana tingkat penggunaan media
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sosial mempengaruhi perilaku pembelian impulsif, serta peran kontrol diri sebagai faktor
yang dapat memoderasi atau mempengaruhi hubungan tersebut. Selain itu, penelitian
tersebut mengambil subjek generasi Y dan Z. Dengan demikian, peneliti melakukan
penelitian terbaru dengan mengeksplorasi hubungan antara intensitas media sosial dan
kontrol diri terhadap pembelian impulsif di kalangan mahasiswa, serta dengan
mempertimbangkan variasi platform media sosial yang digunakan oleh kalangan
mahasiswa. Pentingnya melakukan penelitian mengenai pengaruh intensitas penggunaan
media sosial dan kontrol diri terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa adalah untuk
mengetahui bagaimana penggunaan media sosial dan kontrol diri berinteraksi dalam
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis di Universitas Mulawarman.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan variabel terikat yaitu
pembelian impulsif, dan variabel bebas berupa intensitas penggunaan media sosial serta
kontrol diri. Metode pengumpulan data dilakukan menggunakan tiga instrument yaitu
skala pembelian impulsif, skala intensitas penggunaan media sosial dan skala kontrol diri.
Pada penelitian ini menggunakan skala likert.

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 76 mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mulawarman. Jumlah sampel yang dipilih
menggunakan  teknik sampling probability sampling, dengan penentuan sampel
menggunakan metode purposive sampling. Adapun kriteria yang digunakan yaitu berusia
18-22 tahun dan merupakan seorang pengguna media sosial.

Proses pengolahan data pada penelitian ini diawali dengan melakukan uji validitas
dan reabilitas terhadap masing-masing skala variabel yang ada pada penelitian ini. Uji
validitas dan reliabilitas dilakukan untuk setiap skala, dengan hasil reliabilitas sebesar
0.777 untuk skala pembelian impulsif, 0.887 untuk skala intensitas media sosial, dan
0.726 untuk skala kontrol diri. Pengujian instrumen penelitian terdiri dari uji deskriptif,
uji normalitas, linearitas, uji regresi linear berganda: model penuh dan bertahap. Untuk
menguji hipotesis analisis yang digunakan analisis regresi linear berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Data deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan kondisi sebaran data di kalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mulawarman. Mean empiris dan
mean hipotetik diperoleh dari tanggapan sampel penelitian melalui tiga skala penelitian,
yaitu skala pembelian impulsif, skala intensitas penggunaan media sosial dan skala
kontrol diri.
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Tabel 1
Mean Empirik dan Mean Hipotetik
Variabel Mean Empirik Mean Hipotetik Status
Pembelian Impulsif 31.41 27.5 Tinggi
Intensitas Penggunaan L
media Sosial g8 80.52 70 Tinggi
Kontrol Diri 56.93 52.5 Tinggi

Melalui tabel 1 di atas, dapat dilihat gambaran sebaran data secara umum pada
subjek penelitian mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mulawarman.
Berdasarkan hasil pengukuran skala pembelian impulsif didapatkan mean empirik 31.41
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lebih tinggi dari mean hipotetik 27.5 dengan kategori tinggi. hal ini membuktikan bahwa
subjek berada pada kategori tingkat pembelian impulsif tinggi.

Berdasarkan hasil pengukuran skala orientasi belanja, rata-rata empiris 80.52 lebih
tinggi dari rata-rata hipotetik 70 dengan kategori lebih tinggi. Hasil ini menunjukkan
bahwa subjek dalam penelitian ini memiliki intensitas penggunaan media sosial yang
tinggi. Berdasarkan hasil pengukuran melalui skala kontrol diri yang telah diisi oleh
subjek, diperoleh mean empirik 56.93 lebih tinggi dari mean hipotetik 52.5 dengan
kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa subjek dalam penelitian ini memiliki
kontrol diri yang tinggi.

