
BAGAIMANA HUBUNGAN ANTARA KECANDUAN MEDIA
SOSIAL DAN PERILAKU KECANDUAN BELANJA ONLINE

TUGAS AKHIR

Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat
untuk Memperoleh Gelar Sarjana Komputer pada

Program Studi Sistem Informasi

Oleh:

VANI AFRIANI
11950325049

FAKULTAS SAINS DAN TEKNOLOGI
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU

PEKANBARU
2023



CT 
(l) 
::, 

c 
7-

!I) 
"O 
w 

t) 
C 
::, 

iii 
::i 

-g 
N 
'5 
C 

z 
(/) 
C 
(I) 
7-" 

Ill 

;o 

iii 
C 3 

a; 
C 
0) 
;;:: 

;!! 
fil 
E' 
:::, 
5 
g; 
::r 

LEI\'IBAR PENGESAHAN 

�AGAIMANA HUBUNGAN ANTARA KECANDUAN MEDIA

SOSIAL DAN PERILAKU KECANDUAN BELANJA ONUNE

TUGASAKWR 

Oleh: 

VANI AFRIANI 

11950325049 

Tclah dipertahankan di depan sidang dewan pcnguji 

sebagai salah satu syarat unmk memperoleh gelar Sarjana Komputer 

Fakultas Sains dan Teknologi Universitas Islam Negeri Sullan Syarif Kasirn Riau 

di Pekanbaru. pada tanggal 3 Juli 2023 

DEWAN PENGU.TI: 

Pekanbaru. 3 Juli 2023 

Mengesahkw, 

Ketua Program Studi 

: ldria Maita, S.Kom., M.Sc. 

: Saide, S.Kom .• M.K.om., MJ.M., Ph.D. 

: Nesdi Evrilyan Rozanda, S.Kom., M.Sc. 

Anggota 2 : M. Afdal, ST., M.Kom. 



 





LEMBAR HAK ATAS KEKAYAAN INTELEKTUAL

Tugas Akhir yang tidak diterbitkan ini terdaftar dan tersedia di Perpustakaan
UIN Sultan Syarif Kasim Riau adalah terbuka untuk umum, dengan ketentuan bah-
wa hak cipta ada pada peneliti. Referensi kepustakaan diperkenankan dicatat, tetapi
pengutipan atau ringkasan hanya dapat dilakukan atas izin peneliti dan harus di-
lakukan mengikuti kaedah dan kebiasaan ilmiah serta menyebutkan sumbernya.

Penggandaan atau penerbitan sebagian atau seluruh Tugas Akhir ini harus
memperoleh izin tertulis dari Dekan Fakultas Sains dan Teknologi UIN Sultan
Syarif Kasim Riau. Perpustakaan dapat meminjamkan Tugas Akhir ini untuk
anggotanya dengan mengisi nama, tanda peminjaman dan tanggal pinjam pada form

peminjaman.

iv



LEMBAR PERNYATAAN

Dengan ini saya menyatakan bahwa dalam Tugas Akhir ini tidak terdapat
karya yang pernah diajukan untuk memperoleh gelar kesarjanaan di suatu Perguru-
an Tinggi, dan sepanjang pengetahuan saya juga tidak terdapat karya atau pendapat
yang pernah ditulis atau diterbitkan oleh orang lain kecuali yang secara tertulis di-
acu dalam naskah ini dan disebutkan di dalam daftar pustaka.

Pekanbaru, 3 Juli 2023
Yang membuat pernyataan,

VANI AFRIANI
NIM. 11950325049

v



LEMBAR PERSEMBAHAN

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
Alhamdulillahi Rabbil’Alamin, puji dan syukur saya ucapkan kehadirat Al-

lah Subhanahu Wa Ta’ala Tuhan semesta alam atas segala nikmat, rahmat, karunia,
serta kesempatan dalam menyelesaikan Tugas Akhir ini. Shalawat beserta salam
tak lupa pula kita ucapkan kepada Nabi Muhammad Shallallahu ’Alaihi Wa Sallam

dengan mengucapkan Allahumma Sholli’ala Muhammad Wa’ala Ali Muhammad.
Semoga kita semua senantiasa mendapat syafa’at-Nya di dunia dan akhirat kelak.

Pada kesempatan ini izinkan peneliti mempersembahkan Tugas Akhir ini
kepada orang yang sangat berarti dalam kehidupan saya sebagai bentuk bakti ser-
ta pengukir senyum di wajah orang yang paling berjasa dalam kehidupan peneli-
ti. Terima kasih Ayahanda Sumardi dan Ibunda Zumiati, terima kasih banyak atas
semua kasih sayang yang tak terhingga, do’a yang tiada putusnya, sehingga saya
dapat menyelesaikan Tugas Akhir ini dengan baik. Semoga Allah Subhanahu Wa

Ta’ala senantiasa selalu memberikan kesehatan dan perlindungan untuk ayah dan
ibu, Aamiin Ya Rabbal Alamiin.

Salam cinta dan rindu untuk keluarga peneliti. Untuk saudara-saudara
peneliti dan teman-teman seperjuangan yang selalu memberikan motivasi dan se-
mangat kepada peneliti hingga peneliti dapat menyelesaikan Tugas Akhir ini. Se-
moga kita selalu dalam lindungan Allah Subhanahu Wa Ta’ala, Aamiin.

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakaatuh.

vi



KATA PENGANTAR

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
Pada kesempatan ini dengan mengucapkan puji syukur atas kehadirat Al-

lah Subhanahu Wa Ta’ala, karena dengan rahmat dan karunia-Nya sehingga dapat
menyusun dan menyelesaikan Laporan Tugas Akhir ini yang berjudul Bagaimana
Hubungan Antara Kecanduan Media Sosial dan Perilaku Kecanduan Belanja On-

line. Shalawat beserta salam tidak lupa diucapkan kepada Nabi Muhammad Shal-

lallahu ’Alaihi Wa Sallam dengan mengucapkan Allahumma Sholli’ala Sayyidina

Muhammad Wa’ala Ali Sayyidina Muhammad.
Penulisan dan penyusunan Laporan Tugas Akhir ini tidak terlepas dengan

adanya bantuan dari berbagai pihak, baik yang berupa materi maupun berupa mo-
tivasi. Untuk itu pada kesempatan ini peneliti mengucapkan banyak terima kasih
kepada:

1. Bapak Prof. Dr. Hairunas, M.Ag sebagai Rektor Universitas Islam Negeri
Sultan Syarif Kasim Riau.

2. Bapak Dr. Hartono, M.Pd sebagai Dekan Fakultas Sains dan Teknologi.
3. Bapak Eki Saputra, S.Kom., M.Kom sebagai Ketua Program Studi Sistem

Informasi.
4. Ibu Siti Monalisa, ST., M.Kom sebagai Sekretaris Program Studi Sistem

Informasi.
5. Ibu Megawati, S.Kom., MT sebagai Pembimbing Akademik yang telah

membimbing dan memberikan arahan dan perhatian kepada peneliti.
6. Bapak Saide, S.Kom., M.Kom., M.I.M., Ph.D sebagai Dosen Pembimbing

Tugas Akhir yang telah banyak meluangkan waktu dan membimbing peneli-
ti hingga mampu menyelesaikan Laporan Tugas Akhir ini.

7. Bapak Nesdi Evrilyan Rozanda, S.Kom., M.Sc sebagai Dosen Penguji I Tu-
gas Akhir yang memberikan arahan, kritik, dan saran dalam penyelesaian
Tugas Akhir ini.

8. Bapak M. Afdal, ST., M.Kom sebagai Dosen Penguji II Tugas Akhir yang
memberikan arahan, kritik, dan saran dalam penyelesaian Tugas Akhir ini.

9. Ibu Idria Maita, S.Kom., M.Sc sebagai Ketua Sidang Tugas Akhir saya yang
memberikan arahan, masukan, dan saran dalam penyelesaian Tugas Akhir
ini.

10. Bapak Tengku Khairil Ahsyar, S.Kom., M.Kom sebagai Kepala Laboratori-
um Program Studi Sistem Informasi.

11. Segenap Dosen Program Studi Sistem Informasi Fakultas Sains dan

vii



Teknologi UIN Sultan Syarif Kasim Riau yang memberikan ilmu yang
bermanfaat serta memberikan semangat kepada peneliti.

12. Kepada kedua orang tua peneliti yaitu ayah terhebat dan Ibu tercinta. Serta
kakak dan adik yang saya sayangi sebagai motivator utama dalam penye-
lesaian Tugas Akhir ini yang telah memberikan dukungan, do’a, perhatian,
kasih sayang, dan semangat yang tiada hentinya. Atas kasih sayang dan cin-
ta yang tak terhingga yang telah dicurahkan kepada peneliti. Semoga Allah
selalu melindungi ayah dan ibu, Aamiin Ya Rabbal’alamiin.

13. Kepada YBM PLN yang telah memberikan beasiswa kepada saya dan men-
dukung segala kegiatan saya semasa kuliah,baik berupa bantuan biaya pen-
didikan serta program pengembangan diri.

14. Kepada teman seperjuangan Atris Fujasu Aruki Khusnul Khotimah, Adyah
Widiarni, Siti Sarah, Kurnia Prayogi, Nita Antasari, Deni Maria, Monica
Rinjani, Imroatussa’adah, dan Latifah Muthi Apritina yang telah menemani
peneliti dari awal perkuliahan serta memberikan motivasi dan semangat
kepada peneliti.

