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Abstract 

Previous research has shown that the phenomenon of impulse buying for fashion products 

on online platforms is common. Surveys show that 75% of consumers in Indonesia choose 

local fashion products over foreign ones, one of which is the local product Erigo. This 

study aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth (E-WOM) and Peer 

Influence on impulse buying of fashion products, as well as to examine the role of self-

control and gender as moderating variables in this relationship. The researcher used a 

quantitative design, with the population being consumers of Erigo clothing products. A 

random sample of 205 respondents consisting of 89 women and 116 men was selected. 

Data analysis used the PLS-SEM  and Multi-Group Analysis methods, which showed that 

E-WOM and Peer Influence partially had a positive and significant effect on impulse 

buying of fashion products. Self-control was unable to moderate the influence of E-WOM 

or Peer Influence on impulse buying, because a person's ability to exercise self-control 

is limited, meaning that self-control cannot be exercised continuously. While gender was 

shown not to moderate the influence of E-WOM, it significantly moderated the influence 

of Peer Influence on impulse buying, with a prominent influence in the female group. The 

findings of this study emphasize that impulse buying in the fashion industry is not only 

influenced by internal and digital factors, but is also highly susceptible to social dynamics 

and gender. 

Keywords: Electronic Word of Mouth (E-WOM); Peer Influence; Impulse Buying; Self-

Control; Gender. 

 

Abstrak 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa fenomena impulse buying pada produk 

fashion di platform online sering ditemukan. Survei menunjukkan 75% konsumen di 

Indonesia memilih produk fashion lokal dibandingkan produk fashion luar, salah satunya 

produk lokal Erigo menjadi pilihan konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Peer Influence terhadap 

impulse buying produk fashion, serta menguji peran kontrol diri dan gender sebagai 

variabel moderasi dalam hubungan tersebut. Peneliti menggunakan desain kuantitatif, 

dengan populasi yaitu konsumen produk pakaian Erigo. Secara acak sampel penelitian 

berjumlah 205 responden terdiri atas 89 perempuan dan 116 laki-laki. Analisis data 

menggunakan metode PLS-SEM  dan Multi-Group Analysis, yang menunjukkan bahwa 

E-WOM dan Peer Influence secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying produk fashion. Kontrol diri tidak mampu memoderasi pengaruh E-WOM 
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maupun Peer Influence terhadap impulse buying, sebab kemampuan seseorang untuk 

melakukan kontrol diri terbatas, artinya kontrol diri tidak dapat dilakukan secara terus-

menerus. sementara gender terbukti tidak memoderasi pengaruh E-WOM, namun secara 

signifikan memoderasi pengaruh Peer Influence terhadap impulse buying, dengan 

pengaruh yang menonjol pada kelompok perempuan. Hasil temuan pada penelitian ini 

menekankan bahwa impulse buying dalam industri fashion tidak hanya dipengaruhi oleh 

faktor internal dan digital, tetapi juga rentan terhadap dinamika sosial dan gender. 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth (E-WOM); Peer Influence; Impulse buying; 

Kontrol Diri; Gender. 

 

1. PENDAHULUAN 

Thai (dalam Adiyuniarsih et al., 2023) menjelaskan perilaku pembelian konsumen 

seringkali dipengaruhi pemikiran tidak rasional yang disebabkan oleh perubahan suasana 

hati atau keadaan emosional seseorang. Menurut Maqsood & Javed perilaku pembelian 

yang didasari pada dorongan tiba-tiba dan dipengaruhi oleh dorongan emosional serta 

faktor persuasif disebut juga pembelian impulsif atau impulse buying (dalam Widagdo & 

Roz, 2020). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa fenomena impulse buying pada 

produk fashion di platform online sering ditemukan (Imilda et al., 2024; Pertiwi & 

Prasetya, 2024). Survei sebelumnya menunjukkan bahwa sebanyak 75% konsumen di 

Indonesia memilih produk fashion lokal dan tidak lagi menggunakan produk fashion luar, 

diantaranya produk fashion lokal erigo menjadi mayoritas pilihan konsumen (Jakpat, 

2024). Riset sebelumnya pada konsumen produk fashion Erigo menemukan sebanyak 

62,8% responden membeli produk tersebut lebih dari 2 kali dalam rentang waktu 4 bulan 

(Firdaus et al., 2024). Hasil temuan tersebut dapat menjadi acuan bahwa perilaku 

pembelian pada produk fashion Erigo merupakan fenomena yang relevan untuk diteliti 

lebih lanjut. 

Di kalangan konsumen muda yang menyukai produk fashion, perilaku impulse 

buying sangat dipengaruhi oleh tren dan pengaruh media sosial (Elida & Raharjo, 2025). 

Penelitian sebelumnya secara spesifik membahas pengaruh lingkungan sosial dan 

informasi dari sesama konsumen online yang menjadi pemicu pembelian tidak terencana 

di marketplace online (Wati et al., 2022). Ulasan online dari pengguna lain maupun 

sumber profesional, memberikan bukti dan informasi yang mempercepat proses 

pengambilan keputusan konsumen, sebab ulasan positif dapat mendorong pembelian 

dengan menciptakan rasa urgensi untuk segera membeli suatu produk (Bahgat Abaza et 

al., 2023). Demikian faktor pengaruh sosial dan ulasan online menjadi salah satu hal yang 

penting dalam memperkuat dorongan impulse buying konsumen. 

