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ABSTRAK

Perkembangan zaman membawa perubahan pada aspek komunikasi,
teknologi, transportasi maupun gaya hidup masyarakat menjadi semakin maju.
Selain itu, kemajuan teknologi memengaruhi kecenderungan orang modern untuk
hal-hal yang praktis, seperti membeli barang. Impulse buying terjadi ketika
berbagai fitur seperti flash sale, free shipping, dan notifikasi promosi di Shopee
sering kali mendorong konsumen untuk melakukan pembelian spontan tanpa
pertimbangan yang matang, sehingga berpotensi menimbulkan perilaku konsumtif
dan pemborosan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social
Comparison Terhadap Impulse Buying Di Shopee: Materialism & Negative Affect
Sebagai Pemediasi Dan Confidence Sebagai Pemoderasi. Dalam penelitian ini
digunakan sampel sebanyak 220 yang kemudian diolah menggunakan aplikasi
Smart PLS 3 untuk menguji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1)
Social comparison tidak berpengaruh Positif dan signifikan terhadap impulse
buying, 2) Materialism berpengaruh Positif dan signifikan terhadap impulse buying,
3) Negative affect tidak berpengaruh Positif dan signifikan terhadap impulse
buying,4) Social comparison berpengaruh Positif dan signifikan terhadap
materialism, 5) Social comparison tidak berpengaruh Positif dan signifikan
terhadap negative affect, 6) Materialism berpengaruh Positif dan signifikan
terhadap negative affect, 7) Confidence berpengaruh Positif dan signifikan pada
pengaruh social comparison terhadap impulse buying, 8) Materialism berpengaruh

Positif dan signifikan pada pengaruh social comparison terhadap impulse buying,



9) Negative affect berpengaruh Positif dan signifikan pada pengaruh social

comparison terhadap impulse buying.

Kata Kunci: Social Comparison, Impulse Buying, Materialism, Negative

Affcet, Confidence
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BAB |

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Perkembangan zaman membawa perubahan pada aspek komunikasi,
teknologi, transportasi maupun gaya hidup masyarakat menjadi semakin
maju. Selain itu, kemajuan teknologi memengaruhi kecenderungan orang
modern untuk hal-hal yang praktis, seperti membeli barang. Karena itu, para
pelaku bisnis memikirkan cara baru untuk membangun tempat belanja
online yang dapat diakses kapan saja dan di mana saja melalui internet.
Tempat belanja online ini kemudian dikenal sebagai e-commerce, yang
berarti tempat di mana barang dan jasa dijual dan ditawarkan secara online.
Pada awalnya, e-commerce digunakan untuk menghubungkan bisnis
dengan bisnis, atau B2B. Setelah berkembang, e-commerce sekarang dapat
digunakan untuk menghubungkan antara bisnis dan pelanggan (B2C).
Karena dianggap praktis dan tidak perlu keluar rumah untuk mendapatkan
barang yang diinginkan, e-commerce menjadi populer di kalangan
masyarakat. Situs e-commerce juga membuat pembayaran lebih mudah,
melacak pengiriman produk yang dipesan, serta mencari dan memesan
produk yang diinginkan oleh masyarakat.
Penggunaan e-commerce terus meningkat setiap tahun karena
asumsi bahwa pembelian online menjadi lebih mudah. Diagram berikut

menunjukkan perkiraan angka penggunaan e-commerce pada tahun 2024.
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Gambar 1. Prediksi Angka Pengguna E-Commerce di
Indonesia

Menurut laporan statistik mengenai data pengguna e-commerce
yang ada di Indonesia, pengguna e-commerce di Indonesia diprediksi
meningkat hingga 189,6 juta pengguna pada 2024. Sejak 2017, ada 70,8 juta
pengguna e-commerce, dan angka ini terus meningkat setiap tahunnya. Pada
2018, Indonesia memiliki 87,5 juta pengguna e-commerce.

Namun, pada 2020, mencapai 129,9 juta pengguna. Pada 2021,
diperkirakan mencapai 148,9 juta pengguna, pada 2022, diperkirakan
mencapai 166,1 juta pengguna, dan pada 2023, mereka diperkirakan

mencapai 180,6 juta pengguna.



Nama Data Nilai

Shopee 157.966.666,67
Tokopedia 117.033.333,33
Lazada 83.233.333,33
Blibli 25.433.333,33
Bukalapak 18.066.666,67

Sumber: Databooks.co.id (2023)

Gambar 2. Peringkat E-Commerce Terpopuler di Indonesia

Berdasarkan tabel di atas, Shopee memiliki situs dengan rata-rata
157,9 juta pengunjung per bulan dari Januari hingga Maret tahun ini, jauh
melampaui para pesaingnya. Hal ini menyebabkan Tokopedia turun ke
peringkat kedua dengan rata-rata 117 juta kunjungan. Adapun situs
Lazada mendapat jumlah rata-rata 83,2 juta kunjungan. Kemudian situs
BliBli 25,4 juta kunjungan, dan pada urutan terkahir situs Bukalapak 18,1

juta kunjungan per bulan.