Sebelum melakukan analisa data lebih lanjut dalam uji hipotesis, perlu dilakukan
uji asumsi terlebih dahulu yang terdiri dari uji normalitas dan uji linieritas. Hasil uji
asumsi data penelitian adalah sebagai berikut:

1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk melihat residu atau selisih antara data aktual dengan
data hasil peramalan. Uji normalitas data dapat dilakukan dengan membandingkan
probabilitas Shapiro Wilk dengan taraf signifikansi alpha sebesar 5% atau 0.05. kaidah
yang digunakan adalah jika nilai sig atau p > 0.05 maka data berdistribusi normal,
sebaliknya jika p < 0.05 maka data berdistribusi tidak normal (Santoso, 2019).

Tabel 2
Hasil Uji Normalitas
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Variabel Shapiro-Wilk P Keterangan

Pembelian Impulsif 0.985 0.702 Tinggi

Intensitas Penggunaan 0.980 0.603

Media Sosial Tinggi

Kontrol Diri 0.883 0.000 Tinggi

Berdasarkan hasil uji normalitas yang telah dilakukan pada setiap variabel maka
dapat disimpulkan bahwa variabel pembelian impulsif dan intensitas penggunaan media
sosial memiliki sebaran data yang normal (p > 0.05) dan variabel kontrol diri memiliki
sebararan data tidak normal (p < 0.05).

2. Uji Linearitas

Uji asumsi linearitas dilakukan untuk mengetahui linearitas hubungan antara
variabel bebas dengan variabel terikat. Uji linearitas dapat pula untuk mengetahui taraf
penyimpangan dari linearitas hubungan tersebut. Adapun kaidah yang digunakan dalam
uji linearitas hubungan adalah bila nilai deviant from linierity p > 0.05 dan nilai F hitung
< F tabel pada taraf signifikansi 5% atau 0.05, maka hubungan dinyatakan linear
(Gunawan, 2015)

Tabel 3
Hasil Uji Linearitas

Variabel F-Hit F-tab P

Pembelian impulsif — Intensitas 0.900 3.12 0.591

penggunaan media sosial

Pembelian impulsif — kontrol diri 1.294 3.12 0.268

Pembelian impulsif — Intensitas 0.900 3.12 0.591

penggunaan media sosial
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Berdasarkan hasil pada tabel 3 diatas menunjukan bahwa antar variabel pembelian
impulsif — intensitas penggunaan media sosial dan antar variabel pembelian impulsif —
kontrol diri memiliki hubungan yang linear (p<0,05).

Setelah dilakukan uji asumsi, peneliti melakukan uji hipotesis analisis model regresi
berganda. Hasil pengujian model regresi penuh berdasarkan variabel intensitas
penggunaan media sosial dan kontrol diri terhadap pembelian impulsif secara bersama-
sama didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4
Hasil Uji Analisis Regresi Model Penuh
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Variabel F -hit F-tab R? P

Pembelian impulsif
)

Intensitas 7.642 3.21 0.228 0.001

penggunaan media
sosial (X1)

Kontrol Diri (X2)

Berdasarkan tabel 4 di atas, didapatkan hasil yang menunjukkan F hitung > F tabel
yang artinya bahwa intensitas penggunaan media sosial dan kontrol diri terhadap
pembelian impulsif memiliki pengaruh yang signifikan dengan nilai F = 7.642, R? =
0.228, dan p = 0.001. Hal tersebut bermakna bahwa hipotesis Ho ditolak dan H; diterima
dalam penelitian ini yaitu terdapat pengaruh intensitas penggunaan media sosial dan
kontrol diri terhadap pembelian impulsif. Kemudian dari hasil analisi regresi secara
bertahap dapat diketahui sebagai berikut:

Tabel 5

Hasil Uji Analisis Regresi Model Bertahap
Variabel Beta T -hit T- tab P
Intensitas penggunaan 0.370 2.385 2.015 0.022
media sosia (X1)
Pembelian Impulsis (Y)
Kontrol diri (X2) 0.208 1.338 2.015 0.188
Pembelian impulsif (Y)
Intensitas penggunaan 0.370 2.385 2.015 0.022

media sosia (X1)
Pembelian Impulsis (Y)

Berdasarkan tabel 5 di atas, dapat diketahui bahwa t hitung > t tabel yang artinya
terdapat pengaruh yang signifikan antara intensitas penggunaan media sosial dengan
pembelian impulsif nilai beta = 0.370, t hitung = 2.385, dan p = 0.022 (p < 0.005).
Kemudian pada kontrol diri dengan pembelian impulsif menunjukkan t hitung <t tabel
yang artinya tidak terdapat pengaruh yang signifikan dengan nilai beta = 0.208, t hitung
=1.338, dan p = 0.188 (p > 0.05).

