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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui psikologi generasi junior milenial di 

beberapa kota besar di Indonesia yang intens menggunakan instagram dan berdampak pada 

pembelian impulsif mereka. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.  Teknik analisis 

yang digunakan adalah SEM (Structural Equation Model) dengan software LISREL. Sebanyak 

390 responden junior milenial (kelahiran 1991-1998) mengisi kuesioner secara online dengan 

menggunakan google form. Hasil penelitian menunjukkan bahwa instagram memiliki pengaruh 

langsung yang tidak signifikan terhadap pembelian impulsif. Namun, instagram memiliki 

pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui self esteem terhadap pembelian impulsif. 

Neuroticism memiliki pengaruh terbesar pada pembelian impulsif junior milenial. Berdasarkan 

perhitungan pengaruh tidak langsung, dapat diketahui bahwa self esteem dalam penelitian ini 

dimediasi sepenuhnya untuk variabel instagram dan neuroticism. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa instagram memiliki peran penting dalam pembentukan psikologis generasi 

junior milenial. Intensitas penggunaan instagram yang berlebihan dapat menurunkan self 

esteem sehingga mereka mengkompensasi perasaan tersebut melalui pembelian impulsif.   

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini yaitu hanya menggunakan satu karateristik 

kepribadian dari lima kepribadian yang ada. Kontribusi penelitian ini adalah memperkuat teori 

self esteem Murk (2006) sebagai pengembangan dari teori Rosenberg et al., (1989). Selain itu, 

hasil penelitian ini juga dapat menjadi rekomendasi bagi para pelaku bisnis online yang gencar 

mengiklankan produknya melalui instagram agar dapat memilih strategi pemasaran yang tepat. 

Kata Kunci: Instagram, Neuroticisme, Self Esteem, Pembelian Impulsif 

 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to find out the psychology of the millennial junior generation in 

several big cities in Indonesia who are intensely using Instagram and have an impact on their 

impulse buying. This study uses quantitative methods. The analytical technique used is SEM 

(Structural Equation Model) with LISREL software. A total of 390 junior millennial 

respondents (born 1991-1998) filled out an online questionnaire using a google form. The 

results showed that instagram had an insignificant direct effect on impulse buying. However, 

Instagram has a significant indirect effect through self-esteem on impulse buying. Neuroticism 

has the greatest influence on the impulse buying of millennial juniors. Based on the calculation 

of the indirect effect, it can be seen that self-esteem in this study is fully mediated for the 

instagram and neuroticism variables. Thus it can be concluded that Instagram has an 

important role in the psychological formation of the millennial junior generation. The intensity 
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of excessive use of Instagram can lower self-esteem so that they compensate for these feelings 

through impulse buying. The limitation in this study is that it only uses one personality 

characteristic of the five existing personalities. The contribution of this research is to 

strengthen Murk (2006) self-esteem theory as a development of Rosenberg's (1989) theory. In 

addition, the results of this study can also be a recommendation for online business people who 

aggressively advertise their products through Instagram in order to choose the right marketing 

strategy. 

Keywords: Instagram, Neuroticism, Self Esteem, Impulsive Buying 

 

PENDAHULUAN 

Ada banyak promo atau diskon yang ditawarkan produk melalui instagram sehingga 

mendorong terjadinya pembelian impulsif.  Dorongan untuk melakukan pembelian tanpa 

perencanaan sebelumnya menunjukkan adanya indikasi pembelian impulsif (Rook & Fisher, 

1995). Pembelian impulsif adalah keputusan pembelian yang lebih emosional dan afektif 

daripada upaya kognisi (Hoch & Loewenstein, 1991;Rook, 1987; Weinberg, & Gottwald, 

1982).  Kecenderungan pembelian impulsif yang lebih tinggi secara positif terkait dengan 

membeli secara online (Chen, 2008). 

