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Abstract 
Impulsive buying has become a significant phenomenon in the consumer 
world today. In the context of the beauty industry, impulsive buying of beauty 
products is increasingly widespread, especially among social media users. 
One of the factors influencing impulsive buying behavior is the perception of 
beauty influencers. Therefore, this study aims to explore the relationship 
between perception of beauty influencers and the tendency for impulsive 
buying of beauty products among social media users. This research uses 
the Pearson product-moment analysis technique to determine the 
relationship between perception of beauty influencers and impulsive buying 
tendencies with 100 subjects as respondents. The results of this study show 
that the higher someone's perception of beauty influencers, the higher the 
tendency for impulsive buying among social media users, and vice versa, 
the lower someone's perception of beauty influencers, the lower the 
tendency for impulsive buying among social media users. 
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Abstrak  
Impulsive buying telah menjadi fenomena yang signifikan dalam dunia 
konsumen saat ini. Dalam konteks industry kecantikan, impulsive buying 
produk kecantikan semakin meluas, terutama dikalangan pengguna media 
sosial. Salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif 
adalah persepsi terhadap beauty influencer. Oleh karena itu, penelitian ini 
memiliki tujuan untuk menemukan keterkaitan hubungan antara persepsi 
terhadap beauty influencer dan kecenderungan pembelian impulsif produk 
kecantikan pada pengguna media sosial. Dalam penelitian ini, metode 
analisis yang digunakan adalah teknik pearson product moment untuk 
melihat  adanya hubungan antara persepsi terhadap beauty influencer dan 
kecenderungan pembelian impulsif. Responden yang terlibat dalam 
penelitian ini berjumlah 100 subjek,  Hasil penelitian ini menunjukkan 
semakin tinggi persepsi seseorang terhadap beauty influencer maka 
semakin tinggi kecenderungan impulsive buying pada pengguna media 
sosial, begitu juga sebaliknya semakin rendah  persepsi seseorang 
terhadap beauty influencer maka semakin rendah kecenderungan 
impulsive buying pada pengguna media sosial 
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Pendahuluan  

Pada era teknologi yang canggih sekarang memberikan pengaruh yang cukup besar 

bagi masyarakat Indonesia, banyak hal yang dapat dilakukan secara mudah dan fleksibel. 

mailto:sahatsaragih@untag-sby.ac.id


Salah satunya dengan tersedianya internet sebagai sarana dalam dunia industri yang 

memberikan banyak dampak seperti kemunculan berbagai layanan pada media sosial. 

Perkembangan layanan tersebut memberikan banyak pilihan kategori pelayanan yang 

mempermudah masyarakat Indonesia dalam melakukan aktivitas mereka sehari-hari (Halim 

& Tyra, 2021).  

Media sosial telah mengalami pertumbuhan yang cepat berkat kemudahan akses 

dan kecepatan penyebaran informasi. Berbagai transaksi jual beli yang biasa dilakukan 

secara bertatap muka, kini sudah dengan mudah dapat dilakukan melalui media sosial. 

pertumbuhan jual beli dalam era digital memberikan banyak kemudahan dan menjadi tren 

yang semakin popular. Fenomena ini telah menghasilkan berbagai perubahan baru yang 

tidak disadari, termasuk perubahan dalam kebudayaan dan menjadi bagian dari gaya hidup 

sehingga sebagian besar masyarakat di Indonesia menggunakan media sosial secara luas. 

(Farchina et al., 2023). Salah satunya penjualan produk kecantikan oleh para pebisnis. 

Metode pemasaran yang digunakan oleh perusahaan adalah influencer marketing, dimana 

mereka berinvestasi dalam bekerja sama dengan digital influencer untuk mempromosikan 

produk kecantikan. Tujuan dari strategi ini adalah untuk membantu mendorong keputusan 

pembelian konsumen melalui pengaruh dan rekomendasi influencer. Di dalam industry 

kecantikan, terdapat sosok yang dikenal sebagai beauty influencer, mereka memberikan 

inspirasi seputar kecantikan kepada para pengikutnya ( Angelica et al., 2020) 

Melalui kuisioner yang dibagikan peneliti pada 26 responden melalui g-form 

diperoleh gambaran terdapat 92,3% responden memiliki produk kecantikan, terdapat 80,8 

% mengikuti beauty influencer dimedia sosial, melalui promosi dan ulasan dari beauty 

influencer pada media sosial mengenai suatu produk kecantikan terdapat 92,3% responden 

terdorong untuk melakukan suatu keputusan pembelian, kemudian ada 73,1% responden 

lebih tertarik melakukan pembelian secara online dibandingkan secara offline. Hal ini 

diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh (Hakiki et al., 2018)  yang menunjukkan bahwa 

keinginan pembelian konsumen mudah dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti iklan, tampilan 

produk, suasana, promosi, dan persuasive selling. Selain itu, penelitian juga menemukan 

bahwa pembelian impulsif meningkat sebagai akibat dari rekomendasi dari pelanggan lain. 

