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Abstrak

Tujuan penelitian menganalisis pengaruh Hedonic Shoping, Perceived Enjoyment dan Shoping
Lifestyle terhadap Consumtive Behavior dan mengestimasi Islamic Social Commerce memoderasi
hubungan antara Hedonic Shoping, Perceived Enjoyment dan Shoping Lifestyle terhadap
Consumtive Behavior pengguna platform TikTok Shop khususnya mahasiswa FEBI di PTKIN
Sumatera Barat. Metode penelitian menggunakan metode kuantitatif. Datapenelitian yang digunakan
adalah primer bersumber dari pengumpulan data dengan instrument skala likert yang disebar melalui
google form. Populasi penelitian ini terdiri dari mahasiswa Muslim pernah melakukan transkasi
belanja online melalui platform social commerce Tiktok Shop di kampus PTKIN Sumatera Barat
dengan jumlah sampel sebesar 120 orang. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode Purposive Sampling. Analisis data
dalam penelitian ini adalah dengan bantuan software Smart-PLS 3.0. Hasil dalam penelitian ini
menunjukan Hedonic Shoping (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumtive
Behaviour (), dengan nilai dengan nilai t-statistik sebesar 12.370 > 1.96, serta nilai p-value sebesar
0.000 < 0.05. Perceived Enjoyment (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumtive
Behaviour (), dengan nilai T-Statistik sebesar 12.795 > 1.96, serta nilai P-Valuenya sebesar 0.000
< 0.05. Shoping Lifestyle (X3) berpengaruh positif dan juga signifikan terhadap Consumtive
Behaviour (), dengan nilai T-statistic sebesar 19.141 > 1.96, serta nilai P-Value sebesar 0.000 <
0.05. Islamic Social Commerce memoderasi pengaruh Hedonic Shoping (X1) terhadap Consumtive
Behaviour (), dengan nilai T-statistic sebesar 2.475 > 1.96 serta dengan nilai signifikan (P-Value <
0.05) 0.007 < 0.05. Islamic Social Commerce memoderasi pengaruh Perceived Enjoyment (X2)
terhadap Consumtive Behaviour (Y), dengan nilai T-statistic sebesar 2.627 > 1.96 serta dengan nilai
signifikan (P-Value <0.05) 0.004 <0.05. Islamic Social Commerce memoderasi pengaruh Shoping
Lifestyle (X3) terhadap Consumtive Behaviour (Y), dengan nilai T-statistic sebesar 3.712 > 1.96
serta dengan nilai signifikan (P-Value <0.05) 0.000 <0.05.

Kata Kunci: Hedonic Shoping, Perceived Enjoyment, Shoping Lifestyle, Consumtive Behavior,
Islamic Social Commerce.

Abstract
The aim of the research is to analyze the influence of Hedonic Shopping, Perceived Enjoyment and
Shopping Lifestyle on Consumptive Behavior and estimate that Islamic Social Commerce moderates
the relationship between Hedonic Shopping, Perceived Enjoyment and Shopping Lifestyle on
Consumptive Behavior of users of the TikTok Shop platform, especially FEBI students at PTKIN
West Sumatra. The research method uses quantitative methods. The research data used is primary
sourced from data collection using a Likert scale instrument distributed via Google Form. The
population of this study consisted of Muslim students who had carried out online shopping
transactions via the Tiktok Shop social commerce platformon the PTKIN West Sumatra campus
with a sample size of 120 people. The sampling technique for this research uses a non-probability
sampling technique with the Purposive Sampling method. Data analysis used in this research was
with the help of Smart-PLS 3.0 software. The research results show that Hedonic Shopping (X1) has
a positive and significant effect on Consumptive Behavior (Y), with a T-statistic value of 12,370 >
1.96, and a P-Value value of 0.000 < 0.05. Perceived Enjoyment (X2) has a positive and significant
effect on Consumptive Behavior (), with a T-statistic value of 12,795 >1.96, and a P-Value value
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of 0.000 < 0.05. Shopping Lifestyle (X3) has a positive and significant effect on Consumptive
Behavior (), with a T-statistic value of 19,141 >1.96, and a P-Value value 0f 0.000 < 0.05. Islamic
Social Commercemoderates the influence of Hedonic Shopping (X1) on Consumptive Behavior (Y),
with a T-statistic value of 2,475>1.96 and with a significant value (P-Value <0.05) 0.007 < 0.05.
Islamic Social Commerce moderates the influence of Perceived Enjoyment (X2) on Consumptive
Behavior (), with a T-statistic value of 2,627 > 1.96 and with a significant value (P-Value < 0.05)
0.004 < 0.05. Islamic Social Commerce moderates the influence of Shopping Lifestyle (X3) on
Consumptive Behavior (YY), with a T-statistic value of 3,712 >1.96 and with a significant value (P-
Value <0.05) 0.000<0.05.