15. Kepada sahabat seperjuangan Kelas C 2019 yang telah berjuang bersama
menuntut ilmu dalam mengejar mimpi.

16. Kepada semua pihak yang tidak dapat peneliti sebutkan satu persatu pa-
da kesempatan ini yang telah banyak membantu dalam penyelesaian Tugas
Akhir ini.

Peneliti menyadari dalam penulisan Tugas Akhir ini masih terdapat keku-
rangan. Untuk itu peneliti menerima kritik dan saran yang bersifat membangun
dari semua pihak untuk kesempurnaan Tugas Akhir ini. Diharapkan Tugas Akhir
ini memberikan manfaat kepada pembaca dan kita semua khususnya pada bidang
Sistem Informasi, Aamiin.

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Pekanbaru, 21 Juli 2023
Peneliti,

VANI AFRIANI
NIM. 11950325049

viii



BAGAIMANA HUBUNGAN ANTARA KECANDUAN MEDIA
SOSIAL DAN PERILAKU KECANDUAN BELANJA ONLINE

VANI AFRIANI
NIM: 11950325049

Tanggal Sidang: 3 Juli 2023
Periode Wisuda:

Program Studi Sistem Informasi
Fakultas Sains dan Teknologi

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau
Jl. Soebrantas, No. 155, Pekanbaru

ABSTRAK

Media sosial telah digunakan sebagai media komunikasi, interaksi dan bersosialisasi. Akan
tetapi, media sosial telah berevolusi sebagai kebutuhan yang memberikan kesan nyaman dan
menyenangkan sehingga membuat pengguna selalu menghabiskan waktu pada media sosial hingga
menimbulkan kecanduan. Perkembangan jumlah pengguna media sosial menjadi sasaran para
pengusaha untuk mempromosikan dan menjual produknya pada media sosial. Minat yang tinggi
akan suatu produk yang dilihat pada media sosial, dapat mendorong mahasiswa memiliki kecanduan
pada belanja online. Tujuan studi ini adalah untuk menyelidiki keterkaitan beberapa faktor
hubungan antara pengguna yang memiliki kecanduan media sosial terhadap perilaku kecanduan
belanja online mahasiawa UIN Sultan Syarif Kasim Riau. Untuk menguji hipotesis yang ada
pada pemodelan struktural yang digunakan, didapatkan 270 sampel yang disebarkan secara online
dan offline. Serta pengujian model pada studi ini menggunakan SmartPLS versi 4.0. Penelitian
ini memberikan pengetahuan dan masukan agar dapat membantu pembisnis memahami perilaku
belanja online mahasiswa. Selanjutnya studi ini juga berkontribusi memperluas pengetahuan dan
strategi bisnis.

Kata Kunci: Kecanduan media sosial, Kecanduan belanja online, SmartPLS.
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ABSTRACT

Social media has been used as a medium of communication, interaction and socializing. However,
social media has evolved as a necessity that gives a comfortable and pleasant impression so that
users always spend time on social media to the point of addiction. The development of the number
of social media users is the target of entrepreneurs to promote and sell their products on social
media. high interest in a product that is seen on social media, can encourage students to have an
addiction to online shopping. The purpose of this study was to investigate the relationship between
several factors of the relationship between users who have social media addiction and online
shopping addiction behavior of students at UIN Sultan Syarif Kasim Riau. To test the existing
hypotheses in the structural modeling used. 270 samples were obtained which were distributed
online and offline. As well as model testing in this study using SmartPLS version 4.0. This research
provides knowledge and input to help business people understand student online shopping behavior.
Furthermore, this study also contributes to expanding knowledge and business strategy.

Keywords: Online shopping addiction, Social media addiction, SmartPLS.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Penyediaan informasi yang sangat banyak membawa perubahan pada cara

transaksi dan aktivitas dunia bisnis, seperti aktivitas berbelanja online yang bukan
lagi hanya sekedar untuk memenuhi kebutuhan pokok. Dalam waktu yang singkat
teknologi mampu meningkatkan pasar bisnis dengan adanya marketplace platform
belanja online. Perubahan aktivitas bisnis mengarahkan konsumen semakin sering
berbelanja online berdasarkan gaya hidup, pengaruh sosial dan kemudahan transak-
si untuk mencari kesenangan dan kepuasan tanpa batas yang mengubah konsumen
memiliki perilaku kecanduan berbelanja online. Internet sering digambarkan seba-
gai penguat dari beberapa perilaku kecanduan (Rossé dan Codina, 2009) karena hal
tersebut memungkinkan timbulnya dampak negatif seperti perjudian patologis, ke-
canduan game online, kecanduan belanja online atau pembelian online kompulsif.

Peningkatan pengguna internet di Indonesia berdasarkan data dari BPS jum-
lah penduduk yang menggunakan internet mengalami kenaikan selama kurun wak-
tu 2017 sampai 2021 yang ditunjukkan dari meningkatnya persentase penduduk
yang mengakses internet pada tahun 2017 sekitar 32,34% menjadi 62,10% pada
tahun 2021. Menurut hasil survey APJII dari 272.682.600 jiwa penduduk Indone-
sia tahun 2021 sampai 2022 sebanyak 210.026.769 atau 77,02% jumlah penduduk
yang terkoneksi dengan internet. Penggunaan internet menjadi semakin meningkat
selama pandemi COVID-19 yang kemudian penggunaan ini menjadi sebuah kecan-
duan bagi penggunanya terutama pada aktivitas media sosial. Lalu dari 270 data
lapangan mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau didapat pula persentase sebe-
sar 45,93% memiliki kecanduan media sosial dan 10,56% mahasiswa menjawab
sangat kecanduan menggunakan media sosial.

Menurut data APJII, alasan utama penggunaan internet untuk dapat mengak-
ses media sosial mencapai nilai 98,02% yang diambil dari skala penilaian 1 sampai
4. Skala nilai 1 mewakili penilaian sangat tidak penting atau tidak tahu, skala 2
mewakili tidak penting, skala 3 mewakili penting, dan skala 4 mewakili penilaian
sangat penting. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan internet memiliki kecan-
duan terhadap media sosial, sama seperti yang terjadi pada lingkungan mahasiswa
UIN Sultan Syarif Kasim Riau. Berdasarkan data yang dikumpulkan Instagram
sebesar 62,1%, Tiktok sebesar 60,9% dan Whatsapp sebesar 69% meduduki per-
ingkat tertinggi sebagai media sosial yang sering mereka gunakan.

Alasan lain untuk penggunaan internet yaitu untuk dapat mengakses layanan



publik, melakukan transaksi online, berkerja atau bersekolah dari rumah, mengak-
ses informasi atau berita, mengakses konten hiburan (game online, tv, radio, dan
video online), mengakses layanan keuangan, mengakses transportasi online, dan
menggunakan email. Media sosial merupakan alat penting yang biasa digunakan
orang untuk berkomunikasi satu sama lain (Xu, Phan, dan Tan, 2022), Kemudi-
an media sosial juga memberikan manfaat bagi pengguna dan organisasi, seperti
memfasilitasi komunikasi dan koneksi sosial pengguna (Vaghefi, Qahri-Saremi, dan
Turel, 2020).

Komunikasi online ini membawa peluang bisnis yang memiliki jangkauan
tidak terbatas ke seluruh dunia. Banyak bisnis di seluruh penjuru dunia mulai
mengembangkan situs mereka sendiri untuk membangun cara berkomunikasi yang
efisien agar dapat menjangkau pelanggan mereka. Menurut data APJII, data konten
internet yang sering diakses yaitu media sosial yang memiliki nilai sebesar 89,15%,
chatting online sebesar 73,86%, dan shopping online sebesar 21,26%. Tingginya
angka konten media sosial yang dilihat oleh pengguna internet memungkinkan ko-
munikasi dan informasi yang diterima pengguna dapat mendorong pengguna memi-
liki keinginan untuk berbelanja online.

Meningkatnya informasi gaya hidup pengguna pada media sosial juga men-
dorong kecendrungan pembelian oleh konsumen dan memunculkan gambaran yang
menyatakan bahwa masyarakat semakin bergerak menuju budaya konsumen. Di-
mana sebagian besar konsumen dengan penuh semangat menginginkan, menge-
jar, menggunakan, dan memamerkan barang dan jasa yang di anggap berharga
dari pada fungsinya dengan tujuan provokasi, status, pencarian kesenangan, dan
kecemburuan. Hal semacam ini akan memudahkan penyebaran nilai-nilai infor-
masi produk kepada masyarakat melalui media sosial (Duroy, Gorse, dan Lejoyeux,
2014). Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas dan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Mueller (2011) menemukan hubungan antara pembelian kompul-
sif dan penggunaan internet yang berlebihan pada pembelian kompulsif atau peri-
laku kecanduan belanja yang terhubung dengan situs belanja online lebih dan lebih
sering (Lejoyeux, Mathieu, Embouazza, Huet, dan Lequen, 2007)(Mueller dkk.,
2011).

