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ABSTRAK

Penelitian ink bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh Social Media Engagement terhadap Impulse Buying pada aplikasi
TikTok Shop, dan (2) pengaruh Live Streaming tethadap Impulse Buying pada aplikasi TikTok Shop. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan explanatory research. Sampel penelitian berjumlah 130 responden
yang dipilih dengan teknik purposive sampling, dengan kriteria pengguna TikTok Shop yang telah melakukan pembelian
lebih dari empat kali. Instrumen penelitian diuji dengan uji validitas dan reliabilitas, sedangkan analisis data
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan aplikasi SmartPLS 4.0.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Social Media Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse
Buying dengan nilai T-statistic sebesar 3,358 dan P-value 0,001; (2) Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan
terthadap Impulse Buying dengan nilai T-statistic sebesar 5,243 dan P-value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi keterlibatan pengguna dalam interaksi sosial serta semakin menariknya konten Live Streaming di TikTok
Shop, semakin besar dorongan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif.
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PENDAHULUAN

Seiring perkembangan teknologi yang begitu pesat, dengan kemajuan sistem informasi untuk
menciptakan kemudahan dalam melakukan proses belanja secara daring yang kemudian dikenal
dengan E-commerce seperti Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Blibli. Kehadiran berbagai
situs belanja online tersebut menghadirkan kompetensi di antara para pemasar yang mendorong
hadirnya inovasi-inovasi pada model layanan belanja online untuk menjangkau lebih banyak
pelanggan. Salah satunya dapat dilihat pada peralihan E-commerce menjadi Social Commerce merupakan
E-commerce yang melibatkan penggunaan media sosial, media online yang mendukung interaksi sosial,
dan pengguna untuk membantu dalam berbelanja atau menjual produk atau jasa secara online
(Liebana-Cabanillas ez a/., 2015).

Dalam beberapa tahun terakhir banyak layanan online yang berkembang dan memanfaatkan
sinergi antara media dan E-commerce (Grange et al., 2020), hal ini kemudian menyebabkan munculnya
Social Commerce yang dapat didefinisikan secara luas sebagai bentuk perdagangan atau commerce yang
dimediasi oleh media sosial (Wang dan Zhang, 2012).

Chen dan Wang, (2016) Social Commerce diartikan sebagai bentuk perdagangan dalam media
sosial, serta transaksi penjual dan pembeli dapat bertemu pada lingkungan offline maupun online
sesual dengan kesepakatan.

Semakin tingginya aktivitas belanja di E-commerce maupun di Social Commerce telah mengubah
perilaku belanja masyarakat yang mengarah pada konsumtif. Salah satu pola perilaku konsumtif yang
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sering dijumpai adalah perilaku pembelian tidak terecenan. Impulse Buying sebagai pembelian yang
terjadi karena munculnya keinginan yang kuat dan juga hasrat (desire) secara tanpa disadari dan juga
diikuti dengan proses berpikir yang berlangsung mengenai dampak konsekuensi yang kemungkinan
akan muncul setelah pembelian yang dilakukan (Sucidha, 2019).

Impulse Buying adalah pembelian yang tidak direncanakan, muncul secara tiba tiba, dan tidak
melakukan pemikiran panjang (Putra ez a/, 2022). Impulse Buying adalah perilaku pembelian konsumen
yang tiba tiba, terpaksa, dan bahagia (Rahmadana, 2016). Impulse Buying adalah kegiatan pembelian
yang berhubung dengan lingkungan dan keterbatasan waktu dalam berbelanja (Fahd, 2015).
Sehingga dapat di simpulkan bahwa Impulse Buying adalah suatu perilaku atau kebiasaan membeli
barang tanpa direncanakan dan cenderung tidak dibutuhkan dan tidak memiliki manfaat tertentu.
Selanjutnya, Impulse Buying yang dilakukan oleh konsumen pada aplikasi Socal Commerce seperti
TikTok Shop dapat dipengaruhi oleh banyak faktor seperti Social Media Engagement dan Live Streaming
Chen, J., & Lin, C. (2019). Social Media Engagement adalah sejauh mana individu secara aktif
berpartisipasi dan berinteraksi dengan konten dimedia Socia/ Zhang, M., Qin, F., Wang, G. A., &
Luo, C. (2021). Konten ulasan sebuah produk akan mempengaruhi keputusan pengguna yang
melihat konten tersebut untuk membeli produk tersebut (Malthouse ez al, 20106). Social Media
Engagement merupakan kualitas pengalaman pengguna dengan teknologi berbasis web yang
memunginkan pengguna untuk berinteraksi dengan cara membuat dan berbagai konten dengan
individu dan organisasi di jejaring Socia/ yang mereka punya (O’brien dan Cairns, 2010).

