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MOTTO 

 

 فإَِنَّ مَعَ ٱلْعُسْرِ يُسْرًا )٥(   إِنَّ مَعَ ٱلْعُسْرِ يُسْرًا )٦(

“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, sesungguhnya 

sesudah kesulitan itu ada kemudahan” 

(Q.S. Al-Insyirah Ayat 5-6) 

 

“Kegagalan adalah sesuatu hal yang mahal untuk membayar sebuah kesuksesan” 

-Dowols- 

  

“You can’t control others, the only domain you truly govern is yourself” 

-Khaurams- 
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ABSTRAK 

Di era digital yang semakin maju, teknologi telah mengubah cara kita 

mengakses dan menyebarkan informasi. Media sosial, terutama X, berperan 

signifikan dalam perubahan ini. X telah berkembang dari sekedar platform 

komunikasi menjadi tempat yang lebih kompleks, di mana pengguna bisa 

mendapatkan informasi, berinteraksi dengan tawaran produk, promosi, dan 

rekomendasi. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari ulasan konsumen, 

potongan harga, dan citra merek terhadap pembelian impulsif pada followers salah 

satu akun X @ohmybeautybank. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif 

yang menggunakan data primer berupa kuesioner. Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini sebanyak 400 responden yang diambil dengan menggunakan teknik 

simple random sampling. Uji instrumen dalam penelitian ini yaitu uji validitas dan 

uji reliabilitas. Kemudian uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, 

uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. Selanjutnya analisa data dengan 

menggunakan metode analisis regresi linear berganda, uji koefisien determinasi 

(R2) dan pengujian hipotesis menggunakan uji t (parsial) dan uji F (simultan). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial ulasan konsumen 

berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada followers akun X 

@ohmybeautybank, potongan harga berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada followers akun X @ohmybeautybank, sedangkan citra merek tidak 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada followers X @ohmybeautybank. 

Adapun secara simultan, ulasan konsumen, potongan harga, dan citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada followers 

akun X @ohmybeautybank. 

Kata Kunci : Ulasan Konsumen, Potongan Harga, Citra Merek, 

Pembelian Impulsif 
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ABSTRACT 

In this increasingly digital age, technology has changed the way we access 

and disseminate information. Social media, especially X, plays a significant role 

in this change. X has evolved from just a communication platform to a more 

complex place where users can get information and interact with product offers, 

promotions, and recommendations. 

This study aims to determine the effect of customer reviews, price 

discounts, and brand image on impulse buying among followers of one of the X 

accounts, @ohmybeautybank. This research is a quantitative study that uses 

primary data in the form of a questionnaire. The sample used in this study was 

400 respondents who were taken using a simple random sampling technique. The 

instrument tests in this study are the validity test and the reliability test. Then the 

classic assumption tests used are the normality test, the multicollinearity test, and 

the heteroscedasticity test. Furthermore, data analysis using multiple linear 

regression analysis methods, the coefficient of determination (R2) test, and 

hypothesis testing using the t test (partial) and F test (simultaneous). 

The results showed that partially customer reviews have a significant 

effect on impulse buying on @ohmybeautybank followers, price discounts have a 

significant effect on impulse buying on @ohmybeautybank followers, and brand 

image has no effect on impulse buying on @ohmybeautybank followers. As for 

simultaneously, customer reviews, price discounts, and brand image have a 

positive and significant effect on impulse buying among @ohmybeautybank 

followers. 

Kata Kunci : Customer Review, Price Discount, Brand Image, Impulse 

Buying 
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PEDOMAN TRANSLITERASI BAHASA ARAB-INDONESIA 

Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan RI. Nomor: 158/1987 dan Nomor : 0543b/U/1987. 

1. Konsonan Tunggal 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Nama 

 alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 ba’ b be ب

 ta’ t te ت

 sa ṡ es (dengan titik diatas) ث

 jim  j je ج

  h h ha (dengan garis di bawah) ح

 kha’ kh ka dan ha خ

 dal d de د

 zal ż ze (dengan titik di atas) ذ

 ra r er ر

 zai z zet ز

 sin s es س

 syin sy es dan ye ش

 sad s es (dengan garis di bawah) ص

 d’ad d de (dengan garis di bawah) ض

 ta t te (dengan garis di bawah) ط

 za z zet (dengan garis di bawah) ظ

 ain ‘ Koma terbalik di atas‘ ع

 gain g ge غ

 fa’ f ef ف

 qaf q qi ق

 kaf k ka ك

 lam l ‘el ل

 mim m ‘em م
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 nun n ‘en ن

 waw w w و

 ha’ h ha ه

 hamzah ‘ apostrof ء

 ya’ y ye ي

2. Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap. 

 ditulis ‘iddah عدة

3. Ta’ marbutoh di akhir kata bila dimatikan ditulis h. 

 Ditulis Jizyah جزية Ditulis Hikmah حكمة

(ketentuan ini tidak diperlukan pada kata-kata Arab yang sudah terserap ke 

dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, shalat dan sebagainya, kecuali bila 

dikehendaki lafal aslinya). 

a. Bila diikuti dengan sandang “al’ serta bacaan kedua itu terpisah, maka 

ditulis dengan h.  

 ’Ditulis Karamah al-auliya كرامة الاوليا ء

b. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan kata harakat, fathah atau kasrah atau 

dammah ditulis dengan t.  

 Ditulis Zakat al-fitr زكاةالفطر

4. Vokal Pendek  

  َ  Fathah Ditulis a 

  َ  Kasrah Ditulis i 

  َ  Dammah Ditulis u 

5. Vokal Panjang 

1 Fatȟah + alif Ditulis ā 

 
 Ditulis Jāhiliyah جاهلية

2 Fatȟah + ya’ mati Ditulis ā 

 
 Ditulis Tansā تنسي



 

x 
 

3 Kasrah + ya’ mati Ditulis ī 

 
 Ditulis Karīm كريم

4 Ḍ’ammah + wāwu mati Ditulis ū 

 
 Ditulis Furūd فروض

6. Vokal Rangkap 

1 Fatȟah + ya’ mati Ditulis Ai 

 
 Ditulis Bainakum بينكم

2 Fatȟah + wāwu mati Ditulis Au 

 
 Ditulis Qaul قول

7. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan dengan 

apostrof 

 Ditulis a’antum اانتم

 Ditulis u’iddat اعدت

8. Kata Sandang Alif + Lam 

a. Bila diikuti huruf Qomariyyah 

 Ditulis Al-Qur’ān القران

 Ditulis Al-Qiyās القياس

b. Bila diikuti huruf Syamsiyyah ditulis dengan menggunakan huruf 

syamsiyyah yang mengikutinya, serta menghilangkan huruf l (el) nya. 

 ’Ditulis As-Samā السماء

 Ditulis Asy-Syams الشمش

9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 

Ditulis menurut bunyi pengucapannya 

 Ditulis Zawī al-Furūd ذوي الفروض

 Ditulis Ahl as-Sunnah اهل السنة
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

 Saat ini, kecanggihan dan kecepatan akses informasi sudah semakin 

berkembang pesat. Masyarakat tidak lagi hanya mengakses informasi melalui 

media konvensional. Kecanggihan teknologi telah memudahkan dan 

memungkinkan kita untuk mengakses ke semua sumber informasi. Dengan 

smartphone yang terhubung ke internet, kini kita dapat mengakses informasi 

dari seluruh dunia hanya dengan sentuhan jari. 

 Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengumumkan 

jumlah pengguna internet Indonesia tahun 2024 mencapai 221.563.479 jiwa 

dari total populasi 278.696.200 jiwa penduduk Indonesia tahun 2023. Dari 

hasil survei penetrasi internet Indonesia 2024 yang dirilis APJII, dilaporkan 

tingkat penetrasi internet Indonesia menyentuh angka 79,5%. Dibandingkan 

dengan periode sebelumnya, maka ada peningkatan 1,4%. Survei tersebut 

melibatkan 8.720 responden dari 38 provinsi di Indonesia sejak 18 Desember 

2023 sampai 19 Januari 2024 (Haryanto, 2024). 

 Di era digital yang semakin maju seperti sekarang, kemajuan teknologi 

telah membawa dampak signifikan terhadap cara kita mengakses dan 

menyebarkan informasi. Salah satu aspek yang paling mencolok dari adanya 

perubahan ini adalah peran yang dimainkan oleh media sosial. Media sosial 

telah menjadi salah satu platform utama yang memfasilitasi penyebaran 

informasi secara luas dan cepat di seluruh dunia khususnya Indonesia. Dengan 

meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan smartphone, platform media 

sosial telah menjadi sumber utama bagi masyarakat untuk mendapatkan berita 

terkini, mengikuti perkembangan terbaru, dan berpartisipasi dalam diskusi 

publik. Jumlah pengguna media sosial di Indonesia terus meningkat, peran 

media sosial dalam menyebarkan informasi telah menjadi semakin penting. 

Hal ini terlihat dari bagaimana berita, opini, dan cerita viral dengan cepat 

menyebar melalui platform media sosial, menciptakan dampak yang 
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signifikan pada opini publik dan arus informasi nasional. Beberapa media 

sosial yang banyak digunakan di Indonesia menurut We Are Social : Data 

Digital Indonesia 2024, diantaranya WhatsApp, diikuti oleh Instagram, 

Facebook, Tiktok, X (Twitter), Facebook Messenger, Pinterest, Kwai Snack 

Video, dan Linkedin.  

Gambar 1.1 

Platform media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia 

 

Sumber : Andi.link Hootsuite (We Are Social) 

 Secara keseluruhan, media sosial telah menjadi bagian integral dari 

kehidupan sehari-hari masyarakat Indonesia. Dari Instagram, Facebook, 

Tiktok, hingga X (Twitter). Setiap platform ini mempunyai peran penting 

dalam memfasilitasi interaksi sosial dan pertukaran informasi di ruang publik 

digital. 

 Instagram, sebagai platform berbasis gambar dan video, menarik 

pengguna yang cenderung lebih terfokus pada konten visual dan estetis. 

Pengguna Instagram seringkali menyukai konten yang menarik secara visual, 

seperti foto-foto kehidupan sehari-hari, perjalanan, dan gaya hidup. Mereka 

juga aktif berinteraksi dengan konten promosi dan produk yang disajikan 

secara menarik dalam format gambar atau video. Facebook, yang telah 

menjadi platform media sosial yang dominan selama bertahun-tahun, menarik 
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beragam kelompok usia dan latar belakang. Pengguna Facebook aktif dalam 

berbagai grup komunitas dan diskusi tentang berbagai topik dan interaksi 

tawaran produk baik melalui iklan yang disesuaikan atau rekomendasi dari 

teman-teman dalam lingkaran sosial mereka. Tiktok, menarik pengguna yang 

lebih muda dan berorientasi pada konten yang singkat dan kreatif. Pengguna 

Tiktok menyukai konten yang lucu, menghibur, dan menginspirasi, dan 

mereka aktif dalam mengikuti tren dan tantangan yang sedang viral. 

Sementara X (Twitter), dengan ciri khasnya sebagai platform berita real-time 

dan forum diskusi, menarik pengguna yang aktif secara politik dan berminat 

dalam berbagai topik. Pengguna X cenderung lebih aktif dalam mengikuti 

berita terkini dan berpartisipasi dalam pembicaraan tentang topik-topik 

hangat. Mereka juga terlibat dalam diskusi tentang merek dan produk, 

memberikan umpan balik langsung kepada suatu merek, dan memberikan 

rekomendasi kepada pengikut mereka. 

 Dalam konteks ini, X menjadi salah satu medial sosial yang memiliki 

daya tarik tersendiri. Salah satu hal yang membuat X unik adalah 

kemampuannya untuk memberikan ruang kepada pengguna untuk 

berpartisipasi secara langsung dalam pembentukan dan pembicaraan tentang 

opini publik. Dengan fitur-fitur seperti “retweet”, “like”, dan “reply”, 

pengguna dapat dengan mudah menyampaikan pendapat mereka tentang 

berbagai topik, baik itu politik, budaya, atau tren terkini.  

 Seiring berjalannya waktu, X telah berkembang dari sekedar tempat 

untuk berkomunikasi menjadi sebuah platform yang lebih kompleks, di mana 

pengguna tidak hanya memperoleh informasi tetapi juga terlibat dalam 

berbagai aktivitas, termasuk interaksi dengan tawaran produk, promosi, dan 

rekomendasi. Dalam konteks ini, terdapat akun X yang memainkan peran 

penting dalam memfasilitasi interaksi tersebut, yaitu akun @ohmybeautybank 

yang merupakan akun base di mana pengikutnya dapat mengirimkan pesan 

dengan identitas anonim. Pesan kiriman dari pengikut tersebut dikirim melalui 

direct message (DM), sebelum akhirnya terkirim otomatis menjadi twit di 

akun tersebut. @ohmybeautybank merupakan base yang memfasilitasi para 
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pengikutnya untuk berbagi infromasi seputar kecantikan. Melalui akun ini, 

para pengikut dapat berpartisipasi dalam diskusi, bertukar pendapat, dan 

mengulas produk kecantikan yang berkualitas. Pengikut akun ini 

berkesempatan untuk berbagi pandangannya mengenai beragam produk 

kecantikan, mulai dari skincare, make up, dan fashion. Mereka dapat 

memberikan rekomendasi berdasarkan pengalaman pribadi, tips and trick 

merawat kulit yang efektif, rekomendasi brand tertentu yang dianggap 

berkualitas oleh pengguna, dan tidak jarang pula memberikan informasi 

tentang potongan harga pada suatu produk dan merek tertentu. 

 Suatu perilaku dipengaruhi oleh sikap dalam suatu pengambilan 

keputusan melalui proses yang teliti dan juga mempunyai alasan serta 

berdampak pada tiga hal. Tiga hal tersebut adalah bahwa perilaku tidak hanya 

ditentukan oleh sikap, namun juga oleh norma-norma subjektif dan objektif 

(Fahmi Hikmat, 2022). Faktor perilaku konsumen dijelaskan dalam teori 

perilaku konsumen Kotler dan Amstrong (2013) dalam (Arif Safitri et al., 

2023), ketika membuat penilaian tentang apa yang harus dibeli, orang 

mempertimbangkan aspek internal meliputi sifat priskologis dan pribadi 

konsumen, serta aspek eksternal meliputi lingkungan sosial, budaya, referensi, 

dan keadaan.  

 Perilaku konsumen di era digital seperti sekarang ini semakin 

dipengaruhi oleh faktor-faktor dari platform media sosial, dan akun 

@ohmybeautybank merupakan contoh nyata bagaimana dinamika tersebut 

dapat menyebabkan konsumen melakukan pembelian tanpa perencanaan 

sebelumnya. Faktor pertama yang mempengaruhi hal tersebut adalah ulasan 

kosumen. Ulasan konsumen merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen 

mengenai suatu produk yang telah mereka beli tentang berbagai macam aspek, 

memberikan tambahan informasi yang membantu konsumen lain mencari 

informasi tentang produk tersebut dengan memberikan gambaran tentang 

kualitas produk tersebut melalui ulasan yang diberikan (Ramadan et al., 2021). 

Jika dikaitkan dengan aspek internal berupa sifat psikologis, ulasan konsumen 

memainkan peran penting dalam pengolahan informasi. Konsumen cenderung 
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mempercayai ulasan yang disampaikan oleh pengguna lain karena dianggap 

lebih jujur dan relevan dibandingkan dengan iklan resmi (Chen et al., 2022). 

Menurut riset yang dilakukan oleh Dhamdere dalam (Erzavin, 2020), 70% 

pelanggan lebih mempercayai ulasan dari sesama konsumen dibandingkan 

dengan konten pemasaran dari pengiklan. Hal ini dapat dijadikan landasan 

mengapa akun automenfess @ohmybeautybank lebih sering digunakan oleh 

followers-nya untuk mencari informasi seputar kecantikan, perawatan diri, 

serta produk komersial terkait. Sejalan dengan hal tersebut, penelitian yang 

dilakukan oleh Reytha Ulfa Nurqia Ginting dkk. (2023), mengklaim bahwa 

ulasan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Dalam konteks penelitian ini, ketika akun @ohmybeautybank 

memberikan konten review positif terhadap suatu produk, akan membuat para 

pengikutnya merasa tertarik dan ingin mencoba produk tersebut. Ulasan 

positif disertai pengalaman yang memuaskan dari konsumen lain menciptakan 

rasa percaya yang kuat terhadap suatu produk. 

 Selanjutnya, faktor potongan harga juga dapat memicu munculnya 

perilaku pembelian impulsif. Potongan harga adalah potongan terhadap harga 

penjualan yang telah disetujui apabila pembayaran dilakukan dalam jangka 

waktu yang lebih cepat dari jangka waktu kredit, potongan harga adalah 

potongan tunai dipandang dari sudut penjual (M.Choirul Azam & Hj.Yuni 

Sukandani, 2020). Menurut Merry (2021), harga merupakan faktor krusial 

dalam menarik minat pelanggan untuk melakukan pembelian. Ketika harga 

suatu produk terjangkau oleh konsumen, produk tersebut lebih mudah menarik 

perhatian dan diterima oleh mereka. Harga yang mencolok dan menarik dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian impulsif (Cynthia et al., 

2021). Dalam konteks potongan harga, pengurangan harga dapat 

meningkatkan daya tarik produk bagi konsumen. Potongan harga yang 

signifikan menjadikan produk lebih terjangkau, sehingga lebih banyak 

konsumen yang tertarik dan cenderung melakukan pembelian impulsif. 

Potongan harga tidak hanya meningkatkan daya tarik produk secara visual 

tetapi juga memberikan persepsi nilai yang lebih besar, yang pada gilirannya 
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mendorong keputusan pembelian yang cepat tanpa banyak pertimbangan. Hal 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Masruroh Indri H. (2023) 

yang mengatakan bahwa Potongan Harga memiliki pengaruh terhadap 

pembelian impulsif. Potongan harga yang ada di platform media sosial seperti 

X dapat membuat konsumen merasa bahwa mereka memiliki kesempatan 

yang terbatas, sehingga hal ini memicu pembelian secara impulsif karena 

pengguna tidak ingin melewatkan kesempatan tersebut. 

 Faktor lain yang berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

secara tiba-tiba adalah citra merek. Citra merek merupakan gambaran 

keseluruhan persepsi konsumen terhadap sebuah merek yang terbentuk dari 

informasi dan pengalaman sebelumnya dengan merek tersebut. Citra merek 

berkaitan erat dengan sikap konsumen, termasuk keyakinan dan preferensi 

mereka terhadap suatu merek. Menurut Setiadi (2003) dalam (D. Safitri et al., 

2023), konsumen yang memiliki citra positif terhadap suatu merek cenderung 

lebih mungkin untuk melakukan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh 

Safitri dkk. tersebut memberikan hasil yang menyatakan bahwa citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sama halnya dengan 

Ulasan Konsumen dan Potongan Harga, Citra Merek yang menarik dapat 

membuat pengguna X khususnya pada followers akun @ohmybeautybank 

merasa tertarik untuk membeli suatu produk, apalagi jika citra merek tersebut 

dikaitkan dengan gaya hidup yang sesuai dengan konsumen. 

 Beberapa peneliti telah melakukan riset mengenai keterkaitan antara 

Ulasan Konsumen, Potongan Harga, dan Citra Merek dengan Pembelian 

Impulsif. Temuan riset yang dilakukan oleh Reytha Ulfa Nurqia Ginting, 

Dedy Ansari Harahap, dkk. (2023), ulasan konsumen diklaim berpengaruh 

signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Ria Sombe, Althon K. Pongtuluran, dkk. (2022), melalui uji 

parsial yang mengatakan bahwa Ulasan Konsumen tidak berpengaruh 

terhadap Pembelian Impulsif. Penelitian lain yang dilakukan oleh Rizkiyah 

(2021) secara parsial, menyatakan Potongan Harga terdapat pengaruh yang 

signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Sedangkan penelitian oleh Della 
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Ruslimah dan Ikhwan Faisal (2018) mengatakan bahwa Potongan Harga 

Tidak berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif. berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Masruroh Indri H. (2023) melalui pengujian analisis regresi 

linear berganda dengan uji t dikatakan bahwa Citra Merek memiliki pengaruh 

terhadap Pembelian Impulsif. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Rizkiyah (2021) yang mengatakan bahwa Citra Merek tidak berpengaruh 

terhadap Pembelian Impulsif. 

 Penelitian yang akan dilakukan bertujuan untuk menyatukan ketiga 

variabel, yaitu Ulasan Konsumen, Potongan Harga, dan Citra Merek dalam 

suatu kerangka penelitian. Penelitian mengambil ketiga variabel tersebut 

karena ketiga variabel Ulasan Konsumen, Potongan Harga, dan Citra Merek 

dapat mempengaruhi perilaku Pembelian Impulsif pada konsumen. Ulasan 

Konsumen dapat mempengaruhi rasa percaya konsumen terhadap suatu 

produk, sedangkan Potongan Harga dapat mempengaruhi persepsi nilai 

konsumen terhadap suatu produk, lalu Citra Merek dapat mempengaruhi 

persepsi dan niat konsumen untuk membeli sebuah produk. Oleh karena itu, 

ketiga variabel ini dianggap penting untuk dipelajari dalam konteks Pembelian 

Impulsif pada konsumen. Selain itu, penelitian ini juga memperluas ruang 

lingkup dengan menjadikan media sosial, terutama platform X (Twitter) 

sebagai objek penelitian. Pemilihan media sosial X sebagai fokus penelitian 

menjadi sangat penting mengingat keterbatasan penelitian sebelumnya yang 

masih sangat jarang mengeksplorasi dampak ketiga variabel ini pada perilaku 

Pembelian Impulsif di platform ini. Dengan demikian, penelitian ini tidak 

hanya berusaha mengisi kesenjangan dalam literatur penelitian terkait ketiga 

variabel tersebut tetapi juga memberikan kontribusi baru dengan 

mengeksplorasi dinamika perilaku konsumen di media sosial X secara lebih 

komprehensif. 