Menurut Rook & Fisher (1995) perilaku pembelian impulsif sering didorong oleh 

stimulus, oleh karena itu peningkatan paparan terhadap rangsangan eksternal tertentu 

meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif (Iyer, 1989).  Pembelian impulsif dapat terjadi 

karena rangsangan eksternal. Stimulus eksternal dikendalikan oleh pemasar untuk memikat 

pelanggan agar membeli impulsif (Youn & Faber, 2000).  Salah satu bentuk rangsangan 

eksternal adalah melalui iklan di instagram.  Menurut Stern (1962) paparan iklan yang 

menawarkan promo dan sebagainya membuat konsumen terdorong untuk melakukan 

pembelian impulisif. Sama halnya yang terjadi dalam penelitian ini dimana generasi junior 

millennial yang awalnya hanya ingin berinteraksi dengan teman-temannya di instagram, 

setelah melihat iklan yang menawarkan promo produk menjadi tertarik dan melakukan 

pembelian impulsif. 

Menurut Atmoko (2012), media sosial yang memiliki akses untuk fotografi dikenal 

dengan instagram.  Media sosial ini disenangi generasi junior millennial karena terdapat fitur 

untuk mengedit foto agar telihat lebih indah dari sebelumnya.  Fungsi instagram bukan hanya 

sebagai media bersosialisasi, tetapi juga memungkinkan bagi pengguna untuk mengenal 

produk yang ditawarkan oleh penjual.  Pemasar telah memanfaatkan situs tersebut untuk 

menjangkau konsumen, sehigga mereka tertarik dan melakukan pembelian.  Di Indonesia 

penawaran belanja online didominasi oleh ketiga media sosial (seperti facebook, instagram, 

dan youtube). 

Menurut IDN Research Institute (2018), junior millennial cukup aktif berbelanja 

melalui instagram.  Generasi junior millennial ini lebih memilih akun yang sudah dikenal atau 

yang memiliki reputasi yang bagus.  Junior millennial biasanya menggunakan rekomendasi 

dari teman sebagai bahan pertimbangan untuk berbelanja melalui instagram.  Data tersebut 

didukung oleh hasil penelitian Muda, Mohd & Hassan (2016), hasil penelitian menunjukan 

bahwa generasi junior millennial lebih suka membeli dari penjual online yang beroperasi di 

facebook dan instagram karena dapat menghasilkan kepercayaan diri yang lebih besar.  Hasil 

penelitian kualitatif (Moreno, Lafuente, Carreon, & Moreno, 2017) juga menemukan bahwa 

junior millennial memiliki kecenderungan menghabiskan pendapatan mereka dengan cepat dan 

lebih sering melalui web, dan khususnya melalui jejaring sosial seperti facebook dan instatram.  

Mereka lebih tertarik dengan iklan virtual yang menawarkan diskon. 

Berdasarkan variasi hasil penelitan sebelumnya yang telah dibahas, penulis mencoba 

memodifikasi konstruk penelitian.  Berdasarkan kajian literatur sebelumnya menun jukkan 
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bahwa self esteem hanya digunakan sebagai variabel bebas atau variabel terikat.  Self esteem 

sebagai variabel bebas antara lain (Dittmar & Drury, 2000; Hanley & Wilhelm, 1992; Khare 

& Sadachar, 2014; Kothari & Mallik, 2015).  Selanjunya self esteem sebagai variabel terikat 

antara lain (Goldberg, L. R., &; Jan et al., 2017; Pantic, 2014; Robins et al., 2001; Vogel et al., 

2014; Wilcox, Keith., & Stephen, 2013). 

Selanjutnya self esteem merupakan variabel yang kompleks.  Self esteem dapat menjadi 

variabel independen dan dependen.  Self esteem menjadi variabel independen ketika self esteem 

merupakan penyebab perilaku.  Tingkat self esteem yang tinggi atau rendah mengindikasikan 

bahwa individu berperilaku dengan cara tertentu.  Self esteem sebagai variabel dependen ketika 

self esteem merupakan hasil dari etnis, kelas sosial, atau identitas kelompok (Kitano, 1989).  

Dalam penelitian ini variabel self esteem sebagai variabel mediasi untuk mengukur pengaruh 

secara tidak langsung terhadap pembelian impulisf. 

