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ABSTRACT 
This study aims to determine the influence of Hedonic Lifestyle, Influencer, and Perceived Risk on Impulsive 
Buying in Social Commerce. This study uses a quantitative explanatory approach, where data were 
collected through the distribution of questionnaires to 110 respondents and analyzed using multiple linear 
regression. The results of this study show that Hedonic Lifestyle, Influencer, and Perceived Risk have an 
effect on Impulsive Buying in Social Commerce. These findings indicate that Hedonic Lifestyles, Influencers, 
and Perceived Risk can increase Impulsive Buying in Social Commerce, especially among Gen Z who tend to 
be more responsive to Social Commerce and actively use social media. 
Keywords: Hedonic Lifestyle, Influencer, Perceived Risk, Impulsive Buying, Social Commerce  
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Gaya Hidup Hedonis, Influencer, dan Perceived Risk 
terhadap Impulsive Buying di Social Commerce. Penelitian ini menggunakan pendekatan eksplanatori 
kuantitatif, Dimana data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 110 responden dan 
dianalisis menggunakan regresi linear berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial 
Gaya Hidup Hedonis, Influencer, dan Perceived Risk berpengaruh terhadap Impulsive Buying di Social 
Commerce. Temuan ini mengindikasikan bahwa Gaya Hidup Hedonis, Influencer, dan Perceived Risk 
dapat meningkatkan Impulsive Buying di Social Commerce, khususnya di kalangan Gen Z yang 

cenderung lebih responsive terhadap Social Commerce dan aktif menggunakan media sosial. 
Kata Kunci: Gaya Hidup Hedonis, Influencer, Perceived Risk, Impulsive Buying, Social Commerce. 
 
1. Pendahuluan 

Kebiasaan belanja konsumen di Indonesia telah mengalami pergeseran yang signifikan 
dalam beberapa tahun terakhir, dari transaksi offline tradisional ke bentuk perdagangan digital 
dan online. Pandemi COVID-19 telah mempercepat tren ini dengan mendorong individu dan 
bisnis untuk mengadopsi teknologi digital demi kenyamanan dan kelangsungan hidup. 
Menurut Goel et al. (2025), antara tahun 2020 dan 2023, lanskap perdagangan digital 
Indonesia berkembang lebih dari 50% akibat peningkatan penggunaan internet dan adopsi 
perangkat seluler. Seiring dengan meningkatnya preferensi konsumen Indonesia terhadap 
aksesibilitas, kecepatan, dan kenyamanan, pergeseran struktural ini mencerminkan perubahan 
perilaku yang lebih mendalam daripada sekadar respons terhadap kebutuhan (Nurohman et 
al.,2022). 

Social commerce, di sisi lain, menawarkan pengalaman yang lebih dinamis dan 
disesuaikan dengan memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi langsung dengan penjual 
dan influencer melalui sesi langsung, diskusi, dan komentar. Dalam hal ini, loyalitas berasal dari 
hubungan interpersonal, konten yang menarik, dan pengalaman berbelanja yang 
menyenangkan, sedangkan kepercayaan dibangun melalui koneksi sosial dan rekomendasi 
komunitas. (H. Wang & Xie, 2020). Secara sederhana, e-commerce berfokus pada efisiensi 
transaksi, tetapi social commerce berkembang pesat berkat kepercayaan dan hubungan antar 
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individu. Dengan memanfaatkan emosi konsumen, karakteristik ini meningkatkan 
kemungkinan pembelian impulsif. Misalnya, kombinasi interaksi dengan influencer, 
demonstrasi produk secara langsung, dan penawaran terbatas waktu di Shopee Live 
meningkatkan validasi sosial dan rasa urgensi, mengubah penelusuran santai menjadi 
pembelian cepat (Long et al., 2024; Bachri et al., 2025). Munculnya belanja yang 
mengutamakan seluler adalah salah satu tren tersebut. Menurut  Supratikno et al. (2024), 
ponsel pintar menyumbang 85% dari semua transaksi e-commerce. Social commerce juga 
dipengaruhi oleh praktik budaya seperti mengikuti tren, belanja berkelompok, dan validasi 
komunitas (Sillia & Ishak, 2023).  

