Journal of Education and Research (JEDARR) e-ISSN 2830-7798
http://jurnal.ikipwidyadarmasurabaya.ac.id/index.php/jedarr p-1SSN 2962-2794
Vol. 4 No 2 Desember 2025

DETERMINAN PEMBELIAN IMPULSIF GENERASI MUDA DI ERA
DIGITAL DALAM PERDAGANGAN ELEKTRONIK BAGI PESERTA DIDIK

Avril Nur Shefi', Albrian Fiky Prakoso?
L2Universitas Negeri Surabaya
1 avril.21007@mhs.unesa.ac.id, 2albrianprakoso@unesa.ac.id

Abstrak:

Perkembangan perdagangan elektronik dan dominasi media digital telah
mendorong munculnya perilaku pembelian impulsif di kalangan generasi
muda. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh celebrities’
authenticity terhadap urge to buy impulsively pada peserta didik kelas XII
IPS SMAN 1 Driyorejo sebagai representasi Generasi Z yang aktif secara
digital. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan teknik analisis Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat
lunak WarpPLS terhadap data dari 106 responden yang diperoleh melalui
kuesioner daring. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrities’
authenticity berpengaruh positif dan signifikan terhadap urge to buy
impulsively, menunjukkan bahwa persepsi terhadap keaslian selebritas
digital mampu menimbulkan keterikatan emosional yang memicu
pembelian spontan. Secara teoretis, penelitian ini memperluas
penerapan Latent State-Trait Theory (LST) dengan menjelaskan interaksi
antara faktor situasional digital dan kecenderungan pribadi dalam
membentuk perilaku konsumsi impulsif generasi muda di era digital.
Kontribusi penelitian ini terletak pada pemahaman baru tentang
bagaimana stimulus digital membentuk perilaku impulsif dalam kerangka
teori LST pada generasi muda.

Kata kunci: Celebrities’ Authenticity, Impulse Buying Tendency, Urge to
Buy Impulsively.

PENDAHULUAN
Kemajuan terbaru dalam e-commerce dalam hal perdagangan elektronik adalah hasil

dari penggunaan media sosial untuk memungkinkan interaksi online di antara para
pelanggan (Hajli, 2015). Cepatnya kemajuan media sosial, yang memungkinkan orang biasa
untuk menciptakan pengikut dan memengaruhi opini publik, sangat terkait dengan

munculnya influencer di era digital (digital celebrity). Media sosial telah berkembang
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menjadi sebuah ekosistem yang memfasilitasi pengembangan hubungan parasosial antara
pengguna dan influencer, sehingga meningkatkan status sosial dan kredibilitas mereka
(Omeish et al., 2025).

Penggambaran keaslian dari dukungan selebriti digital (celebrities’ authenticity)
memiliki dampak besar pada perilaku pelanggan, terutama pembelian impulsif. Penggemar
lebih cenderung melakukan pembelian secara terburu-buru ketika selebriti
memproyeksikan citra sebagai sosok yang mudah didekati dan tulus karena hal tersebut
membangun kepercayaan dan rasa keterkaitan dengan mereka (Zafar et al., 2021). Persepsi
pengguna terhadap keaslian influencer media sosial (SMI) merupakan sebuah konstruk yang
memiliki banyak dimensi, yang terdiri dari lima unsur utama: kejujuran, transparansi dalam
mendukung merek, visibilitas, keahlian, dan keunikan. Dari kelima unsur tersebut, kejujuran
menjadi faktor yang paling dominan. Influencer yang dinilai jujur biasanya dianggap memiliki
sifat hangat (Balaban et al., 2022; Lee & Eastin, 2021).

Persepsi pelanggan terhadap merek dan produk dianggap berkorelasi positif dengan
popularitas, pengetahuan, dan keandalan endorser serta interaksi mereka dengan para
pengikutnya. Hal ini, pada gilirannya, dianggap mendorong pembelian impulsif (Zhu et al.,
2020). Postingan selebriti dioperasionalkan dalam penelitian ini berdasarkan persepsi
konsumen dalam menilai keasliannya sebagai anteseden, yang dapat meningkatkan
pengaruh elemen kontekstual. Menurut (Keel & Nataraajan, 2012; Tseng & Wang, 2023),
persepsi konsumen terhadap keterlibatan selebriti dapat lebih memengaruhi opini dan niat
pembelian mereka daripada keterlibatan selebriti yang sebenarnya.