Kata Kunci: Hedonic Shopping, Perceived Enjoyment, Shopping Lifestyle, Consumptive Behavior,
Islamic Social Commerce.

PENDAHULUAN

Kehadiran berbagai jenis E-commerce di era digitalisasi mengakibatkan berbagai E-
Commerce tersebut berlomba untuk berinovasi serta mengembangkan layanan dari aplikasi
atau platforms (Tabun, 2019). Social Commerce adalah bagian dari perdagangan elektronik
(e-commerce) yang menyoroti penggunaan alat media sosial dan jaringan sosial online untuk
dapat memfasilitasi pembelian dan penjualan barang dagangan dalam satuan aplikasi (Hu et
al., 2019). Selain itu, media sosial memiliki peluang untuk memanfaatkan kemampuan
jaringan untuk kemampuan transfer gambar yang memungkinkan pemasar dapat
membangun merek dengan khalayak yang lebih besar dibandingkan sebelumnya.(Palalic et
al., 2020)

Ketika konsumen terlibat dalam social commerce mereka dapat menemukan, berbagi,
merekomendasikan, dan menilai produk serta bertukar informasi belanja, dan melakukan
transaksi dalam satu aplikasi yang sama(Hu et al., 2016; Olbrich & Holsing, 2011). Melalui
partisipasi dalam social commerce, konsumen dapat memperoleh saran belanja praktis(Liang
et al.,, 2011), menemukan produk menarik, mendapatkan penawaran(D. Kim, 2013), dan
karenanya dapat meningkatkan kinerja belanja mereka(Liang & Turban, 2011). Social
commerce biasanya terjadi di situs jejaring sosial yang mendukung komunikasi konsumen
atau e-commerce platform yang memiliki fitur jejaring sosial(Zhang et al., 2014). Dari
beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa media sosial sangat penting bagi
operasi e-commerce, yang menunjukkan bahwa perkembangan social commerce merupakan
tren yang tidak dapat dielakkan(Dennis et al., 2017)

Perubahan pola perilaku masyarakat dalam berbelanja online ini menjadi salah satu
faktor berkembangnya platforms E-Commerce . Salah satu contoh social commerce tersebut
adalah platforms social media Tiktok yang mengembangkan aplikasinya menjadi platforms
social commerce. Ekonomi Islam memandang jual beli secara online ini adalah suatu
aktivitas jual beli yang diperbolehkan dalam agama Islam, Tidak ada larangan bagi seseorang
untuk mencari rezeki melalui jual beli selama didalamnya memperhatikan setiap aspek halal,
baik itu dalam hal cara perolehan, cara pengelolaan, dan juga pemanfaatannya (Saroh et al.,
2023). Seperti halnya TikTok Shop, yang saat ini tengah disorot setelah platform tersebut
menjadi ladang transaksi jual beli atau e-commerce yang diminati oleh konsumen. Dalam
hal ini harga barang yang di jual di TikTok Shop tersebut bisa dijual denganharga yang lebih
murah atau setara dibandingkan e-commerce lainnya (Khayru, 2021).

Tingginya minat mahasiswa dalam menggunakan social commerce cukup menarik
perhatian ialah inovasi, fitur yang beragam, dan pelayanan yang ditawarkan oleh beberapa
platforms sejenis akan menciptakan pola baru terhadap perubahan perilaku konsumen
terutama mahasiswa Muslim Sumatera Barat dari PTKIN yang pernah belajar tentang
ekonomi Islam. Tentu dalam hal ini mahasiswa yang sudah pernah belajar ekonomi Islam
mengetahui bagaimana perilaku konsumsi yang dibolehkan dalam Islam.
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Menurut Handi Irawan terdapat beberapa karakter yang ada pada diri seorang
konsumen Indonesia, diantarany adalah : berorientasi pada konteks, berpikir tidak panjang,
mendadak, dan tertarik dengan merek asing. Dapat dilihat pada karakteristik diatas,
masyarakat di Indonesia itu lebih cenderung untuk melakukan kegiatan pembelian yang
tidak terencana(lrawan, 2012). Perilaku konsumtif (consumptive behavior) adalah suatu
tindakan seseorang konsumen untuk membeli suatu barang dengan tidak adanya
pertimbangan, dimana mereka melakukan transaksi untuk membeli barang tidak didasari
oleh adanya faktor kebutuhan (Rini Handayani & Irma Nilasari, 2021) dan kegiatan
pembelian tanpa perencanaan.

