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Abstrak  

Perkembangan teknologi dan pesatnya pertumbuhan e-commerce telah mengubah pola konsumsi masyarakat, terutama di 

kalangan Generasi Z. Mahasiswa sebagai bagian dari generasi ini menunjukkan kecenderungan tinggi dalam melakukan 

pembelian impulsif, terutama ketika dihadapkan pada stimulus harga diskon dan dorongan belanja hedonis. Penelitian ini 

bertujuan untuk menguji pengaruh literasi keuangan terhadap perilaku pembelian impulsif, dengan harga diskon dan 

motivasi belanja hedonis sebagai variabel mediasi. Dalam penelitian ini, harga diskon dipahami bukan sebagai nilai 

nominal semata, melainkan sebagai persepsi mahasiswa. Menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode Structural 

Equation Modeling (SEM) berbasis WarpPLS, penelitian ini melibatkan mahasiswa Program Studi Pendidikan Ekonomi 

Universitas Negeri Surabaya angkatan 2021 hingga 2023 yang merupakan pengguna aktif platform Shopee. Instrumen 

penelitian berupa kuesioner skala Likert yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

literasi keuangan tidak berpengaruh langsung secara signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Namun, motivasi 

belanja hedonis terbukti menjadi variabel mediasi yang signifikan dalam memperkuat pengaruh literasi keuangan terhadap 

perilaku pembelian impulsif. Sementara itu, harga diskon tidak berperan sebagai mediator yang signifikan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa meskipun mahasiswa memiliki tingkat literasi keuangan yang baik, mereka tetap dapat terdorong 

melakukan pembelian impulsif ketika dorongan emosional, seperti keinginan untuk memperoleh kesenangan atau 

memberikan penghargaan pada diri sendiri, muncul. Oleh karena itu, penting bagi mahasiswa untuk meningkatkan 

kesadaran dan kontrol diri dalam pengambilan keputusan finansial, terutama di tengah maraknya promosi dan kemudahan 

akses belanja online. 

Kata kunci: Harga Diskon, Literasi Keuangan, Motivasi Belanja Hedonis, Perilaku Pembelian Impulsif 

1. Latar Belakang 

Kemajuan dalam teknologi informasi telah mengakibatkan pergeseran signifikan dalam kebiasaan 

konsumsi masyarakat, terutama di kalangan generasi muda yang cepat beradaptasi dengan dunia digital. Hal ini 

menciptakan peluang besar bagi perusahaan untuk menjangkau pelanggan secara lebih efisien melalui iklan 

digital yang memengaruhi perilaku konsumen (Saura, 2020). Perkembangan teknologi juga mendorong 

pertumbuhan e-commerce secara signifikan, membuka pasar yang lebih luas bagi perusahaan untuk menjangkau 

konsumen di berbagai platform digital (Demmers et al., 2020). Berdasarkan data APJII tahun 2024, jumlah 

pengguna internet di Indonesia terus meningkat hingga mencapai 221,56 juta jiwa. Data dari Databoks 2024 

menunjukkan bahwa Indonesia termasuk dalam 10 negara dengan persentase pengguna internet tertinggi yang 

aktif berbelanja online. Perkembangan ini berdampak besar pada strategi pemasaran perusahaan dan mengubah 

perilaku konsumen secara fundamental (Kumar et al., 2024). Perubahan pola konsumsi masyarakat dipicu oleh 

akses internet yang semakin luas dan efisiensi distribusi barang. Petrovych et al. (2021) menunjukkan bahwa 

infrastruktur digital yang lebih baik mendorong konsumen beralih dari pembelian langsung di toko fisik ke 

belanja daring. Indonesia telah menjadi salah satu pasar e-commerce utama di Asia Tenggara, dengan total nilai 

transaksi mencapai 59 miliar dolar Amerika pada tahun 2022. Diperkirakan, jumlah pengguna e-commerce di 

Indonesia akan mencapai 99,1 juta orang pada tahun 2029 (A’yun et al., 2024; Perdagangan, 2024). 
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Shopee menduduki peringkat pertama sebagai platform e-commerce yang paling diminati di Indonesia, 

dengan lebih dari dua miliar pengunjung pada tahun 2020 (Sofiya et al., 2023). Menurut Populix (2022), Shopee 

adalah platform belanja daring yang paling sering diakses oleh Gen Z, dengan 55% pengguna laki-laki dan 79% 

perempuan. Hasil survei pendahuluan di kalangan mahasiswa Pendidikan Ekonomi UNESA menunjukkan 

bahwa sebagian besar mahasiswa lebih sering menggunakan Shopee dibandingkan platform lain. Faktor utama 

yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga diskon, yang dianggap lebih menarik dibandingkan 

strategi lain seperti cashback atau gratis ongkir (Najwa & Pradana, 2025). Generasi Z, sebagai digital natives, 

menunjukkan ketertarikan tinggi terhadap kualitas layanan media digital dan platform e-commerce (Mohd Johan 

et al., 2022). Namun, mereka juga cenderung melakukan pembelian impulsif, yaitu keputusan belanja yang tidak 

direncanakan dan dipicu oleh rangsangan internal dan eksternal (Sofi dan Nika dalam Hong et al., 2023). 