Peningkatan pembelian pada platform marketplace online mendorong konsumen 

untuk mencari rekomendasi dan informasi produk dari konsumen lainnya melalui ulasan 

online (Ramadhan et al., 2024). Ulasan positif dari konsumen terbukti memiliki efek pada 

kecenderungan perilaku impulse buying konsumen (Zafar et al., 2021). Electronic Word 

of Mouth atau disingkat E-WOM yang berupa ulasan online dapat memberikan motivasi 

pada konsumen untuk melakukan pembelian (Dwiputra et al., 2021). E-WOM adalah 

komunikasi paling efektif dalam bisnis dan dapat memberikan pengaruh yang kuat dalam 

keputusan pembelian konsumen termasuk impulse buying (Ahmed & Nasir, 2024). 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa perempuan cenderung lebih menerima dan 

aktif dalam E-WOM karena kepedulian mereka terhadap kualitas pesan dan sumber 

informasi (Fitriandri & Kirana, 2021). Peran E-WOM dalam perilaku impulse buying pada 

produk fashion dinilai perlu mempertimbangkan mengenai konteks perbedaan gender. 

Thurmer et al., (2020) menemukan bahwa teman sebaya (Peer Influence) menjadi 

faktor yang secara signifikan dalam pengaruhnya terhadap impulse buying. Teman sebaya 

mempengaruhi keputusan pembelian dengan merekomendasikan produk atau tren 

fashion, serta melalui konformitas sosial (Azalika et al., 2025). Faktor teman sebaya 
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berpengaruh dalam industri fashion, di mana identitas sosial sering kali terkait dengan 

penampilan (Joy, 2025). Beberapa penelitian menunjukkan bahwa perempuan lebih 

rentan terhadap pengaruh teman sebaya daripada laki-laki dalam perilaku impulse buying, 

karena perempuan lebih mendapatkan tekanan sosial dan norma gender tertentu 

(Rahmawati & Primanto, 2023). Demikian pengaruh teman sebaya menjadi faktor 

penting dalam memicu impulse buying pada produk fashion, terutama pada perempuan 

yang memiliki kecenderungan terhadap tekanan sosial yang terkait identitas diri dan 

penampilan. 

Studi oleh Selfiana et al. (2023) menunjukkan kontrol diri mempengaruhi perilaku 

impulse buying secara negatif dan signifikan, yang artinya jika kontrol diri seseorang 

semakin tinggi, maka kecenderungan untuk melakukan impulse buying akan semakin 

rendah. Kemampuan individu dalam mengendalikan dorongan impulsif dan membuat 

keputusan rasional disebut sebagai kontrol diri (Gulfraz et al., 2022). Seseorang yang 

memiliki kontrol diri rendah akan rentan melakukan impulse buying, disamping itu 

seseorang dengan kontrol diri tinggi lebih mampu menahan dorongan impulsif (Sun et 

al., 2024). Penelitian sebelumnya menunjukkan efek moderasi kontrol diri dalam 

hubungan antara E-WOM dengan impulse buying (Putri & Magistarina, 2023). Ia 

menjelaskan bahwa kemampuan kontrol diri yang baik, dapat mencegah individu 

terpengaruh oleh E-WOM yang dapat memicu perilaku impulse buying. Selain itu, 

ditemukan berkurangnya pengaruh teman sebaya terhadap impulse buying pada seseorang 

dengan tingkat kontrol diri yang tinggi (Saputra et al., 2024; Lianto & Kurniawati, 2024).  

Pembelian produk fashion merek lokal sekarang ini menjadi populer di kalangan 

konsumen di Indonesia (Susilo et al., 2023). Belanja online di Indonesia masih 

didominasi oleh perempuan dan sudah menjadi gaya hidup (Yanti, 2024). Penelitian 

sebelumnya menemukan laki-laki dan perempuan memiliki perilaku belanja online yang 

berbeda (Zheng et al., 2020). Perilaku impulse buying lebih banyak terjadi pada gender 

perempuan dibandingkan laki-laki (Utama et al., 2021). Di sisilain, perempuan cenderung 

lebih berhati-hati ketika berbelanja online untuk mencegah adanya kemungkinan hal 

buruk yang dapat terjadi (Almajali & Hammouri, 2021). Sebelum membeli pakaian 

perempuan mencari ulasan dari konsumen lain dan influencer di media sosial sebagai 

pertimbangan (Zhang & Dong, 2021). Perempuan juga lebih mempertimbangkan harga 

dan kualitas yang diperoleh saat melakukan belanja online pada produk fashion (Parker 

& Kuo, 2022). 

Meskipun sebelumnya sudah ada studi yang menguji hubungan impulse buying 

dengan E-WOM maupun Peer Influence, namun belum ada penelitian yang secara 

spesifik dan komprehensif menguji peran kontrol diri dan gender dalam memoderasi 

pengaruh kedua faktor ini terhadap impulse buying produk fashion di Indonesia. Selain 

itu terdapat kesenjangan penelitian dalam memahami perbedaan gender dalam perilaku 

impulse buying produk fashion, di mana penelitian terdahulu telah menemukan hasil yang 

bervariasi, baik yang signifikan maupun tidak signifikan. Mengingat adanya keragaman 

temuan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi potensi perbedaan 

perilaku impulse buying berdasarkan gender. Faktor-faktor seperti E-WOM serta 

pengaruh dari teman sebaya (Peer Influence) akan diikutsertakan dalam analisis. Kontrol 

diri dan gender akan berfungsi sebagai moderator dalam penelitian ini dengan perannya 

yang penting dalam mengubah (memperkuat/memperlemah) hubungan pada kedua faktor 

tersebut dengan perilaku impulse buying. 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan sebelumnya, rumusan 

masalah dalam penelitian ini difokuskan untuk menganalisis apakah terdapat pengaruh 

signifikan antara E-WOM dan Peer Influence terhadap perilaku impulse buying pada 

konsumen produk fashion Erigo. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk menguji 

apakah kontrol diri mampu memoderasi, baik memperkuat maupun memperlemah, efek 

dari E-WOM dan Peer Influence terhadap perilaku belanja impulsif tersebut. Terakhir, 
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penelitian ini ingin mengidentifikasi apakah terdapat perbedaan efek E-WOM dan Peer 

