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Abstrak 
 

Perkembangan media sosial yang pesat telah mengubah pola perilaku konsumsi, 
khususnya dalam mendorong terjadinya pembelian impulsif pada generasi muda. Media 
sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga berkembang 
menjadi platform pemasaran digital yang memengaruhi emosi, persepsi, dan keputusan 
pembelian konsumen secara cepat dan real time. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh social media community, social media advertisement, dan effort 
expectancy terhadap impulsive buying intention serta dampaknya terhadap impulsive 
buying behavior pada Generasi Z. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner daring kepada 203 responden 
Generasi Z di wilayah Jabodetabek yang aktif menggunakan media sosial. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Data dianalisis 
menggunakan metode Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) 
dengan bantuan aplikasi SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media 
community, social media advertisement, dan effort expectancy berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulsive buying intention. Selanjutnya, impulsive buying intention 
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying behavior. Temuan 
ini mengindikasikan bahwa interaksi sosial dalam komunitas digital, paparan iklan 
media sosial yang persuasif, serta kemudahan penggunaan platform berperan penting 
dalam membentuk dorongan pembelian impulsif dan perilaku pembelian spontan 
konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian 
perilaku konsumen digital serta implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang 
strategi pemasaran media sosial yang lebih efektif dan bertanggung jawab. 
. 
 
Kata kunci:  Social media community, Social media advertisement, Effort expectancy, 
Impulsive buying intention, Impulsive buying behavior. 
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A. Pendahuluan 
 

Perkembangan lingkungan digital telah mengubah media sosial dari ruang interaksi sosial  
menjadi platform dalam proses konsumsi yang modern (Westermann et al., 2025). 
Perkembangan ini sebanding dengan bertambahnya jumlah pengguna aktif media sosial di 
Indonesia, yang dimana pada tahun 2024 mencapai 167 juta orang atau sekitar 80% dari total 
populasi (Balqis & Saroso, 2024). Fenomena ini mendorong perubahan perilaku belanja 
konsumen, dimana paparan konten visual, interaksi sosial, dan rekomendasi digital 
menghasilkan dorongan emosional yang kuat terhadap keputusan pembelian (Fred et al., 2020). 
Dalam konteks tersebut, impulsive buying muncul sebagai salah satu perilaku yang paling 
dipengaruhi oleh intensitas penggunaan media sosial dan pola konsumsi konten digital yang 
serba cepat (Xu et al., 2022). Karakteristik media sosial yang sifatnya interaktif, visual, dan real 
time memicu konsumen untuk merespons berbagai rangsangan pemasaran secara spontan 
sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian tidak terencana (Xie et al., 2025). Selain itu, 
teknologi digital berbasis personalisasi algoritma canggih ikut memperkuat respons emosional 
konsumen dengan menyajikan konten yang relevan secara berkelanjutan, sehingga mendorong 
keputusan impulsive buying yang semakin sulit dikendalikan (Lee et al., 2025). Fenomena 
tersebut dapat dijelaskan melalui Teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R) yang 
dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell (1974), yang menjelaskan bahwa stimulus (S) dari 
lingkungan eksternal akan memengaruhi kondisi internal individu atau organism (O), kemudian 
menghasilkan respons perilaku (R) (Dewi & Auliya, 2025). Dalam konteks media sosial, paparan 
konten visual, interaksi komunitas, promosi digital, serta kemudahan teknologi dapat 
diposisikan sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen sebelum 
menghasilkan perilaku pembelian impulsif. Penggunaan model S-O-R dalam pemasaran digital 
juga telah banyak digunakan untuk menjelaskan hubungan antara rangsangan platform dan 
perilaku konsumen dalam konteks social commerce (Watonia et al., 2024). Dalam hal ini, 
terdapat dua konsep yang saling terkait, yaitu impulsive buying intention dan impulsive buying 
behavior. Impulsive buying intention menggambarkan kecenderungan konsumen untuk 
merespons stimulus digital sebelum melakukan tindakan pembelian, terbentuk dari dorongan 
emosional yang dipicu oleh promosi mendadak, visual menarik, atau pesan kelangkaan di 
platform media sosial (Rodrigues et al., 2021). Sementara itu, impulsive buying behavior 
merupakan manifestasi nyata dari tujuan impulsif ini, yaitu keputusan pembelian spontan yang 
terjadi akibat paparan konten digital interaktif, visual, dan real time yang meningkatkan 