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa faktor-faktor tersebut memiliki pengaruh dalam 

mendorong pembelian impulsif pada konsumen. Kemudian, ada 73,1% melakukan 

pembelian produk kecantikan tidak menggunakan pendapatan sendiri, sementara 76,9% 

sering mengalami pembelian secara tiba-tiba tanpa adanya suatu perencanaan, 92,3% 

terjadinya pemborosan setelah melakukan pembelian tanpa suatu perencanaan dan 46,2% 

menjadi kurang produktif.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Puspasari & Wahyudi, 2020) mendukung hal 

tersebut dengan menjelaskan bahwa perilaku impulsive buying memiliki dampak negatif, 

antara lain pemborosan dan munculnya perilaku yang tidak produktif. Ketika seseorang 

terlibat dalam pembelian impulsif, mereka cenderung membeli barang-barang yang 

sebenarnya tidak mereka butuhkan atau tidak sesuai dengan anggaran mereka. Hal ini 

dapat mengakibatkan pemborosan sumber daya dan keuangan. Selain itu, perilaku 

impulsive buying juga dapat mengarah pada pemborosan waktu dan energi yang 

seharusnya digunakan untuk kegiatan yang lebih produktif. 

Hal ini di dukung oleh pendapat yang disampaikan oleh (Surya Rahmana et al., 2021) 

menjelaskan bahwa impulsive buying adalah perilaku konsumen yang tidak melibatkan 

perencanaan sebelum berbelanja. Dalam konteks ini, konsumen cenderung tidak berpikir 

secara matang atau mempertimbangkan sebelum membeli produk baru. Mereka terpikat 

dengan produk tertentu pada saat itu, sehingga memutuskan untuk membelinya tanpa 



pertimbangan yang mendalam. Pendapat (Firdaus & Yusuf, 2018) sejalan dalam 

menyatakan bahwa impulsive buying adalah pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan 

atau pertimbangan terlebih dahulu. Dalam konteks ini, konsumen cenderung tergoda oleh 

dorongan kuat untuk segera membeli produk yang menimbulkan perasaan bahagia atau 

kepuasan instan. Mereka mungkin tidak memikirkan konsekuensi jangka panjang atau 

pertimbangan rasional lainnya saat membuat keputusan pembelian tersebut.  

Pembelian impulsif merujuk pada keputusan pembelian yang terjadi tanpa 

perencanaan sebelumnya atau sebagai perilaku pembelian yang bersifat spontan. Oleh 

karena itu dalam konteks ini konsumen membuat keputusan untuk membeli tanpa melalui 

proses perencanaan yang matang atau pertimbangan terlebih dahulu. Mereka tergoda oleh 

faktor-faktor seperti promosi menarik, penampilan produk yang menggoda, atau tekanan 

sosial yang mendorong mereka untuk membeli secara spontan.  

Masa remaja akhir menuju dewasa awal seharusnya menjadi fase di mana individu 

dapat mengembangkan kemampuan untuk mengendalikan perilaku impulsive buying dan 

melakukan pembelian berdasarkan kebutuhan. Namun, faktanya masih ada banyak 

konsumen pada rentang usia tersebut yang kesulitan mengontrol dorongan impulsif saat 

melihat produk yang menarik. Persepsi menjadi salah satu  faktor dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Persepsi adalah proses di mana individu menyerap, memproses, dan 

menginterpretasi informasi yang diterima dari lingkungan sekitarnya. Sebagai seorang 

beauty influencer perlu memiliki kemampuan yang baik sebagai sumber informasi dan 

memiliki kredibilitas yang tinggi agar konsumen dapat mempercayai mereka. Ketika 

konsumen mempercayai influencer, mereka cenderung lebih terbuka untuk menerima 

rekomendasi dan hasil review yang disampaikan oleh influencer tersebut. 

