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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial, hedonic shopping, dan kelompok
referensi terhadap impulse buying pada The Beauty Shop Mantos 1 dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian produk melalui akun TikTok The Beauty Shop Mantos 1 Manado
minimal 2 kali. Besarnya sampel dalam penelitian ini diperoleh melalui perhitungan rumus Slovin, yaitu 100 responden. Metode
penelitian menggunakan metode analisis regresi linier berganda. Analisis yang digunakan meliputi uji instrumen penelitian (uji
validitas dan uji reliabilitas), analisis regresi linier berganda, uji asumsi Klasik (uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas dan
uji normalitas) dan uji hipotesis (uji F, uji t, korelasi berganda dan koefisien determinasi). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
secara simultan, pemasaran media sosial, hedonic shopping, dan kelompok referensi memiliki pengaruh signifikan terhadap
impulse buying. Secara parsial, hedonic shopping dan kelompok referensi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap impulse buying, namun, pemasaran media sosial tidak memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap impulse
buying pada The Beauty Shop Mantos 1.

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Hedonic Shopping, Kelompok Referensi, Impulse Buying

Abstract: This study aims to determine the effect of social media marketing, hedonic shopping, and reference groups on impulse
buying at The Beauty Shop Mantos 1 using a quantitative approach. The population in this study were consumers who had
purchased products through the TikTok account of The Beauty Shop Mantos 1 Manado at least twice. The sample size in this
study was obtained through the Slovin formula calculation, namely 100 respondents. The research method used multiple linear
regression analysis. The analysis used included research instrument testing (validity test and reliability test), multiple linear
regression analysis, classical assumption tests (multicollinearity test, heteroscedasticity test and normality test) and hypothesis
testing (F test, t test, multiple correlation and coefficient of determination). The results showed that simultaneously, social media
marketing, hedonic shopping, and reference groups had a significant influence on impulse buying. Partially, hedonic shopping
and reference groups have a positive and significant influence on impulse buying, however, social media marketing does not
have a positive and insignificant influence on impulse buying at The Beauty Shop Mantos 1.

Keywords: Social Media Marketing, Hedonic Shopping, Reference Groups, Impulse Buying

PENDAHULUAN

Latar Belakang Penelitian

Di era globalisasi saat ini, perkembangan teknologi industri telah mengubah secara drastis cara konsumen
berinteraksi dengan merek dan produk. Salah satu fenomena yang menonjol adalah perubahan pola perilaku
pembelian konsumen, khususnya impulse buying (pembelian impulsif) yang semakin umum terjadi di berbagai
segmen retail, termasuk industri kecantikan dan kosmetik. Pembelian impulsif ini merupakan suatu perilaku atau
sebuah keputusan yang dilakukan oleh seseorang tanpa adanya perencanaan untuk membeli suatu produk atau jasa.
Kondisi ini dapat dibuktikan dengan perilaku konsumen yang cenderung melakukan pembelian impulsif, bahkan
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beberapa platform e-commerce hanya mengandalkan pembelian impulsif tersebut sebagai strategi utama untuk
meningkatkan pendapatan mereka.

Salah satu faktor yang memainkan peran besar dalam mendorong perilaku impulse buying adalah adanya
pemasaran media sosial. Pemasaran media sosial merupakan inovasi terkini dalam dunia pemasaran yang
diintegrasikan ke dalam starategi komunikasi pemasaran terpadu. Promosi atau iklan yang sesuai dengan keinginan
setiap individu, ulasan pengguna, endorsement dari influencer, dan fitur belanja langsung, konsumen sering kali
terpapar pada produk secara spontan tanpa niat awal untuk membeli.

Selain pemasaran media sosial, hal yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam melakukan
pembelian impulsif yaitu hedonic shopping. Hedonic shopping dimaknai sebagai dorongan individu untuk
melakukan pembelian secara berlebihan sebagai sarana memenuhi hasrat dan kebutuhan emosional pribadinya.
Dorongan untuk berbelanja secara hedonis berasal dari kegembiraan dan kepuasan yang didapat saat berbelanja yang
menimbulkan perasaan bahagia. Karateristik utama pelaku hedonis adalah kemampuannya untuk terus-menerus
menciptakan kebutuhan baru yang semakin tinggi setelah kebutuhan sebelumnya terpenuhi.

Faktor lainnya yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif seorang konsumen adalah kelompok referensi.
Kelompok referensi ini dapat diartikan sebagai individu atau kelompok yang memiliki pengaruh signifikan terhadap
perilaku, aspirasi, atau evaluasi seseorang. Dalam konteks perilaku konsumen, kelompok referensi ini berupa
keluarga, teman sebaya, rekan kerja, komunitas, hingga tokoh publik lokal yang dikagumi. Ketika seseorang
berkunjung ke pusat pembelanjaan seperti toko bersama kelompok pertemanannya, opini dan saran dari teman-teman
tersebut seringkali mendorong terjadinya pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya. Hal ini juga didukung
dari adanya budaya ngetrend atau mengikuti tren sangat kuat terutama di kalangan anak muda. Ketika sebuah produk
kecantikan menjadi populer di kalangan kelompok tertentu, anggota kelompok lainnya cenderung ingin memiliki
produk yang sama untuk mendapatkan penerimaan sosial dan menghindari perasaan tertinggal.