Influence dalam memicu impulse buying pada konsumen Erigo jika ditinjau dari 

kelompok gender laki-laki dan perempuan. 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan sebelumnya, penelitian ini 

secara garis besar bertujuan untuk mengidentifikasi serta menganalisis E-WOM dan Peer 

Influence terhadap perilaku impulse buying pada konsumen produk pakaian Erigo. Selain 

itu, penelitian ini juga dimaksudkan untuk meneliti sejauh mana kontrol diri berperan 

sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara E-WOM dan Peer Influence terhadap 

perilaku belanja impulsif tersebut. Terakhir, penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi 

apakah terdapat perbedaan signifikan pada pengaruh E-WOM dan Peer Influence 

terhadap perilaku impulse buying jika ditinjau dari perspektif perbedaan gender antara 

konsumen laki-laki dan perempuan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi ganda, baik dari aspek 

praktis maupun teoritis, dalam memahami dinamika perilaku konsumen di industri 

fashion. Secara praktis, temuan ini menjadi panduan strategis bagi pelaku bisnis, pemasar, 

dan pengembang e-commerce dalam merancang segmentasi pasar yang tepat berbasis 

gender serta menjadi referensi dalam menyusun program intervensi untuk mengendalikan 

perilaku impulse buying yang tidak diinginkan. Sementara itu, secara teoritis, penelitian 

ini berhasil mengisi celah literatur terkait keterkaitan antara gender dan kontrol diri dalam 

memoderasi belanja impulsif, sekaligus memperkaya khazanah ilmu perilaku dan 

psikologi konsumen yang dapat dijadikan landasan kuat bagi penelitian selanjutnya di 

berbagai konteks industri maupun budaya. 

 

2. KAJIAN TEORI 

2.1 Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dikembangkan oleh Mehrabian dan 

Russell pada tahun 1974, dan sudah banyak dimanfaatkan dalam ilmu perilaku konsumen 

(Sivasothey et al., 2024). S-O-R adalah model dasar perilaku yang menjelaskan bahwa 

rangsangan lingkungan (stimulus) dapat memberikan efek pada keadaan internal 

individu (organism), yang menjadikan reaksi (respons) sebagai membentuk perilaku 

konsumen (Farea & Hussain, 2025). Model S-O-R menggambarkan hubungan stimulus 

(S) yang meliputi semua faktor eksternal (seperti sosial atau pemasaran), dan akan 

mempengaruhi organism (O) yang mencakup karakteristik, proses psikologis dan afektif 

individu (seperti emosi atau kognisi) yang memproses stimulus (Zhang et al., 2021). 

Dalam kerangka model S-O-R, faktor E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan 

Peer Influence (pengaruh teman sebaya) diposisikan sebagai stimulus (S) eksternal yang 

memicu response, sementara impulse buying adalah response (R) atau hasil perilaku 

akibat dari stimulus (Jamil et al., 2025; Senevirathna, 2020). Proses di antara stimulus 

dan respons ini dijelaskan oleh organism (O), di mana variabel kontrol diri (sifat 

psikologis) dan gender (karakteristik demografis) yang memoderasi stimulus dalam 

mempengaruhi response (Sun & Sun, 2024; Kasuma et al., 2024). 

 

2.2 Impulse buying 

Konsumen sering kali melakukan pembelian impulsif (impulse buying), yaitu 

pembelian yang spontan tanpa pertimbangan (Abdullah & Artanti, 2021). Pada tahun 

1950 Clover mendefinisikan impulse buying sebagai keputusan pembelian secara 

spontan, di mana konsumen tidak merencanakan untuk membeli produk sebelumnya 

(dalam Unsalan, 2016). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa impulse buying 

dipengaruhi oleh faktor internal (psikologis), dan faktor eksternal atau situasional (Iyer et 

al., 2020). Dalam perilaku impulse buying online, media sosial dan e-commerce menjadi 

platform yang penting (Zahari et al., 2021). Ulasan produk, gambar yang menarik, dan 

rekomendasi yang ditemukan pada media sosial dan e-commerce dapat mempengaruhi 
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konsumen untuk melakukan impulse buying (Xu et al., 2020). Salah satu motivasi 

konsumen dalam perilaku impulse buying adalah untuk mendapatkan kepuasan instan dan 

meningkatkan mood, yang dapat secara signifikan meningkatkan perasaan positif 

(kebahagiaan) sementara (Handayani et al., 2018).  

 

2.3 Electronic Word of Mouth  

Gaya pribadi, merek, tips dan saran adalah topik diskusi paling populer di kalangan 

konsumen komunitas pakaian online fashion (Rahman & Mannan, 2018). Diskusi ini 

merupakan informasi yang mudah diakses oleh konsumen pakaian fashion, yang pada 

akhirnya mempengaruhi perilaku pembelian mereka terkait produk pakaian (Kose & 

Enginkaya, 2017). Electronic Word of Mouth di mana proses pertukaran informasi 

dinamis di kalangan konsumen tentang suatu produk, layanan, merek, atau perusahaan 

melalui internet (Ismagilova et al., 2020). E-WOM mencakup berbagai informasi, ulasan, 

rekomendasi, dan komentar negatif atau positif tentang suatu produk atau layanan yang 

dapat diakses melalui media sosial, internet, forum online, dan e-commerce (Kajtazi & 

Zeqiri, 2020; Kamil & Albert, 2020). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa E-

WOM berdampak signifikan pada impulse buying, biasanya ini dipicu oleh hal yang 

menarik seperti E-WOM, di mana keputusan impulse buying mengutamakan proses 

emosional daripada logika yang rasional (Ernestivita et al., 2023).  