Studi ini bermaksud untuk melakukan penelitian pada beberapa variabel fak-
tor yang mempengaruhi pengguna memiliki kecanduan media sosial untuk menge-
tahui hubungan terhadap perilaku kecanduan belanja online mahasiswa UIN Sultan
Syarif Kasim Riau. Variabel yang akan digunakan yaitu Kecanduan Media sosial
(Media Social Addiction), Gaya Hidup (Lifestyle), Pengaruh Sosial (Social Influ-
ence), Kepuasan Transaksi (Utilitas Transaction) sebagai variabel independen dan
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Kecanduan Belanja online (Online Shopping Addiction). Sebagai variabel dependen
yang memiliki hubungan dengan teori pendukung yaitu S-O-R sebagai teori yang
menjelaskan secara psikologi lingkungan tentang bagaimana rangsangan eksternal
dapat mempengaruhi suatu perilaku konsumen. Hasil dari studi ini dapat menja-
di pengetahuan dan masukan yang berarti bagi para pemilik bisnis online dalam
merancang strategi pemasarannya.

1.2 Rumusan Masalah
Rumusan masalah penelitian ini adalah bagaimana menjelaskan hubungan

antara kecanduan pengguna media sosial mempengaruhi perilaku kecanduan belan-
ja online.

1.3 Batasan Masalah
Batasan masalah Tugas Akhir ini adalah:

1. Sampel pengambilan data mencakup pengguna media sosial dan platform
belanja online mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau.

2. Pengambilan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner pada penggu-
na media sosial Facebook, Tiktok, Youtube, Instagram, Whatsapp, Tiktok,
Telegram dan platform belanja online.

3. Pengolahan data menggunakan tools SmartPLS.

1.4 Tujuan
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kecanduan media

sosial terhadap perilaku kecanduan belanja online.

1.5 Manfaat
Penelitian ini dapat dimanfaakan pada sektor bisnis khususnya para pen-

gusaha yang memiliki bisnis online pada platform marketplace. Studi ini mem-
berikan ide kepada pebisnis untuk memanfaatkan media sosial lebih baik lagi seba-
gai media strategi marketing dengan melihat beberapa faktor berikut yaitu kecand-
uan media sosial, gaya hidup, pengaruh sosial, dan kepuasan transaksi.

1.6 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan laporan adalah sebagai berikut:
BAB 1. PENDAHULUAN
Bab 1 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Latar Belakang tentang; (2)

Rumusan Masalah; (3) Batasan Masalah; (4) Tujuan; (5) Manfaat; (6) Sistematika
Penulisan.

BAB 2. LANDASAN TEORI

3



Bab 2 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Kecanduan Media Sosial (So-
cial Media Addiction); (2) Pengguna Gelegar; (3) Pengguna Terlibat; (4) Pengguna
Terikat; (5) Pengguna Terkendali; (6) Kecanduan Belanja Online (Online Shopping
Addiction); (7) Gaya Hidup (Lifestyle); (8) Pengaruh Sosial (Social Influence); (9)
Kepuasan Transaksi (Utilitas Transaction); (10) S-O-R Theory; (11) Penelitian Ter-
dahulu; (12) Kerangka Konseptual.

BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
Bab 3 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Studi Literatur; (2) Peren-

canaan Penelitian; (3) Menentukan Topik Penelitian; (4) Menentukan Tujuan
Penelitian; (5) Menentukan Batasan Penelitian; (6) Pengumpulan Data; (7) Pen-
golahan Data; (8) Analisa dan Pembahasan; (9) Dokumentasi.

BAB 4. ANALISA DAN PEMBAHASAN
Bab 4 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Data Responden; (2) Respon-

den Berdasarkan Jenis Kelamin dan Umur; (3) Media Sosial yang Sering Digu-
nakan; (4) Analisis Data; (5) Evaluasi Model Struktural; (6) Analisa Hasil Hipote-
sis.

BAB 5. PENUTUP
Bab 5 Tugas Akhir ini berisikan tentang: (1) Kesimpulan; (2) Kontribusi ke

Pengetahuan; (3) Kontribusi ke Strategi Bisnis; (4) Saran.
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Kecanduan Media Sosial (Social Media Addiction)
Media sosial merupakan alat yang dapat memaparkan pesan antar satu sama

lain (Mason, Narcum, dan Mason, 2021). Namun, pengguna media sosial sangat
interaktif sehingga cenderung sangat menguatkan orang menggunakannya untuk
merangsang percakapan online dan mendapatkan umpan balik tentang aktivitas,
minat, dan pendapat mereka. Hal ini, menyebabkan kebiasaan, atau kecandu-
an, memposting dan memantau perilaku pengguna lain. Oleh karena itu, kami
mendefinisikan kecanduan media sosial sebagai penggunaan yang berlebihan dan
pemantauan kebiasaan media sosial, yang diwujudkan dalam penggunaan kom-
pulsif (Andreassen dkk., 2016). Terdapat beberapa tingkat kecanduan yang sering
digunakan untuk menggambarkan sejauh mana seseorang terpengaruh oleh media
sosial (Griffiths, 2017; Kuss, Griffiths, dan Binder, 2013). Berikut adalah tingkat
kecanduan media sosial yang umum digunakan yaitu:

2.1.1 Pengguna Gelegar
Merupakan tingkatan pengguna media sosial yang menggunakan platfor-

m tersebut secara aktif, tetapi masih dapat mengendalikan penggunaannya dengan
baik. Mereka mungkin menggunakan media sosial sebagai sarana komunikasi dan
hiburan, tetapi mampu membatasi waktu yang dihabiskan untuk menghindari keter-
gantungan yang berlebihan.

2.1.2 Pengguna Terlibat
Pada tingkatan ini, pengguna media sosial mulai merasakan ketergantun-

gan yang lebih besar. Mereka cenderung menghabiskan lebih banyak waktu untuk
berinteraksi pada media sosial, memposting konten secara teratur, dan merasa tidak
nyaman ketika tidak dapat mengakses atau menggunakan platform tersebut. Na-
mun, mereka masih dapat mengendalikan penggunaan media sosial dalam beberapa
situasi.

2.1.3 Pengguna Terikat
Pada tingkat ini, pengguna media sosial mengalami tingkat ketergantungan

yang signifikan. Mereka merasa cemas atau gelisah ketika tidak dapat menggu-
nakan media sosial dan merasa perlu untuk selalu terhubung dengan platform terse-
but. Pengguna pada tingkat ini mungkin mengorbankan waktu tidur, pekerjaan, atau
hubungan sosial nyata mereka demi memperpanjang penggunaan media sosial.



2.1.4 Pengguna Terkendali
Tingkat kecanduan ini menggambarkan situasi di mana pengguna media

sosial sudah kehilangan kendali penuh terhadap kehidupan mereka karena penggu-
naan yang berlebihan. Mereka mungkin mengabaikan tanggung jawab sehari-hari,
seperti pekerjaan, hubungan pribadi, atau kegiatan penting.

Kecanduan media sosial dapat mengganggu kesehatan mental dan fisik
mereka. Di sisi lain, media sosial telah membuka jalan dunia bisnis secara virtu-
al untuk meningkatkan kesadaran suatu produk atau merek pada konsumen. Me-
dia sosial seperti Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter, dan lain-lain dirancang
untuk berinteraksi dengan orang lain, membagikan konten, dan menjalin hubun-
gan sosial. Namun, mereka juga dapat memengaruhi kecanduan belanja online
melalui beberapa cara yaitu dengan adanya iklan dan promosi pada media sosial ser-
ing menampilkan iklan dan promosi yang memperlihatkan produk atau penawaran
menarik. Konten ini dapat memancing minat pengguna dan mendorong mereka
untuk melakukan pembelian impulsif, penekanan pada citra dan gaya hidup di-
mana banyak konten di media sosial menampilkan gaya hidup yang diinginkan atau
produk-produk yang terlihat menarik. Hal ini dapat mempengaruhi orang untuk
membeli barang yang mereka anggap akan meningkatkan citra diri mereka.

Selanjutnya pembelian melalui fitur belanja yang mana saat ini bebera-
pa platform media sosial telah mengintegrasikan fitur belanja di dalamnya, me-
mungkinkan pengguna untuk membeli produk langsung dari platform tersebut.
Keberadaan fitur ini membuat proses pembelian menjadi lebih mudah dan cepat,
meningkatkan kemungkinan kecanduan belanja online. Sedangkan platform mar-
ketplace seperti Shopee, Lazada, Tokopedia, dan lain-lain merupakan platform yang
dirancang khusus untuk membeli dan menjual produk secara online. Mereka memi-
liki fokus yang lebih kuat pada transaksi jual-beli dan menyediakan berbagai opsi
produk. Marketplace dapat mempengaruhi kecanduan belanja online melalui be-
berapa cara seperti, ketersediaan produk yang luas pada marketplace menawarkan
berbagai macam produk dari berbagai penjual, memberikan pengguna banyak pili-
han. Hal ini dapat mendorong orang untuk terus mencari dan membeli barang baru.