Kehadiran platform e-commerce dan toko fisik yang terintegrasi dengan dunia digital (omnichannel) seperti
The Beauty Shop telah menciptakan fenomena baru dalam perilaku pembelian konsumen. The Beauty Shop
merupakan salah satu bisnis ritel yang menjual produk kecantikan khususnya perawatan kulit dan kosmetik yang
populer di kalangan konsumen, khususnya kaum muda di Manado. Toko ini menawarkan berbagai macam produk
kecantikan lokal maupun internasional, mulai dari skincare, makeup, hingga perawatan tubuh. Toko ini berlokasi di
Manado Town Square 1 (Mantos 1), salah satu pusat pembelanjaan terkemuka yang ada di Kota Manado.

The Beauty Shop Mantos 1 Manado memiliki dua akun media sosial untuk melakukan promosi. The Beauty
Shop Mantos 1 ini memiliki akun TikTok dengan 1.920 pengikut, serta akun Facebook dengan lebih dari 14.000
pengikut. Meskipun jumlah pengikut TikTok belum sebesar Facebook, TikTok menjadi platform yang sangat
potensial untuk mendorong pembelian impulsif, karena langkah-langkahnya memungkinkan video promosi produk
muncul di linimasa pengguna yang sesuai dengan minat mereka, meskipun belum mengikuti akun tersebut.

Melalui akun TikTok-nya, The Beauty Shop rutin membagikan konten seperti tutorial pemakaian produk
kecantikan, testimoni pelanggan, review produk, dan promosi menarik yang dikemas secara singkat dan visual
menarik. Konten-konten ini sangat efektif dalam menciptakan keinginan spontan pada konsumen untuk segera
membeli produk, bahkan tanpa pertimbangan rasional yang panjang. Hal inilah yang menjadikan pemasaran melalui
TikTok memiliki kekuatan dalam membentuk impulse buying. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Mariah
& Siti (2020) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif. Namun, temuan berbeda disampaikan oleh Nurazizah et al. (2022) yang menyatakan bahwa
pemasaran media sosial tidak memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif. Berdasarkan latar belakang masalah
di atas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Pemasaran Media Sosial, Hedonic
Shopping, dan Kelompok Referensi Terhadap Impulse Buying Pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado”.

Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh:

1. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan pemasaran media sosial, hedonic shopping, dan kelompok referensi
terhadap impulse buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado.

2. Untuk mengetahui pengaruh signifikan pemasaran media sosial terhadap impulse buying pada The Beauty Shop
Mantos 1 Manado.

3. Untuk mengetahui pengaruh signifikan hedonic shopping terhadap impulse buying pada The Beauty Shop Mantos
1 Manado.

4. Untuk mengetahui pengaruh signifikan kelompok referensi terhadap impulse buying pada The Beauty Shop
Mantos 1 Manado.

656 Jurnal EMBA
Vol. 13, No. 03 September 2025 Hal. 655-667



ISSN 2303-1174 P.C.P. Toding., R.S. Wenas., R.C. Kawet
TINJAUAN PUSTAKA

Theory of Planned Behavior (TPB)

Menurut Wicaksono (2022:25) Theory Of Planned Behavior (TPB) Theory of Planned Behavior (TPB)
merupakan teori yang menjelaskan perilaku individu, di mana niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan
(misalnya dalam penggunaan teknologi) dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu sikap (attitude), norma subjektif
(subjective norm), serta persepsi kontrol terhadap perilaku (perceived behavioral control).

Manajemen Pemasaran

Menurut Sudarsono (2020:2) menjelaskan manajemen pemasaran adalah suatu proses terstruktur yang
meliputi perencanaan serta pelaksanaan strategi pemasaran oleh organisasi, dengan tujuan utama memastikan sasaran
perusahaan tercapai secara efektif dan efisien.

Perilaku Konsumen

Nugraha dan Abdullah (2021:2) perilaku konsumen mengacu pada tindakan individu maupun kelompok
dalam membeli dan menggunakan produk atau jasa, yang mencakup proses pengambilan keputusan untuk
memperoleh barang atau layanan yang dibutuhkan atau diinginkan.

Impulse Buying

Ernestivita et al. (2023:48) mendefinisikan impulse buying sebagai aktivitas pembelian tidak selalu karena
direncanakan, melainkan adanya situasi konsumen memiliki minat pada suatu produk, tetapi belum atau lupa
memasukannya dalam daftar belanja.