Unsur-unsur yang mempengaruhi terjadinya consumptive behavior adalah dengan
adanya Hedonic Shopping yang dapat mempengaruhi perilaku konsumtif seseorang.
Hedonic shopping adalah segala keinginan yang dirasakan oleh seorang individu untuk
memperoleh kebahagiaan bagi diri sendiri. Eka Adiputra (Adiputra, Eka ; Alafi Hidayatin,
2022) dalam penelitiannya menemukan bahwa orang dengan perilaku belanja hedonis
(Hedonic Shoping ) akan cenderung melakukan pembelian impulsif jika menerima stimulus
di dalam toko. Hasil hipotesisnya menemukan terdapat adanya hubungan positif antara
variabel belanja yang hedonis dengan variabel perilaku pembelian impulsif.

Gaya hidup seseorang juga dapat mempengaruhi tingkat kebutuhan seseorang, dan
juga keinginan, serta perilaku pembelian seseorang. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa
semakin tinggi tingkat gaya hidup dalam berbelanja (shopping lifestyle ) seseorang maka
akan semakin tinggi tingkat perilaku konsumtif atau dengan kata lain Shopping lifestyle
tersebut dapat memberikan pengaruh yang positif terhadap perilaku konsumtif. Pernyataan
ini didukung dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Siti Hadjijah(Ahmad et al., 2022)
dimana hasil diperoleh bahwa shopping lifestyle berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap perilaku berbelanja yang impulsive.

Persepsi kesenangan (perceived enjoyment) ini merupakan salah satu faktor penentu
dalam niat perilaku seorang konsumen, karena adanya suatu sistem tertentu yang
memudahkan dan dapat memberikan hiburan dalam suatu platform yang sama. Dalam
penelitian Hong dan Tam mengenai layanan data seluler, persepsi kenikmatan (perceived
enjoyment) terbukti menjadi faktor terkuat dalam menjelaskan niat berperilaku(Hong &
Tam, 2006). Teo, Lim, dan Lai juga menemukan kenikmatan yang dirasakan berhubungan
positif dengan frekuensi penggunaan media internet dan juga penggunaan internet dalam
kehidupan sehari-hari(T. S. H. Teo etal., 1999).

Perbedaan pada penelitian ini ialah variabel tersebut akan dimoderasi dengan variabel
Social Commerce, variabel ini diasumsikan memperkuat atau memperlemah variabel-
variabel yang mempengaruhi consumptive behavior mahasiswa Muslim di PTKIN Sumatera
Barat. Variabel ini muncul berdasarkan pengamatan awal, dimana dampak dari sosial media
dan belanja online yang meningkat menimbulkan perubahan perilaku konsumen. Baik itu
dilihat dari gaya belanja yang hedonik (hedonic shoping), perceived enjoyment dan shoping
lifestyle seorang muslim dalam perilakunya.

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik melakukan penelitian secara
mendalam dengan judul penelitian “Pengaruh Hedonic Shoping, Perceived Enjoyment Dan
Shoping Lifestyle Terhadap Consumtive Behavior Dengan Islamic Social Commerce
Sebagai Variabel Moderasi (Studi Kasus : Mahasiswa Muslim FEBI Pengguna Tiktok Shop
Di PTKIN Sumatera Barat™.

METODOLOGI
Kehadiran berbagai jenis E-commerce di era digitalisasi mengakibatkan berbagai E-
Commerce tersebut berlomba untuk berinovasi serta mengembangkan layanan dari aplikasi
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atau platforms (Tabun, 2019). Social Commerce adalah bagian dari perdagangan elektronik
(e-commerce) yang menyoroti penggunaan alat media sosial dan jaringan sosial online untuk
dapat memfasilitasi pembelian dan penjualan barang dagangan dalam satuan aplikasi (Hu et
al., 2019). Selain itu, media sosial memiliki peluang untuk memanfaatkan kemampuan
jaringan untuk kemampuan transfer gambar yang memungkinkan pemasar dapat
membangun merek dengan khalayak yang lebih besar dibandingkan sebelumnya.(Palalic et
al., 2020)

Ketika konsumen terlibat dalam social commerce mereka dapat menemukan, berbagi,
merekomendasikan, dan menilai produk serta bertukar informasi belanja, dan melakukan
transaksi dalam satu aplikasi yang sama(Hu et al., 2016; Olbrich & Holsing, 2011). Melalui
partisipasi dalam social commerce, konsumen dapat memperoleh saran belanja praktis(Liang
et al., 2011), menemukan produk menarik, mendapatkan penawaran(D. Kim, 2013), dan
karenanya dapat meningkatkan kinerja belanja mereka(Liang & Turban, 2011). Social
commerce biasanya terjadi di situs jejaring sosial yang mendukung komunikasi konsumen
atau e-commerce platform yang memiliki fitur jejaring sosial(Zhang et al., 2014). Dari
beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa media sosial sangat penting bagi
operasi e-commerce, yang menunjukkan bahwa perkembangan social commerce merupakan
tren yang tidak dapat dielakkan(Dennis et al., 2017)

