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Abstract. This research was conducted because the researcher saw an interest in purchasing on the TikTok
Shop platform. This study has a purpose to understand the influence of influencers and hedonic shopping
motivation on Impulse Purchases and the influence of Impulse Buying, Influencers and Hedonic Shopping
Motivation on Purchasing Decisions at Tiktok Shop in Jabodetabek. This study uses purposive sampling and
probability sampling techniques by taking 170 samples of TikTok Shop user respondents in JABODETABEK.
Data collection using the G-form tool with a statement questionnaire with 4 levels of linear scale. This study
uses PLS-SEM techniques in hypothesis testing and data validity. The conclusion obtained from this study is
that hedonic shopping motivation in TikTok Shop users and Influencers used by TikTok Shop can influence user
purchases, but TikTok Shop must re-improve strategies to increase impulse purchases in its users.
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Abstrak. Penelitian ini dilakukan karena peneliti melihat adanya ketertarikan pembelian pada platform TikTok
Shop. Penelitian ini mempunyai tujuan guna memahami pengaruh Influencer dan motivasi belanja hedonis
terhadap Pembelian Impulsif dan pengaruh Pembelian Impulsif, Influencer dan motivasi belanja hedonis
terhadap Keputusan Pembelian pada Tiktok Shop di Jabodetabek. Penelitian ini menggunakan teknik
pengambilan data purposive sampling dan probability sampling dengan mengambil 170 sampel responden
pengguna TikTok Shop di JABODETABEK. Pengumpulan data menggunakan sarana G-form dengan kuesioner
pernyataan dengan 4 tingkat skala linear. Penelitian ini menggunakan teknik PLS-SEM dalam pengujian
hipotesis dan validitas datanya. Kesimpulan yang didapatkan dari penelitian ini adalah motivasi belanja hedonis
pada pengguna TikTok Shop dan Influencer yang digunakan oleh TikTok Shop sudah dapat memengaruhi
pembelian para pengguna, namun TikTok Shop harus meningkatkan kembali strategi untuk meningkatkan
pembelian impulsif pada penggunanya.

Kata kunci: Influencer, Keputusan pembelian, Motivasi belanja hedonis, Pembelian impulsif, TikTok Shop.
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LATAR BELAKANG

Sejak pandemi tahun 2019, perdagangan online semakin berkembang pesat di dunia.
Banyak platform-platform online yang memfasilitasi penjual untuk menyebarluaskan
produknya melalui media sosial. Pemanfaatan internet untuk kegiatan transaksi bisnis atau
yang dikenal sebagai Electronic Commerce (E-Commerce) adalah Penyebaran, penjualan,
pembelian, dan pemasaran barang atau jasa melalui penggunaan sistem elektronik yang ada
di internet, televisi, dan jaringan teknologi informasi lainnya. E-commerce adalah kombinasi
dari teknologi, bisnis, dan aplikasi yang membantu perusahaan berhubungan dengan
konsumen dalam melakukan transaksi elektronik dan menjual barang atau jasa secara
elektronik. Hal ini mendorong munculnya berbagai e-commerce di Indonesi a, salah satunya
adalah Toko TikTok. TikTok menjdi media sosial yang sangat populer terutama di Indonesia,
dengan usia rata-rata pengguna antara 16 hingga 24 tahun (Harahap et al., 2022).