Pemasaran Media Sosial

Menurut Arianto & Rani (2024:2) pemasaran media sosial didefinisikan sebagai upaya dalam
mempromosikan produk, jasa, atau merek melalui platform media sosial yang mencakup di dalamnya Facebook,
Instagram, Twitter, TikTok, dan lainnya.

Hedonic Shopping

Menurut Ichsannudin & Purnomo (2021:107) hedonic shopping merupakan pola kehidupan yang
berorientasi pada pencarian kesenangan, ditandai dengan kecenderungan menghabiskan banyak waktu di luar rumah,
memprioritaskan kegiatan bersenang-senang, menyukai suasana ramai perkotaan, gemar membeli barang-barang
mewah sesuai selera, dan memiliki keinginan kuat untuk mendapatkan perhatian orang lain.

Kelompok Referensi
Wibowo (2020:68) menyatakan bahwa kelompok referensi dipahami sebagai sekelompok orang yang
dijadikan acuan utama oleh individu dalam menentukan keputusan pembelian maupun konsumsi

Penelitian Terdahulu

Penelitian Tambun et al. (2024) bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, social media marketing,
dan discount terhadap Impulse Buying pada produk Converse di Manado Town Square. Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen yang pernah membeli produk Converse di Manado Town Square. Besarnya sampel dalam
penelitian ini diperoleh melalui perhitungan rumus Slovin, yaitu 94 responden. Metode penelitian menggunakan
metode analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menemukan bahwa brand image ternyata tidak memiliki
pengaruh terhadap variabel impulse buying pada produk Converse di Manado Town Square, social media marketing
ternyata tidak memiliki pengaruh terhadap variabel impulse buying pada produk Converse di Manado Town Square,
discount ternyata memiliki pengaruh terhadap variabel impulse buying pada produk converse di Manado Town
Square. Brand image, social media marketing, dan discount ternyata memiliki pengaruh secara simultan terhadap
impulse buying pada produk converse di Manado Town Square.

Penelitian Pratiwi et al (2024) bertujuan untuk mengetahui pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Flash
Sale, dan Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying pada pengguna e-commerce Zalora di Kota Manado. Sampel
dalam penelitian ini berjumlah 100 responden dihitung menggunakan rumus Lameshow dan menggunakan
pengambilan sampel teknik purposive sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner. Hasil uji simultan
menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation, Flash Sale, dan Shopping Lifestyle secara bersama-sama
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berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying. Sedangkan uji parsial menunjukkan bahwa Hedonic Shopping
Motivation berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, Flash Sale tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse
Buying, dan Shopping Lifestyle berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying.

Penelitian Monica et al (2024) bertujuan untuk mengetahui pengaruh kelompok referensi, gaya hidup, dan
kontrol diri terhadap pembelian impulsif. Sebanyak 100 responden diambil sebagai sampel penelitian. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, kelompok referensi memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian
impulsif, gaya hidup dan kontrol diri juga berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Secara simultan,
kelompok referensi, gaya hidup, dan kontrol diri secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian impulsif

Model Penelitian

Pemasaran Media

Sosial H2

Hedonic Shopping

Kelompok Referensi

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Data Olahan, 2025

Impulse Buying

A

H1

Hipotesis Penelitian

Hi. Pemasaran Media Sosial, Hedonic Shopping, dan Kelompok Referensi berpengaruh terhadap Impulse Buying
pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado

H,: Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap Impulse Buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado

Hs: Hedonic Shopping berpengaruh terhadap Impulse Buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado

Hs: Kelompok Referensi berpengaruh terhadap Impulse Buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado

METODE PENELITIAN

Pendekatan Penelitian
Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Teknik penelitian kuantitatif
merupakan metode yang berbasis perhitungan numerik dan analisis statistik data (Sugiyono, 2020).

Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling

Populasi adalah wilayah generalisasi yang mencakup objek dan subjek dengan karateristik serta kualitas
tertentu yang dapat diteliti untuk dianalsis dan disimpulkan (Sugiyono, 2020). Populasi dari penelitian ini adalah
pengikut akun TikTok The Beauty Shop Mantos 1 Manado yang berjumlah 1.920 pengikut. Besarnya sampel dalam
penelitian ini yaitu 100 responden. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah teknik purposive
sampling.

Jenis dan Sumber Data

Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan keputusan. Data diperoleh dengan
mengukur nilai satu atau lebih variabel dalam sampel (atau populasi). Dalam penelitian ini data yang diperoleh dari
dua sumber data yakni data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada
responden. Sedangkan data sekunder diperoleh secara tidak langsung melalui media perantara, seperti buku, jurnal,
catatan, atau arsip yang telah dipublikasikan secara luas.