Persepsi adalah proses internal di mana individu mengenali, memilih, dan mengatur 

stimulus yang datang dari lingkungan eksternal. Stimulus-stimulus tersebut diterima oleh 

indera dan kemudian pikiran dan perasaan individu memberikan makna terhadap stimulus 

tersebut. Secara sederhana, persepsi dapat diartikan sebagai proses di mana individu 

memahami dan menghubungkan diri dengan dunia di sekitarnya. (Loviana et al., 2012)  

mengatakan bahwa persepsi terhadap iklan atau promosi dapat menghasilkan tanggapan 

positif atau negatif dari konsumen. Pengiklan atau pihak yang melakukan promosi memiliki 

kemampuan untuk memengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk. Hal ini dapat 

berdampak pada peningkatan kesadaran konsumen terhadap produk tersebut. 

Perilaku pembelian impulsif menjadi masalah karena dapat memiliki dampak negatif 

pada individu, terutama dalam hal keuangan. Konsumen yang melakukan pembelian 

impulsif dapat mengalami masalah keuangan yang serius akibat pengeluaran yang tidak 

terencana. Selain itu, perilaku pembelian impulsif juga dapat menimbulkan dampak negatif 

lainnya, seperti pemborosan, terjadinya kesenjangan sosial atau ketimpangan sosial, 

potensi terjadinya tindakan kejahatan, dan mendorong munculnya individu yang tidak 

produktif (Puspasari & Wahyudi, 2020) 

Berdasarkan latar belakang diatas dapat dirumuskan masalah yaitu apakah ada 

hubungan antara persepsi terhadap beauty influencer dengan kecenderungan impulsive 

buying produk kecantikan pada pengguna media sosial. Selain itu, tujuan untuk mengetahui 

hubungan antara persepsi terhadap beauty influencer dengan kecenderungan impulsive 

buying produk kecantikan pada pengguna media sosial.  



 

Metode  

Desain Penelitian 

Narusalam (2014) menjelaskan bahwa desain penelitian adalah strategi penelitian 

yang digunakan untuk mengidentifikasi permasalahan, merencanakan pengumpulan data, 

dan menentukan tempat dilaksanakannya penelitian. Dalam konteks ini, penelitian 

menggunakan desain penelitian korelasional. Desain penelitian korelasional yang bertujuan 

untuk mengetahui hubungan antara persepsi terhadap beauty influencer dengan 

kecenderungan impulsive buying produk kecantikan pada pengguna media sosial. 

 

Partisipan Penelitian 

Menurut Sugiyono (2019) sampel adalah bagian dari populasi yang diteliti. Tujuan 

pengambilan sampel adalah untuk mewakili keseluruhan populasi. Sugiyono (2019) 

merekomendasikan ukuran sampel yang layak antara 30 hingga 500 responden, yang 

didasarkan pada pertimbangan keakuratan, representativitas, dan keterbatasan sumber 

daya yang tersedia. 

Pada penelitian hubungan persepsi terhadap beauty influencer dengan 

kecenderungan impulsive buying menggunakan teknik non-probability sampling secara 

purposive sampling yang mana dalam teknik pengambilan sampling ini peneliti 

menggunakan kriteria yang sudah dipilih oleh peneliti dalam memilih sampel. Partisipan 

pada penelitian ini ditetapkan 100 responden remaja akhir sampai dewasa awal berumur 

16-24 tahun dengan karakteristik sebagai berikut :  

a. Memiliki salah satu media sosial (Instagram, Tiktok dan Facebook) 

b. Mengikuti beberapa beauty influencer di media sosial  

 

Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, metode analisis data yang digunakan adalah teknik product 

moment dengan menggunakan program statistika SPSS 16 for Windows. Metode analisis 

data teknik product moment digunakan untuk mengukur keeratan hubungan linier antara 

dua variabel yang memiliki distribusi data normal. Menurut Duwi Priyatno (2014), korelasi 

product moment adalah sebuah analisis yang digunakan untuk mengukur keeratan 

hubungan linier antara dua variabel yang memiliki distribusi data normal. Tujuan dari analisis 

ini adalah untuk menganalisis hubungan antara persepsi terhadap beauty influencer dan 

kecenderungan impulsive buying produk kecantikan, serta untuk menentukan apakah 

terdapat hubungan yang signifikan antara variabel X dan variabel Y.  

