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Abstract.  

This study aims to determine the effect of social 

media advertising and impulse buying on 

purchasing decisions for Scarlett Whitening 

products. This study uses a quantitative approach 

with a population of Scarlett Whitening consumers in 

Scarlett Whitening e-commerce Shopee users. The 

sampling technique used purposive sampling 

method by taking samples through questionnaires 

distributed online. The sample was distributed to 

109 respondents according to the research criteria. 

Data analysis technique using multiple regression. 

The results of the study explained that 

simultaneously social media and Impulse Buying 

influenced the purchase decision of Scarlett 

Whitening Products by 64.2%. Partially, social 

media has a significant influence on the purchase 

decision of Scarlett Whitening Products by 51% and 

impulse buying also has a significant influence on 

the purchase decision of Scarlett Whitening 

Products by 13.2%. 

Keywords: Social-Media, Impulse Buying, Purchase 

Decision 

Abstrak. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

Media Sosial dan Impulse Buying terhadap 

keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan populasi konsumen Scarlett Whitening pada 

pengguna e-commerce shopee Scarlett Whitening. 

Adapun teknik pengambilan sampel menggunakan 

metode purposive sampling dengan pengambilan 

sampel melalui kuesioner yang disebarkan secara 

online. Sampel disebarkan pada 109 orang 

responden sesuai kriteria penelitian. Teknik analisis 

data menggunakan regresi berganda. Hasil 

penelitian menjelaskan bahwa secara simultan 

Media Sosial dan Impulse Buying berpengaruh pada 

keputusan pembelian Produk Scarlett Whitening 

sebesar 64, 2%. Secara parsial Media sosial 

berpengaruh scara signifikan terhadap Keputusan 
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Pembelian Produk Scarlett Whitening sebesar 51% 

dan Impulse Buying juga berpengaruh signifikan 

pada keputusan pembelian Produk Scarlett 

Whitening sebesar 13,2%. 

Kata Kunci: Media Sosial, Impulse Buying, 

Keputusan Pembelian 

 

PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi pada zaman globalisasi ini membuat semakin maraknya penggunaan 

internet, khususnya perdagangan secara elektronik yang dilakukan bisnis-bisnis dengan 

berbagai ukuran. E-commerce diartikan sebagai cara untuk menjual dan membeli barang-

barang dan jasa lewat jaringan internet atau sosial media (Nugroho, 2006). Online shop atau 

yang disebut dengan toko online adalah sistem belanja online yang mana pembeli dapat 

menanyakan harga atau pertanyaan apapun terkait produk kepada penjual secara langsung. 

Dari total 132,7 juta pengguna internet di Indonesia, sebanyak 82,2 persen atau 62 juta orang 

mengaku lebih sering mengunjungi online shop yang menjajakan dagangannya lewat media 

sosial, seperti Facebook dan Instagram (Olyvia, 2017). 

Shopee merupakan salah satu e-commerce yang sudah memiliki konsumen yang royal dan 

pendapatan US$ 8,9 miliar–US$9,1 miliar (Rp.128,3 triliun – Rp.131,1 triliun) tahun ini. Pada 

2022, e-commerce ini meraih US$5,1 miliar. Semakin maraknya toko online ini memunculkan 

suatu fenomena yang disebut dengan impulse buying. Pembeli membeli produk yang tidak 

mereka rencanakan disebut sebagai impulse buying (Tirmizi, Kashif-Ur-Rehman, & Saif, 2009). 

Menurut Rook & Gardner (1993) dalam (Kacen & Lee, 2002), impulse buying diartikan sebagai 

"pembelian yang tidak direncanakan" yang dicirikan oleh (1) pembuatan keputusan relatif cepat, 

dan (2) bias subjektif langsung mendukung kepemilikan. 

Konsumen yang melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli produk ataupun 

merek tertentu. Konsumen pada umumnya langsung melakukan pembelian karena ketertarikan 

pada produk atau merek saat itu juga. Konsumen cenderung untuk membeli secara spontan, 

reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Impulse buying dapat disebabkan oleh beberapa hal, seperti 

display (posting foto produk) yang menarik ataupun karena harga diskon. Bagaimanapun, 

fenomena perilaku impulse buying merupakan hal yang biasa dalam kehidupan kita sehari-hari, 

dan penelitian tentang topik ini sudah dimulai tahun 1950 (Liang, Liang, & Duan, 2008). 