Pada April 2022, ada 99,1 juta pengguna aktif bulanan TikTok di Indonesia. Platform
sosial bukan hanya alat komunikasi atau informasi tetapi juga menjadi media penjualan dan
pembelian oleh konsumen maupun produsen. TikTok Shop tidak hanya mudah digunakan
oleh pengguna, tetapi juga dapat digunakan oleh pemasar untuk tujuan seperti streaming dan
menghubungkan produk ke video (Sarpiana et al., 2023). Konsumen tertarik membeli produk
berdasarkan beberapa faktor. Salah satunya adalah influencer, seorang influencer dapat
menjadi sarana yang efektif untuk mempromosikan suatu produk kepada jutaan bahkan
ribuan pengikutnya melalui media sosial atau E-Commerce seperti TikTok Shop(Surbakti et
al., 2022). Pembelian impulsif seringkali disebabkan oleh tekanan dari dukungan selebriti dan
didorong oleh motif hedonis dalam diri individu. Dalam e-commerce, insentif seperti promosi
online dan dukungan selebriti dapat menyebabkan pembelian tidak terencana (Maulina et al.,
2022). Motivasi hedonis akan terbentuk terutama terlihat dalam pengalaman belanja online
pelanggan (Masuroh et al., 2022). Kegiatan berbelanja atau keputusan pembelian barang
tentunya dipengaruhi oleh banyak hal, salah satunya tentang sikap atau dorongam dalam
berbelanja yang bersifat hedonis dari konsumen atau lebih sering dikenal dengan hedonic
shopping motivation (Fadhilah et al., 2023).

Setiap orang membutuhkan dorongan dan keinginan dalam memenuhi kebutuhan
untuk berbelanja yang dipengaruhi karena aktivitas tersebut merupakan alasan yang membuat
seseorang merasa puas dan bahagia (Barokah et al., 2021). Perilaku pelanggan mengarah
pada perubahan perilaku. Perilaku belanja masyarakat yang terencana menjadi tidak
terencana. Dalam situasi ini, faktor emosional berperan dalam proses pengambilan keputusan.

Dalam hal ini, konsumen dirangsang untuk bertindak berdasarkan daya tarik tertentu dan
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terjadilah pembelian impulsif. Beberapa orang menganggap berbelanja sebagai cara untuk
menghilangkan stres, namun membelanjakan uang dapat berdampak besar pada perasaan
Anda. Dengan kata lain, uang adalah sumber kekuasaan (Anggraeni, 2016).

Adanya pembelian impulsif merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian secara tidak sengaja, sehingga memotivasi konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian tanpa perencanaan dan tanpa otomatis mempertimbangkan risiko dari keputusan
yang diambil. Hal ini menunjukkan bahwa dalam menghadapi pembelian impulsif,
perusahaan dapat meluncurkan produk baru yang inovatif untuk menarik perhatian
konsumen, membuat mereka ingin membeli dan menggunakan, sehingga konsumen
membandingkan produk lama yang dibelinya dengan produk baru yang dilihatnya (Nafira &
Supriyanto, 2022). Di era modern saat ini, belanja impulsif atau dikenal dengan pembelian
tidak terencana di e-commerce menjadi perilaku konsumen yang menarik bagi para pebisnis

online saat ini.

KAJIAN TEORITIS
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimaana individu mengevalasi bebrbagai
preferensi pada sebuah produk dari sekian ragam pilihan. Keputusan pembelian ialah tahap
pada mekanisme penetapan keputusan pembeli dimana pelanggan bersungguh-sungguh
melaksanakan pembelian (Kotler & Keller, 2016). Proses keputusan pembelian berawal dari
konsumen yang mengenali permasalahannya, kemudian menemui wawasan perihal produk
atau merek yang ingin diketahui, dan melakukan evaluasi produk atau merek agar
mengetahui produk atau merek yang dicari merupakan alternatif terbaik supaya dapat
memecahkan masalah konsumen. Dari proses tersebut, pilihan konsumen akan mengarah

pada keputusan pembelian.

Hedonic Shopping Motives

Motivasi merujuk pada mekanisme yang menyebabkan orang bertindak seperti yang
seseorang perbuat. Hal ini ada saat konsumen dirangsang oleh sebuah keperluan dan mereka
juga ingin memenuhinya (Solomon, 2015). Menurut Tjantoko & Japarianto (2015) Motivasi
pembelian pelanggan adalah keinginan pelanggan untuk kepuasan berbelanja. Motivasi yang
di dorong oleh emosi yang mencari kesenangan merupakan salah satu motivasi yang disebut
motivasi hedonis. Beberapa konsumen membeli untuk memuaskan kebutuhan hedonis, Saad

& Metawie (2015) mengatakan Motivasi hedonis berasal dari keinginan membeli masyarakat
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yang mudah terpengaruh oleh mode-mode terbaru dan membeli untuk memenuhi kebutuhan

sehari-harinya menjadi gaya hidup.

