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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Pembahasan  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara 

social media engagement dengan impulsive buying behavior pada mahasiswa yang 

melakukan belanja online  dengan r = 0.317; p = 0.000 (p < 0.05). Arah hubungan 

dalam penelitian ini ialah positif, artinya bahwa semakin tinggi tingkat social media 

engagement pada mahasiswa maka semakin tinggi pula impulsive buying behavior 

yang dilakukan oleh mahasiswa ketika melakukan belanja online. Sebaliknya, 

apabila semakin rendah tingkat social media engagement mahasiswa maka semakin 

rendah pula impulsive buying behavior yang dilakukan oleh mahasiswa ketika 

melakukan belanja online.   

Hubungan ini dapat dijelaskan karena keterlibatan mahasiswa pada media 

sosial umumnya untuk saling bertukar informasi dengan teman-temannya. 

Pertukaran informasi tersebut menyebabkan mahasiswa menjadi tertarik pada 

produk-produk yang dibahas dalam pertukaran informasi. Akibatnya ketertarikan 

itu mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian online secara impulsif  

(impulsive buying behaviour) sebab mereka terpengaruh oleh informasi yang 

dibagikan oleh rekan-rekannya lewat media sosial. Hal ini juga didukung oleh hasil 

penelitian yang dilakukan Vitara & Kurniawati, (2023) bahwa semakin tinggi 

keterlibatan individu dengan konten di media sosial maka semakin tinggi pula 

perilaku impulsive buying. Dalam penelitian ini pada tabel 4.11 memang 

menunjukkan bahwa sebagian responden memiliki tingkat impulsive buying 

behavior yang sedang ke rendah hal ini disebabkan karena impulsive buying 

behavior sendiri merupakan perilaku membeli yang dilakukan secara spontan 

(Rook & Fisher, 1995). Artinya bahwa individu terkadang menunjukkan serta 

melakukan impulsive buying namun cenderung tidak menyadari. Sedangkan pada 

perilaku impulsive buying yang tinggi lebih digambarkan pada perilaku dengan 

intensitas/frekuensi membeli tanpa pertimbangan yang dilakukan terus menerus. 

Berkaitan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aragoncillo & Orús, (2018) yang 
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menunjukkan kemunculan perilaku impulsive buying yang tinggi sendiri didorong 

oleh  keberadaan media sosial. Saluran atau media online yang dimaksud ialah 

social networking melalui pemanfaatan media sosial seperti Instagram, Facebook, 

atau Twitter. 

Media sosial merupakan alat atau sarana yang digunakan individu sebagai 

sarana komunikasi untuk bergaul dan saling berbagi informasi. Dalam Andriany & 

Arda, (2019) media sosial memiliki beberapa indikator berupa kemudahan untuk 

berbelanja dan kepercayaan melalui popularitas. Media sosial dimanfaatkan 

individu untuk rangkaian aktivitas informatif. Aktivitas informatif yang 

dimaksudkan ialah membuat konten, membagikan konten, menonton konten, 

hingga memberikan ulasan suatu produk juga merupakan bagian dari aktivitas dan 

interaksi konten (Arya et al., 2022). Ketika mengakses sosial media, mahasiswa 

cenderung menggunakannya untuk mencari dan memperoleh informasi terbaru 

untuk mengikuti perkembangan trend (dalam Septila & Aprilia, 2017). Kondisi 

seseorang mulai tertarik untuk menonton konten, memberikan komentar, berbagi 

konten, menyimpan hingga menyukai konten di media sosial merupakan social 

media engagement. Adanya social media engagement pun digunakan penjual atau 

produsen sebagai strategi untuk meningkatkan volume penjualan. Hal ini dilakukan 

melalui konten promosi agar dapat menarik keterlibatan penonton, memperhatikan 

serta mengikuti konten yang dibagikan (Nuriyanti et al., 2022).  

Berkaitan dengan aspek social media engagement yaitu social engagement 

maka perilaku untuk menerima dan membagikan informasi menjadi salah satu 

aktivitas yang dapat mendorong mahasiswa pada perilaku impulsive buying. 

Terlihat pada tabel 4.6 sebanyak 74 (51.7%) responden menyebutkan bahwa adanya 

iklan promosi di media sosial berpengaruh pada pembelian impulsif mahasiswa. 

Hal ini sejalan dengan penelitian Deborah et al., (2022) yang menyebutkan bahwa  

media sosial memberikan kemudahan sehingga mendorong perilaku impulsive 

buying yang dilakukan individu. Adapun konten atau informasi yang dibagikan 

dalam media sosial biasanya berupa iklan atau promosi suatu produk tertentu.  