 Berdasarkan research gap dengan berbagai keragaman hasil pada 

penelitian terdahulu mengenai faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

Pembelian Impulsif, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

tambahan mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi fenomena 
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Pembelian Impulsif dengan judul “Pengaruh Ulasan Konsumen, Potongan 

Harga, dan Citra Merek Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Kasus 

Followers Akun @ohmybeautybank)”. 

B. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan penjelasan kontekstual dari masalah yang diangkat di atas, 

maka peneliti merumuskan beberapa masalah sebagai berikut : 

1. Apakah Ulasan Konsumen secara parsial berpengaruh positif terhadap 

Pembelian Impulsif pada followers akun X @ohmybeautybank? 

2. Apakah Potongan Harga secara parsial berpengaruh positif terhadap 

Pembelian Impulsif pada followers akun X @ohmybeautybank? 

3. Apakah Citra Merek secara parsial berpengaruh positif terhadap 

Pembelian Impulsif pada followers akun X @ohmybeautybank? 

4. Apakah Ulasan Konsumen, Potongan Harga, dan Citra Merek secara 

simultan berpengaruh positif terhadap Pembelian Impulsif pada followers 

akun X @ohmybeautybank? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

  Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, maka 

tujuan penelitian ini adalah : 

a. Untuk menganalisis Ulasan Konsumen secara parsial berpengaruh 

terhadap Pembelian Impulsif pada followers akun @ohmybeautybank. 

b. Untuk menganalisis Potongan Harga secara parsial berpengaruh 

terhadap Pembelian Impulsif pada followers akun @ohmybeautybank. 

c. Untuk menganalisis Citra Merek secara parsial berpengaruh terhadap 

Pembelian Impulsif pada followers akun @ohmybeautybank. 

d. Untuk menganalisis Ulasan Konsumen, Potongan Harga, dan Citra 

Merek secara simultan berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif pada 

followers akun @ohmybeautybank. 
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2. Manfaat Penelitian 

a. Secara Akademik 

 Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman 

akademik mengenai perilaku konsumen di era digital khususnya di 

media sosial. Penelitian ini juga bisa dijadikan referensi bagi peneliti 

selanjutnya yang akan menggunakan konsep dan dasar penelitian yang 

sama. 

b. Secara Praktis 

 Secara praktis, penelitian ini dapat meningkatkan kesadaran 

konsumen tentang bagaimana faktor-faktor tertentu memengaruhi 

mereka dalam berbelanja di media sosial. Hal ini dapat membantu 

konsumen untuk lebih bijak lagi dalam mengambil keputusan 

pembelian. Selain itu, penelitian ini diharpkan mampu memberikan 

wawasan bagi pemasarn atau pengelola media sosial tentang 

bagaimana mereka dapat memanfaatkan Ulasan Konsumen, Potongan 

Harga, dan Citra merek untuk memengaruhi perilaku pembelian 

followers lebih efektif. 
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  BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Teori Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Perilaku Konsumen 

Pada intinya, teori perilaku konsumen menjelaskan bagaimana 

konsumen menggunakan sumber daya keuangan mereka untuk membeli 

satu atau beberapa barang untuk memnuhi kebutuhan atau keinginan 

mereka (Putong, 2002). Definisi perilaku konsumen menurut beberapa ahli 

diantaranya sebagai berikut. 

Menurut Sunyoto (2012) dalam buku Teori Perilaku Konsumen 

yang ditulis oleh Putri Nugraha dkk., perilaku konsumen (customer 

behavior) dapat diartikan sebagai kegiatan-kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang 

atau jasa termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada 

persiapan dalam penentuan kegiatan-kegiatan tersebut (Putri Nugraha et 

al., 2021). Sedangkan dalam buku Teori Perilaku Konsumen yang ditulis 

oleh Wayan Weda Asmara Dewi dkk., dijelaskan mengenai definisi 

perilaku konsumen menurut Kotler & Keller (2016), studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan menilai barang untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka dikenal sebagai perilaku konsumen. 

Menurut beberapa definisi yang diberikan di atas, perilaku 

konsumen didefinisikan sebagai segala aktivitas yang terkait dengan 

proses pembelian produk atau jasa. Contoh kegiatan tersebut termasuk 

pencarian, penyelidikan, dan evaluasi produk oleh pelanggan. Factor-

faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk 

atau jasa yang mereka inginkan dikenal sebagai perilaku konsumen. 

Contohnya ketika harga suatu produk murah maka konsumen akan segera 

membeli produk tersebut tanpa berpikir panjang. Namun ketika harga 



11 
 

 
 

barang tersebut mahal, konsumen akan memiliki berbagai pertimbangan 

untuk membelinya. 

2. Faktor-faktor Perilaku Konsumen 

Tujuan dan inisiatif pemasaran adalah untuk membujuk pelanggan 

agar membeli produk atau layanan perusahaan ketika mereka 

membutuhkannya. Oleh karena itu, bisnis harus memahami elemen-

elemen yang memengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli. Tiga 

faktor utama – individu, lingkungan, dan proses psikologis – berdampak 

pada perilaku konsumen (Sunyoto & Saksono, 2022). 

Faktor perilaku konsumen yang sudah disebutkan diatas juga 

dijelaskan dalam teori perilaku konsumen Kotler dan Amstrong (2013), 

ketika membuat penilaian tentang apa yang harus dibeli, orang 

mempertimbangkan aspek internal dan eksternal. Faktor internal meliputi 

sifat psikologis dan pribadi konsumen, sedangkan faktor eksternal meliputi 

lingkungan sosial, budaya, referensi, dan keadaan (Arif Safitri et al., 

2023). 

Sama halnya dengan perilaku konsumen pada umumnya, sejumlah 

faktor mempengaruhi perilaku konsumen Muslim, termasuk minat mereka 

untuk membeli produk halal. Meskipun merupakan perintah Tuhan bagi 

umat Islam untuk mengonsumsi produk halal, kenyatannya keinginan 

untuk membeli produk halal dapat dipengaruhi oleh berbagai variabel 

internal dan eksternal (Kusumastuti, 2020). 

B. Ulasan Konsumen 

Ulasan pelanggan, juga dikenal sebagai ulasan konsumen, adalah salah 

satu jenis media yang memungkinkan pelanggan untuk memeriksa pendapat 

pelanggan lain tentang suatu produk, layanan perusahaan, dan manufaktur 

perusahaan. Pelanggan dapat memanfaatkan ulasan pengguna untuk 

menentukan kualitas suatu produk dengan membaca pengalaman dan pendapat 

pelanggan lain yang telah membelinya (Fadhlillah & Hidayati, 2022). 
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Adapun dalam konteks ini, review yang diberikan melalui media sosial X 

yang berarti ulasan diberikan secara online/daring, yang selanjutnya disebut 

Online Customer Review. Online Customer Review, yang memberikan 

informasi tentang suatu produk dari pelanggan lain yang telah 

menggunakannya, merupakan jenis pemasaran dari Word of Mouth 

Communication dalam industri penjualan online (Kurniawan Bayu, 2021). Hal 

ini memudahkan konsumen untuk mencari perbandingan dengan produk 

sejenis yang dijual di tempat/toko lain. Adapun indikator Customer Review 

atau Ulasan Konsumen menurut (Dzulqarnain, 2019) adalah sebagai berikut : 

1. Preceived Usefulness (Manfaat yang Dirasakan). Ulasan oleh pelanggan 

lain dianggap bermanfaat oleh mereka. 

2. Source Credibility (Kredibilitas Sumber). Yaitu persepsi penerima 

mengenai pengetahuan dan keandalan sumber. 

3. Argument Quality (Kualitas Argumen). Mengacu pada kemampuan 

argumen yang disertakan dengan pesan informasi untuk membujuk. 

4. Valance (Valensi). Mengarah kepada sifat positif atau negatif dari sebuah 

pernyataan dalam pesan. 

5. Volume of Review (Jumlah Ulasan). Menunjukkan berapa banyak 

pelanggan yang tertarik pada produk berdasarkan pembelian dan 

penggunaan sebelumnya. 

Islam mengajarkan umatnya untuk meneladani perilaku Rasulullah, yang 

dikenal sebagai As-Siddiq atau yang jujur. Sebagaimana disampaikan dalam 

hadis dari Bukhari, “Sesungguhnya jujur itu membawa kepada kebaikan dan 

kebaikan membawa ke surga.” Dalam Al-Qur’an Surat Az-Zumar ayat 33, 

Allah Swt. menjelaskan bahwa orang yang menghormati akhlak Nabi 

Muhammad Saw, termasuk kejujuran, adalah orang yang mempercayai dan 

mengikuti ajaran yang dibawa oleh Nabi Muhammad. 

Pentingnya kejujuran ini juga tercermin dalam konteks bisnis online, di 

mana ulsaan konsumen secara online memberikan gambaran tentang 

pengalaman berbelanja konsumen terhadap suatu produk. Oleh karena itu, 

dalam berjualan online, penting untuk memberikan deskripsi yang jelas 
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tentang produk yang dijual agar konsumen dapat memberikan ulasan yang 

baik dan positif. Dengan demikian, prinsip kejujuran dalam menyampaikan 

informasi tentang produk menjadi kunci untuk membangun kepercayaan dan 

mendapatkan ulasan yang baik dari konsumen. 

ُت َّقُونَ  
قَ بِهِۦٓ أوُْلََٰئِكَ هُمُ ٱلم  وَٱلَّذِي جَاءَ بٱِلصِ دقِ وَصَدَّ

Terjemahan : “dan orang yang membawa kebenaran (Muhammad) dan 

membenarkannya, mereka itulah orang-orang yang bertakwa”. (Q.S. Az-

Zumar [39]:33). 

Dalam manajemen pemasaran, penting bagi pemasar untuk mengikuti 

sifat-sifat berbisnis yang diteladani oleh Nabi Muhammad SAW, seperti jujur, 

amanah, tabligh, dan fathonah. Islam menegaskan pentingnya sifat jujur bagi 

setiap individu. Dalam transaksi bisnis, kejujuran harus ditegakkan dengan 

tidak melakukan penipuan terhadap harga atau kualitas produk. Tindakan 

tidak berbohong (al-kadzab) dianggap sebagai perilaku yang baik dalam 

berbisnis, sebagaimana yang ditunjukkan oleh Nabi Muhammad SAW dalam 

menjalankan bisnisnya tanpa melakukan penipuan. 

C. Potongan Harga 

1. Pengertian Potongan Harga 

Menurut Kotler, Potongan Harga didefinisikan sebagai penurunan 

harga produk yang dinyatakan secara jelas dan dinyatakan selama periode 

waktu tertentu. Adapun menurut Tjiptono (2014:166) Potongan Harga 

adalah sejumlah uang yang diberikan penjual kepada pelanggan sebagai 

kompensasi karena melakukan perilaku positif tertentu. Sedangkan 

menurut Sutisna (2011:303) Potongan Harga adalah pengurangan harga 

produk dari harga normal dalam periode tertentu (Bahwiyanti & Susanti, 

2021). 

Kita dapat menyimpulkan bahwa Potongan Harga adalah 

Pengurangan harga produk yang dilakukan oleh penjual kepada konsumen 

dari harga normal dalam jangka waktu tertentu berdasarkan beberapa 

definisi yang diberikan di atas. 
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2. Tujuan Potongan Harga 

Potongan Harga diberikan kepada Konsumen disebabkan oleh 

beberapa hal, diantaranya : konsumen membayar lebih cepat dari waktu 

yang telah ditentukan, pembelian dalam jumlah besar, adanya perbedaan 

timbangan, dari pihak produsen mungkin memang mengadakan suatu 

program (Lestari, 2018). 

3. Indikator Potongan Harga 

Menurut Sutisna dalam (Adinda, 2021) terdapat tiga hal yang 

menjadi Potongan Harga : 

a. Besarnya Potongan Harga 

Jumlah Potongan Harga yang diterapkan ketika suatu produk 

sedang diobral. Potongan Harga dilihat secara berbeda oleh konsumen 

yang berbeda. Persepsi pembeli terhadap harga (tinggi, sedang, rendah, 

dan wajar) secara signifikan mempengaruhi niat mereka untuk 

membeli dan tingkat kebahagiaan mereka setelah melakukan 

pembelian. 

b. Masa Potongan Harga 

Jangka waktu yang ditentukan ketika Potongan Harga diterapkan. 

Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa Potongan Harga yang 

ditawarkan sesuai untuk pelanggan. 

c. Jenis Produk yang Mendapatkan Potongan Harga 

Variasi produk yang tersedia dengan harga diskon. Jenis barang 

yang dijual akan mempengaruhi kecenderungan pembeli untuk 

melakukan pembelian. 

Potongan Harga dapat dianggap sebagai salah satu faktor yang 

signifikan dalam mempengaruhi perilaku Pembelian Impulsif pada 

followers akun @ohmybeautybank di X. Hal ini bisa dikarenakan karena 

Potongan Harga yang seringkali disertai dengan batas waktu tertentu atau 

ketersediaan yang terbatas, di mana akhirnya hal tersebut mendorong 

perilaku Pembelian Impulsif diantara followers akun @ohmybeautybank 
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yang ingin memanfaatkan penawaran sebelum waktu atau persediaan 

terbatas habis. 

Islam memberikan perhatian yang besar terhadap aktivitas jual beli 

dalam kehidupan sehari-hari umatnya. Aturan-aturan mengenai transaksi 

yang dibolehkan dan diharamkan, serta syarat-syarat dalam jual beli, telah 

dibahas secara mendalam. Dalam pandangan Islam, potongan harga atau 

diskon dikenal dengan istilah “al-naqis min al-tsaman” atau pengurangan 

harga. Diskon dalam konteks jual beli Islam terutama ditemukan dalam 

akad muwadla’ah atau Al-Wadli’ah, di mana penjual menjual barang 

dengan harga lebih rendah daripada harga pasar atau memberikan 

potongan harga (Kurnia, 2021). Namun, hal ini biasanya terbatas pada 

barang-barang yang nilai bukunya sudah rendah. Islam memberikan 

kebebasan dalam melakukan jual beli selama tidak melanggar aturan yang 

telah ditetapkan. Aturan tersebut ditegaskan dalam Al-Qur’an Surat An-

Nisa ayat 29 yang menyatakan bahwa jual beli yang sah harus berdasarkan 

kesepakatan antara kedua belah pihak.  

لَكُم بيَنَكُم بٱِلبََٰطِلِ إِلََّ أَن تَكُونَ تََِٰ  يَ ُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنُواْ لََ تََكُلُواْ أمَوََٰ  أنَفُسَكُم تَقتُ لُواْ  وَلََ  مِ نكُم رَةً عَن تَ رَاض  يَََٰ
   ارَحِيمً  بِكُم كَانَ  ٱللََّّ  إِنَّ 

Terjemahan : “hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. Dan 

janganlah kamu membunuh dirimu, sesungguhnya Allah adalah Maha 

Penyayang kepadamu.” (Q.S. An-Nisa [4]:29) 

Perdagangan dalam Islam selalu dihubungkan dengan nilai-nilai 

moral, sehingga transaksi bisnis yang bertentangan dengan kebajikan 

diharamkan. Dalam sebuah hadis, Rasulullah mengajarkan bahwa jual beli 

didasarkan atas saling meridhai atau suka sama suka, menunjukkan bahwa 

transaksi yang dilakukan dengan kesepakatan bersama adalah yang 

diperbolehkan, selama tidak melanggar larangan yang telah ditetapkan 

oleh Allah dan Rasul-Nya. Dengan demikian, diskon dalam jual beli Islam 

diperbolehkan selama tidak melibatkan unsur-unsur seperti penipuan, 
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mudarat atau kerugian bagi orang lain, dan gharar atau ketidakpastian 

dalam transaksi. Jika transaksi dengan sistem potongan harga tersebut 

melibatkan unsur-unsur yang dilarang, maka tetap diharamkan menurut 

pandangan Islam dan dapat termasuk kategori riba. 

D. Citra Merek 

Menurut Buchari Alma (2007:147), Merek adalah tanda atau lambang 

yang menunjukkan produk atau layanan tertentu. Merek dapat berbentuk kata-

kata, visual, atau keduanya (Riyono & Budiharja, 2016). Menurut Kotler 

(2005:226) Citra sebuah merek adalah puncak dari semua keyakinan 

konstituennya. Sedangkan menurut Keller (2003:166) persepsi konsumen 

terhadap sebuah merek didasarkan pada ingatan mereka tentang merek 

tersebut (Ichsan Widi Utomo, 2017). 

Citra Merek yang positif juga dapat membangun reputasi merek yang kuat. 

Kepercayaan konsumen terhadap reputasi merek dapat menjadi faktor kunci 

dalam keputusan Pembelian Impulsif, di mana pengikut mungkin merasa lebih 

nyaman dan yakin untuk melakukan Pembelian Impulsif dari merek yang telah 

membangin reputasi positif. Dalam hal ini, jika Citra Merek suatu produk 

yang ada pada akun @ohmybeautybank menonjolkan presentasi produk yang 

menarik dan sesuai dengan keinginan pengikut, maka hal tersebut dapat 

memicu munculnya perilaku Pembelian Impulsif. 

Adapun Indikator dari Citra Merek menurut Rsngkuti (2008) dalam 

(Surbakti, 2022) adalah sebagai berikut : 

1. Recognition (Pengenalan). Yaitu tingkat terkenalnya sebuah merek oleh 

konsumen. 

2. Reputation (Reputasi). Pelanggan akan lebih mudah menjual merek yang 

mereka sukai, dan produk dengan reputasi positif akan dilihat sebagai 

produk yang berkualitas tinggi. 

3. Affinity (Daya Tarik). Hubungan emosional sebuah merek dengan 

pelanggannya, terlihat dari biaya, kepuasan pelanggan, dan tingkat usaha. 
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4. Loyalty (Kesetiaan). Yaitu aspek kesetiaan konsumen dari sebuah produk 

yang mempunyai merek. 

Dalam pandangan Islam, merek merupakan identitas atau reputasi baik 

yang dimiliki seseorang atau perusahaan. Untuk membangun merek yang 

dipercaya oleh konsumen, perusahaan harus mengikuti prinsip-prinsip Islam 

yang tidak boleh bertentangan dengan syariat. Sebagai contoh, Nabi 

Muhammad Saw yang dijuluki dengan gelar Al-Amin, yang berarti “orang 

yang dipercaya”, menunjukkan pentingnya kepercayaan dalam Islam 

(Kayawati & Kurnia, 2021). Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun 

citra merek yang baik agar menciptakan persepsi yang dapat dipercaya oleh 

konsumen. Hal ini dapat membantu perusahaan untuk menarik kosnumen 

dalam pembelian produk dan jasa. Dengan menjaga citra merek yang baik 

sesuai dengan prinsip-prinsip Islam, perusahaan dapat memperoleh 

kepercayaan konsumen dan membangun hubungan yang kuat dengan mereka. 

Citra Merek dalam pandangan Islam dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Asy-

Syu’ara ayat 181-183 : 

وَلََ تَ بۡخَسُواْ ٱلنَّاسَ أَشۡيَآءَهُمۡ وَلََ  ۞بٱِلۡقِسۡطَاسِ ٱلۡمُسۡتَقِيمِ  وَزنِوُاْ  ۞تَكُونوُاْ مِنَ ٱلۡمُخۡسِريِنَ  أَوۡفُواْ ٱلۡكَيۡلَ وَلََ  

 ۞وۡاْ فِ ٱلَۡۡرۡضِ مُفۡسِدِينَ تَ عۡث َ 

Terjemahan : “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk 

orang-orang yang merugikan, dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. 

Dan janganlah kamu merugikan pada hak-haknya dan janganlah kamu 

merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan.” (Q.S. Asy-Syu’ara 

[26]:181-183). 

Ayat Al-Qur’an di atas menggarisbawahi pentingnya etika dalam menjaga 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Hal ini ditekankan dengan sikap 

jujur dan menghindari manipulasi yang dapat menimbulkan kerugian dan 

ketidakpuasan konsumen, seperti menipu atau mengurangi timbangan. 

Tindakan semacam ini dapat mengakibatkan hilangnya kepercayaan 

konsumen, sehingga mereka menjadi enggan untuk membeli produk yang 

ditawarkan. Oleh karena itu, menjaga integritas dan kejujuran dalam bisnis 
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adalah kunci untuk mempertahankan kepercayaan konsumen dan membangun 

hubungan yang kuat dengan mereka. 

Untuk membangun Citra Merek yang positif, Islam mengajarkan untuk 

mengaplikasikan sifat-sifat yang dimiliki oleh Rasulullah Saw, seperti jujur 

(siddiq), amanah (dapat dipercaya), fathonah (cerdas) dan tabligh 

(menyampaikan). Hadits yang diriwayatkan dari Mu’az bin Jabal 

menyampaikan bahwa usaha perdagangan yang terbaik adalah yang 

didasarkan pada kejujuran dalam berbicara, menepati janji, tidak khianat, tidak 

mencela produk, tidak memuji-muji barang dagangan, tidak menunda 

pembayaran hutang, dan tidak mempersulit pembayaran piutang (Kasanah, 

2021). Dengan menerapkan nilai-nilai ini dalam praktik bisnis, kita dapat 

memperkuat citra perusahaan dan produk secara positif sesuai dengan ajaran 

Islam. 

E. Pembelian Impulsif 

1. Pengertian Pembelian Impulsif 

Pembelian Impulsif adalah pembelian yang dilakukan secara 

mendadak, tanpa perencanaan, dan tanpa mempertimbangkan konsekuensi 

yang mungkin terjadi. Pembelian ini adalah pembelian yang dilakukan di 

luar daftar belanja saat ini (Febriani & Purwanto, 2019). Beatty dan Ferrel 

(1998:170) juga mendefinisikan Pembelian Impulsif sebagai pembelian 

cepat dan tiba-tiba dengan tidak adanya maksud sebelumnya untuk 

memenuhi tugas membeli produk tertentu. 