Selain media Social engagement, Live Streaming juga dapat mendorong perilaku Impulse Buying.
Live Streaming memungkinkan penonton untuk merasa seperti mengikuti acara tersebut karena bisa
saling berkomentar secara langsung (Chen ef al, 2018). Live Streaming memungkinkan penonton
merasakan bahwa mereka hadir secara langsung. Live Streaming adalah bentuk hiburan multimedia
interaktif online yang dengan cepat mendapatkan popularitasnya di seluruh dunia. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa Live Streaming adalah penyiaran secara langsung suatu video yang direkam tanpa
adanya proses editing dan juga post-production, sehingga aksesnya pun lebih mudah.

TikTok Shop adalah sebuah jaringan sosial dan platform video musik Tiongkok yang
diluncurkan pada September 2016. Aplikasi tersebut memperbolehkan penggunanya untuk
membuat video musik dengan durasi singkat. Sepanjang kuartal pertama (Q1) 2018, TikTok
mengukuhkan diri sebagai aplikasi yang paling banyak diunduh yakni sebanyak 45,8 juta kali. Jumlah
tersebut berhasil mengalahkan beberapa aplikasi populer YouTube, lainnya Whatsapp, seperti,
Facebook Messenger, dan Instagram. Pengguna aplikasi TikTok di Indonesia kebanyakan adalah
anak usia sekolah dan mileneial atau yang kita kenal dengan sebutan Generasi Z (Bulele dan
Wibowo, 2020). Terkait dengan Pengaruh Socal Media Engagement dan Live Streaming terhadap
impluse buying pada aplikasi TikTok Shop penulis mengidentifikasi adanya fenomena Inmpulse Buying
pada siaran langsung TikTok Shop menggambarkan interaksi kompleks antara platform media
sosial, Lze Streaming, dan perilaku konsumen dalam era digital. Di tengah eksplorasi konten yang
dinamis, pengguna terpapar dengan pengalaman langsung produk, ulasan, dan interaksi sosial yang
memicu dorongan impulsif untuk melakukan pembelian.

Peran penting Social Media Engagement dalam menyebarkan konten dan menciptakan
keterlibatan yang tinggi menunjukkan bagaimana interaksi antara pengguna dan konten menjadi
kunci dalam memicu Impulse Buying. Respon positif dari pengguna dalam bentuk likes, komentar, dan
share memberikan umpan balik langsung kepada pembawa acara dan penonton lain, memperkuat
ikatan emosional dan dorongan untuk membeli. Sementara itu, Live Streaming memberikan
pengalaman langsung yang memungkinkan pengguna untuk berinteraksi secara real-time dengan
pembawa acara dan produk yang ditampilkan. Kombinasi antara Live Streaming dan interaksi sosial
menciptakan lingkungan yang dinamis dan merangsang, di mana pengguna merasa tetlibat secara
langsung dalam pengambilan keputusan pembelian. Keunikan dari TikTok Shop Live Streaming
terletak pada kemampuannya untuk menciptakan dorongan impulsif yang kuat untuk melakukan
pembelian. Faktor-faktor psikologis seperti kebutuhan akan kepuasan instan, dorongan untuk
menjadi bagian dari sesuatu yang viral, dan pengaruh dari reaksi positif pembawa acara atau
komentar penonton, semuanya berperan dalam memperkuat keinginan untuk membeli tanpa
pertimbangan yang matang.
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Apakah anda sering berbelanja di Tiktok Shop?

130 responses

® v
® Tidak

Gambar 1. Pengguna Yang Sering Berbelanja di TikTok Shop

Berdasarkan hasil data survei awal (kuisioner) pada Gambar 1 pada masyarakat bombana
terdapat 130 responden dengan persentase 89.2% (116 responden) untuk masyarakat yang
menggunakan TikTok Shop sebagai media perbelanjaan. Dan 10.8% (14 responden) untuk
masyarakat yang di melakukan perbelanjaan atau tidak menggunakan TikTok Shop.

Jika ya berapa kali dalam sebulan?