 

Pengaruh Instagram Terhadap Self Esteem 

Instagram merupakan bagian dari media sosial. Menurut Kaplan & Haenlein (2010), 

media sosial merupakan aplikasi berbasis internet dengan teknologi website dimana para user 

dapat saling berbagi konten.  Selanjutnya Turban, E., Straus, J., & Lai (2016) mengemukakan 

bahwa pada awalnya orang menggunakan media sosial untuk bersosialisasi.  Namun seiring 

waktu situasi ini mengalami perubahan, orang mengunjungi media selain untuk besosialisasi 

mereka juga memiliki tujuan berbisnis.  Hasil penelitian Kaplan & Haenlein (2010), Laroche, 

M., Habibi, M. R., Richard, M. O., & Sankaranarayanan (2012) menunjukkan bahwa 

penggunaan saluran komunikasi media sosial lebih efisien daripada saluran komunikasi 

tradisional terutama  facebook dan instagram. Informasi mengenai suatu produk di media sosial 

dalam hal ini instagram, dapat mempengaruhi minat seseorang terhadap produk tersebut, 

dimana terkadang teman atau kolega juga menggunakan produk yang sama mendorong orang 

tersebut untuk melakukan pembelian yang sama.   Selain itu menurut Pantic (2014) kecemasan, 

depresi, gangguan psikotik dan self esteem yang rendah adalah semua kemungkinan hasil dari 

situs jejaring sosial, terutama facebook/instagram.  Sama halnya (Chen & Lee, 2013) 

berpendapat bahwa penggunaan facebook secara langsung berhubungan dengan tekanan 

psikologis individu yang akibatnya mengurangi self esteem orang.  Hasil penelitian (Schwartz, 

2012) menemukan bahwa remaja berusaha untuk mempertahankan lebih banyak pertemanan 

mereka dengan mengakses instagram dan facebook.  Hasil penelitian Wilcox, Keith., & 

Stephen (2013) menemukan bahwa pengguna jejaring sosial meningkatkan self esteem (harga 

diri) berfokus pada teman dekat (yaitu, ikatan yang kuat).  Penelitian Nyagah et al. (2015) 

menemukan bahwa mayoritas responden sangat setuju bahwa menggunakan situs sosial 

membantu mereka terhubung dengan teman-teman mereka.  Hasil penelitan Jan et al (2017) 

menunjukkan media sosial seperti facebook mendorong individu untuk membadingkan 

kehidupannya dengan orang lain yang lebih tinggi tingkat sosialnya. Satu jam dihabiskan di 

facebook setiap hari menghasilkan penurunan 5.574 nilai self esteem seorang individu.  Hasil 

penelitian (Djafarova, Elmira , & Trofimenko, 2017) menemukan bahwa ibu-ibu muda paling 

banyak terlibat dengan instagram dan facebook.  Mereka memposting konten positif dengan 

harapan mendapat tanggapan yang menyenagkan dari teman-teman mereka sehingga dapat 

meningkatkan self esteem. 

H1: Instagram berpengaruh terhadap self esteem 

 

Pengaruh Neuroticsm Terhadap Self Esteem 

Teori sifat mendalilkan bahwa kepribadian seseorang terdiri dari kepastian atribut 

kecenderungan yang disebut ciri, di mana satu individu berbeda dari yang lain.  Dalam teori 

ini, kepribadian biasanya digambarkan memiliki satu atau lebih karakteristik seperti kompulsif, 
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ambisius, suka berteman, dogmatisme, otoriterisme, etnosentrisme, introversi, ekstroversi, 

agresivitas dan daya saing.  Peneliti sifat menemukan bahwa kepribadian dihubungkan dengan 

bagaimana pelanggan membuat pilihan mereka (Schiffman, 2008).  Model yang paling umum 

digunakan untuk mempelajari kepribadian adalah Big Five Model (Costa & McCrae, 1986; 

Goldberg & Rosolack, 1994). Neurotisisme didefinisikan sebagai gangguan dalam kestabilan 

emosi melalui keadaan emosional bermuatan negatif.  Hasil penelitian Donthu & Garcia (1999) 

menunjukkan bahwa mereka yang membeli secara online lebih terbuka untuk hal-hal baru, siap 

untuk mengambil risiko, mencari variasi dan lebih impulsif dibandingkan dengan pengguna 

internet yang lebih memilih untuk membeli offline.  Sebuah model untuk menjelaskan pengaruh 

kepribadian pada perilaku pembelian secara online telah dikembangkan oleh Bosnjak, Galesic, 

