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Nowadays, social media advertising has emerged as a critical 

marketing tool for businesses. Concurrently, there is a research 
gap in comprehending the role of social media advertising and 

product bundling on impulsive buying behaviour and how brand 

image moderates the relationship. The objectives of this research 

are to provide a comprehensive knowledge of the dynamics 
among social media advertising, product bundling, brand image, 

and impulsive buying behavior, contributing to both academic 

research and practical marketing strategies. This study is based 

on a comprehensive survey of Janji Jiwa consumers. The author 
used a non-probability sampling and distributed questionnaires, 

obtained 215 respondents. By employing statistical analysis 

techniques, the findings of this study demonstrates that social 

media advertising and product bundling significantly affect 
impulsive buying behaviour. Moreover, this study unveils the 

moderating role of brand image that enhance the relationships. 
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ABSTRAK 

Kata Kunci:  
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Saat ini, iklan media sosial telah muncul sebagai alat pemasaran 

penting untuk bisnis. Secara bersamaan, ada kesenjangan 

penelitian dalam memahami peran iklan media sosial dan product 

bundling pada perilaku pembelian impulsif dan bagaimana citra 

merek memoderasi hubungan tersebut. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk memberikan pemahaman komprehensif tentang 

dinamika antara iklan media sosial, product bundling, citra merek, 

dan perilaku pembelian impulsif, berkontribusi pada penelitian 
akademis dan strategi pemasaran praktis. Studi ini didasarkan 

pada survei konsumen Janji Jiwa secara komprehensif. Penulis 

menggunakan non-probability sampling dan menyebarkan 

kuesioner, diperoleh 215 responden. Dengan menggunakan teknik 
analisis statistik, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa iklan 

media sosial dan product bundling secara signifikan 

mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Selain itu, penelitian 

ini mengungkap peran moderasi citra merek yang meningkatkan 
hubungan. 
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PENDAHULUAN 
Seperti yang kita ketahui, media sosial saat ini telah berkembang menjadi alat pemasaran yang 

signifikan, yang memungkinkan bisnis untuk menjangkau khalayak yang lebih luas dan berkomunikasi 

dengan konsumen potensial dengan cara baru. Sementara itu, product bundling telah mendapatkan daya 

tarik sebagai taktik pemasaran yang cerdas, yang menyediakan paket berisi berbagai barang atau layanan 

bagi konsumen. Stremersch dan Tellis (2002) mendefinisikan product bundling sebagai integrasi dan 

penjualan dua atau lebih produk atau layanan terpisah dengan harga berapa pun. Untuk meningkatkan 
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penjualan, kedai kopi sering menggunakan metode product bundling dan upselling. Kedai kopi meraup 

untung dari tren ini dengan menyediakan beragam pilihan alternatif kopi spesial, yang memungkinkan 

pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif berdasarkan daya tarik beberapa rasa dan metode 

penyeduhan. Kafe, misalnya, mungkin menawarkan paket murah yang berisi kopi dan pilihan roti panggang 

atau kue kering, yang menggoda konsumen untuk menambahkan ekstra pada pesanan mereka. 

Indonesia telah muncul sebagai salah satu pasar konsumsi kopi dengan pertumbuhan tercepat di dunia. 

Populasi negara yang besar dan muda, ditambah dengan meningkatnya urbanisasi dan pendapatan yang 

dapat dibelanjakan, telah menyebabkan peningkatan konsumsi kopi (Riyantie et. al., 2021). Akibatnya, kopi 

telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari bagi banyak orang Indonesia, yang 

memicu permintaan akan beragam sajian kopi. Saat ini, salah satu kedai kopi yang banyak diminati adalah 

Janji Jiwa yang berada di bawah payung perusahaan Janji Group. Melalui gerai yang dimiliki, Janji Jiwa 

melakukan berbagai strategi pemasaran untuk terus meningkatkan penjualan dan menarik pelanggannya. 