Impulse Buying

Menurut Mohan et al (2013) mendefinisikan pembelian impulsif sebagai
kecenderungan untuk membeli sesuatu secara impulsif atau pembelian secara tidak
terencana tanpa mempertimbangkan atau mempertimbangkan konsekuensinya. Menurut
Siregar et al. (2023) pembelian impulsif terjadi ketika seseorang sedang melihat suatu
produkn lalu muncul keinginan untuk membeli produk tersebut dan harus membelinya pada
saat itu juga. Menurut Rook & Fisher (1995) Pembelian impulsif adalah jenis pembelian yang
tidak terencana yang dicirikan dengan pengambilan keputusan yang cepat dan keinginan
untuk membeli sesuatu dengan cepat karena dorongan emosional, tanpa mempertimbangkan
akibatnya. Pembelian impulsif dapat terjadi ketika pelanggan membeli barang atau merek
yang tidak direncanakan saat memasuki toko, membaca katalog, menonton acara TV, atau
belanja online, dan sebagainya. Menurut Verplanken dan Herabadi (2001) impulse buying

memiliki faktor yang mempengaruhi konsumen yaitu faktor kognitif dan emosional.

Marketing Mix (Bauran Promosi)

Bauran pemasaran (marketing mix) adalah salah satu ide yang sangat penting untuk
mencapai tujuan pemasaran karena pengaruh besarnya terhadap keputusan konsumen untuk
membeli barang atau jasa yang ditawarkan. Akibatnya, bauran pemasaran (marketing mix)
dianggap sebagai suatu alat ukur yang menunjukkan tingkat keberhasilan suatu kegiatan
pemasaran. Untuk memilih strategi pemasaran yang efektif, harus menggabungkan elemen-

elemen dari bauran pemasaran.

Influencer

Influencer adalah salah satu poin terpenting dalam konteks jejaring sosial. Influencer
operasional adalah influencer yang mempengaruhi perilaku online Kketika seseorang
menciptakan cara yang berbeda untuk meningkatkan popularitas mereka di Internet melalui
penggunaan teknologi meliputi video, blog, dan situs jejaring sosial lainnya (Messiaen,
2017). Konsep menggambarkan produk atau merek yang dibuat. dengan menjual dan
menjual. Ini menyebar ke masyarakat umum melalui Internet. Rahmawan et al (2017)
influencer memposting pesan di jejaring sosial individu berdasarkan jumlah pengikut yang

menyukai, berbagi, me-retweet, berkomentar, mengklik tautan iklan atau URL. Influencer
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menjaga hubungan baik dengan pengikut mereka dan mendapatkan reputasi yang baik untuk

produk yang dipromosikan.

METODE PENELITIAN

Pendekatan penelitian ini ialah pendekatan kuantitatif . Dalam penelitian ini, peneliti
memakai jenis studi survei melalui penggunaan tes dan kuesioner. Digunakan selaku sarana
penghimpun data guna analisis data statistik guna memperoleh informasi perihal jumlah
responden yang menjadi wakil populasi survei khusus dan guna menilai hipotesis yang
disertakan yang penting(Sugiyino, 2019). Populasi yang ditetapkan dalam penelitian ini
adalah pengguna TikTok Shop di Jabodetabek. Umumnya, ukuran sampel lebih dari 100
dianggap lebih baik. Namun, ukuran sampel di bawah 100 juga dapat diterima, tergantung
pada konteks penelitian. Jumlah indikator yang terdapat dalam penelitian ini adalah 17
indikator dari total keseluruhan variabel. Maka untuk menentukan jumlah sampel pada
penelitian ini menggunakan rumus n = jumlah indikator x 10
Keterangan:

n = Jumlah sampel

Maka jumlah sampel akan dijabarkan sebagai berikut:
n = jumlah indikator x 10

n=17 x 10

n=170

Dari hasil perhitungan rumus ini maka jumlah sampel yang diambil dalam penelitian