2. Karakteristik Pembelian Impulsif  

Ada lima karakteristik penting yang membedakan tingkah laku 

konsumen yang impulsif (Andriyanto et al., 2016). Karakteristik tersebut 

adalah  : 

a. Pelanggan mengalami dorongan irasional untuk melakukan sesuatu 

yang menyimpang dari perilaku mereka di masa lalu dan tidak diatur 

sebelumnya. 
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b. Merek yang terdorong untuk membeli akan merasa tidak terkendali 

untuk sesaat. 

c. Pelanggan akan mengalami pergulatan psikologis di mana mereka 

harus menimbang efek jangka panjang dari pembelian mereka terhadap 

pemenuhan kebutuhan mereka. 

d. Konsumen akan mengurangi evaluasi kognitif dari suatu produk. 

e. Konsumen seringkali melakukan pembelian secara impulsif tanpa 

memikirkan konsekuensi yang akan dating nantinya. 

3. Indikator Pembelian Impulsif 

Menurut (SR. Ummah, 2021), indikator pembelian impulsif antara lain : 

a. Pembelian tanpa direncanakan sebelumnya. Hal ini merujuk pada 

perilaku konsumen yang melakukanpembelian secara spontan dan 

tanpa perencanaa sebelumnya. Hal ini dapat terjadi ketika konusmen 

terpengaruh oleh dorongan kuat atau situasi emosional yang 

mendorong mereka untuk segera membeli tanpa pertimbangan matang. 

b. Pembelian tanpa berpikir akibat. Mengacu pada perilaku konsumen 

yang melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan konsekuensi 

atau akibat dari pembelian tersebut. 

c. Pembelian dipengaruhi keadaan emosional. Menunjukkan bahwa 

pembelian impulsif seringkali dipicu oleh keadaan emosional seperti 

kegembiraan, sensasi dan kegilaan. 

d. Pembelian dipengaruhi penawaran menarik. Hal ini merujuk pada 

pengaruh penawaran menarik seperti diskon besar atau bonus pack 

yang dapat memicu perilaku pembelian impulsif. 

Dalam Islam, kita tidak dianjurkan untuk berperilaku konsumtif. Agama 

Islam memberikan pedoman kepada umatnya untuk menghindari perilaku 

konsumtif yang berlebihan dan tidak bertanggung jawab. Islam sangat 

menghindari perilaku Israf atau pemborosan. Dalam hal ini, perilaku 

Pembelian Impulsif yang dilakukan tanpa pertimbangan matang, dapat 

dianggap sebagai bentuk pemborosan. Hal ini sangat tidak dianjurkan 
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mengingat konsumsi dalam Islam memiliki 5 prinsip dasar yang salah satunya 

adalah kesederhanaan (Zaki, 2021). 

Adapun dasar hukumnya yaitu Q.S. Al-A’raf : 31. 

  وَلََ  وَٱشۡرَبوُاْ  وكَُلُواْ  يََٰبَنِِٓ ءَادَمَ خُذُواْ زيِنَ تَكُمۡ عِندَ كُلِ  مَسۡجِد  
 
   ٱلۡمُسۡرفِِيَ  يُُِبُّ  لََ  إِنَّهُۥ تُسۡرفُِ وٓاْ

Terjemahan : “Wahai anak cucu adam! Pakailah pakaianmu yang bagus 

pada setiap (memasuki) Masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan 

berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan.” 

(Q.S. Al-A’raf [7]:31). 

Dalam Zubdatut Tafsir Min Fathil Qadir oleh Syaikh Dr. Muhammad 

Sulaiman Al Asyqar, Mudarris Tafsir Universitas Islam Madinah, dijelaskan 

mengenai Q.S. Al-A’raf : 31 bahwa Allah memerintahkan hamba-Nya untuk 

berhias dan menutup aurat ketika mendatangi masjid untuk mendirikan sholat 

atau mengerjakan Thawaf. Lalu Allah melarang mereka berlebih-lebihan dan 

memerintahkan mereka untuk memakan makanan yang baik-baik, dan hal ini 

bertentangan dengan apa yang dilakukan oleh orang-orang yang mengaku 

sebagai orang yang zuhud, karena tidak ada kezuhudan dengan meninggalkan 

makan dan minum; dan orang yang meninggalkannya sama sekali maka ia 

telah bunuh diri dan menjadi ahli neraka, adapun orang yang hanya membatasi 

dirinya dengan sedikit makan dan minum sehingga melemahkan badannya dan 

ketaatan atau bekerja untuk dirinya dan keluarganya maka ia telah melanggar 

apa yang Allah perintahkan dan anjurkan. Adapun orang yang berlebih-

lebihan dalam membelanjakan hartanya sampai batas perbuatan orang-orang 

yang lemah akal dan mubadzir maka ia juga termasuk orang yang menyelisihi 

apa yang telah Allah syariatkan kepada hamba-hamba-Nya dan telah 

terjerumus ke dalam perbuatan yang dilarang dalam Al-Qur’an. 

Islam menggugat tradisi konsumerisme karena dari sana muncul ciri-ciri 

masyarakat yang hedonis. Budaya konsumerisme, yang menekankan pada 

kepuasan materi dan kesenangan duniawi, membentuk karakter masyarakat 

yang cenderung individualis dan egois. Dalam suasana seperti ini, solidaritas 

antara sesama menjadi terhambat karena dominasi egoisme pribadi yang 
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mengutamakan kepentingan diri sendiri tanpa memperhatikan kepentingan 

bersama. Sebagaimana hadits Rasulullah : 

Demi Allah, bukanlah kemiskinan yang kutakuti atas kalian. Tetapi aku 

takut terbentangnya kemegahan dunia atas kalian, sebagaimana yang pernah 

terbentang pada umat-umat yang lalu. Menjadikan kalian bersaing 

memperebutkannya, sebagaimana mereka bersaing. Sehingga kalian 

dibinasakan sebagaimana mereka binasa. (HR. Al-Bukhari dan Muslim). 

Konsep tauhid dan kepemilikan mutlak oleh Allah menekankan bahwa 

manusia hanya sebagai pihak yang diberi amanah atas sumber daya tersebut, 

dan bahwa kepemilikan mutlak hanya dimiliki oleh Allah. Dalam konteks 

Pembelian Impulsif, konsep ini menekankan bahwa manusia harus 

mempertimbangkan tanggung jawab moral terhadap pengelolaan sumber daya 

yang diberikan. Selain itu, prinsip keadilan sosial juga menekankan 

pentingnya mempertimbangkan dampak dari perilaku konsumtif terhadap 

masyarakat secara keseluruhan. Dengan mempertimbangkan landasan teologis 

ini, individu dalam perspektif ekonomi Islam diharapkan untuk 

mempertimbangkan dampak dari perilaku Pembelian Impulsif terhadap 

hubungan mereka dengan Allah, tanggung jawab moral terhadap pengelolaan 

sumber daya, dan keadilan sosial dalam masyarakat. 

F. Kajian Pustaka 

Tujuan dari kajian pustaka ini adalah untuk menyajikan teori-teori yang 

relevan dengan topik yang sedang dibahas, baik dari segi komposisi maupun 

bahan yang digunakan. Hal ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang 

komprehensif tentang landasan teoritis yang mendukung topik penelitian, 

sehingga dapat memberikan kerangka kerja yang kokoh dalam 

mengembangkan argumen dan temuan penelitian. Dalam konteks ini, penulis 

melakukan tinjauan studi sebelumnya tentang Pengaruh Ulasan Konsumen, 

Potongan Harga, dan Citra Merek terhadap Pembelian Impulsif (Studi Kasus 

Followers Akun @ohmybeautybank) di antaranya yaitu : 

 Penelitian yang pertama berjudul “Pengaruh Product Quality, Online 

Customer Review, dan Price Discount terhadap Pembelian Impulsif pada 
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Marketplace Shopee” oleh Reytha Ulfa Nurqia, Dedy Ansari Harahap, dan 

Moch. Malik Akbar Rohandi (2023) dikatakan bahwa Product Quality secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif, Online Customer 

Review secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif, 

Price Discount secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Pembelian 

Impulsif. Adapun secara simultan Product Quality, Online Customer Review, 

dan Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif. 

 Penelitian yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review  dan Price 

Dsicount Terhadap Impulsive Buying Pengguna Shopee (Studi Kasus pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Angkatan 2022)” oleh Ria Sombe, Althon K. 

Pongtuluran, dkk. (2022) diklaim bahwa variabel Online Customer Review 

secara parsial berpengaruh negatif terhadap Impulsive Buying pengguna 

Shopee Mahasiswa Fakultas Ekonomi angkatan 2022. Variabel Price 

Discount secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying mahasiswa pengguna Shopee Fakultas Ekonomi angkatan 2022. 

Secara simultan variabel Online Customer Review dan Price Discount 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. 

 Selanjutnya penelitian yang dilakukan Rizkiyah (2021) berjudul 

“Pengaruh Citra Merek, Potongan Harga, dan In Store Display Terhadap 

Pembelian Impulsif Konsumen Matahari Departement Store Supermall 

Karawaci” menunjukkan bahwa secara simultan (uji F) terdapat pengaruh 

signifikan antara variabel Citra Merek, Price Discount, dan In Store Display 

terdapat pengaruh yang signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Sedangkan 

variabel Citra Merek tidak berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif. 

Penelitian yang berjudul “Pengaruh Potongan Harga, Bonus Pack, dan In 

Store Display terhadap keputusan Pembelian Impulsif pada giant ekstra 

Banjar” oleh Della Ruslimah Sari dan Ikhwan Faisal (2018) menunjukkan 

bahwa variabel Potongan Harga, Bonus Pack, dan In Store Display 

berpengaruh secara simultan. Secara parsial Bonus Pack dan In Store Display 

berpengaruh terhadap keputusan Pembelian Impulsif. Sedangkan Potongan 
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Harga tidak berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif di Giant Ekstra 

Kabupaten Banjar.  

Lalu penelitian yang berjudul “Pengaruh Citra Merek, Potongan Harga dan 

Electronic Word of Mouth terhadap Pembelian Impulsif (Studi Kasus pada 

Masyarakat Desa Ngumpul Terkait Pembelian Produk Pakaian Melalui 

Marketplace Shopee” oleh Masruroh Indri H. (2023) ditemukan bahwa Citra 

Merek mempunyai pengaruh terhadap Pembelian Impulsif, Potongan Harga 

berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif, sedangkan Electronic Word of 

Mouth tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif. 

Penelitian lain yang berjudul “Pengaruh Citra Merek dan Motivasi Belanja 

Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif Online di Instagram” yang dilakukan 

oleh Mirza Putri Andita & Umari Abdurrahim Abi Anwar (2023), 

menunjukkan bahwa citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian impulsif konsumen Zara di Instagram, tetapi motivasi belanja 

hedonis berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif konsumen Zara 

di Instagram. Yang terakhir penelitian oleh Iftita Rizky & Amelia Mahfudz 

(2022), yang berjudul “Pengaruh Review Pelanggan dan Acara Pemasaran 

Terhadap Kepuasan Pelanggan dengan Impulse Buying Sebagai Variabel 

Intervening (Studi Pada Pengguna Shopee di Semarang)” menunjukkan bahwa 

review pelanggan dan acara pemasaran berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, review pelanggan dan acara 

pemasaran juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No. Judul dan Nama 

Peneliti 

Hasil Persamaan dan 

Perbedaan 

1. Pengaruh Citra 

M ier iek, Potongan 

Harga dan 

iEliecctronic Word of 

Mouth Tierhadap 

P iembielian Impulsif 

(Studi Kasus pada 

Hasil p ienielitian 

mienunjukkan bahwa 

Citra M ieriek miempunyai 

piengaruh tierhadap 

P iembielian Impulsif, 

Potongan Harga 

bierpiengaruh tierhadap 

1. P iersamaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

Citra M ieriek, 

Potongan 

Harga 

b. Variabiel 
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Masyarakat D iesa 

Ngumpul Tierkait 

P iembielian Produk 

Pakaian Mielalui  

Markietplacie 

Shop ieie) 
 

Masruroh Indri H. 

(2023) 

P iembielian Impulsif, 

s iedangkan iEliectronic 

Word of Mouth tidak 

miemiliki piengaruh 

signifikan tierhadap 

P iembielian Impulsif. 

diepiendien 

P iembielian 

Impulsif 

2. P ierbiedaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

word of 

mouth 

b. Objiek 

pienielitian 

2. P iengaruh Citra 

M ieriek, Potongan 

Harga, Dan In Stor ie 

Display Tierhadap 

P iembielian Impulsif 

Konsumien Matahari 

D iepartiem ient Stor ie 

Supiermall Karawaci 

 

Rzikiyah (2021) 

Hasil p ienieltian 

mienunjukkan bahwa 

s iecara simultan (uji F) 

tierdapat p iengaruh 

signifikan antara 

variabiel Citra M ieriek, 

Pricie Discount, dan in 

Stor ie Display tierdapat 

piengaruh yang 

signifikan tierhadap 

P iembielian impulsif. 

S iedangkan variabiel Citra 

M ieriek tidak bierpiengaruh 

tierhadap P iembielian 

Impulsif. 

1. P iersamaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

Citra M ier iek 

dan Potongan 

Harga  

b. Variabiel 

diepiendien 

P iembielian 

Impulsif 

2. P ierbiedaan 

a. Variabiel 

indiepiendien In 

Stor ie Display 

b. Objiek 

pienielitian 

3. P iengaruh Product 

Quality, Onlinie 

Custom ier Rieviiew, 

Dan Pricie Discount 

Tierhadap 

P iembielian Impulsif 

Pada Markietplacie 

Shop ieie 

 

Rieytha Ulfa Nurqia 

(2023) 

Hasil p ienielitian 

mienunjukkan bahwa 

product quality s iecara 

parsial bierrpiengaruh 

signifikan tierhadap 

piembielian impulsif, 

onlinie customier r ieviiew 

s iecara parsial 

bierpiengaruh signifikan 

tierhadap piembielian 

impulsif, pricie discount 

s iecara parsial 

bierpiengaruh signifikan 

tierhadap piembielian 

impulsivie. Adapun 

s iecara simultan product 

quality, onlinie custom ier 

r ieviiew, dan pricie 

discount bierpiengaruh 

1. P iersamaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

onliinie 

customier 

r ieviiew dan 

pricie discount 

b. Variabiel 

diepiendien 

piemb ielian 

impulsif 

2. P ierbiedaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

pieoduct 

quality 

b. Objiek 

pienielitian 
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signifikan tierhadap 

piembielian impulsif. 

4. P iengaruh Onlinie 

Custom ier Rieviiew 

Dan Pricie Discount 

Tierhaadap 

Impulsivie Buying 

P iengguna Shopieie 

(Studi Kasus pada 

Mahasiswa Fakultas 

iEkonomi Angkatan 

2022) 

 

Ria Sombie (2023) 

Hasil p ienielitian 

mienunjukkan bahwa 

variabiel onlin ie custom ier 

r ieviiew s iecara parsial 

bierpiengaruh niegatif 

tierhadap impulsivie 

buying piengguna Shopieie 

mahasiswa Fakultas 

iEkonomi angkatan 2022. 

Variabiel pricie discount 

s iecara parsial 

bierrpiengaruh positif dan 

signifikan tierhadap 

impulsivie buying 

mahasiswa piengguna 

Shop ieie Fakultas 

iEkonomi angkatan 2022. 

S iecara simultan variab iel 

onlinie customier r ieviiew 

dan pricie discount 

bierpiengaruh positif dan 

signifikan tierhadap 

impulsivie buying. 

1. P iersamaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

onlinie 

customier 

r ieviiew dan 

pricie discount  

b. Variabiel 

diepiendien 

impulsivie 

buying 

2. P ierbiedaan 

a. Objiek 

pienielitian 

5. P iengaruh potongan 

harga, bonus pack, 

dan in stor ie display 

tierhadap kieputusan 

piembielian impulsif 

pada giant iekstra 

banjar 

 

D iella ruslimah sari 

(2018) 

Hasil p ienielitian 

mienunjukkan bahwa 

variabiel potongan harga, 

bonus pack, dan in stor ie 

display bierpiengaruh 

s iecara simultan. S iecara 

parsial bonus pack dan 

in stor ie display 

bierpiengaruh tierrhadap 

kieputusan piembielian 

impulsif. S iedangkan 

potongan harga tidak 

bierpiengaruh tierhadap 

piembielian impulsif di 

Giant iEkstra Kabupatien 

Banjar. 

1. P iersamaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

Potongan 

harga 

b. Variabiel 

diepiendien 

piembielian 

impulsif 

2. P ierbiedaan  

a. Variabiel 

indiepiendien 

bonus pack, 

dan in stor ie 

display 

b. Objiek 

pienielitian 

6. P iengaruh Citra 

M ieriek dan Motivasi 

Bielanja H iedonis 

Hasil p ienielitian 

mienunjukkan bahwa 

citra mieriek tidak 

1. P iersamaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 
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Tierhadap 

P iembielian Impulsif 

Onlinie di Instagram 

 

 

Mirza Putri Andita 

& Umari 

Abdurrahim Abi 

Anwar (2023) 

bierpiengaruh signifikan 

tierhadap piembielian 

impulsif konsumien Zara 

di Instagram, tietapi 

motivasi bielanja hiedonis 

bierpiengaruh signifikan 

tierhadap piembielian 

impulsif konsumien Zara 

di Instagram. 

citra mieriek 

b. Variabiel 

diepiendien 

piemb ielian 

impulsif 

2. P ierbiedaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

motivasi 

bielanja 

hiedonis 

b. Objiek 

pienielitian 

7. P iengaruh Ulasan 

Konsumen Konsumdan 

Acara Piemasaran 

Tierhadap Kiepuasan 

P ielanggan diengan 

Impuls ie Buying 

S iebagai Variabiel 

Intierviening (Studi 

Pada Piengguna 

Shop ieie di 

S iemarang) 

 

Iftita Rizky & 

Amielia Mahfudz 

(2022) 

Hasil p ienielitian 

mienunjukkan bahwa 

r ieviiew pielanggan dan 

acara piemasaran 

bierpiengaruh positif dan 

signifikan tierhadap 

kiepuasan pielanggan. 

S ielain itu, r ieviiew 

pielanggan dan acara 

piemasaran juga 

bierpiengaruh positif dan 

signifikan tierhadap 

Impuls ie Buying. 

1. P iersamaan 

a. Variabiel 

indiepiendien 

r ieviiew 

pielanggan 

2. P ierbiedaan 

a. Impuls ie 

buying 

s iebagai 

variabiel 

intierviening 

b. Variabiel 

indiepiendien 

acara 

piemasaran 

c. Objiek 

pienielitian 

Sumbier : Data sekunder diolah dari berbagai sumber, 2024. 
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G. Modiel Pien ielitian 

 

 

 

 

 

 

Sumbier : Data sekunder diolah, 2024 

 Bierdasarkan gambar di atas, dapat dik ietahui bahwa t ierdapat variab iel 

indiepiendien atau variab iel b iebas yang p ienieliti gunakan yaitu Ulasan Konsumien 

(X1), Potongan Harga (X2), dan Citra M ieriek (X3) yang dapat miempiengaruhi 

variabiel d iepiendien atau tierikat yang p ienieliti gunakan yaitu P iemb ielian Impulsif 

(Y). 

H. Hipotiesis Pien ielitian  

Hipotiesis adalah dugaan atau titik acuan yang dibuat, dit ierima s iemientara, 

dan digunakan untuk miengarahkan tindakan s ielanjutnya dalam rangka 

mienj ielaskan fakta atau kondisi yang tielah dilihat (Sa’adah, 2017). Untuk 

mienguatkan dugaan ini, biasanya m ierujuk pada t ieori atau jurnal yang 

miendukung s ierta hasil dari p ienielitian tierdahulu. Pros ies ini p ienting kariena 

miemungkinkan p ienieliti untuk m iemiliki k ierangka kierja yang kokoh s iebielum 

mielakukan p ienielitian, dan juga untuk miengarahkan langkah-langkah 

pienielitian s ielanjutnya. 

Ada b iebierapa hipotiesis yang dirumuskan dalam p ien ielitian ini yaitu 

s iebagai bierikut : 

1. P iengaruh Ulasan Konsumien tierhadap P iembielian Impulsif 

Ulasan Konsumien mierupakan salah satu b ientuk p iemasaran yang 

miemiliki pot iensi b iesar dalam miemiengaruhi k ieputusan p iemb ielian. 

Ulasan Konsumen 

(X1) 

Pembelian 

Impulsif (Y) 
Potongan Harga 

(X2) 

Citra Merek 

(X3) 

e 
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P ienilaian dan ulasan produk yang dib ierikan ol ieh konsumien miemiliki 

dampak yang signifikan dalam miembientuk p iersiepsi konsumien tierhadap 

suatu produk atau layanan. S iemakin baik ulasan yang dib ierikan, s iemakin 

biesar piengaruhnya t ierhadap konsumien dalam miengambil k ieputusan 

piembielian, tierutama dalam P iembielian Impulsif (Putri & Fikriyah, 2023). 

D iengan kata lain, ulasan yang positif dan informatif c iendierung 

mieningkatkan k iemungkinan konsumien unutk mielakukan P iemb ielian 

Impulsif. 

K iemudian hasil p ienielitian Rieytha Ulfa Nurqia Ginting, D iedy 

Ansari Harahap, dan Moch. Malik Akbar Rohandi (2023) mienyatakan 

bahwasanya Onlinie Custom ier Rieviiew miemiliki p iengaruh yang signifikan 

tierhadap Piembielian Impulsif. 

