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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of social media influencers and digital advertising on the impulsive buying 

motivation of Generation Z. A quantitative approach was applied, involving 80 respondents selected through 

purposive sampling. Data were collected using a questionnaire and analyzed with multiple linear regression. The 

results show that both social media influencers and digital advertising have a positive and significant effect on 

impulsive buying motivation, both partially and simultaneously. The coefficient of determination (R²) of 0.327 

indicates that these variables explain 32.7% of impulsive buying motivation. This study highlights the strong role 

of digital marketing strategies in shaping impulsive buying behavior among Generation Z. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh influencer media sosial dan iklan digital terhadap motivasi 

belanja impulsif Generasi Z. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 80 responden yang 

dipilih melalui purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linier 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik influencer media sosial maupun iklan digital berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap motivasi belanja impulsif, baik secara parsial maupun simultan. Nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,327 menunjukkan bahwa kedua variabel menjelaskan 32,7% motivasi belanja impulsif, 

sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain. Penelitian ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital memiliki 

peran kuat dalam membentuk perilaku impulsif Generasi Z. 

 

Katakunci: Influencer, Iklan digital, Belanja impulsif, Generasi Z.  
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dan pesatnya penggunaan media sosial telah membawa perubahan 

besar dalam perilaku konsumen, terutama di kalangan generasi muda yang dikenal sebagai Generasi Z (lahir 

tahun 1997–2012). Generasi ini tumbuh dalam lingkungan digital yang sangat terhubung dengan internet, 

menjadikan mereka lebih terbuka terhadap inovasi pemasaran yang berbasis media sosial dan iklan digital. 

Media sosial seperti TikTok, Instagram, dan YouTube kini tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

komunikasi, tetapi juga sebagai ruang komersial tempat promosi dan interaksi antara konsumen dan merek 

berlangsung secara intensif (Anggraini, Hak, & Yustati, 2024). 

Salah satu strategi pemasaran digital yang sangat menonjol saat ini adalah influencer marketing. 

Influencer memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian pengikutnya melalui gaya hidup, ulasan 

produk, atau konten promosi yang mereka bagikan di media sosial. Menurut penelitian Fadhilah dan 

Saputra (2023), faktor kredibilitas influencer yang meliputi daya tarik, keahlian, dan kepercayaan terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsif Generasi Z di platform Instagram. Hal ini menunjukkan 

bahwa rekomendasi dari figur yang dianggap autentik dapat menimbulkan dorongan emosional yang kuat 

untuk membeli tanpa perencanaan sebelumnya. 

Selain influencer, iklan digital juga memainkan peran penting dalam memengaruhi motivasi belanja 

impulsif. Iklan yang bersifat personalisasi, menampilkan visual menarik, serta menggunakan taktik promosi 

seperti flash sale atau limited offer terbukti dapat meningkatkan urgensi psikologis dalam diri konsumen. 

Penelitian Zai, Riyantori, dan Hamdika (2024) menunjukkan bahwa daya tarik iklan digital memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku online impulse buying pada mahasiswa pengguna 

marketplace Shopee. Sementara itu, penelitian oleh Anjani dan Mubarok (2025) juga memperkuat temuan 

tersebut, dengan menyatakan bahwa strategi influencer marketing dan hedonic shopping value secara 

simultan mendorong perilaku belanja impulsif di platform TikTok. 

Kondisi psikologis yang muncul akibat paparan influencer dan iklan digital juga dipengaruhi oleh 

faktor emosional seperti Fear of Missing Out (FOMO), yaitu rasa takut tertinggal dari tren atau promosi 

yang sedang berlangsung. Anggraini, Hak, dan Yustati (2024) menemukan bahwa FOMO memiliki 

pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif Generasi Z, karena individu terdorong untuk 

segera melakukan pembelian agar tidak kehilangan kesempatan. Hasil penelitian lain oleh Adiarini (2024) 

menunjukkan bahwa paparan iklan media sosial mampu memicu dorongan emosional dan spontanitas 

dalam pengambilan keputusan belanja di kalangan mahasiswa pengguna TikTok. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa influencer media sosial dan iklan digital 

merupakan dua faktor utama yang memengaruhi perilaku konsumtif generasi muda. Keduanya berperan 

sebagai stimulus eksternal yang mampu menciptakan dorongan psikologis internal berupa motivasi belanja 

impulsif. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk: (1) menganalisis pengaruh influencer media sosial 

terhadap motivasi belanja impulsif Generasi Z; (2) menganalisis pengaruh iklan digital terhadap motivasi 

belanja impulsif Generasi Z; serta (3) menganalisis pengaruh simultan influencer media sosial dan iklan 

digital terhadap motivasi belanja impulsif Generasi Z. 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat secara teoretis dan praktis. Secara teoretis, hasil 

penelitian ini dapat memperkaya kajian mengenai perilaku konsumen digital serta memperkuat teori 

Stimulus–Organism–Response (S–O–R), yang menjelaskan bahwa stimulus eksternal (influencer dan 

iklan) dapat memicu respon internal berupa dorongan emosional yang menghasilkan tindakan konsumtif. 