Perubahan pola perilaku masyarakat dalam berbelanja online ini menjadi salah satu
faktor berkembangnya platforms E-Commerce . Salah satu contoh social commerce tersebut
adalah platforms social media Tiktok yang mengembangkan aplikasinya menjadi platforms
social commerce. Ekonomi Islam memandang jual beli secara online ini adalah suatu
aktivitas jual beli yang diperbolehkan dalam agama Islam, Tidak ada larangan bagi seseorang
untuk mencari rezeki melalui jual beli selama didalamnya memperhatikan setiap aspek halal,
baik itu dalam hal cara perolehan, cara pengelolaan, dan juga pemanfaatannya (Saroh et al.,
2023). Seperti halnya TikTok Shop, yang saat ini tengah disorot setelah platform tersebut
menjadi ladang transaksi jual beli atau e-commerce yang diminati oleh konsumen. Dalam
hal ini harga barang yang di jual di TikTok Shop tersebut bisa dijual dengan harga yang lebih
murah atau setara dibandingkan e-commerce lainnya (Khayru, 2021).

Tingginya minat mahasiswa dalam menggunakan social commerce cukup menarik
perhatian ialah inovasi, fitur yang beragam, dan pelayanan yang ditawarkan oleh beberapa
platforms sejenis akan menciptakan pola baru terhadap perubahan perilaku konsumen
terutama mahasiswa Muslim Sumatera Barat dari PTKIN yang pernah belajar tentang
ekonomi Islam. Tentu dalam hal ini mahasiswa yang sudah pernah belajar ekonomi Islam
mengetahui bagaimana perilaku konsumsi yang dibolehkan dalam Islam.

Menurut Handi lrawan terdapat beberapa karakter yang ada pada diri seorang
konsumen Indonesia, diantarany adalah : berorientasi pada konteks, berpikir tidak panjang,
mendadak, dan tertarik dengan merek asing. Dapat dilihat pada karakteristik diatas,
masyarakat di Indonesia itu lebih cenderung untuk melakukan kegiatan pembelian yang
tidak terencana(lrawan, 2012). Perilaku konsumtif (consumptive behavior) adalah suatu
tindakan seseorang konsumen untuk membeli suatu barang dengan tidak adanya
pertimbangan, dimana mereka melakukan transaksi untuk membeli barang tidak didasari
oleh adanya faktor kebutuhan (Rini Handayani & Irma Nilasari, 2021) dan kegiatan
pembelian tanpa perencanaan.

Unsur-unsur yang mempengaruhi terjadinya consumptive behavior adalah dengan
adanya Hedonic Shopping yang dapat mempengaruhi perilaku konsumtif seseorang.
Hedonic shopping adalah segala keinginan yang dirasakan oleh seorang individu untuk
memperoleh kebahagiaan bagi diri sendiri. Eka Adiputra (Adiputra, Eka ; Alafi Hidayatin,
2022) dalam penelitiannya menemukan bahwa orang dengan perilaku belanja hedonis
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(Hedonic Shoping ) akan cenderung melakukan pembelian impulsif jika menerima stimulus
di dalam toko. Hasil hipotesisnya menemukan terdapat adanya hubungan positif antara
variabel belanja yang hedonis dengan variabel perilaku pembelian impulsif.

Gaya hidup seseorang juga dapat mempengaruhi tingkat kebutuhan seseorang, dan juga
keinginan, serta perilaku pembelian seseorang. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa
semakin tinggi tingkat gaya hidup dalam berbelanja (shopping lifestyle ) seseorang maka
akan semakin tinggi tingkat perilaku konsumtif atau dengan kata lain Shopping lifestyle
tersebut dapat memberikan pengaruh yang positif terhadap perilaku konsumtif. Pernyataan
ini didukung dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Siti Hadjijah(Ahmad et al., 2022)
dimana hasil diperoleh bahwa shopping lifestyle berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap perilaku berbelanja yang impulsive.

Persepsi kesenangan (perceived enjoyment) ini merupakan salah satu faktor penentu
dalam niat perilaku seorang konsumen, karena adanya suatu sistem tertentu yang
memudahkan dan dapat memberikan hiburan dalam suatu platform yang sama. Dalam
penelitian Hong dan Tam mengenai layanan data seluler, persepsi kenikmatan (perceived
enjoyment) terbukti menjadi faktor terkuat dalam menjelaskan niat berperilaku(Hong &
Tam, 2006). Teo, Lim, dan Lai juga menemukan kenikmatan yang dirasakan berhubungan
positif dengan frekuensi penggunaan media internet dan juga penggunaan internet dalam
kehidupan sehari-hari(T. S. H. Teo etal., 1999).