Berdasarkan uji hipotesis analisis regresi model penuh didapatkan hasil bahwa
hipotesis mayor dalam penelitian ini diterima, yaitu terdapat pengaruh intensitas
pengguaan media sosial dan kontrol diri terhadap pembelian impulsif. Kontribusi
pengaruh (R?) adalah sebesar 0.228 yang berarti bahwa sebesar 22% variasi pembelian
impulsif dapat dijelaskan oleh intensitas penggunaan media sosial dan kontrol diri.
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Berdasarkan nilai koefisien korelasi, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan yang
dimiliki berada dalam kategori rendah, sesuai dengan rentang nilai koefisien korelasi
menurut (Sugiyono, 2018) dengan rentang 0.20 — 0.399 adalah rendah.

Temuan ini sejalan dengan pernyataan dari Marwa dkk. (2021) bahwa penggunaan
media sosial instagram menjadi salah satu pendorong terjadinya impulse buying karena
adanya penampilan menarik di instagram dan promosi yang ditawarkan menjadi salah
satu faktor pembelian yang tidak direncanakan. Selain itu, efek sosial dari media tersebut,
seperti testimoni pengguna atau ulasan produk, juga dapat mempengaruhi orang untuk
membeli tanpa pertimbangan yang matang. Penelitian oleh Qu dkk. (2023) menunjukkan
bahwa paparan yang berlebihan terhadap iklan di media sosial meningkatkan
kecenderungan pembelian impulsif.

Berdasarkan hasil uji deskriptif dapat diketahui gambaran sebaran data pengukuran
skala pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Mulawarman berada dalam kategori tinggi. Sejalan dengan penelitian dari Aprianur
(2020) didapatkan bahwa pembelian impulsif berada dalam kategori tinggi dan hal ini
dapat terjadi pada individu tergantung bagaimana individu tersebut menilai produk yang
disimpan dalam memori, yang produk tersebut memiliki konsekuensi dalam mencapai
tujuan dan nilai penting. Didukung oleh Harahap dan Amanah (2022) menyebutkan
bahwa pembelian impulsif terjadi saat konsumen merasakan dorongan yang sangat kuat
dan tegas untuk segera melakukan pembelian barang atau layanan.

Tayangan yang muncul secara bebas di media sosial memberikan kesempatan bagi
setiap pengguna untuk terpapar pada berbagai stimuli yang dapat memengaruhi perilaku
konsumtif (Millati, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh Zhao dkk. (2019) menunjukkan
bahwa terlalu sering melihat konten iklan dan konten promosi di media sosial dapat
mengurangi kemampuan seseorang untuk mengontrol dorongan impulsifnya, terutama
bagi individu dengan tingkat kontrol diri yang rendah. Hal ini menunjukkan bahwa
kebebasan akses terhadap berbagai tayangan di media sosial dapat menjadi pemicu bagi
perilaku pembelian impulsif, terutama pada individu yang memiliki kendala dalam
mengatur kontrol diri mereka.