 

Hasil  

Gambaran Data Partisipan  

Pelaksanaan penelitian ini dilakukan sejak 24-29 Mei 2023 dan pengambilan 

sampling dengan purposive sampling. Analisis data akan dilakukan menggunakan Program 

SPSS versi 16. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data melalui kuisioner 

dengan perolehan jawaban sebanyak 100 responden yang merupakan pengguna media 

sosial. Kuisioner akan disebarkan secara tertutup menggunakan g-form (Google Form).   



 
Gambar 1.Gambar Partisipan 

 

 

Tabel 1 

Statistik Deskriptif 

Variabel  N Nilai Min Nilai Maks Mean  SD 

Persepsi 100 28 75 52.64 10.344 

Impulsive Buying 100 20 74 45.39 11.889 

Dalam penelitian ini, variabel-variabel akan dikategorikan menggunakan lima 

kategori yaitu: tinggi sekali, tinggi, sedang, rendah, dan rendah sekali. Untuk menentukan 

kategori yang sesuai, perlu memperhatikan beberapa statistik dari data yang telah 

dikumpulkan, seperti nilai minimum, nilai maksimum, nilai rata-rata (mean), dan standar 

deviasi. Informasi mengenai nilai-nilai tersebut dapat ditemukan dalam tabel yang telah 

disediakan diatas. 

 

Tabel 2 

Hasil Mean Hipotetik Impulsive Buying  

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Rendah  5 5.0 5.0 5.0 

 Sedang 37 37.0 37.0 42.0 

 Tinggi 58 58.0 58.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

Hasil kategorisasi data deskriptif yang dibagi menjadi tiga tiap skala, yaitu skor 

rendah, skor sedang dan skor tinggi. Skala impulsive buying didapatkan data dari total 

responden memiliki impulsive buying sebesar 58% pada kategori tinggi, 37% kategori 

sedang dan 5% kategori rendah. 

 

Tabel 3 

Hasil Mean Hipotetik Persepsi  

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sedang  13 13.0 13.0 13.0 

 Tinggi  87 87.0 87.0 100.0 

 Total  100 100.0 100.0  



Hasil kategorisasi data deskriptif yang dibagi menjadi tiga tiap skala, yaitu skor 

rendah, skor sedang dan skor tinggi.  

Skala persepsi diperoleh data dari responden sebesar 87% kategori tinggi dan 13% kategori 

sedang. 

 

Tabel 4 

Uji Normalitas 

Variabel  Kolmogorov-Sminorv 

 Statistic  df Sig. Keterangan 

Impulsive 

Buying 

.109 100 .005 Normal  

Berdasarkan hasil uji normalitas sebaran untuk variabel impulsive buying 

menggunakan Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai signifikansi (p-value) sebesar 0.005. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa p-value (0.005) lebih besar daripada tingkat signifikansi 

yang ditetapkan (0.05) dengan (p=0.005 > 0.05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

sebaran data dari variabel impulsive buying mengikuti distribusi normal. 

 

Tabel 5 

Uji Linieritas 

Variabel  F Sig. Keterangan 

Persepsi-Impulsive 

Buying 

117.333 .000  Linier 

Berdasarkan hasil uji linieritas hubungan antara variabel persepsi dengan impulsive 

buying, ditemukan bahwa signifikansi (p-value) sebesar 0.000. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa p-value (0.000) lebih kecil daripada tingkat signifikansi yang ditetapkan (0.05) dengan 

(0.000 < 0.05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linier yang 

signifikan antara variabel persepsi dan impulsive buying.  

 

Tabel 6 

Hasil Uji Korelasi Product Moment 

Correlation 

Coefficient 

Sig. Keterangan 

0.708 0.000 Signifikan 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan metode korelasi product moment, 

ditemukan skor korelasi sebesar 0.708 dengan signifikansi (p-value) sebesar 0.000. Nilai p-

value yang lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditetapkan (0.000 < 0.05) menunjukkan 

adanya hubungan positif yang signifikan antara variabel persepsi dan impulsive buying. 

Dengan kata lain, semakin baik persepsi seseorang terhadap beauty influencer, semakin 

tinggi tingkat impulsive buying pada individu tersebut. Berdasarkan hasil uji korelasi 

menggunakan teknik korelasi product moment, hipotesis yang diajukan dapat diterima. Hal 

ini mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara persepsi terhadap 

beauty influencer dengan kecenderungan impulsive buying produk kecantikan pada 

pengguna media sosial. 