 

2.4 Peer Influence 

Pada tahun 1969 Bandura telah mengembangkan teori pembelajaran sosial (social 

learning theory), yang menyatakan bahwa seseorang belajar melalui pengamatan dan 

meniru model di lingkungan sosial mereka (dalam Ahn et al., 2020). Oleh Bandura 

konsep ini kemudian berkembang menjadi teori kognitif sosial (social cognitive theory), 

yang menekankan peran lingkungan sosial dalam mempengaruhi kognitif dan proses 

berpikir manusia (dalam Luszczynska & Schwarzer, 2015). Dalam proses pembentukan 

perilaku, pengaruh teman sebaya (Peer Influence) berperan penting, Peer Influence dapat 

diartikan ketika seseorang mempengaruhi atau dipengaruhi oleh teman, dengan dampak 

yang bisa baik atau buruk (Laursen & Veenstra, 2021). 

Penelitian sebelumnya menemukan interaksi dengan orang lain dan lingkungan 

sosial memiliki dampak signifikan pada pembentukan perilaku pembelian individu 

(Patiro et al., 2022). Peer Influence merupakan faktor yang terbukti memberikan efek 

pada konsumen dalam proses pengambilan keputusan, di mana media sosial merupakan 

platform yang tepat untuk pengaruh ini terjadi (Kaijanto, 2018). Konsumen seringkali 

membagikan pengalaman kepada teman mereka, merekomendasikan produk atau merek 

tertentu, atau memberikan pandangan positif atau negatif tentang produk (Bilro et al., 

2019). Teman sebaya memiliki pengaruh kuat pada individu dan pengaruh ini berjalan 

dua arah, di mana perilaku individu juga mempengaruhi teman-temannya (Zafar et al., 

2021). Sering kali, individu cenderung membeli produk fashion atau mengikuti tren yang 

sedang populer di antara kelompok mereka untuk merasa diterima atau terhubung dalam 

kelompok sosial (Wang, 2017). 

 

2.5 Kontrol Diri 

Teori kontrol diri diperkenalkan oleh Rosenbaum pada tahun 1980, 

menggambarkan kontrol diri sebagai sebagai serangkaian keterampilan yang diarahkan 

pada tujuan yang membantu individu mengatasi situasi stres, rasa sakit, dan emosi yang 

mengganggu (dalam Gavriel-Fried et al., 2018). Rosenbaum menekankan bahwa kontrol 

diri melibatkan tindakan sadar untuk mencapai tujuan, termasuk kemampuan menunda 

kepuasan dan mengatasi hambatan pikiran, emosi, atau perilaku (dalam Kerret et al., 

2016). Baumeister menjelaskan kontrol diri sering diartikan sebagai kemampuan untuk 

menghambat atau mengesampingkan dorongan langsung untuk mencapai tujuan jangka 
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panjang, namun kemampuan seseorang untuk melakukan kontrol diri terbatas, artinya 

kontrol diri tidak dapat dilakukan secara terus-menerus (dalam Gillebaart & de Ridder, 

2015). 

Penelitian sebelumnya menemukan konsumen yang tidak dapat melakukan 

pengendalian diri saat melihat produk yang disukai, tidak mampu menilai secara logis 

ketika melihat produk yang disukai, atau adanya kebebasan untuk menentukan pilihan 

produk yang akan dibeli, menyebabkan mereka rentan terhadap perilaku impulse buying 

(Alkusani et al., 2022). Kontrol diri yang tinggi juga mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam mencari informasi produk dan harga (Bellini & Aiolfi, 2020). Tingkat kontrol diri 

individu juga dapat mempengaruhi kemampuan mereka untuk menolak dorongan 

pembelian produk dengan harga yang melampaui anggaran (Ali et al., 2024). 

 

2.6 Gender 

Menurut Risman (2018) gender adalah perbedaan yang dibuat oleh masyarakat dan 

budaya, yang mengatur bagaimana perempuan dan laki-laki seharusnya dalam 

berperilaku, berperan, dan apa yang diharapkan dari mereka. Penelitian sebelumnya 

menemukan perbedaan gender dalam perilaku belanja laki-laki dan perempuan, di mana 

perempuan mencari tahu mengapa orang lain membeli produk tersebut sebelumnya, 

sementara laki-laki lebih terbiasa untuk membentuk opini mereka sendiri (Kulkarni, 

2023). Gender menjadi salah satu kategori yang penting dalam segmentasi pasar fashion 

(Marsasi & Yuanita, 2023). Persepsi dan preferensi fashion berbeda pada laki-laki dan 

perempuan, menunjukkan bahwa karakteristik demografis mempengaruhi pembelian 

pakaian, di mana perempuan cenderung mengikuti tren fashion, sedangkan laki-laki lebih 

fokus pada merek (Koca & Koc, 2016). 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan dengan menerapkan pendekatan kuantitatif melalui 

metode survei untuk menguji hipotesis secara objektif dan meminimalkan bias peneliti. 

Subjek penelitian berfokus pada konsumen produk pakaian Erigo yang dapat ditemukan 

dalam daftar penilaian salah satu produk Erigo di platform Shopee, di mana dari total 

populasi sebanyak 444 orang, diambil sampel sebanyak 205 responden berdasarkan tabel 

Krejcie dan Morgan dengan tingkat kepercayaan 95%. Pemilihan sampel dilakukan 

menggunakan teknik random sampling guna memastikan setiap anggota populasi 

memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih sehingga data yang diperoleh bersifat 

representatif. Instrumen utama yang digunakan adalah kuesioner daring melalui Google 

Form yang terdiri dari 26 item valid dan reliabel dengan skala Likert 5 poin, setelah 

sebelumnya melalui tahap uji coba kepada 30 responden yang mengakibatkan gugurnya 

13 item tidak valid dari total 39 item awal. 