Perbedaan pada penelitian ini ialah variabel tersebut akan dimoderasi dengan variabel
Social Commerce, variabel ini diasumsikan memperkuat atau memperlemah variabel-
variabel yang mempengaruhi consumptive behavior mahasiswa Muslim di PTKIN Sumatera
Barat. Variabel ini muncul berdasarkan pengamatan awal, dimana dampak dari sosial media
dan belanja online yang meningkat menimbulkan perubahan perilaku konsumen. Baik itu
dilihat dari gaya belanja yang hedonik (hedonic shoping), perceived enjoyment dan shoping
lifestyle seorang muslim dalam perilakunya.

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik melakukan penelitian secara
mendalam dengan judul penelitian “Pengaruh Hedonic Shoping, Perceived Enjoyment Dan
Shoping Lifestyle Terhadap Consumtive Behavior Dengan Islamic Social Commerce
Sebagai Variabel Moderasi (Studi Kasus : Mahasiswa Muslim FEBI Pengguna Tiktok Shop
Di PTKIN Sumatera Barat.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif adalah suatu cara yang dapat dilakukan untuk membuat sebuah
kesimpulan dan memudahkan seorang peneliti dapat melihat alur dari data penelitian yang
ada. Diantaranya dapat dideskripsikan dalam sajian responden sebagai berikut:
Tabel 1. Karaktersistik Responden Berdasar Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden | Persentase
Laki-Laki (LK) 39 32.5%
Perempuan (PR) 31 67.5%
Total 120 100%

Sumber : Data Primer 2024
Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasar Usia
Usia Jumlah Responden | Persentase
17-25'Thn 101 84.2%
26-35Thn 17 14.2%
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36-45Thn 2 1.6%
Total 120 100%

Sumber : Data Primer 2024
Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasar Pendidikan

Pendidikan Jumlah Responden | Persentase
Diploma (DIII) 3 2.5%
Sarjana (S1) 103 85.8%
Pascasarjana (S2) 14 11.7%
Total 120 100%

Sumber : Data Primer 2024
Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasar Belanja Online Bulanan

Belanja Bulanan Jumlah Responden | Persentase
<500 Ribu 68 56.7%

501 Ribu - 1 Juta 41 34.2%
1-2]Juta 11 9.2%

2 -3 Juta 0 0%

> 3 Juta 0 0%

Total 120 100%

Sumber : Data Primer 2024
Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasar Jumlah Transaksi Belanja Online TikTok Shop
Dalam Sebulan

Transaksi / Bulan | Jumlah Responden | Persentase
1 -5 Kali 107 89.2%

6 - 10 Kali 11 9.2%

> 10 Kali 2 1.6%

Total 120 100%

Sumber : Data Primer 2024
Tabel 6. Karakteristik Responden Berdasar Jenis Barang Yang Dibeli

Jenis Barang Jumlah Responden | Persentase
Makanan / Minuman | 16 13.3%
Pakaian 54 45%
Skincare / Kosmetik 44 36.7%

Alat Elektronik 6 5%

Total 120 100%

Sumber : Data Primer 2024

Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam data Convergent validity suatu indikator dapat dianggap valid apabila nilai
koefisien atau nilai loading factornya besar dari 0.70. Nilai AVE sudah terpenuhi dengan
pembuktian semua nilai AVE > 0.5 dan composite reliability > 0.70. Pada validitas
deskriminan dapat dilihat pada menu discriminant validity, dengan ketentuan Nilai cross
loading > 0.70.

Tabel 7. Hasil Uji Validitas Konvergen

Outer Loadings

| HS |[HS#ISC [ISC | CB | PE#ISC | PE |SL | SL*ISC
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HS.1

0,706

HS.2

0,368

HS.3

0,894

HS4

0,927

HS.5

0,942

HS.6

0,950

ISC1

0,944

ISC.2

0,929

ISC.3

0,972

ISC.4

0,918

ISC.5

0,963

MCB.1

0,752

MCB.2

0,937

MCB.3

0,944

MCB.4

0,929

MCB.5

0,952

PE.1

0,914

PE.2

0,951

PE.3

0,934

PE*ISC

2,525

SL*ISC

1,855

SL.1

0,738

SL.2

0,328

SL.3

0,390

SL.4

0,914

SL.5

0,868

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)

Dari tabel.7 diatas, dari 24 item pertanyaan yang diberikan kepada responden terdapat
variable Hedonic Shoping (X1), Perceived Enjoyment (X2), Shoping Lifestyle (X3),
Consumtive Behavior (YY), dan Islamic Social Commerce (Z) dapat terlihat nilai outer
loading semua indikator sudah > 0.70, artinya validitas konvergen sudah terpenuhi atau
semua indikator dapat dianggap valid.