Mahasiswa yang melakukan update di media sosial akan memberikan ulasan 

atau komentar serta membagikan konten mengenai review suatu produk pada 
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lingkungan (circle) yang dimilikinya di media sosial. Konten review produk 

tersebut dapat digolongkan sebagai iklan atau promosi disertai diskon suatu produk 

yang bersifat persuasif dengan tujuan menjangkau konsumen. Aktivitas ini sejalan 

dengan aspek social media engagement yaitu commercial information engagement. 

Tidak hanya konten iklan dan promosi, update terhadap informasi berita juga dapat 

menyebabkan individu  pada keputusannya untuk langsung membeli. Handayani & 

Haryadi, (2023) menyebutkan bahwa update informasi baik itu berita menyebabkan 

individu dengan karakteristik takut dan cemas dalam tertinggal tren dapat 

berperilaku impulsive buying. Misalnya pembaruan berita brand ambassador dari 

kalangan selebriti korea dapat mendorong perilaku impulsive buying (Wirasti et al., 

2023). Update berita sendiri merupakan aspek new information engagement dari 

social media engagement. Artinya informasi seperti update iklan, promosi, diskon 

dan berita dapat meningkatkan minat dan keinginan konsumen untuk langsung 

melakukan pembelian tanpa pertimbangan (Geraldo et al., 2022). Hal tersebut juga 

terlihat pada tabel 4.7 dan tabel 4.8 dimana kebanyakkan responden menyebutkan 

bahwa adanya berita serta informasi yang diterima melalui lingkungan (teman-

teman) dapat mengarahkan mahasiswa pada pembelian impulsif. Stimulus media 

online melalui iklan dan promosi dapat mendorong pembelian tanpa melibatkan 

proses kognitif sehingga berdampak pada respon emosional ketika langsung 

membeli suatu produk (Richadinata & Astitiani, 2021; Semuel, 2006). Hal tersebut 

dapat disimpulkan sebagai keterkaitan antara aspek social media engagement 

dengan aspek affective dan cognitive pada impulsive buying behavior.  

Pada tabel 4.5 dapat dilihat bahwa jenis barang yang paling banyak dibeli 

mahasiswa melalui e-commerce ialah produk fashion dan pakaian diikuti oleh 

produk kecantikan. Data tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan Sari et 

al., (2021) bahwa produk fashion menjadi produk yang banyak diminati serta 

adanya trend fashion sendiri dapat berpengaruh pada pembelian impulsif. 

Sedangkan pada penelitian yang dilakukan Rahmadhani & Bakar (2023) produk 

kecantikan atau produk kosmetik menjadi salah satu produk yang juga diminati. 

Individu dengan tingkat social media engagement yang tinggi biasanya 

banyak melakukan aktivitas di media sosial seperti membagikan informasi, 
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mengomentari, bahkan menyukai suatu postingan. Individu dengan social media 

engagement yang tinggi pula lebih lekat dan aktif berinteraksi melalui konten. 

Mereka cenderung pula dikatakan update akan trend terbaru lalu membagikannya 

dalam lingkungan media sosial. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa adanya 

aktivitas tersebutlah yang dapat mendorong mereka pada perilaku impulsive buying 

karena tingginya keterlibatan dalam media sosial (Vitara & Kurniawati, 2023).  

 Pada penelitian Miranda, (2016) menyebutkan bahwa individu melakukan 

impulsive buying karena adanya faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi. 

Misalnya pada faktor internal (suasana hati, gender, umur, dan sifat hedonisme) 

perilaku impulsive buying yang ditunjukkan perempuan pun lebih diakibatkan oleh 

keinginan untuk memenuhi kesenangan. Sedangkan pada laki-laki perilaku 

impulsive buying tidak begitu sering terlihat karena laki-laki ketika membeli lebih 

memikirkan manfaat (Sener et al., 2018). Meskipun demikian antara laki-laki dan 

perempuan sama-sama memiliki perilaku impulsive buying namun memang lebih 

dominan digambarkan pada perempuan (Anggriani & Indasari, 2018). Selanjutnya 

pada faktor internal lebih dipengaruhi oleh karakteristik atau sifat individu seperti 

hedonisme, maka pada faktor eksternal sendiri dipengaruhi oleh fitur promosi yang 

saat  ini banyak dilakukan oleh produsen melalui media sosial. Kotler & Armstrong 

(dalam Deborah et al., 2022) menjelaskan bahwa media sosial menjadi alat yang 

menghubungkan konsumen dan produsen dalam hal berbagi informasi. Artinya 

bahwa rangkaian aktivitas konsumen dan produsen dapat dilakukan melalui media 

sosial. Adapun kontribusi hasil penelitian diharapkan melalui penelitian ini dapat 

menjadi sumbangan terkait bagaimana individu sebagai konsumen melakukan 

pemilihan dan pembelian dengan memanfaatkan informasi produk dan layanan. 