 
Abstract 

 

The rapid growth of social media has significantly transformed consumer behavior, 
particularly by increasing impulsive purchasing tendencies among younger generations. 
Social media has evolved beyond a communication platform into a dynamic digital 
marketing environment that influences consumers’ emotions, perceptions, and 
purchasing decisions in real time. This study aims to examine the effects of social media 
community, social media advertisement, and effort expectancy on impulsive buying 
intention and its impact on impulsive buying behavior among Generation Z consumers. 
This research employs a quantitative approach using a survey method by distributing 
online questionnaires to 203 Generation Z respondents in the Jabodetabek area who 
actively use social media. The sampling technique applied was purposive sampling. Data 
were analyzed using the Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) 
method with the assistance of SmartPLS 4 software. The results indicate that social 
media community, social media advertisement, and effort expectancy have a positive 
and significant effect on impulsive buying intention. Furthermore, impulsive buying 
intention is proven to have a positive and significant influence on impulsive buying 
behavior. These findings suggest that social interactions within digital communities, 
persuasive social media advertising, and the perceived ease of using digital platforms 
play a crucial role in shaping impulsive purchase intentions and spontaneous buying 
behavior. This study contributes theoretically to the development of digital consumer 
behavior literature and provides practical implications for businesses in designing 
effective and responsible social media marketing strategies. 
 
Keywords:  Social media community, Social media advertisement, Effort expectancy, 
Impulsive buying intention, Impulsive buying behavior. 
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respons emosional konsumen (Xie et al., 2025). Dalam kerangka S-O-R, impulsive buying 
intention dapat dipahami sebagai bagian dari organism (O) yang merefleksikan kondisi 
psikologis internal, sedangkan impulsive buying behavior merupakan bentuk response (R) 
sebagai hasil akhir dari proses tersebut. 

