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Abstract: This study aims to measure the extent of the influence of social media, hedonic shopping motivation, and peer influence on impulse buying among students of the Management Study Program, Faculty of Economics, UKI Toraja. The method used is a quantitative approach through the distribution of questionnaires to 94 respondents. The data were analyzed using validity test, reliability test, classical assumption test, multiple linear regression, t-test, F-test, and coefficient of determination. The results show that hedonic shopping motivation, and peer influence have a positive and significant effect on impulse buying, while social media does not have a significant effect on impulse buying This is indicated by the t-table value of 1.661 with a significance level of 0.000 < 0.05, and the F-value of 33.760 which is greater than the F-table (3.10) with a significance level of 0.000 < 0.05. These findings confirm that the ease of obtaining information through social media, the pleasure-driven motivation in shopping, and peer influence can increase students’ tendency to engage in impulse buying. The R² value of 0.529 indicates that social media, hedonic shopping motivation, and peer influence contribute 52.9% to changes in impulse buying. Thus, these variables are proven to be effective in influencing impulse buying behavior among students of the Management Study Program, Faculty of Economics, UKI Toraja.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan mengukur seberapa besar pengaruh media sosial, hedonic shopping motivation, dan teman sebaya terhadap impulse buying pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UKI Toraja. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif melalui penyebaran kuesioner kepada 94 responden. Data dianalisis dengan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation, dan teman sebaya memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying sedangkan media sosial tidak berpengaruh terhadap impluse buying. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t tabel sebesar 1,986 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, serta nilai F hitung sebesar 33,760 yang lebih besar dibandingkan F tabel (3,10) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Temuan tersebut menegaskan bahwa kemudahan memperoleh informasi melalui media sosial, dorongan kesenangan dalam berbelanja, serta pengaruh lingkungan teman sebaya mampu meningkatkan kecenderungan mahasiswa dalam melakukan pembelian secara impulsif. Nilai R² sebesar 0,529 menggambarkan bahwa media sosial, hedonic shopping motivation, dan teman sebaya berkontribusi sebesar 52,9% terhadap perubahan impulse buying. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut terbukti efektif dalam meningkatkan perilaku impulse buying pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UKI Toraja.
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PENDAHULUAN
Perkembangan   teknologi   digital 
telah membawa perubahan mendasar dalam pola konsumsi masyarakat, khususnya di kalangan generasi muda seperti mahasiswa. Saat ini, aktivitas berbelanja tidak lagi sepenuhnya didasarkan pada pemenuhan kebutuhan fungsional (needs), melainkan semakin didominasi oleh keinginan sesaat (wants) dan dorongan emosional. Mahasiswa sebagai kelompok digital natives yang aktif mengoperasikan media sosial menjadi salah satu segmen yang rentan terhadap pergeseran perilaku konsumtif tersebut. Visualisasi produk yang estetik di platform Instagram, kemunculan iklan bersponsor, promosi diskon terbatas, serta flash sale sering kali memicu ketertarikan spontan. Akibatnya, keputusan pembelian kerap dilakukan tanpa perencanaan yang matang (unplanned purchase) dan lebih didasarkan pada dorongan untuk mengikuti tren maupun kepuasan emosional pribadi.