658 Jurnal EMBA
Vol. 13, No. 03 September 2025 Hal. 655-667



ISSN 2303-1174

Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan kuesioner yang dibagikan

kepada responden. Kuesioner tersebut dikirimkan kepada pengikut akun TikTok The Beauty Shop Mantos 1 Manado

melalui Google Form. Pengukuran dalam kuesioner ini menggunakan skala likert dengan format checklist sebagai

P.C.P. Toding., R.S. Wenas., R.C. Kawet

a

Iternatif jawaban.

Definisi Operasional dan Indikator Variabel Penelitian
Tabel 2. Definisi Operasional dan Indikator Variabel Penelitian

Variabel

Definisi variabel

Indikator

Pemasaran Media
Sosial

Pemasaran media sosial didefinisikan sebagai
upaya dalam mempromosikan produk, jasa, atau

1. Online communities,
2. Interaction,

(X1) merek melalui platform media sosial TikTok 3. Sharing of content,
(Arianto & Rani, 2024:2). 4. Acessibility,
5. Credibility.

Hedonic Shopping
(X2)

Kelompok
Referensi (X3)

Impulse Buying
(Y)

Hedonic shopping merupakan pola kehidupan
yang berorientasi pada pencarian kesenangan,
ditandai dengan kecenderungan menghabiskan
banyak waktu di luar rumah, memprioritaskan
kegiatan bersenang-senang, menyukai suasana
ramai perkotaan, gemar membeli barang-barang
mewah sesuai selera, dan memiliki keinginan
kuat untuk mendapatkan perhatian orang lain
(Ichsannudin & Purnomo, 2021:107).
Kelompok referensi merupakan sekumpulan
individu yang saling berinteraksi memberikan
referensi secara nyata baik cepat maupun lambat
untuk-  mempengaruhi  seseorang  dalam
pembelian dan konsumsi (Nugraha et al.,
2021:176).

Impulse  buying  didefenisikan  aktivitas
pembelian tidak selalu karena direncanakan,
melainkan adany a situasi konsumen memiliki
minat pada suatu produk, tetapi belum atau lupa
memasukannya  dalam daftar = belanja
(Ernestivita et al., 2023:48).

Dina & Marlien (2024).
1. Adventure shopping,

2. Sosial shopping,

3. Gratification shopping,
4. ldea shopping,

5. Role shopping,

6. Value shopping.

Syafri dan Besra (2019)

1. Pengetahuan kelompok referensi
tentang produk,

2. Kredibilitas kelompok referensi

3. Pengalaman kelompok referensi,

4. Keaktifan dari kelompok referensi,

5. Daya tarik kelompok referensi.

Sakti & Pratama (2022).

1. Pembelian spontan

2. Pembelian melibatkan emosi

3. Pembelian tanpa berpikir atau
pertimbangan terlebih dahulu

Wu et al. (2020).

Uji Instrumen Data
Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas dilakukan untuk menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atau keabsahan suatu instrumen.
Pengujian validitas digunakan agar dapat mengetahui sejauh mana sebuah instrumen bisa menjalankan fungsinya.
Jika sebuah instrumen bisa mengukur hal yang ingin diukur dengan akurat, maka instrumen dianggap layak
(Khairunnisa, 2023:53). Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai tingkat keandalan atau konsistensi instrumen
penelitian yang digunakan (Sugiyono, 2020).

Uji Asumsi Klasik

1. Riyanto dan Hetmawan (2020) menjelaskan bahwa uji normalitas adalah suatu jenis tes yang bertujuan untuk
mengecek apakah data yang dimiliki terdistribusi normal.

2. Uji Multikolineritas ialah pengujian yang bertujuan agar dapat menentukan apakah ada maupun tidak hubungan
antara variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antar
variabel independen.

3. Uji Heterokedastisitas ialah pengujian yang bertujuan agar dapat mengetahui apakah varians residual bervariasi
secara tidak merata dari satu pengamatan ke pengamatan berikutnya. Hasil yang dinginkan dari model regresi
ialah ketika residual dari satu pengamatan ke pengamat berikutnya konstan, homoskedastisitas, atau tidak
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menyatakan heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji korelasi antara variabel independen dan satu
variabel dependen (Zahriyah et al., 2021). Dalam penelitian ini meneliti seberapa besar pengaruh kompetensi,
loyalitas, dan evaluasi kinerja terhadap variabel dependen yaitu promosi jabatan. Rumus yang digunakan dalam

penelitian ini adalah:

Keterangan:

Y Impulse Buying

X1 = Pemasaran Media Sosial
X2 = Hedonic Shopping

X3 = Kelompok Referensi

A = konstanta

B1, B2, B3 = nilai koefisien regresi

e = standart eror

Y=o+ Ble + BzXz + BsXs +e

Uji Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (R?)

Uji korelasi adalah metode yang bermanfaat untuk mengevaluasi asumsi adanya hubungan antara dua
variable, dengan tujuan mengukur seberapa kuat dan signifikan hubungan tersebut. Sedangkan koefisien determinasi
menurut Ulum (2021) menunjukkan seberapa baik model regresi dapat menjelaskan variasi pada variabel independen

yang mempengaruhi variabel dependen.