 

Tabel 3.1 Instrumen Penelitian 

Skala Sumber Jumlah Item 

Adaptasi skala impulse buying  Rook & Fisher (1995) 8 item 

Skala E-WOM Cheung & Thadani (2012) 5 item 

Skala Peer Influence Deutsch & Gerard (1955) 6 item 

Adaptasi Brief Self-Control Scale 

(BSCS) 

Tangney et al. (2004) 7 item 

 

Proses pengumpulan data primer dilakukan secara sistematis dengan menghubungi 

calon responden melalui fitur chat broadcast Shopee untuk mengisi kuesioner yang 

mencakup identitas diri serta instrumen pengukuran variabel impulse buying, E-WOM, 

kontrol diri, dan Peer Influence. Data yang terkumpul diolah menggunakan metode 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui dua tahap 
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evaluasi utama, yaitu analisis outer model dan inner model. Evaluasi outer model 

dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen melalui pengujian 

loading factor, AVErage Variance Extracted (AVE), Fornell-Larcker Criterion, 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) serta composite reliability dan cronbach's alpha 

guna menjamin bahwa setiap indikator benar-benar merepresentasikan variabel latennya. 

Selanjutnya, dilakukan analisis inner model (model struktural) untuk menguji 

kekuatan hubungan antar variabel melalui koefisien jalur (path coefficients), koefisien 

determinasi (R-squared), relevansi prediktif (Q-squared), multikolinearitas atau Variance 

Inflation Factor (VIF) serta model fit. Teknik ini dipilih karena kemampuannya dalam 

menganalisis korelasi kompleks secara simultan, yang kemudian diperdalam dengan 

Multi-Group Analysis (MGA) untuk menguji perbedaan pengaruh antar kelompok gender 

dalam dinamika perilaku belanja impulsif pada konsumen Erigo. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian

Penelitian ini melibatkan total 205 responden dengan karakteristik demografi yang 

beragam. Berdasarkan Tabel 4.1, laki-laki merupakan responden terbanyak dengan 

jumlah 116 orang (57%), sementara perempuan berjumlah 89 orang (43%). Dari segi usia, 

kelompok usia 20-21 tahun mendominasi dengan 72 responden (35%), diikuti oleh 

kelompok 18-19 tahun dengan 64 responden (31%). Untuk domisili, responden tersebar 

di berbagai wilayah, dengan Jawa Timur memiliki representasi tertinggi (59 responden 

atau 29%), diikuti oleh DKI Jakarta (53 responden atau 26%), serta Jawa Tengah dan DI 

Yogyakarta (33 responden atau 16%), sementara Bali, NTT, dan NTB memiliki 

representasi paling sedikit (8 responden atau 4%). 

 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden 

Variabel Kategori Jumlah Persentase 

Gender 
Perempuan 89 43% 

Laki-laki 116 57% 

Usia 

18-19 64 31% 

20-21 72 35% 

22-23 34 17% 

24-25 20 10% 

26-28 15 7% 

Domisili 

DKI Jakarta 53 26% 

Jawa Barat 28 14% 

Jawa Timur 59 29% 

Jawa Tengah, DI Yogyakarta 33 16% 

Kalimantan, Sulawesi, Sumatera 24 12% 

Bali, NTT, NTB 8 4% 

Total 205 100% 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Jika dilihat dari Gambar 4.1, loading pada semua indikator menunjukkan validitas 

yang kuat. Seluruh loading untuk indikator E-WOM (X1.1 hingga X1.5), Peer Influence 

(X2.1 hingga X2.6), impulse buying (Y1 hingga Y8), dan kontrol diri (Z1 hingga Z7), 

berada di atas batas toleransi 0.70, dengan nilai terendah 0.708 (X1.1) dan tertinggi 0.842 

(X2.5). Ini membuktikan setiap indikator efektif mengukur konstruk laten yang 

dimaksudkan dengan baik, sehingga mendukung validitas konvergen model pengukuran 

ini. 
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Gambar 4.1 Outer Model PLS-SEM  

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Tabel 4.2 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE Keterangan 

E-WOM 0.611 Valid 

Peer Influence 0.584 Valid 

Impulse buying 0.593 Valid 

Kontrol Diri 0.606 Valid 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Validitas konvergen yang baik dibuktikan dari AVE semua konstruk laten dalam 

model. Berdasarkan Tabel 4.2, AVE untuk E-WOM (0.611), Peer Influence (0.584), 

impulse buying (0.593), dan kontrol diri (0.606) melebihi batas toleransi minimum 0.50. 

Lebih dari 50% varians dari indikator setiap konstruk dapat dijelaskan oleh konstruk itu 

sendiri, membuktikan indikator tersebut secara memadai mewakili konstruk latennya 

masing-masing. 

 

Tabel 4.3 Fornell-Larcker Criterion 

 E-WOM Impulse buying Kontrol Diri Peer Influence 

E-WOM 0.782    

Impulse buying  0.669 0.770   

Kontrol Diri  -0.655 -0.717 0.778  

Peer Influence  0.503 0.696 -0.582 0.764 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Seluruh konstruk menunjukkan validitas diskriminan yang terpenuhi, jika dilihat 

dari Tabel 4.3 Akar kuadrat AVE untuk E-WOM (0.782) lebih tinggi dari korelasinya 

dengan konstruk lainnya, begitu pula untuk impulse buying (0.770), kontrol diri (0.778), 

dan Peer Influence (0.764). Dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk laten dalam model 

secara empiris cukup berbeda dan terpisah dari konstruk laten lainnya. 
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Tabel 4.4 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 E-WOM Impulse buying Kontrol Diri 

Impulse buying  0.749   

Kontrol Diri  0.742 0.792  

Peer Influence  0.570 0.755 0.653 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Semua HTMT jika dilihat dari Tabel 4.4, berada di bawah batas toleransi konservatif 

0.85, dengan nilai tertinggi tercatat antara kontrol diri dengan impulse buying (0.792), 

serta Peer Influence dengan impulse buying (0.755). sementara, HTMT terendah 

ditemukan antara Peer Influence dan E-WOM (0.570), serta Peer Influence dengan 

kontrol diri (0.653). Konsistennya HTMT di bawah batas toleransi menegaskan setiap 

konstruk laten dalam model cukup berbeda dan terpisah dari konstruk laten lainnya, 

mendukung validitas diskriminan alat ukur. 