 

 

 

 



Tabel 7 

Hasil Sumbangan Efektif  

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .708a .501 .496 8.441 

Ditemukan adanya berupa sumbangan efektif pada hipotesis yaitu hubungan 

persepsi terhadap beauty influencer dengan kecenderungan impulsive buying produk 

kecantikan pada pengguna media sosial sebesar 50,1% sehingga dapat disimpulkan 

terdapat 49,9% berasal dari variabel lain. 

 

 

Pembahasan  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi dengan impulsive 

buying pada pengguna media sosial. Data yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukkan 

distribusi normal serta memiliki korelasi linear antara variabel-variabel tersebut. Dalam 

pengambilan data, peneliti menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling. Teknik pengambilan sampel ini memungkinkan peneliti untuk memilih 

peserta penelitian berdasarkan kriteria yang telah ditentukan sebelumnya oleh peneliti. 

Pembelian impulsif dapat diartikan sebagai keputusan pembelian yang dilakukan 

tanpa perencanaan atau perilaku pembelian yang bersifat spontan dengan dorongan 

emosional untuk segera membeli produk sebagai bentuk kesenangan dan mengabaikan 

dampak negatif serta adanya konflik dalam pikiran (Verplanken & Herabadi, 2013). Oleh 

karena itu dalam konteks ini konsumen membuat keputusan untuk membeli tanpa melalui 

proses perencanaan yang matang atau pertimbangan terlebih dahulu. Ketika seseorang 

terlibat dalam pembelian impulsif, mereka cenderung melakukan pembelian impulsif terhadap 

barang-barang yang sebenarnya tidak mereka butuhkan. atau tidak sesuai dengan anggaran 

mereka. Hal ini dapat mengakibatkan pemborosan sumber daya dan keuangan. Selain itu, 

perilaku impulsive buying juga dapat mengarah pada pemborosan waktu dan energi yang 

seharusnya dapat digunakan untuk kegiatan yang lebih produktif. 

Pengaruh terhadap minat konsumen dalam melakukan pembelian bisa timbul dari 

beberapa faktor, seperti promosi yang menarik, tampilan produk yang menggoda, serta 

tekanan sosial yang mendorong mereka untuk membeli secara impulsif. Persepsi juga 

memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Persepsi 

merupakan suatu proses di mana individu menyerap, memproses, dan menginterpretasi 

informasi yang diterima dari lingkungan sekitarnya. Hal ini melibatkan pengenalan, 

pengorganisasian, dan pemberian makna terhadap informasi yang diterima oleh individu. 

Oleh karena itu, sebagai seorang beauty influencer, penting bagi mereka untuk 

memiliki kemampuan sebagai sumber informasi yang baik dan memiliki kredibilitas yang tinggi 

agar konsumen dapat mempercayai mereka. Ketika konsumen mempercayai influencer, 

konsumen lebih terbuka untuk menerima hasil rekomendasi dan review yang disampaikan 

oleh influencer tersebut. Pendekatan pemasaran yang persuasif ini memberikan pengetahuan 

dan informasi baru kepada masyarakat sebagai konsumen melalui beauty influencer, yang 

kemudian mendorong mereka untuk membuat keputusan pembelian sebagai solusi dari 

pengetahuan baru yang diperoleh. 

Persepsi ini memiliki pengaruh terhadap cara individu membentuk sikap dan 

keyakinan terhadap produk, serta bagaimana mereka merespons dan bertindak dalam 



konteks konsumsi. Hal ini menjadi faktor yang mempengaruhi persepsi konsumen sebagai 

sikap kuat untuk melakukan pembelian, yang pada gilirannya mendorong terjadinya impulsive 

buying sebagai hasil dari niat beli yang dipengaruhi oleh persepsi kepercayaan individu 

terhadap beauty influencer. Hal ini menyebabkan munculnya kecenderungan impulsive 

buying produk kecantikan. 

Berdasarkan uraian diatas penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara 

persepsi terhadap beauty influencer dengan kecenderungan impulsive buying produk 

kecantikan pada pengguna media sosial dengan hasil kearah positif yang signifikan. Hasil 

penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Maya Suryani et al., 2021) 

Penelitian tersebut menemukan adanya pengaruh positif antara persepsi mahasiswa 

terhadap beauty vlogger dengan keputusan pembelian produk makeup. Dengan kata lain, 

semakin baik persepsi mahasiswa terhadap beauty vlogger, semakin tinggi keputusan 

pembelian produk makeup. Sebaliknya, jika persepsi mahasiswa terhadap beauty vlogger 

buruk, maka keputusan pembelian produk makeup cenderung lebih rendah. Penelitian ini juga 

relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fitri & Mujiasih, 2022) ditemukan hasil yang 

positif pada koefisien korelasi. Hal ini menandakan bahwa semakin tinggi customer 

engagement, sehingga semakin tinggi pula pembelian impulsif produk kosmetik Korea yang 

dilakukan oleh mahasiswa di Fakultas Psikologi Universitas Diponegoro, dan sebaliknya.  