Selain meningkatkan strategi komunikasinya melalui berbagai media sosial, Janji Jiwa juga melakukan 

berbagai strategi promosi melalui program bundling. Dalam hal ini, Janji Jiwa secara strategis menawarkan 

paket kopi dengan produk pelengkap seperti roti panggang atau yang disebut Jiwa Toast, yang memberikan 

konsumen pengalaman kopi holistik. Pendekatan paket ini telah menarik pelanggan yang mencari 

penawaran bernilai. Pelanggan tidak hanya ditawarkan pengalaman mengkonsumsi minuman, tetapi juga 

makanan dengan harga yang sangat menarik. Penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan di 

industri F&B lebih suka membeli saat ada promo daripada membeli dengan harga penuh (Mohanty, 2023). 

Sejalan dengan pendapat dalam penelitian tersebut, strategi promosi yang dilakukan oleh Janji Jiwa dapat 

dikatakan mampu menarik minat pelanggan untuk membeli dengan promosi product bundling tersebut.  

Selanjutnya, salah satu faktor penting yang dapat memoderasi hubungan antara iklan media sosial, 

product bundling, dan perilaku pembelian impulsif adalah citra merek. Variabel-variabel tersebut akan 

dibandingkan dalam penelitian ini dengan konsumen Janji Jiwa yang melakukan pembelian melalui 

platform daring dan toko. Menurut pemilik kedai kopi Janji Jiwa, Billy Kurniawan dalam Jiwagroup.com 

(2021), sepanjang tahun 2020-2021, terdapat 900 (sembilan ratus) gerai kedai kopi Janji Jiwa di 100 kota 

besar di Indonesia. Pada tahun 2021, kedai kopi Janji Jiwa menghasilkan penjualan sekitar 53 juta dolar AS 

(Statista.com, 2023). Pertumbuhan usaha Janji Jiwa yang cukup signifikan dalam beberapa tahun terakhir 

ini tentu menjadi fenomena yang sangat menarik mengingat tidak semua kedai kopi yang ada saat ini 

mampu mencapai hasil yang sama. 

Oleh karena itu, studi empiris ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan antara iklan media sosial, 

product bundling, dan perilaku pembelian impulsif, dengan peran moderasi citra merek. Sementara 

beberapa penelitian tentang implikasi product bundling telah dilakukan, mereka sering berfokus pada 

industri atau kategori produk tertentu, menciptakan kesenjangan dalam pemahaman kita tentang implikasi 

yang lebih luas. Ada juga kesenjangan penelitian dalam memahami peran iklan media sosial dan product 

bundling pada perilaku pembelian impulsif dan memahami bagaimana citra merek memoderasi hubungan 

ini. 

Studi ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian berikut: 1) Sejauh mana iklan media sosial 

memengaruhi perilaku pembelian impulsif? 2) Sejauh mana product bundling memengaruhi perilaku 

pembelian impulsif? 3) Bagaimana iklan media sosial dan product bundling memengaruhi perilaku 

pembelian impulsif? 4) Bagaimana citra merek memoderasi hubungan antara iklan media sosial, product 

bundling, dan perilaku pembelian impulsif? Berdasarkan pertanyaan penelitian yang disebutkan di atas, 

berikut adalah tujuan penelitian yang sesuai: 1) Untuk menyelidiki dampak iklan media sosial pada perilaku 

pembelian impulsif; 2) Untuk menguji pengaruh product bundling terhadap perilaku pembelian impulsif; 3) 

Untuk menilai efek gabungan antara iklan media sosial dan product bundling terhadap perilaku pembelian 

impulsif; 4) Untuk mengeksplorasi peran moderasi citra merek dalam hubungan antara iklan media sosial, 

product bundling, dan perilaku pembelian impulsif. 