M ienurut kajian pustaka dan p ienielitian s ieb ielumnya, maka 

pierumusan hipotiesis p iertama (H1) adalah : 

H1 : Ulasan Konsum ien secara parsial b ierp iengaruh positif tierhadap 

Piembielian Impulsif pada followiers akun X @ohmybieautybank. 

2. P iengaruh Potongan Harga tierhadap Piembielian Impulsif 

Potongan harga adalah p iengurangan dari harga p ienjualan yang 

sudah dis iepakati, dib ierikan k ietika p iembayaran dilakukan l iebih ciepat 

daripada jangka waktu kr iedit yang tielah ditietapkan. Dalam p ierspiektif 

pienjual, potongan harga ini dianggap s iebagai piengurangan tunai yang 

dibierikan kiepada p iemb ieli. Potongan harga dapat miemp iengaruhi p ierilaku 

konsumien d iengan cara m ieningkatkan k iesadaran akan k ieuntungan yang 

dapat dip ierolieh dari p iembielian produk yang ditawarkan d iengan harga 

yang liebih riendah. Kondisi ini dapat miemicu k ieinginan untuk miembieli 

produk siegiera, tanpa adanya p ieriencanaan atau p iertimbangan s iebielumnya, 

yang mierupakan d iefinisi dari P iembielian Impulsif (Salim & F iermayani, 

2021). 

M ienurut pienielitian (Masruroh indri H., 2023), (Rizkiyah, 2021), 

(Rieytha Ulfa Nurqia Ginting, D iedy Ansari Harahap, dan Moch. Maliik 



29 
 

 
 

Akbar Rohandi, 2023), dan (Ria Somb ie, Althon K. Pongtuluran, dkk., 

2022) mienyatakan bahwa potongan harga b ierpiengaruh positif dan 

signifikan tierhadap Piemb ielian Impulsif. 

M ienurut kajian pustaka dan p ienielitian s ieb ielumnya, maka 

pierumusan hipotiesis k iedua (H2) adalah : 

H2 : Potongan Harga secara parsial bierp iengaruh positif tierhadap 

Piembielian Impulsif pada followiers akun X @ohmybieautybank. 

3. P iengaruh Citra Mieriek tierhadap Piembielian Impulsif 

Citra M ieriek adalah p iersiepsi yang tierbientuk di b ienak konsumien 

tierhadap suatu mier iek atau produk yang ditawarkan ol ieh s iebuah 

pierusahaan. Citra M ieriek dapat b iersifat positif, s iepierti dihubungkan 

diengan kualitas yang baik atau k ieamanan yang tierjamin, atau bisa juga 

niegatif, s iepierti dikaitkan d iengan kualitas yang r iendah atau k ieamanan yang 

mieragukan. Dalam kontk ies piemasaran, Citra M ieriek mienjadi r ielievan 

diengan p iemb ielian Impulsif kar iena konsumien ciendierung miembieli produk 

yang miemiliki citra mieriek yang positif tanpa p iertimbangan s iebielumnya 

(Souisa, 2022). S ielain itu, Citra M ieriek juga dapat mieningkatkan k iesadaran 

akan k iebutuhan yang siebielumnya tidak t ierpienuhi, yang juga dapat 

miendorong P iembielian Impulsif tanpa p iertimbangan yang matang. 

M ienurut pienielitian Masruroh Indri H. (2023), mienyatakan bahwa Citra 

M ieriek miemieiliki p iengaruh positif tierhadap Piembielian Impulsif. 

M ienurut kajian pustaka dan p ienielitian s ieb ielumnya, maka 

pierumusan hipotiesis k ietiga (H3) adalah : 

H3 : Citra Mieriek secara parsial b ierp iengaruh positif tierhadap 

Piembielian Impulsif pada followiers akun X @ohmybieautybank 

4. P iengaruh Ulasan Konsumien, Potongan Harga, dan Citra M ier iek Tierhadap 

P iembielian Impulsif  

P ienielitian ini akan miengukur antara Ulasan Konsumien, Potongan 

Harga, dan Citra M ieriek tierhadap P iembielian Impulsif s iecara simultan 

(biersama-sama). Siehingga dirumuskan hipot iesis s iebagai b ierikut : 
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H4 : Ulasan Konsum ien, Potongan Harga, dan Citra M ieriek secara 

simultan bierp iengaruh positif tierhadap Piembielian Impulsif pada 

followiers akun X @ohmybieautybank. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah metodologi penelitian yang 

didasarkan pada filosofi positivis. Penelitian ini melibatkan studi tentang 

populasi atau sampel tertentu, mengumpulkan data melalui penggunaan 

instrumen penelitian, dan menganalisis temuan dengan cara kuantitatif atau 

statistik untuk mengevaluasi gagasan yang telah terbentuk sebelumnya 

(Sugiyono, 2019). 

Penelitian ini menggunakan metode asosiatif. Menurut Sugiyono 

(2018:63) dalam (Lampengan et al., 2019) penelitian asosiatif adalah suatu 

pertanyaan penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel 

atau lebih. Fokus utama dari penelitian ini adalah untuk menemukan dan 

memahami hubungan yang ada antara variabel-variabel yang sedang diteliti, 

baik itu hubungan korelasi, kausal, atau jenis hubungan lainnya. 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini berlokasi di media sosial X dengan objek penelitian pada 

akun X @ohmybeautybank. Adapun penelitian dilakukan mulai dari bulan 

Maret – Mei 2024. 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

Keseluruhan komponen yang akan digunakan untuk generalisasi adalah 

populasi. Keseluruhan subjek yang akan diukur, atau unit studi, adalah elemen 

populasi (Sugiyono, 2019). Populasi dalam konteks penelitian ini adalah para 

pengikut (followers) akun X @ohmybeautybank per bulan Mei 2024, yaitu 

sebanyak 1.621.965 followers. 

Sedangkan sampel merupakan sub atau sebagian kecil dari populasi yang 

akan diteliti, dengan kata lain ini mencakup sebagian followers yang secara 

aktif terlibat dalam interaksi dengan konten dari akun X @ohmybeautybank. 
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Dalam pengambilan sampel, peneliti menggunakan teknik simple random 

sampling.  

Simple random sampling atau sering dikenal sebagai pengambilan sampel 

acak, adalah metode pengambilan sampel di mana setiap anggota populasi 

memiliki peluang yang sama untuk dipilih untuk dimasukkan ke dalam sampel 

(Arieska & Herdiani, 2018). Rumus yang akan digunakan untuk pengambilan 

sampel adalah rumus Slovin. Perhitungan yang digunakan adalah :  

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

Dimana : 

n  = Jumlah sampel 

N = Total populasi 

e = Tingkat kesalahan dalam pengambilan sampel 

 

𝑛 =
1.621.965

1 + 1.621.965 (0,05)2
 

𝑛 =
1.621.965

1 + 1.621.965 (0,0025)
 

𝑛 =
1.621.965

1 + 4.054,9125
 

𝑛 =
1.621.965

4.055,9125
 

𝑛 = 399.901 

Hasil dari perhitungan rumus di atas adalah 399.901 sampel yang 

kemudian dibulatkan menjadi 400. Dengan demikian, jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 400 responden. 

D. Variabel dan Indikator Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

Menurut (Sugiyono, 2019), variabel penelitian adalah suatu atribut 

atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai 
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variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulan. 

a. Variabel Independen (variabel bebas) 

Variabel bebas merupakan faktor atau kondisi yang memiliki 

pengaruh atau menyebabkan perubahan atau timbulnya variabel 

dependen, yang juga dikenal sebagai variabel terikat. Selanjutnya 

variabel ini disebut sebagai variabel X. Dalam penelitian ini terdapat 

tiga variabel X yaitu Ulasan Konsumen (X1), Potongan Harga (X2), 

dan Citra Merek (X3). 

b. Variabel Dependen (variabel terikat) 

Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang 

dipengaruhi oleh variabel lain yang bersifat bebas. Dalam penelitian 

ini adalah Pembelian Impulsif, yang selanjutnya disebut variabel Y. 

2. Indikator Penelitian 

Menurut (Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), 2024), Indikator 

merupakan sesuatu yang dapat memberikan (menjadi) petunjuk atau 

keterangan. Adapun indikator dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Tabel 3.1 

Indikator Penelitian  

Variabel Penelitian Indikator Penelitian 

Ulasan Konsumen (X1) 1. Preceived Usefulness 

2. Argumen Quality 

3. Source Credibility 

4. Valance 

5. Volume of Review 

Potongan Harga (X2) 1. Besaran Potongan Harga 

2. Masa Potongan Harga 

3. Jenis produk yang mendapat potongan 

harga 

Citra Merek (X3) 1. Recognition 
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2. Reputation 

3. Affinity 

4. Loyalty  

Pembelian Impulsif (Y) 1. Pembelian tanpa direncanakan 

sebelumnya 

2. Pembelian tanpa berfikir akibatnya 

3. Pembelian dipengaruhi keadaan 

emosional 

4. Pembelian dipengaruhi penawaran 

menarik 

Sumber : Data sekunder diolah, 2024 

E. Sumber Data Penelitian 

Langkah paling mendasar dalam suatu penelitian adalah proses 

pengumpulan data, karena esensi dari penelitian adalah memperoleh informasi 

yang diperlukan dari berbagai sumber. Dalam proses penelitian ini, peneliti 

mengumpulkan data baik dari sumber langsung (data primer) maupun dari 

sumber yang sudah ada (data sekunder) sebagai berikut : 

1. Data Primer  

Data primer dalam penelitian ini dikumpulkan secara langsung 

oleh peneliti melalui kuesioner yang disebar melalui akun X dan berbagai 

sosial media lainnya. 

2. Data Sekunder 

Menurut sugiyono (2019), sumber sekunder adalah sumber data 

yang diperoleh melalui pembacaan, penelitian, dan pemahaman dari 

berbagai media lain seperti literatur, buku dan dokumen (Pratama, 2023). 

Dalam konteks penelitian ini, sumber data sekunder yang digunakan 

adalah artikel-artikel dari media cetak dan elektronik, serta jurnal-jurnal 

penelitian yang relevan dengan topik Ulasan Konsumen, Potongan Harga, 

Citra Merek, dan Pembelian Impulsif. 
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F. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan tahap kritis dalam penelitian, yang 

melibatkan proses pengumpulan dan pengukuran informasi terkait variabel-

variabel yang diamati. Proses ini dilakukan secara sistematis untuk 

memungkinkan peneliti menjawab pertanyaan penelitian yang diajukan, 

menguji hipotesis, dan mengevaluasi hasil penelitian. Kualitas data yang 

akurat sangat penting dalam menjaga integritas penelitian. Ini memungkinkan 

deteksi kesalahan dalam proses pengumpulan data, baik kesalahan yang 

disengaja (seperti pemalsuan data) maupun kesalahan yang tidak disengaja 

(baik secara sistematis maupun acak). Oleh karena itu, peneliti harus 

memperhatikan setiap tahap pengumpulan data dengan cermat dan teliti, serta 

memastikan bahwa data yang diperoleh dapat diandalkan dan valid. Dengan 

demikian, pengumpulan data yang dilakukan dengan baik menjadi dasar yang 

kuat untuk analisis yang akurat dan temuan yang dapat dipercaya dalam 

sebuah penelitian. 

Adapun dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode pengumpulan 

data menggunakan kuesioner. Kuesioner adalah metode pengumpulan data di 

mana responden diberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis 

untuk diisi (Sugiyono, 2019). Proses pengumpulan data dilakukan dengan cara 

mendistribusikan kuesioner secara online. Untuk menilai tingkat persepsi, 

dilakukan pengukuran dengan menggunakan skala likert. Menurut Sugiyono 

(2019 : 146) Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

Gambar 3.1 

Garis Skala 

          

1 2 3 4 5 

Keterangan : 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 
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3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

 

G. Metode Analisis Data 

1. Uji Statistik Deskriptif 

Menurut (Sugiyono, 2018), statistik deskriptif merupakan metode 

statistik yang digunakan untuk mengenalisis data dengan cara 

menggambarkan atau mendeskripsikan data yang telah terkumpul sesuai 

dengan kondisi sebenenarnya. Menurut Sujarweni (2015:29) dalam 

(Lu’luilmaknun, 2021), statistik deskriptif dalam penelitian bertujuan 

untuk menggambarkan dan memberikan gambaran yang jelas mengenai 

objek penelitian melalui data yang diperoleh dari sampel atau populasi. 

Metode ini bertujuan untuk memberikan deskripsi yang komprehensif 

tentang data melalui berbagai ukuran statistik seperti rata-rata (mean), 

standar deviasi, varian, nilai maksimum, dan nilai minimum. Statistik 

deskriptif memungkinkan peneliti untuk mengubah data penelitian 

menjadi bentuk tabulasi yang terstruktur, sehingga lebih mudah dipahami 

dan diinterpretasikan. Dengan demikian, statistik deskriptif tidak hanya 

menyajikan data secara kuantitatif tetapi juga membantu dalam 

mengidentifikasi pola dan kecenderungan yang ada dalam data tersebut, 

yang selanjutnya dapat menjadi dasar dalam pengambilan keputusan atau 

analisis lebih lanjut. Adapun rumus yang dapat digunakan adalah sebagai 

berikut : 

P = F/N x 100% 

Keterangan : 

P = Presentase 

F = Responden frekuensi 

N = Jumlah data sampel 
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2. Tranformasi Data Ordinal ke Data Interval Menggunakan Method of 

Succesive Interval (MSI) 

Salah satu syarat analisis statistik parametrik adalah bahwa data 

harus berada pada skala interval. Dalam penelitian ini, data yang diperoleh 

adalah data ordinal. Untuk mengubah data ordinal menjadi data interval, 

dilakukan transformasi menggunakan metode suksesif. Menurut 

Sedarmayanti dan Syarifudin Hidayat (2011:55) dalam (Kurniawan, 

2018), Method of Succesive Interval (MSI) adalah metode penskalaan 

yang digunakan untuk meningkatkan skala pengukuran dari ordinal 

menjadi interval. Tranfromasi data ini bertujuan agar data berdistribusi 

normal atau homogen, sehingga memungkinkan dilakukannya uji asumsi 

klasik pada data yang telah ditranformasi. 

Berikut langkah-langkah untuk melakukan transformasi data 

ordinal ke data interval (Fikria, 2024) : 

a. Ambil data ordinal hasil kuesioner 

b. Setiap pertanyaan, dihitung proporsi jawaban untuk setiap kategori 

jawaban dan hitung proporsi kumulatifnya 

c. Menghitung nilai z (tabel distribusi normal) untuk setiap proporsi 

kumulatif. Untuk data n > 30 dianggap mendekati luas daerah di 

bawah kurva normal 

d. Menghitung nilai densititas untuk setiap proporsi kumulatif dengan 

memasukkan nilai z pada rumus distribusi normal 

e. Menghitung nilai skala dengan rumas Methode of Succesive Interval 

Mean of Interval = 
(𝐷𝑒𝑛𝑐𝑖𝑡𝑦 𝑎𝑡 𝐿𝑜𝑤𝑒𝑟 𝐿𝑖𝑚𝑖𝑡)−(𝐷𝑒𝑛𝑐𝑖𝑡𝑦 𝑎𝑡 𝑈𝑝𝑝𝑒𝑟 𝐿𝑖𝑚𝑖𝑡)

(𝐴𝑟𝑒𝑎 𝐵𝑒𝑙𝑜𝑤 𝑈𝑝𝑝𝑒𝑟 𝐿𝑖𝑚𝑖𝑡)−(𝐴𝑟𝑒𝑎 𝐵𝑒𝑙𝑙𝑜𝑤 𝐿𝑜𝑤𝑒𝑟 𝐿𝑖𝑚𝑖𝑡)
 

f. Menentukan nilai trnasformasi (nilai untuk skala interval) dengan 

menggunakan rumus : 

Nilai Transformasi = Nilai Skala + Nilai Skala Minimal + 1 

Adapun untuk transformasi data ordinal ke data interval, peneliti 

menggunakan bantuan program Microsoft Excel. 

 



38 
 

 
 

3. Uji Instrumen Data 

a. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan proses penting dalam penelitian untuk 

memastikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan, seperti 

kuesioner, dapat diandalkan dan akurat dalam mengukur variabel yang 

diteliti. Validitas, menurut Sugiyono (2019), mengacu pada sejauh 

mana data yang diperoleh dari responden mencerminkan data yang 

diharapkan oleh peneliti. Dalam konteks penggunaan kuesioner, 

validitas dapat diinterpretasikan sebagai sejauh mana pertanyaan atau 

pernyataan dalam kuesioner tersebut mampu mengukur konsep atau 

variabel yang dimaksud secara tepat (Riegelman, 2018). Kuesioner 

dianggap valid jika dapat dengan tepat mengungkapkan apa yang 

sebenarnya ingin diukur oleh peneliti. 

Uji validitas sering kali dilakukan dengan menggunakan alat 

atau perangkat statistik seperti perangkat lunak SPSS (Statistical 

Package for the Social Sciences). Melalui uji validitas ini, peneliti 

dapat mengevaluasi sejauh mana kuesioner tersebut dapat 

diandalkan dalam mengukur variabel yang diteliti. Hasil uji 

vailidatas dinyatakan dengan membandingkan nilai r hitung 

(koefisien korelasi antara variabel) dengan nilai r tabel (nilai kritis 

dari distribusi korelasi).  

r hitung =  
n ∑ X Y − (∑ X . ∑ Y)

√{n ∑ X2 − (∑ X2)} {n ∑ Y2 − (∑ Y)2}
 

Keterangan : 

r  = Koefisien korelasi 

n  = Banyaknya sampel 

∑ X Y = Jumlah perkalian variabel X dan Y 

∑ X  = Jumlah nilai variabel X 
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∑ Y  = Jumlah nilai variabel Y 

∑ X2 = Jumlah pangkat dari nilai variabel X 

∑ Y  = Jumlah pangkat dari nilai variabel Y 

Adapun kriteria pengujian validitas adalah sebagai berikut : 

1) H0 diterima apabila r hitung > r tabel (alat ukur yang digunakan 

sah atau valid). 

2) H0 ditolak apabila r hitung < r tabel (alat ukur yang digunakan 

tidak sah atau tidak valid). 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas didefinisikan sebagai tingkat di mana hasil tes dapat 

diulang (repeatable), dan konsisten (consistence) (Pramuaji & 

Loekmono, 2018). Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh 

mana kuesioner yang diajukan dapat menghasilkan temuan yang 

identik jika subjek diukur kembali dengan menggunakan prosedur 

yang sama pada waktu yang berbeda. Pada metode Cronbach’s Alpha 

digunakan rumus sebagai berikut (Janna & Herianto, 2021) : 

r11 =  [
𝑘

(𝑘 − 1)
] [1 −  

∑ 𝛿𝑏
2

𝛿𝑏
2 ] 

Keterangan : 

r11  = koefisien reliabilitas instrument (total tes) 

k  = jumlah butir pernyataan yang sah 

∑ 𝛿𝑏
2 = jumlah varian butir 

𝛿𝑏
2  = varian skor total 

Kriteria yang digunakan dalam uji reliabilitas antara lain : 

1) Jika nilai Cronbach’s alpha > 0,6 tingkat signifikan, maka 

instrumen yang digunakan dikatakan reliabel. 

2) Jika nilai Cronbach’s alpha diatas < 0,6 tingkat signifikan, maka 

instrumen yang digunakan dikatakan tidak reliabel. 
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4. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji normalitas, 

uji linearitas, uji multikolinearitas, dan uji heterokedastisitas. Adapun uji 

autokorelasi tidak digunakan dalam penelitian ini dikarenakan data yang 

digunakan adalah data primer yang diperoleh melalui kuesioner, di mana 

untuk data cross section (data yang diperoleh secara bersamaan atau 

sekaligus seperti melalui penyebaran kuesioner) tidak perlu dilakukan uji 

autokorelasi (Sari, 2017). Data ini tidak berhubungan dengan model data 

yang membutuhkan analisis berdasarkan rentang waktu tertentu.  

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah sebuah uji yang dilakukan dengan tujuan 

untuk menilai sebaran data pada sebuah kelompok data atau variabel, 

apakah sebaran data tersebut berdistribusi normal ataukah tidak (Sintia 

et al., 2022). Distribusi normal dari nilai residual adalah penting 

karena memastikan bahwa asumsi dasar dari analisis regresi terpenuhi. 

Metode yang peneliti gunakan dalam penelitian ini adalah uji 

Kolmogorov-Smirnov. 

 Pengujian dilakukan dengan melihat nilai asymp. Sig. (2-tailed) 

atau dengan menggunakan pendekatan Excat Sig. (2 tailed), dengan 

ketentuan sebagai berikut (Sihabudin et al., 2021) : 

1) Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka data residual dikatakan 

berdistribusi normal. 

2) Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka data residual dikatakan 

berdistribusi tidak normal. 

b. Uji Linearitas 

Uji linearitas bertujuan untuk menentukan apakah dua atau lebih 

variabel yang diuji memiliki hubungan linear secara signifikan 

(Setiawan et al., 2020). Uji ini biasanya digunakan sebagai prasyarat 

dalam analisis korelasi atau regresi linear. Data yang baik seharusnya 

memiliki hubungan linear antara variabel independen dan variabel 
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dependen. Dasar pengambilan keputusan dalam uji linearitas adalah 

sebagai berikut : 

1) Jika nilai Sig. devitation from linearity > 0,05 maka hubungan 

antara variabel (X) dan (Y) dianggap linear 

2) Jika nilai Sig. Devitation from linearity < 0,05 maka hubungan 

antara variabel (X) dan (Y) dianggap tidak linear 

c. Uji Multikolinearitas 

Dalam penelitian ini, uji multikolinearitas digunakan untuk 

mengevaluasi apakah terdapat hubungan yang kuat di antara variabel 

independent yang diteliti. Multikolinearitas terjadi ketika terdapat 

korelasi yang tinggi di antara variabel independent, yang dapat 

mengakibatkan masalah interpretasi yang salah dalam analisis regresi. 

