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Abstrak  

 
Di era digital saat ini, perkembangan teknologi informasi dan media sosial telah membawa perubahan signifikan dalam 

pola konsumsi masyarakat, khususnya di kalangan generasi muda yang baru memasuki dunia kerja. Pekerja fresh 

graduate di DKI Jakarta kini semakin akrab dengan fenomena social commerce dan influencer marketing, yang tidak 

hanya memudahkan akses berbelanja, tetapi juga berpotensi memengaruhi perilaku konsumtif dan pengelolaan keuangan 

pribadi mereka. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak social commerce dan influencer marketing terhadap 

perilaku konsumtif pekerja fresh graduate di DKI Jakarta, dengan pengelolaan keuangan pribadi sebagai variabel 

moderasi. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif, dengan pengumpulan data primer melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada 126 pekerja fresh graduate di wilayah DKI Jakarta. Analisis data dilakukan menggunakan Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hubungan antar variabel penelitian. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa social commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif, 

sedangkan influencer marketing tidak berpengaruh signifikan. Selain itu, pengelolaan keuangan pribadi cenderung 

memperlemah pengaruh social commerce maupun influencer marketing terhadap perilaku konsumtif, namun efek 

moderasi tersebut tidak signifikan secara statistik.  

 
Kata Kunci: Social Commerce, Influencer Marketing, Perilaku Konsumtif, Pengelolaan Keuangan Pribadi, Pekerja 

Fresh Graduate, DKI Jakarta  

 

Abstract  

 
In today’s digital era, the rapid development of information technology and social media has significantly transformed 

consumption patterns in society, particularly among young adults who have just entered the workforce. Fresh graduates 

in Jakarta are increasingly familiar with the phenomena of social commerce and influencer marketing, which not only 

facilitate shopping access but also have the potential to influence their consumptive behavior and personal financial 

management. This study aims to analyze the impact of social commerce and influencer marketing on the consumptive 

behavior of fresh graduates in Jakarta, with personal financial management as a moderating variable. The research 

employs a quantitative approach, collecting primary data through questionnaires distributed to 126 fresh graduates in 

Jakarta. Data analysis was conducted using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to examine 

the relationships among the research variables. The results indicate that social commerce has a positive and significant 

effect on consumptive behavior, while influencer marketing does not have a significant effect. Additionally, personal 

financial management tends to weaken the influence of both social commerce and influencer marketing on consumptive 

behavior, although this moderating effect is not statistically significant. 

 

Keywords: Social Commerce, Influencer Marketing, Consumptive Behavior, Personal Financial Management, Fresh 

Graduates, Jakarta
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1. Pendahuluan  
 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam perilaku konsumsi 

masyarakat, khususnya di kalangan pekerja fresh graduate. Social commerce sebagai evolusi dari e-

commerce tradisional memfasilitasi interaksi sosial dan transaksi komersial dalam satu ekosistem, 

memungkinkan konsumen untuk tidak hanya berbelanja, tetapi juga berbagi pengalaman dan 

mendapatkan rekomendasi produk secara real-time melalui media sosial (Purwaningdyah, 2025) . Di 

sisi lain, influencer marketing menjadi strategi pemasaran yang semakin diminati perusahaan untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas dan membangun kepercayaan konsumen melalui figur publik 

yang memiliki pengaruh di media sosial (Purba, 2024). 

 

Pekerja fresh graduate di DKI Jakarta menghadapi tantangan besar dalam mengelola keuangan 

pribadi di tengah paparan social commerce dan promosi influencer yang intensif. Transisi dari dunia 

kampus ke dunia kerja membuat kelompok ini mulai memperoleh pendapatan sendiri, namun sering 

kali belum memiliki pengalaman atau pengetahuan yang cukup dalam mengelola keuangan (Syafitri, 

2024). Tekanan untuk mengikuti gaya hidup modern dan tren konsumsi yang dipromosikan oleh 

influencer kerap mendorong perilaku konsumtif yang berlebihan (Majid et al., 2024). Penelitian 

terdahulu banyak menyoroti pengaruh langsung social commerce dan influencer marketing terhadap 

minat beli atau keputusan pembelian, namun masih terbatas yang mengkaji peran pengelolaan 

keuangan pribadi sebagai variabel moderasi dalam hubungan tersebut, khususnya pada pekerja fresh 

graduate (Alfiannor, 2024). 