ini adalah sebanyak 170 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan boothstrapping SmartPLS 3.0 dengan 1 satu
pengujian yaitu hanya pengujian secara direct effect. Persyaratan dasar untuk uji direct effect
diperlukan T-value > 1,96 dengan signifikansi 5% atau P-value < kurang dari 0.05 untuk
menunjukkan bahwa variabel eksogen mempengaruhi variabel endogen. Jika T-hitung dan P-
values yang dihitung tidak memenuhi persyaratan maka variabel eksogen tidak
mempengaruhi variabel eksogen. Pengujian direct effect dilakukan untuk melihat pengaruh
secara langsung dari variabel hedonic shopping motives, impulse buying dan influencer
terhadap keputusan pembelian. Kemudian pengujian direct effect dilakukan juga untuk
melihat pengaruh secara langsung dari variabel hedonic shopping motives dan influencer
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terhadap impulse buying. Pengujian hipotesis menggunakan metode bootstrapping bertujuan
untuk meminimalisir masalah ketidaknormalan pada data, sehingga diperoleh skema gambar

sebagai berikut:

Gambar 1. Hasil Bootstrapping
Hasil Uji Hipotesis Direct Effect
Tabel 1. Hasil Uji Bootstrapping Path Coefficient

22‘%‘”&' Sample Standard Deviation T Statistics P

(O';’ Mean (M) (STDEV) (O/STDEV) Values

(HSM)->(1B) 0.633 0.615 0.118 5.365 0.000
(HSM) -

>(KP) 0.418 0.418 0.093 4512 0.000

(1B)->(KP) 0.197 0.196 0.074 2.654 0.008

(IF)->(1B) 0.284 0.303 0.118 2.401 0.017

(IF)->(KP) 0.362 0.363 0.076 4.762 0.000

Berdasarkan hasil uji diatas menjelaskan terdapat beberapa variabel yang sudah
memberikan pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel-variabel
tersebut adalah Variabel yang pertama hedonic shopping motives terhadap keputusan
pembelian dinyatakan diterima karena memiliki nilai T-statistic sebesar 4.512>1.96 dan P-
Value sebesar 0.000<0.05. Pada variabel influencer terhadap keputusan pembelian
dinyatakan diterima karena memiliki nilai T-statistic sebesar 4.762>1.96 dan P-Value sebesar
0.000<0.05. Pada variabel impulse buying terhadap keputusan pembelian dinyatakan diterima
karena memiliki nilai T-statistic sebesar 2.654>1.96 dan P-Value sebesar 0.008<0.05. Pada
tabel diatas juga menjelaskan terdapat beberapa variabel yang sudah memberikan pengaruh
positif signifikan terhadap impulse buying. Variabel-variabel tersebut adalah Variabel yang
pertama hedonic shopping motives terhadap impulse buying dinyatakan diterima karena
memiliki nilai T-statistic sebesar 5.365>1.96 dan P-Value sebesar 0.000<0.05. Pada variabel
influencer terhadap keputusan pembelian dinyatakan diterima karena memiliki nilai T-
statistic sebesar 2.401>1.96 dan P-Value sebesar 0.017<0.05.
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Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Hipotesis Konstruk Keterangan
1 Pengaruh Hedonic Shopping Motives terhadap Impulse Buying Diterima
2 Pengaruh Hedonic Shopping Motives terhadap Keputusan Pembelian Diterima
3 Pengaruh Influencer terhadap Impulse Buying Diterima
4 Pengaruh Influencer terhadap Keputusan Pembelian Diterima
5 Penagruh Impulse Buying terhadap Keputusan Pembeliann Diterima