 

TINJAUAN LITERATUR 
Product bundling merupakan pendekatan pemasaran di mana bisnis menjual berbagai produk atau 

layanan sebagai paket penjualan, yang dapat dimanfaatkan untuk menghasilkan laba dan melakukan 

diskriminasi harga. Menurut Royan (2004), keberhasilan product bundling bergantung pada beberapa 

indikator, yaitu akurasi, harga, daya tarik, dan cara menggabungkan produk. Bisnis dapat menggunakan
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 product bundling untuk menerapkan diskriminasi harga tingkat kedua dan meningkatkan laba (Xiao et. al., 

2008). Lebih jauh, branding memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif, dan 

pemasar dapat memperkuat dan mempertahankan perilaku pembelian impulsif melalui branding dan 

pengemasan (Husnain dan Akhtar, 2016). 

Selain itu, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara iklan media 

sosial dan perilaku pembelian impulsif. Berdasarkan Djatnika, T. (2007), indikator iklan media sosial terdiri 

dari perhatian, minat, keinginan, dan tindakan. Aslam et. al. (2021) dan Dodoo dan Wu (2019) sama-sama 

menemukan bahwa iklan media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku pembelian 

impulsif daring. Yaprak et. al., (2023) menemukan bahwa iklan media sosial memiliki efek prediktif positif 

terhadap perilaku pembelian impulsif dan perilaku pembelian hedonis, dengan yang terakhir memediasi 

sebagian hubungan tersebut. Oleh karena itu, makalah ini memberikan tinjauan komprehensif terhadap 

literatur tentang iklan media sosial, yang menyiratkan bahwa iklan media sosial dapat memengaruhi 

konsumen untuk terlibat dalam perilaku pembelian impulsif. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

iklan media sosial merupakan bidang penelitian yang penting dan berkembang pesat. 

Berdasarkan Kotler dan Keller (2016), dalam indikator citra merek terdapat keunggulan yang meliputi 

tampilan fisik produk, fungsi semua fitur produk, harga produk, dan tampilan produk yang mendukung. 

Selain itu, terdapat indikator asosiasi merek yang terdiri dari tingkat kemudahan konsumen mengingat 

produk dan tingkat kesesuaian kesan merek dengan apa yang ada dalam benak konsumen. Kemudian, 

indikator keunikan yang dapat muncul dari variasi layanan, harga, dan diferensiasi produk. 

Menurut Zafar et. al. (2020), promosi bundel dan informasi ulasan teratas berdampak positif pada 

pembelian impulsif, sementara kecerdasan emosional menghalangi kecenderungan pembelian impulsif 

pengguna. Hubert dkk. (2013) lebih lanjut menyebutkan bahwa kemasan yang menarik dapat memicu 

perilaku pembelian impulsif, terutama pada konsumen dengan kecenderungan pembelian impulsif yang 

lebih kuat. Oleh karena itu, menurut penelitian ini, product bundling dapat memengaruhi perilaku 

pembelian impulsif. Di sisi lain, citra merek mewakili pandangan dan reputasi konsumen terhadap suatu 

merek. Citra merek memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku konsumen dan keputusan 

pembelian. Di era digital saat ini, citra merek merupakan aspek penting dari branding dan pemasaran. 

Menurut Wijaya (2013), citra merek lebih dari sekadar logo atau label, tetapi lebih merupakan tanda yang 

menciptakan makna dan perasaan tertentu dalam pikiran dan hati konsumen. 

Oleh karena itu, seperti yang ditunjukkan pada Gambar 1, hipotesis untuk penelitian ini terdiri dari: 

H1: Social Media Advertising berdampak positif pada Impulsive Buying Behavior. 

H2: Product Bundling berdampak positif pada Impulsive Buying Behavior.  

H3: Social Media Advertising dan Product Bundling memengaruhi Impulsive Buying Behavior. 

H4: Brand Image memengaruhi hubungan antara Social Media Advertising dan Impulsive Buying Behavior, 

meningkatkan atau melemahkan dampaknya. 