Social media community berperan sebagai tempat pertukaran informasi, opini, dan 
rekomendasi yang dipercaya oleh konsumen, sehingga identitas gabungan dan ikatan emosional 
yang terbentuk di dalamnya meningkatkan kepercayaan ulasan dan memengaruhi keputusan 
pembelian yang spontan (Fred et al., 2020). Norma sosial yang muncul dalam komunitas 
membuat konsumen mudah mengikuti rekomendasi pembelian tanpa pertimbangan sehingga 
risiko impulsive buying meningkat (Ventre & Kolbe, 2020). Pada saat yang sama, social media 
advertisement menjadi semakin meyakinkan melalui visual yang menarik, pesan ringkas, dan 
personalisasi ikonik yang membuat iklan lebih relevan dengan kesukaan pengguna, sehingga 
meningkatkan respons emosional dan kecenderungan membeli secara impulsif (Dwivedi et al., 
2021). Dalam perspektif S-O-R, kedua variabel tersebut dapat diposisikan sebagai stimulus (S) 
yang memengaruhi kondisi emosional dan kognitif konsumen sebelum menghasilkan respons 
pembelian. Dalam komunitas pemasaran digital, pengaruh social media community dan social 
media advertisement semakin efektif ketika didukung oleh tingkat effort expectancy yang tinggi, 
karena kemudahan penggunaan didalam platform membuat konsumen lebih tanggap terhadap 
interaksi komunitas maupun paparan iklan. Effort expectancy terbukti memudahkan keputusan 
konsumen untuk membeli, karena navigasi yang mudah, transaksi cepat, dan persepsi bahwa 
platform mudah digunakan sehingga mendorong konsumen bereaksi cepat terhadap 
rangsangan digital (Ramadhina et al., 2025). Dalam kerangka S-O-R, kemudahan teknologi ini 
memperkuat proses internal pada organism (O) dengan menurunkan hambatan kognitif, 
sehingga mempercepat perubahan dari niat impulsif menjadi perilaku impulsif. Dengan 
meningkatnya interaksi sosial digital, iklan terpersonalisasi, serta adopsi teknologi yang 
semakin mudah, penelitian yang mengintegrasikan ketiga faktor ini menjadi sangat penting 
untuk memahami metode terbentuknya impulsive buying dalam ruang lingkup media sosial saat 
ini. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa social media community berpengaruh signifikan 
terhadap pembentukan dorongan emosional dan niat pembelian impulsif karena interaksi 
sosial, identitas kelompok, serta dukungan yang kuat di dalam komunitas memperkuat 
kepercayaan terhadap rekomendasi pembelian (Westermann et al., 2025). Pada berbagai objek 
seperti pengguna TikTok Shop, Shopee Live, dan komunitas brand di Instagram, variabel social 
media community terbukti meningkatkan impulsive buying intention melalui mekanisme social 
influence dan perceived social support (Ventre & Kolbe, 2020). Di sisi lain, social media 
advertisement juga telah banyak diteliti dan ditemukan memiliki peran penting dalam memicu 
perilaku pembelian tidak terencana melalui pesona visual, pesan persuasif, dan personalisasi 
berbasis algoritma yang meningkatkan keterlibatan emosional konsumen (Sharif et al., 2021). 
Pada objek penelitian seperti e-commerce, platform live shopping, marketplace berbasis media 
sosial serta iklan digital terbukti mendorong impulsive buying behavior karena kemampuannya 
menciptakan sense of urgency dan perceived relevance (Jiao et al., 2024). Sementara itu, 
penelitian mengenai effort expectancy dalam konteks digital commerce menunjukkan bahwa 
kemudahan dalam penggunaan, navigasi yang cepat, dan persepsi minim usaha menurunkan 
hambatan pemahaman konsumen sehingga mempermudah munculnya impulsive buying 
intention (Octalina & Rahimah, 2023). Variabel ini juga sering dikaitkan dengan adopsi teknologi 
dan perceived ease of use yang memperkuat kesiapan pengetahuan konsumen untuk bereaksi 
cepat terhadap stimulus pemasaran digital (Fitra et al., 2025). 

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji social media community, social media 
advertisement, dan effort expectancy, masih terdapat kesenjangan penting yang perlu diisi. 
Perpaduan dari ketiga variabel tersebut dalam satu model komprehensif yang menjelaskan 
impulsive buying intention dan impulsive buying behavior masih jarang dilakukan, sehingga 
hubungan simultan antar variabel belum banyak diuji secara empiris (Westermann et al., 2025). 
Sebagian besar penelitian sebelumnya hanya meneliti hubungan dua variabel atau menganalisis 
komunitas dan iklan secara terpisah, sehingga belum ada kajian yang menghubungkan 
ketiganya sebagai penentu perilaku impulsive buying berbasis media sosial (Lopez et al., 2021). 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media community, social media 
advertisement, dan effort expectancy terhadap impulsive buying intention serta impulsive buying 
behavior secara simultan. Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
impulsive buying intention terhadap impulsive buying behavior dan mengembangkan model 
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komprehensif yang mampu menjelaskan terbentuknya impulsive buying dalam konteks media 
sosial berbasis real time commerce secara lebih mendalam. 

