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Abstract

Fenomena meningkatnya pembelian impulsif melalui platform TikTok Shop menjadi latar belakang utama penelitian ini.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, dan sampel sebanyak 142 responden yang
merupakan pengguna aktif TikTok Shop yang tergolong dalam Generasi Z. Data dianalisis menggunakan uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, serta analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Live Streaming
berpengaruh positif dan signifikan terhadap zmpulse buying dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, Celebrity Endorsement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap zmpulse buying dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05, Flash Sale berpengaruh
positif dan signifikan terthadap impulse buying dengan nilai signifikansi 0,004 < 0,05, Secara simultan, ketiga variabel tersebut
berpengaruh signifikan terthadap apulse buying dengan nilai F-hitung 33,666 > F-tabel 2,67 dan signifikansi 0,000 < 0,05,
dan Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,421, artinya 42,1% variabel impulse buying dipengaruhi oleh ketiga variabel
tersebut, sementara sisanya 57,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Kesimpulan dari penelitian ini adalah
bahwa /ive streaming, celebrity endorsement, dan flash sale secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying. Temuan ini menunjukkan pentingnya strategi pemasaran digital yang interaktif dan tepat sasaran, khususnya dalam
memanfaatkan fitur-fitur TikTok Shop untuk menarik minat beli generasi muda secara impulsif.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang telah menciptakan beragam inovasi telah mampu memudahkan
seseorang untuk dapat mencukupi kebutuhan informasi akan sesuatu hal melalui adanya bentuk
teknologi internet. Beberapa perkembangan teknologi telah mempengaruhi aspek kehidupan, salah
satu perkembangan teknologi yang banyak digemari oleh anak-anak muda yaitu aplikasi video pendek
yang secara bertahap mempengaruhi media utama saat ini.

Platform video pendek tersebut pertama kali dirilis pada September 2016 oleh perusahaan
ByteDance dengan basis Tiongkok, Cina. Aplikasi video pendek tersebut adalah TikTok, TikTok
menjadi salah satu aplikasi yang populer di seluruh dunia yang sukses memberikan perhatian banyak
orang, terutama anak-anak muda karena tampilan dan juga fitur-fitur menarik yang ditawarkan. Pada
tahun 2020 TikTok melebarkan fungsi aplikasi, yang awalnya Tiktok dikenal hanya sebatas aplikasi
hiburan semata tetapi juga untuk keperluan bisnis. Dengan meluncurkan berbagai model bisnis seperti
periklanan, pengalihan e-commerce, dan komunikasi merek.
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TikTok menjadi salah satu platform media sosial yang memiliki pengaruh besar dan tumbuh
dengan cepat di seluruh dunia. Aplikasi ini memungkinkan penggunanya untuk membuat dan berbagi
kreasi mereka melalui video singkat dengan durasi 15 detik, 60 detik, bahkan 10 menit, dilengkapi fitur
live, musik, efek, serta sejumlah fitur kreatif lainnya. TikTok memungkinkan setiap orang untuk
menjadi kreator dengan akses yang mudah, tidak memerlukan banyak waktu, serta dapat menemukan
uggahan yang menarik minat mereka (Lestari, 2023).

TikTok menjadi salah satu media sosial yang marak digandrungi pengguna internet di dunia.
Menurut laporan We Are Social, aplikasi video pendek ini memiliki 1,22 miliar pengguna di seluruh
dunia per Oktober 2023. Tercatat, pengguna TikTok di seluruh dunia bertambah 12,6% dibandingkan
pada tahun sebelumnya. Jika dibandingkan kuartal sebelumnya, aplikasi besutan Bytedance ini naik
28,8%. Berdasarkan negaranya, pengguna TikTok paling banyak masih berasal dari Amerika Serikat.
Terdapat 143,41 juta pengguna TikTok yang berasal dari Negeri Paman Sam pada Oktober 2023.
Adapun Indonesia juga kukuh di peringkat kedua dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak dunia
yaitu mencapai 106,52 juta pengguna. Kemudian, posisinya diikuti oleh Brasil dan Meksiko dengan
jumlah pengguna TikTok masing-masing sebanyak 94,96 juta pengguna dan 68,9 juta pengguna
(Annur, 2023).