 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social 

commerce dan influencer marketing terhadap perilaku konsumtif pekerja fresh graduate di DKI 

Jakarta, serta menguji peran pengelolaan keuangan pribadi sebagai variabel moderasi yang dapat 

memperkuat atau memperlemah hubungan tersebut. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan riset serupa dan menjadi referensi praktis bagi 

pekerja muda dalam mengelola keuangan di era pemasaran digital. 

 

Berbagai penelitian terdahulu telah secara konsisten menunjukkan besarnya peran social commerce 

dan influencer marketing terhadap perilaku konsumtif masyarakat, terutama pada generasi muda dan 

pengguna aktif media sosial, di mana promosi di platform seperti TikTok Shop terbukti signifikan 

memengaruhi kecenderungan konsumtif meskipun faktor self-control juga berperan sebagai 

penyeimbang. Hasil serupa ditemukan oleh Ramadhani & Shasrini (2023) yang menyoroti potensi 

social commerce dalam meningkatkan perilaku konsumtif, serta oleh Oskar et al. (2022) yang 

menegaskan pentingnya pengelolaan keuangan pribadi dalam menekan dorongan konsumtif akibat 

promosi digital. Beberapa studi di Indonesia, seperti yang dilakukan oleh Luthfie & Hayani (2024) 

dan Tajuddien & Praditya (2022), menegaskan bahwa interaksi sosial, kepercayaan, ekspektasi 

kinerja, pengaruh sosial, dan kemudahan akses social commerce turut membentuk keputusan serta 

perilaku pembelian konsumen. Selain itu, influencer marketing dinilai efektif dalam membangun 

kepercayaan, minat beli, dan keterikatan terhadap merek jika ditunjang kredibilitas tinggi, relevansi, 

serta reputasi digital influencer (Abduraimov, 2024; Miftahul Huda et al., 2023), walaupun 

keberlimpahan promosi juga dapat menimbulkan resistensi konsumen sebagaimana diungkap oleh 

Martaningrat & Kurniawan (2024). Penelitian yang menyoroti variabel moderasi seperti pengelolaan 

keuangan pribadi dan literasi keuangan pun semakin berkembang, misalnya penelitian oleh Abnur & 

Wibowo (2024) dan Budiliana & Saepuloh (2024), dengan temuan bahwa self-efficacy dan 

pemahaman keuangan dapat memoderasi pengaruh eksternal terhadap perilaku konsumtif, sekaligus 

mendorong perilaku finansial yang lebih sehat. Dengan demikian, pengujian hubungan antara social 
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commerce, influencer marketing, perilaku konsumtif, dan pengelolaan keuangan pribadi menjadi 

sangat relevan untuk memperkaya literatur dan memberikan kontribusi praktis di era pemasaran 

digital saat ini. 

 

 

2. Metode Penelitian 
 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis hubungan antara social 

commerce, influencer marketing, pengelolaan keuangan pribadi, dan perilaku konsumtif. Objek 

penelitian adalah variabel social commerce dan influencer marketing sebagai variabel independen, 

perilaku konsumtif sebagai variabel dependen, serta pengelolaan keuangan pribadi sebagai variabel 

moderasi. Populasi penelitian adalah pekerja fresh graduate di DKI Jakarta yang aktif menggunakan 

media sosial dan pernah melakukan transaksi melalui platform social commerce. 