 
B. Metodologi 

 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji hipotesis dan 

menganalisis hubungan sebab akibat antara social media community, social media advertisement, 
dan effort expectancy terhadap impulsive buying pada Generasi Z di Jabodetabek, di mana 
pendekatan ini dinilai mampu menguji teori melalui pengukuran variabel dan analisis statistik 
yang objektif (Hardani et al., 2020). Populasi penelitian adalah individu yang lahir tahun 1997–
2012, dengan sampel sebanyak 203 responden yang dipilih melalui purposive sampling 
berdasarkan kriteria usia 17–28 tahun dan aktif menggunakan media sosial, mengacu pada 
pedoman (Hair et al., 2019). Data dikumpulkan melalui kuesioner daring (Google Form) dengan 
skala Likert lima poin dan indikator yang diadaptasi dari penelitian terdahulu, yaitu social 
media community, social media advertisement, impulsive buying intention, dan impulsive buying 
behavior dari (Singh et al., 2023), serta effort expectancy dari (Vijay, 2021). Sebelum penyebaran 
utama, dilakukan pretest pada 30 responden untuk menguji validitas dan reliabilitas 
menggunakan SmartPLS 4, meliputi convergent validity (loading factor > 0,70; AVE > 0,50) (Hair 
et al., 2017), Discriminant validity dengan kriteria Fornell Larcker serta Heterotrait Monotrait 
Ratio (HTMT < 0,90) (Henseler et al., 2015), serta Reliabilitas konstruk melalui Composite 
Reliability dan Cronbach’s Alpha (> 0,70) (Hair et al., 2017). Analisis data dilakukan 
menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan 
dua tahap, yaitu evaluasi outer model (validitas dan reliabilitas indikator) dan inner model 
(hubungan antar variabel laten dan pengujian hipotesis), mengacu pada pedoman (Foster et al., 
2022). Evaluasi inner model mencakup koefisien determinasi (R²: > 0,67 kuat; 0,33–0,67 
moderat; < 0,33 lemah) (Cui et al., 2020), uji collinearity menggunakan Variance Inflation Factor 
(VIF < 5) (Hair et al., 2017), serta uji model fit melalui Standardized Root Mean Square Residual 
(SRMR < 0,10) dan Normed Fit Index (NFI ≥ 0,90) (Hair et al., 2017). Pengujian hipotesis 
dilakukan dengan membandingkan nilai T-statistic > 1,96 pada tingkat signifikansi 5% (Wright 
et al., 2018), sehingga metode SEM-PLS dinilai tepat karena mampu memberikan analisis yang 
komprehensif baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap variabel penelitian. 

 
C. Hasil dan Pembahasan 

 
Berdasarkan hasil pengolahan data yang melibatkan 203 responden yang termasuk dalam 

kategori Generasi Z dan aktif menggunakan media sosial sebagai sarana berbelanja online. 
Berdasarkan karakteristik demografis, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan 
(60,1%), dengan kelompok usia dominan 20–24 tahun (55,7%), serta sebagian besar 
berdomisili di Jakarta (23,2%). Dari sisi pekerjaan, responden paling banyak bekerja sebagai 
karyawan (38,9%). Dalam hal perilaku penggunaan media sosial, platform TikTok menjadi 
media yang paling banyak digunakan untuk berbelanja (47,8%), dengan durasi penggunaan 
yang didominasi antara 2–5 jam per hari (50,2%). Kondisi ini menunjukkan bahwa responden 
memiliki tingkat keterpaparan yang tinggi terhadap berbagai stimulus digital, baik berupa 
interaksi sosial maupun konten pemasaran, yang berpotensi memengaruhi perilaku impulsive 
buying. Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, instrumen penelitian terlebih dahulu diuji 
melalui tahap pretest terhadap 30 responden guna memastikan kualitas model pengukuran. 
Evaluasi discriminant validity dilakukan dengan menggunakan pendekatan cross loading, 
kriteria Fornell–Larcker melalui perbandingan akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) 
dengan korelasi antar konstruk, serta metode Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT). Hasil pretest 
awal menunjukkan adanya indikasi tumpang tindih antar konstruk, khususnya antara social 
media community dan effort expectancy. Oleh karena itu, dilakukan penyempurnaan instrumen 
dengan menghapus indikator yang memiliki irisan secara statistik dan konseptual. Setelah revisi 
dilakukan, hasil pretest ulang menunjukkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi kriteria 
discriminant validity, ditandai dengan tidak adanya cross loading bermasalah, nilai AVE yang 
memadai, serta rasio HTMT yang berada di bawah batas ambang yang direkomendasikan. 