Beberapa hal yang membuat peneliti memilih platform pengguna TikTok sebagai objek
penelitian antara lain yaitu pertama, negara dengan angka pengguna TikTok tertinggi di kawasan
Asia adalah Indonesia dan grafik pengguna TikTok di Indonesia dari tahun ke tahun terus mengalami
peningkatan (terutama dalam tiga tahun terakhir). Kedua, platform TikTok merupakan sarana /e
streaming shopping yang paling digemari oleh pelaku usaha online di Indonesia (Katadata.co.id, 2023).
Ketiga, meskipun pengguna TikTok di Indonesia terus mengalami peningkatan dan sarana /e
streaming shopping TikTok paling digemari oleh pelaku usaha online, akan tetapi saat akan memulai
penelitian ini penulis belum menemukan penelitian yang mengangkat topik pengaruh e streaming
shopping yang berlangsung di platform TikTok terhadap zmpulse buying. Hal tersebut akan menjadi
bagian keterbaharuan dari penelitian ini dibandingkan dengan penelitian sebelumnya.

METODE

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Karena pada penelitian ini
menggambarkan suatu variabel, gejala atau keadaan yang diteliti secara apa adanya dan menggunakan
data yang bersifat angka yang diperoleh dari kuesioner. Dengan metode ini diharapkan dapat
menjelaskan fenomena yan berdasarkan data dan informasi yang diperoleh.
Menurut (Sugiyono, 2020) metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian
yang berlandaskan pada filsafat positivisme,digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel
tertentu,pengumpulan data menggunakan instrumen pnelitian, analisis data bersifat kuantitaif atau
statisktik,dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Sugiyono (2020) menjelaskan
bahwa populasi adalah suatu wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai
kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
diambil kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah generasi Z yang ada di Kecamatan Koto
Baru dengan jumlah sebanyak 142 orang.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner untuk memperoleh data dari
konsumen pengguna TikTok Shop, informasi yang sesuai dengan objek penelitian dilakukan dengan
cara menyebarkan kuesioner atau daftar pertanyaan secara tertulis yang berkaitan dengan penelitian
ini yang disebarkan kepada sampel penelitian yang mewakili dari seluruh konsumen pengguna TikTok
Shop.

Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian ini berupa kuesioner yang digunakan kepada responden untuk memberikan
jawaban atau tanggapan dengan cara memilih salah satu jawaban yang telah disediakan yang bertujuan
untuk memudahkan proses pengukuran penelitian yang diukur dengan menggunakan skala likert.
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Uji Validitas

Uiji validitas diginakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner
dikatakan wvalid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r hitung (correlated
item—total correlation) dengan nilai r table. Jika r hitung > r table dan nilai positif maka butir atau
pertanyaan tersebut valid. Dan apabila Jika r-hitung negatif serta r-hitung < r-tabel maka butir atau
variabel tersebut tidak valid. Teknik yang digunakan untuk mengetahui kesejajaran tersebut adalah
teknik korelasi product moment.

Rumus korelasi product moment:

_ Xy
Y Xx2)(ZY?)

Txy

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif
Dalam melakukan penelitian analisa ini ini sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai, maka penulis akan
menggunakan Descriptive Statistic. Descriptive statistic adalah untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan dan yang dikelompokkan dalam karakteristik atau gambaran umum responden data
yang telah dikumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk
umum yang berdasarkan atas kriteria-kriteria sebagai berikut:
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan usia, maka responden dalam penelitian ini diklarifikasikan sebagai berikut:
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Pengguna TikTok Shop Berdasarkan Usia

No Usia Responden Persentase
1 16-19 tahun 54 38%
2 20-24 tahun 88 62%
Jumlah 142 100%

Sumber: Diolah dari Kuesioner 2024
Berdasarkan tabel 4.1 diatas dapat disimpulkan bahwa dari 142 orang responden, persentase
responden paling tinggi yaitu dengan umur 20-24 tahun terdapat 88 responden dari seluruh Generasi
Z Kecamatan Koto Baru dengan persentase 62% dan yang memiliki responden paling rendah terdapat
pada umur 16-19 tahun terdapat 54 responden dengan persentase 38%.
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Berdasarkan pekerjaan, maka responden dalam penelitian ini diklasifikasikan sebagai berikut:

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Pengguna TikTok Shop Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Responden Persentase
1 Pelajar 48 33,8%
2 Mahasiswa 48 33,8%
3 Wiraswasta 33 23.2%
4 Lainnya 13 9,2%
Jumlah 142 100%

Sumber: Diolah dari Kuesioner 2024

Berdasarkan tabel 4.2 diatas dapat disimpulkan bahwa diklasifikasikan responden dilihat dari
pekerjaannya, yaitu dari 142 responden dapat disimpulkan bahwa persentase tertinggi yaitu persentase
mahasiswa dan pelajar dari seluruh jumlah generasi z sebanyak 142 orang yang memiliki masing-
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masing 48 dan 48 responden yang menggunakan TikTok shop dengan persentase 33,8% dan 33,8%
(seimbang antara pelajar dan mahasiswa) dan persentase yang paling rendah adalah persentase lainnya
dari seluruh jumlah generasi z sebanyak 142 orang yang memiliki 13 responden yang menggunakan
TikTok shop dengan persentase 9,2%.
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Konsumen
Berdasarkan pengalaman konsumen ada beberapa klasifikasi responden dalam pengalaman yang
dialami oleh konsumen sebagai berikut:

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Menggunakan TikTok Shop

No Pernyataan Waktu Jumlah
1 Berapa kali membeli produk 1 kali 15
kosmetik di TikT'ok shop 2-3 kali 76
dalam 1 tahun terakhir 4-6 kali 29
Lebih dari 6 kali 22
2 Berapa lama menonton 1 jam per hari 14
TikTok dalam sehari 2-3 jam per hari 32
4-5 jam per hari 56
Lebih dari 5 jam per 40
hari
3 Berapa lama melihat atau 1 jam per hari 14
menonton /e streaming TikTok — 2-3 jam per hari 32
dalam sehari 4-5 jam per hari 56
Lebih dari 5 jam per 40
hari

Sumber: Diolah dari Kuesioner 2024

Berdasarkan tabel 4.3 dapat dijelaskan bahwa pada pernyataan pertama, yaitu berapa kali membeli
produk kosmetik di TikTok shop dalam 1 tahun terakhir, yang paling sering membeli yaitu 2-3 kali
sebanyak 76 responden dari 142 responden. Dan juga dapat dijelaskan bahwa yang paling rendah yaitu
15 responden berada pada pembelian 1 kali dari 142 responden Generasi Z Kecamatan Koto Baru.
Pada pernyataan kedua, dapat dijelaskan yaitu berapa lama menonton TikTok dalam sehari, yang
paling lama menonton TikTok yaitu 4-5 jam per hari sebanyak 56 responden dari 142 responden. Dan
juga dapat dijelaskan bahwa yang paling rendah yaitu 14 responden berada pada menonton 1 jam per
hari dari 142 responden Generasi Z Kecamatan Koto Baru.

Pada pernyataan ketiga, dapat dijelaskan yaitu berapa lama melihat atau menonton /e streaming
TikTok dalam sehari, yang paling lama menonton /e streaming yaitu 4-5 jam per hari sebanyak 56
responden dari 142 responden. Dan juga dapat dijelaskan bahwa yang paling rendah yaitu 14
responden berada pada menonton 1 jam per hari dari 142 responden Generasi Z Kecamatan Koto
Baru.

PEMBAHASAN

Reliabilitas adalah tingkat keandalan kuesioner, setelah instrumen-instrumen pada variabel
Live Streaming (X1), Celebrity Endorsement (X2), Flash Sale (X3) dan Impulse Buying (Y) dinyatakan valid,
maka selanjutnya dilakukan uji reliabilitas (kehandalan) pada masing-masing variabel. Dari pengujian
reliabilitas variabel-variabel tersebut, diperoleh hasil yang dapat dilihat pada tabel 4.12 sebagai berikut

Tabel 4.12 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Live Streaming (X1), Celebrity Endorsement (X2),
Flash Sale (X3) dan Impulse Buying (Y)

Variabel N=254 Rule of Keputusan
Jumlah Cronbach Thumb
item alpha
pernyataan
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Live Streaming 8 0,888 0,60 Reliabel

b

(X1)

Celebrity 12 0,924 0,60 Reliabel
Endorsement

(X2)

Flash Sale (X3) 12 0,930 0,60 Reliabel
Impulse Buying 9 0,940 0,60 Reliabel

&)