Penawaran diskon dan promo pada marketplace juga sering menawarkan
diskon, penawaran bundling, atau promo khusus lainnya. Penawaran ini dapat mem-
buat orang merasa tertarik dan menimbulkan keinginan untuk terus membeli barang
dengan harga murah. Kemudian adanya kemudahan berbelanja pada marketplace
yang menyediakan antarmuka yang mudah digunakan dan proses pembelian yang
cepat. Hal ini dapat mempermudah orang untuk melakukan pembelian impulsif
dan tanpa pertimbangan yang matang (Jashari dan Rrustemi, 2016). Kesadaran
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dan kegembiraan akan merek atau produk juga dapat di hasilkan dengan meng-
gunakan media berbayar, seperti meningkatkan unggahan Facebook untuk dapat
mengaktifkan pengenalan atau masalah yang dapat di selesaikan oleh kesadaran
merek. Kemudian konten yang di unggah oleh rekan-rekan konsumen dapat men-
dorong opini untuk meberikan rangsangan yang mempengaruhi suatu merek atau
produk (Thoha, 2018). Pada penelitian sebelumnya menegaskan bahwa setiap fo-
to, video, komentar, ulasan, dan konten lain yang diposting di media sosial, serta
diekspos konsumen, memainkan peran stimulus dalam hal mengenali kebutuhan
baru, Sehingga perusahaan juga dapat mendorong pelanggan untuk melakukan pas-
ca pembelian produk dengan harapan dapat mengaktifkan tahap kebutuhan produk
di dalam konsumen (Mason dkk., 2021).

2.2 Kecanduan Belanja Online (Online Shopping Addiction)
Perilaku berbelanja yang tidak terkendali dapat berpotensi disalah gunakan

oleh sebagian kecil individu dan mengakibatkan masalah kejiwaan yang merugikan.
Hal ini disebut perilaku pembelian kompulsif, gangguan pembelian-belanja, dan ke-
canduan belanja (Dittmar, 2005; Mueller dkk., 2011). Pembelian kompulsif sebagai
kecanduan perilaku adalah, kebiasaan patologis yang terkait dengan perilaku yang
ditandai dengan adanya dorongan untuk membeli, dorongan untuk pergi berbelan-
ja, dan kecanduan pribadi yang berorientasi pada aktivitas (Xu-Priour, Cliquet, dan
Palmer, 2017).

Dari segi perusahaan yang menjual suatu produk, konsumen yang kompulsif
adalah sasaran yang paling tepat, karena konsumen yang kompulsif akan membeli
apapun yang dijual jika ia merasa tertarik dengan produk tersebut tanpa memikirkan
dampak dari pembelian yang dilakukan (Togias, Gkintoni, Antonopoulou, dan
Halkiopoulos, 2017). Pembelian kompulsif telah difasilitasi oleh atribut e-
commerce seperti aksesibilitas yang mudah, persediaan tanpa akhir, dan tampilan
online yang menarik (Duroy dkk., 2014). Tindakan pembelian itu sendiri meng-
hadirkan rasa kenikmatan atau pengurangan sementara dari keadaan emosi negatif
dan berlaku, meskipun individu berulang kali mengalami dampak buruk (Duong
dan Liaw, 2022; Togias dkk., 2017).

2.3 Gaya Hidup (Lifestyle)
Gaya hidup diamati sebagai fungsi kepercayaan pelanggan internal yang di-

modifikasi melalui interaksi sosial. Kemudian gaya hidup konsumen telah diperde-
batkan menjadi hal yang penting dalam memprediksi perilaku belanja konsumen
(Pandey, Chawla, dan Venkatesh, 2015). Gaya hidup terdiri dari apa yang kon-
sumen lakukan, sukai, dan pikirkan (Wells, Tigert, dan Activities, 1971). Pengaruh
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utama dari perilaku konsumsi konsumen dan cenderung memberikan wawasan yang
lebih luas tentang mengapa produk dan jasa dibeli, sehingga meningkatkan kemam-
puan manajemen dalam segmentasi sasaran dan komunikasi pasar (Plummer, 1974).
Gaya hidup konsumen telah dipengaruhi secara signifikan oleh internet yaitu, ter-
hubung ke internet selama bertahun-tahun. Pada penelitian terdahulu berpendapat
perlunya menggunakan karakteristik khusus domain seperti sikap, nilai, dan karak-
teristik pribadi tertentu sebagai segmentasi variabel aktif. Oleh karena itu, gaya
hidup berbasis internet yang mencerminkan aktivitas, minat, opini, dan nilai kon-
sumen terkait dengan belanja online (Bellman dan Lohse, 1999; Fred van Raaij dan
Verhallen, 1994).

2.4 Pengaruh Sosial (Social Influence)
Pengaruh sosial didefinisikan sebagai kegiatan berkomunikasi antar satu

sama lain mengenai ulasan pembelian suatu produk, yang mana kegiatan tersebut
telah menyajikan informasi-informasi baru dari perspektif konsumen berdasarkan
pengalaman, evaluasi, dan pendapat mereka. Kemudian informasi berorientasi yang
diberikan pada dasarnya, merupakan jenis komunikasi baru dari mulut ke mulut.
Tinjauan konsumen online memiliki peran ganda, berfungsi sebagai informan dan
pemberi rekomendasi. Sebagai informan memberikan informasi produk yang beror-
ientasi pada pengguna lainnya, sedangkan peran sebagai recommender memberikan
rekomendasi dari konsumen sebelumnya. Risiko yang di khawatirkan terhadap be-
lanja online adalah sebagian besar karena interaksi yang hilang antara pelanggan
dan penjual, serta ketidak berwujudan dari produk, yaitu kualitas produk tidak da-
pat dilihat langsung oleh pelanggan.

Pelanggan sering berpikir tentang risiko mendapatkan produk berkualitas
buruk atau cacat, atau khawatir bahwa produk tersebut tidak akan dikirim oleh
penjual. Oleh Karena itu pengaruh sosial, melalui percakapan atau interaksi ser-
ta rekomendasi tentang produk baru cenderung meningkatkan minat belanja online
(Kuswanto, Pratama, Ahmad, dan Salamah, 2019). Kemudian, sumber informasi
dari mulut ke mulut biasanya dilakukan dengan orang-orang yang dikenal, seperti
anggota keluarga atau teman, sedangkan ulasan konsumen online berasal dari man-
tan pembeli yang tidak dikenal oleh karena itu pengaruh sosial dapat meningkatkan
kepuasan konsumen dan berpengaruh pada niat membeli (Park, Lee, dan Han, 2007;
Ratchford, Talukdar, dan Lee, 2001).

2.5 Kepuasan Transaksi (Utilitas Transaction)
Kepuasan transaksi merupakan nilai atau tingkat kepuasan yang dirasakan

dari suatu transaksi. Dalam teori akuntansi mental menyatakan bahwa pelanggan

8



menganalisis transaksi dalam dua tahap untuk mempertimbangkan kemungkinan
melakukan transaksi yaitu, pertama-tama mereka mengevaluasinya, dan kemudian
mereka menyetujui atau tidak menyetujuinya untuk melakukan transaksi pembe-
lian. Kemudian saat pelanggan memperoleh kepuasan psikologis atau kesenangan
dan keuntungan yang di terima dari segi keuangan dan kesepakatan, maka mem-
pertimbangkan dua atribut transaksi, pada penelitian terdahulu mengklasifikasikan
pilihan pelanggan menjadi empat jenis dan mengusulkan pendekatan evaluasi yang
disukai:

1. Keuntungan berganda (segregasi).
2. Kerugian berganda (integrasi).
3. Keuntungan yang lebih besar dan kerugian yang lebih kecil (integrasi).
4. dan keuntungan yang lebih kecil dan kerugian yang lebih besar (segregasi).

Karena pembelian dalam kerangka kerugian tidak diharapkan, pelanggan
akan melakukan pembelian mereka hanya ketika mereka memiliki semua keuntun-
gan atau keuntungan yang lebih besar pada beberapa atribut dan kerugian yang lebih
kecil pada atribut lainnya (Andhini, 2011). Dalam membuat keputusan pembelian,
pelanggan akan memaksimalkan tingkat kepuasan total yang akan mereka dapatkan.
Kemudian pada teori akuntansi mental menyatakan bahwa pelanggan menganali-
sis transaksi dalam dua tahap untuk mempertimbangkan kemungkinan melakukan
transaksi yaitu, pertama mereka akan melakukan evaluasi, dan kemudian mereka
berfikir untuk menyetujui atau tidak dalam melakukan transaksi pembelian (Gupta
dan Kim, 2007).

2.6 S-O-R Theory
Teori S-O-R merupakan penjelasan secara psikologi lingkungan tentang

bagaimana rangsangan eksternal dapat mempengaruhi suatu perilaku (Laato, Islam,
Farooq, dan Dhir, 2020). Menurut (Mehrabian, 1974) menyatakan bahwa rangsan-
gan eksternal (S) mempengaruhi organisme (O) dan mengarah ke respon perilaku
(R). Pada penelitian sebelumnya menggunakan Teori S-O-R untuk menjelaskan
moderator perilaku konsumen dan menemukan bahwa model tersebut berguna un-
tuk menjelaskan bagaimana stimulus (S) dapat mempengaruhi proses efektif dan
kognitif konsumen (O), sehingga berdampak pada perilaku konsumen (R). Terkait
kecanduan belanja online, kecanduan media sosial, gaya hidup, pengaruh sosial,
dan kepuasan transaksi dapat menjadi stimulus eksternal. Dengan demikian Teori
S-O-R dapat memberikan justifikasi bagaimana kecanduan media sosial dan bebe-
rapa faktor eksternal lainnya dapat mempengaruhi timbulnya perilaku kecanduan
belanja online.
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2.7 Penelitian Terdahulu
Terdapat beberapa penelitian yang dianggap relevan untuk mendukung

penelitian ini. Seperti penelitian Kuswanto (2019) dengan judul penelitiannya Anal-
ysis of Students’ Online Shopping Behaviour Using a Partial Least Squares Ap-
proach: Case Study of Indonesian Students. Penelitian tersebut menggunakan 6
variabel yaitu Enjoyment, Online Advertising, Perceived Risk, Quality of Website,
Social Influence, Trust dan Security. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
terdapat 3 segmen berbeda yang terkait dengan perilaku belanja online. Untuk seg-
men satu sebesar 59,036% responden, belanja online cenderung di pengaruhi oleh
pengaruh sosial dan persepsi resiko. Untuk segmen ke dua sebesar 19,277% respon-
den, keputusan untuk berbelanja online di pengaruhi oleh kenikmatan dan kualitas
situs web (Kuswanto dkk., 2019).