Tuten (2007).  Hasil penelitian oleh Watson et al., (2002) menemukan bahwa individu yang 

memiliki tingkat kecemasan yang tinggi terkait dengan self esteem yang rendah.  Hal tersebut 

mungkin bahwa self esteem yang rendah memiliki sedikit atau tidak ada asosiasi independen 

dengan kecemasan. Selanjutnya hasil penelitian Amirazodi, Fatemeh., & Maryam (2011) 

menunjukkan korelasi yang positif dan signifikan antara extraversion vs introversi, keramahan 

terhadap antagonisme, conscientiousness (kesadaran) terhadap kurangnya arah dan 

keterbukaan terhadap self esteem, sedangkan antara neurotisme, stabilitas emosi sifat memiliki 

korelasi yang negatif dan signifikan terhadap self esteem.   

H2: Neuroticism berpengaruh terhadap self esteem 

 

Pengaruh Self Esteem Terhadap Pembelian Impulsif 

 Self esteem merupakan evaluasi diri, perasaan seseorang tentang dirinya sendiri 

(Leary & MacDonald, 2003).  Individu yang memiliki self esteem yang tinggi lebih memiliki 

keyakinan akan kemampuan dirinya sedangkan individu dengan self esteem yang rendah tidak 

memiliki rasa percaya diri.  Hasi penelitian Rosenberg & Owens (2001) dan Rosenberg  & 

Owens (2018)menunjukkan bahwa individu yang memiliki self esteem yang rendah lebih 

rentan terhadap depresi, mudah cemas, serta sulit menerima keadaan yang tidak sesuai dengna 

harapannya. Psikolog asal Amerika Murk (2006) mengklasifikasikan self esteem ke dalam 

empat jenis yaitu self esteem rendah, tinggi, berbasis kelayakan dan berbasis kompetensi.  

Individu dengan self esteem rendah cenderung lebih berhati-hati serta rentan terhadap depresi.  

Sedangkan individu dengan self esteem tinggi biasanya lebih positif dalam memandang dirinya 

sendiri baik kompetensi dan kelayakan. Self esteem berbasis kelayakan termasuk self esteem 

tinggi yang bermasalah karena individu ingin terlihat memiliki self esteem yang tinggi dan 

merasa layak, namun tidak menunjukkan kompetensi yang tinggi.  Self esteem berbasis 

kompetensi menunjukkan tingkat kompetensi yang tinggi sementara kurang memiliki rasa 

kelayakan.  Orang-orang seperti ini berusaha mengkompensasi perasaan self esteem yang 

rendah dengan berfokus pada kompetensi mereka. Selanjutnya Dittmar & Drury (2000), 

mengidentifikasi bahwa ada hubungan langsung antara self esteem dan pembelian. Ia 

menemukan bahwa melakukan pembelian membantu dalam meningkatkan tidak hanya citra 

diri tetapi juga menguatkan keyakinan.  Hasil penelitian Hanley & Wilhelm (1992) mendukung 

model teoritis bahwa pembeli impuslif kronis/kompulsif  relatif memiliki self esteem yang lebih 

daripada konsumen normal dan bahwa pembeli impulsif kronis/kompulsif memiliki keyakinan 

tentang uang yang mencerminkan kemampuan simbolik untuk meningkatkan self esteem.  

Pembelian impulsif dapat memainkan peran yang efektif dalam mengurangi depresi dan 

membantu meningkatkan mood ke arah sisi positif Sneath,  Lacey & Kennett-Hensel (2009).   

Selanjutnya penelitian Kothari & Mallik (2015) mengidentifikasikan bahwa self esteem adalah 

motivator utama, yang membuat individu lebih rentan terhadap pembelian impulsif 

kronis/kompulsif di India.  