Dalam dunia kecantikan sering terjadi isu-isu negative seperti produk yang tidak ber-

BPOM, oleh karna itu kita harus berhati-hati dalam memilih produk yang akan dibeli. Seperti 

yang sudah disebutkan oleh Pakar Dertomologi dr. Richard Lee mengatakan bahwa 

penggunaan body lotion yang tidak aman akan menyebabkan berbagai masalah kulit. Hal ini 

sangat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Keputusan pembelian diawali pada saat konsumen memiliki sebuah kebutuhan, sehingga 

konsumen tertarik pada sebuah produk untuk dibeli. Tetapi sebelum melakukan pembelian, 

konsumen mencari informasi yang berhubungan dengan produk yang akan di beli dan 

utamanya konsumen akan memperhatikan kualitas produk yang akan mereka beli, semakin baik 

kualitas suatu produk kecantikan maka kecenderungan konsumen membeli produk tersebut 

juga meningkat. 

Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan 

pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan haruslah tersedia beberapa 

alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada bagaimana proses dalam 

https://embiss.com/index.php/embiss/index


 

h t t p s : / / e m b i s s . c o m / i n d e x . p h p / e m b i s s / i n d e x              44 | 51 

Jurnal Ekonomi, Manajemen, Bisnis, dan Sosial (EMBISS) Volume 4 Nomor 1, November 2023 

pengambilan keputusan tersebut untuk dilakukan. Banyak faktor yang menjadi pertimbangan 

konsumen dalam memutuskan untuk membeli suatu produk. Sehingga pelaku usaha harus jeli 

dalam melihat faktor-faktor apa saja yang harus diperhatikan untuk menarik konsumen 

diantaranya adalah faktor kualitas produk dan harga (Harahab, Mryanti, & Herawati, 2021). 

Kualitas merupakan syarat utama diterimanya suatu produk di pasar. Suatu produk 

dikatakan berkualitas apabila produk tersebut mampu memenuhi harapan pelanggan. Salah 

satu brand lokal yang saat ini produknnya sangat di minati oleh kalangan remaja yaitu Scarlett 

whitening, milik salah satu selebriti Indonesia yaitu Felicya Angelista yang didirikan sejak tahun 

2017. Scarlett whitening memiliki berbagai macam produk yaitu body care, face care dan hair 

care. Produk ini berfokus terhadap perawatan untuk mencerahkan dan memutihkan kulit tubuh 

dan wajah, produk ini sudah sangat terkenal di kalangan remaja karena dapat memperbaiki 

tekstur kulit serta dapat mencerahkan kulit. 

Produk scarlett juga sudah lulus uji BPOM (Badan Pengawas Obat dan Makanan) dan 

terdapat logo halal dari MUI (Majelis Ulama Indonesia), sehingga aman untuk digunakan. Salah 

satu produk yang banyak diperbincangkan atau yang digunakan oleh karangan remaja adalah 

produk body lotion scarlett whitening. Body lotion scarlett telah memimpin jauh bahkan 

mengalahkan brand internasional nivea. Brand lokal Scarlett memimpin jauh penjualan kategori 

body lotion dengan market share sebesar 29.3%. Sehingga penulis memilih brand body lotion 

scarlett karna produknya sekarang sangat di minati dikalangan remaja dan produknya yang 

inovatif dengan kualitas yang sangat bagus dan harga yang cukup terjangkau di kalangan 

mahasiswa. Scarlett whitening merupakan salah satu perusahaan yang menjual produk yang 

berkualitas dan mempunyai nilai lebih dibandingkan dengan produk pesaing lainnya. 

Scarlett body lotion merupakan produk perawatan kulit dari luar. Manfaat dari produk body 

lotion scarlett yaitu jika digunakan secara rutin dapat memutihkan, mencerahkan, melembabkan 

dan meratakan warna kulit dengan ampuh karna memiliki kandungan glutathione yang 

merupakan antioksidan terbaik, dan membantu melindungi kulit saat melakukan aktivitas di luar 

rumah dari polusi seperti asap kendaraan, debu, dan paparan sinar matahari secara langsung 

yang dapat membuat kulit menjadi iritasi dan kusam, hal ini disebabkan kullit remaja lebih 

sensitive dan untuk melembabkan serta mencerahkan kulit tubuh secara maksimal. 