 

Tabel 4.5 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability (CR) 

E-WOM 0.841 0.887 

Peer Influence 0.860 0.893  

Impulse buying 0.902 0.921 

Kontrol Diri 0.891 0.915  

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Jika dilihat dari Tabel 4.5, Cronbach's Alpha (α), E-WOM (0.841), Peer Influence 

(0.860), impulse buying (0.902), dan kontrol diri (0.891) berada di atas batas toleransi 

0.70. Demikian pula, Composite Reliability E-WOM (0.887), Peer Influence (0.893), 

impulse buying (0.921), dan kontrol diri (0.915), juga secara konsisten melebihi batas 

0.70. Hasil ini secara kolektif membuktikan konsistensi internal yang tinggi pada semua 

konstruk, karenanya dapat diandalkan dalam pengukuran. 

 

Tabel 4.6 Hasil Uji Hipotesis 

 
Jalur 

Beta 

Values 

T-

statistics 

P-

values 

Hasil Uji 

Hipotesis 

H1 E-WOM - Impulse buying 0.283 4.201 0.000  Diterima 

H2 Peer Influence - Impulse buying 0.339 5.959 0.000  Diterima 

H3 E-WOM x Kontrol Diri - Impulse 

buying 
0.032 0.543 0.588 Ditolak 

H4 Peer Influence x Kontrol Diri - 

Impulse buying 
-0.071 1.053 0.293 Ditolak 

H5 E-WOM x Gender - Impulse 

buying  
0.086 1.597 0.111  Ditolak 

H6 Peer Influence x Gender - Impulse 

buying  
-0.091 2.005 0.045  Diterima 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Jika dilihat dari Tabel 4.6, hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel E-WOM 

dan Peer Influence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

pada konsumen Erigo. Hal ini dibuktikan dengan nilai p-values sebesar (0,000 < 0,05) 

serta nilai t-statistics diatas 1,96 dengan (4,201) untuk E-WOM dan (5,959) untuk Peer 

Influence. Demikian, hipotesis H1 dan H2 diterima, yang mengindikasikan bahwa 
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semakin kuat rekomendasi daring dan pengaruh teman sebaya, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif. 

Hasil pengujian variabel moderasi menunjukkan bahwa kontrol diri tidak mampu 

memoderasi pengaruh E-WOM (H3) maupun Peer Influence (H4) terhadap impulse 

buying, dengan p-values diatas 0,05 masing-masing sebesar (0,588) dan (0,293) yang 

berarti hipotesis tersebut ditolak. Terkait variabel gender, ditemukan bahwa gender tidak 

memoderasi hubungan antara E-WOM dan impulse buying (H5), namun secara signifikan 

memoderasi pengaruh Peer Influence terhadap impulse buying (H6). Hal ini terlihat dari 

p-value H6 sebesar (0,045 < 0,05), menunjukkan bahwa dampak pengaruh teman sebaya 

terhadap perilaku belanja impulsif berbeda secara nyata apabila ditinjau berdasarkan 

kategori gender responden. 

 

 
Gambar 4.2 Inner Model PLS-SEM  

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Tabel 4.7 Nilai R-squared dan Q-squared 

Variabel R2 R2 adjusted Q2 

Impulse buying 0.682 0.669 0.648 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Tabel 4.7 menunjukkan konstruk impulse buying menunjukkan kemampuan 

eksplanatori dan prediktif yang kuat. R-squared sebesar 0.682 (sedang hingga kuat), 

mengindikasikan bahwa konstruk prediktor pada model dapat menjelaskan 68,2% varians 

pada impulse buying. Nilai R-squared yang disesuaikan (adjusted) sebesar 0.669 yang 

mendekati R-squared asli semakin menegaskan kekuatan penjelasan model. 

Q-squared sebesar 0.648 > 0, membuktikan relevansi prediktif model ini tergolong 

baik, artinya model memiliki kemampuan kuat dalam memproyeksikan data baru di luar 

sampel yang digunakan. 
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Tabel 4.8. Variance Inflation Factor (VIF) 
 VIF 

E-WOM - Impulse buying 1.972 

Peer Influence - Impulse buying 1.939 

E-WOM x Kontrol Diri - Impulse buying 2.314 

Peer Influence x Kontrol Diri - Impulse buying 2.415 

E-WOM x Gender - Impulse buying  1.361 

Peer Influence x Gender - Impulse buying  1.360 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Jika dilihat dari Tabel 4.8, tidak ditemukan masalah multikolinearitas. Seluruh VIF 

yang tertera terbukti di bawah batas toleransi 5 (mulai dari 1.360 hingga 2.415), 

mengindikasikan bahwa korelasi antar variabel prediktor dan term interaksi berada pada 

tingkat yang dapat diterima. Hal ini menjamin bahwa koefisien jalur yang diestimasi 

dalam model stabil dan dapat diinterpretasikan dengan andal, tanpa adanya kekhawatiran 

tentang varian yang berlebihan akibat multikolinearitas. 

