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Abstrak

Nita Puspita : Dampak Live Streaming Shopping, Short Video Content, dan
Alffiliate Marketing terhadap Pembelian Impulsif di TikTok Shop ( Studi Kasus
Pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Nusantara PGRI Kediri )

Kata Kunci : TikTok Shop, Live Streaming Shpping, Short Video Content,
Alffiliate Marketing, Pembelian Impulsif

Penelitian ini dilatar belakangi dengan adanya mahasiswa pengguna
TikTok terutama fitur TikTok Shop dan melakukan pembelian secara impulsif
tanpa mempertimbangkan terlebih dahulu. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui adanya pengaruh secara parsial maupun simultan dari variabel Live
Streaming Shopping, Short Video Content, dan Affiliate Marketing terhadap
Pembelian Impulsif di TikTok Skop.

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Nusantara PGRI Kediri. Teknik
sampling yang digunakan adalah purposive sampling, dimana dalam pengambilan
data hanya dilakukan bagi mahasiswa yang memiliki aplikasi TikTok dan pernah
melakukan transaksi di TikTok Shop. Metode analisis yang digunakan pada
penelitian ini adslah analisis deskriptif dan analisis kuantitatif yang meliputi uji
asumsi klasi, analisis regresi linear berganda, uji koefisien determinasi, dan uji
hipotesis, yang diolah menggunakan aplikasi software SPSS 25.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial Live Streaming
Shopping berpengaruh positif signifikan terhadap pembelian impulsif sebesar
32,2%, sama hal nya dengan Affiliate Marketing yang berpengaruh positif
signifikan terhadap pembelian impulsif sebesar 78,5%, sedangkan Short Video
Content tidak berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif. Secara simultan Live
Streaming Shopping, Short Video Content, dan Affiliate Marketing berpengaruh
signifikan terhadap Pembelian Impulsif sebesar 57,7% dan sisanya 42,3%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Dari hasil
penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa Live Streaming Shopping dan
Affiliate Marketing memiliki pengaruh yang kuat dalam memengaruhi keputusan
pembelian impulsif, namun berbeda dengan Short Video Content yang tidak
berpengaruh terhadap pembelian impulsif.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Kemajuan teknologi yang berkembang pesat, terutama di bidang
informasi dan komunikasi, menjadikan internet sebagai bagian penting
dalam kehidupan sehari-hari. Saat ini, hampir setiap aktivitas manusia
membutuhkan koneksi internet untuk mempermudah akses informasi.
Berdasarkan data APJII (Haryanto, 2024), pengguna internet di Indonesia
pada tahun 2024 mencapai 221 juta jiwa atau 79,5% dari total populasi,
meningkat 1,4% dibandingkan tahun sebelumnya. Peningkatan ini
berdampak signifikan terhadap berbagai sektor, salah satunya sektor
bisnis. Salah satu wujudnya adalah kemunculan e-commerce, yaitu
aktivitas jual beli barang dan jasa melalui internet. Dengan e-commerce,
masyarakat dapat berbelanja secara onl/ine tanpa harus datang ke toko fisik
atau bertemu langsung dengan penjual (Labu et al., 2024). Kemudahan ini
membuat belanja online semakin populer dan menjadi bagian dari gaya

hidup masyarakat modern.
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Di Indonesia, terdapat berbagai platform e-commerce populer
seperti Shopee, Lazada, Blibli, Bukalapak, Tokopedia, dan yang terbaru
adalah TikTok Shop. TikTok Shop kini menjadi tren di kalangan
masyarakat, terutama Gen Z, karena kemudahan dan harga produknya
yang lebih terjangkau. Berdasarkan data dari data Indonesia (Rizaty, 2024)
per Juli 2024, jumlah pengguna TikTok di Indonesia mencapai 157,6 juta,
mengungguli jumlah pengguna di Amerika Serikat yang hanya 120,5 juta
(Amalia et al.,, 2023). Selain sebagai media hiburan, TikTok juga
menawarkan fitur belanja online yang mempermudah transaksi antara
produsen dan konsumen. Untuk bersaing di pasar e-commerce, TikTok
Shop menerapkan strategi seperti promosi melalui konten video kreatif
dari penjual dan program gratis ongkir tanpa minimal pembelian. Fitur ini
juga memfasilitasi dropshipper dengan akses ke pusat penjual serta
berbagai layanan yang mendukung kegiatan bisnis online.

Pada konteks pemasaran produk-produk yang ditawarkan penjual di
TikTok Shop memiliki harga yang bervariasi baik di toko satu maupun toko
yang lainnya. Harga yang bervariasi ini mendorong pengguna merasa
bimbang dalam melakukan pembelian, terutama jika barang yang diinginkan
harganya cenderung lebih murah dibandingkan dengan toko yang lain, hal ini
menyebabkan terjadinya pembelian secara mendadak. Kemudian ketika
seseorang memiliki banyak waktu luang otomatis akan terdorong untuk
membuka TikTok Shop dan secara tidak sadar akan berbelanja secara
berlebihan tanpa melihat kebutuhan karena tergiur dengan adanya promosi
yang ditawarkan. Perilaku konsumen tanpa adanya rencana pembelian
sebelumnya ini dapat memicu terjadinya pembelian impulsif (Dhanty et al.,
2022). Menurut (Suratno et al., 2021) salah satu penyebab utama seseorang
melakukan pembelian secara tiba — tiba atau pembelian impulsif ini
dikarenakan seringnya seseorang dalam membuka situs online Shop.