Pembelian impulsif ini semakin menonjol dengan perkembangan teknologi dan penggunaan platform e-

commerce yang memudahkan aktivitas belanja daring (Huang et al., 2024). Survei di kalangan mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi UNESA menunjukkan bahwa banyak responden pernah membeli barang yang tidak 

direncanakan, terutama saat ada promosi harga diskon. Penelitian Marhumi (2024) menunjukkan bahwa 73,6% 

Generasi Z di Purwakarta memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif melalui e-

commerce. Penelitian lain mengungkapkan bahwa 41% konsumen Generasi Z adalah pembeli impulsif, lebih 

tinggi dibandingkan dengan Generasi Milenial (34%) dan Generasi X (32%) (Djafarova & Bowes, 2021). 

Literasi keuangan merupakan faktor penting yang mempengaruhi pola konsumsi, terutama dalam 

mengendalikan pembelian impulsif. Mahasiswa diharapkan memiliki pemahaman yang baik dalam mengelola 

keuangan, namun banyak yang tergoda oleh gaya hidup konsumtif di lingkungan kampus (Melinda et al., 2021). 

Literasi keuangan yang rendah dan pengendalian diri yang lemah dapat memicu perilaku pembelian impulsif 

(Ayuningtyas & Irawan, 2021). Fitrianti et al. (2024) menyatakan bahwa pemahaman literasi keuangan dapat 

membantu Generasi Z merencanakan dan mengelola keuangan secara efektif. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji pengaruh literasi keuangan terhadap perilaku pembelian impulsif di kalangan mahasiswa, dengan 

mempertimbangkan harga diskon dan motivasi belanja hedonis sebagai variabel mediasi. Harga diskon dapat 

menarik perhatian konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian, terutama bagi mahasiswa dengan literasi 

keuangan rendah yang lebih berisiko melakukan pembelian impulsif (Batuwael et al., 2023). Motivasi belanja 

hedonis, yaitu dorongan untuk memperoleh kesenangan selama berbelanja, juga berperan dalam meningkatkan 

kemungkinan pembelian impulsif (Eedem & Yilmas, 2021). Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

perspektif baru tentang dinamika perilaku konsumsi mahasiswa di era digital dan kontribusi literasi keuangan 

dalam mengendalikan perilaku pembelian impulsif, khususnya di kalangan mahasiswa prodi Pendidikan 

Ekonomi UNESA. 

2. Metode Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan kausal asosiatif untuk menganalisis hubungan sebab-

akibat antarvariabel yang diteliti. Dalam penelitian ini, literasi keuangan ditetapkan sebagai variabel independen, 

sedangkan perilaku pembelian impulsif ditetapkan sebagai variabel dependen. Lebih lanjut, penelitian ini 

menyelidiki pengaruh harga diskon dan motivasi belanja hedonis sebagai variabel mediasi yang berfungsi untuk 

menghubungkan hubungan antara literasi keuangan dan perilaku pembelian impulsif. 

Model hubungan antarvariabel yang diterapkan dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut: 

 
Gambar 3. 1 Rancangan Penelitian 

Keterangan : 

X1  : Literasi keuangan 
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M1 : Harga diskon 

M2 : Motivasi belanja hedonis 

Y  : Perilaku pembelian impulsif 

Sumber data dalam penelitian ini berasal dari data primer yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dari 

responden. Data primer mencakup hasil tes dengan skala rasio dan kuesioner berskala ordinal yang disebarkan 

kepada mahasiswa Program Studi Pendidikan Ekonomi Universitas Negeri Surabaya (UNESA). Waktu 

pelaksanaan penelitian direncanakan pada semester genap tahun ajaran 2025/2026, dimulai pada Maret 2025 

hingga selesai, mencakup persiapan instrumen, pengumpulan data, dan analisis. Populasi penelitian adalah 

mahasiswa aktif angkatan 2021, 2022, dan 2023 dari Prodi Pendidikan Ekonomi UNESA, yang telah 

memperoleh mata kuliah terkait literasi keuangan dan e-commerce.  

Responden dipilih menggunakan teknik simple random sampling berdasarkan rumus Slovin untuk menjamin 

kesesuaian karakteristik sampel dan populasi, sehingga temuan penelitian dapat digeneralisasikan dengan tepat. 