 

Tabel 4.9 Model Fit 

Kriteria Saturated model Estimated model 

SRMR 0.086 0.086 

d_ULS 2.786 2.786 

d_G 1.227 1.227 

Chi-square 1287.133 1287.159 

NFI 0.672 0.672 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Jika dilihat dari Tabel 4.9, pada batas toleransi, 0.08 SRMR sebesar 0.084 berada 

sedikit di atas. Namun masih dapat dianggap sebagai indikasi kecocokan model yang 

masuk akal, menunjukkan bahwa rata-rata perbedaan antara relevansi observasi dan 

relevansi yang diimplikasikan model berada pada tingkat yang dapat diterima. SEM 

model tidak mengandalkan model fit dan fokus utamanya adalah pada kekuatan prediktif 

dan signifikansi hubungan, jika SRMR sedikit di atas 0.08 tetapi semua kriteria lain 

terpenuhi, model masih dapat diterima meskipun idealnya tetap di bawah 0.08 

(Asparouhov & Muthén, 2018). 

 

Tabel 4.10 Hasil Multi-Group Analysis (MGA)  
Path Coefficients-diff 

(Laki-laki - 

Perempuan) 

p-Value original 1-

tailed (Laki-laki vs 

Perempuan) 

p-Value new 

(Laki-laki vs 

Perempuan) 

E-WOM - 

Impulse buying 
0.144 0.072 0.145 

Peer Influence 

- Impulse 

buying 

-0.212 0.987 0.026 

Sumber: (Data penelitian diolah, 2025) 

 

Hasil Multi-Group Analysis (MGA) pada Tabel 4.10, membandingkan kelompok 

laki-laki dan perempuan pada hubungan langsung. Ditemukan bahwa gender tidak 

memoderasi hubungan antara E-WOM dan impulse buying, yang ditunjukkan oleh p-

value yang tidak signifikan (0.145 > 0.05). Namun, gender memoderasi hubungan antara 

Peer Influence dan impulse buying secara signifikan, karena p-value yang signifikan 
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(0.026 < 0.05). Dengan selisih koefisien jalur yang negatif sebesar -0.212, 

mengindikasikan bahwa pengaruh Peer Influence terhadap perilaku impulse buying 

secara signifikan lebih kuat pada perempuan. 

 

4.2 Pembahasan 

Peneliti dapat menyimpulkan dari hasil analisis, identifikasi faktor E-WOM dan 

Peer Influence signifikan dalam mempengaruhi impulse buying produk pakaian Erigo, 

di mana kedua faktor ini berdampak positif pada impulse buying. Sejalan dengan studi 

sebelumnya dari Mubalus (2024) dan Zafar et al. (2021), menemukan bagaimana 

informasi dari E-WOM dapat menjadi pemicu konsumen dalam perilaku impulse buying. 

E-WOM yang menceritakan pengalaman konsumen saat menggunakan produk fashion 

lebih dipercaya oleh calon pembeli, mereka merasa informasi yang diterima 

mempengaruhi mereka untuk membeli produk tersebut. Hasil temuan pengaruh Peer 

Influence terhadap impulse buying juga sesuai dengan studi terdahulu yang menyoroti 

norma dan tekanan sosial dari kelompok sebaya secara signifikan dapat mendorong 

perilaku pembelian impulsif, terutama pada kategori produk yang berkaitan dengan tren 

seperti fashion (Thurmer et al., 2020; Azalika et al., 2025). 

Dalam teori Stimulus-Respons (S-R), E-WOM dan Peer Influence (pengaruh teman 

sebaya) bertindak sebagai stimulus eksternal yang diterima oleh konsumen (Jamil et al., 

2025; Senevirathna, 2020). Stimulus (S) ini berupa informasi, rekomendasi, atau tekanan 

sosial yang menciptakan keadaan internal (dorongan atau kebutuhan) yang memicu 

respons (R) berupa perilaku pembelian. Saat konsumen selalu membaca ulasan/review 

pakaian Erigo yang terbaru dan pendapat dari teman membuat konsumen merasa lebih 

yakin saat membeli pakaian, stimulus E-WOM dan Peer Influence tersebut diterima oleh 

konsumen yang cenderung merespons secara cepat dan tidak terencana. Sehingga 

termanifestasi sebagai perilaku impulse buying, tanpa melalui tahap evaluasi dan 

pengambilan keputusan rasional yang panjang. 

Identifikasi moderasi kontrol diri mengungkapkan hasil yang tidak signifikan pada 

hubungan E-WOM dan Peer Influence dengan impulse buying. Dapat disimpulkan bahwa 

tingkat kontrol diri yang dimiliki konsumen tidak mengubah atau memperlemah 

pengaruh E-WOM dan Peer Influence dalam mendorong pembelian impulsif fashion. 

Tidak sejalan dengan studi sebelumnya di mana E-WOM dan Peer Influence di moderasi 

oleh kontrol diri dalam pengaruhnya terhadap impulse buying, yang menyebabkan 

berkurangnya pengaruh variabel tersebut saat individu memiliki tingkat kontrol diri yang 

tinggi (Putri & Magistarina, 2023; Saputra et al., 2024; Lianto & Kurniawati, 2024). Ia 

menjelaskan bahwa kemampuan kontrol diri yang baik, dapat mencegah individu 

terpengaruh oleh E-WOM dan pengaruh teman sebaya yang dapat memicu perilaku 

impulse buying. 