Penilaian dilakukan berdasarkan nilai tolerance dan VIF (Variance 

Inflation Factor). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi antara variabel bebas atau variabel independent (tidak terjadi 

multikolinearitas) (Sihabudin et al., 2021). Adapun pedoman 

pengambilan keputusan pada uji multikolinearitas adalah sebagai 

berikut : 

1) Dengan melihat koefisien korelasi antar variabel bebas : jika 

koefisien korelasi antar variabel bebas > 0,7 maka terjadi 

multikolinear. 

2) Jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 maka artinya tidak terjadi 

multikolinearitas terhadap data yang diuji. Sebaliknya jika nilai 

tolerance lebih kecil dari 0,10 maka artinya terjadi 

multikolinearitas terhadap data yang diuji. 

3) Dengan melihat nilai VIF (Varian Infloating Faktor) : jika nilai 

VIF  < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas, sebaliknya jika nilai 

VIF lebih besar dari 10, maka artinya terjadi multikolinearitas 

terhadap data yang diuji. 
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d. Uji Heteroskedastisitas 

Dalam melakukan analisis heteroskedastisitas dalam penelitian ini, 

digunakan metode uji Glejser. Uji Glejser ini dilakukan dengan 

menguji regresi semua variabel bebas terhadap nilai mutlak residu. 

Tujuan dari uji ini adalah untuk mengetahui apakah ada pengaruh yang 

signifikan dari variabel bebas terhadap nila i mutlak residu, yang dapat 

menunjukkan adanya masalah heteroskedastisitas dalam model. Jika 

terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel bebas terhadap nilai 

mutlak residu, maka hal tersebut menandakan adanya gejala 

heteroskedastisitas dalam model. Namun, jika nilai probabilitas (Sig) 

yang dihasilkan lebih besar dari nilai alpha (0,05), maka dapat 

disimpulkan bahwa model tidak mengandung gejala 

heteroskedaastisitas (Pratama, 2023). 

5. Uji Statistik 

a. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda adalah salah satu teknik analisis 

yang meneliti hubungan antara variabel independen terhadap variabel 

dependen (Wonggo et al., 2020). Analisis ini digunakan dengan tujuan 

untuk mengukur pengaruh lebih dari satu variabel independen (bebas) 

terhadap variabel dependen (terikat). Persamaan regresi linear 

berganda dapat dirumuskan sebagai berikut : 

Ŷ = a + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2 𝑋2 +  𝑏3 𝑋3 + e  

Di mana : 

Ŷ = Pembelian Impulsif  

a = Harga Konstanta  

b1 = Koefisien regresi Ulasan Konsumen 

b2 = Koefisien regresi Potongan Harga 

b3 = Koefisien regresi Citra Merek 

X1 = Ulasan Konsumen 



43 
 

 
 

X2 = Potongan Harga 

X3 = Citra Merek 

e = Error return 

b. Analisis Determinasi (R2) 

Menurut Sugiyono (2018:201) dalam (Pratiwi & Lubis, 2021), 

analisis determinasi adalah uji yang dilakukan untuk melihat sebarapa 

besar tingkat pengaruh variabel independent terhadap variabel 

dependent secara parsial. Adapun dalam konteks penelitian ini, analisis 

determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya variasi pengaruh 

variabel Ulsan Konsumen (X1), Potongan Harga (X2), dan Citra 

Merek (X3) terhadap variabel Pembelian Impulsif (Y). 

Kd = r2 x 100% 

Keterangan : 

Kd = Koefisien determinasi 

r2 = Koefisien korelasi 

c. Uji t (Parsial) 

Menurut Sugiyono (2018:206), Uji t atau parsial adalah uji yang 

digunakan untuk mengetahui apakah secara parsial variabel 

independen berpengaruh secara signifikan atau tidaknya terhadap 

variabel dependen (Pratiwi & Lubis, 2021). Dalam konteks penelitian 

ini, uji t (parsial) bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

pengaruh parsial (sendiri) yang diberikan variabel Ulasan Konsumen 

(X1), Potongan Harga (X2), dan Citra Merek (X3) terhadap variabel 

Pembelian Impulsif (Y). 

Tahapan yang dilakukan dalam uji t adalah sebagai berikut (Asih, 

2016) : 

1) Menentukan formulasi hipotesis penelitian 

H01 : Ulasan Konsumen secara parsial berpengaruh negatif 

terhadap Pembelian Impulsif pada followers akun X 

@ohmybeautybank 

Ha1 : Ulasan Konsumen secara parsial berpengaruh positif 
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terhadap Pembelian Impulsif pada followers akun X 

@ohmybeautybank 

H02 : Potongan Harga secara parsial berpengaruh negatif 

terhadap Pembelian Impulsif pada followers akun X 

@ohmybeautybank 

Ha2 : Potongan Harga secara parsial berpengaruh positif 

terhadap Pembelian Impulsif pada followers akun X 

@ohmybeautybank 

H03 : Citra Merek secara parsial berpengaruh negatif terhadap 

Pembelian Impulsif pada followers akun X 

@ohmybeautybank 

Ha3 : Citra Merek secara parsial berpengaruh positif terhadap 

Pembelian Impulsif pada followers akun X 

@ohmybeautybank 

2) Menentukan taraf signifikansi 

Tingkat signifikansi menggunakan α = 5% (0,05). Signifikansi 5% 

adalah ukuran standar yang sering digunakan dalam penelitian. 

3) Menghitung nilai t hitung dengan rumus t = bi / Sbi 

Keterangan : 

bi : koefisien regresi variabel 

Sbi : standar error koefisien regresi  

4) Menentukan nilai t tabel 

Tabel distribusi t dicari pada α = 5% : 2 = 2,5% (uji 2 sisi) dengan 

derajat kebebasan (df) n-k-1 (n adalah jumlah sampel dalam 

penelitian dan k adalah jumlah variabel independen) 

5) Menentukan kriteria penerimaan hipotesis penelitian. Adapun 

kriteria penerimaannya adalah : 

a) Jika t hitung < t tabel maka H0 diterima 

b) Jika t hitung > t tabel maka H0 ditolak 

Berdasarkan signifikan : 

a) Jika signifikan > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 



45 
 

 
 

b) Jika signifikan < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

6) Membandingkan nilai t hitung dengan t tabel atau nilai sig. dengan 

α. 

7) Menarik kesimpulan 

d. Uji F (Simultan) 

Menurut Sugiyono (2018:208) dalam (Pratiwi & Lubis, 2021), Uji 

F (Simultan) digunakan untuk mengujikan apakah variabel independen 

secara simultan atau bersama-sama mempunyai pengaruh secara 

signifikan terhadap variabel dependen. Prosedur ini umumnya 

dilakukan dengan membandingkan dua nilai, yaitu nilai F hitung dan 

nilai F tabel. 

Tahapan yang dilakukan dalam uji F adalah sebagai berikut : 

1) Menentukan formulasi hipotesis penelitian 

H0 : Ulasan Konsumen, Potongan Harga, dan Citra Merek 

secara simultan berpengaruh negatif terhadap Pembelian 

Impulsif pada followers akun X @ohmybeautybank 

Ha : Ulasan Konsumen, Potongan Harga, dan Citra Merek 

secara simultan berpengaruh positif terhadap Pembelian 

Impulsif pada followers akun X @ohmybeautybank 

 

2) Menentukan taraf signifikansi 

Taraf signifikansi menggunakan α = 5% (0,05). Signifikansi 5% 

adalah ukuran standar yang sering digunakan dalam penelitian. 

3) Menghitung nilai F hitung dengan rumus F =
R2

(1−R2)/ n−k −1)
 

Keterangan : 

R2 : Koefisien determinasi 

n : Jumlah sampel dalam penelitian 

k : Jumlah variabel independen 

4) Menentukan nilai F tabel 
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Menggunakan tingkat keyakinan 95%, α = 5%, df 1 (jumlah 

variabel - 1) = 3 df (n-k-1). Dimana n adalah jumlah sampel dalam 

penelitian dan k adalah jumlah variabel independen). 

5) Menentukan kriteria penerimaan hipotesis penelitian. Adapun 

kriteria penerimaannya adalah : 

a) H0 diterima apabila F hitung < F tabel 

b) H0 ditolak apabila F hitung > F tabel 

Berdasarkan signifikansi : 

a) Jika nilai signifikan < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 

diterima.  

b) Jika nilai signifikan > 0,05 maka H0 diterima dan H1 

ditolak.  

6) Membandingkan nilai F hitung dengan F tabel atau nilai sig. 

dengan α. 

7) Menarik kesimpulan 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Pien ielitian 

1. S iejarah X 

Dalam iera p ierkiembangan tieknologi yang s iemakin canggih, banyak 

pierusahaan yang b ierbasis tieknologi miengambil langkah maju dalam 

miengiembangkan aplikasi-aplikasi yang miemienuhi k iebutuhan masyarakat 

atau komunikasi. T ierutama s iejak k iemunculan w ieb 2.0, yang 

miemungkinkan p iengguna intierniet untuk b ierintieraksi dua arah dan b ierbagi 

kontien s iecara liebih dinamis. F ienomiena ini dip ierkuat diengan k iemunculan 

miedia j iejaring sosial yang r ievolusionier, yang miembuka pintu bagi 

manusia untuk saling t ierhubung satu sama lain d iengan cara yang b ielum 

piernah tierjadi s iebielumnya. Salah satu contoh yang paling m iencolok 

adalah aplikasi X. 

X, yang s iebielumnya dik ienal s iebagai Twittier, mierupakan platform 

miedia sosial yang didirikan pada tahun 2006 ol ieh Jack Dorsiey, iEvan 

Williams, Biz Stor ie, dan Noah Glass. Visi awal dari p iendiriannya adalah 

untuk mienciptakan s iebuah platform yang miemfasilitasi komunikasi yang 

singkat dan instan antara p iengguna mielalui p iesan piendiek yang dik ienal 

s iebagai tw ieiet. Kons iep ini muncul s iebagai r iepsons tierhadap k iebutuhan 

akan sarana komunikasi yang c iepat, ringkas, dan dapat diaks ies siecara 

global. S ietielah mielalui tahap p iengiembangan dan p iengujian, Twitt ier s iecara 

riesmi diluncurkan untuk publik pada bulan juli 2006. Pada saat 

pieluncurannya, platform ini mienyiediakan p iengguna d iengan k iemampuan 

untuk miengirim dan mienierima tw ieiet, miengiikuti akun p iengguna lain, dan 

bierpartisipasi dalam p iercakapan yang s iedang b ierlangsung di sieluruh 

dunia. 

Saat basis piengguna Twittier mulai b ierkiembang, tierjadi f ienomiena 

mienarik yaitu para p iengguna mienciptakan istilah baru dan cara b ierbieda 

untuk mienggunakan layanan ini. Bisa dikatakan bahwa inovasi ini lahir 
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dari kiebutuhan piengguna. Pada awalnya, p iengguna tidak miemiliki cara 

riesmi untuk miembalas satu sama lain di Twitt ier. Bieb ierapa piengguna 

mulai mienggunakan simbol @ s iebielum nama p iengguna untuk 

miengidientifikasi dan mierujuk p iengguna lain dalam tw ieiet mierieka. Praktik 

ini mienjadi popul ier s iehingga tim Twitt ier miemutuskan untuk 

mienambahkan fungsionalitas t iersiebut s iecara riesmi kie dalam platform. 

Hal s ierupa tierjadi d iengan pienggunaan hashtag, yang kini mienjadi 

bagian intiegral dari iekosistiem Twittier. Hashtag miemungkinkan p iengguna 

untuk miengielompokkan tw ieiet bierdasarkan topik atau t iema tiertientu, 

miemudahkan dan b ierpartisipasi dalam p iercakapan yang r ielievan. S ielain 

itu, fungsionalitas yang dig ierakkan olieh p iengguna ini juga mielahirkan 

fitur r ietwieiet. Para p iengguna ingin cara mudah untuk miemposting ulang 

piesan dari p iengguna Twitt ier lain sambil m iembierikan kr iedit kiepada 

piengguna yang p iertama kali miengie-twieiet. P iengguna mulai mienambahkan 

“RT” di d iepan p iesan saat miengirim ulang, miembieri tahu p iengikut mierieka 

bahwa twieiet bierikut adalah r iepost. M ielihat kiebutuhan ini, pada bulan 

Agustus 2020, twittier s iecara r iesmi mienambahkan fitur r ietw ieiet kie platform 

mier ieka. 

Pada tahun 2017, Twitt ier miengklaim 330 juta piengguna aktif, 

namun angka tiersiebut tiernyata tidak akurat. S iebuah studi pada tahun 2020 

miengungkapkan bahwa hingga 15% dari p iengguna Twittier saat ini 

bukanlah orang sungguhan, mielainkan bot yang t ierlibat dalam aktivitas 

s iepierti phising, intieraksi palsu, dan tindakan tidak jujur lainnya. S ielain itu, 

pada akhir tahun 2010-an, platform ini s iemakin banyak diisi ol ieh 

pienipuan, bierita palsu, dan ujaran k iebiencian, yang s iecara signifikan 

miengurangi kualitas dan p iengalaman p ienggunanya. Namun s ieiring 

bierjalannya waktu, aktifitas n iegatif s iepierti yang sudah dis iebutkan sudah 

s iemakin bierkurang. 

Pada bulan Oktob ier 2022, p iengusaha iElon Musk miembieli Twittier 

diengan harga $44 miliar s ietielah mielalui pros ies piembielian yang p ienuh 

giejolak di mana Musk s iempat miencoba miembatalkan k ies iepakatan 
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tiersiebut, diengan alasan adanya banyak bot di platform. Namun, akhirnya 

kies iepakatan itu t ietap tiercapai. P iengaruh Musk t ierhadap Twitt ier 

bierlangsung ciepat dan dramatis. Ia m iemiecat banyak staf yang s iebielumnya 

mienjaga platform t ietap b ierjalan d iengan baik. Akibatnya, situs dan aplikasi 

mulai s iering miengalami masalah, laporan t ientang aktivitas bot mieningkat, 

dan modierasi kontien mienurun drastis. 

Twittier kiemudian miempierkienalkan langganan b ierbayar yang 

dis iebut Twittier Bluie. Langganan ini miembierikan b ierbagai manfaat k iepada 

pienggunanya, s iepierti batas karakt ier yang jauh k iebih b iesar, k iemampuan 

untuk miengiedit tw ieiet s ietielah diposting, dan prioritas l iebih tinggi dalam 

algoritmie sistiem, yang b ierarti balasan mierieka muncul liebih dulu daripada 

piengguna lain di s iebuah thr iead. P ierubahan yang paling kontrov iersial 

adalah Twittier Bluie mienggantikan sist iem v ierifikasi lama, yang miembuka 

risiko pieniruan idientitas dan p ienyiebaran liebih banyak misinformasi. 

Pada tahun 2023, Musk miengumumkan bahwa nama Twitt ier yang 

sudah lama digunakan akan dihapuskan. Nama dan logo baru, yaitu X, 

kiemudian mienggantikan burung ikonik yang s iebielumnya mienjadi 

simbol/logo twittier (MacArthur, 2024). 

Gambar 4.1 

Pierubahan logo X (Twittier) dari masa k ie masa 

 

Sumb ier : tiechno.id 

 

Gambar 4.2 

Logo X (2023-s iekarang) 

 

Sumb ier : about.X.com 

 

2007 2006 2009 

 

2010 2012 
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2. Akun @ohmybeautybank 

S ieiring bierkiembangnya m iedia sosial, X (Twitt ier) tielah 

biertransformasi dari s iekiedar platform untuk b ierint ieraksi mienjadi sumb ier 

informasi. Salah satu fitur yang kini banyak dimanfaatkan ol ieh 

pienggunanya adalah auto m iention confiess (m ienfiess), atau yang dik ienal 

s iebagai autobas ie. Fitur ini m iemungkinkan para p iengguna untuk s iecara 

anonim miencari dan b ierbagi informasi tiertientu mielalui m iention otomatis. 

Salah satu contoh akun yang m iemanfaatkan fitur ini untuk b ierbagu 

informasi adalah @ohmyb ieuatybank, yang siecara khusus b ierfokus pada 

informasi tierkait k iecantikan. Akun ini mienjadi wadah bagi para p iengguna 

untuk biertukar tips, ulasan, dan b ierbagi informasi m iengienai produk 

kiecantikan, mienjadikannya sumb ier r iefieriensi yang dip iercaya dalam 

komunitas k iecantikan di X. 

Gambar 4.3 

Akun @ohmybeautybank 

 

 

Sumb ier : X.com 

Dalam akun @ohmybeautybank, terdapat berbagai aktivitas yang 

menarik perhatian para pengikutnya, khususnya dalam bidang skincare. 

Salah satu aktivitas utama adalah ulasan konsumen, di mana pengguna 

produk berbagi pengalaman mereka setelah menggunakan produk skincare 

tertentu. Ulasan ini sangat membantu pengikut lain dalam membuat 

keputusan pembelian yang lebih terinformasi. Selain itu, akun ini juga 

secara rutin memberikan informasi mengenai potongan harga yang sedang 

berlangsung. Informasi diskon ini menjadi sangat menarik bagi pengikut 
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yang selalu mencari kesempatan untuk mendapatkan produk favorit 

mereka dengan harga yang lebih terjangkau. Tidak hanya itu, 

@ohmybeautybank juga sering memberikan rekomendasi mengenai 

berbagai brand skincare yang patut dicoba. Rekomendasi ini biasanya 

didasarkan pada analisis mendalam dan uji coba produk, sehingga 

memberikan kepercayaan tambahan kepada pengikut bahwa produk yang 

direkomendasikan memang berkualitas. Kombinasi dari ulasan konsumen 

yang jujur, informasi potongan harga yang menguntungkan, dan 

rekomendasi produk yang tepercaya menjadikan akun @ohmybeautybank 

sebagai sumber informasi yang sangat berharga bagi para pecinta skincare. 

Gambar 4.4 

Aktivitas di akun @ohmybeautybank 

 

 

 

Sumb ier : X.com 

B. Gambaran Umum R iespondien 

Responden dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial X yang 

mengikuti akun @ohmybeautybank. Data dari responden diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner di media sosial, terutama di X. Responden dalam 

penelitian ini berjumlah 400 pengikut akun @ohmybeautybank, yang secara 

aktif berinteraksi dengan akun tersebut. Adapun karakteristik responden dalam 

penelitian ini diantaranya : 
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1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

No. Jienis Kielamin Friekuiensi Priesientasie 

1. Laki-laki 144 36% 

2. Pieriempuan 256 64% 

Total 400 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa sebanyak 144 

responden adalah berjenis kelamin laki-laki atau setara dengan 36%, 

sedangkan sebanyak 256 responden atau 64% berjenis kelamin 

perempuan. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden pengikut 

akun @ohmybeautybank dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan. 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

No. Usia Frekuensi Presentase 

1. 17 – 25 tahun 188 47% 

2. 26 – 34 tahun 176 44% 

3. 35 – 45 tahun 36 9% 

Total 400 100% 

Sumbier : Data primier yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa sebanyak 188 atau 47% 

responden berusia di antara 17-25 tahun, sebanyak 176 atau 44% responden 

berusia di antara 26-34 tahun, dan sebanyak 36 atau 9% responden berusia di 

antara 35-45 tahun. Dapat kita pahami bahwa mayoritas responden followers 

akun @ohmybeautybank berusia diantara 17-25 tahun.  
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C. Hasil Pien ielitian 

1. Uji Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk 

menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data 

yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat 

kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 
Sumber : Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.3 di atas, dapat diketahui bahwa distribusi data 

yang peneliti dapatkan adalah : 

a. Variabel Ulasan Konsumen memiliki nilai minimum 28, nilai 

maksimum sebesar 50, nilai rata-rata 43,97 sedangkan standar 

deviasinya sebesar 2,273 

b. Variabel Potongan Harga memiliki nilai minimum 13, nilai maksimum 

sebesar 25, nilai rata-rata sebesar 21,94 sedangkan standar deviasinya 

sebesar 1,453 

c. Variabel Citra Merek memiliki nilai minimum 10, nilai maksimum 

sebesar 20, nilai rata-rata sebesar 17,65 sedangkan standar deviasinya 

sebesar 1,371 

d. Variabel Pembelian Impulsif memiliki nilai minimum 5, nilai 

maksimum sebesar 24, nilai rata-rata sebesar 21,58 sedangkan standar 

deviasinya sebesar 2,523 
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2. Transofrmasi Data Ordinal ke Data Interval Menggunakan Method of 

Succesive Interval (MSI) 

Method of Succesive Interval (MSI) adalah metode penskalaan 

yang digunakan untuk meningkatkan skala pengukuran dari ordinal 

menjadi interval. Tranfromasi data ini bertujuan agar data berdistribusi 

normal atau homogen, sehingga memungkinkan dilakukannya uji asumsi 

klasik pada data yang telah ditranformasi. Untuk transformasi data ordinal 

ke data interval, peneliti menggunakan program Microsoft Excel dengan 

Add-ins STAT97. Selanjutnya data yang telah ditransformasi digunakan 

untuk pengujian asumsi klasik dan seterusnya. Adapun hasil transformasi 

data ordinal ke interval dapat dilihat pada lampiran 4. 

3. Uji Instrumen Data 

a. Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk mengukur ketepatan setap butir atau 

item dalam instrumen penelitian. Dalam uji coba instrumen ini, data 

dikumpulkan dari 30 responden yang merupakan sampel dari populasi 

penelitian. Pemilihan jumlah sampel ini didasarkan pada pendapat 

(Singarimbun & Effendi, 1995), yang menyatakan bahwa jumlah 

minimal respondien untuk uji coba kuesionier adalah 30 orang. 