Jumlah sampel ditentukan melalui perhitungan menggunakan rumus Slovin (Sugiyono, 2021). 

n =
N

1 + N (a)2
 

 Keterangan: 

 n = Jumlah sampel yang dibutuhkan 

 N = Jumlah populasi 

 A = Batas toleransi kesalahan (5% atau 0,05) 

 

 Sehingga diperoleh perhitungan sebagai berikut: 

 

n =
N

1 + N (a)2
=

376

1 + 376 (0,05)2
 

=
376

1+376 (0,0025)
 = 

376

1+0,9625
 

= 194 

 

 Hasil yang diperoleh menunjukkan jumlah sebanyak 194, yang berarti ukuran sampel yang akan 

digunakan dalam penelitian ini adalah 194 orang responden yang berasal dari mahasiswa Prodi Pendidikan 

Ekonomi Fakultas Ekonomika dan Bisnis UNESA angkatan 2021-2023. 

3.  Hasil dan Diskusi 

1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Uji Validitas  

1) Validitas Konvergen 

Tabel 4. 1 Hasil Uji Validitas Konvergen 

No. Indikator 
Factor 

Loading 
Ket. 

P 

Value 
Ket. 

1. X1.1 0.360 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

2. X1.2 0.871 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

3. X1.3 0.896 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

4. M1.1 0.864 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

5. M1.2 0.849 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

6. M1.3 0.844 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

7. M2.1 0.707 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

8. M2.2 0.782 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

9. M2.3 0.776 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

10. M2.4 0.766 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

11. M2.5 0.693 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

12. M2.6 0.785 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

13. Y1.1 0.799 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 
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14. Y1.2 0.873 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

15. Y1.3 0.771 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

16. Y1.4 0.859 Terpenuhi <0.001 Terpenuhi 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

Suatu Indikator dianggap memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai loading factor di atas 0,30 dan 

nilai p-value di bawah 0,05. Kedua syarat ini mengindikasikan bahwa indikator secara signifikan mampu 

merepresentasikan konstruk yang diukur. Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan dalam tabel sebelumnya, 

seluruh indikator terbukti memenuhi kedua kriteria tersebut. Dengan demikian, seluruh indikator dalam 

penelitian ini dapat dinyatakan valid secara konvergen dan layak digunakan untuk mengukur konstruk yang 

bersangkutan. 

 

2) Validitas Diskriminan  

a. Masing-Masing Indikator 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas Diskriminan Variabel Literasi Keuangan 

N

o 
Indikator 

Loading Cross Loading 
Ket. 

X1 M1 M2 Y1 

1. X1.1 0.360 0.309 -0.153 -0.384 
Tidak 

Terpenuhi 

2. X1.2 0.871 -0.303 0.239 -0.041 Terpenuhi 

3. X1.3 0.896 0.170 -0.171 0.194 Terpenuhi 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Diskriminan Variabel harga Diskon 

No. Indikator 
Loading Cross Loading 

Ket. 
M1 X1 M2 Y1 

1. M1.1 0.864 -0.098 -0.213 0.083 Terpenuhi 

2. M1.2 0.849 0.053 0.015 -0.080 Terpenuhi 

3. M1.3 0.844 0.047 0.203 -0.005 Terpenuhi 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Validitas Diskriminan Variabel Motivasi Belanja Hedonis 

No. Indikator 
Loading Cross Loading 

Ket. 
M2 X1 M1 Y1 

1. M2.1 0.707 -0.026 0.860 -0.046 
Tidak 

Terpenuhi 

2. M2.2 0.782 -0.115 0.579 -0.202 Terpenuhi 

3. M2.3 0.776 0.002 -0.424 0.341 Terpenuhi 

4. M2.4 0.766 -0.049 -0.614 -0.015 Terpenuhi 

5. M2.5 0.693 0.257 0.006 -0.247 Terpenuhi 

6. M2.6 0.785 -0.043 -0.338 0.138 Terpenuhi 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

 

 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Validitas Diskriminan Variabel Perilaku Pembelian Impulsif 
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No. Indikator 
Loading Cross Loading 

Ket. 
Y1 X1 M1 M2 

1. Y1.1 0.799 -0.089 0.218 -0.304 Terpenuhi 

2. Y1.2 0.873 -0.095 0.088 0.198 Terpenuhi 

3. Y1.3 0.771 0.172 0.063 -0.269 Terpenuhi 

4. Y1.4 0.859 0.025 -0.349 0.324 Terpenuhi 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel diatas menunjukan sebagian besar indikator dalam penelitian ini telah 

memenuhi persyaratan validitas diskriminan. Hal ini ditunjukkan dengan nilai loading yang lebih tinggi pada 

konstruk asli dibandingkan dengan nilai cross loading pada konstruk lainnya. Meskipun demikian, terdapat dua 

indikator, yaitu X1.1 dari variabel literasi keuangan dan M2.1 dari variabel motivasi belanja hedonistik, yang 

tidak memenuhi kriteria tersebut karena nilai cross loading-nya lebih tinggi.  