 
Gambar 2. Persentase Transaksi Belanja Online Melalui Social  Commerce 

Sumber:(Harjadi, 2024) 
Menurut Harjadi (2024)  di Gambar 2, pendapatan dari social commerce diperkirakan 

akan mencapai 22% dari total transaksi e-commerce pada tahun 2028. Dengan 47% dari semua 
pembelian online terjadi di China, negara ini memimpin dunia dalam pendapatan transaksi 
social commerce. Dengan 750 juta pengguna aktif bulanan, Douyin, sebuah aplikasi media 
sosial lokal yang mirip dengan TikTok, merupakan platform paling populer di China (Y. Liu, 
2023). 3,6% dari total pendapatan ritel internet Indonesia berasal dari transaksi social 
commerce (Harjadi, 2024). Seiring dengan percepatan digitalisasi dalam beberapa tahun ke 
depan, persentase ini diperkirakan akan meningkat menjadi 5% pada tahun 2028. 

Situs-situs seperti YouTube, Instagram, dan TikTok telah menjadi platform pemasaran 
yang sangat penting, terutama bagi e-commerce dan usaha mikro, kecil, dan menengah 
(UMKM),  karena berfungsi sebagai alat komunikasi dan perdagangan yang esensial (Sugiharto, 
2024). Kombinasi unik TikTok antara hiburan, interaksi sosial, penemuan algoritmik, dan 
kemampuan pembelian terintegrasi telah menjadikannya platform paling populer bagi Gen Z di 
Indonesia (Mahendra Amri, 2024).  Pengguna dapat mengatasi perceived risk secara real-time 
melalui ulasan yang dibuat pengguna, perdagangan langsung, dan dukungan influencer. TikTok 
Shop semakin memperkuat daya tariknya dengan menciptakan pengalaman pembelian yang 
mulus dan sederhana, memungkinkan pengguna untuk melihat, berinteraksi, dan membeli 
barang langsung dalam aplikasi. (Mahendra Amri, 2024). 

Penelitian ini menutup celah pengetahuan yang besar mengenai bagaimana kebiasaan 
belanja impulsif Generasi Z dipengaruhi oleh gaya hidup hedonis, influencer media sosial, dan 
perceived risk, terutama terkait dengan TikTok di Surabaya, salah satu kota paling canggih 
secara teknologi di Indonesia. Perbedaan individu dapat memengaruhi atau mengurangi 
dampak stimulus social commerce terhadap pembelian impulsif, terutama di kalangan 
pelanggan Generasi Z yang merupakan generasi digital di negara-negara berkembang seperti 
Indonesia. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
Perilaku Konsumen Online 

Perilaku konsumen merupakan studi mengenai bagaimana individu memilih, membeli, 
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dan menggunakan produk atau layanan untuk memenuhi kebutuhan mereka, termasuk proses 
psikologis dan sosial yang melatarbelakangi keputusan tersebut (Hawkins & Mothersbaugh, 
2010). Munculnya lingkungan online pada dasarnya tidak mengubah esensi perilaku 
konsumen, melainkan memperluas cara konsumen berinteraksi dengan produk dan penjual, 
baik melalui platform e-commerce maupun media sosial (Close, 2017). Dalam konteks Generasi 
Z, kecenderungan untuk sangat bergantung pada rekomendasi rekan sebaya dan influencer 
media sosial menjadikan konten visual di platform seperti Instagram dan TikTok sebagai faktor 
penentu utama dalam pengambilan keputusan pembelian (Djafarova & Bowes, 2021). Selain 
aspek rasional, keterlibatan emosional berupa kesenangan serta persepsi risiko (perceived risk) 
juga merupakan unsur krusial yang membentuk perilaku konsumen dalam berbelanja secara 
online (Ratchford et al., 2001). Dengan demikian, perilaku konsumen online dapat dipahami 
sebagai interaksi dinamis antara gaya hidup, pengaruh sosial dari influencer, dan persepsi 
risiko, yang secara bersama-sama membentuk kecenderungan konsumen, khususnya Generasi 
Z, untuk melakukan pembelian, termasuk pembelian yang bersifat impulsif di platform social 
commerce seperti TikTok Shop. 