Secara praktis, penelitian ini bermanfaat bagi pelaku usaha dalam merancang strategi promosi yang efektif, 
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bagi influencer untuk memahami dampak kontennya terhadap audiens, serta bagi Generasi Z agar lebih 

bijak dalam merespons pengaruh media sosial terhadap perilaku belanja mereka. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif, karena bertujuan untuk mengetahui 

dan menganalisis hubungan serta pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat secara statistik. 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan peneliti untuk menguji hipotesis yang telah 

dirumuskan berdasarkan data numerik yang dikumpulkan melalui kuesioner. Menurut Sugiyono (2022), 

penelitian kuantitatif berlandaskan pada filsafat positivisme dan digunakan untuk menguji teori melalui 

pengukuran variabel-variabel penelitian dengan angka. Penelitian ini meneliti pengaruh influencer media 

sosial (X₁) dan iklan digital (X₂) terhadap motivasi belanja impulsif (Y) pada Generasi Z sebagai objek 

penelitian. 

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z di Indonesia, yaitu individu yang lahir antara tahun 

1997 hingga 2012, yang aktif menggunakan media sosial seperti TikTok, Instagram, dan YouTube serta 

pernah melakukan pembelian secara online. Populasi ini dipilih karena Generasi Z merupakan kelompok 

yang paling banyak terpapar oleh konten influencer dan iklan digital di platform media sosial. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling, 

yaitu pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun 

kriteria responden dalam penelitian ini adalah:  

(1) berusia antara 17–25 tahun  

(2) aktif menggunakan media sosial minimal tiga kali dalam seminggu 

(3) pernah melakukan pembelian online setelah melihat konten influencer atau iklan digital.  

Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 80 orang, yang dianggap telah 

memenuhi syarat minimal untuk analisis statistik deskriptif dan regresi berganda. 

Penelitian ini terdiri dari tiga variabel utama, yaitu influencer media sosial (X₁), iklan digital (X₂), 

dan motivasi belanja impulsif (Y). Influencer media sosial didefinisikan sebagai individu yang memiliki 

pengaruh di media sosial terhadap perilaku pembelian pengikutnya. Indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel ini adalah kredibilitas, keahlian, dan daya tarik influencer (Fadhilah & Saputra, 2023). 

Iklan digital didefinisikan sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang menggunakan media internet untuk 

menjangkau konsumen secara lebih interaktif dan personal. Variabel ini diukur menggunakan indikator 

visual menarik, pesan promosi, dan personalisasi konten (Zai et al., 2024). Sedangkan motivasi belanja 

impulsif didefinisikan sebagai dorongan spontan yang mendorong individu untuk melakukan pembelian 

tanpa perencanaan sebelumnya. Variabel ini diukur berdasarkan indikator dorongan emosional, rasa ingin 

segera memiliki, dan rasa takut tertinggal (Fear of Missing Out/FOMO) (Anggraini et al., 2024). 

Metode pengumpulan data dilakukan menggunakan instrumen angket (kuesioner) yang disusun 

dalam bentuk Google Form dan disebarkan secara daring melalui media sosial seperti WhatsApp, 

Instagram, dan Tiktok. Kuesioner penelitian menggunakan skala Likert dengan lima pilihan jawaban, yaitu:  

1 = Sangat Tidak Setuju, 

2 = Tidak Setuju,  

3 = Netral,  

4 = Setuju, dan  
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5 = Sangat Setuju.  

Kuesioner terdiri dari 15 item pernyataan yang terbagi atas tiga variabel utama, masing-masing 

variabel memiliki lima item pertanyaan yang dikembangkan berdasarkan indikator teori. Selain itu, bagian 

awal kuesioner juga memuat pertanyaan identitas responden yang meliputi usia, jenis kelamin, dan 

frekuensi penggunaan media sosial. 