Perubahan pola konsumsi tersebut semakin terakselerasi oleh kemudahan sistem transaksi pada berbagai marketplace digital. Aksesibilitas telepon genggam yang praktis, proses transaksi yang cepat, serta ketersediaan berbagai metode pembayaran nontunai mempermudah mahasiswa dalam melakukan pembelian secara instan. Kondisi ini menyebabkan batas antara kebutuhan primer dan keinginan sekunder menjadi semakin samar. Cantikasari dan Basiya (2022) menjelaskan bahwa pembelian impulsif secara online terjadi ketika konsumen terdorong melakukan transaksi secara spontan tanpa mempertimbangkan kemanfaatan jangka panjang dari produk yang dibeli. Dengan demikian, efisiensi teknologi digital di satu sisi memberikan kemudahan, namun di sisi lain membuka peluang terjadinya perilaku konsumsi yang kurang rasional.
Sejalan dengan kondisi tersebut, fenomena psikologis yang muncul dikenal sebagai impulse buying, yaitu tindakan membeli barang secara mendadak tanpa pertimbangan matang sebelumnya yang umumnya dipicu oleh emosi sesaat. Fitur-fitur promosi di media sosial seperti paid promote, rekomendasi algoritma konten, serta kemudahan akses menuju tautan (link) toko online semakin memperbesar kecenderungan tersebut. Rohman et al. (2023) menyatakan bahwa daya tarik visual, dorongan mengikuti tren, dan kepuasan emosional sesaat berkontribusi signifikan dalam meningkatkan pembelian impulsif. Hal ini diperkuat oleh Al Irsyad et al. (2025) yang menegaskan bahwa paparan konten digital secara intensif mampu meningkatkan kecenderungan individu untuk melakukan transaksi spontan. Artinya, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, melainkan juga bertindak sebagai stimulus eksternal yang kuat dalam memengaruhi keputusan konsumsi.
Selain pengaruh media sosial, faktor lingkungan sosial juga turut memegang peranan krusial dalam membentuk perilaku berbelanja mahasiswa. Dalam lingkungan kampus, interaksi dengan teman sebaya (peers) berlangsung secara intens, baik dalam kegiatan akademik maupun sosial. Rekomendasi produk, ajakan berbelanja bersama, hingga dorongan untuk tampil serupa (conformity) dengan kelompok pergaulan dapat memicu mahasiswa melakukan pembelian tanpa pertimbangan keuangan yang matang. Mahbubah dan Muntafi (2024) mengemukakan bahwa kelompok referensi memiliki peran penting dalam membentuk preferensi konsumsi melalui tekanan sosial dan pertukaran informasi. Pendapat ini sejalan dengan Rosanah (2022) yang menyatakan bahwa kebutuhan untuk diterima dalam kelompok (peer acceptance) sering kali membuat individu mengonfirmasi keputusan berbelanja teman-temannya. Dengan demikian, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor internal individu, tetapi juga oleh dinamika sosial di lingkungan pertemanan.
Pengaruh media sosial dan teman sebaya menjadi semakin kompleks ketika diintegrasikan dengan hedonic shopping motivation. Hedonic shopping motivation merupakan dorongan untuk berbelanja demi memperoleh kesenangan, hiburan, pelepasan stres, dan kepuasan emosional, bukan semata-mata untuk mencari nilai guna fungsional barang. Pada mahasiswa, aktivitas mengamati katalog produk di Instagram yang awalnya bertujuan untuk mengisi waktu luang atau mencari hiburan kerap berujung pada transaksi yang tidak terencana. Kombinasi antara paparan konten digital, dorongan pencarian kesenangan pribadi, dan pengaruh lingkungan pertemanan secara eksponensial memperbesar probabilitas terjadinya impulse buying.
Fenomena ini menarik untuk dicermati pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Kristen Indonesia (UKI) Toraja. Secara teoritis, mahasiswa manajemen dibekali dengan literasi keuangan, pemahaman perilaku konsumen, serta tata kelola anggaran yang rasional. Namun dalam realitanya, masih ditemukan mahasiswa yang melakukan pembelian berdasar dorongan emosional dan kesenangan sesaat. Situasi ini mengindikasikan adanya kesenjangan (gap) antara pemahaman akademis yang dimiliki dengan perilaku konsumsi praktis dalam kehidupan sehari-hari. Perilaku pembelian impulsif yang dilakukan secara berulang berpotensi menimbulkan pemborosan, ketidakstabilan anggaran bulanan, serta kecenderungan akumulasi barang yang tidak memiliki nilai guna jangka panjang (Satrio et al., 2024).