Impulse buying tendency (IBT) dinyatakan sebagai kecenderungan bawaan manusia yang
mendorong mereka untuk bereaksi dengan cepat tanpa pemikiran atau persiapan yang
matang (Dholakia, 2000; Zafar et al., 2021). Dalam ekonomi digital saat ini, Generasi Z adalah
generasi konsumen utama, dan media sosial telah muncul sebagai salah satu sarana utama
untuk memengaruhi keputusan pembelian mereka (Nisa & Wijayani, 2023). Generasi Z
seringkali menjadikan pakaian sebagai prioritas utama dalam transaksi online mereka.
Karena membeli fashion tidak selalu melibatkan pemecahan masalah yang rumit, beberapa
pembelian dilakukan secara mendadak. Kecepatan sangat penting untuk aktivitas apa pun
yang dilakukan oleh anggota Generasi Z (Djafarova & Bowes, 2021).

Pelajar menggunakan alat keuangan digital untuk melakukan pembayaran secara online
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dan kemudahan dalam memperoleh pembayaran. Perilaku pembelian spontan adalah
fenomena yang melibatkan pembelian secara spontan atau tidak terduga hanya untuk
memuaskan hasrat atau keinginan (Khan et al., 2024).

Menurut teori psikologis yang dikenal sebagai LST, perilaku manusia dipengaruhi oleh
kombinasi karakteristik pribadi/sifat (traits), kondisi lingkungan (state), dan interaksi antara
kedua komponen ini. LST telah digunakan sebagai dasar untuk meneliti bagaimana perilaku
pelanggan saat melakukan pembelian di situs e-commerce (Farivar & Yuan, 2017). Dalam
Teori Latent State-Trait (LST), lingkungan atau keadaan (state) adalah faktor situasional yang
dapat memengaruhi perilaku seseorang secara sementara. Dalam penelitian ini, lingkungan
merujuk pada paparan media sosial, ulasan digital, dan pengaruh selebritas online yang
dialami oleh peserta didik kelas XII IPS SMAN 1 Driyorejo, Generasi Z. Lingkungan digital ini
menjadi pemicu emosional yang dapat mendorong peserta didik melakukan pembelian
secara impulsif, tergantung bagaimana mereka merespons stimulus yang ada di sekitar
mereka secara online.

Penelitian sebelumnya banyak menyoroti pengaruh faktor psikologis dan sosial terhadap
perilaku pembelian impulsif, seperti kepribadian, motivasi hedonis, dan kualitas situs web
(Wells et al., 2011; zafar et al., 2021). Namun, sebagian besar studi tersebut berfokus pada
konsumen dewasa atau pengguna e-commerce secara umum, bukan pada kelompok remaja
atau peserta didik yang mewakili Generasi Z. Selain itu, penelitian terkait keaslian selebritas
digital (celebrities’ authenticity) dan polaritas sentimen (sentiment polarity) dalam
memengaruhi dorongan pembelian impulsif (urge to buy impulsively) masih terbatas di
konteks Indonesia dan Asia Tenggara. Dengan demikian, penelitian ini berupaya mengisi
kekosongan tersebut dengan menerapkan kerangka teori LST untuk memahami bagaimana
faktor situasional digital dan kecenderungan pribadi (impulse buying tendency) berinteraksi
dalam membentuk perilaku konsumsi impulsif pada generasi muda di era digital.

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik melakukan penelitian dengan
rumusan masalah: “Bagaimana pengaruh celebrities authenticity, terhadap urge to buy
impulsively?”. Adapun tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui bagaimana pengaruh
pengaruh celebrities authenticity, terhadap urge to buy impulsively pada peserta didik

khususnya Generasi Z di jenjang SMA.
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METODE PENELITIAN

Untuk menguji teori dan menjelaskan variabel, penelitian ini menggunakan metode
penelitian kuantitatif dengan mengumpulkan dan menganalisis data numerik. (Queiréds et al.,
2017). Metode Partial Least Square (PLS) adalah metode analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini. PLS merupakan metode multivariat yang dapat menangani beberapa faktor
sekaligus, termasuk variabel respon terhadap variabel penjelas (Purwanto & Sudargini,
2021). Dengan menggunakan perangkat lunak WarpPLS 7, analisis dilakukan dengan
menggunakan pendekatan SEM-PLS untuk menguji model penelitian ini. Melalui model

rancangan penelitian sebagai berikut:

H1

Gambar 1. Rancangan Penelitian
Sumber: (Zafar et al., 2021)

Tempat penelitian di SMAN 1 Driyorejo yang terletak di Dusun Wates, Desa Cup,
Kecamatan Driyorejo, Kabupaten Gresik, Jawa Timur 61177. Waktu penelitian ini dilakukan
pada bulan Februari-Maret 2025, Penelitian yang tertuju pada peserta didik kelas XII IPS
tahun ajaran 2024/2025. Teknik pengumpulan data, mengacu pada metode yang diterapkan
untuk menghimpun informasi atau fakta yang dapat ditemukan di lapangan (Priadana &

Sunarsih, 2021), yakni observasi dan kuesioner dengan menggunakan skala likert 1-5.