Segmen terakhir berkaitan dengan kualitas situs web dan kepercayaan dan
keamanan. Berdasarkan hasil survei yang dilakukan di Indonesia mempertim-
bangkan bahwa karakteristik dan gaya hidup siswa mungkin setara dengan gaya
hidup mahasiswa di Indonesia. Pada penelitian ini mengadopsi variabel Penga-
ruh Sosial (Social Influence). Pada penelitian ini Pengaruh Sosial di anggap tepat
untuk di gunakan karena pengaruh sosial melalui percakapan atau interaksi serta
rekomendasi tentang suatu produk cenderung meningkatkan minat beli. Kemudian
hasil yang di tunjukkan pada penelitian terdahulu juga menemukan bahwa pengaruh
sosial paling berpengaruh terhadap perilaku belanja online.

Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Pandey (2015) dengan judul
Online Shopper Segmentation Based on Lifestyles: an Exploratory Study in In-
dia yang di lakukan pada masyarakat India sebagai subyek penelitiannya. Hasil
dari penelitian tersebut yaitu menunjukkan bahwa meskipun gaya hidup internet
tetap serupa di seluruh negara, segmentasi internet di India relatif berbeda di band-
ingkan negara lain. Ketidakmampuan diri dalam menggunakan internet berdampak
pada pelanggan yang lebih tua seperti yang terlihat di segmen tradisionalis yang
matang. Namun menariknya, masalah kepercayaan secara bertahap menurun. Seg-
men dengan pelanggan yang lebih tua ini mungkin tidak memiliki akses trans-
portasi, mungkin terikat di rumah karena kesehatan mereka, atau mungkin ibu
rumah tangga, dan oleh karena itu kenyamanan dapat mendorong mereka untuk
berbelanja online (Pandey dkk., 2015).

Penetrasi internet yang tertinggi sebesar 48% pada kelompok usia 18 sam-
pai 24 tahun serta gaya hidup generasi muda yang terbiasa menggunakan internet
juga merupakan petunjuk untuk melihat tingkat adopsi yang tinggi untuk belanja
online. Kemudian pada penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan. Para peneliti
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mengadaptasi skala gaya hidup negara barat dengan kondisi India, ada kemung-
kinan bahwa faktor unik lainnya tidak ditangkap dalam instrument yang diteliti.
Studi ini juga terbatas hanya meneliti pembeli online di India. Peneliti merekomen-
dasikan studi masa depan untuk lebih memahami karakteristik dari populasi on-
line non-pembelanja yang lebih besar di India. Oleh karena itu pada penelitian ini
mengadopsi variabel Gaya Hidup (Lifestyle) untuk memeriksa bagaimana jika di
lakukan di Indonesia terkhusus pada mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau.
Selain itu keterbatasan selanjutnya adalah tidak mempunyai spesifitas peneliti ju-
ga memberikan masukkan untuk penelitian selanjutnya dengan melakukan batasan
generalisasi seperti dalam konteks produk, konsumen, atau industri yang bervariasi.

Studi yang di lakukan oleh Gupta dan Kim (2007) dengan judul penelitian
Mental Accounting and Consumer Choice hasil dari penelitian tersebut yaitu de-
ngan menerapkan utilitas transaksi teori akuntansi mental. Penelitian ini mengi-
dentifikasi anteseden dari nilai yang dirasakan seperti harga yang dirasakan, kenya-
manan, dan kesenangan serta menjelaskan bagaimana pengaruhnya terhadap peng-
ambilan keputusan pembelian kembali secara online. Kemudian hasil dari studi
tersebut menunjukkan bahwa semua faktor yang diidentifikasi, termasuk nilai yang
dirasakan, memiliki dampak yang signifikan terhadap niat pembelian kembali. Pe-
meriksaan empiris efek moderasi pengalaman transaksi mengungkapkan bahwa e-
fek moderasi signifikan untuk keyakinan yaitu, harga yang dirasakan dan kenya-
manan tetapi tidak untuk mempengaruhi kesenangan dan evaluasi nilai yang di-
rasakan (Gupta dan Kim, 2007).

Dengan kata lain, atribut afektif tidak berubah selama rentang pengalaman
transaksi. Karena perbedaan dalam pengambilan keputusan muncul karena keyak-
inan, model berbasis kepuasan tidak akan menunjukkan perbedaan dalam kalkulus
keputusan pembelian ulang pelanggan atas pengalaman transaksi. Studi tentang
perilaku pembelian kembali online sering mengabaikan perubahan dalam kalkulus
keputusan pembelian kembali pelanggan yang datang dengan pengalaman transak-
si. Selain itu, hampir tidak ada penelitian yang meneliti polaritas efek moderasi
dari pengalaman transaksi pada kalkulus keputusan dalam pembelian kembali on-
line. Oleh karena itu penelitian tersebut memberikan masukan untuk penelitian se-
lajutnya menggunakan pengalaman transaksi dan kepuasan transaksi yang mungkin
memiliki efek moderasi yang berbeda untuk produk dengan keterlibatan tinggi.
Berdasarkan rekomendasi dan hasil penelitian yang di jelaskan tersebut penelitian
ini bermaksud mengadopsi Kepuasan Transaksi (Utilitas Transaction) sebagai vari-
abel pendukung pengambilan keputusan pembelian belanja online.

Pada penelitian Duroy (2014) dengan judul Characteristics of Online Com-
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pulsive Buying in Parisian Students yang di lakukan pada 200 siswa Paris dalam
prevalensi pembelian kompulsif online adalah 16%. Fokus studi tersebut adalah pa-
da tingkat prevalensi pembelian kompulsif online, kolerasi akhir dengan kecanduan
internet, gangguan penggunaan alkohol atau tembakau, pengaruh akhir sarana ak-
ses, motivasi khusus untuk berbelanja ke internet, konsekuensi keuangan akhirnya,
dan aspek konsumsi waktu siang dan malam. Penelitian tersebut membandingkan
setiap parameter siswa yang menunjukkan pembelian kompulsif online atau tanpa
pembelian kompulsif online (Duroy dkk., 2014) .

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat prevalensi yang signifikan s-
esesar 16% dari pembelian kompulsif online di antara 200 siswa dan tidak men-
emukan hubungan antara pembelian kompulsif online dan kecanduan internet,
maupun dengan gangguan penggunaan alkohol atau tembakau. Aspek keuangan
dan memakan waktu motivasi khusus adalah berbagai macam item dan perasaan
positif langsung. Kita mungkin berhipotesis jika pembeli kompulsif online meng-
hargai kelengkapan produk internet, itu karena mereka akan lebih sensitif terhadap
pemasaran online. Hasil yang signifikan bisa ditunggu, terutama untuk kecanduan
internet, pembelian kompulsif online yang dekat dengannya.

Tingkat prevalensi siswa yang bergantung pada dunia maya adalah sebesar
26,0%. Sarana akses belanja online seperti adanya situs penjualan pribadi yang
memiliki dampak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa pembeli kompulsif online
akan lebih peka terhadap godaan dari pemasaran online. Kemudian memberikan
saran lebih lanjut untuk penelitian selanjutnya tentang topik ini diperlukan untuk
mendapatkan data epidemiologi, untuk menyelidiki hubungan dengan kecanduan
lainnya, untuk menemukan karakteristik klinis tertentu seperti faktor kehilangan
kendali atau motivasi, dan untuk menguraikan konsekuensi negatif. Kemudian dari
hasil studi dan rekomendasi tersebut, penelitian ini mengadopsi variabel kecanduan
belanja online dan kecanduan media sosial dianggap tepat untuk di angkat dalam
penelitian ini karena hasil tersebut mengatakan pemasaran online dapat mendorong
pembelian kompulsif serta menjadikan kecanduan media sosial sebagai kecanduan
lain yang akan di selidiki apakah kecanduan tersebut berhubungan dan berpengaruh
pada kecanduan belanja online di Indonesia terkhusus pada mahasiswa UIN Sultan
Syarif Kasim Riau.

2.8 Kerangka Konseptual dan Hipotesis
Kerangka konseptual atau model penelitian ini merupakan suatu pemikiran

yang disusun atau diatur untuk menyelesaikan permasalahan. Dalam kerangka kon-
septual ini menggambarkan hubungan antara variabel independen (variabel tidak
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terikat) dan variabel dependen (variabel terikat atau yang dipengaruhi). Pada model
penelitian ini terdapat variabel independen yaitu Social Media Addiction, Lifestyle,
Social Influence dan Utilitas Transaction sebagai varibel dependennya ialah Online
Shopping Addiction. Dalam penelitian ini, Social Media Addiction, Lifestyle, Social
Influence dan Utilitas Transaction mempengaruhi adanya perilaku Online Shopping
Addiction.