Penelitian yang dilakukan (Tanpli & Rinaldi, 2020) juga relevan dengan hasil penelitian 

ini. Penelitian tersebut menemukan adanya pengaruh positif yang signifikan antara persepsi 

terhadap iklan celebrity endorser BTS dengan perilaku impulsive buying. Artinya, semakin 

baik persepsi seseorang terhadap iklan celebrity endorser, semakin tinggi kecenderungan 

terjadinya perilaku impulsive buying. Hal tersebut sesuai dengan penelitian (Gulfraz et al., 

2022) menemukan bahwa dimensi fungsional dan psikologis OSCE berdampak signifikan 

terhadap pembelian impulsif online, didukung sepenuhnya dan menemukan bahwa 

komponen dimensi fungsional dan psikologis OSCE memiliki dampak positif yang signifikan 

terhadap loyalitas sikap pelanggan terhadap platform e-commerce.  

Lebih lanjut penelitian tersebut menunjukkan bahwa seorang individu mempunyai 

persepsi yang baik terhadap beauty influencer, persepsi tersebut adalah proses yang diterima 

oleh alat indera konsumen untuk dapat menginterpretasikan tentang informasi yang diterima 

mengenai suatu produk yang dipasarkan oleh beauty influencer untuk menyampaikan isi 

pesan suatu produk yang dipasarkan.  

Pada penelitian ini pun ditemukan adanya berupa sumbangan efektif pada hipotesis 

yaitu hubungan persepsi terhadap beauty influencer dengan kecenderungan impulsive buying 

produk kecantikan pada pengguna media sosial sebesar 50,1% sehingga dapat disimpulkan 

terdapat 49,9% berasal dari variabel lain.  

Penelitian ini juga menunjukkan hasil kategorisasi data deskriptif yang dibagi menjadi 

tiga tiap skala, yaitu skor rendah, skor sedang dan skor tinggi. Skala impulsive buying 

didapatkan data dari total responden memiliki impulsive buying sebesar 58% pada kategori 

tinggi, 37% kategori sedang dan 5% kategori rendah. Skala persepsi diperoleh data dari 

responden sebesar 87% kategori tinggi dan 13% kategori sedang.  
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1 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini dengan menggunakan teknik analisa pearson product 

moment menunjukkan adanya hubungan positif yang signifikan antara persepsi terhadap 

beauty influencer dengan kecenderungan impulsive buying produk kecantikan pada 

pengguna media sosial. Hal ini pun dapat diartikan  semakin tinggi persepsi seseorang 

terhadap beauty influencer maka semakin tinggi kecenderungan impulsive buying pada 

pengguna media sosial, begitu juga sebaliknya semakin rendah  persepsi seseorang terhadap 

beauty influencer maka semakin rendah kecenderungan impulsive buying pada pengguna 

media sosial.  

Disarankan bagi pengguna media sosial untuk merencanakan pembelian melalui 

platform tersebut dengan baik, mencari informasi tentang produk yang ditawarkan, dan 

menetapkan anggaran yang sesuai agar pembelian dapat dilakukan dengan mengikuti dana 

yang telah disiapkan. Beauty influencer disarankan menjadi sumber yang dapat diandalkan 

bagi pengikutnya dengan mempromosikan dan mereview produk kecantikan secara jujur 

tanpa membesar-besarkan hasil promosi atau iklan. Walaupun penelitian ini telah 

memberikan pemahaman yang baik tentang hubungan antara persepsi terhadap beauty 

influencer dan kecenderungan impulsive buying produk kecantikan di media sosial, masih ada 

variabel lain yang perlu diteliti lebih lanjut untuk memahami kecenderungan pembelian 

impulsif pengguna media sosial. Peneliti selanjutnya disarankan untuk meneliti motivasi 

pengguna media sosial dalam membuat keputusan pembelian yang impulsif dan melakukan 

penggalian lebih mendalam untuk menemukan wawasan baru. 
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