Data yang diperoleh dari hasil kuesioner kemudian dianalisis menggunakan program IBM SPSS 

Statistics versi 25. Analisis data dilakukan melalui beberapa tahapan. Pertama, dilakukan uji validitas dan 

reliabilitas untuk memastikan bahwa setiap butir pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur variabel 

yang dimaksud dan memiliki konsistensi internal yang baik. Item dinyatakan valid apabila nilai korelasi r 

hitung lebih besar dari r tabel (0,195 untuk N=80, α=0,05), dan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha 

lebih dari 0,6 (Ghozali, 2021). Kedua, dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, 

multikolinearitas, dan heteroskedastisitas untuk memastikan data memenuhi syarat analisis regresi. Ketiga, 

dilakukan analisis regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh influencer media sosial dan iklan 

digital terhadap motivasi belanja impulsif secara simultan maupun parsial. Persamaan regresi yang 

digunakan adalah: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e 

 

Keterangan:  

Y = motivasi belanja impulsif 

X₁ = influencer media sosial 

X₂ = iklan digital 

a = konstanta 

b₁ dan b₂ = koefisien regresi 

e = error 

Selanjutnya dilakukan uji hipotesis yang terdiri dari uji t (parsial) dan uji F (simultan) untuk melihat 

signifikansi pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai signifikansi (Sig.) 

dibandingkan dengan tingkat kepercayaan 0,05. Apabila nilai Sig. < 0,05, maka hipotesis alternatif (H₁) 

diterima. Selain itu, digunakan koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui seberapa besar kontribusi 

variabel influencer media sosial dan iklan digital terhadap motivasi belanja impulsif Generasi Z. 

Penelitian ini dilaksanakan secara daring (online) selama bulan Oktober hingga November 2025. 

Seluruh proses pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner Google Form kepada responden 

di berbagai wilayah Indonesia. Selain itu, digunakan juga data sekunder berupa literatur, jurnal, dan buku-

buku ilmiah yang mendukung landasan teori. Dengan rancangan metodologi ini, penelitian diharapkan 

dapat memberikan hasil yang objektif, terukur, serta dapat direplikasi oleh peneliti lain yang ingin mengkaji 

topik serupa di masa mendatang. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Uji validitas memastikan kesesuaian antara data yang dikumpulkan oleh peneliti dengan data yang 

sesungguhnya terjadi pada objek penelitian. 
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Berdasarkan hasil uji validitas terhadap 15 item pernyataan, seluruh item pada variabel influencer 

media sosial (X1), iklan digital (X2), dan motivasi belanja impulsif (Y) menunjukkan nilai r-hitung > r-

tabel (0,219). Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai alat ukur 

dalam penelitian. 

Validitas yang tinggi menunjukkan bahwa setiap butir pertanyaan mampu menangkap konstruk 

yang diukur, sejalan dengan pendapat Ghozali (2021) yang menyatakan bahwa instrumen valid apabila 

menghasilkan pengukuran yang tepat terhadap konsep penelitian. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui tingkat konsistensi internal dari instrumen penelitian. 

Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila menghasilkan jawaban yang stabil dan konsisten ketika diujikan 

pada responden yang sama dalam kondisi yang sama. 

 
Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,896, yang berarti lebih besar 

dari batas minimum 0,60. Artinya, seluruh item pada kuesioner memiliki konsistensi internal yang sangat 

baik.Dengan demikian, instrumen penelitian ini reliabel dan dapat digunakan untuk mengukur perilaku 

konsumen secara berulang, sebagaimana disarankan oleh Sugiyono (2022). 

Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi memenuhi prasyarat statistik 

sehingga hasil analisis dapat dipercaya. 

Uji asumsi klasik meliputi: 

1. Uji normalitas data  

Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variable residu memiliki distribusi 

normal  

Permyataan R-Hitung R-Tabel p(sig.) keterangan

X1.1 0,858 0,219 0,001 VALID

X1.2 0,793 0,219 0,001 VALID

X1.3 0,725 0,219 0,001 VALID

X1.4 0,813 0,219 0,001 VALID

X1.5 0,812 0,219 0,001 VALID

X2.1 0,795 0,219 0,001 VALID

X2.2 0,824 0,219 0,001 VALID

X2.3 0,817 0,219 0,001 VALID

X2.4 0,853 0,219 0,001 VALID

X2.5 0,804 0,219 0,001 VALID

Y1 0,724 0,219 0,001 VALID

Y2 0,79 0,219 0,001 VALID

Y3 0,781 0,219 0,001 VALID

Y4 0,518 0,219 0,001 VALID

Y5 0,656 0,219 0,001 VALID

Croncbach's

Alpha

15 0,896 0,6 Reliabel

jumlah Syarat Keterangan
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Nilai signifikansi uji normalitas menunjukkan angka > 0,05, sehingga model regresi 

memenuhi asumsi distribusi normal. Data yang terdistribusi normal menunjukkan bahwa model 

regresi layak untuk digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan statistik. 