H5: Brand Image memengaruhi hubungan antara Product Bundling dan Impulsive Buying Behavior, 

meningkatkan atau melemahkan dampaknya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Research Framework 

Sumber: diproses oleh penulis (2024) 
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METODE PENELITIAN 
Penulis menggunakan penelitian kuantitatif dalam penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Social 

Media Advertising dan Product Bundling terhadap Impulsive Buying Behaviour yang dimoderasi oleh 

Brand Image pada konsumen Janji Jiwa. Penelitian ini merupakan penelitian survei, menurut Sugiono 

(2008), penelitian survei yang dilakukan dengan mengambil sampel secara langsung dan data diperoleh dari 

populasi untuk mengetahui hubungan antar variabel. Menurut Saunders et al. (2019), populasi merupakan 

sekumpulan kasus atau anggota kelompok yang lengkap. Sampel merupakan sebagian atau representatif 

dari populasi yang diteliti dan dianggap dapat menggambarkan populasi (Arikunto, 2006). Penulis 

menentukan populasi, yaitu konsumen Janji Jiwa di Indonesia yang jumlahnya belum diketahui secara pasti. 

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling, yaitu menggunakan purposive sampling, 

yaitu penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Berdasarkan pemahaman tersebut, penulis 

mendefinisikan karakteristik sampel yang digunakan untuk memudahkan penelitian, yaitu sebagai berikut: 

1) Warga Negara Indonesia berusia 16 sampai dengan 45 tahun. 2) Memiliki pemahaman tentang produk 

Janji Jiwa. 3) Telah melakukan pembelian product bundling dari Janji Jiwa minimal satu kali dalam kurun 

waktu tiga bulan terakhir. 

Karena jumlah populasi konsumen Janji Jiwa di Indonesia tidak diketahui, maka penulis 

menggunakan rumus Hair untuk menentukan jumlah sampel. Penentuan jumlah sampel minimal dalam 

penelitian ini mengacu pada Hair et al., (2010) bahwa jumlah sampel harus disesuaikan dengan jumlah 

indikator yang digunakan dalam kuesioner, dengan jumlah sampel minimal 5-10 kali jumlah indikator. 

Jumlah item pertanyaan sebanyak 27, maka jumlah responden yang digunakan adalah 27 dikali 5 sama 

dengan 135 responden. Dengan demikian, jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian ini 

adalah 135 responden yang dapat mewakili konsumen Janji Jiwa di Indonesia. Namun, penulis 

menyebarkan kuesioner menggunakan googleform pada bulan April sampai dengan Juni 2023 dan 

memperoleh 215 responden saat pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini. Responden 

diminta untuk menyatakan persetujuannya terhadap pernyataan dalam skala 1 (sangat tidak setuju) sampai 

dengan 5 (sangat setuju).  

Adapun metode analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif untuk menggambarkan dan 

menjelaskan fenomena yang terjadi berdasarkan fakta dan data yang diperoleh yang digunakan untuk 

menjawab rumusan masalah terkait iklan media sosial, product bundling, perilaku pembelian impulsif dan 

citra merek. Sedangkan analisis data verifikatif digunakan untuk menguji kebenaran hipotesis dengan 

menggunakan perhitungan statistik. Untuk menguji hipotesis 1 dan 2, penelitian ini menggunakan regresi 

linier sederhana. Sedangkan untuk hipotesis 3 peneliti menggunakan regresi linier berganda dan analisis 

regresi termoderasi untuk hipotesis 4 dan 5. Semua metode analisis tersebut di atas dilakukan melalui SPSS 

26. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Temuan ini memberikan gambaran umum tentang karakteristik responden. Seperti yang ditunjukkan 

pada Tabel 1, jumlah total responden adalah 215 orang dengan rentang usia 16 hingga 45 tahun. Jumlah 

responden perempuan lebih banyak daripada laki-laki, yakni 144 responden (67%). Selanjutnya, 148 

responden atau 69% bekerja sebagai karyawan swasta. Jumlah responden terbesar, yakni 104 orang, 

berpenghasilan antara Rp 51.000.000 hingga Rp 150.000.000 per tahun. Selain itu, mayoritas responden 

(123 orang atau 57%), yang merupakan lebih dari separuh responden, telah membeli produk Janji Jiwa 

setidaknya satu kali dalam tiga bulan terakhir. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini adalah perempuan, karyawan swasta, dan berada dalam rentang pendapatan 

tertentu. 
 