 
Gaya Hidup Hedonis 

Gaya hidup hedonis adalah pendekatan hidup di mana individu mencari kepuasan dan 
kesenangan sebanyak-banyaknya (Anggraeni & Gunawan, 2024). Menurut Syandana & Dhania 
(2024), gaya hidup hedonis adalah doktrin yang menyatakan bahwa kesenangan adalah hal 
penting dalam hidup, atau hedonisme adalah pemahaman yang dianut oleh orang-orang yang 
mencari kesenangan dalam hidup semata. Gaya hidup hedonis secara luas didefinisikan 
sebagai cara hidup yang diidentifikasi oleh bagaimana seseorang menghabiskan waktunya, apa 
yang dianggap penting oleh konsumen di lingkungan mereka (minat), dan apa yang mereka 
pikirkan tentang diri mereka sendiri dan dunia di sekitar mereka. Hedonisme didefinisikan 
sebagai doktrin yang menempatkan kesenangan sebagai tujuan utama hidup, menandakan 
bahwa itu adalah keyakinan yang diikuti oleh mereka yang mencari kesenangan sebagai tujuan 
utama. Perkembangan zaman dan kemajuan teknologi memiliki pengaruh besar terhadap gaya 
hidup yang secara bertahap membentuk cara hidup masyarakat seiring dengan perkembangan 
teknologi yang terus maju (Gem, 1993:97). Hedonisme adalah gagasan bahwa kesenangan 
seseorang adalah bagian terpenting dari keberadaan (Nurlelasari, 2022). 

Dengan kata lain, hedonis hanya peduli pada kesenangan dalam hidup mereka. Cara 
hidup dan gaya hidup adalah dua hal yang berbeda. Pola tatanan sosial, ritual, dan adat 
istiadat membentuk cara hidup. Namun, cara seseorang berpakaian dan berinteraksi dengan 
orang lain adalah cerminan dari gaya hidupnya (Kurniasari & Fisabilillah, 2021). Indikator Gaya 
Hidup Hedonis yaitu 1) aktivitas, 2) minat, dan 3) opini (Syandana & Dhania, 2024). 

 
Influencer 
 Influencer adalah orang yang dapat mengubah pikiran dan pandangan orang lain, yang 
meningkatkan penjualan produk dan pengenalan merek (Shadrina & Sulistyanto, 2022). 
Dengan kata lain, seseorang yang memiliki kekuatan untuk memengaruhi pikiran sejumlah 
besar orang dianggap sebagai influencer. Seseorang yang memiliki pengikut yang cukup besar 
dan banyak daya tarik di media sosial untuk memenuhi fungsi promosi dari Word of Mouth 
(WOM) melalui media sosial dianggap sebagai influencer dalam konteks pemasaran dan 
promosi, atau promosi digital (Asyifa Rozen et al., 2025). Seorang influencer menghasilkan dan 
mendistribusikan pesan iklan untuk memengaruhi pendapat orang, menghasilkan eksposur 
merek dan keputusan pembelian (Guptaa, 2021).Berdasarkan beberapa pandangan ahli, dalam 
studi ini, influencer didefinisikan sebagai individu yang secara strategis memanfaatkan 
kehadiran media sosial dan kredibilitas pribadi mereka untuk membentuk persepsi, sikap, dan 
perilaku pembelian audiensi. Melalui pembuatan dan pembagian konten digital yang persuasif, 
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influencer meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen dengan bertindak 
sebagai perantara terpercaya antara perusahaan dan audiens target mereka. Berdasarkan 
integrasi studi Pandiangan & Tumbuan (2024); Kumar et al. (2025); Hanifah et al. (2024), 
indikator influencer yang diadopsi adalah 1) kredibilitas, 2) kepercayaan, 3) keahlian, dan 4) 
daya tarik. 
 