Pengaruh Hedonic Shopping Motives terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping
motives pada pengguna TikTok Shop dapat menciptakan impulse buying pada pengguna
TikTok Shop. Temuan ini diperkuat oleh analisis deskriptif pada indikator rasa keingintahuan
seseorang untuk mencari produk yang menarik dan baru memperoleh skor tertinggi dalam
kontek pencarian produk baru berdasarkan rekomendasi konten kreatif TikTok Shop. Produk
baru dan produk menarik yang direkomendasikan menciptakan rasa penasaran seseorang
sehingga konsumen melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya di TikTok Shop.
Pada indikator seseorang berbelanja karena mencari diskon dan berburu barang murah dalam
konteks memilih barang murah menjadi motivasi konsumen belanja di TikTok Shop. Diskon
dan memilih barang murah menjadi pemicu utama konsumen melakukan pembelian di
TikTok Shop tanpa berpikir terlebih dahulu. Pada indikator seseorang belanja karena ingin
menemukan produk yang sempurna untuk orang lain dalam konteks pembelian produk di
TikTok Shop menjadi lebih berarti karena mencari produk yang sempurna untuk orang lain.
Ketika seseorang melakukan pembelian untuk orang lain mereka cenderung dipengaruhi
perasaan senang sehingga pembelian impulsif di TikTok Shop. Hedonic shopping motives
memengaruhi impulse buying sesorang karena adanya produk baru, produk yang menarik,
diskon dan barang murah dan belanja untuk diri sendiri maupun orang lain. Hasil ini
didukung oleh penelitian (Edelia & Anggraini, 2022; Nurtanio et al., 2022) dan (Pratama et
al., 2023) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh hedonic shopping shoppping terhadap
impulse buying.

Berdasarkan ini hasil ini dapat disimpulkan bahwa adanya pengruh hedonic
shoppping motives dapat meningkatkan impulse buying para pengguna TikTok Shop.
Styowato dan Dwiridotjahjino, 2023) Motif belanja hedonis adalah keinginan akan kepuasan
diri dan kesenangan yang dapat diwujudkan melalui kemudahan berbelanja online. Ketika
konsumen berbelanja dengan emosi yang kuat, hal itu mengarah pada kecenderungan
hedonistik yang lebih Dbesar, membuat mereka melakukan pembelian impulsif untuk

memenuhi kebutuhan hedonistiknya.
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Pengaruh Hedonic Shopping Motives terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping
motives pada pengguna TikTok Shop berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pada pengguna TikTok Shop. Temuan ini diperkuat oleh analisis deskriptif pada indikator
rasa keingintahuan seseorang untuk mencari produk yang menarik dan baru memperoleh skor
tertinggi dalam kontek pencarian produk baru berdasarkan rekomendasi konten kreatif
TikTok Shop. Rekomendasi dari konten kreatif atau influencer terhadap produk baru yang
unik menarik komsumen untuk melakukan pembelian di TikTok Shop. Pada indikator
seseorang berbelanja karena mencari diskon dan berburu barang murah dalam konteks
memilih barang murah menjadi motivasi konsumen belanja di TikTok Shop. Produk yang
sedang diskon dan produk dengan harga murah di TikTok Shop sesuai dengan ekspetasi
konsumen menarik konsumen melakukan pembelian ulang. Pada indikator seseorang belanja
karena ingin menemukan produk yang sempurna untuk orang lain dalam konteks pembelian
produk di TikTok Shop menjadi lebih berarti karena mencari produk yang sempurna untuk
orang lain. Video unboxing di TikTok Shop membantu konsumen menemukan produk yag
sempurna untuk orang lain berdasrakan kebutuhan dan prefrensi mereka. Hedonic shopping
motives memengaruhi keputusan pembelian sesorang karena adanya produk baru dan
menarik, diskon dan barang murah dan belanja untuk diri sendiri maupun orang lain. Hasil ini
didukung oleh penelitian (Fadhilah et al., 2023; Prayanto et al., 2023) dan (Lestari &
Tiarawati, 2020).

Bagi sebagian orang, berbelanja itu menyenangkan, Anda bisa memilih dan
mendapatkan barang yang Anda butuhkan dan yang diinginkan konsumen. Menurut (Syafri
& Besra, 2019) motivasi pembelian hedonis ditandai dengan kegembiraan, kepuasan, nilai
emosional dan hiburan dalam sesuatu. Jadi konsumen hanya mementingkan kesenangan
berbelanja, bukan kepuasan kebutuhannya, sehingga pembeli mengambil keputusan

pembelian atas produk yang diinginkannya.