 

b. Variabel  

Validitas diskriminan juga dievaluasi menggunakan pendekatan nilai akar AVE (Average Variance Extracted) 

yang dibandingkan dengan korelasi antar konstruk. Sebuah konstruk dianggap memenuhi validitas diskriminan 

jika nilai akar AVE-nya lebih besar dibandingkan korelasi dengan konstruk lain dalam model. Tabel berikut 

menyajikan nilai akar AVE beserta korelasi antar variabel dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 6 Akar AVE dan Korelasinya 

No. Variabel 
Akar AVE 

Keterangan 
X1 M1 M2 Y1 

1. X1 0.751 0.436 0.379 0.061 Terpenuhi 

2. M1 0.436 0.852 0.794 0.523 Terpenuhi 

3. M2 0.379 0.794 0.752 0.709 
Tidak 

Terpenuhi 

4. Y1 0.061 0.523 0.709 0.827 Terpenuhi 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

Berdasarkan Tabel diatas dapat dilihat bahwa tiga dari empat variabel telah memenuhi validitas diskriminan. 

Variabel Literasi Keuangan (X1), Harga Diskon (M1), dan Perilaku Pembelian Impulsif (Y1) memiliki nilai akar 

AVE yang lebih besar dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain. Namun, variabel Motivasi Belanja 

Hedonis (M2) tidak memenuhi kriteria karena nilai korelasinya dengan Harga Diskon (0.794) lebih tinggi 

daripada nilai akar AVE-nya (0.752 

c. Reliabilitas 

Nilai Composite Reliability Coefficient (CRC) dan Cronbach’s Alpha (CA), yang mencerminkan tingkat 

reliabilitas masing-masing variabel, disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4. 7 CRC dan Cronbach’s Alpha 

No Variabel CRC 
Ket. 

CRC 
CA Ket.CA 

1. X1 0.776 Terpenuhi 0.568 
Tidak 

Terpenuhi 

2. M1 0.888 Terpenuhi 0.811 Terpenuhi 

3. M2 0.887 Terpenuhi 0.846 Terpenuhi 

4. Y1 0.896 Terpenuhi 0.845 Terpenuhi 

Sumber: Data Diolah peneliti (2025) 

Merujuk pada output yang telah disajikan, menunjukkan bahwa seluruh nilai Composite Reliability 

Coefficient telah memenuhi kriteria > 0,70. Artinya, semua variabel memiliki konsistensi internal yang baik dan 

dapat dikatakan reliabel. Sementara itu, pada hasil uji Cronbach’s Alpha, variabel Literasi Keuangan (X1) belum 
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memenuhi kriteria karena memiliki nilai di bawah 0,60. Meskipun demikian, seluruh variabel selain Literasi 

Keuangan (X1) telah memenuhi kriteria Cronbach’s Alpha > 0,70, yang menunjukkan bahwa sebagian besar 

item indikator bersifat konsisten. Dengan demikian, berdasarkan hasil kedua pengujian, seluruh variabel dalam 

penelitian ini dinyatakan memenuhi standar reliabilitas. 

 

A. Hasil Pengujian Hipotesis 

Proses pengolahan data pada penelitian ini dilakukan menggunakan bantuan software WarpPLS versi 

8. Adapun hasil output yang dilengkapi dengan nilai koefisien jalur maupun p-value pada model dibawah 

ini. 

 
Gambar 4. 1 Hasil Output Model Penelitian 

 

Berdasarkan hasil output diatas dapat dideskripsikan pada beberapa poin berikut, yaitu: 

1) Pengujian Hipotesis Dalam Inner Model Pengaruh langsung 

Adapun hasil pengujian hipotesis untuk dapat mengetahui pengaruh langsung dari inner model yang 

dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 

Tabel 4. 8 Nilai p-value dan Koefisien jalur dari Uji Hipotesis pada Inner Model 

No. 
Hubungan 

antar variabel 

Koefisisien 

Jalur 
P-Value Keterangan 

1. X1 Y1 0.000 0.498 
Tidak 

Signifikan 

2. X1 M1 0.463 <0.001 Signifikan 

3. X1 M2 0.397 <0.001 Signifikan 

4. M1 Y1 0.088 0.107 
Tidak 

Signifikan 

5. M2 Y1 0.786 <0.001 Signifikan 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

Dari hasil uji hipotesis diatas dapat diketahui bahwa: 

a. H1 = Pengaruh X1 terhadap Y1 

Hasil uji menunjukkan bahwa pengaruh langsung X1 terhadap Y1 tidak signifikan, dengan koefisien 

jalur sebesar 0.000 dan nilai p = 0.498 (p > 0.1). Dengan demikian, hipotesis H3 ditolak, yang berarti X1 

tidak memiliki pengaruh langsung terhadap Y1 secara signifikan. Ini mengindikasikan bahwa efek X1 

terhadap Y1 kemungkinan terjadi secara tidak langsung melalui variabel mediasi (M1 atau M2). 