Tabel 1. Profil Responden 
Variabel Demografis n % 
Jenis Kelamin 
Pria 
Wanita 

 
71 
144 

 
33 
67 

Usia 
16-25 
26-35 
36-45 

 
15 
189 
11 

 
7 
88 
5 

Pekerjaan 
Pelajar 

 
25 

 
12 
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Pegawai Swasta 
Pegawai Negeri 
Wiraswasta 

148 
12 
30 

69 
5 
14 

Pendapatan Tahunan 
< Rp 50.000.000 
Rp 51.000.000 - 150.000.000 
Rp 151.000.000 - 250.000.000 
> Rp 250.000.000 

 
57 
104 
24 
30 

 
26 
48 
22 
14 

Sumber: diproses oleh penulis (2024) 

Hasil temuan ini mengindikasikan bahwa pelanggan Janji Jiwa kebanyakan di rentang usia 16 

hingga 35 tahun. Hal ini dapat dikatakan sejalan dengan segmentasi pasar Janji Jiwa, yakni generasi Y dan 

Z. Beberapa penelitian terdahulu juga mengungkapkan bahwa dua generasi ini memiliki preferensi yang 

serupa dalam mendefinisikan gaya hidup, yakni menikmati secangkir kopi saat bersantai maupun bekerja 

(Wu, 2017; Jang dkk., 2015). Berdasarkan pendapat tersebut, dominasi karyawan dan pelajar yang menjadi 

peminat kopi juga menjadi relevan mengingat kedua profesi ini seringkali menjadikan kedai kopi sebagai 

tempat berkumpul, baik untuk belajar maupun bekerja (Dhisasmito dan Kumar, 2020). Selanjutnya, hasil 

penelitian ini menemukan adanya dominasi perempuan dalam mengkonsumsi kopi. Beberapa tahun terakhir 

terjadi perubahan perilaku konsumsi, khususnya terkait kopi. Pemahaman bahwa kopi cenderung lebih 

melekat pada kaum peria sudah tidak berlaku lagi karena perempuan pun dinilai sebagai pasar yang 

potensial (Kanafi, 2019).   

Penelitian ini memperoleh hasil validitas dan reliabilitas yang ditunjukkan pada Tabel 2. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa seluruh item kuesioner pada variabel iklan media sosial, product bundling, 

citra merek dan perilaku pembelian impulsif memiliki nilai r-hitung lebih besar dari nilai r-tabel (r-hitung > 

r-tabel) = 0,349 sehingga seluruh item pertanyaan pada variabel tersebut dinyatakan valid. Berdasarkan 

hasil yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa seluruh item kuesioner pada penelitian ini telah memenuhi 

syarat validitas dan layak digunakan sebagai alat pengumpul data mengenai iklan media sosial, product 

bundling, citra merek dan perilaku pembelian impulsif pada penelitian ini. 

Selanjutnya untuk menentukan reliabel atau tidaknya suatu instrumen penelitian dapat dilihat dari 

nilai α. Variabel dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,70. Berdasarkan hasil perhitungan 

pada tabel 2 berikut ini menunjukkan bahwa item pertanyaan pada variabel iklan media sosial, bundling 

produk, citra merek dan perilaku pembelian impulsif memiliki koefisien lebih besar dari nilai kritis (α) yaitu 

sebesar 0,70. Jadi dapat diartikan bahwa ke-27 item pertanyaan dalam penelitian ini seluruhnya reliabel. 

