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Pendahuluan

Aplikasi Shopee merupakan salah satu mobile shopping mall yang populer di Indonesia. Jumlah pengunjung pada

aplikasi shopee rata-rata sebanyak 55.964.700 pada kuartal tahun 2019, Shopee adalah perusahaan perdagangan dengan

pertumbuhan tertinggi dengan pangsa pasar 21% [1]. Dirilis pada bulan Desember 2015 oleh PT Shopee Indonesia yang 

bertujuan memudahkan masyarakat Indonesia untuk memenuhi kebutuhan harian dengan metode aman dan mudah. Hal 

ini dikarenakan terpengaruh oleh flash sale, promo gratis ongkir dan voucher belanja yang ditawarkan oleh penjual di 

aplikasi shopee. 

Dalam penelitian ini, menggunakan teori Stimulus – Organism – Respons (SOR), yang pertama kali diusulkan oleh 

Houland et at. Pada tahun 1953 dan dikembangkan oleh Mehrabian dan Rusell pada tahun 1974. . Teori ini merupakan 

perkembangan dari dasar model Stimulus – Response (SR) dengan dugaan media sosial menimbulkan efek yang 

terarah. Dalam teori S – O – R (Stimulus – Organism – Response), Intensitas penggunaan media sosial Instagram 

berperan sebagai stimulus eksternal yang memberikan paparan informasi dari produk – produk sehingga dapat memicu 

kondisi psikologis pengguna.  Paparan berulang terhadap iklan, promo fitur belanja, sehingga mempengaruhi kondiri 

psikologis pengguna berupa munculnya emosi positif. 

Perilaku pembelian secara impulsif dapat berdampak negatif bagi Mahasiswa. Hal ini mendorong mahasiswa melakukan

pengeluaran yang tidak terencana, rendahnya kontrol diri dan dapat berpotensi menggangu pengelolaan keuangan sehari-

hari[12]. Menurut Thi Thuy dkk, bahwa mahasiswa yang sering terpapar belanja online cenderung membeli karena dorongan

emosional, bukan kebutuhan sehingga risiko penyesalan dan pemborosan menjadi lebih besar hal inilah yang menyebabkan

individu melakukan pembelian impulsif[13]. Intensitas media sosial berhubungan dengan perilaku ini karena semakin sering

mahasiswa menggunakan platform seperti Instagram atau Tiktok, semakin besar paparan mereka terhadap konten visual,

promosi, dan rekomendasi yang memicu keinginan untuk membeli[14]. Melalui media sosial seseorang akan dengan mudah

mengakses informasi yang berkaitan dengan tren atau gaya hidup yang sesuai dengan keinginan individu tersebut.
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Urgensi dan Tujuan

Urgensi : meningkatkan intensitas penggunaan medoa sosial instagram yang mendapat mendorong
mahasiswa melakukan pembelian impulsif di Shopee akibat paparan promoosi, diskon, dan konten
pemasaran. Perilaku berisiko menimbulkan pemborosan dan pengelolaan keuangan yang kurang baik.
Selain itu, penelitian yang secara khusus mengkaji pengaruh intensitas penggunaan Instagram terhadap

pembelian impulsif pada mahasiswa di Sidoarjo masih terbatas.

Tujuan : Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh intensitas penggunaan media sosial

Instagram terhadap pembelian impulsif pada aplikasi Shopee di kalangan mahasiswa.
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Hasil Survei Awal 