b. H2 = Pengaruh X1 terhadap M1 

Hasil menunjukkan bahwa X1 berpengaruh positif dan signifikan terhadap M1 dengan koefisien jalur 

sebesar 0.463 dan nilai p < 0.001. Karena nilai p lebih kecil dari 0.01, maka hipotesis diterima. Artinya, 

semakin tinggi X1, maka nilai M1 juga akan semakin meningkat secara signifikan. 

c. H3 = Pengaruh X1 terhadap M2 

Pengaruh X1 terhadap M2 juga menunjukkan hasil yang signifikan dengan koefisien jalur 0.397 dan 

nilai p < 0.001. Oleh karena itu, hipotesis H2 diterima, yang berarti X1 berkontribusi positif terhadap 

peningkatan M2. Semakin tinggi nilai X1, maka nilai M2 juga akan meningkat secara signifikan. 

d. H4 = Pengaruh M1 terhadap Y1 
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Pengaruh M1 terhadap Y1 juga tidak signifikan, ditunjukkan dengan koefisien jalur 0.088 dan nilai p = 

0.107 (p > 0.1). Sehingga, hipotesis H4 ditolak. Ini menunjukkan bahwa meskipun X1 berpengaruh 

signifikan terhadap M1, M1 tidak cukup kuat untuk mempengaruhi Y1 secara langsung. 

e. H5 = Pengaruh M2 terhadap Y1 

Sebaliknya, pengaruh M2 terhadap Y1 menunjukkan hasil yang signifikan dengan koefisien jalur sebesar 

0.786 dan p < 0.001. Oleh karena itu, hipotesis H5 diterima. Ini menunjukkan bahwa M2 memiliki peran 

penting dan signifikan dalam meningkatkan Y1. Dengan demikian, M2 dapat dianggap sebagai mediasi 

yang efektif antara X1 dan Y1. 

2) Pengujian Hipotesis Dalam Inner model pengaruh Tidak Langsung 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan software WarpPLS, diketahui bahwa terdapat dua jalur 

mediasi yang menghubungkan variabel literasi keuangan (X1) terhadap impulse buying (Y1), yaitu 

melalui price discount (M1) dan hedonic shopping motivation (M2). Adapun hasil analisis pengaruh 

tidak langsung ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 9 Pengaruh Tidak Langsung Per Jalur Mediasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 

 

Tabel 4. 10 Indirect Effect dan p-value for path with 2 segment 

Jalur Total Koefisien P Value Keterangan 

Literasi Keuangan (X1) 

ke Perilaku Pembelian 

Impulsif (Y) melalui 2 

Mediasi 

   0.353 <0.001 
Signifikan (Total 

mediasi) 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil analisis jalur tidak langsung yang ditampilkan pada Tabel 1, diketahui bahwa Literasi 

Keuangan (X1) memiliki pengaruh tidak langsung terhadap Perilaku Pembelian Impulsif (Y1) melalui dua jalur 

mediasi yang berbeda. Jalur pertama melalui Harga Diskon (M1) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,0407 

dengan p-value 0,107, sehingga dinyatakan tidak signifikan secara statistik. Sebaliknya, jalur kedua melalui 

Motivasi Belanja Hedonis (M2) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,3129 dengan p-value < 0,001, sehingga 

menunjukkan pengaruh yang signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa hanya Motivasi Belanja Hedonis yang 

berfungsi secara efektif sebagai mediator antara Literasi Keuangan dan Perilaku Pembelian Impulsif. 

Selanjutnya, Tabel 2 menyajikan total pengaruh tidak langsung Literasi Keuangan terhadap Perilaku Pembelian 

Impulsif yang berasal dari kedua jalur mediasi tersebut secara keseluruhan. Total indirect effect yang dihasilkan 

adalah sebesar 0,353 dengan p-value < 0,001, yang berarti signifikan secara statistik. Artinya, meskipun salah 

satu jalur mediasi tidak signifikan, secara keseluruhan terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan dari 

Literasi Keuangan terhadap Perilaku Pembelian Impulsif melalui jalur mediasi yang dimodelkan. Dengan 

mempertimbangkan bahwa pengaruh langsung dari Literasi Keuangan ke Perilaku Pembelian Impulsif tidak 

signifikan (p = 0,498), maka hubungan tersebut dapat diklasifikasikan sebagai mediasi penuh (full mediation), 

yang difasilitasi terutama oleh Motivasi Belanja Hedonis. 

 

Variabel 

Eksogen 

Variabel 

Mediasi 

Variabel 

Endogen 

Koefisien 

Jalur 

Pengaruh 

Tidak 

Langsung 

P 

Value 
Ket. 