H3: Self esteem berpengaruh terhadap pembelian impulsif  
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Pengaruh Instagram Terhadap Pembelian Impulsif 

Penelitian oleh Lin & Lin (2013) menemukan bahwa media digital dapat mendorong 

konsumen untuk berperilaku impulsif dalam berbelanja.  Hasil penelitian Xiang, Zheng, Lee, 

& Zhaon (2016) menemukan bahwa interaksi sosial yang terjadi di media sosial merupakan 

sarana individu untuk memenuhi kebutuhan emosional dan affektif.  Media sosial seperti 

facebook dan instagram dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen, konsumen 

cenderung menjadi lebih impulsif dalam pembeliannya (Aragoncillo & Orus, 2017). Hasil 

penelitian Al-Zyoud (2018)  menemukan bahwa kalangan muda di Yordania banyak 

menggunakan media sosial facebook dan WhatsApp.  Mereka terpengaruh pemasaran di media 

sosial terutama para wanita muda sehingga mendorong mereka melakukan pembelian impulsif.  

Hasil  penelitian Sudha & Bharathi (2018) juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh media 

sosial terhadap pembelian impulsif.  Pembelian impulsif oleh pengguna media sosial didorong 

oleh motif hedonis selain dari kualitas web dan tingkat kepercayaan (Bansal & Kumar, 2018). 

Berdasarkan teori Murk (2006) yang mengatakan self esteem merupakan variabel kompleks, 

dapat menjadi variabel independen dan dependen.  Serta teori Epstein (1985) “Teori Diri”, 

yang menyatakan dua kekuatan dalam self esteem (psikologis dan sosiologis) dapat bekerja 

secara bersamaan waktu.  Kemudian ditunjang oleh bukti empirik hasil penelitian terdahulu 

yang menemukan bahwa terdapat pengaruh antara variabel media sosial dan self esteem, 

selanjutnya ada pengaruh antara variabel self esteem dan pembelian impulsif, maka 

berdasarkan teori dan temuan tersebut penulis menarik hipotesis.  

H4: Instagram berpengaruh terhadap pembelian impulsif  

 

Pengaruh Neuroticism Terhadap Pembelian Impulsif 

 Kepribadian “Big Five” memiliki korelasi positif dengan pembelian impulsif dan 

kompulsif (Shahjehan et al., 2012).  Hasil penelitian tersebut didukung oleh Mathai & Haridas 

(2014) yang menemukan ada pengaruh sifat-sifat kepribadian dengan pembelian impulsif.  

Penelitian oleh Kennedy (2015) juga menemukan ada pengaruh kepribadian “Big Five” 

terhadap perilaku pembelian impulsif dan kompulsif (impulsif kronis).  Hasil penelitian Udo-

imeh (2015) menunjukkan bahwa kepribadian big five (kesesuaian, extraversion, keterbukaan 

terhadap pengalaman, conscientiousness, dan neuroticism) secara signifikan berpengaruh 

terhadap perilaku pembelian. Selanjutnya penelitian oleh Jehangiri & Mirza (2015) dapat 

disimpulkan bahwa ada hubungan moderat antara atribut kepribadian dan pembelian melalui 

internet. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepribadian big five (kesesuaian, extraversion, 

keterbukaan terhadap pengalaman, conscientiousness, dan neuroticism) secara signifikan 

berpengaruh terhadap perilaku pembelian.  Menurut hasil peneneltian Dobre & Ciuta (2015), 

kepribadian konsumen adalah variabel endogen yang memiliki pengaruh signifikan terhadap 

perilaku pembelian online. Lebih jauh ditemukan bahwa kepribadian ektravesi dan  keramahan 

berperan aktif dalam pembelian impulsif tersebut.  Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan 

penelitan Sofi & Nika (2017) menemukan ada pengaruh signifikan kerpibadian pada indikator 

positif (mencari kesenangan) dan indikator negatif (stabilitas emosional) dengan pembelian 

impulsif. Selanjutnya hasil penelitian dari Farid & Ali (2018) menemukan empat ciri 

kepribadian keterbukaan, ektraversi,kesesuaian, dan neurotisisme berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian impulsif.  Kepribadian neurotisisme, ekstraversi, dan keterbukaan terhadap 

pengalaman mempengaruhi perilaku belanja online melalui motivasi hedonis. Ketika 

konsumen memiliki tingkat neurotisme, kesesuaian, atau keterbukaan pengalaman yang lebih 

tinggi, mereka cenderung berhipotesis, niat pencarian positif dan termotivasi untuk berbelanja 

secara online (Tsao & Chang, 2010). 