Berdasarkan dinamika fenomena tersebut, penelitian ini krusial dilakukan untuk menganalisis secara empiris bagaimana pengaruh media sosial Instagram, hedonic shopping motivation, dan teman sebaya terhadap impulse buying pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UKI Toraja. 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran empiris mengenai faktor-faktor pendorong perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa serta memberikan kontribusi teoritis terhadap literatur perilaku konsumen di era ekonomi digital.
METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal yang bertujuan untuk menganalisis hubungan sebab-akibat serta besarnya pengaruh variabel independen—yaitu media sosial, hedonic shopping motivation, dan teman sebaya—terhadap variabel dependen impulse buying (Sugiyono, 2024). Data yang digunakan mencakup data primer yang diperoleh secara langsung dari penyebaran kuesioner terstruktur berbasis Google Form kepada responden, serta data sekunder yang bersumber dari dokumen akademik jumlah populasi mahasiswa aktif, buku literatur, dan artikel jurnal ilmiah relevan. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UKI Toraja Angkatan 2022–2025 yang berjumlah 1.500 mahasiswa. Berdasarkan rumus Slovin dengan margin of error 10%, ditetapkan ukuran sampel minimal sebanyak 94 responden. Penarikan sampel dilakukan menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, di mana responden dipilih berdasarkan kriteria mahasiswa aktif angkatan 2022–2025 yang mengoperasikan media sosial Instagram dan pernah melakukan transaksi belanja online (Sugiyono, 2019a).
Untuk mengukur variabel secara terstruktur, instrumen kuesioner disusun berlandaskan indikator spesifik pada setiap variabel. Variabel media sosial diukur melalui indikator kemudahan penggunaan, kepercayaan konsumen, dan kualitas informasi produk. Variabel hedonic shopping motivation diukur melalui indikator adventure shopping, social shopping, gratification shopping, idea shopping, role shopping, dan value shopping. Variabel teman sebaya diukur melalui indikator pengaruh normatif, pengaruh informasional, konformitas kelompok, dan polarisasi keputusan. Sementara itu, variabel impulse buying diukur melalui indikator pembelian spontan, pembelian emosional, dan pembelian tanpa pertimbangan matang. Pengukuran instrumen menggunakan Skala Likert 5 poin, mulai dari Sangat Tidak Setuju dengan bobot 1 hingga Sangat Setuju dengan bobot 5 (Sugiyono, 2024).
Sebelum pengujian hipotesis, instrumen diuji kualitasnya menggunakan uji validitas berdasarkan nilai p-value kurang dari 0,05 dan uji reliabilitas Cronbach’s Alpha dengan ambang batas lebih besar dari 0,60. Selanjutnya, model regresi diuji memenuhi kriteria Best Linear Unbiased Estimator (BLUE) melalui serangkaian uji asumsi klasik (Ghozali, 2020). 
Uji normalitas dilakukan menggunakan teknik statistik One-Sample Kolmogorov-Smirnov untuk memastikan residual terdistribusi normal. Uji multikolinearitas dilakukan dengan menguji nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10,00 guna memastikan tidak ada hubungan korelasi antarvariabel bebas. Sementara uji heteroskedastisitas dievaluasi melalui analisis grafik scatterplot untuk memastikan varians residual terdistribusi secara homogen.
Analisis data dilakukan menggunakan metode regresi linear berganda untuk menentukan besarnya arah dan pengaruh variabel media sosial, hedonic shopping motivation, dan teman sebaya terhadap impulse buying (Sugiyono, 2019b). 
Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji parsial (uji t) pada tingkat signifikansi 10% untuk menguji pengaruh masing-masing variabel bebas secara individual, serta uji simultan (uji F) pada tingkat signifikansi 5% untuk menilai pengaruh seluruh variabel bebas secara bersama-sama terhadap impulse buying (Ghozali, 2020). Selain itu, koefisien determinasi (Adjusted R-Square) digunakan untuk mengukur sejauh mana variasi perilaku impulse buying pada mahasiswa dapat dijelaskan oleh kombinasi ketiga variabel independen tersebut.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Kualitas Instrumen dan Asumsi Klasik
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Pengujian validitas dan reliabilitas instrumen dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner valid dan konsisten. 