Literasi 

Keuangan 

(X1) 

Harga 

Diskon 

(M1) 

Perilaku 

Pembelian 

Impulsif (Y1) 

0,0407 0,107 
Tidak 

Signifikan 

Literasi 

Keuangan 

(X1) 

Motivasi 

belanja 

Hedons 

(M2) 

Perilaku 

Pembelian 

Impulsif (Y1) 

0,3129 <0.001 
Signifikan 

(Mediasi) 
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3) Pengaruh Total 

Pengaruh total dalam penelitian ini merupakan hasil dari gabungan koefisien pengaruh tidak langsung 

maupun pengaruh langsung. Berikut merupakan hasil perhitungan untuk pengaruh total yang diperoleh 

dalam penelitian ini: 

a. Pengaruh Total Literasi Keuangan (X1) terhadap perilaku pembelian impulsif (Y1) 

Total Effect = Pengaruh Langsung + Pengaruh Tidak Langsung  

=  PL + (PTL Jalur 1) + (PTL Jalur 2) 

=  0,000 + (0.463 x 0,088) + (0,397 x 0,786) 

=  0,000 + 0,0407 + 0,3120 

=  0,3527 

Kontribusi literasi keuangan terhadap perilaku pembelian impulsif (dalam persen) 

=  (0,353)2 x 100% 

=  12,46% 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa pengaruh total literasi keuangan terhadap perilaku pembelian 

impulsif adalah sebesar 12,46%. Meskipun demikian, perlu dicatat bahwa pengaruh langsung antara literasi 

keuangan terhadap pembelian impulsif tidak signifikan secara statistik (p-value = 0.498), begitu pula jalur 

mediasi melalui harga diskon (M1) yang menunjukkan p-value sebesar 0.107 (> 0.05). Dengan demikian, 

pengaruh tidak langsung yang signifikan dalam penelitian ini hanya terjadi melalui jalur mediasi motivasi 

belanja hedonis (M2), yang memiliki koefisien jalur sebesar 0.312 dengan p-value < 0.001. Hal ini 

mengindikasikan bahwa kontribusi literasi keuangan terhadap perilaku pembelian impulsif mahasiswa lebih 

banyak dimediasi oleh motivasi belanja hedonis dibandingkan dengan harga diskon. 

 

B. Model Fit 

a. Model Fit 

Berdasarkan output analisis yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa kriteria model dalam penelitian 

ini telah memenuhi standar kebaikan model yang layak. Nilai Average Path Coefficient (APC), Average 

R-Square (ARS), dan Average Adjusted R-Square (AARS) masing-masing menunjukkan signifikansi 

dengan nilai P < 0,001, yang berarti model telah memenuhi kriteria kelayakan secara statistik. 

C. R-Square 

 Adapun hasil yang menunjukan besaran nilai R-Square dan Adjusted Square pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 11 Hasil R-Square dan Adjusted Square 

R-Square 

X1 M1 M2 Y1 

 0.215 0.158 0.611 

Adjusted Square 

X1 M1 M2 Y1 

 0.211 0.153 0.605 

            Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan analisis, nilai R-Square untuk variabel harga diskon (M1) adalah 0,215, menunjukkan 

bahwa literasi keuangan (X1) mempengaruhi respons mahasiswa terhadap harga diskon. Meskipun nilai ini 

tidak terlalu besar, ia menunjukkan hubungan yang relevan antara kedua variabel. Nilai Adjusted R-Square 

untuk M1 adalah 0,211, yang menunjukkan stabilitas model meskipun disesuaikan dengan jumlah variabel. 

Untuk variabel motivasi belanja hedonis (M2), nilai R-Square mencapai 0,158, menandakan bahwa literasi 

keuangan (X1) berkontribusi terhadap dorongan mahasiswa untuk berbelanja demi kesenangan, meskipun 

kontribusinya terbatas. Nilai Adjusted R-Square untuk M2 adalah 0,153, menunjukkan stabilitas model yang 

baik. Sementara itu, untuk perilaku pembelian impulsif (Y1), nilai R-Square mencapai 0,611, menunjukkan 

model ini mampu menjelaskan alasan di balik pembelian impulsif mahasiswa dengan baik. Nilai Adjusted R-

Square untuk Y1 adalah 0,605, menunjukkan konsistensi hasil setelah disesuaikan dengan variabel prediktor. 

Dalam pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), nilai R-Square dan 

Adjusted R-Square dihitung otomatis, dan selisih kecil antara keduanya menunjukkan stabilitas model yang 

baik, sehingga hasil yang diperoleh dapat dipercaya.  