Berikut model penelitian pada Tugas Akhir dapat dilihat pada Gambar 2.1 :

Gambar 2.1. Kerangka Konseptual

2.8.1 Kecanduan Media Sosial (Social Media Addiction)
Media sosial merupakan jenis penggunaan internet tertentu yang terus

meningkat popularitasnya dan berkontribusi pada peningkatan kecanduan internet.
Media sosial juga didefinisikan sebagai platform teknologi yang memfasilitasi pe-
masaran yang canggih. Untuk menargetkan konsumen dengan iklan yang di s-
esuaikan melalui dukungan (Kostyk, 2021) interaksi sosial antara satu sama lain
di mana mereka membuat, berbagi, atau bertukar informasi dan juga ide dalam
komunitas dan jaringan virtual. Media sosial sangat berpengaruh terhadap peri-
laku konsumtif mahasiswa karena kemajuan teknologi saat ini, melalui Instagram,
Facebook, dan Tiktok, Telegram, dan Youtube dimana mahasiswa dapat mengakses
akun-akun penjualan online dengan mudah dan praktis.

Sebelum melakukan pembelian barang mahasiswa akan melihat review pada
media sosial tersebut karena barang yang akan dibeli dapat dilihat secara jelas dan
spesifik melalui gambar dan video. Kemudian untuk proses pengambilan keputusan
konsumen terdiri dari 5 tahap yaitu pengenalan kebutuhan atau masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan pasca pembelian. Menurut
penelitian terdahulu semua tahapan ini dipengaruhi oleh penggunaan media sosial,
tidak hanya di negara maju, tetapi juga di negara berkembang, seperti Indonesia.
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Sehingga di rumaskan hipotesis sebagai berikut:
H1. Kecanduan Media Sosial berpengaruh positif terhadap perilaku Kecanduan
Belanja Online.

2.8.2 Kecanduan Belanja Online (Online Shopping Addiction)
Kemudahan belanja online diantaranya adalah konsumen dapat berbelanja

tidak perlu keluar dari rumah dan dapat dilakukan dimana saja. Toko-toko yang
tersedia selama 24 jam tidak pernah tutup, harga yang lebih murah, tidak perlu pin-
dah dari toko ke toko, pilihan produk tanpa batas, diskon khusus, dan sebagainya.
Kemudahan yang ditawarkan dalam belanja online membuat sistem perdagangan
online (e-commerce) meningkat dengan sangat pesat karena penggunaan internet
telah menyediakan saluran yang nyaman untuk membeli barang dan jasa.

Platform e-commerce bahkan menginspirasi konsumen untuk membeli
barang secara impulsif dan mudah. Demikian juga, munculnya perilaku kecandu-
an belanja online dipengaruhi oleh kenyamanan, aksesibilitas, anonimitas, dan juga
keterjangkauan (Wang, 2008; Widyanto, 2010). Kemudian kecanduan belanja dari
pembelian online, yang mengacu pada kecenderungan dan ketidak mampuan in-
dividu untuk mengontrol belanja online mereka, dispekulasikan secara positif oleh
waktu harian yang dihabiskan untuk belanja online dan juga konsumsi bulanan rata-
rata untuk pembelian belanja online (Jiang, 2017).

2.8.3 Gaya Hidup (Lifestyle)
Gaya hidup terdiri dari aktivitas seseorang tentang bagaimana orang meng-

habiskan waktu dan uang mereka. Seperti kepentingan dengan (hal-hal yang diang-
gap penting oleh konsumen, dan pendapat yang mereka miliki tentang diri mereka
sendiri dan dunia di sekitar mereka (Wells dkk., 1971). Waktu yang dihabiskan oleh
pengguna pada media sosial meningkat, yang kemudian berpengaruh pada pembe-
lian online tumbuh menjadi lebih cepat. Banyak manfaat yang di berikan konsumen
pengguna media sosial seperti kemudahan informasi, perbandingan harga seketi-
ka, dan kenyamanan berbelanja di rumah membawa perubahan substansial dalam
perilaku belanja konsumen di Indonesia.

Gaya hidup sangat membantu dalam memahami jiwa pelanggan oleh kare-
na itu hal ini dapat digunakan sebagai dasar untuk melakukan komunikasi dan pe-
masaran kepada mereka (Wells dkk., 1971). Gaya hidup disini juga sebagai fungsi
kepercayaan pelanggan internal yang dimodifikasi melalui interaksi sosial. Gaya
hidup konsumen telah di perdebatkan menjadi suatu hal yang penting dalam mem-
prediksi perilaku belanja konsumen karena gaya hidup terdiri dari apa yang kon-
sumen lakukan, sukai, dan pikirkan (Damminga, Wu, dan Johnson, 2012). Se-
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hingga hal tersebut menjadi pengaruh utama dari perilaku konsumsi konsumen dan
cenderung memeberikan informasi dan wawasan yang lebih luas tentang mengapa
konsumen tertarik untuk membeli produk barang dan jasa. Serta meningkatkan ke-
mampuan manajemen dalam segmentasi sasaran dan komunikasi pasar sehingga di
rumuskan hipotesis sebagai berikut:
H2. Gaya Hidup berpengaruh positif terhadap perilaku Kecanduan Belanja Online.

2.8.4 Pengaruh Sosial (Social Influence)
Media sosial semakin mempengaruhi dan mengubah cara konsumen dalam

berperilaku, dan bagaimana mereka membuat keputusan untuk melakukan pembe-
lian. Istilah ”media sosial” akan digunakan untuk merujuk pada saluran komu-
nikasi online. Pengaruh sosial pada media sosial terhadap informasi yang dibuat
oleh konsumen, dapat juga berupa ulasan konsumen online yang berisikan tentang
informasi baru yang disajikan dari perspektif konsumen yang telah membeli dan
menggunakan produk. Pendapat konsumen secara langsung atau tidak langsung
merupakan faktor penting dalam penjualan produk dan pembelian produk. Oleh
karena itu pengaruh sosial terhadap media sosial juga dapat mempengaruhi atau
mendorong keputusan belanja online melalui komunikasi mulut ke mulut atau ko-
munikasi melalui ulasan pendapat konsumen pada media sosial dan juga platform
belanja online. Sehingga di rumuskan hipotesis sebagai berikut:
H3. Pengaruh Sosial berpengaruh positif terhadap perilaku Kecanduan Belanja On-
line.

2.8.5 Kepuasan Transaksi (Utilitas Transaction)
Untuk memahami dengan benar perilaku belanja online, perlu dipaha-

mi faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan untuk membeli (Gupta dan Kim,
2007). Dari perspektif pengambilan keputusan e-commerce harus menggunakan
pengalaman transaksi untuk dapat mempengaruhi keputusan pembelian belanja on-
line. Utilitas transaksi mengacu pada manfaat yang dirasakan dari suatu transaksi.
Ini didasarkan pada perbedaan antara harga, referensi produk dan harga objektif.
Harga referensi adalah harga yang diharapkan pelanggan untuk membayar pro-
duk (Elliott dan Speck, 2005). Dalam membuat keputusan pembelian, pelanggan
memaksimalkan tingkat kepuasan total yang akan mereka dapatkan. Sehingga di
rumuskan hipotesis sebagai berikut:
H4. Kepuasan Transaksi berpengaruh positif terhadap perilaku Kecanduan Belanja
Online.
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

Gambar 3.1. Metode Penelitian

3.1 Studi Literatur
Pada Gambar 3.1 studi literatur merupakan langkah pertama untuk men-

ganalisis masalah dan mencari solusi dari permasalahan yang sedang terjadi, di-
lakukan dengan cara mencari dan membaca jurnal penelitian Q1 dan Q2 terdahulu
yang membahas topik yang sejenis. Melalui studi literatur ini, data dan informasi
yang didapat akan menjadi dasar dari topik penelitian dan sebagai acuan dari peng-
gunaan variabel, perancangan model penelitian, serta pembuatan kuesioner.

3.2 Perencanaan Penelitian
Tahap perencanaan adalah tahap awal yang dilakukan dalam penelitian.

Berikut adalah hal-hal yang dilakukan dalam tahap perencaan sebagai berikut:



3.2.1 Menentuan Topik Penelitian
Setelah membaca artikel-artikel dari top journals Q1 dan Q2 serta mem-

perbanyak studi literatur, maka didapatkan pula rekomendasi-rekomendasi untuk
penelitian kedepannya. Berdasarkan rekomendasi dari artikel-artikel yang telah
dibaca kemudian dilanjutkan dengan menentukan topik yang akan diteliti. Sehing-
ga pada studi ini akan meneliti tentang hubungan kecanduan media sosial mempen-
garuhi perilaku kecanduan belanja online pada mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim
Riau.

3.2.2 Menentukan Tujuan Penelitian
Tahap ini menjelaskan tentang apa saja yang menjadi tujuan dari target yang

diteliti, agar penelitian yang akan dilakukan lebih terarah dan jelas sesuai dengan
yang diharapkan. Studi ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh ke-
canduan media sosial terhadap perilaku kecanduan belanja online pada mahasiswa
UIN Sultan Syarif Kasim Riau.