Uji Hipotesis

Uji Simultan(Uji F) dan Uji Parsial(Uji T)

Uji Simultan adalah pengujian yang digunakan untuk mengevaluasi apakah variabel independen dalam suatu
model secara kolektif berpengaruh terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018). Uji parsial adalah pengujian yang
digunakan untuk melihat kemampuan variabel independen secara individu (parsial) dapat menjelaskan seberapa

pentingnya ke pada variabel dependen

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian
Uji Validitas dan Reliabilitas
Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Item R-tabel R-hitung N Keterangan

XI1.1 0,196 0,608 100 Valid
Pemasaran Media Sosial (X1) X1.2 0,196 0,610 100 Valid
X1.3 0,196 0,602 100 Valid
X1.4 0,196 0,608 100 Valid
X1.5 0,196 0,706 100 Valid
X2.1 0,196 0,453 100 Valid
X2.2 0,196 0,507 100 Valid
Hedonic Shopping (X2) X2.3 0,196 0,676 100 Valid
X2.4 0,196 0,680 100 Valid
X2.5 0,196 0,532 100 Valid
X2.6 0,196 0,753 100 Valid
X3.1 0,196 0,609 100 Valid
X3.2 0,196 0,623 100 Valid
Kelompok Referensi (X3) X3.3 0,196 0,653 100 Valid
X3.4 0,196 0,628 100 Valid
X3.5 0,196 0,678 100 Valid
Y1 0,196 0,639 100 Valid
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Impulse Buying (Y) Y2 0,196 0,621 100 Valid
Y3 0,196 0,707 100 Valid

Sumber: Olah Data SPSS 26

Tabel 2 menunjukkan uji validitas responden. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa dari item-item
pernyataan variabel dinyatakan valid karena nilai korelasinya memiliki nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05.

Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Pemasaran Media Sosial (X1) 0, 613 Reliabel
Hedonic Shopping (X2) 0,717 Reliabel
Kelompok Referensi (X3) 0,635 Reliabel
Impulse Buying (Y) 0,622 Reliabel

Sumber: Olah Data SPSS 26

Tabel 3 menunjukkan uji reliabilitas responden. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa pada uji reliabilitas
semua variabel memiliki nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,6 sehingga dapat dinyatakan bahwa setiap pernyataan
dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Histogram

Dependent Variable: Y

Frequency

2 - o 4

Regression Standardized Residual

Gambar 2. Uji Normalitas
Sumber: Olah Data SPSS 26

Berdasarkan gambar histogram residual, terlihat bahwa bentuk distribusi mendekati normal dengan puncak di tengah
dan penurunan yang simetris ke kiri dan kanan. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi normalitas residual dalam
analisis regresi telah terpenuhi secara visual.

Uji Heterokedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual
L]
e

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. Uji Heterokedastisitas
Sumber: Olah Data SPSS
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Gambar 3 hasil uji heterokedastisitas menunjukkan tidak terdapat gejala heterokedastisitas, dapat dilihat dari
scatterplot yang titik-titiknya menyebar secara acak tanpa pola tertentu disekitar garis nol pada sumbu y dan x.

Uji Multikolineritas
Tabel 4. Hasil Uji Multikolineritas
Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 Pemasaran Media Sosial 0.808 1.237
Hedonic Shopping 0.695 1.438
Kelompok Referensi 0.696 1.437

a. Dependent Variable: Impulse Buying
Sumber: Olah Data SPSS 26

Tabel 4 menunjukkan uji multikolineritas memiliki model regresi yang tidak terdapat masalah, hal ini ditunjukkan
dengan nilai toleransi yang jauh lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF jauh lebih rendah dari 10,0.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.598 1.470 2.448 0.016
Pemasaran Media Sosial -0.049 0.056 -0.077 -0.867 0.388
Hedonic Shopping 0.245 0.080 0.292 3.042 0.003
Kelompok Referensi 0.285 0.061 0.449 4.682  0.000

a. Dependent Variable: Impulse Buying
Sumber: Olah Data SPSS 26

Berdasarkan tabel 5, persamaan regresi:
Y = 3,598 -0,049 (X1)+ 0,245 (X2) + 0,285 (X3) + error

1. Nilai konstanta sebesar 3,598, hal ini menunjukkan bahwa jika semua variabel independen (X) bernilai sebesar 0
maka nilai variabel dependen (Y) adalah sebesar 3,598.

2. Koefisien variabel pemasaran media sosial (X1) sebesar -0,049. Hal ini menunjukkan bahwa variabel X1 tidak
berpengaruh terhadap impulse buying, sehingga dapat diartikan apabila setiap kenaikan nilai variabel X1 sebesar
1 point maka akan terjadi penurunan nilai variabel Y sebesar -0,049.