Pada tahap evaluasi model pengukuran (outer model), seluruh indikator menunjukkan nilai 
loading factor di atas 0,70 dengan rentang antara 0,873 hingga 0,952, sehingga dapat 
dinyatakan memenuhi validitas konvergen. Selain itu, seluruh konstruk dalam penelitian ini 
juga memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas konstruk, dengan nilai Composite Reliability 
(CR) ≥ 0,70, Average Variance Extracted (AVE) ≥ 0,50, serta Cronbach’s Alpha (CA) ≥ 0,70 sesuai 
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dengan rekomendasi Hair et al. (2017). Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa 
instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal dan kemampuan pengukuran yang 
baik, sehingga layak digunakan dalam analisis lebih lanjut. Selanjutnya, evaluasi model 
struktural (inner model) dilakukan untuk melihat kemampuan prediktif model melalui nilai R-
square adjusted. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel social media community, social 
media advertisement, dan effort expectancy secara simultan mampu menjelaskan variabel 
impulsive buying intention sebesar 34,6%. Sementara itu, variabel impulsive buying behavior 
dapat dijelaskan sebesar 30,6% melalui peran impulsive buying intention sebagai variabel 
mediasi. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat kemampuan 
penjelasan yang berada dalam kategori moderat, yang mengindikasikan bahwa meskipun 
variabel yang digunakan memiliki kontribusi signifikan, masih terdapat faktor lain di luar model 
yang juga berpotensi memengaruhi perilaku pembelian impulsif. 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel yang 
diajukan dalam penelitian ini terbukti signifikan secara statistik. Social media community 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying intention dengan nilai 
koefisien jalur (β) sebesar 0,421, nilai T-statistics sebesar 8,021, dan P-value < 0,05. Temuan ini 
menunjukkan bahwa interaksi sosial dalam komunitas digital, seperti berbagi pengalaman, 
ulasan, serta rekomendasi produk, mampu membentuk kepercayaan dan kedekatan emosional 
yang mendorong munculnya niat pembelian secara impulsif. Selanjutnya, social media 
advertisement juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying 
intention (β = 0,348; t = 6,085; p < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital 
yang memanfaatkan konten visual menarik, penggunaan influencer, serta teknik promosi yang 
menciptakan sense of urgency mampu memicu respons emosional konsumen, sehingga 
meningkatkan kecenderungan pembelian spontan. Personalisasi konten iklan yang disesuaikan 
dengan preferensi pengguna juga berkontribusi dalam meningkatkan relevansi pesan 
pemasaran dan efektivitasnya dalam mendorong niat pembelian. Selain itu, effort expectancy 
juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying intention (β = 0,247; t = 
4,816; p < 0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi kemudahan penggunaan 
teknologi, kejelasan informasi produk, serta kemudahan dalam proses transaksi mampu 
mengurangi hambatan kognitif yang dialami konsumen. Ketika proses pembelian dirasakan 
mudah dan efisien, konsumen cenderung lebih cepat dalam mengambil keputusan tanpa melalui 
pertimbangan yang panjang, sehingga meningkatkan potensi terjadinya pembelian impulsif. 
Lebih lanjut, impulsive buying intention terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulsive buying behavior dengan nilai koefisien terbesar dalam model (β = 0,556; t = 
13,284; p < 0,05). Hasil ini menegaskan bahwa niat pembelian impulsif berperan sebagai 
determinan utama yang menjembatani pengaruh stimulus eksternal terhadap perilaku 
pembelian aktual. Dengan kata lain, ketika dorongan internal telah terbentuk sebagai akibat 
dari pengaruh komunitas, iklan, dan kemudahan teknologi, maka kemungkinan konsumen 
untuk melakukan pembelian secara spontan menjadi semakin tinggi. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa perilaku impulsive buying 
dalam konteks media sosial merupakan hasil dari interaksi kompleks antara faktor sosial, 
pemasaran digital, dan teknologi. Keberadaan social media community menciptakan lingkungan 
sosial yang memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen, sementara social media 
advertisement bertindak sebagai stimulus emosional yang memperkuat dorongan pembelian. Di 
sisi lain, effort expectancy berperan dalam memfasilitasi proses pembelian melalui kemudahan 
penggunaan teknologi, sehingga mempercepat konversi niat menjadi perilaku aktual. Dominasi 
penggunaan platform TikTok dalam penelitian ini semakin memperkuat temuan tersebut. 
Integrasi antara hiburan, interaksi sosial, dan fitur transaksi dalam satu platform 
memungkinkan konsumen untuk menemukan, mengevaluasi, dan membeli produk secara cepat 
dan efisien. Fitur seperti live shopping, konten video interaktif, serta sistem rekomendasi 
berbasis algoritma meningkatkan keterpaparan konsumen terhadap produk secara berulang 
dan relevan, yang pada akhirnya memperbesar peluang terjadinya pembelian impulsif. Selain 
itu, karakteristik responden yang didominasi oleh perempuan dan generasi muda dengan 
tingkat penggunaan media sosial yang tinggi turut memperkuat kecenderungan keterlibatan 
emosional dalam proses konsumsi digital. 