Dengan minimal 30 responden, distribusi nilai yang diperoleh akan 

lebih mendekati kurva normal. Data yang telah dikumpulkan kemudian 

diolah menggunakan perangkat lunak SPSS versi 23. Uji validitas 

dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel yang 

bernilai 0,361. Jika r hitung lebih besar dari r tabel, maka item tersebut 

dianggap valid.  
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Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Pernyataan r tabel 
r 

hitung 
Ket. 

Ulasan Konsumen (X1) 

1 0,361 0,824 Valid 

2 0,361 0,654 Valid 

3 0,361 0,746 Valid 

4 0,361 0,790 Valid 

5 0,361 0,551 Valid 

6 0,361 0,566 Valid 

 

7 0,361 0,542 Valid 

8 0,361 0,758 Valid 

9 0,361 0,558 Valid 

10 0,361 0,760 Valid 

Potongan Harga (X2) 

1 0,361 0,738 Valid 

2 0,361 0,564 Valid 

3 0,361 0,640 Valid 

4 0,361 0,648 Valid 

5 0,361 0,784 Valid 

Citra Merek 

(X3) 

1 0,361 0,870 Valid 

2 0,361 0,623 Valid 

3 0,361 0,910 Valid 

4 0,361 0,629 Valid 

Pembelian Impulsif (Y) 

1 0,361 0,937 Valid 

2 0,361 0,913 Valid 

3 0,361 0,877 Valid 

4 0,361 0,916 Valid 

5 0,361 0,847 Valid 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.4, dapat dilihat bahwa semua item pertanyaan 

yang digunakan untuk mengukur variabel Ulasan Konsumen (X1), 

Potongan Harga (X2), Citra Merek (X3), dan Pembelian Impulsif (Y) 

dalam penelitian ini memiliki nilai r hitung > dari r tabel, di mana nilai 

r tabelnya adalah 0,361. Hasil dinyatakan valid sehingga untuk tahap 

analisis berikutnya menggunakan pernyataan yang telah terdapat 

dalam penelitian ini. 
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b. Uji Reliabilitas 

Rieliabilitas adalah uji yang dilakukan untuk mienientukan s iejauh 

mana s iebuah kuiesionier dapat mienghasilkan hasil yang konsist ien atau 

tidak bierubah k ietika dit ierapkan pada obj iek yang b ierbieda pada waktu 

yang b ierbieda (Paramita et al., 2021). Instrumien dikatakan r ieliabiel 

apabila itiem p iertanyaan yang diuji m iendapat nilai cronbach alpha > 

0,60 (Payadnya & Jayantika, 2018). 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 

Nilai 

Cronbach’s 

Alpha 

Standar Nilai 

Cronbach’s 

Alpha 

Ket. 

Ulasan Konsumen (X1) 0,869 0,60 Reliabel 

Potongan Harga (X2) 0,691 0,60 Reliabel 

Citra Merek (X3) 0,762 0,60 Reliabel 

Pembelian Impulsif (Y) 0,938 0,60 Reliabel 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Dari hasil uji reliabilitas pada tabel 4.5,  terlihat bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha untuk setiap variabel yaitu > 0,60. Hal ini menunjukkan 

bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu Ulasan 

Konsumen (X1), Potongan Harga (X2), Citra Merek (X3), dan Pembelian 

Impulsif (Y) dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk melakukan 

pengujian terhadap hipotesis yang telah dirumuskan. 

4. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah prosedur yang dilakukan untuk menilai 

distribusi kumpulan data, dengan tujuan mendeteksi apakah nilai 

residual yang telah distandarisasi dalam model regresi berdistribusi 

normal. Penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov (K-S) 

untuk melakukan uji normalitas dengan ketentuan apabila nilai sig > 

0,05 maka distribusi data dikatakan normal (Sihabudin et al., 2021). 
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Tabel 4.6 

Hasil Uji Normalitas 

 
Unstandardized 

Residual 

N 400 

Normal Parametersa,b 
Mean ,0000000 

Std. Devitation ,92432279 

Most Extriemie Diffieriencies 

Absolute ,060 

Positive ,026 

Negative -,060 

Test Statistic ,060 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,001c 

Exact Sig. (2-tailed) ,108 

Point Probability ,000 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Pada tabel 4.6, ditunjukkan hasil uji normalitas menggunakan uji 

Kolmogorov-Smirnov dengan pendekatan Exact Sig. (2-tailed). Dari 

hasil uji tersebut, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,108 lebih besar 

(>) dari 0,05, yang mengindikasikan bahwa data memiliki nilai 

residual yang berdistribusi normal. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi 

klasik mengenai normalitas pada model telah terpenuhi. 

a. Uji Linearitas 

Uji linearitas bertujuan untuk menentukan apakah dua atau lebih 

variabel yang diuji memiliki hubungan linear secara signifikan 

(Setiawan et al., 2020). Uji ini biasanya digunakan sebagai prasyarat 

dalam analisis korelasi atau regresi linear. Data yang baik seharusnya 

memiliki hubungan linear antara variabel independen dan variabel 

dependen. 
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Tabel 4.7 

Hasil Uji Linearitas 

No. Variabel Sig. Devitation from 

Linearity 

1. Ulasan Konsumen 0,840 

2. Potongan Harga 0,999 

3. Citra Merek 0,998 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.7 di atas, dapat kita ketahui bahwa nilai Sig. 

Devitation from Linearity dari variabel Ulasan Konsumen sebesar 

0,840 > 0,05, variabel Potongan Harga sebesar 0,999 > 0,05, dan Citra 

Merek sebesar 0,998. Jika dilihat dari dasar pengambilan keputusan uji 

linearitas bahwa jika nilai sig. devitation from linearity lebih besar dari 

0,05 maka data dianggap linear. Ketiga variabel di atas mempunyai 

nilai Sig. devitation from linearity lebih besar dari 0,05, jadi ketiga 

variabel tersebut dianggap linear.  

b. Uji Multikoliniearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah 

terdapat korelasi antara variabel bebas dalam suatu penelitian. Model 

regresi yang ideal seharusnya bebas dari korelasi antar variabel 

bebasnya (Sihabudin et al., 2021 : 141). Uji multikolinearitas hanya 

diperlukan dalam regresi berganda karena regresi jenis ini melibatkan 

lebih dari satu variabel bebas. Dalam penelitian ini, uji 

multikolinearitas dilakukan dengan menggunakan pedoman nilai VIF 

(variance Inflation factor) atau nilai tolerance. Pedoman pengambilan 

keputusan dalam penelitian ini yaitu apabila nilai VIF kurang dari 10 

dan atau nilai tolerance lebih dari 0,1 maka model dikatakan tidak 

terjadi adanya gejala multikolinearitas (Payadnya & Jayantika, 2018 

:68-69). 

 



59 
 

 
 

Tab iel 4.8 

Hasil Uji Multikolin iearitas 

 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Dari hasil tabel 4.8, terlihat bahwa hasil uji multikolinearitas 

menunjukkan nilai VIF untuk setiap variabel independen, dengan nilai 

VIF < 10. Secara spesifik, nilai VIF untuk variabel Ulasan Konsumen 

(X1) adalah 1,719, untuk Potongan Harga (X2) adalah 1,448, dan 

untuk Citra Merek adalah 1,574. Selain itu, nilai TOL (tolerance) 

untuk setiap variabel juga di atas 0,10, dengan nilai TOL untuk 

variabel Ulasan Konsumen sebesar 0,582, variabel Potongan Harga 

sebesar 0,691, dan untuk variabel Citra Merek (X3) sebesar 0,635. 

Berdasarkan nilai VIF yang kurang dari 10 dan nilai TOL yang lebih 

dari 0,10 untuk semua variabel independen, dapat disimpulkan bahwa 

tidak ada gejala multikolinearitas yang terjadi.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas menggunakan uji 

glejser. Uji heteroskedastisitas dengan metode glejser dilakukan 

dengan meregresikan semua variabel bebas terhadap nilai mutlak 

residunya. Jika terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel bebas 

terhadap nilai mutlak residu, maka hal tersebut menandakan adanya 

gejala heteroskedastisitas dalam model. Namun, jika nilai probabilitas 

(Sig) yang dihasilkan lebih besar dari nilai alpha (0,05), maka dapat 

disimpulkan bahwa model tidak mengandung gejala 

heteroskedastisitas (Pratama, 2023).  
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Tabel 4.9 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Sumbier : Data primer diolah, 2024 

Bierdasarkan tab iel 4.9, dapat dik ietahui bahwa nilai signifikan dari 

masing-masing variab iel s iebagai b ierikut :  

1) Nilai sig. Ulasan Konsumien s iebiesar 0,705 > 0,05 s iehingga dapat 

dipastikan variab iel Ulasan Konsumien tidak t ierjadi 

hietieroskiedastisitas. 

2) Nilai sig. Potongan Harga s iebiesar 0,354 > 0,05 s iehingga dapat 

dikatakan variabiel Potongan Harga tidak tierjadi h ietieroskiedastisitas 

3) Nilai sig. Citra M ieriek s iebiesar 0,160 > 0,05 siehingga dapat 

dipastikan variabiel Citra M ieriek tidak t ierjadi hietierosk iedastisitas. 

5. Uji R iegriesi Liniear B ierganda 

Analisis riegriesi lin iear bierganda mierupakan salah satu mietod ie 

statistik yang digunakan untuk m iempielajari hubungan antara dua atau 

liebih variabiel ind iep iend ien tierhadap satu variab iel d iepiendien (Wonggo et al., 

2020). Tujuan dari analisis ini adalah untuk miengievaluasi s iebierapa biesar 

piengaruh variab iel-variabiel ind iepiendien tiersiebut tierhadap variab iel 

diepiendien yang dit ieliti. P iersamaan riegriesi lin iear b ierganda dapat 

dirumuskan s iebagai b ierikut : 

Ŷ = 𝑎 +  𝑏1𝑋1 +  𝑏2𝑋2 +  𝑏3𝑋3 + ie 

Dimana : 

Ŷ = Pembelian Impulsif 

b1 = Koiefisiien regresi Ulasan Konsumen 



61 
 

 
 

b2 = Koefisien regresi Potongan Harga 

b3 = Koefisien regresi Citra Merek 

X1 = Ulasan Konsumen 

X2 = Potongan Harga 

X3 = Citra Merek 

ie = iError rieturn 

Tab iel 4.10 

Hasil Uji R iegriesi Lin iear Bierganda 

 

Sumbier : Data primer diolah, 2024 

Dari tabiel 4.10, dapat dib ientuk p iersamaan r iegriesi lin iear bierganda 

antar variabiel Ulasan Konsumien (X1), Potongan Harga (X2), dan Citra 

M ieriek (X3) dalam P iemb ielian Impulsif (Y) yaitu :   

�̂� = -0,505 + 0,213X1 + 0,521X2 + 0,087X3 + ie 

Bierdasarkan p iersamaan di atas, maka dapat dij ielaskan mielalui 

pienjabaran di bawah ini : 

a) M ienurut piersamaan r iegriesi Ŷ = -0,505 +0,213X1 + 0,521X2 + 

0,087X3 + ie. Nilai bilangan konstantanya adalah -0,505. Jika Ulasan 

Konsumien (X1), Potongan Harga (X2), dan Citra M ieriek (X3) 

s iemuanya nol, maka P iembielian Impulsif (Y) akan b iernilai -0,505 

b) Nilai koiefisiien Ulasan Konsumien (X1) s iebiesar 0,213 mienunjukkan 

bahwa variabiel Ulasan Konsumien miempunyai piengaruh positif 

tierhadap P iembielian Impulsif (Y). Yang b ierarti bahwa s ietiap k ienaikan 

satuan variabiel Ulasan Konsumien maka akan miempiengaruhi 
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piembielian impulsif s iebiesar 0,213 diengan asumsi bahwa variab iel lain 

tidak ditieliti dalam p ienielitian ini. 

c) Nilai koiefisiien Potongan Harga (X2) s iebiesar 0,521 mienunjukkan 

bahwa variabiel Potongan Harga miempunyai p iengaruh positif t ierhadap 

P iembielian Impulsif (Y). Yang bierarti bahwa s ietiap k ienaikan satuan 

variabiel Potongan Harga makan akan miempiengaruhi p iembielian 

impulsif s iebiesar 0,521 diengan asumsi bahwa variab iel lain tidak dit ieliti 

dalam pienielitian ini. 

d) Nilai koiefisiien Citra M ieriek (X3) s iebiesar 0,087 mienunjukkan bahwa 

variabiel Citra M ier iek miempunyai p iengaruh positif tierhadap P iembielian 

Impulsif (Y), namun mod iel k ies ieluruhan tidak signifikan pada tingkat 

signifikansi 0,05. Yang b ierarti bahwa s ietiap kienaikan satuan variab iel 

Citra M ieriek maka akan akan b ierpiengaruh tierhadap p iemb ielian impulsif 

s iebiesar 0,087 dan tidak signifikan, d iengan asumsi bahwa variab iel lain 

tidak ditieliti dalam p ienielitian ini.  

6. Koefisien Determinasi (R2) 

Uji d ietierminasi digunakan untuk miengukur s iejauh mana 

kiemampuan variab iel b iebas tierhadap variabiel t ierikat. Apabila t ierdapat 

pienambahan ukuruan samp iel pada ko iefisiien dietierminasi, maka dapat 

dikurangi k ieliemahannya d iengan mienyiesuaikan jumlah variab iel dan 

ukuran samp iel. Jika ko iefisiien dietierminasi sudah s iesuai, maka nilainya 

naik turun olieh adanya p ienambahan variab iel baru dalam mod iel (Suliyanto, 

2011). 

Tab iel 4.11 

Hasil Uji Ko iefisiiensi D ietierminasi (R2) 

 

Sumbier : Data primer diolah, 2024 
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Bierdasarkan tab iel 4.11, dip iengaruhi nilai ko iefisi ien R squar ie (R2) 

s iebiesar 0,367 atau 36,7% jadi bisa diambil k iesimpulan b iesarnya p iengaruh 

variabiel Ulasan Konsumien (X1), Potongan Harga (X2), dan Citra M ier iek 

(X3) miempiengaruhi  variab iel P iembielian Impulsif (Y) s iebiesar 0,367 atau 

36,7%, lalu untuk sisanya adalah p iengaruh dari variab iel lain di luar 

pienielitian ini 

7. Uji t (Parsial) 

Uji t dilakukan untuk miengietahui s iebierapa b iesar tingkat 

signifikansi piengaruh variab iel b iebas b ierupa Ulasan Konsumien (X1), 

Potongan Harga    (X2), dan Citrac  M ieriek (X3) tierhadap variab iel t ierikat 

yaitu P iembielian Impulsif (Y) s iecara parsial atau s iecara individual. Aturan 

piengujian hipotiesis untuk miembuat k ieputusan dalam uji t adalah : 

a. Jika t hitung < t tab iel maka variab iel ind iepiendien s iecara parsial 

tidak bierpiengaruh tierhadap variabiel diepiendien. 

b. Jika t hitung > t tab iel maka variabiel ind iepiendien s iecara parsial 

bierpiengaruh tierhadap variab iel d iepiendien. 

Bierdasarkan signifikan : 

a. Jika signifikan > 0,05 maka H0 ditierima dan Ha ditolak. 

b. Jika signifikan < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha ditierima. 

t tabiel = t (α/2 ; n-k-1) 

 = t (0,025 ; 400 – 3 – 1) 

 = t (0,025 ; 396) 

 = 1,965 

Keterangan : 

n = Sampel  

k = Jumlah variabel 

α = 0,05 = tingkat kepercayaan = 95% 
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Tab iel 4.12 

Hasil Uji t (Parsial) 

 

Sumbier : Data primer diolah, 2024 

Bierdasarkan tabiel 4.12, hasil uji t dip ierolieh nilai-nilai variab iel s iebagai 

bierikut : 

a. Bierdasarkan hasil dari tab iel uji t di atas, dip ierolieh nilai probabilitas 

signifikansi pada variab iel Ulasan Konsumien (X1) s iebiesar 0,000 < 

0,05, yang b ierarti H1 ditierima. Hal ini miempierlihatkan bahwa 

variabiel Ulasan Konsumien b ierpiengaruh positif tierhadap P iembielian 

Impulsif (Y) pada followiers akun @ohmybieautybank. 

b. Bierdasarkan hasil dari tab iel uji t di atas, nilai probabilitas signifikansi 

pada variabiel Potongan Harga (X2) s iebiesar 0,000 < 0,05, yang b ierarti 

H2 ditierima. Hal ini miempierlihatkan bahwa variab iel Potongan Harga 

bierpiengaruh positif tierhadap P iembielian Impulsif (Y) followiers akun 

@ohmybieautybank. 

c. Bierdasarkan hasil dari tab iel uji t di atas, nilai probabilitas signifikansi 

pada variabiel Citra M ieriek (X2) siebiesar 0,230 > 0,05, yang b ierarti H3 

ditolak. Hal ini miempierlihatkan bahwa variabiel Citra M ieriek memiliki 

pengaruh negatif tierhadap P iembielian Impulsif (Y) followiers akun 

@ohmybieautybank. 

8. Uji F (Simultan) 

Uji F mierupakan suatu uji yang dilakukan untuk m ielihat p iengaruh 

variabiel ind iepiendien s iecara k ies ieluruhan tierhadap variab iel d iepiendien. Uji 



65 
 

 
 

ini biasanya dilakukan d iengan miembandingkan nilai F hitung dan nilai F 

tabiel. Adapun kietientuan uji F adalah s iebagai bierikut : 

1) Jika nilai signifikan < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 dit ierima. Artinya 

s iemua variab iel ind iepiendient/biebas miemiliki p iengaruh s iecara signifikan 

tierhadap variabiel d iepiendien/tierikat. 

2) Jika nilai signifikan F > 0,05 maka H0 ditierima dan H1 ditolak. 

Artinya, s iemua variab iel ind iepiendient/b iebas tidak miemiliki p iengaruh 

s iecara signifikan tierhadap variabiel diepiendien/tierikat. 

F tabel = f (k ; n-k) 

 = f (3 ; 400-3) 

 = f (3 ; 397) 

 = 2,627 

Tab iel 4.13 

Hasil Uji F (Simultan) 

 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Bierdasarkan tabiel 4.13, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi untuk 

piengaruh Ulasan Konsumien (X1), Potongan Harga (X2), dan Citra M ieriek 

(X3) siecara simultan t ierhadap P iembielian Impulsif (Y) adalah s iebiesar 

0,000 < 0,05 dan nilai F-hitung 76,407 > F-tabiel. S iehingga dapat 

disimpulkan bahwa H4 ditierima, yang b ierarti Ulasan Konsumen, 

Potongan Harga, dan Citra Merek memiliki pengaruh positif terhadap 

Pembelian Impulsif pada followers akun X @ohmybeautybank. 
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D. Piembahasan Hasil Pien ielitian 

Bierdasarkan pada hasil p iengujian hipotiesis yang t ielah dij ielaskan 

s iebielumnya, maka p iengaruh dari masing-masing variabiel akan dij ielaskan 

s iebagai bierikut : 

1. Piengaruh Ulasan Konsum ien tierhadap Piembielian Impulsif 

Dari hasil p ierhitungan dalam analisis data dan uji t yang 

miemp ierolieh t hitung l iebih biesar dari t tab iel yaitu 4,987 > 1,965 

mienunjukkan bahwa variab iel Ulasan Konsumien (X1) b ierpiengaruh positif 

tierhadap variab iel P iembielian Impulsif (Y) pada followiers akun 

@ohmybieautybank. S ielain itu, b ierdasarkan tingkat signifikansi t yang 

dipierolieh s iebiesar 0,000 < 0,05, mienunjukkan bahwa variab iel Ulasan 

Konsumien (X1) miemb ierikan p iengar uh yang signifikan t ierhadap variabiel 

P iembielian Impulsif (Y). S iehingga dalam hal ini, pada hipot iesis p iertama 

yang mienyatakan bahwa ulasan konsumien bierpiengaruh positif t ierhadap 

P iembielian Impulsif pada follow iers akun @ohmybieautybank dinyatakan 

ditierima. 

Itu mienandakan bahwa p iengaruh positif yang dib ierikan variab iel 

Ulasan Konsumien (X1) dapat miemicu munculnya p ierilaku p iembielian 

impulsif di kalangan follow iers @ohmyb ieautybank. Hasil dalam p ienielitian 

ini s iejalan d iengan pien ielitian yang dilakukan (Ginting et al., 2023) yang 

mienyatakan bahwasannya onlin ie custom ier r ieviiew s iecara parsial 

bierpiengaruh positif dan signifikan t ierhadap P iembielian Impulsif pada 

markietplacie Shop ieie. D iengan kata lain, ulasan yang dib ierikan olieh 

pielanggan di platform Shop ieie s iecara lansgung mieningkatkan 

kiemungkinan tierjadinya P iembielian Impulsif pada konsumien. P ienielitian 

ini mieniegaskan bahwa k iehadiran dan kualitas onlinie custom ier rieviiew 

miemainkan p ieran p ienting dalam miemiengaruhi k ieputusan p iembielian 

konsumien di pasar digital, khususnya pada platform ie-comm iercie s iepierti 

Shop ieie. S ielain p ienielitian yang dilakukan ol ieh Rieytha dkk, p ienielitian lain 

juga dilakukan olieh (Rizky & Mahfudz, 2022), yang juga miengatakan 
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bahwa p iengaruh onlinie customier r ieviiew miemiliki p iengaruh positif dan 

signifikan tierhadap P iembielian Impulsif. Hasil p ien ielitian mierieka 

mienunjukkan bahwa ulasan-ulasan tiersiebut dapat mieningkatkan k ieinginan 

konsumien untuk mielakukan p iembielian siecara spontan. P ienielitian lain 

yang dilakukan ol ieh (Zhang et al., 2018) juga miendukung tiemuan ini. 