 
Tabel 2. Hasil Tes Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 

Validitas Reliabilitas 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Cronbach’s 
Alpha 

Social Media Advertising 
(X1) 

1. Visualisasi iklan Janji Jiwa yang ditayangkan di Instagram sangat menarik. 
2. Intensnya frekuensi iklan Janji Jiwa di Instagram menarik perhatian saya. 
3. Saya dapat melihat iklan Janji Jiwa di Instagram explore. 
4. Kejelasan pesan yang terkandung dalam iklan Janji Jiwa membuat saya tertarik untuk berbelanja. 
5. Informasi yang ditampilkan membuat saya yakin untuk membeli produk Janji Jiwa. 
6. Saya dapat memperoleh informasi produk setelah melihat iklan Janji Jiwa di Instagram. 
7. Saya merasa iklan Janji Jiwa di Instagram sesuai dengan produk yang dijual. 
8. Keyakinan saya untuk membeli produk semakin meningkat setelah melihat iklan Janji Jiwa di 

Instagram. 

0.667 
0.700 
0.381 
0.717 
0.576 
0.735 
0.645 
0.720 

0.800 

Product Bundling (X2) 1. Produk bundling yang dijual Janji Jiwa sesuai dengan kebutuhan konsumen. 
2. Harga bundling produk yang ditawarkan Janji Jiwa sesuai dengan kualitas produk. 
3. Kombinasi produk utama dan pendukung Janji Jiwa sangat cocok. 
4. Saya tertarik membeli bundling produk Janji Jiwa karena produknya beragam dan memberikan 

manfaat yang saya harapkan. 

0.762 
0.749 
0.828 
0.785 

0.784 

Brand Image (M) 1. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena kemasannya menarik. 
2. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena kualitasnya bagus. 
3. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena harganya terjangkau. 
4. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena mudah diingat. 
5. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena produknya sesuai dengan ekspektasi saya. 
6. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena varian rasanya beragam. 
7. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena kemasannya bervariasi. 
8. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena inovasinya. 
9. Saya tertarik membeli produk Janji Jiwa karena dapat meningkatkan rasa percaya diri saya. 

0.657 
0.680 
0.705 
0.702 
0.741 
0.691 
0.756 
0.794 
0.699 

0.878 

Impulsive Buying 
Behaviour (Y) 

1. Saya selalu membeli barang tanpa rencana. 
2. Saya termasuk orang yang sering berbelanja tanpa rencana. 
3. Saya sulit mengendalikan keinginan untuk membeli. 
4. Saya selalu membeli lebih banyak dari yang seharusnya. 
5. Saya selalu membeli barang tanpa berpikir dua kali. 
6. Saya selalu menganut prinsip beli sekarang dan pikirkan nanti. 

0.373 
0.758 
0.778 
0.805 
0.774 
0.838 

 

0.826 

Sumber: processed by the author (2024) 
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Berdasarkan hasil uji simultan pada Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa nilai f hitung sebesar 51,349 

dan f tabel sebesar 2,65, pada probabilitas 0,05 dengan df1=3 dan df=211, sehingga diketahui bahwa f 

hitung > f tabel (51,349 > 2,65). Kemudian nilai signifikansi untuk semua variabel adalah 0,000 lebih kecil 

dari 0,05 (0,000 < 0,05) yang berarti Ho ditolak, dan Ha diterima. Jadi, dapat disimpulkan bahwa variabel 

iklan media sosial dan bundling produk, dan citra merek sebagai variabel moderasi memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel perilaku pembelian impulsif secara simultan. Temuan ini tentunya sejalan 

dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa iklan media sosial (Yaprak dkk, 2023; Aslam dkk, 

2021; Dodoo dan Wu, 2019), branding (Husnain dan Akhtar, 2016), dan product bundling (Xiao dkk, 2008) 

dapat memperkuat dan mempertahankan perilaku pembelian impulsif. Ketiga hal ini memperkuat perilaku 

pembelian impulsif dengan memanfaatkan emosional dan psikologis konsumen (Zafar dkk, 2020). 