3. Koefisien variabel hedonic shopping (X2) adalah sebesar 0,245. Hal ini menunjukkan bahwa variabel X2
memiliki pengaruh positif terhadap impulse buying, sehingga dapat diartikan apabila terjadi kenaikan nilai
variabel X2 sebesar 1 point maka terjadi kenaikan nilai variabel Y sebesar 0,245.

4. Koefisien variabel kelompok referensi (X3) adalah sebesar 0,285. Hal ini menunjukkan bahwa variabel X3
memiliki pengaruh positif terhadap impulse buying, sehingga dapat diartikan apabila terjadi kenaikan nilai
variabel X3 sebesar i point maka akan terjadi kenaikan nilai variabel Y sebesar 0,285.

Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Korelasi Berganda dan Uji Koefisien Determinasi (R2)
Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0.620% 0.385 0.365 0.975
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
b. Dependent Variable: Y
Sumber: Olah Data SPSS 26

Tabel 6 menunjukkan hasil dari koefisien korelasi berganda (R) sebesar 0,620. Nilai ini mendekati 1, yang
menunjukkan adanya korelasi yang cukup kuat dan positif antara variabel independen (Pemasaran Media Sosial,
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Hedonic Shopping, dan Kelompok Referensi) dengan variabel dependen (Impulse Buying). Dari tabel model
summary, kita juga dapat melihat bahwa nilai koefisien determinasi (R2 ) adalah sebesar 0,385. Hal ini bararti bahwa
pengaruh pemasaran media sosial, hedonic shopping, dan kelompok referensi terhadap impulse buying sebesar
38,5%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 61,5% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini.

Uji Hipotesis
Uji F (Simultan)
Tabel 7. Hasil Uji F

ANOVA*®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1  Regression 56.976 3 18.992 19.995 0.000°
Residual 91.184 96 0.950
Total 148.160 99

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
Sumber: Olah Data SPSS 26

Tabel 7 menunjukkan hasil uji F diperoleh nilai F hitung 19.995 > F tabel 3.09 dengan nilai signifikan sebesar 0,000
< 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima, ini membuktikan bahwa variabel pemasaran media sosial (X1), hedonic
shopping (X2), dan kelompok referensi (X3) berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap variabel impulse
buying (Y).

Uji t (Parsial)

Berdasarkan tabel 5, dapat disimpulkan bahwa:

1. Variabel pemasaran media sosial (X1) yang memiliki nilai P-Velue 0,388 nilai ini di bawah 0,05 nilai ini di atas
0,05 dan nilai t hitung lebih kecil dari t tabel yakni -0,867 < 1,661. Menunjukkan variabel pemasaran media sosial
(X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado.

2. Variabel hedonic shopping (X2) yang memiliki nilai P-Value 0,003 < 0,05 dan nilai t hitung lebih besar dari t
tabel yakni 3.042 > 1,661. Menunjukkan variabel hedonic shopping (X2) berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado.

3. Variabel variabel kelompok referensi (X3) memiliki nilai P-Value sebesar 0,000 < 0,05 serta nilai t hitung lebih
besar dri t tabel yaitu 4,682 > 1,661. Menunjukkan variabel kelompok referensi (X3) berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado.

Pembahasan
Pengaruh Pemasaran Media Sosial, Hedonic Shopping, dan Kelompok Referensi terhadap Impulse Buying
pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado

Berdasarkan hasil uji F yang telah dilakukan, diketahui bahwa secara simultan atau bersama-sama ketiga
variabel independen tersebut memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap impulse buying pada
konsumen The Beauty Shop Mantos 1 Manado. Temuan ini menunjukkan bahwa walaupun tidak semua variabel
berpengaruh secara parsial, namun ketika digabungkan bersama, ketiganya mampu membentuk pengaruh kolektif
yang signifikan terhadap perilaku impulse buying. Artinya, impulse buying pada konsumen tidak hanya dipicu oleh
satu faktor tunggal, tetapi merupakan hasil dari interaksi antara beberapa faktor psikologis dan sosial yang saling
memengaruhi satu sama lain. Kombinasi antara kekuatan promosi digital, kesenangan pribadi saat berbelanja, dan
dorongan sosial dari kelompok referensi dapat membentuk tekanan emosional yang cukup untuk mendorong impulse
buying, bahkan pada konsumen yang awalnya ragu atau terencana. Hal ini dapat dijelaskan oleh beberapa faktor
penting. Pertama, ketika konsumen melihat promosi menarik di media sosial, mereka cenderung terpapar pada pesan
visual yang memancing ketertarikan emosional. Kedua, saat berbelanja, perasaan senang, puas, dan termanjakan
akan memperkuat dorongan emosional yang mendukung keputusan pembelian spontan. Ketiga, dorongan dari
teman, keluarga, atau influencer melalui komentar, testimoni, atau tren sosial di media juga turut mempercepat
pengambilan keputusan. Ketiga faktor ini jika hadir bersamaan-sama akan menciptakan kondisi psikologis yang
mendorong impulse buying, meskipun sebelumnya tidak ada niat membeli.
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Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Impulse Buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado

Berdasarkan hasil uji t yang dilakukan, diketahui bahwa variabel Pemasaran Media Sosial tidak memiliki
pengaruh yang signifikan dan tidak berpengaruh positif terhadap impulse buying pada konsumen The Beauty Shop
Mantos 1 Manado. Nilai koefisien regresi yang negatif juga menunjukkan bahwa semakin intens pemasaran
dilakukan melalui media sosial, justru semakin kecil kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara
impulsif. Hal ini sejalan dengan teori pemasaran digital yang dimana, pemasaran digital, khususnya melalui media
sosial, memungkinkan pengguna untuk terus-menerus melihat iklan dan membangun pertimbangan sebelum
membeli. Proses ini justru dapat mengubah pembelian yang awalnya tidak direncanakan menjadi pembelian yang
lebih terencana karena konsumen menjadi lebih sadar dan rasional terhadap produk yang diiklankan. Hal ini
bertentangan dengan konsep impulse buying, yang pada dasarnya merupakan pembelian spontan dan tidak
direncanakan. Oleh karena itu, paparan iklan yang berulang di media sosial tidak cukup untuk mendorong pembelian
impulsif, melainkan justru mendorong pertimbangan yang lebih matang. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa pemasaran media sosial belum mampu menciptakan efek emosional yang cukup kuat untuk memicu impulse
buying pada konsumen The Beauty Shop Mantos 1. Konsumen justru menunjukkan pola belanja yang lebih rasional
dan terkontrol, di mana informasi, perbandingan, dan relevansi lebih berpengaruh dibandingkan dorongan spontan
akibat promosi digital. Dikarenakan konsumen akan melakukan pertimbangan ulang, membandingkan dengan
produk lain, membaca lebih banyak ulasan, atau dengan mencari rekomendasi terlebih dahulu sebelum memutuskan
untuk membeli. Temuan ini sejalan dengan penelitian Tambun et al (2024) yang menyatakan bahwa social media
marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying pada produk Converse di Manado Town
Square. Demikian juga, penelitian Dina & Marlien (2024) menunjukkan bahwa social media marketing terbukti tidak
berpengaruh terhadap impulse buying.

Pengaruh Hedonic Shopping terhadap Impulse Buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado

Berdasarkan hasil uji t yang dilakukan, diketahui bahwa variabel Hedonic Shopping berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap impulse buying pada konsumen The Beauty Shop Mantos 1 Manado. Nilai koefisien
regresi yang positif menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesenangan dan kenikmatan yang dirasakan
konsumen saat berbelanja, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian secara
impulsif. Dalam konteks ini, aktivitas belanja bukan hanya berfungsi untuk memenuhi kebutuhan dasar, tetapi juga
menjadi sarana hiburan, pemuas emosi, dan cara untuk memanjakan diri. Ketika berbelanja memberikan pengalaman
emosional yang menyenangkan, konsumen cenderung terdorong untuk melakukan pembelian tanpa pertimbangan
rasional atau perencanaan sebelumnya. Faktor-faktor yang mendorong hal ini antara lain adalah: pertama, perasaan
senang dan relaksasi saat melihat atau mencoba produk kecantikan yang menarik, baik secara online maupun offline.
Kedua, keinginan untuk memanjakan diri sendiri dengan produk-produk yang bersifat personal dan memberi efek
emosional positif. Ketiga, kingkungan belanja yang mendukung pengalaman menyenangkan, seperti konten promosi
yang menarik di TikTok, testimoni dari influencer, dan tampilan produk yang estetik. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa Hedonic Shopping memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada
konsumen The Beauty Shop Mantos 1 Manado. Pengalaman belanja yang menyenangkan, menggugah emosi, dan
memanjakan diri terbukti mampu mendorong keputusan pembelian secara impulsif. Hasil penelitian ini diperkuat
oleh beberapa temuan terdahulu. Pratiwi et al. (2024) menyatakan bahwa motivasi belanja hedonis dan shopping
lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna e-commerce Zalora di Kota Manado. Hal
ini menunjukkan bahwa karakteristik konsumen di kota Manado juga sangat dipengaruhi oleh motif belanja yang
berorientasi pada kenikmatan pribadi. Selain itu, Rukait et al. (2024) juga menemukan bahwa tagline dan motivasi
belanja hedonis memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna Shopee (studi pada
mahasiswa Universitas Sam Ratulangi Manado), yang berarti bahwa aspek emosional sangat memainkan peran
penting dalam keputusan pembelian spontan. Penelitian Pramesti & Dwiridotjahjono (2022) juga menyatakan bahwa
hedonic shopping motivation berdampak positif dan signifikan terhadap impulse buying pada pengguna Shopee di
Surabaya.