Tabel 1. Skala Likert

Deskripsi Skala Likert Skala Likert Interval Skala Likert
Sangat Tidak Setuju 1 1.00-1.80
Tidak Setuju 2 1.81-2.60
Netral/Tidak Pasti 3 2.61-3.40
Setuju 4 3.41-4.20
Sangat Setuju 5 4.20-5.00

Sumber: (Nyutu et al., 2021)

Pada tahap awal, dilakukan uji validitas instrumen, dengan mengujicobakannya terlebih
dahulu kepada kelompok populasi yang tidak akan dilibatkan sebagai sampel dalam
penelitian ini. Sebanyak 33 responden dari peserta didik kelas X dipilih untuk mengikuti uji

coba instrumen. Validitas dan Reliabilitas Instrumen untuk mendapatkan hasil yang dapat
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dipercaya dan secara signifikan memajukan pengetahuan tentang fenomena yang sedang
dipelajari, evaluasi ini sangat penting untuk menjaga integritas dan ketelitian temuan
penelitian (Lim, 2024).Yang pertama dalam Uji Validitas, perangkat lunak SPSS digunakan
untuk menguji instrumen dalam penelitian ini. Dasar pengambilan uji validitas melihat nilai
signifikansi (Sig). Jika nilai signifikansi < 0,05 = valid dan Jika nilai signifikansi > 0,05 = tidak
valid (Janna & Herianto, 2021). Yang kedua Uji Reliabilitas, perangkat lunak SPSS digunakan
untuk menguji instrumen dalam penelitian ini. Untuk menilai reliabilitas instrumen,
membandingkan nilai Cronbach's Alpha, dikatakan reliabel jika nilai Cronbach's Alpha > 0,6
(Lailela & Kusumadiarti, 2018).

Teknik ananlisis data, Peneliti menggunakan perangkat lunak WarpPLS 7, yang
didasarkan pada pendekatan Partial Least Square (PLS) dari Structural Equation Modeling
(SEM). Analisis data dalam penelitian ini menerapkan PLS-SEM, yang berpusat pada tiga
langkah menurut (J. F. Hair et al., 2014): Spesifikasi Model, Evaluasi Model Luar (outer model),
Evaluasi model dalam (inner model). Dengan hipotesis penelitian yang diajukan terkait
dengan rumusan masalah penelitian mencakup: H1. Terdapat pengaruh langsung antara

celebrities’ authenticity (X) terhadap urge to buy impulsively (Y).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Pada bagian ini, akan ditampilkan data-data yang merupakan hasil tanggapan
responden terhadap sejumlah variabel. Berikut merupakan deskripsi data responden

disajikan pada tabel.
Tabel 2. Deskripsi Data Responden

Kriteria Klasifikasi Jumlah Persentase
Kelas Kelas 12.8 23 21,7%
Kelas 12.9 36 34,0%
Kelas 12.10 14 13,2%
Kelas 12.11 33 31,1%
Jenis Kelamin Laki-laki 25 23,5%
Perempuan 81 76,4%
Usia 17 Tahun 33 31,1%
18 Tahun 69 65,0%
19 Tahun 4 3,7%
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Berdasarkan data responden, sebanyak 106 peserta didik dari kelas XIl IPS SMAN 1
Driyorejo terlibat dalam penelitian ini. Jika dilhat dari pembagian kelas, responden
terbanyak berasal dari kelas XII IPS 12.9 dengan 36 siswa (34,0%), diikuti oleh kelas XII IPS
12.11 sebanyak 33 siswa (31,1%), kemudian kelas XIlI IPS 12.8 sebanyak 23 siswa (21,7%),
dan paling sedikit dari kelas XII IPS 12.10 sebanyak 14 siswa (13,2%). Dari sisi jenis kelamin,
mayoritas adalah perempuan sebanyak 81 siswa (76,4%), sedangkan laki-laki sebanyak 25
siswa (23,5%). Dari usia, sebagian besar responden berusia 18 tahun sebanyak 69 orang
(65,0%), diikuti oleh 17 tahun sebanyak 33 orang (31,1%), dan sisanya berusia 19 tahun
sebanyak 4 orang (3,7%).