Dalam p ienielitian tiers iebut, mierieka miengieksplorasi bagaimana nilai yang 

dirasakan konsumien dalam miembaca ulasan onlinie dapat miempiengaruhi 

pierilaku p iembielian impulsif mierieka. Hasilnya mienunjukkan bahwa nilai 

utilitarian dan nilai h iedonis s iecara positif miempiengaruhi p ierilaku 

browsing konsumien, yang s ielanjutnya mieningkatkan dorongan untuk 

miemb ieli s iecara impulsif dan akhirnya miengarah pada p ierilaku piembielian 

impulsif. 

Dalam kontieks ini, ulasan konsumien b ierpieran s iebagai faktor 

pienting yang miendorong konsumien untuk miembuat k ieputusan p iembielian 

yang tidak dir iencanakan s iebielumnya. Tiemuan-tiemuan ini miempierkuat 

piemahaman kita t ientang bagaimana ulasan konsum ien di platform onlin ie 

dapat miempiengaruhi p ierilaku bielanja konsumien, khususnya dalam hal 

piembielian impulsif. Produk yang miempunyai rating dan ulasan yang 

bagus, maka akan mienarik pierhatian konsumien. Jika konsumien 

mieniemukan ulasan tientang suatu produk yang miengatakan bahwa produk 

tiersiebut bagus, konsumien ciendierung untuk miembieli produk t iersiebut tanpa 

ada pier iencanaan s iebielumnya.  

Ahmad dan Laroch ie (2017) dalam (Rizky & Mahfudz, 2022) 

miendiefinisikan Ulasan Konsumien onlin ie (OCR) siebagai b ientuk dari 

komunikasi mulut k ie mulut ieliektronik ( ieWOM) yang dihasilkan ol ieh 

pielanggan b ierdasarkan p iengalaman pribadi mierieka, di mana ulasan ini 

bierfungsi untuk miengid ientifikasi produk yang paling s iesuai d iengan 

kiebutuhan individu mierieka. S iemakin positif ulasan yang dib ierikan olieh 

konsumien, maka akan miemicu munculnya p iembielian impulsif. Hal ini 

didasarkan atas hasil tanggapan r iespondien tierhadap p iernyataan “Saya 

mierasa ulasan konsumien yang positif dapat miempiengaruhi k ieputusan 
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piembielian saya”. Pada p iernyataan ini, siebanyak 222 dari total s iemua 

riespondien yang miengisi ku iesionier miengatakan s ietuju, dan s iebanyak 196 

dari total s iemua r iespond ien yang miengisi ku iesionier miengatakan sangat 

s ietuju. Lalu pada p iernyataan “Saya akan miembieli produk sietielah saya 

mielihat r ieviiew yang dib ierikan konsumien di akun @ohmyb ieautybank”, 

s iebanyak 167 dari total r iespondien yang miengisi ku iesionier miengatakan 

s ietuju, dan siebanyak 229 dari total r iespondien yang miengisi ku iesionier 

miengatakan sangat s ietuju. Sisanya adalah mierieka yang miengatakan sangat 

tidak s ietuju, tidak s ietuju, dan n ietral. Hal ini miempierkuat p iernyataan 

bahwa Ulasan Konsumien miempiengaruhi munculnya p ierilaku p iemb ielian 

impulsif khususnya pada kalangan followiers akun @ohmyb ieautybank. 

Gambar 4.5 

G ambaran ulasan konsum ien @ohmybieautybank 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Sumb ier : X.com 

Bierdasarkan gambar 4.5, dapat kita lihat bahwa konsum ien yang 

miengirim p iesan anonim k ie akun @ohmybieautybank s iedang miengulas atau 

mie-r ieviiew piengalaman p ienggunaan mierieka tierhadap s iebuah produk. Pada 

gambar sisi kiri, p ielanggan anonim s iedang mie-r ieviiew piengalamannya 
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dalam mienggunakan salah satu produk conciealier, lalu akun d iengan 

us iernamie @taiehyungppunyasy mienanggapi m ienfiess tiers iebut diengan 

kalimat “wah must try nih” yang b ierarti @taiehyungpunyasy akan miencoba 

produk tiersiebut s ietielah mielihat r ieviiew yang dibierikan anonim di m ienfiess 

miengatakan bahwa produk t iersiebut bagus. Lalu pada gambar sisi kanan, 

anonim miengirimkan mienfiess di akun @ohmybieautybank dan juga mie-

r ieviiew s iebuah produk k iecantikan yaitu lip gloss, lalu akun @iyainbiarcp iet 

mienanggapi “ndier, kalo di or ien bisa drop tokonya ga?”, di mana akun 

@iyainbiarcp iet mienanyakan toko yang mienjual produk tiersiebut kiepada 

s iendier anonim. Hal ini miengindikasikan bahwa ulasan konsumien yang 

tierdapat di akun @ohmyb ieuatybank miemicu konsumien lain untuk 

miemb ieli produk yang di r ieviiew, yang akhirnya miengarah pada p ierilaku 

piembielian impulsif kar iena konsumien miembieli produk tidak d iengan 

adanya pieriencanaan s iebielumnya. 

2. Piengaruh Potongan Harga (X2) T ierhadap Piembielian Impulsif (Y) 

Dari hasil p ierhitungan dalam analisis data dan uji t yang 

miemp ierolieh t hitung l iebih biesar dari t tab iel yaitu 8,030 > 1,965 

mienunjukkan bahwa variabiel Potongan Harga (X2) bierpiengaruh positif 

tierhadap variab iel P iembielian Impulsif (Y) pada followiers akun 

@ohmybieautybank. S ielain itu, b ierdasarkan tingkat signifikansi t yang 

dipierolieh s iebiesar 0,000 < 0,05, mienunjukkan bahwa variabiel Potongan 

Harga (X2) miembierikan p iengaruh yang signifikan t ierhadap variabiel 

P iembielian Impulsif (Y). S iehingga dalam hal ini, pada hipot iesis p iertama 

yang mienyatakan bahwa ulasan konsumien bierpiengaruh positif t ierhadap 

P iembielian Impulsif pada follow iers akun @ohmybieautybank dinyatakan 

ditierima.  

Hasil dari p ien ielitian ini s iejalan d iengan tieori p ierilaku konsumien, 

yang miemb ierikan p ienj ielasan yang kompr iehiensif miengienai bagaimana 

potongan harga dapat miempiengaruhi p ierilaku piemb ielian impulsif. 

M ienurut tieori ini, konsumien ciendierung b ierpikir bahwa mierieka 
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miendapatkan nilai yang l iebih baik k ietika produk ditawarkan d iengan harga 

yang liebih murah. P iersp iektif ini didasarkan pada kons iep nilai p iersiepsi, di 

mana konsumien mierasa bahwa mierieka miempierolieh manfaat l iebih b iesar 

dibandingkan biaya yang dik ieluarkan. K ietika potongan harga dib ierikan, 

hal ini dapat mieningkatkan daya tarik produk yang s iebielumnya mungkin 

dianggap tidak tierjangkau atau kurang prioritas. Akibatnya, potongan 

harga dapat miemicu k ieinginan miendadak untuk miembieli produk t iersiebut, 

mieskipun produk tiers iebut tidak ada dalam daftar k iebutuhan awal 

konsumien. F ienomiena ini mienj ielaskan miengapa diskon atau potongan 

harga s iering kali mienjadi stratiegi p iemasaran yang iefiektif dalam 

miendorong p iembielian impulsif. D iengan kata lain, potongan harga s iecara 

signifikan miempiengaruhi p ierilaku p iembielian impulsif d iengan 

mienurunkan hambatan finansial dan mieningkatkan p iersiepsi nilai, s iehingga 

miendorong konsumien untuk mielakukan p iembielian yang tidak 

diriencanakan s iebielumnya.  

Dalam biebierapa p ienielitian, hasil mienunjukkan bahwa potongan 

harga bierpiengaruh positif dan signifikan t ierhadap piemb ielian impulsif. 

S iepierti pienielitian yang dilakukan ol ieh Masruroh Indri H. (2023) yang 

bierjudul “Piengaruh Citra M ier iek, Potongan Harga, dan iEliectronic Word 

of Mouth T ierhadap Piembielian Impulsif (Studi Kasus Pada Masyarakat 

D iesa Ngumpul Tierkait Piembielian Produk Pakaian M ielalui Markietplac ie 

Shopieie)”, miengatakan bahwa potongan harga b ierpiengaruh positif dan 

signifikan tierhadap p iembielian impulsif pada Masyarakat D iesa Ngumpul 

Tierkait P iembielian Produk Pakaian M ielalui  Markietplacie Shop ieie. 

P ienielitian lain yang dilakukan olieh Rizkiyah (2021) yang b ierjudul 

“Piengaruh Citra M ier iek, Potongan Harga, dan in Stor ie Display T ierhadap 

Piembielian Impulsif Konsum ien Matahari D iepartiem ient Stor ie Supiermall 

Karawaci” juga miengatakan bahwa potongan harga b ierpiengaruh tierhadap 

piembielian impulsif pada konsumien Matahari D iepartiem ient Stor ie 

Supiermall Karawaci. P ienielitian lain yang dilakukan ol ieh Rieytha Ulfa 

Nurqia Ginting (2023) yang b ierjudul “Piengaruh Product Quality, Onlin ie 
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Custom ier Rieviiew, dan Potongan Harga Tierhadap Piemb ielian Impulsif 

pada Markietplacie Shop ieie” hasilnya p ienielitian mienunjukkan bahwa 

potongan harga s iecara parsial b ierpiengaruh signifikan t ierhadap p iembielian 

impulsif pada markietplacie Shop ieie. 

M ienurut Kotlier (2018 : 92) dalam (Salim & Fermayani, 2021) 

potongan harga adalah p iengurangan harga k iepada p iemb ieli pada waktu 

tiertientu d iengan situasi t iertientu s iepierti p iembayaran dini, p iembielian 

volumie, dan p iemb ielian di luar musim. Artinya potongan harga dib ierikan 

pada situasi-situasi t iertientu yang miembierikan kieuntungan b iesar bagi 

pierusahaan maupun konsumien. Diskon ini bierfungsi s iebagai daya tarik 

utama untuk miendorong konsumien miembieli produk yang ditawarkan ol ieh 

pierusahaan. S iemakin b iesar potongan harga yang dib ierikan olieh s iebuah 

produk/pierusahaan, maka konsumien akan s iemakin tiertarik dan mierasa 

harus miembielinya. 

Gambar 4.6 

Aktivitas @ohmybieautybank dis iertai informasi diskon/potongan harga 

  

Sumb ier : X.com 

 

Bierdasarkan gambar 4.6, dapat dilihat bahwa potongan harga dapat 

miemicu munculnya p ierilaku piembielian impulsif. Pada gambar sisi kiri, 

s iendier anonim b iertanya s iekaligus miembierikan informasi miengienai 

potongan harga yang ada di salah satu ie-comm iercie Zalora Malaysia. Lalu 

akun d iengan us iernam ie @orangcantikdieh mieriespon diengan “diemi apa 

ndier? Spill kodienya dong, duh p iengien otw zalora d ieh”. 
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@orangncantikdieh mierasa tiertarik untuk m iembieli produk t iersiebut 

dibuktikan diengan r iesponnya yang mieminta kod ie p iembielian produk 

tiersiebut k iepada s iend ier anonim. Lalu pada gambar sisi kanan, s iendier 

anonim miengirim m ienfiess diengan narasi “fast quiestion, s iekarang lagi ada 

diskon dibawah 200k” yang b ierarti s iendier biertanya k ie bas ie d iengan 

harapan jawaban ciepat dari followiers @ohmybieautybank. Kariena di 

momien s iendier miengirim m ienfiess, produk tiertiera s iedang bierlangsung 

potongan harga s iebiesar di bawah 200 ribu. S iendier tiersiebut b ielum p iernah 

miencoba produk t iertiera, namun kar iena potongan harga s iedang 

bierlangsung, dia mierasa harus miembieli produk tiersiebut dan b iertanya di 

bas ie miengienai kualitas produk tiersiebut kariena dia akan m iembielinya. Jika 

dilihat dari dua contoh diatas, ini m iembuktikan bahwa potongan harga 

dapat miemicu munculnya p ierilaku piemb ielian impulsif. 

3. Piengaruh Citra Mieriek (X3) tierhadap Piembielian Impulsif (Y) 

Dari hasil p ierhitungan dalam analisis data dan uji t yang 

miemp ierolieh t hitung l iebih k iecil dari t tab iel yaitu 1,201 < 1,965 

mienunjukkan bahwa variab iel Citra M ieriek (X3) tidak b ierpiengaruh positif 

tierhadap variab iel P iembielian Impulsif (Y) pada followiers akun 

@ohmybieautybank. S ielain itu, b ierdasarkan tingkat signifikansi t yang 

dipierolieh s iebiesar 0,230 > 0,05, mienunjukkan bahwa variab iel Potongan 

Harga (X2) tidak miemb ierikan piengaruh yang signifikan t ierhadap variab iel 

P iembielian Impulsif (Y). S iehingga dalam hal ini, pada hipot iesis kietiga 

yang mienyatakan bahwa citra mieriek b ierpiengaruh positif t ierhadap 

P iembielian Impulsif pada follow iers akun @ohmybieautybank dinyatakan 

ditolak. 

Hasil p ienielitian ini s iejalan d iengan pienielitian olieh (Rizkiyah, 2021) 

yang b ierjudul “Piengaruh Citra M ier iek, Potongan Harga, dan In Stor ie 

Display T ierhadap Piemb ielian Impulsif Konsum ien Matahari D iepartiem ient 

Stor ie Supiermall Karawaci”, hasil mienunjukkan bahwa citra mier iek tidak 

bierpiengaruh tierhadap piembielian impulsif pada konsumien Matahari 
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D iepartiem ient Stor ie Sup iermall Karawaci. Lalu p ienielitian ol ieh (Putri Andita 

& Abdurrahim Abi Anwar, 2023) yang bierjudul “Piengaruh Citra M ier iek 

dan Motivasi Bielanja H iedonis T ierhadap Piembielian Impulsif Onlin ie di 

Instagram”, hasil mienunjukkan bahwa citra m ieriek tidak b ierpiengaruh 

signifikan tierhadap p iembielian impulsif konsumien Zara di Instagram. 

Dalam pienielitian tiers iebut dinyatakan bahwa indikator citra m ier iek tiertinggi 

diengan p iernyataan ‘saya m ierasa piercaya diri saat miemakai baju Zara” 

bielum cukup untuk miemicu wanita Indon iesia miembieli baju Zara s iecara 

impulsif di Instagram. Strat iegi zara dalam mienambah nilai bagi konsumien 

diengan miengieluarkan baju iedisi tierbatas agar konsumien mierasa ieksklusif 

tiernyata bukan mienjadi faktor utama yang miendorong konsumien untuk 

miemb ieli baju Zara yang diiklankan di Instagram tanpa p ieriencanaan 

matang. 

Citra mier iek tidak b ierp iengaruh tierhadap p iembielian impulsif dapat 

dij ielaskan mielalui tieori p ierilaku konsumien yang b ierfokus pada psikologi 

piembielian. Tieori ini mienyoroti bagaimana faktor-faktor psikologis s iepierti 

iemosi, str ies, dan k iebiasaan dapat miempiengaruhi p ierilaku p iemb ielian. 

Dalam situasi bagaimana konsumien miembuat k ieputusan p iemb ielian 

impuslif, mierieka mungkin l iebih tierpiengaruh olieh dorongan iemosional 

atau kiebiasaan b ielanja mierieka daripada citra mieriek. P ienielitian yang 

dilakukan olieh Rook dan Fish ier (1995) dalam (Bloor, 2023) mieniekankan 

bahwa dorongan iemosional dan impulsivitas individual m iemiliki p ieran 

pienting dalam piembielian impulsif, yang s iering kali mieng iesampingkan 

piertimbangan rasional s iepierti citra mieriek. 
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Gambar 4.7 

Aktivitas @ohmybieautybank b ierkaitan d iengan Citra M ieriek 

 
Sumb ier : X.com 

Pada gambar 4.7, s iendier anonim miengirimkan m ienfiess yang 

mienanyakan miengapa s iering kali k ietika p iengguna atau followiers akun 

@ohmybieautybank mieminta saran tientang s iebuah produk moisturiz ier 

s ielalu miengiecualikan satu produk yaitu “Thie Originotie”. Lalu akun 

diengan us iernam ie @urpw iettygr miembalas mienfiess tiersiebut d iengan “hard 

s ielling dan ovierclaim”. M ienurutnya, produk Thie Originotie tierlalu 

mieliebih-liebihkan manfaat yang ada di produk t iersiebut. Padahal produk 

Thie Originotie bisa dibilang mierupakan produk yang s iempat viral dan 

miempunyai citra m ier iek yang bagus kar iena tidak s iedikit ulasan yang 

miemb ierikan rating bagus tierhadap produk tieriebut. Hal ini dapat 

miembuktikan bahwa citra mieriek yang bagus tidak m iemicu munculnya 

pierilaku piemb ielian impulsif. Jika dilihat dari gambar diatas, t ierdapat tieori 

yang dapat mienj ielaskan miengienai situasi ini yaitu t ieori utilitarianismie 

konsumien, di mana t ieori ini mienyatakan bahwa k ieputusan p iembielian 
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liebih banyak dip iengaruhi ol ieh s iebierapa baik produk tiersb ieut miemienuhi 

kiebutuhan praktis atau utilitarian konsumien. Dalam kontieks ini, konsumien 

yang miemb ieli s iecara impulsif mungkin l iebih dip iengaruhi olieh faktor-

faktor s iepierti kualitas produk, harga, dan k ietiersiediaan, daripada citra 

mier iek (N. Safitri & Syarif, 2023). 

S iepierti yang sudah dij ielaskan s iebielumnya, citra mieriek b ielum tientu 

jadi faktor p ienientu konsumien dalam mielakukan k ieputusan p iembielian 

s iecara impulsif. Jika citra mieriek tidak miempiengaruhi pierilaku p iembielian 

impulsif, hal ini dapat dij ielaskan mielalui tieori utilitarianismie konsumien 

dan tieori p ierilaku konsumien yang b ierkofus pada faktor psikologis dan 

iemosional. Faktor-faktor s iepierti harga, kualitas, promosi, suasana b ielanja, 

dan kieadaan iemosional konsum ien liebih mungkin mienjadi p iendorong 

utama dalam k ieputusan piembielian impulsif. 

 

4. Piengaruh Ulasan Konsum ien, Potongan Harga, dan Citra M ieriek 

tierhadap Piembielian Impulsif 

Hasil p ienielitian m ienunjukkan bahwa nilai f-hitung s iebiesar 76,407 

dan nilai signifikansi s iebiesar 0,000. B ierdasarkan k ietientuan uji F dimana 

nilai sig. 0,000 < 0,05 dan nilai F-hitung 76,407 > F-tab iel 2,627, dapat 

disimpulkan bahwa H4 dit ierima, yang b ierarti tierdapat p iengaruh Ulasan 

Konsumien (X1), Potongan Harga (X2) dan Citra M ier iek (X3) s iecara 

simultan tierhadap Piemb ielian Impulsif (Y). 

P iembielian impulsif, yang did iefinisikan s iebagai k ieputusan 

piembielian yang dilakukan s iecara tiba-tiba tanpa p ieriencanaan s iebielumnya, 

s ieringkali dipiengaruhi ol ieh b ierbagai faktor iekstiernal yang dapat 

mierangsang konsumien untuk mielakukan p iembielian yang tidak 

diriencanakan. Dalam kont ieks p ienielitian ini, ulasan konsum ien, potongan 

harga, dan citra mieriek miemiliki p ieran yang signifikan dalam 

miemp iengaruhi p ierilaku p iembielian impulsif s iecara simultan. Piertama, 

ulasan konsumien mierupakan sumb ier informasi yang sangat b ierpiengaruh 

dalam pros ies piengambilan k ieputusan konsumien. Ulasan positif konsumien 
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s iebielumnya dapat mieningkatkan p iersiepsi kualitas dan k iepiercayaan 

tierhadap produk, s iehingga miemicu dorongan untuk miembieli s iecara 

impulsif. K iedua, potongan harga b ierfungsi siebagai ins ientif yang kuat 

untuk miendorong p iembielian impulsif. Diskon yang mienarik dapat 

mienciptakan rasa urg iensi dan p iersiepsi akan adanya k ies iempatan yang 

harus siegiera dimanfaatkan, yang pada akhirnya m iendorong konsumien 

untuk mielakukan p iemb ielian tanpa p iertimbangan panjang. K ietiga, citra 

mier iek miemainkan p ieran p ienting dalam miembangun daya tarik iemosional 

dan kiepiercayaan konsumien tierhadap produk. Mieriek d iengan citra yang 

kuat dan positif dapat mienciptakan hubungan iemosional d iengan 

konsumien, s iehingga miemicu k ieinginan untuk miemb ieli produk t iersiebut 

mieskipun tidak ada kiebutuhan miendiesak. 

S iecara simultan, kombinasi ulasan konsumien yang positif, 

potongan harga yang mienarik, dan citra mieriek yang kuat dapat 

mienciptakan lingkungan yang sangat kondusif untuk p iemb ielian impulsif. 

K ietika kietiga faktor ini b iek ierja b iersama-sama, mierieka dapat miempierkuat 

satu sama lain dan mienciptakan dorongan yang kuat bagi konsum ien untuk 

mielakukan p iembielian impulsif. Misalnya, ulasan positif dapat 

miemp ierkuat piersiepsi nilai dari potongan harga, s iemientara citra mier iek 

yang kuat dapat mieningkatkan kiepiercayaan tierhadap ulasan konsumien. 