2. Uji multikkolinearitas 

Bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variable 

bebas (independent) untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikkolineaaritas di dalam model 

regresi 

 

 
 

Nilai Tolerance pada kedua variabel bebas adalah 0,653 > 0,1 dan nilai VIF 1,532 < 10. 

Hal ini mengindikasikan bahwa tidak terjadi multikolinearitas, sehingga kedua variabel bebas 

berdiri secara independen dalam mempengaruhi variabel terikat. 

3. Uji heteroskedastisitas 

Digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik 

heteroskedastisitas yaitu adanya ketikdaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan 

pada model regresi. Prasyarat yang harus terpenuhi dalam model regresi adalah tidak adanya 

gejala heteroskedastisitas. 
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Sebaran titik pada scatterplot yang acak menunjukkan bahwa tidak terdapat 

heteroskedastisitas dalam model. Artinya, model regresi telah memenuhi asumsi bahwa varian 

residual bersifat homogen. 

Uji Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda adalah metode statistik untuk menganalisis pengaruh dua atau lebih 

variabel bebas (X) terhadap satu variabel terikat (Y). 

 
Persamaan regresi yang diperoleh: 

 

Y  = a + b1.x1 + b2.x2 

           = 5,430 + 0,336 + 0,257 

 

Interpretasi model: 

Konstanta (a = 5,430) 

Ketika influencer media sosial dan iklan digital tidak berpengaruh, motivasi belanja impulsif tetap 

berada pada tingkat dasar sebesar 5,430. Ini menggambarkan bahwa secara psikologis, Generasi Z telah 

memiliki kecenderungan dasar untuk berbelanja impulsif, sejalan dengan penelitian Adiarini (2024). 

Koefisien X1 (Influencer Media Sosial = 0,336) 

Setiap peningkatan 1 satuan pada variabel influencer media sosial meningkatkan motivasi belanja 

impulsif sebesar 0,336. Temuan ini sejalan dengan Fadhilah & Saputra (2023), yang menyatakan bahwa 

kredibilitas influencer memicu dorongan emosional yang memperkuat perilaku belanja spontan. 
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Koefisien X2 (Iklan Digital = 0,257) 

Setiap peningkatan 1 satuan pada variabel iklan digital akan meningkatkan motivasi belanja 

impulsif sebesar 0,257. Hal ini mendukung penelitian Zai et al. (2024), yang menemukan bahwa visual 

menarik dan penawaran terbatas meningkatkan dorongan impulse buying. 

Uji Hipotesis 

1. Uji T 

Digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. 

 
 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel Coefficients, dapat diketahui pengaruh masing-masing 

variabel independen terhadap variabel dependen, yaitu motivasi belanja impulsif. Variabel 

Influencer Media Sosial memiliki nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,05 dan nilai t hitung 2,962 > 

t tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa Influencer Media Sosial berpengaruh secara signifikan 

terhadap motivasi belanja impulsif. Hal ini berarti bahwa semakin kuat pengaruh influencer, baik 

melalui kredibilitas, cara penyampaian, maupun daya tariknya, maka dorongan konsumen untuk 

berbelanja secara impulsif juga meningkat. 

Selanjutnya, variabel Iklan Digital menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,012 < 0,05 

dengan nilai t hitung 2,577 > t tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa Iklan Digital juga 

berpengaruh signifikan terhadap motivasi belanja impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa iklan 

dengan visual menarik, pesan yang persuasif, dan penawaran yang memikat mampu meningkatkan 

dorongan spontan konsumen untuk berbelanja. 

Dengan demikian, dari kedua variabel yang diuji secara parsial, baik Influencer Media 

Sosial maupun Iklan Digital terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap motivasi belanja 

impulsif, sehingga keduanya menjadi faktor penting yang dapat memicu perilaku belanja spontan 

pada konsumen. 

2. Uji F 

Digunakan untuk menguji apakah seluruh variabel bebas bersama-sama berpengaruh 

terhadap variabel terikat. 
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Nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 serta F-hitung 18,694 > 3,12 menunjukkan bahwa: 

H3 diterima, Influencer media sosial dan iklan digital secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap motivasi belanja impulsif Generasi Z. Ini membuktikan bahwa paparan digital 

marketing secara menyeluruh memiliki efek kolektif yang kuat dalam mendorong perilaku 

impulsif. 

3. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel bebas 

X dalam menjelaskan variasi variabel terikat Y. 

 
Nilai R² = 0,327 

Artinya: 

Influencer dan iklan digital menjelaskan 32,7%, variasi motivasi belanja impulsif. Sisanya 

67,3% dipengaruhi oleh faktor lain, seperti: 

FOMO, Nilai hedonis, Status sosial, Dorongan emosi sesaat, Pengaruh teman sebaya 

Temuan ini menunjukkan bahwa perilaku impulsif Generasi Z sangat kompleks dan dipengaruhi 

oleh berbagai faktor psikologis. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer media sosial dan iklan digital memiliki pengaruh 

signifikan terhadap motivasi belanja impulsif Generasi Z, baik secara parsial maupun simultan. Nilai 

signifikansi pada uji t dan uji F yang seluruhnya < 0,05 menguatkan bahwa kedua variabel tersebut berperan 

dalam mendorong munculnya dorongan belanja spontan. 

Hasil uji t menunjukkan nilai t-hitung 2,962 > 1,991 dengan sig. 0,004 < 0,05, sehingga influencer 

media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap motivasi belanja impulsif. Koefisien regresi 

sebesar 0,336 menunjukkan bahwa semakin tinggi kredibilitas, daya tarik, dan cara penyampaian 

influencer, semakin besar dorongan impulsif yang timbul pada Generasi Z. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang menegaskan bahwa influencer mampu menciptakan kedekatan emosional dan 

rasa percaya, sehingga memicu tindakan pembelian spontan. 

Uji t pada variabel iklan digital menghasilkan t-hitung 2,577 > 1,991 dengan sig. 0,012 < 0,05, 

sehingga iklan digital berpengaruh signifikan terhadap motivasi belanja impulsif. Koefisien 0,257 

menunjukkan bahwa visual iklan yang menarik, personalisasi pesan, serta promosi waktu terbatas mampu 

meningkatkan dorongan membeli secara spontan. Hal ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa iklan digital dapat memicu emosi positif dan FOMO pada konsumen. 

Hasil uji F menunjukkan nilai F-hitung 18,694 > 3,12 dengan sig. 0,001 < 0,05, sehingga kedua 

variabel secara simultan berpengaruh signifikan terhadap motivasi belanja impulsif. Ini menunjukkan 

bahwa ketika konten influencer dan iklan digital diakses secara bersamaan, dorongan impulsif menjadi 

lebih kuat karena keduanya saling memperkuat rangsangan emosional dan visual yang diterima konsumen. 
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KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer media sosial dan iklan digital 

terhadap motivasi belanja impulsif Generasi Z. Berdasarkan hasil analisis, influencer media sosial terbukti 

mampu meningkatkan motivasi belanja impulsif melalui kredibilitas, daya tarik, dan cara penyampaian 

konten yang menimbulkan kedekatan emosional dengan pengikut. Sementara itu, iklan digital yang 

memanfaatkan visual menarik, personalisasi pesan, serta promosi berbatas waktu juga memberikan 

kontribusi signifikan dalam membentuk dorongan spontan untuk membeli. Secara simultan, influencer 

media sosial dan iklan digital menunjukkan pengaruh yang lebih kuat karena keduanya saling melengkapi 

dalam memberikan stimulus yang menimbulkan respon emosional, seperti urgensi dan FOMO. Hal ini 

menegaskan bahwa strategi pemasaran digital memiliki peran penting dalam membentuk pola konsumsi 

Generasi Z yang cenderung responsif terhadap rangsangan visual dan sosial. Kontribusi kedua variabel 

terhadap motivasi belanja impulsif sebesar 32,7% menunjukkan bahwa perilaku impulsif tidak hanya 

dipengaruhi oleh faktor pemasaran digital, tetapi juga melibatkan dimensi psikologis dan sosial lain yang 

tidak dijelaskan dalam penelitian ini. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

mengembangkan model yang memasukkan faktor emosi, nilai hedonis, dan pengaruh teman sebaya agar 

dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai perilaku belanja impulsif. Selain itu, 

penelitian di masa mendatang juga perlu mempertimbangkan platform digital baru serta pola konsumsi 

Generasi Z yang terus berkembang, mengingat dinamika teknologi dan media sosial sangat cepat berubah. 

Penelitian terkait perilaku pembelian yang sedang berlangsung juga menunjukkan bahwa preferensi dan 

respon konsumen dapat berubah mengikuti tren digital, sehingga kajian lanjutan diperlukan untuk 

memastikan relevansi temuan di berbagai konteks pemasaran digital. 
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