Harahap (2018) menyatakan bahwa meskipun e-commerce
memberikan banyak kemudahan kepada masyarakat, namun juga memiliki
dampak negatif, seperti menyebabkan perilaku konsumtif di masyarakat.
Faktor yang menyebabkan peningkatan perilaku konsumtif masyarakat
disebabkan oleh masyarakat yang terlalu senang dengan kemudahan dalam
transaksi belanja online. Aktivitas pembelian tidak disengaja seperti
membelanjakan uang lebih dari yang direncanakan (tidak sesuai dengan

item di daftar belanja) dapat menimbulkan karakteristik perilaku konsumsi



yang lebih dikenal sebagai impulse buying atau pembelian impulsif
(Pembelian et al., 2017). Shopee adalah salah satu aplikasi jual beli yang
memicu perilaku pembelian impulsif. Shopee dinilai memiliki kemampuan
untuk menarik pelanggan dengan memberikan gambar dan video tentang

suatu produk.

Perilaku impulse buying sering terjadi pada pengguna aplikasi
Shopee karena adanya pengaruh dari penawaran seperti voucher gratis
ongkir, cashback, flash sale dan penawaran lainnya (Permatasari et al.,
2025). Selain itu, pencarian produk yang mudah di Shopee membuat
banyak orang tergoda untuk membeli hanya dengan melihat gambar.
Karena itu, Shopee menjadi penyebab pembelian impulsif. Dimulai dengan
mencari produk secara tidak sadar hingga pada akhirnya membeli barang
yang bahkan tidak pernah terpikirkan untuk membeli pada awalnya.
Karena berbagai alasan, generasi muda memiliki kecenderungan yang
lebih besar untuk berbelanja online dan lebih rentan terhadap pembelian
impulsif. Karakteristik (seperti perasaan fisik, keinginan membeli
impulsif), alasan (seperti praktisi, emosionalitas), aset konsumen (seperti
waktu dan kekayaan), dan promosi penjualan adalah pendorong utama

pembelian impulsif (lyer et al., 2020).

Berdasarkan hasil survey awal yang dilakukan oleh peneliti pada 40
orang responden di kota Padang menunjukan bahwa masyarakat kota
padang cenderung melakukan pembelian impulsif yang terdiri dari 67,6%

Perempuan dan 32,4% laki-laki. Dimana Tingkat Pendidikan nya yaitu



64,9% S1, 2,7% Diploma, dan 32,4% Pelajar SMA/SMK. Dari hasil survey
awal pembelian impulsif menunjukan 94,6% cenderung terjadi pada
pelajar/mahasiswa/i, kemudian wirausaha 2,7% dan belum bekerja 2,7%.
Serta untuk pendapatan perbulan nya yaitu mereka yang memiliki
pendapatan <1.000.000 sebanyak 74.3% dan pendapatan 1.000.000-

3.000.000 sebanyak 25,7%

Menurut (Rook & Fisher, 1995), yang menginginkan konsumsi
adalah manusia, bukan produk. Selain itu, mereka menyatakan bahwa
individu yang impulsif lebih cenderung melakukan pembelian secara
impulsif.  Terlebih  lagi, orang-orang yang memiliki riwayat
membandingkan dirinya dengan orang lain (Social Comparison), yang
menyebabkan emosi negative (Negative Affect) yang lebih cenderung
menyebabkan pembelian impulsif (Impulse buying) (Liu et al, 2019). Feng
dkk (2021) menunjukkan bahwa dalam industri perhotelan, kecenderungan
perbandingan sosial meningkat ketika ada kesamaan yang signifikan antara
pengulas dan pembaca. Ketika penulis dianggap tidak layak menikmati
konsumsi hotel mewabh, ini memicu rasa iri. Menurut Islam et al (2018),
perbandingan sosial adalah komponen utama yang menentukan nilai-nilai
materialistis. Namun, penelitian mereka hanya membahas perbandingan
sosial di tingkat individu. Faktor-faktor intrinsik yang mempengaruhi
pembelian impulsif termasuk pemicu internal dan eksternal (Chavosh et
al., 2011); (Hasanpoor et al., 2019), materialisme (Oztiirk dan Nart, 2016;

Bar-akat, 2019; Mukhtar et al., 2021), kecenderungan kenikmatan



berbelanja (Badgaiyan & Verma, 2014); (Barakat, 2019); Febrilia dan
Warokka, 2021), dan faktor-faktor yang terkait dengan harga dan produk

(Jones et al., 2003; Hasanpoor et al., 2019).