Pengaruh Influencer terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa influencer pada
pengguna TikTok Shop berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna
TikTok Shop. Temuan ini diperkuat oleh analisis deskriptif pada indikator visibility
memperoleh skor tertinggi dalam kontek produk dengan endrose dari influencer menjadi
minat konsumen dalam berbelanja di TikTok Shop. Endorse yang dilakukan para influencer

membuat konsumen melakukan pembelian yang tanpa direncakan oleh konsumen
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sebelumnya. Pada indikator attraction dalam konteks daya tarik produk di TikTok Shop
meningkat ketika adanya influencer yang memiliki gaya dan prefensi sesuai konsumen.
Influencer yang di endorse oleh Tiktok Shop berhasil menciptakan pembelian impulsif pada
konsumen sehingga mereka melakukan pembelian tanpa berpikir terlebih dahulu karena
influencer tersebut memiliki gaya dan prefensi yang sesuai dengan konsumen. Pada indikator
power dalam konteks dimana para influencer yang di endorse oleh TikTok Shop
menghasilkan dampak positif pada daya tarik produk. Influencer yang memberikan dampak
positif pada produk membuat konsumen menjadi merasa takut kehilangan produk tersebut
sehingga mereka membeli tanpa pertimbangan yang matang. Seorang influencer dapat
memengaruhi impulse buying seseorang karena influencer dapat menciptkan minat dan daya
tarik seseorang untuk membeli sesuatu secara impulsif. Hasil ini didukung oleh penelitian
(Sari et al., 2023; Surbakti et al., 2022) dan (Putri & Fikriyah, 2023) yang menyatakan bahwa
adanya influencer dapat memengaruhi impulse buying. Berdasarkan data hasil ini maka dapat
disimpulkan bahwa seorang Influencer yang digunakan oleh TikTok Shop mempengaruhi
sesorang untuk melakukan impulse buying. Menurut (Messiaen, 2017) berdasarkan studi dari
Krikpatrick bahwa sekitar 40% responden membeli suatu produk secara online setelah

melihat produk itu digunakan oleh seorang influencer.

Pengaruh Influencer terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa influencer pada
pengguna TikTok Shop berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna
TikTok Shop. Temuan ini diperkuat oleh analisis deskriptif pada indikator visibility
memperoleh skor tertinggi dalam konteks produk dengan endrose dari influencer yang
menjadi minat konsumen dalam berbelanja di TikTok Shop. Influencer favorit yang aktif
menggunakan produk yang mereka endorse berhasil menciptakan minat konsumen dan
meyakinkan konsumen untuk membeli produk di TikTok Shop. Pada indikator attraction
dalam konteks daya tarik di TikTok Shop produk meningkat ketika adanya influencer yang
memiliki gaya dan prefensi sesuai konsumen. Influencer yang memilki gaya dan prefensi
sesuai konsumen yang mengikuti trend dan produk yang inovatif memicu seseorang untuk
mencoba hal baru dengan membeli produk tersebut. Pada indikator power dalam konteks
dimana para influencer yang di endorse oleh TikTok Shop menghasilkan dampak positif pada
daya tarik produk. Produk dengan daya tarik yang di endorse oleh influencer di TikTok Shop
memiliki hasil yang sesuai dengan ekspetasi konsumen sehingga membuat konsumen ingin

mencoba produk tersebut lagi dengan melakukan pembelian. Seorang influencer dapat
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memengaruhi impulse buying seseorang karena influencer dapat menciptkan minat dan daya
tarik seseorang untuk melakukan pembelian. Hasil ini didukung oleh penelitian (Nisa, 2019;
Shadrina & Sulistyanto, 2022) dan (Mahardini, Singal, et al., 2023) yang menyatakan adanya
influencer dapat memengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh positif signifikan
antara influencer terhadap keputusan pembelian. Seperti yang dikatakan (Messiaen, 2017)
dalam jurnalnya Social influencer adalah orang yang dapat secara efektif mempengaruhi
keputusan pembelian orang lain yang terhubung karena otoritas, pengetahuan atau status
mereka, dan yang pendapatnya dihargai oleh banyak pengguna media sosial. Mereka
menggunakan pengaruh sosial pada orang lain, yaitu proses di mana orang lain memengaruhi
pikiran, pendapat, perilaku, atau tindakan seseorang. Dengan secara konsisten membuat
konten dan membangun hubungan dengan pengikutnya, influencer dipandang sebagai orang
yang mudah didekati dan dapat diterima serta dapat memperoleh kepercayaan dari

pengikutnya.