 

Pengambilan sampel dilakukan dengan metode purposive sampling, yaitu memilih responden 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Ukuran sampel ditentukan 

menggunakan rumus Cochran, sehingga diperoleh 100 responden. Data primer dikumpulkan melalui 

kuesioner online yang terdiri dari pertanyaan tertutup menggunakan skala Likert. Analisis data 

dilakukan secara statistik menggunakan aplikasi SmartPLS 4, meliputi uji validitas dan reliabilitas 

instrumen, uji inner model, uji hipotesis, serta Moderated Regression Analysis (MRA) untuk menguji 

pengaruh moderasi pengelolaan keuangan pribadi.  
 

 

3. Pembahasan 

 

 

Tabel 1. Hasil Uji Statistik Desktriptif 

 

 

Sumber: Data diolah (2025) 

  

Berdasarkan hasil statistik deskriptif, seluruh variabel penelitian yakni Social Commerce, Influencer 

Marketing, Pengelolaan Keuangan Pribadi, dan Perilaku Konsumtif menunjukkan nilai rata-rata yang 

relatif tinggi pada rentang skala yang digunakan, dengan mean berkisar antara 19,913 hingga 20,714 

dan median 21 atau 22. Angka-angka ini menandakan bahwa mayoritas responden memberikan 

penilaian yang tinggi terhadap aktivitas social commerce, paparan influencer marketing, kemampuan 

pengelolaan keuangan pribadi, maupun kecenderungan perilaku konsumtif. Nilai standar deviasi yang 

berada antara 4,063 hingga 4,477 mengindikasikan variasi respon yang sedang,  meskipun sebagian 

besar responden memiliki intensitas tinggi pada variabel-variabel tersebut, terdapat heterogenitas atau 

keragaman persepsi di antara mereka, namun tetap dalam batas yang wajar. Secara keseluruhan, 

 
Mean  Median  

Scale 

min  

Scale 

max  

Standard 

deviation  

Social Commerce (X1) 20.714  22.000  6.000  25.000  4.144  

Influencer Marketing (X2) 19.913  21.000  5.000  25.000  4.063  

Pengelolaan Keuangan 

Pribadi (Z) 
20.524  22.000  6.000  25.000  4.477  

Perilaku Konsumtif (Y) 20.198  22.000  7.000  25.000  4.315  
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temuan ini mencerminkan bahwa partisipan penelitian cenderung aktif dalam aktivitas social 

commerce dan influencer marketing, serta menunjukkan kemampuan pengelolaan keuangan pribadi 

dan perilaku konsumtif yang relatif tinggi dengan sebaran data yang cukup merata. 

 

Langkah awal dalam penelitian ini adalah melakukan pengujian instrumen data melalui uji validitas 

dan reliabilitas pada kuesioner yang digunakan. Uji validitas dilakukan dengan melihat nilai loading 

factor setiap indikator, yang dianalisis menggunakan aplikasi SmartPLS 4, sebuah indikator 

dinyatakan valid jika nilai loading factor melebihi 0,70. Berdasarkan hasil analisis, seluruh indikator 

pada variabel social commerce, influencer marketing, perilaku konsumtif, dan pengelolaan keuangan 

pribadi memiliki nilai loading factor di atas 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 

instrumen yang digunakan telah memenuhi kriteria validitas. Selanjutnya, reliabilitas instrumen 

diukur dengan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (rho_c), dengan kriteria minimal 

0,70 untuk menyatakan instrumen bersifat reliabel dan konsisten. Dari hasil pengujian tersebut, nilai 

Cronbach’s Alpha diperoleh sebesar 0,890 untuk social commerce, 0,869 untuk influencer marketing, 

0,887 untuk perilaku konsumtif, dan 0,922 untuk pengelolaan keuangan pribadi, sehingga semua 

variabel terbukti memiliki reliabilitas yang baik dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya.. 