Perceived Risk 

Perceived risk dapat didefinisikan sebagai tingkat ketidakpastian dan konsekuensi negatif 
potensial yang dikaitkan konsumen dengan keputusan pembelian, terutama dalam konteks 
online. Hal ini mencerminkan evaluasi subjektif konsumen terhadap kemungkinan hasil negatif 
yang dapat timbul dari  suatu transaksi, seperti ketidakpuasan produk, kerugian finansial, atau 
kekhawatiran privasi. Perceived risk  muncul ketika konsumen kekurangan informasi yang 
cukup, mengalami pengalaman negatif sebelumnya, atau terpengaruh oleh word of mouth 
yang tidak menguntungkan, yang menyebabkan keraguan atau ketidakpastian dalam 
pengambilan keputusan. Pada dasarnya, perceived risk mewakili ketegangan psikologis yang 
dirasakan konsumen ketika hasil tidak dapat diprediksi dan kepercayaan terhadap produk atau 
penjual tidak pasti. Berdasarkan integrasi studi Alrawad et al. (2023); Makhitha & Ngobeni 
(2024); Rahmi et al. (2022); Ugochukwu & Christian (2021), indikator perceived risk yang 
diadopsi adalah  1) risiko keuangan, 2) risiko fungsional, 3) risiko psikologis, 4) risiko sosial, dan 
5) risiko waktu. 
 
Impulsive Buying 

Pembelian impulsif adalah gaya berbelanja di mana konsumen membuat keputusan 
berdasarkan perasaan mereka saja, mengabaikan unsur-unsur sosial dan interaksi. Pembelian 
impulsif terkait dengan pembelian yang tidak terduga (Arifianti, 2021). Pembelian impulsif 
digambarkan sebagai pembelian yang tidak terarah, yang ditandai dengan sifatnya yang tidak 
terarah, pembelian yang relatif cepat, dan tujuan untuk memenuhi keinginan segera. 
Akibatnya, konsumen melakukan pembelian impulsif tanpa mempertimbangkan 
konsekuensinya (Arifianti, 2021). Dengan kata lain, pembelian impulsif adalah pembelian yang 
tiba-tiba dan cepat, diikuti oleh kesulitan kognitif dan emosional. Pembelian berdasarkan 
keinginan meliputi dua komponen: kognitif (ketidakmampuan merencanakan pembelian) dan 
afektif (keinginan emosional yang mendorong orang untuk memperoleh sesuatu secara segera, 
biasanya untuk kepuasan) (Humairoh, 2023). Dalam penelitian ini, indikator yang digunakan 
untuk mengukur pembelian impulsif dari Mattila & Wirtz (2008) in Y. Wang et al. (2022), Desty 
et al. (2022), dan Salsabila et al. (2023) dengan pertimbangan dan penyesuaian objek adalah 1) 
pembelian yang tidak direncanakan, 2) membeli tanpa mempertimbangkan konsekuensinya, 3) 
emosi memengaruhi keputusan pembelian, dan 4) penawaran yang menarik memengaruhi 
keputusan pembelian. 

 
3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik survei, dimana data 
primer diperoleh langsung dari responden dengan menyebarkan kuesioner melalui media 
online dan kuesioner berisi karakteristik responden, identitas responden, dan pertanyaan 
terkait variabel gaya hidup hedonis, influencer, perceived risk, dan impulsive buying. Pengujian 
hipotesis menggunakan teknik analisis regresi linear berganda dengan menggunakan SPSS 25. 
Sebelum masuk pengujian hipotesis, tahapan yang dilakukan adalah melakukan uji validitas 
dan reliabilitas untuk uji  instrumen, uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, 
dan uji autokorelasi. Adapun desain penelitiannya dapat dilihat pada gambar berikut: 
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Gambar 2. Research Framework 
 