H5: Neuroticsm berpengaruh terhadap pembelian impulsif 
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Gambar 1 Model Penelitian 

 

METODOLOGI 

Desain dalam penelitian ini menghasilkan angka data untuk menggambarkan 

karakteristik yang ada, misal dalam penelitian ini adalah pembelian impulsif belanja online. 

Jenis data merupakan kualitatif yang kemudian dikuantitatifkan dengan menggunakan skala 

likert. Sumber data primer digunakan dalam penelitian ini, diperoleh dengan menyebarkan 

kuesioner yang terdiri dari 39 pertanyaan.  Ukuran sampel ditentukan berdasarkan teori 

Sekaran (2003) yakni dengan mengalikan indikator dengan faktor pengali minimal 5.  Adapun 

faktor pengali dalam penelitian ini yang diambil adalah 10, sedangkan indikator berjumlah 39 

(10x39), sehingga dihasilkan 390 responden di beberapa kota besar.  Teknik pengambilan 

sampel menggunakan non-probabilitas dari convenience sampling. Data kuantitatif yang 

dikumpulkan melalui kuesioner online dengan menggunakan google form.  

Pengukuran menggunakan skala likert yang memiliki lima tahap digunakan untuk 

menganalisis tanggapan responden millennial. Indikator yang digunakan untuk mengukur 

perilaku pembelian impulsif berdasarkan kognitif dan afektif (Rook & Fisher, 1995; 

Verplanken, B., & Herabadi, 2001). Media sosial Instagram diukur dengan menggunakan  

empat dimensi yaitu kegunaan, pemakaian, perasaan umum tentang diri saat menggunakan 

media sosial, dan reaksi positif terhadap iklan online (Mansumitrchai et al,, 2012; Nyagah et 

al., 2015; Vinerean et al, 2013) Self-esteem diukur menggunakan skala Murk (2006) yang 

terdiri dari empat dimensi yaitu self esteem rendah, tinggi, berbasis kelayakan, dan berbasis 

kompetensi. Neuroticism menggunakan empat indikator yaitu suasana hati yang sering 

berubah, emosional, sensitif, dan sering larut dalam kesedihan (Mowen, 2000; Tsao & Chang, 

2010). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisa data melalui beberapa uji yaitu sebagai berikut:   

 

Tabel 1 Validity and Reliability Test Results (Exogenous Variable Construction) 
Latent Variable Indicators λ λ 2 Error  CR AVE 

Instagram (X1) 

X1.1 0,50 0,250 0,750 

0,90 0,52 

X1.2 0,51 0,260 0,740 

X1.3 0,76 0,578 0,422 

X1.4 0,94 0,884 0,116 

X1.6 0,98 0,960 0,040 

X1.7 0,75 0,563 0,438 

X1.8 0,71 0,504 0,496 

X1.10 0,57 0,325 0,675 

X1.11 0,58 0,336 0,664 

Neuroticism (X2) 

X2.1 0,93 0,865 0,135 

0,93 0,74 
X2.2 0,89 0,792 0,208 

X2.3 0,87 0,757 0,243 

X2.4 0,85 0,723 0,278 

               Sumber: Hasil Olah Data Penelitian, 2022 

Instagram 

(X1) 

Neuroticsm 

(X2) 

Self Esteem 

(Y) 

PembelianIm

pulsif 

(Z) 
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Tabel 2 Validity and Reliability Test Results Endogenous Variable Construction 
Latent 

Variable 

Indicators λ λ 2 Error  
CR AVE 

Self Esteem 

(Y) 

Y1 0,77 0,593 0,407 

0,95 0,66 

Y2 0,65 0,423 0,578 

Y3 0,85 0,723 0,278 

Y4 0,69 0,476 0,524 

Y5 0,81 0,656 0,344 

Y6 0,81 0,656 0,344 

Y9 0,91 0,828 0,172 

Y10 0,91 0,828 0,172 

Y12 0,91 0,828 0,172 

Y13 0,78 0,608 0,392 

Pembelian 

Impulsif 

(Z) 