Pengaruh Kelompok Referensi terhadap Impulse Buying pada The Beauty Shop Mantos 1 Manado
Berdasarkan hasil uji t yang dilakukan, diketahui bahwa Kelompok Referensi berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada konsumen The Beauty Shop Mantos 1 Manado. Nilai koefisien regresi yang
positif menunjukkan bahwa semakin kuat pengaruh kelompok referensi terhadap seseorang, maka semakin besar
pula kecenderungan individu tersebut untuk melakukan pembelian secara impulsif. Konsumen sering kali
dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya, termasuk teman, keluarga, selebriti, atau influencer yang mereka percayai.
Ketika kelompok referensi memberikan rekomendasi, ulasan positif, atau menunjukkan perilaku pembelian tertentu,
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hal ini dapat membentuk persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk, bahkan tanpa melalui proses
pertimbangan yang panjang. Di media sosial seperti TikTok, konsumen lebih mudah melihat siapa saja yang membeli
atau merekomendasikan suatu produk, dan hal ini memperkuat dorongan emosional untuk membeli secara spontan,
terutama pada produk kecantikan yang bersifat simbolik dan berkaitan dengan penampilan diri. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa kelompok referensi memainkan peran penting dalam mendorong perilaku impulse buying
pada konsumen The Beauty Shop Mantos 1 Manado. Konsumen cenderung mengikuti pengaruh sosial dari
lingkungan sekitarnya, dan dalam konteks belanja produk kecantikan di platform TikTok, pengaruh ini dapat
mengarah pada keputusan pembelian yang cepat, spontan, dan emosional tanpa melalui pertimbangan yang
mendalam. Temuan ini sejalan dengan penelitian Monica et al (2024) yang memperlihatkan bahwa secara parsial,
kelompok referensi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada konsumen Baba Parfum di Kota Rantau
Prapat. Selain itu, penelitian Putri dan Artanti (2021) juga menunjukkan bahwa kelompok referensi secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada pengguna e-commerce Tokopedia.com.
Dukungan tambahan datang dari hasil penelitian Nugraha dan Abdullah (2020), yang menemukan bahwa reference
group memiliki pengaruh signifikan terhadap hedonic value yang kemudian berimplikasi pada impulse buying, baik
secara parsial maupun simultan.

PENUTUP

Kesimpulan

1. Pemasaran Media Sosial, Hedonic Shopping, dan Kelompok Referensi secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen The Beauty Shop di Mantos 1 Manado.

2. Pemasaran Media Sosial terbukti secara parsial tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Impulse
Buying pada konsumen The Beauty Shop di Mantos 1 Manado.

3. Hedonic Shopping terbukti secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada
konsumen The Beauty Shop di Mantos 1 Manado.

4. Kelompok Referensi terbukti secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada
konsumen The Beauty Shop di Mantos 1 Manado.

Saran

1. The Beauty Shop Mantos 1 untuk terus mengembangkan strategi yang terintegrasi pada ketiga aspek tersebut.
Penguatan pengalaman belanja yang menyenangkan, pemanfaatan pengaruh sosial, serta optimalisasi media
sosial secara kreatif dan informatif dapat menjadi langkah strategis dalam meningkatkan kecenderungan
pembelian impulsif.

2. The Beauty Shop mengevaluasi strategi pemasaran digital yang digunakan saat ini. Strategi pemasaran tidak
cukup hanya menampilkan informasi produk atau potongan harga, tetapi juga perlu mengedepankan tampilan
visual yang menarik, penyampaian pesan lewat cerita, serta interaksi yang dapat membangun kedekatan
emosional dengan konsumen. Selain itu, perlu diperhatikan agar konten tidak bersifat repetitif atau terlalu sering
muncul, karena hal tersebut dapat menimbulkan kejenuhan dan membuat konsumen justru semakin berhati-hati
dalam berbelanja.

3. The Beauty Shop menciptakan atmosfer toko yang mendukung kepuasan emosional konsumen melalui desain
interior yang estetis, pelayanan yang ramah, serta penawaran produk yang mampu membangkitkan sensasi
kesenangan dan kepuasan pribadi.

4. The Beauty Shop memaksimalkan peran kelompok referensi, seperti teman sebaya, keluarga, maupun influencer,
melalui strategi pemasaran berbasis testimoni, kolaborasi dengan micro-influencer, serta kampanye media sosial
yang melibatkan partisipasi konsumen dalam bentuk review atau ulasan produk.

5. Peneliti selanjutnya memperluas ruang lingkup sampel penelitian maupun variabel penelitian sehingga dapat
ditemukan faktor-faktor lain selain yang terdapat dalam penelitian ini yang diduga berpengaruh terhadap perilaku
impulsif sehingga hasil dalam penelitian selanjutnya dapat menjadi lebih baik.
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