Kualitas dari produk merupakan salah satu daya tarik penawaran pasar yang dipandang 

penting dalam melakukan pembelian dan merupakan faktor penentu dari kepuasan konsumen, 

jika konsumen merasa puas dengan kualitas dari produk itu sendiri maka konsumen akan 

membeli kembali produk tersebut. Maka dari itu, scarlett whitening berkomitmen memberikan 

produk yang berkualitas yaitu body lotion yang membuat kulit menjadi lebih sehat, lebih 

bernutrisi dan cerah. Selain mempertahankan kualitas produk, body lotion Scarlett whitening 

juga menerapkan strategi penetapan harga yang dapat dibilang cukup terjangkau yaitu 

Rp.65.000-Rp.75.000. Hebatnya produk Scarlett whitening yang memiliki harga terendah masih 

dianggap mempunyai kualitas terbaik. Terlebih dengan keunggulan strategi penetapan harga 

Scarlett whitening dapat menerapkan harga yang sama di seluruh Indonesia.  

Media Sosial menurut Carr & Hayes, (2015) adalah media berbasis Internet yang 

memungkinkan pengguna berkesempatan untuk berinteraksi dan mempresentasikan diri, baik 

secara seketika ataupun tertunda, dengan khalayak luas maupun tidak yang mendorong nilai 

dari user-generated content dan persepsi interaksi dengan orang lain. Hasil penelitian terdahulu 

terkait pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian, sebagaimana hasil penelitian 

(Indriyani & Suri, 2020; Putri, 2016; Bate’e, 2019; Bimantara, 2021; Iskandar & Assa, 2022; 
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Mustapa, Machmud, & Radji, 2022) Menunjukkan bahwa Media Sosial berpengaruh signifikan 

positif terhadap Keputusan Pembelian konsumen. Apabila pengaruh Media Sosial semakin kuat 

maka Keputusan Pembelian yang diambil konsumen untuk melakukan pembelian juga akan 

semakin kuat, sehingga menghasilkan pembelian yang sebenarnya. Konsumen menggunakan 

media social untuk mencari segala informasi tentang produk yang akan dibeli. 

Menurut Mayfield, (2008) yang menyatakan indikator dari media sosial yaitu: (1) Partisipasi, 

mendorong kontribusi dan umpan balik dari setiap orang yang tertarik atau berminat 

menggunakannya, hingga mengaburkan batas antara media dan audiens; (2) Keterbukaan, 

kebanyakan media sosial terbuka bagi umpan balik dan partisipasi melalui saran-saran voting, 

komentar, dan berbagi informasi. Jarang sekali dijumpai batasan untuk mengakses dan 

memanfaatkan isi pesan; (3) Percakapan, kemungkinan terjadinya perbincangan antara 

pengguna secara “dua arah”. Komunitas, media sosial memungkinkan terbentuknya komunitas-

komunitas secara cepat dan berkomunikasi secara efektif tentang beragam isu atau 

kepentingan; dan (4) Keterhubungan, mayoritas media sosial tumbuh subur lantaran 

kemampuan melayani keterhubungan antara pengguna, melalui fasilitas tautan (links) ke 

website, sumber-sumber informasi, dan pengguna lainnya. 

Impulse Buying adalah suatu perilaku tanpa direncanakan dengan hasrat untuk dapat 

memiliki sesuatu yang menggairahkan dan pengambilan keputusannya relatif cepat (Widiyati & 

Ghozi, 2018). Menurut Syastra & Wangdra (2018) seseorang yang melakukan pembelian 

produk dengan impulsif keputusan yang diambil akan dilakukan tanpa pertimbangan dan alasan 

yang bijaksana sehinga kurang memperhatikan konsekuensi saat membeli suatu produk. Hasil 

penelitian terdahulu terkait pengaruh Impulse Buying terhadap Keputusan Pembelian, 

sebagaimana hasil penelitian (Rini & Anasrulloh, 2022; Maulana & Supriyono, 2021; Laraswati & 

Aziz, 2021; Anggraeni, 2016) Menunjukkan bahwa Impulse Buying berpengaruh signifikan 

positif terhadap Keputusan Pembelian konsumen, dengan pertumbuhan aktivitas e-commerce, 

online impulse buying sekarang semakin marak dikalangan masyarakat. Berbelanja secara 

online dari limitasi berbelanja secara fisik, meningkatkan kemungkinan terjadinya impulse 

buying. 