Terdapat perbedaan dalam pengambilan data awal (preliminary) dengan hasil 

penelitian yang disebabkan oleh jauhnya rentang waktu antara keduanya. Hal 

tersebut kemungkinan besar terjadi karena ketika pengambilan data responden 

belum mengerti dengan jelas terkait perilaku-perilaku membeli secara spontan yang 

dikaitkan dengan media sosial sehingga mengisi kuesioner dengan keadaan apa 

adanya dan tidak mengalami impulsive buying behavior.  
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Hasil dalam penelitian ini menujukkan sumbangan efektivitas sebesar 5,8% 

yang diberikan social media engagement kerpada impulsive buying behavior. 

Artinya bahwa individu melakukan impulsive buying behavior dipengaruhi oleh 

social media engagement sebanyak 5,8% sedangkan 94,2% dipengaruhi oleh faktor 

lain. Beberapa faktor yang sering dikaitkan dengan impulsive buying behavior 

adalah kontrol diri, sifat hedonisme, dan promosi. Selain adanya faktor lain yang 

membentuk perilaku impulsive buying pada mahasiswa yang melakukan belanja 

online, dalam penelitian terdapat beberapa keterbatasan sebagai berikut : 

1. Pengambilan data dilakukan melalui google formulir dan kebanyakan 

responden hanya dijangkau secara daring melalui key person sehingga 

apabila terdapat hal yang kurang dimengerti responden tidak dapat bertanya 

secara langsung. 

2. Wilayah responden dalam penelitian tidak tersebar secara merata.  Artinya 

bahwa dari total 143 responden paling banyak berasal dari Universitas di 

wilayah Indonesia Barat seperti pulau Jawa sehingga sedikit responden dari 

wilayah Indonesia Timur.  

3. Penentuan dan pemilihan kriteria responden masih kurang spesifik sehingga 

belum begitu menggambarkan kriteria yang sesuai dengan perilaku 

impulsive buying.  

4. Pada skala variabel yang disusun penulis yaitu skala impulsive buying 

behavior kurang memenuhi kaidah-kaidah penyusunan item seperti masih 

menggunakan pernyataan dengan unsur universal, beberapa masih berisikan 

kata negatif ganda, dan jumlah item dari dua aspek hanya total 12 item. 

5. Pada skala impulsive buying behavior tidak dilakukan uji coba atau tryout 

terlebih dahulu. Dalam hal ini penulis langsung menggunakan tryout sekali 

terpakai sehingga salah satu aspek memiliki potensi untuk digugurkan.  

6. Dalam penelitian ini uji normalitas tidak terpenuhi karena salah satu data 

tidak terdistribusi dengan normal sehingga pengujian dilanjutkan 

menggunakan uji statistika non-parametik Kendall’s Tau-B  
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5.2 Kesimpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa adanya hubungan yang signifikan 

antara social media engagement dengan impulsive buying behavior pada mahasiswa 

yang melakukan belanja online. Arah hubungan dalam penelitian ini positif 

sehingga apabila social media engagement yang dimiliki mahasiswa ketika 

melakukan belanja online tinggi, maka impulsive buying behavior yang dilakukan 

juga tinggi begitupun sebaliknya. Dalam penelitian ini diketahui bahwa sebanyak 

67 (46.9%) responden berada pada kategori social media engagement sedang dan 

sebanyak 59 (41.3%) responden berada pada kategori impulsive buying behavior 

rendah.  

 

5.3 Saran 

a. Bagi responden penelitian 

Melalui penelitian ini diharapkan para mahasiswa yang melakukan belanja 

online dapat menyaring informasi yang diperoleh dan dibagikan melalui 

media sosial agar tidak mengarah pada perilaku impulsive buying. 

b. Bagi mahasiswa pengguna e-commerce 

Diharapkan agar dapat dengan bijak memilih serta memilah informasi yang 

dibagikan dan diperoleh melalui media sosial agar tidak mengarah pada 

perilaku impulsive buying.  

c. Bagi peneliti selanjutnya 

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian terkait 

impulsive buying behavior dengan social media engagement pada 

mahasiswa yang melakukan belanja online lebih mendalam. Selain itu, 

peneliti selanjutnya dapat menambah jumlah responden agar lebih 

mempresentasikan populasi mahasiswa lebih luas di seluruh Indonesia.  

d. Lembaga perlindungan konsumen 

Bagi lembaga perlindungan konsumen diharapakan melalui penelitian ini 

dapat menjadi sumber informasi akan dampak negatif dari keterlibatan 

media sosial yang mengarahkan konsumen pada perilaku impulsive buying 
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