Dalam teori Stimulus-Organism-Respons, dapat dijelaskan bahwa faktor organism 

(O) dalam penelitian ini yaitu kontrol diri, gagal menjalankan perannya sebagai 

penghubung. Hal ini menunjukkan bahwa stimulus eksternal yang kuat (E-WOM dan 

Peer Influence) memiliki pengaruh langsung yang kuat dalam memicu respons (impulse 

buying), sehingga mekanisme internal konsumen untuk mengendalikan dorongan 

(kontrol diri) menjadi tidak efektif atau terabaikan. Hal ini mengakibatkan dorongan 

impulsif hampir setara pada semua tingkat kontrol diri. Menurut Baumeister kemampuan 
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seseorang untuk melakukan kontrol diri terbatas, artinya kontrol diri tidak dapat 

dilakukan secara terus-menerus (dalam Gillebaart & de Ridder, 2015). Secara metafora 

mirip seperti bakar kendaraan, terdapat argumen bahwa sumber daya yang 

menggerakkan kontrol diri akan habis setelah penggunaan jangka panjang, yang pada 

saat itu kontrol diri lebih lanjut menjadi mustahil (Milyavskaya & Inzlicht, 2017). 

Tidak ada perbedaan signifikan dalam pengaruh E-WOM terhadap impulse buying 

antara kedua gender. Ini membuktikan bahwa pengaruh E-WOM dalam memicu 

pembelian impulsif produk Erigo berlaku serupa pada kedua gender. Pada penelitian oleh 

Nguyen et al. (2024) E-WOM terbukti berdampak signifikan pada impulse buying di 

antara kedua gender. Rekomendasi online yang cepat dan meluas secara langsung 

memicu pembelian yang tidak terencana, sejalan dengan sifat dinamis pasar fashion saat 

ini (Sahoo, 2025). Hasil penelitian ini menunjukkan perbedaan dengan Fitriandri & 

Kirana (2021) serta Zhang & Dong (2021), di mana perempuan seringkali lebih 

menerima dan aktif dalam E-WOM karena kepedulian mereka terhadap kualitas pesan 

dan sumber informasi. Perbedaan temuan ini mungkin disebabkan oleh beberapa faktor, 

seperti konteks budaya responden atau metodologi pengukuran yang berbeda, sehingga 

dapat mempengaruhi bagaimana E-WOM berinteraksi dengan gender dalam memicu 

impulse buying.  

Namun, penelitian ini menemukan hasil menarik di mana gender secara signifikan 

memoderasi pengaruh Peer Influence terhadap impulse buying. Temuan ini menegaskan 

bahwa dampak dari teman sebaya dalam mendorong pembelian impulsif produk pakaian 

Erigo menghasilkan perbedaan yang signifikan antara kedua kelompok gender, di mana 

pengaruhnya lebih kuat pada perempuan. Ini sangat relevan dengan temuan sebelumnya 

oleh Rahmawati & Primanto (2023) yang menunjukkan bahwa Peer Influence lebih 

mempengaruhi perempuan dalam impulse buying, karena adanya tekanan normatif dan 

kebutuhan untuk menyesuaikan diri dengan tren kelompok sebaya, terutama dalam 

konteks produk yang berkaitan dengan citra diri dan status sosial seperti fashion. 

Perempuan lebih terpengaruh oleh tren kelompok yang dipengaruhi oleh teman sebaya 

(Peer Influence), sementara laki-laki lebih dipengaruhi oleh keinginan untuk tampil lebih 

baik di mata teman (Bahari et al, 2025). Faktor teman sebaya berpengaruh dalam industri 

fashion, di mana identitas sosial sering kali terkait dengan penampilan (Joy, 2025). 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa E-WOM dan Peer Influence signifikan 

memiliki dampak pada impulse buying produk fashion Erigo. E-WOM dan Peer Influence 

memiliki hubungan positif yang mendorong pembelian impulsif, sejalan dengan peran 

ulasan online dan pengaruh teman sebaya dalam perilaku pembelian produk fashion. 

Peran moderasi kontrol diri pada hubungan E-WOM dan Peer Influence dengan impulse 

buying menunjukkan hasil yang tidak signifikan. Sebab berdasarkan teori, kemampuan 

seseorang untuk melakukan kontrol diri terbatas, artinya kontrol diri tidak dapat 

dilakukan secara terus-menerus. Meskipun E-WOM menunjukkan pengaruh yang 

konsisten antara laki-laki dan perempuan, efek Peer Influence pada impulse buying 

terbukti lebih signifikan terjadi pada kelompok perempuan. Ini konsisten dengan literatur 

yang menyoroti sensitivitas perempuan terhadap pengaruh sosial dalam pembelian 

fashion. Temuan ini menekankan bahwa impulse buying dalam fashion tidak hanya 

dipengaruhi oleh faktor internal dan digital, tetapi juga sangat rentan terhadap dinamika 

sosial, dengan perbedaan gender yang menonjol pada aspek pengaruh teman sebaya. 
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Berdasarkan keterbatasan dan temuan yang ada, disarankan agar penelitian di masa 

mendatang menggunakan pendekatan yang lebih mendalam untuk melengkapi temuan ini 

serta memberikan kontribusi yang lebih kaya bagi literatur manajemen pemasaran dan 

perilaku konsumen. Peneliti selanjutnya dapat menerapkan metode kualitatif, seperti 

wawancara mendalam atau diskusi kelompok terfokus (Focus Group Discussion), untuk 

menggali lebih jauh mekanisme psikologis di balik pengaruh Peer Influence yang 

ditemukan lebih kuat pada kelompok perempuan. Selain itu, guna menguji generalisasi 

temuan, penelitian berikutnya disarankan untuk mereplikasi model serupa pada merek 

fashion lain atau kategori produk yang berbeda seperti skincare, kosmetik atau elektronik, 

serta mengeksplorasi variabel-variabel lain sebagai variasi faktor yang mempengaruhi 

impulse buying agar cakupan penelitian menjadi lebih luas dan komprehensif. 
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