Kontrol diri berkaitan dengan Ini kapasitas individu untuk menahan diri dari
keputusan impulsif dalam membeli barang atau layanan (Fithriyani dkk. (2022). Sejalan
dengan penelitian Vihari dkk. (2022) yang menunjukkan bahwa pengaturan impuls, atau
kemampuan seseorang untuk mengendalikan dorongan impulsifnya, berperan penting
dalam menjelaskan perilaku belanja yang lebih bijak dan terencana. Lebih lanjut,
penelitian oleh Nyrhinen dkk. (2023) mengungkapkan bahwa individu dengan
kemampuan regulasi diri yang kuat cenderung lebih mampu mengatasi impulsivitas
mereka dalam konteks berbelanja. Kemampuan ini membantu mereka untuk membuat
keputusan belanja yang lebih sesuai dengan tujuan mereka, serta mengurangi
kemungkinan terlibat dalam pembelian impulsif. Dengan kata lain, pengaturan impuls
berkaitan dengan kemampuan individu untuk mengevaluasi, mengendalikan, dan
mengarahkan dorongan-dorongan impulsifnya dalam aktivitas belanja. Ini
memungkinkan seseorang untuk membuat keputusan belanja yang lebih terencana dan
sesuai dengan kebutuhan atau tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya.

Berdasarkan uji hipotesis analisis bertahap didapatkan hasil terdapat pengaruh
antara intensitas penggunaan media sosial dengan pembelian impulsif. Sejalan dengan
penelitian dari Marwa dkk. (2021) menunjukkan adanya hubungan antara intensitas
penggunaan media sosial terhadap pembelian impulsif dan hal ini dapat terjadi karena
adanya paparan tinggi pada konten di media sosial. Penelitian lain oleh Zhang dkk. (2018)
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juga menyoroti bahwa intensitas penggunaan media sosial memiliki korelasi dengan
perilaku pembelian impulsive dan mereka menemukan bahwa semakin sering seseorang
terlibat dalam interaksi dan paparan konten promosi di platform media sosial, semakin
tinggi kecenderungan untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan.

Berdasarkan hasil uji deskriptif, tingkat intensitas penggunaan media sosial
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Mulawarman berada dalam kategori
tinggi. Sejalan dengan penelitian dari Pakpahan dkk. (2021) penggunaan media sosial
yang tinggi paling mungkin untuk terlibat dan berperilaku konsumtif. Selain itu,
berdasarkan uji hipotesis analisis bertahap diperoleh hasil bahwa kontrol diri dengan
pembelian impulsif tidak terdapat pengaruh yang signifikan. Hal ini terjadi karena adanya
faktor emosi dan situasi spesifik yang dapat mengurangi pengaruh kontrol diri terhadap
pembeliam impulsif (Iyer dkk., 2020).

Analisis data dalam penelitian ini juga melibatkan penggunaan uji hipotesis
tambahan untuk mendalami hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat dengan
lebih rinci. Uji hipotesis tambahan dilakukan melalui metode analisis regresi multivariat
model penuh, korelasi parsial, dan model akhir. Hasil dari analisis regresi multivariat
model penuh mengungkap bahwa faktor-faktor yang terkait dengan intensitas
penggunaan media sosial dan kontrol diri memiliki pengaruh terhadap aspek-aspek yang
terkait dengan pembelian impulsif pada variabel tersebut.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, didapatkan hasil simpulkan bahwa
terdapat pengaruh intensitas penggunaan media sosial dan kontrol diri terhadap
pembelian impulsif, kemudian terdapat pengaruh yang signifikan antara intensitas
penggunaan media sosial dengan pembelian impulsif. Serta hasil penelitian ini
menunjukan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara kontrol diri dengan
pembelian impulsif. Mahasiswa diharapkan dapat mengelola penggunaan media sosial
dengan meningkatkan kontrol diri untuk menghindari pembelian impulsif yang tidak
perlu. Refleksi diri secara berkala penting dilakukan untuk mengidentifikasi perilaku
yang harus diperbaiki, termasuk mengontrol waktu yang dihabiskan di media sosial guna
mengurangi dorongan impulsif dalam pembelian. Peneliti selanjutnya dapat
memperdalam penelitian tentang pengaruh penggunaan media sosial dan kontrol diri
terhadap pembelian impulsif dengan mengatasi keterbatasan waktu penelitian yang
singkat pada penelitian ini, yakni 2-3 bulan. Disarankan untuk memperpanjang durasi
penelitian, menambahkan faktor-faktor lain yang relevan, serta melakukan penelitian
dengan objek dan metode yang berbeda, seperti pendekatan kualitatif.
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