Misalnya saja, product bundling yang menawarkan nilai tambah dan eksklusivitas dapat mengurangi adanya 

keraguan di benak konsumen sehingga mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian segera mungkin 

yang cenderung mengarah pada pembelian impulsif. Selain itu, branding yang kuat menciptakan 

kepercayaan dan asosiasi positif sehingga pelanggan cenderung cepat mengambil keputusan pembelian 

tanpa mempertimbangkan banyak hal.  

 
Tabel 3. Hasil Tes Simultam (f-test) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1518.721 3 506.240 51.349 .000b 
Residual 2080.228 211 9.859   

Total 3598.949 214    
a. Dependent Variable: Impulsive Buying Behaviour 
b. Predictors: (Constant), Product Bundling, Social Media Advertising, Brand Image 

Sumber: diproses oleh penulis (2024) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebas (X) mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap variabel terikat (Y). Seperti yang terlihat pada Tabel 4, hasil t hitung pada variabel 

iklan media sosial lebih besar 10,810 dari nilai t tabel (10,810 > 1,972) dengan nilai signifikansi 0,000 

(0,000 < 0,05), yang menunjukkan bahwa variabel iklan media sosial (X1) mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif (Y) dalam taraf yang lebih kecil dengan = 5%. 

Hasil t hitung pada variabel product bundling (X2) lebih besar 10,822 dari nilai t tabel (10,822 > 1,972) 

dengan nilai signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05), yang menunjukkan bahwa variabel product bundling (X2) 

mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif (Y) secara parsial 

pada α = 5%. 

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan lebih lanjut dengan menggunakan analisis regresi 

berganda untuk mengetahui pengaruh signifikan iklan media sosial dan bundling produk terhadap perilaku 

pembelian impulsif. Pada Tabel 5 di bawah ini, f-hitung untuk variabel (75,787) lebih besar dari nilai f-

tabel (2,65), dengan nilai signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05). Dengan demikian, iklan media sosial dan 

bundling produk memiliki dampak positif terhadap perilaku pembelian impulsif. 

Temuan ini sependapat dengan penelitian sebelumnya yang mengungkapkan bahwa product 

bundling dapat mendorong adanya perilaku pelanggan untuk dapat melakukan pembelian impulsive atau 

tidak direncanakan (Xiao dkk, 2008). Ini dikarenakan pelanggan mempersepsikan bahwa product bundling 

menarik dengan harga yang kompetitif. Untuk itu, pelanggan pun secara emosional terdorong untuk 

melakukan pembelian. Selanjutnya, branding memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk 

persepsi pelanggan terhadap suatu produk. Brand yang kuat seringkali memiliki asosiasi emosional yang 

positif sehingga pelanggan tidak ragu untuk memutuskan pembelian meskipun pembelian tersebut tidak 

direncanakan. Branding disebut memiliki dampak signifikan terhadap perilaku pembelian impulsive 

(Husnain dan Akhtar, 2016). Berikutnya, iklan media sosial seringkali dibuat secara personalisasi dengan 

memanfaatkan teknologi. Iklan yang sangat relevan dengan minat dan kebutuhan pelanggan cenderung 

lebih mungkin untuk memicu pembelian impulsif. Hal ini sesuai dengan temuan sebelumnya yang 

menyatakan bahwa iklan media sosial memiliki efek prediktif positif terhadap perilaku pembelian 

impulsive (Yaprak dkk, 2023).  
Tabel 4. Hasil Tes Parsial (t-test) 
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Coefficientsa 
Model B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 2.235 1.851  1.208 .229 

Social_Media_Advertising .639 .059 .595 10.810 .000 

2 (Constant) 5.054 1.591  3.177 .002 

Product_Bundling 1.094 .101 .596 10.822 .000 
a. Dependent Variable: Impulsive Buying Behaviour 

Sumber: diproses oleh penulis (2024) 