Tabel 3 Rekapitulasi Hasil Uji Validitas
	Variabel
	Rentang Nilai rhitung​
	Nilai 
rtabel​ (df=92)
	Keterangan

	Media Sosial ()
	0,588 – 0,651
	0,200
	Seluruh Item Valid

	Hedonic Shopping Motivation ()
	0,280 – 0,759
	0,200
	Seluruh Item Valid

	Teman Sebaya ()
	0,698 – 0,843
	0,200
	Seluruh Item Valid

	Impulse Buying ()
	0,677 – 0,804
	0,200
	Seluruh Item Valid


Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Tabel 4 Hasil Pengujian Reliabilitas
	Variabel
	Nilai Cronbach's Alpha
	Cut-
off Value
	Ket

	Media Sosial ()
	0,675
	0,60
	Reliabel

	Hedonic Shopping Motivation ()
	0,834
	0,60
	Reliabel

	Teman Sebaya ()
	0,900
	0,60
	Reliabel

	Impulse Buying ()
	0,830
	0,60
	Reliabel


Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Uji Asumsi Klasik
Model regresi wajib memenuhi kriteria Best Linear Unbiased Estimator (BLUE) melalui uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas (Tabel 5 dan Tabel 6).

Tabel 5 Hasil Pengujian Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test)
	Parameter
	Unstandardized Residual

	N
	94

	Test Statistic
	0,055

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	0,200


Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Tabel 6 Hasil Pengujian Multikolinearitas
	Variabel 
Independen
	Tole
rance
	VIF
	Ket

	Media Sosial ()
	0,407
	2,454
	Bebas 
Multikoli
nearitas

	Hedonic Shopping Motivation ()
	0,284
	3,518
	Bebas 
Multikoli
nearitas

	Teman Sebaya ()
	0,421
	2,376
	Bebas Multikoli
nearitas


Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Uji heteroskedastisitas melalui grafik scatterplot menunjukkan sebaran titik residual secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y tanpa pola teratur, mengonfirmasi bahwa data bersifat homoskedastis.

Analisis Regresi Linear Berganda dan Pengujian Hipotesis


Tabel 7 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda dan Uji Parsial ()
	Model
	Unstandardized Coefficients (B)
	Std. 
Error
	Standardized Coefficients (β)
	T
hitung​
	Sig.
	Ket

	(Constant)
	1,492
	2,446
	—
	0,610
	0,543
	—

	Media Sosial ()
	0,009
	0,148
	0,007
	0,063
	0,950
	Tidak Signifikan

	Hedonic Shopping Motivation ()
	0,320
	0,089
	0,491
	3,617
	0,000
	Signifikan

	Teman
Sebaya ()
	0,197
	0,080
	0,276
	2,474
	0,015
	Signifikan


Dependent Variable: Impulse Buying ();  ()
Sumber: Data Diolah SPSS (2026)


Tabel 8 Hasil Uji Simultan () dan Koefisien Determinasi ()
	Fhitung​
	Ftabel​
	Sig.
	R
	R Square
	Adjusted R Square

	33,760
	2,71
	0,000
	0,728
	0,529
	0,514


                       Sumber: Data Diolah SPSS (2026)


Dari Tabel 7 dan Tabel 8, diperoleh persamaan regresi:

1. Media Sosial ():  (Sig. ).  ditolak; media sosial tidak berpengaruh signifikan secara parsial.
2. Hedonic Shopping Motivation ():  (Sig. ).  diterima; berorientasi positif dan signifikan.
3. Teman Sebaya ():  (Sig. ).  diterima; berpengaruh positif dan signifikan.
4. Uji Simultan ():  (Sig. ).  diterima.
5. Koefisien Determinasi (): Nilai  mengindikasikan bahwa  variasi impulse buying dijelaskan oleh , , dan , sedangkan  dipengaruhi variabel lain.

Pembahasan

Penelitian       ini      menganalisis 
pengaruh Media Sosial (), Hedonic Shopping Motivation (), dan Teman Sebaya () terhadap Impulse Buying () pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Kristen Indonesia (UKI) Toraja, baik secara parsial maupun simultan.

Pengaruh Media Sosial Terhadap Impulse Buying
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial (uji ), diperoleh nilai  dengan nilai signifikansi . Temuan ini membuktikan bahwa Media Sosial secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada mahasiswa Program Studi Manajemen UKI Toraja.
Meskipun media sosial menjadi sarana utama penyebaran tren dan konten produk, paparan visual di Instagram tidak secara mendadak mendorong mahasiswa melakukan transaksi tanpa perencanaan. Latar belakang akademis di bidang manajemen keuangan membentuk kontrol diri yang rasional pada mahasiswa, sehingga mereka lebih mempertimbangkan batas anggaran dan asas kebermanfaatan produk daripada sekadar menuruti dorongan promosi digital. Penggunaan media sosial oleh mahasiswa cenderung berfungsi sebatas pencarian informasi atau hiburan umum. Temuan ini selaras dengan penelitian Rembet (2024), yang menyatakan bahwa intensitas paparan promosi media sosial tidak otomatis memicu transaksi impulsif apabila konsumen memiliki kontrol diri yang kuat

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying
Hasil uji parsial () menunjukkan nilai  dengan tingkat signifikansi . Hasil ini mengonfirmasi bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, sekaligus bertindak  sebagai  variabel independen 
yang paling dominan.
Motivasi belanja hedonismencerminkan pencarian kesenangan, pelepasan penat, dan kepuasan emosional. Ketika mahasiswa menganggap aktivitas berbelanja sebagai sarana hiburan—terutama saat memanfaatkan penawaran diskon (value shopping)—kondisi emosional emosional positif tersebut dengan cepat mengesampingkan pertimbangan logis. Kebutuhan emosional sesaat ini secara langsung mempercepat terjadinya transaksi spontan. Temuan empiris ini memperkuat teori motivasi konsumen serta sejalan dengan penelitian Pratiwi (2024), yang menyimpulkan bahwa dorongan pencarian kenikmatan pribadi merupakan prediktor utama terjadinya impulse buying.