4. Hasil dan Pemabahasan 
Gaya Hidup Hedonis Terhadap Impulsive Buying di Social Commerce 
 Gaya hidup dalam penelitian ini merupakan variabel yang digunakan untuk mengukur 
karakteristik dan pola perilaku Gen Z sehari-hari konsumen di TikTok shop dalam melakukan 
pembelian impulsif. Ini mencerminkan bagaimana minat, pendapat, dan aktivitas mereka 
memengaruhi kecenderungan mereka untuk berbelanja melalui TikTok shop. Berdasarkan hasil 
penelitian, hedonic lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. 
Dengan demikian, hipotesis pertama yang menyatakan adanya pengaruh signifikan antara 
hedonic lifestyle dan impulsive buying dinyatakan diterima. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian Manurung et al., (2024), Putri & Ambardi, (2023) dan Rizal et al., (2025), yang 
menunjukkan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh positif terhadap impulsive buying. Gaya 
hidup konsumen dalam berbelanja ternyata dapat mendorong keputusan pembelian yang 
dilakukan secara spontan. 
H1: Terdapat pengaruh Gaya Hidup Hedonis Terhadap Impulsive Buying di Social Commerce. 
 
Influencer Terhadap Impulsive Buying di Social Commerce 
 Influencer dalam studi ini merupakan variabel yang digunakan untuk mengukur sejauh 
mana influencer TikTok mempengaruhi pembelian impulsif konsumen. Variabel ini 
mencerminkan bagaimana pengikut memandang influencer dalam mempromosikan produk 
melalui TikTok Shop. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulsive buying. Oleh karena itu, hipotesis kedua yang menyatakan 
adanya pengaruh signifikan antara influencer dan impulsive buying juga dinyatakan diterima. 
Temuan ini selaras dengan penelitian  Ernestivita et al., (2022), Pandiangan & Tumbuan, 
(2024), dan Manap et al., (2025), yang menyatakan bahwa influencer memiliki pengaruh 
penting terhadap impulse buying. Seorang influencer dapat memengaruhi cara berpikir banyak 
orang hingga akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian impulsif. 
H2: Terdapat pengaruh Influencer Terhadap Impulsive Buying di Social Commerce. 
 
Perceived Risk Terhadap Impulsive Buying di Social Commerce 
 Perceived risk adalah variabel yang digunakan untuk mengukur penilaian subjektif 
terhadap ketidakpastian atau kekhawatiran yang dialami oleh konsumen TikTok Shop saat 
melakukan pembelian melalui platform tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
perceived risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Dengan demikian, 
hipotesis ketiga yang menyatakan adanya pengaruh signifikan antara perceived risk dan 
impulsive buying dinyatakan diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian Siregar & 
Firdausy, (2024), dan Pristiyono et al., (2024), yang juga menemukan bahwa perceived risk 
memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive buying 
H3: Terdapat pengaruh Perceived Risk Terhadap Impulsive Buying di Social Commerce. 
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5. Penutup  
Kesimpulan 

Impulsive Buying dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya gaya hidup hedonis, 
influencer, dan perceived risk. Kebiasaan menggunakan waktu luang untuk menikmati media 
sosial demi hiburan menunjukkan bahwa aktivitas scrolling media sosial untuk bersenang-
senang dapat menjadi bagian dari gaya hidup hedonis yang mendorong munculnya impulsive 
buying, khususnya pada social commerce seperti TikTok. Sebagian besar responden menilai 
influencer yang mereka ikuti sebagai sumber informasi yang jelas dan dapat diandalkan, 
terutama dalam hal produk beauty dan fashion di TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan terhadap influencer berperan penting dalam mendorong impulsive buying. 
Sebelum membeli, banyak responden terlebih dahulu mencari ulasan atau rekomendasi dari 
influencer yang mereka ikuti, dan informasi tersebut kemudian memengaruhi keputusan 
pembelian mereka. Sedangkan pada perceived risk dalam konteks penelitian ini, kekhawatiran 
terhadap risiko justru muncul bersamaan dengan perilaku impulsive buying. Responden 
menunjukkan kekhawatiran terhadap risiko keuangan, terutama jika barang yang dibeli tidak 
sebanding dengan uang yang dikeluarkan. Artinya, mereka tetap menyadari adanya risiko, 
tetapi kesadaran tersebut tidak selalu menghentikan dorongan untuk membeli.  
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