Sumber: Data Olahan SPSS 20, 2024

Dari tabel 4.11 diatas terlihat seluruh instrumen berdasarkan analisis reliabilitas variabel
penelitian menunjukkan bahwa nilai (Crombanch’s alpha) untuk variabel Live Streaming (X1) yaitu 0,888,
Celebrity Endorsement (X2) yaitu 0,924, Flash Sale (X3) yaitu 0,930 dan untuk Impulse Buying (Y) yaitu
0,940. Untuk itu seluruh variabel bisa dikatakan reliabel atau handal. Dari hasil tersebut penelitian ini
akan menghasilkan data yang sama walaupun digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang
sama.

Karena nilai Rule Of Thumb memiliki nilai ketetapan yaitu 0,60 dan dapat disimpulakan dari
semua data di atas nilai cronbach alpha lebih besar dari nilai ketetapan yaitu 0,60 (Rule Of Thumb).
Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik digunakan untuk melihat apakah model penelitian yang dilakukan layak untuk
digunakan dan juga dilanjutkan. Berikut ini adalah hasil asumsi klasik dalam bentuk :
Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui normal atau tidaknya suatu distribusi data. Pada dasarnya,
uji normalitas adalah membandingkan antara data yang kita miliki dan data berdistribusi normal yang
memiliki mean dan standar deviasi yang sama dengan data kita. Maka uji normalitas bisa dilihat pada
tabel 4.12 dibawah ini:

Tabel 4.12 Hasil Uji Normalitas Variabel Live Streaming (X1), Celebrity Endorsement (X2),
Flash Sale (X3), dan Impulse Buying (Y)
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Residual

N 142

Mean OE-7

Normal Parameters®  Std. o 3.08026296
Deviation

Most Extreme Abs.o.l ute 090

Differences Positive .084

Negative -.090

Kolmogorov-Smirnov Z 1.075

Asymp. Sig. (2-tailed) 198

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Dari data pada tabel diatas yang diolah dengan uji Kolmogorov-smirnov karena data yang
dimiliki 142 orang dan untuk melakukan penilaian mengacu kepada angka signifikansi dengan tingkat
signifikansi besar (>) dari 0,05. Dan dari data diatas dapat disimpulkan bahwa hasil dan data penelitian
ini bersifat normal. Berdasarkan hasil uji normalitas diketahui nilai signifikansi 0,198> 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi normal.

Uiji ini didukung juga oleh plot kenormalan. Uji normalitas dapat dilakukan dengan melihat grafik.
Normalitas dapat dilihat dengan sebaran plot pada grafik P-P plot berbentuk linear dan tertumpu
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disekitar garis diagonal P-P plot. Dari uji normalitas yang dilakukan terhadap data penelitian ini
didapatkan hasil:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y

10

0.8

o
@
1

Expected Cum Prob
o
1

0o T T T
00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 4.1
P-Plot Kenormalan

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa adanya persebaran data (titik) pada sumbu diagonal
yang terlihat sangat mendekati garis diagonal. Syarat dalam uji normalitas jika persebaran data (titik)
megikuti atau mendekati garis diagonal, maka data penelitian berdistribusi bersifat normal.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai
berikut:

1. Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pengguna TikTok Shop
produk kosmetik pada Generasi Z di Kecamatan Koto Baru. Fitur interaktif yang ditawarkan melalui
live streaming mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan karena adanya
interaksi real-time dan promosi menarik yang ditawarkan langsung oleh penjual.

2. Celebrity Endorsement juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap #mpulse buying. Konsumen
cenderung lebih percaya dan tertarik pada produk yang dipromosikan oleh selebriti atau zfluencer yang
mereka kagumi, sehingga meningkatkan kemungkinan melakukan pembelian impulsif.

3. Flash Sale memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Penawaran diskon dalam
waktu terbatas menciptakan rasa urgensi yang mendorong konsumen untuk segera melakukan
pembelian tanpa pertimbangan panjang.

4. Secara simultan, ketiga variabel (LLive Streaming, Celebrity Endorsement, dan Flash Sale) berpengaruh
signifikan terhadap zpulse buying dengan kontribusi sebesar 42,1% terhadap perilaku zmpulse buying
pengguna TikTok Shop. Sisanya sebesar 57,9% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.
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