Pengaruh Teman Sebaya Terhadap Impulse Buying
Pengujian parsial () variabel Teman Sebaya menghasilkan nilai  dengan nilai signifikansi . Hal ini menandakan bahwa Teman Sebaya berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.
Sebagai kelompok referensi sosial utama di lingkungan kampus, interaksi harian antar-mahasiswa memicu pertukaran informasi produk, dorongan rekomendasi, dan keinginan untuk tidak berbeda dari kelompok (conformity). Tekanan sosial yang halus serta dorongan mengikuti tren pergaulan membuat mahasiswa mengambil keputusan berbelanja mendadak guna mempertahankan rasa keterimaan (peer acceptance). Hasil ini mendukung kajian Pramesti dan Dwiridotjahjono (2022), yang menegaskan bahwa rekomendasi dan dinamika pergaulan teman sebaya berpengaruh nyata terhadap keputusan konsumsi tidak terencana.

Pengaruh Simultan Media Sosial, Hedonic Shopping Motivation, dan Teman Sebaya Terhadap Impulse Buying
Berdasarkan uji simultan (uji ), diperoleh nilai  dengan p-value . Koefisien determinasi () sebesar  mengindikasikan bahwa ketiga variabel secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi perilaku impulse buying mahasiswa sebesar , sedangkan  sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model.
Temuan ini membuktikan bahwa perilaku impulse buying pada mahasiswa terbentuk dari sinergi antara stimulus psikologis internal (hedonic shopping motivation) dan faktor eksternal lingkungan (teman sebaya dan media sosial). Walaupun media sosial tidak signifikan secara parsial, kehadirannya tetap melengkapi ekosistem belanja digital sebagai penyedia katalog produk visual. Kombinasi antara pencarian kepuasan emosional pribadi dan dorongan kelompok pergaulan memperkuat kecenderungan transaksi konsumtif. Temuan simultan ini sejalan dengan penelitian Pratiwi (2024), yang menekankan pentingnya integrasi faktor internal dan lingkungan sosial dalam menjelaskan fenomena pembelian impulsif di kalangan mahasiswa era digital.


SIMPULAN

Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisis mengenai pengaruh media sosial, hedonic shopping motivation, dan teman sebaya terhadap impulse buying pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UKI Toraja, ditarik beberapa kesimpulan utama. Pertama, media sosial terbukti tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying, yang mengindikasikan bahwa tingginya intensitas penggunaan media sosial tidak secara otomatis mendorong mahasiswa melakukan transaksi tanpa perencanaan. Kedua, hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, menandakan bahwa semakin tinggi dorongan mencari kesenangan dan kepuasan emosional saat berbelanja, semakin tinggi pula kecenderungan mahasiswa untuk melakukan pembelian impulsif. Ketiga, teman sebaya memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, yang membuktikan pentingnya peran lingkungan pergaulan dalam memicu keputusan belanja spontan. Secara simultan, ketiga variabel independen tersebut berpengaruh signifikan terhadap impulse buying dengan kontribusi sebesar 52,9%, sedangkan 47,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini.
Meskipun telah diselesaikan, penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang dapat memengaruhi hasil akhir secara umum. Penelitian ini sebatas mengkaji tiga variabel independen, sehingga belum mengeksplorasi faktor-faktor potensial lainnya yang turut memicu impulse buying, seperti flash sale, diskon, shopping lifestyle, kualitas produk, dan brand image. Selain itu, proses pengumpulan data menghadapi kendala teknis berupa dinamika responsif mahasiswa, di mana sebagian responden relatif sulit dihubungi atau kurang berpartisipasi aktif dalam pengisian kuesioner.
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan tersebut, dirumuskan beberapa rekomendasi praktis dan akademis. Bagi mahasiswa, mengingat variabel media sosial tidak berpengaruh signifikan, mahasiswa diharapkan tetap mempertahankan sikap selektif dan rasional dalam memilah promosi digital agar keputusan berbelanja tetap terencana. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas variabel independen dengan memasukkan faktor-faktor seperti financial literacy, kontrol diri, shopping lifestyle, promosi flash sale, maupun potongan harga guna menjelaskan sisa variasi sebesar 47,1%. Peneliti selanjutnya juga dianjurkan memperluas cakupan populasi dan objek penelitian, tidak terbatas pada mahasiswa manajemen saja, melainkan mencakup mahasiswa lintas fakultas atau masyarakat umum agar temuan penelitian dapat dibandingkan serta digeneralisasikan secara lebih luas.
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