Terdapat lima faktor yang memengaruhi pembelian impulsif pada perilaku konsumen 

(Gunadhi, 2012), yakni: (1) Shopping Enjoyment. Menurut Goyal & Mittal (2007) merupakan 

karakter seorang individu yang memiliki kecenderungan menganggap bahwa belanja adalah hal 

yang menyenangkan dan menggembirakan; (2) Money available. Ketersediaan dana menjadi 

sebuah faktor penting yang memengaruhi perilaku pembelian impulsif (Beatty & Ferrel, 1998); 

(3) In-store Browsing, kegiatan mengamati toko oleh konsumen guna mengumpulkan informasi 

produk maupun sekedar hiburan tanpa ada niat untuk langsung membeli produk-produk yang 

ada ditoko tersebut (Block & Morwitz, 1999); (4) Felt Urge to Buy Impulsively, perasaan yang 

mendorong untuk membeli sebuah produk dengan segera (Rook, 1987); dan (5) Kepemilikan 

Kartu Kredit. Phau & Woo (2008) menyatakan bahwa kartu kredit berpengaruh positif terhadap 

perilaku pembelian impulsif karena perilaku pembelian impulsif tersebut biasanya dilakukan 

secara tidak terencana dan oleh sebab itu biasanya konsumen tidak memegang uang kontan 

sehingga menggunakan alat pembayaran lain untuk melakukan transaksi, seperti kartu kredit.  

Menurut (Schiffman & Wisenblit, 2015), keputusan pembelian adalah seleksi dari dua atau 

lebih pilihan alternatif. tindakan pengambilan keputusan tersebut meliputi keputusan tentang 

jenis dan manfaat produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, 
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keputusan tentang tentang jumlah produk, keputusan tentang penjualnya dan keputusan 

tentang waktu pembelian serta cara pembayarannya. 

Kotler & Keller (2012) mengemukakan Keputusan Pembelian memiliki indikator sebagai 

berikut: (1) Keinginan untuk menggunakan produk. Konsumen yang ingin menggunakan suatu 

produk biasanya akan mencari informasi mengenai produk yang akan dibelinya untuk 

mengetahui keunggulan-keunggulan yang ada pada produk tersebut; (2) Keinginan untuk 

membeli produk. Konsumen yang telah mengetahui keunggulan suatu produk maka dia 

mempunyai keinginan untuk membelinya; (3) Memberikan rekomendasi kepada orang lain. 

Konsumen yang telah menggunakan suatu produk dan produk itu memiliki kualitas yang bagus 

sesuai dengan keinginannya maka akan merekomendasikan kepada orang lain untuk 

menggunakan produk tersebut; dan (4) Melakukan pembelian ulang. Konsumen yang merasa 

puas dengan produk yang dibelinya maka dia akan mebeli kembali produk tersebut. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang akan diperoleh melalui data primer 

dengan menggunakan kuisioner. Dengan demikian teknik pengambilan sampel untuk penelitian 

ini menggunakan teknik purposive sampling dimana data yang akan diambil dengan 

menetapkan ciri khusus yaitu pengguna Scarlett Whitening yang memiliki akun Shopee. Kriteria 

khusus pada sampel yang akan diambil pada penelitian ini antara lain : (1) Konsumen Scarlett 

Whitening yang aktif menggunakan aplikasi Shopee; (2) Pernah melakukan transaksi pembelian 

pada platform e-commerce terutama Shopee; (3) Konsumen Scarlett Whitening rentang 

usianya 17-25 tahun.  