 

 

 

 



 Devi Pangestu Tining Tyah1, Muhammad Abdul Ghofur2 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 2, 2025  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i2.1777 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

6941 

 

 

Pembahasan 

Peran harga diskon dan motivasi belanja hedonis dalam memediasi pengaruh literasi keuangan terhadap 

perilaku pembelian impulsif mahasiswa merupakan topik yang menarik untuk diteliti. Hubungan antara literasi 

keuangan (X1) dan perilaku pembelian impulsif (Y1) melalui harga diskon (M1) menunjukkan dinamika yang 

kompleks. Secara teori, literasi keuangan diasumsikan dapat meningkatkan kemampuan individu dalam menilai 

penawaran harga, termasuk diskon, secara lebih rasional. Melalui persepsi ini, diharapkan dapat memengaruhi 

keputusan impulsif dalam berbelanja. Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah persepsi terhadap harga 

diskon mampu menjadi jembatan antara penguasaan literasi keuangan dan kecenderungan melakukan pembelian 

impulsif. Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), literasi keuangan merepresentasikan perceived 

behavioral control, yaitu keyakinan individu terhadap kemampuannya dalam mengelola keputusan keuangan 

secara rasional (Ajzen, 1991). Di sisi lain, harga diskon sebagai stimulus eksternal lebih dekat dengan 

pendekatan teori perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Howard dan Sheth (1970), yang menjelaskan 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh evaluasi terhadap manfaat dan risiko suatu penawaran. Meskipun 

secara teoritis hubungan tidak langsung melalui diskon tetap relevan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

hubungan tersebut belum terbukti signifikan. Secara praktis, hasil penelitian menunjukkan bahwa potongan 

harga tidak selalu menjadi pemicu utama pembelian spontan, terutama bagi mahasiswa yang memiliki tingkat 

literasi keuangan yang baik. Penelitian oleh Jee (2021) menemukan bahwa persepsi manfaat utilitarian, seperti 

penghematan dan kesesuaian harga-kualitas, secara signifikan memengaruhi sikap konsumen terhadap diskon. 

Hal ini menunjukkan bahwa diskon lebih dipandang sebagai informasi bernilai ekonomis daripada pemicu 

emosional dalam keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil uji jalur dalam model SEM menggunakan WarpPLS 8.0, literasi keuangan (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi harga diskon (M1) dengan koefisien sebesar 0,463 dan p-

value < 0,001. Namun, hubungan antara harga diskon dan perilaku pembelian impulsif (M1 → Y1) tidak 

signifikan, dengan koefisien sebesar 0,088 dan p-value sebesar 0,107. Selain itu, hubungan langsung dari literasi 

keuangan ke perilaku pembelian impulsif (X1 → Y1) juga tidak signifikan (koefisien = 0,000; p = 0,498). 

Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun mahasiswa dengan literasi keuangan tinggi mampu memahami dan 

merespons potongan harga secara positif, persepsi tersebut tidak secara langsung mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian impulsif. Data dari instrumen penelitian menunjukkan bahwa skor indikator persepsi 

terhadap harga diskon cukup tinggi, sedangkan indikator perilaku pembelian impulsif memperoleh skor yang 

lebih moderat. Ini mengindikasikan bahwa meskipun mahasiswa merespons diskon secara positif, mereka tetap 

mempertimbangkan keputusan pembelian dengan rasional dan tidak secara spontan melakukan impulse buying. 

Mengacu pada pendekatan mediasi modern yang dikemukakan oleh Shrout & Bolger (2002) dan didukung oleh 

MacKinnon et al. (2002), suatu variabel dapat berperan sebagai mediator yang valid apabila jalur tidak 

langsungnya signifikan, meskipun hubungan langsung antara variabel independen dan dependen tidak signifikan 

secara statistik. Namun, prasyarat mediasi mengharuskan bahwa setiap jalur dalam mekanisme tersebut harus 

signifikan, termasuk jalur dari mediator ke variabel dependen. Karena dalam penelitian ini hubungan antara 

harga diskon dan perilaku pembelian impulsif tidak signifikan, maka harga diskon belum dapat dikatakan 

sebagai mediator yang valid dalam menjembatani hubungan antara literasi keuangan dan perilaku pembelian 

impulsif. 

Dengan demikian, hipotesis 6 dalam penelitian ini belum didukung secara statistik, karena harga diskon 

tidak memenuhi syarat sebagai variabel mediasi yang valid dalam menjembatani pengaruh literasi keuangan 

terhadap perilaku pembelian impulsif mahasiswa. Temuan ini mengisyaratkan bahwa pendekatan rasional 

terhadap promosi harga tidak selalu mampu menjelaskan kecenderungan pembelian impulsif secara utuh. Hal ini 

menunjukkan bahwa stimulus eksternal seperti diskon belum tentu cukup kuat untuk mendorong perilaku 

impulsif, dan membuka kemungkinan bahwa faktor internal atau afektif justru memiliki pengaruh yang lebih 

dominan dalam menjembatani hubungan antara literasi keuangan dan perilaku pembelian impulsif. 