3.2.3 Menentukan Batasan Penelitian
Tahap ini menjelaskan tentang batasan-batasan penelitian yang akan dibahas

dari topik penelitian ini. Pada studi ini terdapat tiga batasan masalah yaitu sampel
pengambilan data mencakup pengguna media sosial dan platform belanja online di
UIN Sultan Syarif Kasim Riau. Pengambilan data dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner pada mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau yang merupakan peng-
guna media sosial dan platform belanja online, pengolahan data menggunakan tools
SmartPLS.

3.3 Pengumpulan Data
Pada tahap ini jenis data yang digunakan adalah data primer yang dilakukan

dengan menggunakan metode kuantitatif yaitu dengan menyebarkan survei kue-
sioner secara offline dan online kepada mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Ri-
au yang dapat dilihat pada Lampiran B. Karakteristik demografis responden yang
digunakan yaitu Nama, Email, Usia, dan Jenis Kelamin yang dapat dilihat pada
Lampiran A. Dengan kriteria responden merupakan mahasiswa UIN Sultan Syarif
Kasim Riau yang menggunakan media sosial lebih dari 4 jam perhari dan menggu-
nakan aplikasi belanja online yang melakukan pembelian lebih dari tiga kali setiap
bulan (Kuss dkk., 2013)(Pahnila dan Warsta, 2010). Kuesioner yang di sebarkan
menggunakan skala penilaian 1 sampai 4, dimana skala 1 untuk menyatakan sangat
tidak setuju, skala 2 menyatakan tidak setuju, skala 3 menyatakan setuju, dan skala
4 menyatakan sangat setuju). Pertanyaan yang digunakan untuk kuesioner pada
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penelitian ini diadopsi dari artikel Q1 dan Q2 yang dapat dilihat pada Tabel 3.1.
Merujuk pada (Kuswanto dkk., 2019), langkah berikut dilakukan untuk

menentukan ukuran sampel yang diadopsi dalam penelitian ini. Desain sampel di-
asumsikan bahwa karakteristik siswa adalah homogen, dan oleh karena itu simple
random sampling dapat diterapkan untuk mengumpulkan data. Jumlah minimum
sampel dihitung dengan Rumus 3.1.

n =
N

1+Ne2 (3.1)

Dimana n merupakan ukuran sampel, N adalah jumlah populasi, dan e
adalah toleransi kesalahan. Diketahui jumlah keseluruhan siswa sebanyak 26.972 o-
rang. Dengan menggunakan Rumus 3.1, dengan toleransi kesalahan 10% diperoleh
hasil minimal n = 100 orang sebagai jumlah sampel.

Tabel 3.1. Indikator Pengukuran

Variabel Indikator Keterangan
Kecanduan Media Sosial (So-
cial Media Addiction)

SMA1 Saya terkadang mengabaikan hal-hal pent-
ing karena minat saya dalam menggunakan
media sosial.

SMA2 Saat saya tidak menggunakan media sosial,
saya merasa gelisah.

SMA3 Saya cenderung ingin menghabiskan lebih
banyak waktu menggunakan media sosial.

SMA4 Saya sering gagal tidur karena menggu-
nakan media sosial.

SMA5 Saya pikir saya kecanduan media sosial.
Kecanduan Belanja Online (On-
line Shopping Addiction)

OSA1 Pemikiran tentang belanja atau pembelian
terus bermunculan di saya.

OSA2 Saya berbelanja atau membeli barang un-
tuk mengubah suasana hati saya.

OSA3 Saya berbelanja atau membeli lebih
banyak dari yang saya rencanakan.

OSA4 Saya berbelanja atau membeli terlalu
banyak sehingga menimbulkan masalah
ekonomi.

Gaya Hidup (Lifestyle) LS1 Saya berbelanja produk yang menghemat
waktu saya.

LS2 Saya berbelanja, bukan karena saya harus,
tetapi karena saya ingin.

LS3 Saya menikmati tenggelam dalam produk
baru yang menarik.
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Tabel 3.1 Indiktor Pengukuran (Tabel Lanjutan)

Variabel Indikator Keterangan
LS4 Saya mengutamakan kemyamanan saat

berbelanja.
Pengaruh Sosial (Social Influ-
ence)

SI1 Saya bersedia membeli produk apapun dari
e-commerce.

SI2 Teman dekat saya merekomendasikan saya
untuk berbelanja online.

SI3 Orang-orang disekitar saya merekomen-
dasikan saya untuk melakukan belanja on-
line.

Kepuasan Transaksi (Utilitas
Transaction)

UT1 Saya tidak suka ide biaya pengiriman saat
membeli di internet.

UT2 Saya sering membeli dengan program ci-
cilan atau store payment.

3.4 Pengolahan Data
Tahap ini menjelaskan tentang langkah selanjutnya setelah data selesai

dikumpulkan, kemudian kumpulan data kuesioner yang sudah di isi oleh respon-
den. Selanjutnya akan di olah dengan mengelompokkan setiap data sesuai dengan
klasifikasi penelitian ini. Adapun pengelompokkan dilakukan berdasarkan kategori
kecanduan media sosial, kecanduan belanja online, gaya hidup responden, seberapa
besar pengaruh sosial responden dalam menggunakan media sosial dan berbelanja
pada platform belanja online, dan bagaimana tingkat kepuasan transaksi responden
dalam berbelanja. Lalu kumpulan data tersebut akan diolah menggunakan Smart-
PLS untuk mendapatkan hasil penelitian.

3.5 Analisa dan Pembahasan
Tahap ini setelah mendapatkan hasil data yang di butuhkan dengan bantu-

an SmartPLS, maka tahap selanjutnya yaitu menganalisis data-data tersebut untuk
mendapatkan hasil penelitin. Tahap ini adalah proses penjabaran dari hasil yang di
dapatkan melalui proses pengelohan data untuk dapat menjelaskan hubungan dari
setiap variabel, sehingga mendapatkan sebuah hasil kesimpulan dari penelitian ini.

3.6 Dokumentasi
Tahap ini merupakan tahapan terakhir dari kegiatan yang dilakukan dengan

melakukan pembuatan laporan. Laporan Tugas Akhir ini adalah dokumentasi ter-
tulis yang berisi tahapan penelitian hingga mendapatkan hasil penelitian.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapat diambil kesimpulan bah-

wa Kecanduan media sosial dapat menjadi faktor yang mempengaruhi timbulnya
kecanduan belanja online pada mahasiswa. Media sosial seringkali menjadi plat-
form yang mempromosikan produk dan menampilkan iklan yang menggiurkan.
Keterlibatan yang tinggi dalam media sosial dan keinginan untuk meniru gaya hidup
atau trend yang terlihat di media sosial dapat memicu perilaku belanja online yang
berlebihan. Gaya hidup yang ditandai dengan keinginan untuk terus memenuhi ke-
butuhan material dan mengejar citra atau status tertentu juga dapat berkontribusi
terhadap kecanduan belanja online. Mahasiswa yang memiliki orientasi gaya hidup
yang materialistik cenderung lebih rentan terhadap kecanduan belanja online karena
mereka seringkali membeli barang-barang yang tidak perlu hanya untuk memenuhi
keinginan atau citra yang ingin mereka projeksikan.

5.1.1 Kontribusi ke Pengetahuan
Hasil dari penelitian ini berkontribusi memperluas penelitian sebelumnya

dengan menganalisis hubungan dari kecanduan belanja online yang dikaitkan de-
ngan kecanduan media sosial, gaya hidup, pengaruh sosial dan kepuasan transaksi.
Penelitian ini merupakan Tugas Akhir mahasiswa yang dilakukan pada studi ka-
sus UIN Sultan Syarif Kasim Riau. Dimana hasil akhir dari studi ini untuk dapat
memberikan wawasan yang lebih baik tentang mekanisme yang terlibat dalam pe-
ngembangan kecanduan media sosial dan bagaimana hal tersebut dapat berdampak
pada perilaku belanja online yang berlebihan. Sehingga menjadi sebuah kecanduan
yang mana hal ini ditujukan untuk para pelaku usaha pada platform belanja online
maupun pemilik toko online pada media sosial. Dengan dilakukannya penelitian
ini dapat memberikan pengetahuan baru kepada pelaku usaha online. Penelitian ini
dilakukan dengan menggabungkan beberapa variabel menjadi satu model penelitian
baru, dimana model ini diambil dari beberapa penelitian terdahulu sebagai rujukan
utama yang digunakan pada studi ini.

Kemudian secara tidak langsung model penelitian yang digunakan studi ini
bukan hasil tiruan dari penelitian yang sudah ada, oleh karena itu model penelitian
ini menjadi ide dan pengetahuan baru. Penelitian tentang hubungan antara kecan-
duan media sosial dengan kecanduan belanja online memiliki kontribusi yang sig-
nifikan dalam memahami fenomena ini. Pertama, penelitian ini membantu mengi-



dentifikasi pola perilaku yang terkait dengan kecanduan belanja online yang dipen-
garuhi oleh media sosial. Melalui analisis yang mendalam, penelitian ini dapat
mengungkapkan sejauh mana pengaruh media sosial dalam memicu perilaku be-
lanja online yang kompulsif. Hasil penelitian dapat memberikan pemahaman yang
lebih baik tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kecanduan belanja online.