 

Setelah data terbukti valid dan reliabel, tahap berikutnya adalah melakukan pengujian inner model 

guna menilai kekuatan hubungan antar variabel laten dalam model penelitian. Analisis inner model 

difokuskan pada interpretasi nilai Adjusted R-Square (R²) pada variabel dependen, yaitu perilaku 

konsumtif. Adjusted R-Square ini memberikan informasi mengenai sejauh mana variabel social 

commerce, influencer marketing, dan pengelolaan keuangan pribadi secara bersama-sama mampu 

menjelaskan variasi perilaku konsumtif responden. Hasil analisis menunjukkan nilai Adjusted R-

Square sebesar 0,568, yang mengindikasikan bahwa ketiga variabel independen tersebut mampu 

menjelaskan sekitar 56,8% variasi pada perilaku konsumtif. Persentase ini dapat dikategorikan 

sebagai kekuatan moderat, sehingga model penelitian dinilai memiliki kemampuan prediksi yang baik 

dan layak digunakan untuk langkah analisis berikutnya, termasuk pengujian hipotesis dan pengujian 

efek moderasi. 

 

Hasil Path Coefficients 

 

Tabel 2. Hasil Path Coefficients 

Sumber: Data diolah (2025) 

  

Berdasarkan hasil analisis path coefficient pada Tabel 2, ditemukan bahwa Social Commerce (X1) 

memberikan dampak positif yang signifikan terhadap Perilaku Konsumtif (Y). Hal ini tercermin dari 

nilai original sample sebesar 0,270 dengan p-value 0,026 (p < 0,05), sehingga menunjukkan bahwa 

 
Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Social Commerce 

(X1) -> Perilaku 

Konsumtif (Y)  

0.270  0.273  0.121  2.230  0.026  

Influencer 

Marketing (X2) ->  

Perilaku 

Konsumtif (Y)  

-0.024  -0.001  0.110  0.217  0.828  
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peningkatan aktivitas social commerce berhubungan dengan peningkatan perilaku konsumtif secara 

nyata. Sementara itu, Influencer Marketing (X2) memperoleh original sample -0,024 dengan p-value 

0,828 (p > 0,05), menandakan bahwa pengaruh influencer marketing terhadap perilaku konsumtif 

tidak signifikan secara statistik. Dengan demikian, dalam model penelitian ini, hanya variabel social 

commerce yang berkontribusi signifikan terhadap perilaku konsumtif responden, sedangkan 

influencer marketing tidak menunjukkan pengaruh yang berarti. 

 

Hasil Moderrated Regression Analysis (MRA) 

 

Tabel 3. Hasil Moderrated Regression Analysis (MRA) 

 
Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Pengelolaan 

Keuangan Pribadi 

(Z)* Social 

Commerce (X1) ->  

Perilaku Konsumtif 

(Y) 

-0.022  -0.009  0.093  0.235  0.814  

 

Pengelolaan 

Keuangan Pribadi 

(Z)* Influencer 

Marketing (X2) ->  

Perilaku Konsumtif 

(Y) 

 

 

-0.132  

 

 

-0.143  

 

 

0.096  

 

 

1.377  

 

 

0.169  

Sumber: Data diolah Penulis (2025) 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi moderasi yang ditampilkan pada Tabel 3, interaksi antara 

Pengelolaan Keuangan Pribadi (Z) dengan Social Commerce (X1) terhadap Perilaku Konsumtif (Y) 

memiliki nilai original sample sebesar -0,022, yang menunjukkan bahwa variabel moderasi ini 

cenderung memperlemah pengaruh social commerce terhadap perilaku konsumtif. Namun, nilai p-

value sebesar 0,814 (p > 0,05) menandakan bahwa efek moderasi tersebut tidak signifikan secara 

statistik. Demikian pula, interaksi antara Pengelolaan Keuangan Pribadi (Z) dengan Influencer 

Marketing (X2) terhadap Perilaku Konsumtif (Y) memiliki nilai original sample sebesar -0,132, yang 

juga menunjukkan adanya kecenderungan memperlemah pengaruh influencer marketing terhadap 

perilaku konsumtif. Akan tetapi, nilai p-value sebesar 0,169 (p > 0,05) menunjukkan bahwa efek 

moderasi ini tidak signifikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pengelolaan keuangan 

pribadi cenderung memperlemah pengaruh social commerce maupun influencer marketing terhadap 

perilaku konsumtif, tetapi efek moderasi tersebut tidak signifikan secara statistik. 