Jumlah sampel pada penelitian ini adalah sebesar 109 responden konsumen Scarlett yang 

menggunakan patform e-commerce shopee. Instrumen penelitian ini disusun berdasarkan 2 

variabel independent yaitu yang pertama adalah Media Sosial dan yang kedua adalah Impulse 

Buying, dengan masing-masing variabel terdiri dari 10 pertanyaan, serta 1 variabel dependen 

yaitu keputusan pembelian.  

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

No Nama Variabel Indikator  Skala Pengukuran 

1 Media Sosial (X1) 

(Mayfield, 2008) 

Partisipasi Likert 

Keterbukaan 

Percakapan 

Keterhubungan 

2 Impulse Buying (X2) 

(Gunadhi, 2012) 

Shopping Enjoyment 

Money Available 

In-store Browsing 

Felt Urge to Buy Impulsively 

Kepemilikan Kartu Kredit 

3 Keputusan Pembelian (Y) 

(Kotler & Keller, 2012) 

Keinginan untuk menggunakan produk 

Keinginan untuk membeli produk 

Memberikan rekomendasi kepada orang 

lain 

Melakukan pembelian ulang 

 

Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda yang bertujuan 

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel Keputusan pembelian dan 

impulse buying terhadap keputusan pembelian, dengan model penelitian sebagai 

berikut: 
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�̂� = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 +  𝜀 

Dimana 

�̂�  = Nilai duga Keputusan Pembelian 

a   = konstanta 

β1 – β2 = Nilai koefisien regresi 

X1 = Media Sosial 

X2 = Impulse Buying 

ε = residual 

Sebelum dilakukan analisis regresi berganda, terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasik. Uji 

asumsi klasik digunakan untuk memberikan kepastian terhadap persamaan regresi sehingga 

memperoleh ketepatan pada estimasi, tidak bias, dan konsisten. Ketepatan fungsi regresi dapat 

diukur dari nilai koefisien determinasi, nilai statistik F dan nilai statistik t. Dengan demikian, 

hipotesis yang diterima akan mempunyai pengaruh signifikan ketika nilai probabilita (p) yang 

didapatkan kurang dari alfa (α) = 0,05. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 2. Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model Summary - Keputusan Pembelian (y)  

Model R R² Adjusted R² RMSE 

H₀  0.000  0.000  0.000  0.750  

H₁  0.801  0.642  0.635  0.453  

         Sumber: Hasil Olah Data Penelitian Tahun 2023 Dengan JASP 

Berdasarkan Tabel 2 nilai Koefisien Determinasi (R²) sebesar 0,642, hal ini menunjukkan 

bahwa semua variable bebas yaitu: Media Sosial (X1) dan Impulse Buying (X2) secara serentak 

memepengaruhi Keputusan Pembelian (Y) sebesar 64, 2%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 

35,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian, Seperti: Harga, Kualitas 

Produk, Distribusi, dan Promosi. Hasil ini diperkuat dengan hasil uji F, sebagai berikut:  

Tabel 3 Hasil Uji F 

ANOVA  

Model   Sum of Squares df Mean Square F P 

H₁  Regression  39.040  2  19.520  94.961  < .001  

   Residual  21.789  106  0.206       

   Total  60.830  108         

Note.  The intercept model is omitted, as no meaningful information can be shown. 

Sumber: Hasil Olah Data Penelitian Tahun 2023 Dengan JASP 

Hasil dari ANOVA digunakan untuk mengetahui pengaruh variable independen secara 

serentak dan bersama – sama (simultan) terhadap variable dependen. Dari Hasil ini dapat 

dilihat bahwa nilai signifikan Sebesar (0.01 < 0.05), sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh Media social (X1), dan Impulse Buying (X2), secara bersama – sama dan serentak 

(simultan) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Tabel 4.  Hasil Uji-t 
Coefficients  

Model   Unstandardized Standard Error Standardized T p 

H₀  (Intercept)  3.919  0.072    54.522  < .001  
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Coefficients  

Model   Unstandardized Standard Error Standardized T p 

H₁  (Intercept)  0.576  0.248    2.325  0.022  

   Media Sosial (X1)  0.681  0.065  0.666  10.540  < .001  

   Impulse Buying (X2)  0.208  0.051  0.256  4.052  < .001   

Sumber: Hasil Olah Data Penelitian Tahun 2023 Dengan JASP 

Berdasarkan tabel 4 diketahui hasil t-hitung variabel media sosial lebih besar dibandingkan 

dengan t-tabel. Dimana nilai t-hitung 10,540 > nilai t-tabel 1,984, dengan nilai p 0,001 yang 

kurang dari 0,05. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa Media Sosial berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening. Impulse Buying menghasilkan t-

hitung 4,052 lebih besar dari t-tabel 1,984 dengan nilai p 0,001 yang kurang dari 0,05. 

Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa Impulse Buying berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Scarlett Whitening. 

Adapun besaran pengaruh variabel Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian dan 

Pengaruh Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian, dapat dilihat pada tabel 4, berikut: 

Tabel 5.  Besaran Pengaruh Parsial Variabel Penelitian 

No Pengaruh antar Variable 
Nilai 

Korelasi 

Nilai Koefisien 

Regresi 

(Standardized)  

Pengaruh 

Parsial  

1 
Pengaruh Media Sosial → 

Keputusan Pembelian  
0,766 0,666 0,510 

2 
Pengaruh Impulse Buying → 

Keputusan Pembelian  
0,516 0,256 0,132 

Pengaruh Simultan  0,642 

Sumber: Hasil Olah Data Penelitian Tahun 2023 

Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh signifikan positif terhadap 

Keputusan Pembelian konsumen sebesar 51%. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil 

penelitian (Indriyani & Suri, 2020; Putri, 2016; Bate’e, 2019; Bimantara, 2021; Iskandar & Assa, 

2022; Mustapa, Machmud, & Radji, 2022), bahwa Media Sosial berpengaruh signifikan positif 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Media sosial berperan besar dalam menentukan keputusan pembelian konsumen. Media 

sosial telah memfasilitasi dan meningkatkan aliran informasi dengan membuat kemudahan 

untuk menyebarkan informasi ke konsumen, sehingga konsumen dapat memiliki pertimbangan-

pertimbangan untuk melakukan keputusan pembelian. Konsumen saat ini juga lebih 

mempercayai rekomendasi dari orang-orang yang telah menggunakan produk lewat media 

sosial daripada penawaran langsung atau penawaran yang terdapat pada iklan.  

Pengaruh Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Impulse Buying berpengaruh signifikan positif 

terhadap Keputusan Pembelian sebesar 13,2%. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil 

penelitian (Rini & Anasrulloh, 2022; Maulana & Supriyono, 2021; Laraswati & Aziz, 2021; 

Anggraeni, 2016), bahwa Impulse Buying berpengaruh signifikan positif terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa impulse buying yang dilakukan oleh Shopee sudah 

cukup menarik. Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen belum tentu semuanya 

direncanakan, situasi dan kondisi dapat mendorong munculnya perilaku impulsif.  Oleh karena 

itu, pemahaman perilaku konsumen penting dikaji untuk mengetahui tingkat intensitas 
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kemungkinan konsumen berperilaku tertentu dalam memutuskan pembelian suatu produk bagi 

semua pelaku usaha. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Media Sosial dan Impulse Buying secara simultan berpengaruh pada keputusan pembelian 

Produk Scarlett Whitening sebesar 64, 2%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 35,8% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian, Seperti: Harga, Kualitas Produk, 

Distribusi, dan Promosi. 

Media sosial berpengaruh scara signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Scarlett Whitening sebesar 51%. Hal ini dikarenakan iklan yang diberikan memuat informasi 

produk, sehingga kesan yang muncul diingatan akan produk menjadi positif. 

Impulse Buying juga berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian Produk Scarlett 

Whitening sebesar 13,2%. Hal ini karena Impulse Buying memiliki karakteristik yang 

independen, karena memuat berbagai ulasan dari konsumen yanng sebelumnya telah 

menggunakan produk sehingga lebih terpercaya.  

Adapun saran dari peneliti, agar produk Scarlett Whitening tetap dapat bersaing, 

perusahaan harus terus menjaga kualitas dari setiap produk. Hal ini karena dengan kualitas 

yang terjaga, nantinya konsumen yang merasa puas terhadap produk Scarlett Whitening akan 

memberikan ulasan yang baik dan bahkan akan menyarankan orang terdekatnya untuk 

menggunakan produk tersebut.  
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