Tabel 8. Hasil AVE

Cronbach's rho A Composite Average Variance
Alpha = Reliability Extracted (AVE)

HS 0,944 0,965 | 0,956 0,783

HS*ISC | 1,000 1,000 | 1,000 1,000

ISC 0,970 0,972 {0,977 0,894

CB 0,944 0,962 | 0,958 0,821

PE*ISC 1,000 1,000 | 1,000 1,000

PE 0,926 0,929 10,953 0,871

SL 0,903 0,923 10,928 0,722

SL*ISC 1,000 1,000 | 1,000 1,000

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)

Dari tabel. 8 diatas, terdapat variable Hedonic Shoping (X1), Perceived Enjoyment
(X2), Shoping Lifestyle (X3), Consumtive Behavior (Y), dan Islamic Social Commerce (2Z)
dari table dapat dilihat nilai Composite Reliability pada variabel Hedonic Shoping (X1)
sebesar 0,956. Variabel Perceived Enjoyment (X2) sebesar 0.953. Pada variabel Shoping
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Lifestyle (X3) sebesar 0.928. Pada variabel Consumtive Behavior (Y) sebesar 0.958. Dan
pada variabel Islamic Social Commerce (Z) sebesar 0.977. Maka membuktikan nilai AVE
sudah terpenuhi dan dari keseluruhan variabel memiliki nilai Composite Reliability > dari
0.7 dengan pembuktian semua nilai AVE > 0,5 yang artinya telah memenuhi syarat dalam
evaluasi model pengukuran.

Tabel 9. Hasil Uji Validitas Deskriminan

HS ISC CB PE SL
HS 0,885

1SC 0,804 | 0,946

CB 0,758 | 0,736 | 0,906

PE 0,770 0,656 |0,769 | 0,933

SL 0,593 | 0,554 |0,748 |0,733 0,850

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)

Berdasar tabel. 9 diatas, dapat dinyakan bahwa nilai akar AVE (diberi tanda kuning)
lebih besar dibandingkan nilai korelasi antar konstruknya yaitu pada Variabel Hedonic
Shoping (X1) dengan nilai akar AVE 0.885, Variabel Perceived Enjoyment (X2) dengan
nilai akar AVE 0.933, Variabel Shoping Lifestyle (X3) dengan nilai akar AVE 0.850,
Variabel Consumtive Behavior (Y) dengan nilai akar AVE 0.906, dan Variabel Islamic
Social Commerce (Z) dengan nilai akar AVE 0.946. Artinya, evaluasi dari discriminant
validity terpenuhi dan variabel dapat dinyatakan valid. Oleh karena itu, berdasarkan evaluasi
dari convergent validity dan discriminant validity, maka konstruk yang digunakan
mempunyai nilai validitas dan juga reliabilitas untuk dapat dilakukan pada analisis lebih
lebih lanjut.

Analisis Model Struktural (Inner Model)
Tabel 10. Direct Effect Hedonic Shoping Terhadap Consumtive Behavior

g:‘;g;:al Sample ]S;Z‘:i‘ft‘i‘fn T  Statistics | P
(0) Mean (M) (STDEY) (|O/STDEV]) | Values
(P:IE 10,767 | 0,756 0,062 12,370 0,000

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)

Dari table.10 diatas, dapat menunjukkan bahwa adanya pengaruh secara langsung
antara variabel Hedonic Shoping (X1) yang berpengaruh positif danjuga signifikan terhadap
Consumtive Behavior (Y) dengan ketentuan t-statistik > nilai T-hitung dan nilai P-Value <
0.05. maka dapat dibuktikan dengan nilai O sebesar 0.767 dan nilai T-statistic sebesar
12.370 > 1.96, serta nilai P-Valuenya sebesar 0.000 <0.05 artinya HS berpengaruh positif
dan signifikan terhadap CB.

Tabel 11. Direct Effect Perceived Enjoyment Terhadap Consumtive Behavior

Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Sample Standard . - P-
= Mean Deviation L it Values
PE ->
CB 0,771 0,762 0,060 12,795 0,000

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)
Dari table 11 diatas, menunjukkan bahwa pengaruh langsung antara variabel Perceived
Enjoyment (X2) yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Consumtive
Behavior (Y) dengan ketentuan nilai t-statistikc > nilai T-hitung dan nilai P-Value < 0.05.
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Maka dapat dibuktikan dengan memiliki nilai O sebesar 0.771 dengan nilai T-statistic
sebesar 12.795 > 1.96, serta nilai p-value 0,000 < 0.05 artinya PE berpengaruh positif dan
signifikan terhadap CB.

Tabel 12. Direct Effect Shoping Lifestyle Terhadap Consumtive Behavior

e Sl vl T-Statistics P Value
Sample Deviation

SL >

B 0,750 0,753 0,039 19,141 0,000

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)

Dari table. 12 diatas, menunjukkan adanya pengaruh secara langsung variabel Shoping
Lifestyle (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumtive Behavior (Y) dengan
ketentuan nilai t-statistik > nilai T-hitung dan nilai P-Value < 0.05. Maka dapat dibuktikan
dengan memiliki nilai O sebesar 0.750 dengan nilai T-statistic sebesar 19.141 > 1.96, serta
nilai P-Value sebesar 0.000 < 0.05 artinya SL berpengaruh positif dan signifikan terhadap
CB.