Z1 0,70 0,490 0,510 

0,89 
 

0,61 

Z2 0,84 0,706 0,294 

Z6 0,86 0,740 0,260 

Z7 0,75 0,563 0,438 

Z8 0,74 0,548 0,452 

            Sumber: Hasil Olah Data Penelitian, 2022 

 

Tabel 3 Nilai Koefisien Pengaruh Langsung 
Persamaan 

Struktural 

No Variabel 

(X) 

Arah 

Pengaruh 

Variabel 

(Y) 

Nilai 

Estimasi 

thitung 

Pers Sub-Struktural 
1 Instagram - 

Self  Esteem 
0,12 -6,43 

2 Neuroticsm + 0,89 23,08 

Pers Struktural 

3 MediaSosial - 
Pembelian 

Impulsif 

0,01 -0,25 

4 Neuroticsm - 0,16 -3,12 

5 Self Esteem - 0,77 -12,56 

    Sumber: Hasil Olah Data Penelitian (2022) 

 

Tabel 4 Nilai Koefisien Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, dan Pengaruh 

Total 

Pengaruh Variabel 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak 

Langsung Pengaruh 

Total 

Peran 

Mediasi Koef thitung Koef thitung 

Instagram terhadap Self 

Esteem 

-0,12 -6,43 - - - - 

Neuroticsm terhadap Self 

Esteem 

0,89 23,08 - - - - 

Instagram terhadap 

Pembelian Impulsif 

-0,01 0,25 0,10 5,87 0,11 Full 

Mediated 

Neuroticsm terhadap 

Pembelian Impulsif 

-0,16 -3,12 -0,69 -12,5 0,85 Full 

Mediated 

 Self Esteem terhadap 

Pembelian Impulsif 

-0,77 -12,56 - - - - 

       Sumber: Hasil Olah Data Penelitian (2020) 

Berdasarakan perhitungan statistik SEM diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa 

instagram berpengaruh negatif dan signifikan terhadap self esteem dengan nilai t-hitung 6,43 

(>1,96).  Artinya jika pengunaan media sosial instagram tinggi maka akan menurunkan self 

esteem.  Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Chen & Lee (2013), Pantic (2014), 

Vogel, et al., (2014) dan Jan et al., (2017).  Namun bertentangan dengan hasil penelitian 

Gangadharbatla (2011), Schwartz (2012), Wilcox & Stephen (2013), dan Cramer, et al., (2016) 
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yang menemukan pengaruh positif media sosial terhadap self esteem. Selanjutnya hasil 

penelitian menunjukkan bahwa pengaruh langsung neuroticsm terhadap self esteem memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan dengan nilai t-hitung 23,08 (>1,96).  Artinya jika nilai 

neuroticsm tinggi maka self esteem akan mengalami peningkatan.  Hasil penelitian ini 

didukung oleh Robins et al., (2001), Swickert et al.,(2004), Erdle, et al., (2009).  Hasil 

perhitungan statistik menunjukkan bahwa self esteem memiliki pengaruh langsung yang negatif 

dan signifikan terhadap pembelian impulsif dengan nilai t-hitung 12,56 (>1,96).  Artinya jika 

self esteem rendah maka akan meningkatkan pembelian impulsif.  Hasil penelitian ini sejalan 

dengan hasil penelitian O’guinn & Faber (1989), Hanley & Wilhelm (1992), dan Kothari & 

Mallik (2015). Namun hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian Dittmar & 

Drury (2000) dan Khare & Sadachar (2014) yang menemukan pengaruh yang positif self 

esteem terhadap pembelian impulsif. 

Adapun hasil perhitugan statistik untuk variabel instagram terhadap pembelian impulsif 

menunjukkan bahwa Instagram berpengaruh negatif dan tidak signifikan secara langsung 

terhadap pembelian impulsif dengan nilai t-hitung 0,25 (<1,96).  Namun jika melalui self 

esteem, instagram berpengaruh positif dan signifikan.  Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

instagram akan berpengaruh positif terhasap pembelian impulsif jika melalui self esteem.  