130 responses

® 1 kal
® 2 ksl
® 3xali
® 2 xali
® >5kal

Gambar 2. Frekuensi Penggunaan TikTok Shop Dalam Sebulan

Berdasarkan dari diagram pada Gambar 2 pada masyarakat bombana, dari 130 responden
yang telah melakukan perbelanjaan dimana dengan persentase 24.6% (32 responden) untuk
masyarakat yang melakukan perbelanjaan sekali dalam sebulan, dan untuk masyarakat yang memilih
2 (dua) kali dalam sebulan terdapat dengan presentase 14.6%,(19 responden) sedangkan untuk
masyarakat yang melakukan perbelanjaan 3 (tiga) kali dalam sebulan memiliki presentase 15.4%.(20
responden) Dan presentase terbanyak untuk masyarakat yang melakukan perbelanjaan 4 (empat)
kali dalam sebulan yaitu 38.5%.(50 responden) serta masyarakat yang memilih 5 (lima) kali dalam
sebulan dengan persentase 6.9% (9 responden).
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Saat menggunakan Tiktok Shop apakah anda sering melakukan pembelian secara tiba-tiba tidak
terencana?

130 responses

®
® Tidak

Gambar 3. Pengguna TikTok Shop yang sering melakukan pembelian secara tiba-tiba tidak
terencana

Sementara dari diagram pada Gambar 3 responden yang sering melalukan Impulse Buying
(pembelian secara tidak terencana). Dengan persentase 91.5% (119 responden) untuk masyarakat
yang sering melakukan Impulse Buying (pembelian secara tidak terencana), dan 8.5% (11 responden)
untuk masyarakat yang tidak sering melakukan Impulse Buying (pembelian secara tidak terencana). Ini
mengindikasikan pengaruh besar dari fitur visual dan promosi TikTok Shop terhadap perilaku
konsumen.

Fenomena ini tidak hanya menciptakan pengalaman berbelanja yang unik, tetapi juga
mencerminkan bagaimana interaksi antara media sosial, Live Streaming, dan perilaku konsumen dapat
membentuk tren pembelian yang cepat dan impulsif dalam ecommerce modern. Dengan demikian,
tenomena Impulse Buying pada TikTok Shop Live Streaming menjadi contoh nyata bagaimana platform
digital dapat memengaruhi dan mengubah perilaku konsumen dalam skala yang besar.

Pengguna yang lebih banyak terpapar informasi dan melakukan interaksi di media sosial,
akan lebih rentan terhadap Impulse Buying (Huang, 2016). Khokhar ez a/., (2019) dalam penelitiannya
mengatakan bahwa Soca/ media berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying. Astuti et al.
(2020) dalam penelitiannya, mengenai media sosial instagram mengatakan bahwa keterlibatan konten
iklan dengan pengguna media sosial akan mempengaruhi keputusan untuk melakukan Impulse Buying.
Penelitian tentang TikTok yang ditemukan oleh Lee dan Chen (2021) mengatakan bahwa konten
media sosial TikTok yang ditonton pengguna akan berpengaruh terhadap Impulse Buying, penelitian
ini berfokus pada konten Live Streaming media sosial TikTok. Oleh karena itu, penelitian yang
dilakukan bertujuan untuk mengetahui pengaruh Socia/ Media Engagement TikTok terthadap Impulse
Buying melalui konten pakaian online pada dewasa awal.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kunatitatif adalah metode
penelitian yang berdasarkan pada filsafat postivisme yang digunakan untuk meneliti pada sampel dan
populasi tertentu, pengumpulan data dengan menggunakan instrument penelitian. Analisis data
bersifat statistika, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetpakan (Sugiyono, 2020).
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Social Media Engagement dan Live Streaming
Terhadap Impluse Buying Pada Aplikasi TikTok Shop (Studi Kasus Pada Pengguna TikTok Shop di
Kabupaten Bombana).

Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Bombana, dengan periode pelaksanaan dari Oktober
2024 hingga September 2025. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu
data berbentuk angka atau data kualitatif yang telah dikonversi menjadi bentuk numerik (scoring).
Data kuantitatif bersifat absolut sehingga dapat diukur dan dianalisis secara statistik (Hardani e a/.,
2020).
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Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan sekunder. Populasi penelitian
mencakup seluruh pelanggan atau pengguna dari aplikasi TikTok Shop yang berada pada wilayah
Kabupaten Bombana, sesuai dengan definisi populasi sebagai sekelompok objek atau subjek dengan
karakteristik tertentu yang menjadi fokus penelitian untuk dianalisis dan ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2021). Adapun teknik pengambilan sampel pada penelitian ini dengan menggunakan
accidental sampling merupakan Teknik pengambilan sampelnya secara kebetulan yaitu siapa saja
yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel (Meidatuzzahra,
2019). Sehingga sampel dalam penelitian ini berjumlah 120 orang.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian Convergent Validity

Convergent validity diuji dengan melihat reliabilitas item (validitas indikator), yang diukur
melalui nilai loading factor. Indikator dianggap valid jika memiliki nilai loading factor lebih dari 0,7.
Namun, dalam penelitian yang masih dalam tahap pengembangan skala, nilai loading factor antara
0,5 hingga 0,6 masih dapat diterima (Ghozali & Latan, 2015). Setelah data diolah menggunakan
Smart PLS 3.0, hasil loading factor ditampilkan dalam tabel berikut.

Tabel 1
Nilai Outer Loading
Item SgZZjZZ Live Streaming Impluse Buying
X1.1 0.875
X1.2 0.871
X1.3 0.839
X2.1 0.738
X2.2 0.728
X2.3 0.800
X2.4 0.708
X2.5 0.755
Y1 0.956
Y2 0.757
Y3 0.880
Y4 0.948

(Sumber: Data Diolah Menggunakan PLS 3, 2025)

Berdasarkan Tabel 1 yang ditunjukkan bahwa indikator pada masing-masing variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai loading factor > 0,7 dan ini dinyatakan valid.

Tabel 2
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Composite

Konstruk Reability Cronbach’s Alpha
Social Media Engagement 0.896 0.827
Live Streaming 0.865 0.816
Impluse Buying 0.937 0.908

(Sumber: Data diolah menggunakan PLS 3, 2025)
Berdasarkan output pada Tabel 2, konstruksi yang dianalisis menunjukkan tingkat reliabilitas

yang baik. Suatu konstruk dikatakan reliabel apabila memiliki nilai Composite Reliability lebih dari
0,7 serta nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,5.
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Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Model ini dievaluasi dengan mempertimbangkan nilai R-square (reliabilitas indikator) untuk
konstruk dependen serta nilai t-statistik dalam pengujian koefisien jalur (path coefficient). Semakin
tingei nilai R-square, semakin baik kemampuan model dalam memprediksi variabel yang diteliti.
Signifikansi dalam pengujian hipotesis ditentukan oleh nilai path coefficient.

X1.1

X1.2

X1.3
SME 0.347 Y1

X2.1
X2.2
X2.3

X2.4

X2.5

Gambar 4 Output PLS Algorithm

Analisis Variant (R2) atau Uji Determinasi

Analisis ini bertujuan untuk mengukur sejauh mana variabel independen memengaruhi
variabel dependen. Menurut Ghozali (2012), nilai R-Square dikategorikan ke dalam tiga tingkat: kuat,
moderat, dan lemah. Model dikatakan kuat jika memiliki nilai R-Square sebesar 0,70, bersifat
moderat pada nilai 0,50, dan dianggap lemah jika nilainya 0,25. Nilai koefisien determinasi yang
diperoleh dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3
Nilai R-Square

Konstruk R-Square

Impluse Buying (Y) 0.656
Sumber: Data diolah menggunakan PLS 3, 2025)

Dari Tabel 3 di atas menunjukkan nilai R-Square konstruk keputusan pembelian sebesar
0.656 atau 65.6% yang di mana nilai tersebut masuk dalam kategori sedang karena Menurut Chin,
(1998) nilai R-Square diatas 67% dikatakan kuat, nilai diatas 33% dikatakan sedang dan dibawah
33% dikatakan lemah. Sedangkan untuk sisanya sebesar 36,5 % dijelaskan oleh variabel lain di luar
model penelitian ini. Sehingga dalam hal ini pengaruh determinasi variabel kepuasan konsumen dan
variety secking memiliki kategori sedang terhadap brand switching.