Pengaruh Impulse Buying terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa impulse buying pada
pengguna TikTok Shop berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna
TikTok Shop. Temuan ini diperkuat oleh analisis deskriptif pada indikator pembelian secara
spontan memperoleh skor tertinggi dalam konteks pembelian produk di TikTok Shop tanpa
perencanaan produk. Pembelian yang dilakukan tanpa adanya perencanaan dipicu oleh
keyakinan konsumen pada suatu produk sehingga konsumen memutuskan untuk membeli
tersebut. Pada indikator membeli sesuatu dengan terburu-buuru dalam konteks rasa takut
kehilangan produk di TikTok Shop membuat konsumen membeli dengan cepat. Trend dan
produk inovatif di TikTok Shop membuat konsumen takut kehilangan produk tersebut
sehingga konsumen ingin mencoba hal baru tersebut dengan membeli produk tersebut di
TikTok Shop dengan cepat. Pada indikator sering membeli tanpa berpikir terlebih dahulu
dalam konteks pembelian tanpa berpikir dahulu saat menjelajahi TikTok Shop. Video
unboxing di TikTok Shop membuat konsumen ingin mencobanya sendiri saat sedang
mejelajahi TikTok Shop sehingga membuat konsumen melakukan pembelian tanpa berpikir
terlebih dahulu. Pembelian yang dilakukan secara spontan, pembelian yang dilakukan secara
terburu-buru dan tanpa berpikir terlebih dahulu membuat seseorang menjadi impulsif dalam
melakukan pembelian. Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Laraswati &
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Aziz (2021), R. P. N. Maulana & Supriyono (2022) dan Rini & Anasrulloh (2022) yang

menyatakan bahwa impules buying memengaruhi keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Dari seluruh pembahasan data dan hasil uji hipotesis maka terdapat beberapa poin

yang dapat diambil peneletian ini:

1. Variabel hedonic shopping motives dan influencer meberikan pengaruh yang signifikan

terhadap variabel keputusan pembelian.

Variabel impulse buying memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian

Variabel yang memiliki pengaruh yang paling tinggi terhadap variabel keputisan
pembelian adalah variabel influencer.

Variabel hedonic shopping motives dan influencer memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap impulse buying.

Variabel yang memberikan pengaruh paling tinggi terhadap variabel impulse buying

adalah variabel hedonic shopping motives

Berdasarkan hasil kseimpulan yang telah dituliskan maka terdapat beberapa saran

yang diberikan oleh penulis, yaitu:

1.

Pada indikator HSM51 yang membahas mengenai mencari produk yang pas untuk orang
yang Mereka sayangi di TikTok Shop memberikan kepuasan tersendiri mendapatkan
skor terendah dengan skor 553. Maka dari itu penulis menyarankan TikTok Shop dapat
menyediakan produk-produk yang sesuai dengan keinginan konsumen agar dapat
konsumen merasa puas ketika mereka memberikan kepada orang yang mereka sayangi.
Pada indikator 1B22 yang membahas konsumen yakin produk di TikTok Shop tidak akan
mengecewakan karena sesuai dengan apa yang mereka cari mendapatkan skor terendah
dengan skor 567. Maka dari itu penulis menyarankan agar TikTok Shop dapat
memberikan produk yang sesuai dengan apa yang konsumen cari supaya tidak
mengecewakan konsumen.

Pada indikator IF12 yang membahas konsumen merasa yakin dengan produk setelah
melihat influencer membagikan pengalaman positif di TikTok Shop mendapatkan skor
terendah dengan skor 572. Maka dari itu penulis menyarankan agar influencer yang di
endorse oleh TikTok Shop dapat meyakinkan konsumen dengan pengalaman positif yang

dibagikan oleh inflencer tersebut.
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