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa impulsive buying intention merupakan 
mekanisme psikologis utama yang menghubungkan berbagai stimulus dalam lingkungan media 
sosial dengan perilaku pembelian aktual. Kombinasi antara interaksi komunitas, kekuatan 
pemasaran digital, dan kemudahan teknologi menciptakan ekosistem yang kondusif bagi 
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terbentuknya perilaku pembelian impulsif, khususnya pada konsumen Generasi Z yang 
memiliki kedekatan tinggi dengan teknologi dan media sosial. 

 
D. Kesimpulan 

 
Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa social media community, social 

media advertisement, dan effort expectancy memiliki peran dalam membentuk impulsive buying 
intention serta impulsive buying behavior pada konsumen di era digital, khususnya Generasi Z. 
Hasil analisis data menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut berkontribusi positif dalam 
meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif. Social media community memiliki pengaruh 
yang kuat melalui interaksi sosial, rekomendasi, serta pengalaman pengguna lain yang 
membentuk rasa percaya dan keterlibatan emosional konsumen. Lingkungan komunitas digital 
mendorong konsumen untuk menyesuaikan keputusan pembelian mereka dengan norma dan 
opini sosial yang berkembang di media sosial. Dalam konteks pemasaran digital, social media 
advertisement juga terbukti berperan signifikan dalam meningkatkan impulsive buying intention. 
Iklan yang disajikan melalui media sosial dengan visual yang menarik, dan pesan yang persuasif 
mampu membangun respons emosional dan rasa urgensi pada konsumen. Kelebihan media 
sosial dalam menyampaikan pesan secara cepat dan relevan menjadikan iklan digital sebagai 
stimulus yang efektif dalam mendorong pembelian spontan tanpa perencanaan. Sementara itu, 
effort expectancy ikut memberikan kontribusi penting, dimana persepsi kemudahan 
penggunaan platform dan kesederhanaan proses transaksi mengurangi hambatan dalam 
pengambilan keputusan, sehingga konsumen lebih mudah untuk melakukan pembelian secara 
impulsif. 