Berdasarkan hasil survey awal yang dilakukan peneliti terhadap 18 orang mahasiswa yang
sedang berkuliah di kota Sidoarjo menunjukkan kecenderungan adanya pembelian impulsif
seperti; membeli suatu produk tanpa rencana sebelumnya sebesar 38,9%, membeli produk
karena keinginan bukan kebutuhan sebesar 50%, antusias ketika melihat adanya diskon
maupun promo sebesar 66,7%, terbiasa membeli karena spontan sebanyak 55,6%. Melihat
hasil penelitian ini bahwa seseorang yang melakukan pembelian impulsif disebabkan karena
dorongan emosional, kebutuhan akan kepuasan instan, pengaruh kepribadian seperti FOMO,
serta rangsangan dari promosi seperti diskon atau flash sale yang membuat pembelian
terasa mendadak[8]. Kajian literatur lainnya menunjukkan bahwa emosi positif, suasana toko
dan pengetahuan finansial ikut mempengaruhi kecenderungan impulsive buying, sehingga
perilaku ini bukan hanya soal “tidak bisa menahan diri”[9], tetapi juga hasil interaksi antara
kondisi psikologis dan lingkungan [10] tidak hanya itu saja individu yang melakukan
pembelian impulsif cenderung disebabkan gaya hidup hedonis dan mencari kesenangan,
pengalaman menyenangkan dan kepuasan cepat[11]. Artinya, bahwa penyebab individu
melakukan pembelian impulsif dinilai sebagai bentuk rangsangan emosional dan situasional
bukan keputusan yang sepenuhnya rasional dan direncanakan.
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Kajian  Teori

1. Intensitas Media Sosial : Menurut Horrigan (2002), intensitas penggunaan media sosial
merupakan tingkat keterlibatan individu dalam menggunakan media sosial yang ditunjukkan
melalui seberapa besar perhatian, penghayatan, frekuensi, dan durasi penggunaan.
Intensitas tidak hanya menggambarkan seberapa sering seseorang mengakses media sosial,
tetapi juga menunjukkan sejauh mana individu memberikan perhatian dan keterlibatan
terhadap informasi yang diperoleh dari media sosial tersebut. Aspek- Aspek : 1. Perhatian, 2,
Penghayatan,3, frekuensi, 4, durasi.

2. Pembelian Impulsif : Menurut Verplanken dan Herabadi, Impulsive buying atau pembelian 
impulsif adalah salah satu kondisi dimana seseorang berperilaku tidak rasional dengan 
melakukan pembelian dengan cepat tanpa adanya perencanaan karena terdapat konflik 
pikiran dan dorongan emosional. Aspek aspek : Aspek kognitif dan aspek afektif.
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Hipotesis Penelitian 

Terdapat pengaruh intensitas penggunaan media sosial Instagram terhadap pembelian

impulsif pada aplikasi Shopee di kalangan Mahasiswa

Intensitas penggunaan media sosial Instagram berkontribusi terhadap perilaku pembelian

Impulsif mahasiswa.

Semakin tinggi intensitas penggunaan media sosial Instagram, semakin tinggi tingkat

pembelian impulsif pada aplikasi Shopee

1

2

3
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Metode
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif korelasional. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

pengaruh intensitas media sosial terhadap pembelian impulsif aplikasi shopee di kalangan mahasiswa. Variabel 

penelitian yang digunakan terdapat dua variabel, antara lain: intensitas media sosial sebagai variabel bebas (X) dan 

pembelian impulsif sebagai variabel terikat (Y). Lokasi penelitian dilakukan di kota Sidoarjo. Untuk responden dalam 

penelitian ini, peneliti memilih untuk menggunakan kriteria responden sebagai berikut:

1)Terdaftar sebagai mahasiswa aktif di perguruan tinggi. 2)Memiliki akun instagram aktif. 3)Memiliki aplikasi shopee.

4)Berusia sekitar 18-25 tahun. Dalam teknik pengambilan data, peneliti memilih menggunakan teknik accidental 

sampling yaitu proses pengambilan responden untuk dijadikan sampel berdasarkan sampel yang kebetulan ditemui oleh 

peneliti dan cocok dijadikan sumber data penelitian[19]. Selanjutnya, peneliti menggunakan aplikasi G-Power untuk 

menentukan jumlah sampel penelitian yang digunakan dan total sampel penelitian yang dipilih berjumlah 193 sampel. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini Menggunakan metode survei dengan menyebarkan kuesioner berupa 

google form yang dilakukan secara online. Instrumen dalam penelitian ini merupakan hasil adopsi dari penelitian 

sebelumnya, antara lain

Pertama, variabel intensitas penggunaan media sosial merupakan hasil adopsi penelitian dari Ria Subekti[15] 

menggunakan skala intensitas penggunaan media sosial (SIMPS). Aspek-aspek yang digunakan adalah: perhatian (isi), 

penghayatan (fitur), durasi, dan frekuensi). Reliabilitas dalam skala SIMPS menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,625. Kedua, variabel pembelian impulsif merupakan hasil adopsi penelitian dari Agnes Isabella Hutagalung 

yang berdasarkan aspek-aspek impulsive buying Verplanken & Herabadi[4]. Aspek-aspek yang digunakan adalah 

aspek kognitif dan aspek afektif. Reliabilitas dalam skala pembelian impulsif menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,828. 
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Hasil