 

Tabel 5. Hasil Regresi Berganda 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1500.401 2 750.201 75.787 .000b 
Residual 2098.547 212 9.899   

Total 3598.949 214    
a. Dependent Variable: Impulsive Buying Behaviour 

b. Predictors: (Constant), Product Bundling, Social Media Advertising 

Sumber: diproses oleh penulis (2024) 

 

Untuk menentukan peran moderasi citra merek dalam penelitian ini, Analisis Regresi Termoderasi 

(MRA) dilakukan. R Square menunjukkan peningkatan variasi variabel dependen yang dijelaskan oleh 

variabel independen. Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 6, perubahan R Square pada model 

pertama tercatat .010, yang metrik ini umumnya dinyatakan sebagai persentase. Dengan demikian, dapat 

dikatakan bahwa ada perbedaan 1% dalam R Square. Kenaikan ini juga signifikan secara statistik dengan 

nilai signifikansi statistik .000 (p <.0005). Oleh karena itu, ini berarti bahwa hubungan antara iklan media 

sosial dan perilaku pembelian impulsif dimoderasi oleh citra merek. Lebih lanjut, perubahan R Square pada 

model kedua tercatat .001, yang metrik ini umumnya dinyatakan sebagai persentase. Dengan demikian, 

dapat dikatakan bahwa ada perbedaan 0,1% dalam R Square. Peningkatan ini juga signifikan secara statistik 

dengan nilai signifikansi statistik sebesar 0,000 (p < 0,0005), yang berarti bahwa hubungan antara bundling 

produk dan perilaku pembelian impulsif dimoderasi oleh citra merek. 

Tabel 6. Hasil Moderated Regression Analysis (MRA) 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .595a .354 .351 3.30316 
1 .604a .364 .358 3.28493 
2 .596b .355 .352 3.30187 
2 .597b .356 .350 3.30550 

a. Predictors: (Constant), Social_Media_Advertising, Social Media Advertising*Brand Image 

b. Predictors: (Constant), Product_Bundling, Product Bundling*Brand Image 

Sumber: diproses oleh penulis (2024) 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil penelitian parsial, iklan media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap perilaku pembelian impulsif. Secara parsial, bundling produk memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Selanjutnya, berdasarkan hasil penelitian secara simultan 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel iklan media sosial, product bundling terhadap 

perilaku pembelian impulsif yang dimoderasi oleh citra merek. Terakhir, berdasarkan hasil penelitian 

dengan menggunakan analisis regresi termoderasi, citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan, 

memperkuat hubungan antara iklan media sosial dan product bundling terhadap perilaku pembelian 

impulsif. 

Dengan mengkaji pertanyaan penelitian tersebut, penelitian ini berupaya memberikan wawasan 

berharga tentang bagaimana iklan media sosial, product bundling, dan perilaku pembelian impulsif saling 

berhubungan. Hasil penelitian memperkaya pengetahuan terkini tentang perilaku konsumen dan 

memberikan implikasi yang dapat ditindaklanjuti bagi bisnis untuk meningkatkan strategi pemasaran 
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mereka dan meningkatkan penjualan dengan memanfaatkan pendekatan iklan dan product bundlingr. 

Memahami bagaimana citra merek memoderasi efek iklan media sosial dan product bundling terhadap 

pembelian impulsif akan memungkinkan perusahaan untuk memodifikasi pemasaran mereka untuk secara 

efektif menargetkan dan melibatkan konsumen.  

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian terkait variabel yang 

sama, penulis menyarankan untuk melanjutkan atau mengembangkan penelitian ini dengan mencari faktor 

lain yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif, seperti online review, content marketing, dan 

influencer marketing. Selain itu, menggunakan metode lain dalam penelitiannya seperti menggunakan 

teknik wawancara dan menggunakan teknik survei lapangan untuk mengamati kondisi sekitar, sehingga 

data dan analisis yang diperoleh akan lebih komprehensif. 
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