Penelitian ini dapat berkontribusi dalam pengembangan kebijakan terkait
kecanduan belanja online. Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi
kecanduan belanja online yang dipicu oleh media sosial, penelitian ini dapat mem-
berikan rekomendasi kebijakan yang lebih terarah untuk melindungi konsumen dari
dampak negatifnya. Misalnya, penelitian ini dapat mendorong pengembangan pe-
doman penggunaan media sosial yang lebih bertanggung jawab. Selain itu, peneli-
tian ini dapat memberikan sumbangan dalam membangun kesadaran masyarakat
akan bahaya kecanduan belanja online dan mendorong pendekatan yang lebih
proaktif dalam mengatasi masalah ini.

Studi ini dilakukan untuk memperluas pengetahuan dan pengukuran tentang
kecanduan media sosial, gaya hidup, pengaruh sosial, kepuasan transaksi terhadap
adanya perilaku kecanduan belanja online mahasiswa. Pada studi ini peran pada
model penelitian yang digunakan memiliki peran sebagai faktor pendukung yang
diuji untuk melihat bagaimana hubungannya terhadap perilaku kecanduan belanja
online mahasiswa. Dalam penelitian ini memberikan pengetahuan bahwa penga-
ruh sosial ternyata memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap timbulnya
perilaku kecanduan belanja online mahasiswa. Berdasarkan perspektif responden
berpendapat bahwa pengaruh sosial yang dirasakan antara satu sama lain sebagai
informan mengenai ulasan pembelian suatu produk, telah menyajikan informasi-
informasi baru dari perspektif setiap orang berdasarkan pengalaman, evaluasi, dan
pendapat mereka. Informasi yang diberikan pada dasarnya merupakan jenis komu-
nikasi baru dari mulut ke mulut.

Hal ini dapat menimbulkan risiko yang dikhawatirkan oleh konsumen ter-
hadap belanja online sebagian besar karena hilangnya interaksi antara pelanggan
dan penjual, serta ketidak berwujudan dari produk, seperti kualitas produk tidak da-
pat dilihat langsung oleh konsumen. Konsumen sering berfikir tentang risiko men-
dapatkan produk berkualitas buruk dan cacat, atau khawatir bahwa produk tidak
akan dikirim oleh penjual oleh sebab itu tinjauan konsumen online memiliki peran
ganda, yaitu berfungsi sebagai informan dan pemberi rekomendasi yang dapat men-
dorong konsumen mau atau tidak melakukan pembelian secara online. Kemudian
studi ini menemukan bahwa ternyata kecanduan media sosial yang dimiliki maha-
siswa mempunyai hubungan yang positif terhadap timbulnya perilaku kecanduan
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belanja online, begitu juga dengan gaya hidup mahasiswa serta kepuasan transak-
si yang dirasakan memiliki hubungan yang signifikan terhadap timbulnya perilaku
kecanduan belanja online.

5.1.2 Kontribusi ke Strategi Bisnis
Pertama, studi ini dapat membantu pembisnis memahami perilaku belanja

online mahasiswa dengan mengungkap faktor-faktor penting yang mempengaruhi
perilaku belanja online mahasiswa. Studi ini menunjukkan kepada pelaku usaha
untuk dapat menggunakan media sosial secara konsisten sebagai sarana penawaran
barang atau produk yang di jual dengan membuat konten unik dan menarik. Ke-
mudian dikemas melalui unggahan foto dan video pada akun media sosial un-
tuk menarik konsumen untuk dapat membuat pengguna media sosial terdorong
melakukan pembelian online. Strategi bisnis dapat memberikan kontribusi yang
signifikan dalam mengatasi kecanduan belanja online yang dipicu oleh penggunaan
media sosial.

Strategi bisnis yang efektif yaitu dengan memanfaatkan pengguna media
sosial untuk mempertajam target pada pelanggan dan personalisasi kampanye pe-
masaran. Dengan menganalisis pola perilaku pengguna dan preferensi mereka, bis-
nis dapat mengirimkan promosi produk atau barang yang relevan secara tepat wak-
tu. Dengan demikian, bisnis dapat mengurangi potensi stimulasi berlebihan yang
dapat mendorong kecanduan belanja online. Dengan memberikan konten yang lebi-
h disesuaikan dengan kebutuhan pengguna, bisnis dapat meminimalkan dorongan
impulsif dan mendorong pembelian yang lebih disengaja.

Kemudian strategi bisnis juga bertumpu pada transparansi dan etika dalam
pemasaran online dapat membantu mengurangi kecanduan belanja online yang
dipicu oleh media sosial. Bisnis dapat menyediakan informasi yang jelas ten-
tang produk, harga, dan kebijakan pengembalian sehingga pengguna tidak terjebak
dalam praktik pemasaran yang manipulatif. Selain itu, bisnis juga dapat menghin-
dari memanfaatkan kelemahan psikologis pengguna, seperti penggunaan teknik ma-
nipulatif dalam desain antar muka atau pemberian insentif yang dapat merugikan.
Dengan mengutamakan transparansi dan etika, bisnis dapat membangun keper-
cayaan pelanggan jangka panjang.

Strategi bisnis juga dapat memainkan peran penting dalam mengubah
persepsi media sosial dan belanja online dengan mengedepankan penggunaan yang
positif dan bernilai tambah. Bisnis dapat melibatkan pengguna melalui konten in-
formatif, edukatif, dan inspiratif yang terkait dengan produk dan layanan mereka.
Dengan mengedukasi pengguna tentang pentingnya konsumsi yang sadar dan mem-
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berikan pengetahuan yang berguna, bisnis dapat membantu mengalihkan fokus dari
kecanduan belanja online menjadi pengalaman yang lebih berarti dan memuaskan.
Selain itu, bisnis juga dapat menyediakan sumber daya dan alat yang membantu
pengguna mengelola waktu dan uang mereka secara bijaksana saat berbelanja on-
line.

Selanjutnya, pada bidang bisnis penelitian ini berkontribusi memberikan
pengetahuan dan masukan kepada para pelaku bisnis agar dapat meningkatkan ran-
cangan strategi bisnisnya. Sehingga dapat menjangkau pelanggan menggunakan
media sosial yang sangat populer di kalangan mahasiswa. Pada penelitian ini media
sosial yang sering digunakan oleh para mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau
yaitu Whatsapp, Instagram dan Tiktok yang di hasilkan dari data lapangan respon-
den. Oleh karena itu para pelaku usaha harus lebih konsisten dalam mengunggah
postingan promosi barang atau produk terutama pada media sosial Instagram dan
tiktok yang paling populer di kalangan mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau.

Pada studi ini menemukan bahwa ternyata mahasiswa memiliki kecanduan
pada media sosial yang membuat mereka menghabiskan waktu pada media sosial.
Para pelaku bisnis perlu merancang strategi bisnis dengan meningkatkan kenyaman
dan kesenangan pengguna media sosial terhadap produk yang di tawarkan dengan
mengunggah foto dan video penawaran serta informasi yang disampaikan secara
menarik dalam setiap unggahan. Untuk lebih banyak mendapatkan konsumen. Se-
lain itu gaya hidup dan kepuasan transaksi mahasiswa juga memiliki hubungan yang
signifikan sebagai faktor yang mendorong timbulnya perilaku kecanduan belanja
online.

Studi ini menunjukkan bahwa pentingnya pelaku bisnis lebih banyak
melakukan promosi atau penawaran produk yang unik dan trend. Karena
berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan, mahasiswa membeli karena mereka
ingin dan menikmati tenggelam dalam produk yang baru dan menarik perhatian
mereka. Selanjutnya strategi yang dapat digunakan dengan melihat aspek kepuasan
transaksi konsumen ialah dengan layanan program cicilan serta program gratis
ongkos kirim untuk strategi peningkatan layanan konsumen, karena berdasarkan
hasil studi ini menemukan banyak mahasiswa yg tidak suka ide biaya pengiriman
serta banyak mahasiswa yang menggunakan program cicilan saat membeli.

5.2 Saran
Perlu diperhatikan bahwa kecanduan belanja online pada mahasiswa dapat

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak disebutkan dalam informasi yang
telah diberikan pada penelitian ini. Variabel seperti faktor psikologis, dan kontrol
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impuls juga dapat memainkan peran penting dalam timbulnya kecanduan belanja
online. Penting untuk memperhatikan bahwa setiap individu memiliki keunikan
dan variabilitas dalam perilaku belanja online mereka. Oleh karena itu, penelitian
yang lebih mendalam dan data yang lebih luas diperlukan untuk mengidentifikasi
dan memahami pengaruh variabel tersebut secara menyeluruh. Kemudian penting
juga untuk diingat bahwa penelitian ini mungkin terbatas pada konteks spesifik yang
disebutkan, yaitu mahasiswa.

Setiap populasi atau kelompok memiliki faktor yang mempengaruhi kecan-
duan belanja online dengan cara berbeda. Selain itu, hasil penelitian yang di-
dapat bervariasi tergantung pada metodologi, sampel, dan variabel yang diteliti.
Untuk memahami lebih lanjut tentang faktor yang mempengaruhi kecanduan be-
lanja online pada mahasiswa, dapat dilakukan penelitian lebih lanjut dengan pen-
dekatan yang tepat dan penggunaan metode yang valid dapat memberikan wawasan
yang lebih komprehensif. Kemudian dalam penelitian lanjutan dapat menggunakan
variabel lain seperti kepercayaan diri, dorongan emosional, motivasi belanja, atau
faktor-faktor psikologis lainnya untuk dapat dieksplorasi untuk memahami faktor
yang mempengaruhi kecanduan belanja online pada mahasiswa dengan lebih baik.
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