Dalam sebelum melakukan analisis regresi, dilakukan uji asumsi kalasik untuk memastikan model memenuhi

persyaratan statistik. Berdasarkan hasil Uji Normalitas data berdistribusi normal karena nilai signifikansi lebih

besar dari 0,05. Uji heteroskedastisitas menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,052 sehingga tidak terjadi

heteroskedastisitas. Selanjutnya, uji linearitas memperoleh nilai Deviation from Linearity sebesar 0,839 atau

lebih besar dari 0,05, sehingga hubungan antara Intensitas Media Sosial dan Pembelian Impulsif dinyatakan

linear. Dengan demikian, model regresi memenuhi asumsi klasik dan layak digunakan untuk pengujian hipotesis.

Uji Asumsi Kriteria Hasil Kesimpulan

Normalitas Sig. > 0,05
0,057 (X) dan 
0,168 (Y)

Data berdistribusi 
normal

Heteroskedastisita
s

Sig. > 0,05 0,052
Tidak terjadi 
heteroskedastisitas

Linearitas
Deviation from 
Linearity > 0,05

0,839
Hubungan variabel 
linear
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Hasil

Uji F                                                                          

Berdasarkan hasil uji F pada tabel ANOVA, diperoleh nilai F hitung sebesar 108,133 dengan nilai signifikansi

(Sig.) sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf signifikansi yang digunakan, yaitu 0,05

(0,000 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian dinyatakan layak

atau fit untuk digunakan. Dengan demikian, hipotesis nol (H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) diterima.

Artinya, variabel Intensitas Media Sosial secara keseluruhan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

Pembelian Impulsif.

ANOVAa

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 1488.685 1 1488.685 108.133 .000b

Residual 2629.533 191 13.767

Total 4118.218 192

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

b. Predictors: (Constant), Intensitas Media Sosial
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Hasil

Persamaan regresi linier sederhana Ŷ = 13.103 + 0.685 X yang artinya rata-rata pembelian impulsif adalah sebesar 

13.103 saat pembelian impulsif bernilai nol. Sedangkan setiap penambahan kemampuan intensitas media sosial akan 

meningkatkan pembelian impulsif sebesar 0.685. Dari hasil tabel Coefficients di atas, uji t menunjukkan bahwa 

variabel intensitas media sosial memiliki nilai thitung sebesar 10.399, yang lebih besar dibandingkan dengan t tabel 

sebesar 1,972 (t-hitung > t-tabel). Selain itu, nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,000, lebih kecil dari 0,05. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel intensitas media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian impulsif. Artinya, semakin tinggi kemampuan intensitas media sosial yang dimiliki mahasiswa, 

maka semakin tinggi pula tingkat pembelian impulsif nya. Temuan ini menunjukkan bahwa intensitas media sosial 

merupakan aspek penting yang dapat mendukung keputusan pembelian impulsif yang dilakukan mahawasiswa. 

Dengan demikian, hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa " intensitas media sosial berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif” diterima.

Uji T                                                                          Coefficientsa

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 13.103 4.087 3.206 .002

Intensitas Media Sosial .685 .066 .601 10.399 .000

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif
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Hasil

R²

Uji Koefisien Determinasi R²                                                                         

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diperoleh nilai R Square sebesar 0,361. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Intensitas

Media Sosial mampu menjelaskan sebesar 36,1% variasi pada Pembelian Impulsif. Sedangkan sisanya, yaitu sebesar 63,9%,

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti kontrol diri, gaya hidup, promosi, literasi keuangan,

maupun faktor lainnya.