Materialism atau Materialisme berdampak positif secara signifikan
pada pembelian impulsif (Mukhtar et al, 2021). Namun, penelitian mereka
bersifat sepihak dan hanya melibatkan responden perempuan, sehingga
tidak sepenuhnya representatif. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh
Oztirk dan Nart (2016) terhadap siswa menemukan bahwa sifat
materialistis memiliki dampak positif yang signifikan terhadap pembelian
impulsif.

Dalam hal kepercayaan (Confidence) yang dianggap sebagai
variabel moderasi, Mukhtar et al. (2021) menyatakan bahwa melalui
depresi, kepercayaan memoderasi hubungan antara materialisme dan
pembelian impulsif. Pelanggan yang lebih percaya diri mengurangi depresi
dan pembelian impulsif karena mereka tidak terlalu takut untuk membuat
keputusan pembelian sendiri dan kurang dipengaruhi oleh faktor
kontekstual.

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan di atas,
menarik perhatian penulis untuk melakukan penelitian lebih lanjut tentang
“Analisis Peran Confidence Sebagai Pemoderasi Pada Pengaruh Social
Comparison Terhadap Impulse Buying Di Shopee: Materialism & Negative

Affect Sebagai Pemediasi”



B.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, identifikasi
masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

1) Pengguna aplikasi shopee memicu terjadinya perilaku Impulse Buying
dapat menyebabkan efek negatif pada konsumen yang membeli tanpa
rencana.

2) Fenomena perbandingan sosial di antara pelanggan e-commerce shopee
dapat menyebabkan emosi negatif, sehingga menyebabkan
kemungkinan pembelian impulsif meningkat.

3) Sifat materialisme dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif.

4) Kurangnya kepercayaan konsumen pada saat melakukan pembelian

secara impulsif.

Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah, penulis membatasi masalah agar
penelitian ini lebih terfokus dan terarah pada “Analisis Peran Confidence
Sebagai Pemoderasi Pada Pengaruh Social Comparison Terhadap Impulse

Buying Di Shopee: Materialism & Negative Affect Sebagai Pemediasi”

Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang penelitian di atas, dapat di
tarik rumusan masalah sebagai berikut :
1) Bagaimana pengaruh social comparison terhadap impulse buying pada

Shopee?



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Bagaimana pengaruh materialism terhadap impulse buying pada
Shopee?

Bagaimana pengaruh negative affect terhadap impulse buying pada
Shopee?

Bagaimana pengaruh Social comparison terhadap materialism pada
Shopee?

Bagaimana pengaruh social comparison terhadap negative affect pada
Shopee?

Bagaimana pengaruh materialism terhadap negative affect pada
Shopee?

Bagaimana peran pemoderasi confidence pada pengaruh social
comparison terhadap impulse buying?

Bagaimana peran pemediasi maerialism pada pengaruh social
comparison terhadap impulse buying?

Bagaimana peran pemediasi negative affect pada pengaruh social

comparison terhadap impulse buying?

. Tujuan Penelitian

1)

2)

3)

4)

5)

Untuk mengetahui pengaruh social comparison terhadap impulse
buying pada Shopee

Untuk mengetahui pengaruh materialism terhadap impulse buying pada
Shopee

Untuk mengetahui pengaruh negative affect terhadap Impulse Buying
pada Shopee
Untuk mengetahui pengaruh social comparison terhadap materialism
pada Shopee
Untuk mengetahui pengaruh social comparison terhadap negative affect

pada Shopee



6)

7)

8)

9)

Untuk mengetahui pengaruh materialism terhadap negative affect pada
Shopee

Untuk mengetahui peran pemoderasi confidence pada pengaruh cocial
comparison terhadap impulse buying

Untuk mengetahui peran pemediasi maerialism pada pengaruh social
comparison terhadap impulse buying

Untuk mengetahui peran pemediasi negaive affect pada pengaruh social

comparison terhadap impulse buying

. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pembaca,

manfaat tersebut sebagai berikut:

1.

Manfaat Teoritis

Berdasarkan penelitian ini, diharapkan dapat memberikan kontribusi
signifikan kepada literatur mengenai Analisis Peran Confidence Sebagai
Pemoderasi Pada Pengaruh Social Comparison Terhadap Impulse
Buying Di Shopee: Materialism & Negative Affect Sebagai Pemediasi.
Dan memperkaya pemahaman tentang perilaku konsumen, khususnya
dalam konteks belanja online, serta memberikan rekomendasi praktis

yang dapat diterapkan oleh pelaku industri.

Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan
pemahaman kepada masyarakat, terutama kepada pengguna aplikasi

shopee, tentang Analisis Peran Confidence Sebagai Pemoderasi Pada
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Pengaruh Social Comparison Terhadap Impulse Buying Di Shopee:
Materialism & Negative Affect Sebagai Pemediasi. Dan diharapkan juga

dapat memberikan referensi untuk penelitian terkait lainnya.



BAB V

PENUTUP
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis “Analisis
Pengaruh Social Comparison Terhadap Impulse Buying Di Shopee:
Materialism & Negative Affect Sebagai Pemediasi Dan Confidence
Sebagai Pemoderasi” Maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh
langsung dari hipotesis pada penelitian ini yang terdiri dari Sembilan
hipotesis yaitu sebagai berikut:

1. Social comparison tidak berpengaruh Positif dan signifikan terhadap
impulse buying. Hal ini berarti bahwa social comparison memicu
perilaku konsumsi impulsif, terutama karena perasaan iri atau
ketidakpuasan terhadap status diri.

2. Materialism berpengaruh Positif dan signifikan terhadap impulse
buying. Hal ini berarti bahwa individu dengan tingkat materialisme
yang tinggi cenderung lebih sering melakukan pembelian impulsif
karena mereka memandang barang sebagai cara untuk mencapai
kebahagiaan, status, atau pengakuan sosial.

3. Negative affect tidak berpengaruh Positif dan signifikan terhadap
impulse buying. Hal ini berarti bahwa negative affect dapat
mendorong pembelian impulsif sebagai cara untuk meningkatkan
mood atau mengurangi perasaan tidak nyaman.

4. Social comparison berpengaruh Positif dan signifikan terhadap
materialism. Hal ini berarti bahwa perbandingan sosial
menyebabkan konsumsi berbasis status, yaitu ketika orang merasa
terdorong untuk memiliki barang-barang mewah sebagai simbol

status mereka

90
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. Social comparison berpengaruh Positif dan signifikan terhadap
negative affect. Hal ini berarti bahwa bahwa individu secara alami
membandingkan diri mereka dengan orang lain untuk mengevaluasi
kemampuan, status, atau nilai diri mereka. Jika hasil perbandingan
menunjukkan bahwa individu merasa kurang kompeten atau kurang
berhasil, hal ini dapat memicu negative affect, seperti rasa rendah
diri, frustrasi, atau kecemasan.

. Materialism berpengaruh Positif dan signifikan terhadap negative
affect. Hal ini berarti bahwa materialisme, atau orientasi yang kuat
terhadap kekayaan dan kepemilikan materi, berhubungan negatif
dengan kesejahteraan psikologis.

. Confidence berpengaruh Positif dan signifikan pada pengaruh social
comparison terhadap impulse buying. Hal ini berarti bahwa individu
dengan kepercayaan diri tinggi lebih terdorong untuk membeli
secara impulsif sebagai respons terhadap perbandingan sosial,
terutama dalam situasi yang melibatkan grup referensi atau media
sosial.

Materialism berpengaruh Positif dan signifikan pada pengaruh
social comparison terhadap impulse buying. Hal ini berarti bahwa
pembelian impulsif terjadi ketika pelanggan mencoba menenangkan
perasaan mereka yang tidak memadai dengan membeli barang yang
dianggap dapat meningkatkan status atau memenuhi kebutuhan
emosional mereka.

. Negative affect berpengaruh Positif dan signifikan pada pengaruh
social comparison terhadap impulse buying. Hal ini berarti bahwa
negative affect seperti kecemasan, stres, dan ketidakpuasan diri yang
disebabkan oleh upward social comparison (membandingkan diri
dengan orang lain yang dianggap lebih baik atau lebih sukses) dapat

memicu impulse buying.
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B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah di uraikan,
penulis menyadari akan kekurangan dari penelitian di atas, maka saran
yang dapat penulis berikan yaitu:

1. Social comparison tidak memiliki pengaruh langsung terhadap
impulse buying tetapi mempengaruhi variable mediasi
(Materialism dan Negatve Affcet) memberikan kesempatan
untuk mempelajari lebih lanjut tentang cara variabel mediasi
lainnya dapat berpengaruh. Self-esteem dan self-control adalah
contoh variabel yang dapat memperkuat atau melemahkan
pengaruh tersebut.

2. Untuk penelitian lebih lanjut, peneliti dapat menganalisis
bagaimana demografi seperti usia, gender, atau pendapatan
memoderasi hubungan antara social comparison, materialism,
negative affect, dan impulse buying.

3. Peneliti selanjutnya dapat mempertimbangkan variabel
moderasi dan mediasi tambahan, seperti self-esteem, locus of
control, atau exposure to social media, untuk melihat bagaimana
faktor-faktor ini dapat memperkuat atau melemahkan hubungan

antara social comparison dan impulse buying.
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