Berdasarkan hasil pengukuran outer model pada variabel celebrities’ authenticity (X)
dan urge to buy impulsively (Y). diketahui bahwa seluruh indikator memiliki nilai faktor >
0.40 maka memenuhi validitas konvergen. Namun, jika nilai yang dapat diterima ditemukan
pada indeks lain (seperti indeks yang diperoleh dari tahap Composite Reliability (CR) adalah
0.7 terpenuhi, AVE adalah 0.5, dan discriminant cross loading terpenuhi, nilai antara 0,40
dan 0,70 dapat dibenarkan (J. Hair & Alamer, 2022; J. F. Hair et al., 2019). Dan muatan faktor
signifikan maka memenuhi validitas konvergen <0,05. Hasil composite reliability jika semua
koefisien diatas lebih besar dari 0,7 sehingga memenuhi kriteria composite reliability
(Solimun et al., 2017). Dan hasil cronbach’s alpha coefficients, koefisien diatas lebih besar
dari 0,6 maka memenuhi kriteria cronbach’s alpha coefficients (Solimun et al., 2017). Hasil
uji validitas konvergen dan validitas diskriminan dapat dilihat pada tabel 3 serta hasil uji

reliabilitas dapat dilihat pada tabel 4.

Tabel 3. Uji Validitas Konvergen dan Diskriminan

Variabel Indikator Factor Loading and Cross P-Value Akar AVE
Loading
CA UBI CA UBI

Celebrities’ X.1 0.545 0.078 <0.001
Authenticity (X) X.2 0.495 0.052 <0.001
X.3 0.626 0.113 <0.001

X.4 0.676 -0.109 <0.001 0.639 0.058
X.5 0.735 0.050 <0.001
X.6 0.799 0.054 <0.001
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X.7 0.534 -0.147 <0.001

X.8 0.641 -0.102 <0.001

Urge To Buy Y.1 0.744 -0.232 <0.001
Impulsively (Y). Y.2 0.925 0.113 <0.001 0.058 0.861

Y.3 0.904 0.076 <0.001

Tabel 4. Uji Validitas Konvergen dan Diskriminan

Variabel Composite Reliability Coefficients Keterangan
Celebrities’ Authenticity (X) 0.844 Terpenuhi
Urge To Buy Impulsively (Y). 0.835 Terpenuhi

Langkah analisis berikutnya adalah melakukan pengujian hipotesis. Pengujian ini
bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel serta mengetahui besarnya koefisien

jalur masing-masing variabel. Adapun hasil dari uji hipotesis dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 5. Uji Hipotesis

Hubungan Antar Variabel (Variabel Koefisien jalur | p-value Kategori Signifikansi
Eksogen->Variabel Endogen)
X i 0.193 <0.019 Significant (p < 0.05)

Dari hasil uji hipotesis diatas dapat dijabarkan lebih lanjut bahwa celebrites authenticity
(X) berpengaruh signifikan terhadap urge to buy impulsively (Y) dengan nilai p-value <0,001
yang < 0,05 sehingga hipoteis diterima. Nilai koefisien jalur memiliki hasil positif 0.193 yang
artinya semakin baik dan authentic dari seorang influencer atau celebrity digital ini maka
dorongan pembelian impulsif (UBI) semakin tinggi. Temuan ini sejalan dengan prediksi
Latent State-Trait Theory (LST), yang menjelaskan bahwa stimulus situasional (dalam hal ini
keaslian selebritas digital sebagai state) dapat memicu respon psikologis sementara berupa

dorongan emosional untuk membeli, terutama pada individu dengan karakteristik pribadi

(trait) tertentu seperti kecenderungan berbelanja impulsif.

#=0.19
XCA (P=002)

()8

R=0.20

Gambar 2. Model Struktural
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Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrities’ authenticity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap urge to buy impulsively pada peserta didik (f = 0,193; p < 0,019), yang
berarti semakin tinggi persepsi keaslian selebritas digital, semakin besar dorongan
pembelian impulsif. Temuan ini memperkuat kerangka Latent State-Trait Theory (LST)
(Steyer et al., 1999), yang menjelaskan bahwa perilaku manusia terbentuk melalui interaksi
antara faktor situasional (state) dan kecenderungan personal yang relatif stabil (trait). Dalam
konteks ini, keaslian selebritas digital menjadi stimulus situasional yang memicu respon
emosional sesaat, sementara kecenderungan berbelanja impulsif merepresentasikan aspek
kepribadian yang membuat individu lebih rentan terhadap pengaruh eksternal.