Tabel 13. Islamic Social Commerce Memoderasi Pengaruh Hedonic Shoping
Terhadap Consumtive Behavior

Original | Sample Stan'da.rd T Statistics P Values
Sample | Mean Deviation
HS -> CB 0,300 0,300 0,101 2,962 0,002
* -
I(_:Ilg Isc-> -0,110 -0,105 0,044 2,475 0,007
ISC -> CB 0,219 0,231 0,111 1,970 0,025

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)

Dari table .13 diatas, dapat di jelaskan bahwa hasil pengujian moderatornya dapat
dilihat variabel Hedonic Shoping (X1) terhadap Consumtive Behavior (Y) yang dimoderasi
oleh Islamic Social Commerce (Z) memiliki nilai t satistiks sebesar 2.475 > 1.96 serta dengan
nilai signifikan (P-Value < 0.05) 0.007 < 0.05, artinya Hedonic Shoping (X1) dapat
berpengaruh secara signifikan terhadap Consumtive Behavior (Y) dengan Islamic Social
Commerce (Z) sebagai variabel moderating.

Tabel 14. Islamic Social Commerce Memoderasi Pengaruh Perceived Enjoyment
Terhadap Consumtive Behavior

Original | Sample %t Z:rlic:l?ir(c)ln T Statistics P Value
Sample | Mean ( STDEV (O/STDEV)
ISC -> CB 0,258 0,237 0,093 2,764 0,003
PE -> CB 0,433 0,440 0,059 7,358 0,000
* -
Ié]; IsC > -0,098 -0,104 0,037 2,627 0,004

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)

Dari table .14 diatas, dapat di jelaskan bahwa hasil pengujian moderatornya dapat
dilihat variabel Perceived Enjoyment (X2) terhadap Consumtive Behavior (Y) yang
dimoderasi oleh Islamic Social Commerce (Z) memiliki nilai statistic t sebesar 2.627 > 1.96
serta dengan nilai signifikan (P-Value < 0.05) 0.004 < 0.05, artinya Perceived Enjoyment
(X2) berpengaruh signifikan terhadap Consumtive Behaviour (Y) dengan Islamic Social
Commerce (Z) sebagai variabel moderating.

Tabel 15. Islamic Social Commerce Memoderasi Pengaruh Shoping Lifestyle
Terhadap Consumtive Behavior
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Original | Sample | Standard T Statistics P
Sample Mean Deviation ( Values
ISC -> CB 0,208 0,194 0,102 2,041 0,021
SL -> CB 0,485 0,496 0,052 9,359 0,000
* -
211'3 ¢ -> -0,167 -0,169 0,045 3,712 0,000

Sumber : Hasil Olah Data Primer Dengan Smart-PLS (2024)

Dari table 1V.15 diatas, dapat di jelaskan bahwa hasil pengujian moderatornya dapat
dilihat variabel Shoping Lifestyle (X3) terhadap Consumtive Behavior (Y) yang dimoderasi
oleh Islamic Social Commerce (Z) memiliki nilai t-statistiks sebesar 3.712 > 1.96 serta
dengan nilai signifikan (P-Value < 0.05) 0.000 < 0.05, artinya Shoping Lifestyle (X3)
berpengaruh signifikan terhadap Consumtive Behavior (Y) dengan Islamic Social
Commerce (Z) sebagai variabel moderating.

Hasil Hipotesis

Berdasarkan pengujian analisis jalur (Path Coefficients) dengan menggunakan
software Smart-PLS 3.0 untuk masing-masing variabel yaitu: variable Hedonic Shoping
(X1), Perceived Enjoyment (X2), Shoping Lifestyle (X3), Consumtive Behavior (Y), dan
Islamic Social Commerce (Z) sebagai berikut:

H1  : Hedonic Shoping (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumtive
Behavior (Y), dengan nilai dengan nilai t statistik sebesar 12.370 > 1.96, serta nilai p-value
0.000 < 0.05 artinya HS berpengaruh positif dan signifikan terhadap CB.

H2  :Perceived Enjoyment (X2) berpengaruh positif dansignifikan terhadap Consumtive
Behavior (Y, dengan nilai T-statistic sebesar 12.795 > 1.96, serta nilai P-Valuenya sebesar
0.000 < 0.05 artinya PE berpengaruh positif dan signifikan terhadap CB.

H3 : Shoping Lifestyle (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumtive
Behavior (Y), dengan nilai t-statistik sebesar 19.141 > 1.96, serta nilai P-Value sebesar 0.000
< 0.05 artinya SL berpengaruh positif dan juga signifikan terhadap CB.