Hasil dari p ien ielitian ini s iejalan d iengan pienielitian yang dilakukan 

olieh (R ieytha Ulfa Nurqia Ginting, 2023) yang  b ierjudul “Piengaruh 

Product Quality, Onlin ie Custom ier Rieviiew, dan Potongan Harga t ierhadap 

Piembielian Impulsif pada Markietplacie Shopieie” mienyatakan bahwa 

variabiel onlin ie custom ier r ieviiew bierpiengaruh s iecara simultan t ierhadap 

piembielian impulsif pada mark ietplacie shop ieie. P ienielitian lain yang 

dilakukan olieh (Masruroh Indri Hastuti, 2023), yang b ierjudul “Piengaruh 

Citra Mier iek, Potongan Harga dan iEielctronic Word of Mouth t ierhadap 

Piembielian Impulsif (Studi Kasus pada Masyarakat D iesa Ngumpul T ierkait 

Piembielian Produk Pakaian M ielalui Mark ietplacie Shop ieie)” mienyatakan 

bahwa variabiel citra mieriek bierpiengaruh s iecara simultan t ierhadap 



77 
 

 
 

piembielian impulsif pada masyarakat d iesa Ngumpul. K iemudian p ienielitian 

yang dilakukan olieh (Rizkiyah, 2021), yang b ierjudul “Piengaruh Citra 

Mier iek, Potongan Harga, dan In Stor ie Display tierhadap P iembielian 

Impulsif Konsum ien Matahari D iepartiem ient Stor ie Sup iermall Karawaci” 

mienyatakan bahwa s iecara simultan t ierdapat p iengaruh signifikan pada 

variabiel citra mieriek tierhadap p iembielian impulsif pada konsumien Matahari 

D iepartiem ient Stor ie Sup iermall Karawaci. 

K iemudian ko iefisiien d ietierminasi mienunjukkan bahwa variabiel 

indiepiendien s iepierti Ulasan Konsumien, Potongan Harga, dan Citra M ieriek 

mampu mienj ielaskan s iebiesar 38,5% dari variab iel d iepiendien yaitu 

P iembielian Impulsif, s iepierti yang tierlihat dari nilai R Squar ie s iebiesar 0,385. 

S iemientara itu, 61,5% sisanya dip iengaruhi olieh variabiel-variab iel lain yang 

tidak tiermasuk dalam p ienielitian ini. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari Ulasan Konsumen, 

Potongan Harga, dan Citra Merek terhadap Pembelian Impulsif pada followers 

akun X @ohmybeautybank. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan oleh 

peneliti, dapat disimpulkan beberapa poin penting sebagai berikut : 

1. Ulasan Konsumen secara parsial berpengaruh positif terhadap Pembelian 

Impulsif pada followers akun @ohmybeautybank. 

2. Potongan Harga secara parsial berpengaruh positif terhadap Pembelian 

Impulsif pada followers akun @ohmybeautybank. 

3. Citra Merek secara parsial berpengaruh negatif terhadap Pembelian 

Impulsif pada followers akun @ohmybeautybank 

4. Ulasan Konsumen, Potongan Harga, dan Citra merek secara simultan 

berpengaruh positif terhadap Pembelian Impulsif followers akun 

@ohmybeautybank. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang telah 

diuraikan sebelumnya, maka peneliti mengajukan beberapa saran kepada 

pihak-pihak yang terkait dengan penelitian ini agar dijadikan sebagai acuan. 

Adapun saran-saran tersebut adalah : 

1. Bagi perusahaan produk kecantikan agar dapat meningkatkan kualitas 

produknya, karena jika hanya dengan meningkatkan penjualan tanpa 

meningkatkan kualitasnya juga tidak akan membuat konsumen akan 

tertarik dan bertahan dengan produk tersebut. 

2. Karena keterbatasan waktu dalam penelitian ini, bagi peneliti selanjutnya 

diharapkan ruang lingkup penelitian dapat diperluas dengan menambahkan 

variabel lain. Selain itu, penelitian di masa mendatang dapat lebih 

mengerucut dengan fokus pada satu produk tertentu yang dibahas di akun 

@ohmybeautybank, memungkinkan analisis yang lebih mendalam dan 
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spesifik. Dengan mengarahkan perhatian pada produk tunggal ini, peneliti 

dapat mengeksplorasi secara lebih rinci berbagai aspek yang 

mempengaruhi pembelian impulsif, seperti ulasan konsumen, harga, dan 

pemasaran afiliasi, serta bagaimana variabel-variabel ini berinteraksi 

khusus untuk produk tersebut. 

3. Bagi masyarakat dan konsumen, diharapkan penelitian ini dapat menjadi 

acuan yang bermanfaat dalam melakukan transaksi jual beli online melalui 

media sosial. Dengan memanfaatkan hasil penelitian ini, konsumen dapat 

lebih cermat dalam memperhatikan pengalaman berbelanja melalui Ulasan 

Konsumen, Potongan Harga, dan Citra Merek.  

 



 

80 

DAFTAR PUSTAKA 

Adinda, A. A. (2021). Pengaruh Price Discount Terhadap Impulse Buying Di 

Masa Pandemi Covid-19 (Studi Pada Konsumen Yogya Sunda Department 

Store di Kota Bandung). In Manajemen Pemasaran. Universitas Komputer 

Indonesia Bandung. 

Andriyanto, D. S., Suyadi, I., & Fanani, D. (2016). Pengaruh Fashion 

Involvement Dan Positive Emotion Terhadap Impulse Buying (Survey Pada 

Warga Kelurahan Tulusrejo Kecamatan Lowokwaru Kota Malang). Jurnal 

Administrasi Bisnis (JAB)|Vol, 31(1), 42–49. 

Arieska, P. K., & Herdiani, N. (2018). Pemilihan Teknik Sampling Berdasarkan 

Perhitungan Efisiensi Relatif. In Jurnal Statistika (Vol. 6, Issue 2, pp. 166–

171). 

Arif Safitri, E., Laela Hilyatin, D., & Shofwa Shafrani, Y. (2023). Memprediksi 

Intensi Pembelian Produk Kosmetik Pada Mahasiswa Perguruan Tinggi 

Agama Islam Di Banyumas Indonesia Dengan Label Halal Dan Theory 

Planned Behaviour. Master : Jurnal Manajemen Dan Bisnis Terapan, 3(1), 

25–41. 

Asih, R. (2016). Pengaruh Kesadaran, Pemahaman Wajib Pajak, Serta Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepatuhan Membayar Pajak. Universitas 

Muhammadiyah Gresik. 

Bahwiyanti, J., & Susanti, A. (2021). Pengaruh Price Discount dan Store 

Atmosphere Terhadap Impulse Buying Pada Dewi Mart Sultan Adam 

Banjarmasin. Jurnal Ilmiah Ekonomi Bisnis, 7(3), 355–367. 

Bloor, S. (2023). Factors That Influence Consumer Purchasing Decisions. 

Pimberly. https://pimberly.com/blog/factors-influence-consumer-purchasing-

decisions/ 

Chen, T., Samaranayake, P., Cen, X. Y., Qi, M., & Lan, Y. C. (2022). The Impact 

of Online Reviews on Consumers’ Purchasing Decisions: Evidence From an 

Eye-Tracking Study. Frontiers in Psychology, 13(June). 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.865702 

Cynthia, M., Tjahjadi, D., & Yudhistira, E. (2021). Analisis Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi Pembelian Impulsif Pada Pengguna Aplikasi Shopee. Media 

Informatika Vol.20 No.2 (2021) 81, 80–90. 

Dzulqarnain, I. (2019). Pengaruh Fitur Online Customer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Pada Marketplace Shopee. Universitas 

Jember. 



81 
 

 

Erzavin, F. (2020). Pengaruh Kredibilitas Electronic Word of Mouth Dalam 

Forum Online Terhadap Electronic Loyalty Pada E-Commerce Sociolla 

(Studi Kasus Pada Anggota Forum Online Womenfeeds). Universitas 

Muhammadiyah Malang. 

Fadhlillah, A. D., & Hidayati, R. (2022). Analisis Pengaruh Ulasan Pelanggan, 

Citra Merk, Dan Intensitas Promosi Terhadap Pembuatan Keputusan 

Pembelian (Studi Empiris Pada Pelanggan E-Commerce Shopee di Padang 

Panjang). Diponegoro Journal of Management, 11, 1–13. 

Fahmi Hikmat, R. (2022). Analisis Faktor-Faktor Niat Beli Ulang dalam 

Pembelian Online. COMSERVA Indonesian Jurnal of Community Services 

and Development, 2(5), 527–541. 

Febriani, S. F., & Purwanto, N. (2019). Pengaruh Shopping Lifestyle Dan Fashion 

Involvement Terhadap Impulse Buying Pada Konsumen Hijab Butik Rabbani 

Jombang. In JMD: Jurnal Riset Manajemen & Bisnis Dewantara (Vol. 2, 

Issue 2, pp. 53–62). 

Fikria, M. L. (2024). Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian Madu di Tulungagung (Studi Kasus Pada UMKM 

Madu Murni Tamara). Universitas Muhammadiyah Malang. 

Ginting, R. U. N., Harahap, D. A., & Rohandi, M. M. A. (2023). Pengaruh 

Product Quality, Online Customer Review, dan Price Discount terhadap 

Impulse Buying pada Marketplace Shopee. Bandung Conference Series: 

Business and Management, 3(2), 758–767. 

Haryanto, A. T. (2024). APJII Jumlah Pengguna Internet Indonesia Tembus 221 

Juta Orang. Detikinet. https://inet.detik.com/cyberlife/d-7169749/apjii-

jumlah-pengguna-internet-indonesia-tembus-221-juta-orang 

Ichsan Widi Utomo. (2017). Pengaruh Brand Image, Brand Awareness, Dan 

Brand Trust Terhadap Brand Loyalty Pelanggan Online Shopping (Studi 

Kasus Karyawan Di BSI Pemuda). Komunikasi, VIII, 1–9. 

Janna, N. M., & Herianto. (2021). Konsep Uji Validitas dan Reliabilitas Dengan 

Menggunakan SPSS. Jurnal Darul Dakwah Wal-Irsyad (DDI), 18210047, 1–

12. 

Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). (2024). Kbbi.Web.Id. 

https://kbbi.web.id/indikator 

Kasanah, D. U. (2021). Pengaruh Citra Merek, Kualitas Pelayanan dan Harga 

terhadap Kepuasan Konsumen dalam Perspektif Islam di Miulan Boutique 

Ceper Klaten. Proceeding Seminar Nasional & Call For Papers, 1(1), 550–

557. 



82 
 

 

Kayawati, L., & Kurnia, E. (2021). Membangun Citra Merek Sesuai Konsep 

Syariah. Economic and Business Management International Journal 

(EABMIJ), 3(03), 39–49. 

Kurnia, Y. (2021). Pandangan Islam terhadap Jual Beli dengan Sistem Potongan 

Harga (Diskon). Kompasiana. 

https://www.kompasiana.com/yuliantonkurnia4975/60c824898ede48197152

d5e2/pandangan-islam-terhadap-jual-beli-dengan-sistem-pemotongan-harga-

diskon 

Kurniawan Bayu. (2021). Pengaruh Online Customer Review dan Rating 

Terhadap Minat Pembelian di Lazada. In Jurnal Ilmiah Bisnis Manajemen 

dan Akuntansi (Vol. 5, Issue 2, pp. 121–129). 

Kurniawan, R. A. (2018). Pengaruh Konflik Peran dan Ketidakjelasan Peran 

Terhadap Kinerja Auditor Internal (Studi Pada PSTNT Batan Bandung). 

Jurnal Akuntansi, Audit Dan Sistem Informasi Akuntansi (JASa), 2. 

Kusumastuti, D. K. (2020). Minat Beli Produk Halal di Indonesia: Studi Pemetaan 

Sistematis. Mabsya: Jurnal Manajemen Bisnis Syariah, 2(2), 27–50. 

https://doi.org/10.24090/mabsya.v2i2.3929 

Lampengan, P., Massie, J. D. ., & Roring, F. (2019). Pengaruh Motivasi, 

Kepercayaan Dan Sikap Konsumen Terhadap Minat Beli Pengguna Online 

Shop Zalora Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Unsrat Manado. 

Emba, 7(4), 5693–5703. 

https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/emba/article/view/26449 

Lestari, S. I. P. (2018). Pengaruh Price Discount dan Bonus Pack terhadap 

Impulse Buying melalui Nilai Hedonik di Carrefour Surakarta. In Jurnal 

Maksipreneur: Manajemen, Koperasi, dan Entrepreneurship (Vol. 7, Issue 2, 

p. 129). https://doi.org/10.30588/jmp.v7i2.362 

Lu’luilmaknun. (2021). Pengaruh Kualitas Audit dan Corporate Governance 

Terhadap Manajemen LABA (Studi Empiris Pada Perusahaan Manufaktur 

yang Terdaftar di BEI Periode 2015-2019). Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Indonesia Jakarta. 

M.Choirul Azam, & Hj.Yuni Sukandani. (2020). Pengaruh Kualitas Produk, Price 

discount dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produk Handphone 

Oppo di Terminal Phone Plaza Marina Surabaya. Journal of Sustainability 

Bussiness Research (JSBR), 1(1), 506–515. 

https://doi.org/10.36456/jsbr.v1i1.3021 

MacArthur, A. (2024). The Real History of X (Formerly Twitter), in Brief. 

LifewiRe Tech For Humans. https://www.lifewire.com/history-of-twitter-

3288854 



83 
 

 

Paramita, R. W. D., Rizal, N., & Sulistyan, R. B. (2021). Metode Penelitian 

Kuantitatif : Buku Ajar Perkuliahan Metodologi Penelitian Bagi Mahasiswa 

Akuntansi & Manajemen. Widya Gama Press. 

Payadnya, I. P. A. A., & Jayantika, I. G. A. N. T. (2018). Panduan Penelitian 

Eksperimen Beserta Analisis Statistik Dengan SPSS (Pertama). Deepublish 

(Grup Penerbitan CV Budi Utama). 

Pramuaji, K., & Loekmono, A. (2018). Uji Validitas Dan Reliabilitas Alat Ukur 

Penelitian : Questionnaire Empathy. In Jurnal Ilmiah Bimbingan Konseling 

Undiksha (Vol. 9, Issue 2, pp. 74–78). 

Pratama, S. D. (2023). Pengaruh Online Customer Review, Harga dan Affiliate 

Marketing Terhadap Pembelian Impulsif KOnsumen Fashion pada 

Pengguna TikTok di Banyumas [UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri 

Purwokerto]. https://repository.uinsaizu.ac.id/22236/1/SILVIA DEWI 

PRATAMA- PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW%2C 

HARGA%2C DAN AFFILIATE MARKETING TERHADAP 

PEMBELIAN IMPULSIF KONSUMEN FASHION PADA PENGGUNA 

TIKTOK DI BANYUMAS.pdf 

Pratiwi, G., & Lubis, T. (2021). Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap 

Kepuasan Pelanggan UD Adli di Desa Sukajadi Kecamatan Perbaungan. All 

Fields of Science Journal Liaison Academia and Sosiety, 1(3), 27–41. 

https://doi.org/10.58939/afosj-las.v1i3.83 

Putong, I. (2002). Pengantar Ekonomi Mikro dan Makro Edisi Kedua. Penerbit 

Ghalia Indonesia. 

Putri Andita, M., & Abdurrahim Abi Anwar, U. (2023). Pengaruh Citra Merek 

Dan Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif Online Di 

Instagram. JMBI UNSRAT (Jurnal Ilmiah Manajemen Bisnis Dan Inovasi 

Universitas Sam Ratulangi)., 10(2), 1177–1188. 

https://doi.org/10.35794/jmbi.v10i2.48763 

Putri, I. A. D., & Fikriyah, K. (2023). Pengaruh Influencer Dan Online Customer 

Review Terhadap Pembelian Impulsif Pada Produk Kosmetik Halal Di 

Tiktok Shop. Jurnal Ilmiah Edunomika, 07(01), 1–12. 

https://www.jurnal.stie-aas.ac.id/index.php/jie/article/view/8062/pdf 

Putri Nugraha, J., Al, D., Gairah Sinulingga, S., Rojiati, U., Gazi Saloom, Mk., 

Rosmawati, Ms., Fathihani, Ms., Mail Hilian Batin, M., Widya Jati Lestari, 

M., Khatimah, H., & Maria Fatima Beribe, C. B. (2021). Teori Perilaku 

Konsumen (A. Jibril (Ed.)). PT. Nasya Expanding Management. 

Ramadan, F., Muchtar, & Hafid, H. (2021). Pengaruh Online Customer Review 

dan E-service Quality Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Marketplace. 



84 
 

 

Forum Ekonomi, 23(3), 405–412. 

Riegelman, A. (2018). Konsep Uji Validitas dan Realibilitas Dengan 

Menggunakan SPSS. In The Charleston Advisor (Vol. 19, Issue 3, pp. 35–

38). https://doi.org/10.5260/chara.19.3.35 

Riyono, R., & Budiharja, G. (2016). Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi 

Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Aqua Di Kota 

Pati. Jurnal STIE Semarang, 8(2), 92–121. 

Rizky, I., & Mahfudz, A. (2022). Pengaruh Review Pelanggan Dan Acara 

Pemasaran Terhadap Kepuasan Pelanggan Dengan Impulse Buying Sebagai 

Variabel Intervening (Studi Pada Pengguna Shopee Di Kota Semarang). 

Diponegoro Journal of Management, 11(1), 1–13. 

https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/djom/index 

Sa’adah, L. (2017). Metode Penelitian Ekonomi dan Bisnis. In Universitas 

Pendidikan Indonesia (Vol. 1). LPPM Universitas KH. A. Wahab Hasbullah. 

Safitri, D., Kadang, J., & Syarifuddin, I. (2023). Citra Merek Dan Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Usaha Toreko. Student Scientific 

Creativity Journal (SSCJ), 1(2), 258–266. 

Safitri, N., & Syarif, M. A. (2023). What factors influencing purchasing decisions 

for cosmetic products ? A study on brand image , price , and promotion. 5(2). 

Salim, A., & Fermayani, R. (2021). Pengaruh Potongan Harga, Promosi 

Penjualan, Tampilan Dalam Toko Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif 

Konsumen Matahari Departement Store Padang. Jurnal Menara Ekonomi : 

Penelitian Dan Kajian Ilmiah Bidang Ekonomi, 7(3), 1–14. 

https://doi.org/10.31869/me.v7i3.2836 

Sari, V. K. (2017). Pengaruh Harga, Promosi, Bukti Fisik dan Kualitas Layanan 

Terhadap Minat Berkunjung Ke Dynasty Water World Gresik. Universitas 

Muhammadiyah Gresik. 

Setiawan, C. K., Yanthy, S., Mahasiswa, Y., Dosen, D., & Unsurya, M. (2020). 

PENGARUH GREEN MARKETING DAN BRAND IMAGE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK THE BODY SHOP INDONESIA 

(Studi Kasus Pada Followers Account Twitter @TheBodyShopIndo). Jurnal 

Ilmiah M-Progress, 10(1), 1–9. 

Sihabudin, Wibowo, D., Mulyono, S., Kusuma, J. W., Arofah, I., Ningsi, B. A., 

Saputra, E., Purwasih, R., & Syaharuddin. (2021). Ekonometrika Dasar 

Teori dan Praktik Berbasis SPSS. 

Singarimbun, M., & Effendi, S. (1995). Metode Penelitian Survei (Edisi Revisi). 

PT. Pustaka LP3ES Jakarta. 



85 
 

 

https://scholar.google.co.id/citations?view_op=view_citation&hl=en&user=

mjgDpO8AAAAJ&citation_for_view=mjgDpO8AAAAJ:r0BpntZqJG4C 

Sintia, I., Pasarella, M. D., & Nohe, D. A. (2022). Perbandingan Tingkat 

Konsistensi Uji Distribusi Normalitas Pada Kasus Tingkat Pengangguran di 

Jawa. Prosiding Seminar Nasional Matematika, Statistika, Dan Aplikasinya, 

2(2), 322–333. 

Souisa, W. (2022). Pengaruh Flash Sale dan Citra Merek terhadap Pembelian 

Impulsif Pada Marketplace Lazada. Jurnal Mirai Management, 7(2), 508–

514. https://doi.org/10.37531/mirai.v7i2.2674 

SR. Ummah. (2021). Pengaruh Shopping Life Style, Store Atmosphere, dan 

Display Product Terhadap Impulse Buying (Studi Duta Mode Jepara). In 

Eprintis.Unisnu. Universitas Islam Nahdlatul Ulama Jepara. 

Sugiyono. (2018). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D. 

ALFABETA cv. 

Sugiyono, S. (2019). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D (Sutopo 

(Ed.); Edisi 2). ALFABETA cv. 

Suliyanto. (2011). Ekonometrika Terapan : Teori dan Aplikasi dengan SPSS. Andi 

Publisher. 

Sunyoto, D., & Saksono, Y. (2022). Perilaku Konsumen. Eureka Media Aksara, 

November 2022 Anggota Ikapi Jawa Tengah, 212. 

Surbakti, M. K. R. (2022). Pengaruh Influencer, Lifestyle Dan Brand Image 

Terhadap Impulse Buying Di E-Commerce (Studi Kasus Pada Generasi 

Milenial Kota Pekanbaru). Jurnal Sosial Humaniora Terapan, 4(2). 

Wonggo, C. M., Lapian, J. S. L. H. V., & Rogi, M. H. (2020). Dampak Discount, 

Brand Image Dan in Store Display Terhadap Impulse Buying Pada Pt. 

Matahari Departement Store Mantos 2. Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, 

Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, 8(3), 124–133. 

Zaki, A. B. (2021). Teori Konsumsi Islam. AKSY: Jurnal Ilmu Akuntansi Dan 

Bisnis Syariah, 3(2), 1–10. https://doi.org/10.15575/aksy.v3i2.14048 

Zhang, K. Z. K., Xu, H., Zhao, S., & Yu, Y. (2018). Online reviews and impulse 

buying behavior: the role of browsing and impulsiveness. Internet Research, 

28(3), 522–543. https://doi.org/10.1108/IntR-12-2016-0377 



 

 
 

 