Penelitian ini menunjukkan adanya keterkaitan yang kuat antara impulsive buying intention 
dan impulsive buying behavior. Hasil pengujian hipotesis mengonfirmasi bahwa impulsive buying 
intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying behavior. Temuan ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi dorongan niat pembelian impulsif yang dimiliki konsumen, 
maka semakin besar juga kemungkinan niat tersebut terealisasi dalam perilaku pembelian 
nyata. Dengan demikian, impulsive buying intention menjadi faktor kunci yang secara langsung 
mendorong terjadinya perilaku pembelian impulsif khususnya dalam berbelanja online. 
Temuan penelitian ini memberikan implikasi yang baik bagi pelaku bisnis digital, khususnya 
dalam merancang strategi pemasaran berbasis media sosial. Keberhasilan mendorong 
pembelian impulsif tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh kemampuan 
perusahaan dalam membangun komunitas digital yang aktif, menyajikan iklan yang relevan dan 
persuasif, serta menyediakan sistem transaksi yang mudah dan efisien. Karakteristik Generasi Z 
yang akrab dengan teknologi, responsif terhadap konten visual, dan aktif dalam komunitas 
online menjadi pertimbangan penting dalam merancang pengalaman belanja digital yang 
efektif. 

Meskipun penelitian ini memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai perilaku 
impulsive buying di era digital, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Keterbatasan 
utama terletak pada cakupan geografis penelitian yang hanya berfokus pada wilayah tertentu, 
sehingga hasil penelitian belum tentu sepenuhnya merepresentasikan perilaku konsumen di 
wilayah lain dengan karakteristik sosial dan budaya yang berbeda. Selain memperluas cakupan 
wilayah, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model dengan 
menggunakan variabel mediasi agar dapat menjelaskan mekanisme hubungan antar variabel 
secara lebih mendalam. Penggunaan variabel mediasi, seperti impulsive buying intention sebagai 
mediasi antara social media community, social media advertisement, dan effort expectancy 
terhadap impulsive buying behavior, dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 
mengenai proses psikologis yang terjadi sebelum perilaku pembelian impulsif terbentuk. 
Dengan demikian, model penelitian tidak hanya menjelaskan hubungan langsung, tetapi juga 
mampu mengidentifikasi pengaruh tidak langsung yang mungkin lebih dominan. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan cross sectional, sehingga belum mampu menjelaskan perubahan 
perilaku pembelian impulsif konsumen dalam jangka panjang. Penelitian mendatang juga 
disarankan untuk menambahkan variabel independen lain yang relevan guna meningkatkan 
nilai koefisien determinasi (R²), sehingga variabel-variabel dalam model dapat menjelaskan 
variabel dependen secara lebih kuat. Beberapa variabel yang dapat dipertimbangkan antara lain 
hedonic motivation, fear of missing out (FOMO), trust, perceived usefulness, atau self control. 
Penambahan variabel-variabel tersebut berpotensi memperkaya model konseptual dan 
meningkatkan kemampuan prediktif dalam menjelaskan impulsive buying. Selain itu, 
penggunaan pendekatan longitudinal study dapat memberikan pemahaman yang lebih 
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mendalam mengenai dinamika perilaku pembelian impulsif seiring dengan perkembangan 
teknologi dan media sosial. 

Dari sudut pandang manajerial, temuan penelitian ini memberikan implikasi penting bagi 
pelaku pemasaran digital. Pertama, pelaku usaha perlu mengelola social media community 
secara aktif untuk membangun kepercayaan dan keterlibatan emosional konsumen. Kedua, 
strategi social media advertisement harus dirancang secara kreatif agar mampu memicu respons 
emosional konsumen. Ketiga, kemudahan penggunaan platform dan proses transaksi perlu 
menjadi prioritas utama, mengingat perannya yang signifikan dalam mendorong pembelian 
impulsif. Dengan mengintegrasikan ketiga aspek tersebut secara konsisten, perusahaan dapat 
menciptakan pengalaman belanja digital yang efektif sekaligus berkelanjutan. 
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