 

Pengaruh Social Commerce Terhadap Perilaku Konsumtif 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku konsumtif pekerja fresh graduate di DKI Jakarta. Temuan ini sejalan dengan Theory of 

Planned Behavior (TPB) yang menyatakan bahwa perilaku individu, termasuk perilaku konsumtif, 

dipengaruhi oleh niat yang terbentuk dari sikap, norma subjektif, dan perceived behavioral control. 

Dalam konteks social commerce, sikap positif terhadap kemudahan dan interaksi sosial yang 
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ditawarkan platform, norma subjektif berupa dorongan dari lingkungan sosial atau teman sebaya, 

serta persepsi kontrol perilaku terkait kemudahan akses dan transaksi, secara bersama-sama 

membentuk niat untuk melakukan pembelian impulsif. Hal ini tercermin dari kecenderungan pekerja 

fresh graduate untuk mengikuti tren belanja yang dipromosikan di media sosial, sehingga 

meningkatkan perilaku konsumtif mereka. Karakteristik responden dalam penelitian ini yang 

mayoritas berada pada rentang usia generasi Z dan milenial semakin memperkuat kecenderungan 

tersebut, mengingat kedua kelompok usia ini dikenal sangat aktif menggunakan media sosial sebagai 

sarana utama untuk hiburan, interaksi, dan pencarian informasi produk. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian oleh Rahmadhani et al. (2024) yang menegaskan bahwa generasi muda, khususnya Gen Z 

dan milenial, merupakan pengguna media sosial paling aktif dan sangat responsif terhadap tren serta 

promosi yang berkembang di platform digital. Temuan penelitian ini juga didukung oleh studi 

terdahulu yang menunjukkan bahwa social commerce mampu meningkatkan kecenderungan 

pembelian impulsif dan perilaku konsumtif, terutama di kalangan generasi muda yang aktif 

menggunakan media sosial. Penelitian oleh Purba & Nurbasari (2024),  menemukan bahwa social 

media marketing, termasuk social commerce, berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Perilaku Konsumtif 

Berdasarkan hasil penelitian ini, influencer marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

konsumtif pekerja fresh graduate di DKI Jakarta. Temuan ini dapat dijelaskan melalui Theory of 

Planned Behavior (TPB), di mana niat untuk melakukan perilaku konsumtif dipengaruhi oleh sikap, 

norma subjektif, dan perceived behavioral control. Dalam konteks influencer marketing, meskipun 

paparan terhadap konten influencer dapat membentuk sikap positif dan norma subjektif yang 

mendukung perilaku konsumtif, hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor-faktor tersebut belum 

cukup kuat untuk mendorong perilaku konsumtif secara nyata pada kelompok pekerja fresh graduate. 

Karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh individu berusia 24–26 tahun dengan 

pendidikan terakhir Diploma atau Sarjana. Usia tersebut umumnya sudah memasuki tahap dewasa 

awal, di mana individu mulai memiliki tanggung jawab dan pengalaman hidup yang lebih kompleks, 

termasuk dalam pengelolaan keuangan dan pengambilan keputusan konsumsi. Penelitian oleh 

Abduraimov (2024) menunjukkan bahwa lulusan perguruan tinggi cenderung memiliki tingkat 

kontrol perilaku yang lebih baik dan pemikiran yang lebih mandiri dalam mengambil keputusan 

pembelian, dibandingkan kelompok usia yang lebih muda.  