Selanjutnya, hipotesis 7 dalam penelitian ini menguji peran motivasi belanja hedonis dalam memediasi pengaruh 

literasi keuangan terhadap perilaku pembelian impulsif. Hasil penelitian menunjukkan adanya jalur mediasi yang 

signifikan melalui motivasi belanja hedonis. Meskipun mahasiswa memahami konsep pengelolaan keuangan 

yang baik, dorongan afektif dari dalam diri, seperti keinginan untuk mendapatkan kesenangan atau pelampiasan 

kejenuhan, dapat menjadi pemicu utama pembelian impulsif. Dalam kondisi tertentu, aspek emosional lebih 

mendominasi dibandingkan kontrol rasional yang dimiliki melalui literasi keuangan. Secara teoritis, hubungan 

ini dapat dijelaskan melalui kombinasi TPB dan teori perilaku konsumen oleh Howard dan Sheth. Literasi 

keuangan berperan sebagai bagian dari perceived behavioral control dalam TPB, sedangkan motivasi belanja 

hedonis mencerminkan dorongan emosional dalam teori perilaku konsumen. Ketika dorongan afektif ini lebih 

dominan, kontrol rasional dapat terabaikan, dan pembelian impulsif tetap terjadi. 
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Temuan penelitian terdahulu mendukung mekanisme ini. Ngo et al. (2025) menyatakan bahwa ketika 

individu menemukan produk yang menarik secara emosional, keputusan untuk membeli sering kali terjadi tanpa 

pertimbangan rasional. Kimiagari & Asadi Malafe (2021) menunjukkan bahwa konsumen sering melakukan 

browsing hanya untuk kesenangan, dan individu dengan keadaan emosi negatif cenderung melakukan pembelian 

impulsif untuk meredakan suasana hati mereka. Wang et al. (2022) juga menunjukkan bahwa motivasi hedonis 

memainkan peran penting dalam mendorong keputusan pembelian produk daring, khususnya pada konsumen 

muda. Berdasarkan hasil uji jalur dengan WarpPLS 8.0, literasi keuangan (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap motivasi belanja hedonis (M2) dengan nilai koefisien sebesar 0,397 dan p-value < 0,001. 

Motivasi belanja hedonis juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif (Y1), 

dengan koefisien sebesar 0,786 dan p-value < 0,001. Sementara itu, hubungan langsung antara literasi keuangan 

dan perilaku pembelian impulsif (X1 → Y1) tidak signifikan (koefisien = 0,000; p = 0,498), yang menandakan 

adanya kemungkinan mediasi penuh. Hasil uji indirect effect menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari 

literasi keuangan terhadap perilaku pembelian impulsif melalui variabel mediasi (harga diskon dan motivasi 

belanja hedonis) signifikan, dengan nilai total indirect effect sebesar 0,353 dan p-value < 0,001. 

Dengan demikian, hipotesis 7 dalam penelitian ini didukung secara statistik dan teoritis, karena 

motivasi belanja hedonis terbukti memiliki peran signifikan sebagai mediator dalam menjembatani pengaruh 

literasi keuangan terhadap perilaku pembelian impulsif mahasiswa. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun 

mahasiswa memiliki literasi keuangan yang baik, dorongan emosional tetap dapat memengaruhi keputusan 

pembelian impulsif mereka. 

 

4.  Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan beberapa temuan kunci terkait literasi keuangan dan perilaku pembelian impulsif 

mahasiswa. Hasil analisis menunjukkan bahwa: (1) literasi keuangan tidak berpengaruh langsung pada 

pembelian impulsif, namun (2) berpengaruh signifikan terhadap persepsi harga diskon dan (3) motivasi belanja 

hedonis. Meski mampu menilai diskon secara rasional, (4) harga diskon tidak berdampak signifikan pada 

pembelian impulsif. Di sisi lain, (5) motivasi hedonis terbukti sangat memengaruhi keputusan impulsif, sekaligus 

(7) menjadi mediator signifikan antara literasi keuangan dan pembelian impulsif. Sementara itu, (6) harga diskon 

tidak berperan sebagai mediator yang efektif. Temuan ini mengungkap fenomena menarik di kalangan 

mahasiswa yang memiliki literasi keuangan baik. Mereka tetap rentan terhadap pembelian impulsif ketika 

termotivasi oleh dorongan emosional, meski mampu menilai promosi diskon secara rasional. Hal ini 

menunjukkan bahwa faktor afektif lebih dominan daripada pertimbangan rasional dalam keputusan pembelian 

spontan. Hasil penelitian memberi wawasan penting bagi pengembangan strategi edukasi keuangan yang perlu 

memasukkan aspek pengendalian emosi. 
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