Responden junior millennial yang intens menggunakan media sosial (instagram) akan 

berdampak pada penurunan self esteem dan berdampak pada meningkatnya pembelian 

impulsif.  Menurut Schiffman et al (2012) konsumen kemungkinan besar akan melakukan 

pembelian secara impulsif dikarenakan terpengaruh tidak hanya oleh keluarga dan teman-

teman, pengiklan dan panutan, tetapi juga oleh suasana hati, situasi dan emosi.   

 Neuroticsm menunjukkan pengaruh langsung yang negatif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif dengan nilai t-hitung 3,12 (>1,96).  Artinya jika nilai kepribadian 

neuroticism rendah maka akan berdampak pada meningkatnya pembelian impulsif.  Hasil 

penelitian ini bertentangan dengan penelitian sebelumnya dimana ditemukan bahwa 

kepribadian berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif (Kennedy, 2015; Shahjehan et 

al., 2012) dan kepribadian ekstrovert lebih impulsif dari kepribadian yang lain (Farid & Ali, 

2018; Mathai & Haridas, 2014; Udo-imeh, 2015) 

 Hasil perhitungan neuroticsm menunjukkan pengaruh langsung yang negatif terhadap 

penelitian impulsif.   Hasil perhitungan pengaruh negatif secara langsung neuroticsm terhadap 

pembelian impulsif dalam penelitian ini didukung oleh penelitian Sofi & Nika (2017).  Hasil 

penelitian Sofi & Nika (2017) menemukan bahwa ada dua aspek kepribadian yang menjadi 

indikator positif dan negatif.  Indikator positif yaitu kecenderungan ekspresif, mencari 

kesenangan, dan sosialitas, sedangkan indikator negatif yaitu hati nurani, kecenderungan 

melestarikan, dan stabilitas emosional.  Adapun pengaruh tidak langsung neuroticism terhadap 

pembelian impulsif melalui self esteem memiliki pengaruh yang signifikan dengan nilai 

koefisien sebesar 0,69. 

Selanjutnya analisis pengaruh tidak langsung instagram melalui self esteem terhadap 

pembelian impulsif sebesar 0,09 menunjukkan pengaruh yang positif.  Artinya responden yang 

intens menggunakan instagram akan berdampak pada penurunan self esteemnya dan 

meningkatkan pembelian impulsif online.   

 

Implikasi Hasil Penelitian 

  Pelaku bisnis harus lebih intens menayangkan iklan produknya di instagram karena 

hasil penelitain menunjukan bahwa self esteem memediasi secara sempurna (full mediated) 

variabel instagram terhadap pembelian impulsif.  Dengan demikian instagram memegang 

peranan penting dalam pembentukkan self esteem generasi junior millennial.  Generasi junior 

millennial yang sering membandingkan kehidupannya dengan teman-teman di instagram 
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menyebabkan penurunan self esteem.  Mereka mengkompensasi perasaan self esteem yang 

menurun tadi dengan melakukan kegiatan berbelanja yang cenderung impulsif (tanpa 

perencanaan sebelumnya).  Melalui kegiatan berbelanja online mereka dapat meningkatkan 

kembali self esteem mereka.   

 

SIMPULAN 

Berdasarakan hasil perhitungan statistik, neuroticism memiliki pengaruh langsung 

paling besar terhadap pembelian impulsif, sedangkan instagram pengaruh langsungnya tidak 

signifikan.  Adapun self esteem memediasi secara sempurna (full mediated) untuk instagram 

dan neuroticism.  Neuroticism memiliki pengaruh tidak langsung lebih besar melalui self 

esteem terhadap pembelian impulsif dibandingkan instagram.  Pengaruh langsung instagram 

terhadap pembelian impulsif tidak signifikan namun jika dimediasi self esteem menjadi 

signifikan.  Temuan tersebut dapat menjadi rujukan bagi penelitian selanjutnya untuk menguji 

lebih lanjut apakah hal tersebut juga berlaku untuk media sosial yang lainya.  Selain itu 

pengaruh yang kuat dari kepribadian neuroticism juga dapat dibandingkan dengan memasukan 

tipe kepribadian yang lain untuk penelitian di masa mendatang. 
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