 

Peran Pengelolaan Keuangan Pribadi sebagai Variabel Moderasi dalam Pengaruh Social 

Commerce Terhadap Perilaku Konsumtif 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengelolaan keuangan pribadi sebagai variabel moderasi 

cenderung memperlemah pengaruh social commerce terhadap perilaku konsumtif pekerja fresh 

graduate di DKI Jakarta, meskipun efek moderasi tersebut tidak signifikan secara statistik. Temuan 

ini dapat dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (TPB), di mana perceived behavioral control, 

yang dalam konteks ini direpresentasikan oleh kemampuan individu dalam mengelola keuangan 

pribadi, berperan penting dalam membatasi atau mengendalikan perilaku konsumtif yang dipicu oleh 

paparan social commerce. Individu dengan pengelolaan keuangan yang baik cenderung memiliki 

kontrol yang lebih kuat terhadap keputusan pembelian impulsif, sehingga meskipun terpapar berbagai 

promosi dan interaksi sosial di platform social commerce, mereka tidak serta-merta meningkatkan 

perilaku konsumtif. Karakteristik responden dalam penelitian ini yang telah menyelesaikan 

pendidikan Diploma atau Sarjana dan sudah memasuki dunia kerja semakin memperkuat 

kecenderungan tersebut. Individu tersebut pada umumnya sudah memiliki kesadaran akan pentingnya 
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pengelolaan keuangan seiring dengan meningkatnya tanggung jawab pribadi dan profesional. 

Penelitian oleh Baihaqqy et al. (2020) dan Ratnaningtyas et al. (2022) menunjukkan adanya korelasi 

positif antara tingkat pendidikan dan pemahaman literasi keuangan, di mana lulusan Diploma dan 

Sarjana memiliki tingkat pemahaman dan kesadaran keuangan yang baik. 

 

 

Peran Pengelolaan Keuangan Pribadi sebagai Variabel Moderasi dalam Pengaruh Influencer 

Marketing Terhadap Perilaku Konsumtif  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengelolaan keuangan pribadi sebagai variabel moderasi 

cenderung memperlemah pengaruh influencer marketing terhadap perilaku konsumtif pekerja fresh 

graduate di DKI Jakarta, meskipun efek moderasi tersebut tidak signifikan secara statistik. Temuan 

ini dapat dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (TPB), khususnya pada aspek perceived 

behavioral control, yaitu sejauh mana individu merasa mampu mengendalikan perilaku konsumtifnya. 

Dalam konteks ini, pekerja fresh graduate yang memiliki kemampuan pengelolaan keuangan pribadi 

yang baik cenderung mampu menahan dorongan konsumtif meskipun terpapar promosi atau 

rekomendasi dari influencer di media sosial. Karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi 

oleh lulusan Diploma atau Sarjana, yang umumnya telah memperoleh pengetahuan dan keterampilan 

dasar dalam pengelolaan keuangan serta memiliki tingkat literasi keuangan yang lebih baik 

dibandingkan kelompok usia yang lebih muda atau berpendidikan lebih rendah. Penelitian oleh 

Martaningrat & Kurniawan (2024), Oktaviani et al. (2023) menegaskan bahwa individu dengan latar 

belakang pendidikan tinggi cenderung memiliki kesadaran keuangan yang lebih baik dan mampu 

mengambil keputusan finansial secara lebih rasional, sehingga tidak mudah terpengaruh oleh promosi 

influencer tanpa evaluasi kritis. 

 

4. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan beberapa hal penting sebagai berikut: 

1. Social commerce terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif 

pekerja fresh graduate di DKI Jakarta. Semakin tinggi intensitas penggunaan social 

commerce, semakin besar kecenderungan perilaku konsumtif pada kelompok ini. 

 

2. Influencer marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif pekerja fresh 

graduate. Hal ini menunjukkan bahwa pekerja fresh graduate cenderung memiliki kontrol 

perilaku dan literasi keuangan yang baik, sehingga tidak mudah terpengaruh oleh promosi dari 

influencer. 

 

3. Pengelolaan keuangan pribadi sebagai variabel moderasi cenderung memperlemah pengaruh 

social commerce maupun influencer marketing terhadap perilaku konsumtif, namun efeknya 

tidak signifikan secara statistik. Artinya, kemampuan pengelolaan keuangan pribadi pada 

pekerja fresh graduate belum cukup kuat untuk secara nyata menahan atau mengurangi 

pengaruh kedua variabel tersebut. 
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