Tabel 4
Nilai Path Coefficients

Sample Standard

Hipotesis Onglna(l)Sample Mean Deviation E-S:;;;t];? P Value
LS-> 1B 0.514 0.524 0.098 5.243 0.000
SME -> 1B 0.347 0.343 0.103 3.358 0.001

(Sumber: Data diolah menggunakan PLS 3, 2025)
Berdasarkan Tabel 4, pengujian Path Coefficient dilakukan untuk memperkuat hubungan

antara konstruk dalam setiap hipotesis. Pengujian ini menggunakan metode PLS Bootstrapping
dengan memeriksa nilai T-Statistic dari variabel independen terhadap variabel dependen. Menurut
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Abdillah dan Jogiyanto (2018), rule of thumb yang digunakan dalam penelitian adalah T-Statistic >
1,64 dengan tingkat signifikansi P-Value atau nilai probabilitas < 0,05 (5%) dan hasil yang bernilai
positif.

Pembahasan

Sosial Media Engagement terhadap Impluse Buying

Berdasarkan analisis data, ditemukan bahwa Socia/ Media Engagement (X1) memiliki pengaruh
yang signifikan dan positif terhadap Impulse Buying (Y). Hal ini didukung oleh nilai T-Statistic sebesar
3.358 dan P-Value 0.001. Karena nilai T-Statistic lebih besar dari 1.64 dan P-Value kurang dari 0.05,
hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh positif Socia/ Media Engagement tethadap Impulse Buying
dapat diterima.

Secara deskriptif, variabel Socia/ Media Engagement menunjukkan rata-rata jawaban sebesar 4.3
(Sangat Tinggi), dengan indikator "Berbagi pengalaman" menjadi yang paling dominan (rata-rata
4.4). Ini mengindikasikan bahwa responden sangat aktif dalam berinteraksi dan berbagi pengalaman
di platform seperti TikTok Shop.

Tingginya Social Media Engagement, khususnya dalam aspek berbagi pengalaman, berkontribusi
pada peningkatan Impulse Buying. Ketika pengguna merasa terhubung secara sosial dan aktif berbagi
pengalaman berbelanja, hal ini dapat meningkatkan kepercayaan terhadap produk dan platform,
serta menciptakan lingkungan yang mendorong pembelian spontan.

Live Streaming terhadap Impluse Buying

Berdasarkan nalisis data menunjukkan bahwa Lie Streaming (X2) memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif tethadap Impulse Buying (Y). Hal ini sangat jelas terlihat dari nilai T-Statistic
sebesar 5.243 dan P-Value sebesar 0.000. Mengingat nilai T-Statistic jauh di atas ambang batas 1.64
dan P-Value jauh di bawah 0.05, kita dapat menyimpulkan bahwa ada hubungan yang kuat dan
positif antara Live Streaming dan Impulse Buying.

Dari sisi deskriptif, variabel Live Streaming menunjukkan rata-rata jawaban yang sangat tinggi,
yaitu 4.2, dengan beberapa indikator mencapai 4.3. Indikator yang paling dominan adalah "Streamer
TikTok Shop dapat membuat penonton percaya atas kualitas barang yang dijual.” Ini menunjukkan
bahwa kemampuan streamer dalam membangun kepercayaan mengenai kualitas produk selama sesi
Live Streaming sangat mempengaruhi pandangan responden.

Tingginya respons terhadap aspek Live Streaming khususnya kemampuan streamer dalam
menjelaskan produk dan membangun kepercayaan menjadi faktor kunci dalam mendorong
pembelian impulsif. Suasana interaktif dan fitur-fitur yang mendukung fokus penonton selama Lipe
Streaming menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik dan meyakinkan, yang pada akhirnya
memicu keputusan pembelian yang cepat dan tidak terencana.

Singkatnya, semakin efektif dan meyakinkan sesi Live Streaming di TikTok Shop, semakin
besar dorongan bagi konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa Socia/ Media Engagement dan Live Streaming berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulse Buyingdi TikTok Shop masyarakat Bombana. Semakin tinggi
keterlibatan pengguna di media sosial serta semakin menarik dan interaktif pengalaman belanja
melalui Live Streaming, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian
impulsif. Kombinasi keduanya menjadi faktor utama pendorong perilaku belanja spontan di era
digital.

Konsumen disarankan lebih bijak dalam berbelanja dengan mempertimbangkan kebutuhan
dan anggaran, serta memastikan kredibilitas penjual sebelum membeli. Disarankan menambah
variabel lain seperti harga, promosi, atau faktor demografis; menggunakan metode kualitatif untuk
pemahaman lebih mendalam; serta membandingkan dengan platform lain dan mengembangkan
pengukuran engagement yang lebih komprehensif.
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