Secara teoretis, keaslian selebritas menciptakan kepercayaan dan kedekatan emosional,
yang kemudian menurunkan resistensi kognitif terhadap pesan promosi, mendorong
keputusan pembelian spontan tanpa evaluasi rasional. Hal ini sejalan dengan penelitian
(Kowalczyk & Pounders, 2016) dan (Shao et al., 2024) yang menegaskan bahwa interaksi
emosional antara selebritas dan pengikut memperkuat hubungan psikologis dan
meningkatkan niat membeli. Penelitian (Zafar et al., 2021, 2023) juga mendukung temuan
ini dengan menunjukkan bahwa persepsi terhadap keaslian influencer secara langsung
memengaruhi intensi pembelian impulsif melalui rasa kepercayaan dan keterlibatan
emosional. Selain itu, (Moslehpour et al., 2024) mengonfirmasi hubungan positif antara
dukungan selebritas online dan perilaku pembelian impulsif, menunjukkan bahwa media
sosial berperan sebagai ruang psikologis yang menggabungkan hiburan, aspirasi, dan
persuasi.

Menurut (llicic & Brennan, 2020) menyatakan bahwa, salah satu strategi untuk
meningkatkan hubungan dengan selebriti dan niat perilaku dalam unggahan media sosial
adalah dengan menggunakan tatapan mata selebriti secara langsung (bukan mengalihkan
pandangan). Selaras dengan penelitian (Herzog, 2023) platform media sosial tidak diragukan
lagi merupakan alat yang sangat penting bagi orang dewasa muda saat ini untuk berinteraksi
dengan teman sebaya dan bertukar materi. Pembelian seperti itu sering kali terjadi karena
pilihan impulsif dan bukan karena pertimbangan yang matang.

Dalam konteks budaya digital Indonesia, khususnya pada generasi Z, fenomena ini

semakin menonjol karena karakter mereka yang sangat terhubung dengan teknologi, cepat
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bereaksi terhadap tren visual, dan menganggap selebritas digital sebagai panutan gaya
hidup. Interaksi semu (parasocial interaction) antara selebritas dan pengikut di media sosial
membentuk persepsi keaslian yang kuat, sehingga pengaruh psikologisnya lebih dalam
dibandingkan bentuk iklan tradisional. Oleh karena itu, perilaku pembelian impulsif di
kalangan pelajar tidak hanya dipicu oleh daya tarik produk, tetapi juga oleh kebutuhan sosial
untuk terhubung dan meniru figur digital yang dianggap autentik.

Berdasarkan temuan dalam penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa persepsi seseorang
terhadap keaslian selebritas digital, khususnya keyakinan bahwa selebritas tersebut jujur
dalam menyampaikan ulasan (review), memberikan dampak positif terhadap dorongan
pembelian impulsif (urge to buy impulsively) pada peserta didik generasi muda. Keyakinan
akan kejujuran selebritas membentuk respons emosional dan rasa percaya yang kuat,
sehingga mendorong tindakan pembelian secara spontan tanpa perencanaan rasional

sebelumnya.

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Dari hasil pemaparan penelitian, maka dapat diambil kesimpulan bahwa Celebrities’
Authenticity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Urge to Buy Impulsively pada
peserta didik SMAN 1 Driyorejo. Artinya, ketika peserta didik merasa selebritas digital
terlihat jujur dan autentik, mereka lebih mudah terdorong untuk membeli secara spontan.
Dalam kerangka Teori Latent State-Trait (LST), keaslian selebritas merupakan faktor
situasional (state) yang dapat memicu reaksi impulsif, terutama jika peserta didik memiliki
kecenderungan impulsif (trait) yang tinggi. Ini menjelaskan bagaimana kepribadian dan
situasi saling berinteraksi dalam memengaruhi perilaku konsumtif remaja di era digital.

Saran
Bagi peserta didik, penting untuk meningkatkan literasi keuangan dan kesadaran digital

agar mampu mengendalikan dorongan pembelian impulsif. Bagi sekolah, disarankan
mengintegrasikan edukasi literasi digital dan keuangan dalam pembelajaran untuk
membentuk perilaku konsumsi yang bijak. Bagi orang tua, perlu memberikan pendampingan
dalam penggunaan media sosial dan pengelolaan keuangan anak. Bagi platform e-

commerce dan pemasar digital, hasil ini dapat menjadi dasar untuk mengembangkan
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strategi promosi yang lebih etis dan berkelanjutan. Untuk peneliti selanjutnya, disarankan
memperluas responden lintas jenjang pendidikan serta menambahkan variabel seperti jenis
kolaborasi selebritas (endorse berbayar atau non-berbayar) dan tingkat literasi digital guna

memperkaya pemahaman perilaku konsumtif generasi muda dalam konteks budaya digital.
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