R R Square (R²) Adjusted R Square Kesimpulan

0,601 0,361 0,358

Intensitas Media 
Sosial menjelaskan 
36,1% variasi 
Pembelian Impulsif
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Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana menunjukkan bahwa intensitas penggunaan media sosial 

Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa. Hal ini dibuktikan 

melalui hasil uji regresi yang menunjukkan nilai F sebesar 108,133 dengan signifikansi sebesar 0,000 (p<0,05), 

sehingga model regresi dinyatakan layak digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Selain itu, hasil uji t menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 0,685 dengan nilai 

signifikansi 0,000 (p<0,05), yang berarti setiap peningkatan intensitas penggunaan media sosial akan diikuti oleh 

peningkatan perilaku pembelian impulsif. Persamaan regresi yang diperoleh yaitu Ŷ = 13,103 + 0,685X 

menunjukkan bahwa tingkat penggunaan media sosial memiliki dampak positif terhadap pembelian yang 

bersifat impulsive. Angka koefisien determinasi (R2) yang mencapai 0,361 mengindikasikan bahwa tingkat 

penggunaan media sosial mampu menerangkan 36,1% perubahan pada pembelian impulsive, sementaraa 63,9% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar kerangka penelitian ini. 

Hasil penelitian didukung oleh penelitian sebelumnya yang sudah dilakukan oleh Sheryn dkk. Yang

menunjukkan bahwa mahasiswa melakukan pembelian impulsif ini umumnya dilakukan tanpa perencanaan, 

dipengaruhi oleh dorongan emosional, promosi yang menarik, serta pengaruh sosial seperti rekomendasi dari 

teman[7]. Penelitian yang dilakuan oleh Ilma Yusra dkk , hasil kajian menunjukkan bahwa frekuensi

pemanfaatan platform media sosial Instagram tergolong tinggi, sementara untuk melakukan pembelian tanpa

rencana juga berada pada kategori yang tinggi[14]. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa ada pengaruh positif

yang signifikan antara frekuensi pemanfaatan media sosial Tiktok terhadap kecenderungan untuk melakukan

pembelian impulsif di kalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang, dengan nilai koefisien korelasi (r)

sebesar 0,134 dan R square mencapai 0,393 (P = 0,000) (P < 0,05)[14].
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Media sosial instagram yang sebagai sarana komunikasi namun juga sebagai promosi produk karena dapat 

menjangkau masyarakat luas di semua kalangan, menarik banyak penjual yang mengemas produk dan 

mengiklankannya semenarik mungkin agar pembeli tertarik, sehingga mengakibatkan munculnya perilaku 

pembelian impulsif [23]. Intensitas penggunaan media sosial sendiri terdiri dari Perhatian (isi), Penghayatan,

Durasi, dan Frekuensi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswa memberikan perhatian

terhadap media sosial instagram adalah rendah atau bisa di katakan cukup tinggi terhadap iklan atau postingan

produk yang ada di shopee melalui media instagram. Hal tersebut dikarenakan seorang individu atau responden

sering melihat tautan link shopee yang ada di postingan para artis maupun influencer sehingga tidak menutup

kemungkinan selalu muncul produk atau notifikasi yang sesuai dengan keinginan mereka. Sebagai tambahan,

para responden menyadari bahwa pembelian yang mereka lakukan tidak terencana sebelumnya, namun mereka

tetap merasa ada dorongan untuk melakukan pembelian tersebut karena impulsif yang muncul. Kecenderungan 

tinggi melakukan pembelian impulsif dikarenakan setelah melihat konten seperti video unboxing atau testimoni

dan konten yang menyertakan diskon terbatas yang menjadi pemicu utama dalam mempercepat keputusan 

pembelian tanpa pertimbangan rasional yang matang[16]. 

Pembahasan
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Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoritis dan praktis. Secara teoritis, penelitian ini 
diharapkan dapat memperkaya kajian ilmiah di bidang psikologi, khususnya mengenai pengaruh intensitas 
penggunaan media sosial Instagram terhadap pembelian impulsif pada aplikasi Shopee di kalangan 
mahasiswa. Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan kesadaran mahasiswa agar lebih 
bijak dalam menggunakan media sosial sehingga mampu mengurangi kecenderungan melakukan pembelian 
impulsif. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya dalam 
mengembangkan penelitian mengenai intensitas penggunaan media sosial dan pembelian impulsif pada 
populasi maupun variabel yang berbeda. 
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