H4 . Islamic Social Commerce memoderasi pengaruh Hedonic Shoping (X1) terhadap
Consumtive Behavior (Y), dengan nilai t-statistik sebesar 2.475 > 1.96 serta dengan nilai
signifikan (P-Value < 0.05) 0.007 < 0.05, artinya Hedonic Shoping (X1) berpengaruh
signifikan terhadap Consumtive Behavior (Y) dengan Islamic Social Commerce (Z) sebagai
variabel moderating.

H5  : Islamic Social Commerce memoderasi pengaruh Perceived Enjoyment (X2)
terhadap Consumtive Behavior (), dengannilai t-statistik sebesar 2.627 > 1.96 serta dengan
nilai signifikan (P-Value < 0.05) 0.004 < 0.05, artinya Perceived Enjoyment (X2)
berpengaruh signifikan terhadap Consumtive Behavior (Y) dengan Islamic Social
Commerce (Z) sebagai variabel moderating.

H6  : Islamic Social Commerce memoderasi pengaruh Shoping Lifestyle (X3) terhadap
Consumtive Behavior (Y), dengan nilai t-statistik sebesar 3.712 > 1.96 serta dengan nilai
signifikan (P-Value < 0.05) 0.000 < 0.05, artinya Shoping Lifestyle (X3) berpengaruh
signifikan terhadap Consumtive Behavior (Y) dengan Islamic Social Commerce (Z) sebagai
variabel moderating.

KESIMPULAN

Berdasarkan analisis dan juga pembahasan tentang “Pengaruh Hedonic Shoping,
Perceived Enjoyment Dan Shoping Lifestyle Terhadap Consumtive Behavior Dengan
Islamic Social Commerce Sebagai Variabel Moderasi (Studi Kasus : Mahasiswa Muslim
FEBI Pengguna Tiktok Shop Di PTKIN Sumatera Barat” sebagai berikut:
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Hedonic Shoping (X1) mempunyai pengaruh positif dan juga signifikan terhadap
Consumtive Behaviour (Y'), dengan nilai dengan nilai t-statistik sebesar 12.370 > 1.96, serta
nilai P-Valuenya sebesar 0.000 < 0.05 artinya HS berpengaruh positif dan signifikan
terhadap CB. Perceived Enjoyment (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Consumtive Behaviour (Y), dengan nilai t-statistik sebesar 12.795 > 1.96, serta nilai P-Value
sebesar 0.000 < 0.05 artinya PE berpengaruh positif dan signifikan terhadap CB. Shoping
Lifestyle (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumtive Behaviour (YY),
dengan nilai t-statistic sebesar 19.141 > 1.96, serta nilai P-Value sebesar 0.000 < 0.05 artinya
SL berpengaruh positif dan signifikan terhadap CB.

Islamic Social Commerce memoderasi pengaruh Hedonic Shoping (X1) terhadap
Consumtive Behaviour (Y), dengan nilai t-Statistik sebesar 2.475 > 1.96 serta dengan nilai
signifikan (P-Value < 0.05) 0.007 < 0.05, artinya Hedonic Shoping (X1) berpengaruh
signifikan terhadap Consumtive Behaviour (Y) dengan Islamic Social Commerce (Z) sebagai
variabel moderating. Islamic Social Commerce memoderasi pengaruh Perceived Enjoyment
(X2) terhadap Consumtive Behaviour (Y), dengan nilai t-statistik sebesar 2.627 > 1.96 serta
dengan nilai signifikan (P-Value < 0.05) 0.004 < 0.05, artinya Perceived Enjoyment (X2)
berpengaruh signifikan terhadap Consumtive Behaviour (Y) dengan Islamic Social
Commerce (Z) sebagai variabel moderating. Islamic Social Commerce memoderasi
pengaruh Shoping Lifestyle (X3) terhadap Consumtive Behaviour (Y), dengan nilai t-
statistik sebesar 3.712 > 1.96 serta dengan nilai signifikan (P-Value < 0.05) 0.000 < 0.05,
artinya Shoping Lifestyle (X3) berpengaruh signifikan terhadap Consumtive Behaviour (Y)
dengan Islamic Social Commerce (Z) sebagai variabel moderating.

Dalam penelitian ini peneliti menyadari ada keterbatasan peneliti dalam melakukan
penelitian baik itu dari sisi variabel yang terbatas dan dari lingkup penelitian hanya pada
mahasiswa FEBI tingkat PTKIN di Sumatera Barat serta terbatas bagi pengguna platform
TikTok Shop saja, untuk itu diharapkan kepada peneliti selanjutnya untuk melakukan
penelitian dengan variabel yang lebih kaya akan informasi dan lingkup penelitian ke level
yang lebih |
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