Pembelian impulsif merupakan salah satu tindakan seseorang pada
saat melakukan pembelian suatu produk tanpa direncanakan dan
dipertimbangkan terlebih dahulu, bahkan seringkali mereka tanpa sadar
melakukan hal tersebut karena terjadi secara mendadak dan tanpa alasan (Ika

et al., 2024). Pembelian impulsif pada platform TikTok Shop ini dapat



dipengaruhi oleh adanya iklan yang menjangkau konsumen melalui berbagai
saluran promosi. Pembelian secara impulsif berbeda dengan proses pembelian
pada umumnya. Umumnya konsumen yang melakukan pembelian secara
rasional akan mempertimbangkan barang sebelum membelinya, apakah
barang tersebut sesuai kebutuhan atau tidak. Konsumen biasanya juga
mencari informasi lebih lanjut terkait barang yang mereka inginkan. Namun,
hal tersebut tidak terjadi jika seseorang melakukan pembelian secara impulsif,
dalam pembelian ini konsumen jarang sekali mencari informasi terkait barang
yang dibeli. Biasanya pembelian impulsif diawali dengan seseorang yang
membuka situs online Shop kemudian mudah terpengaruh iklan dan promosi
untuk membeli produk — produk yang ditawarkan yang akhirnya secara tiba —
tiba dan tidak terencana memiliki keinginan untuk membeli produk tersebut
(Aradatin et al., 2021). Apalagi jika konsumen melihat produk — produk yang
ada lewat live streaming dan ketika live streaming tersebut berlangsung
penjual memberikan beberapa strategi promosi yang hanya bisa dipakai saat
live berlangsung dan jumlahnya yang terbatas, maka konsumen akan
melakukan war atau cepat — cepat membeli untuk mendapatkan produk
tersebut sebelum kehabisan dan promosi berakhir.

Selain itu, berbagai strategi TikTok Shop dalam meningkatkan
penjualannya adalah dengan adanya fitur Live Streaming Shopping, Short
Video Content, dan Affiliate Marketing. Fenomena live streaming di
aplikasi TikTok terbukti mendorong peningkatan aktivitas belanja online,
terutama selama masa pandemi COVID-19, ketika konsumen mulai
memanfaatkan fitur siaran langsung untuk melakukan pembelian. Kondisi
ini mencerminkan pengaruh signifikan live streaming terhadap keputusan
konsumen dalam berbelanja, sekaligus menunjukkan peran pentingnya
sebagai bagian dari strategi pemasaran e-commerce, khususnya melalui
TikTok Shop (Izumi et al., 2024). Live streaming merupakan bagian dari
kegiatan personal selling, yaitu cara mempromosikan produk dengan
memperkenalkan ~ dan menarik konsumen terhadap produk yang
ditawarkan secara langsung maupun tidak langsung.

Live streaming menjadi pilihan utama para produsen untuk

melakukan penjualan dan interaksi langsung dengan para konsumen secara



real time. Dengan fitur ini, konsumen dapat melihat produk secara
langsung dan seller akan memberikan penjelasan mengenai detail produk
sehingga akan meyakinkan konsumen untuk membeli produk tersebut
(Tohari et al., 2024). Melalui fitur live streaming, penjual dapat
menawarkan berbagai bentuk promosi seperti diskon harga maupun bebas
biaya pengiriman. Para pelaku usaha juga dapat menerapkan strategi
pemasaran dengan menetapkan batasan waktu saat menawarkan produk
yang disertai penawaran menarik, guna mendorong konsumen untuk
segera melakukan pembelian. Lebih lanjut, Ambiya dan Faddila (2023)
menjelaskan bahwa aktivitas pembelian melalui siaran langsung di TikTok
mampu meningkatkan interaksi serta rasa percaya pelanggan terhadap
produk yang ditawarkan. Fitur ini memungkinkan terjadinya komunikasi
secara real-time antara penjual dan pembeli, yang pada akhirnya turut
memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan transaksi.

Fitur berikutnya yang dimanfaatkan dalam pemasaran di TikTok
adalah Short Video Content atau konten promosi singkat, yang menyajikan
berbagai materi menarik guna menarik perhatian audiens. Jenis konten
hiburan seperti ini memudahkan produk untuk dikenali oleh pengguna,
sekaligus mencerminkan tren baru di mana penemuan produk tidak lagi
bersifat langsung, melainkan terjadi secara alami melalui interaksi sosial,
serta memadukan unsur komunitas, hiburan, dan aktivitas belanja.
Perpaduan ketiga elemen tersebut menciptakan proses yang mulus dari
tahap mengenal produk hingga melakukan pembelian, karena satu konten
singkat dapat dengan cepat menjadi viral dan menimbulkan permintaan
dalam skala luas. Untuk mendukung strategi ini, TikTok menyediakan
sistem kolaborasi antara kreator dan pelaku bisnis, di mana kreator dapat
menambahkan tautan khusus berupa ikon keranjang berwarna kuning ke
dalam video mereka. Ikon ini berfungsi sebagai elemen interaktif yang
memungkinkan pengguna langsung terhubung dengan produk yang
ditampilkan, sehingga meningkatkan visibilitas serta potensi pembelian

(Sabilla & Muslih, 2022).



Affiliate Marketing adalah strategi berikutnya yang ada di TikTok
Shop guna mengikuti persaingan e-commerce saat ini. Affiliate Marketing
adalah sebuah strategi pemasaran di mana sebuah merek memberikan
komisi kepada individu yang mempromosikan dan berhasil menjual
produknya, yang dibuat sebagai konten menarik untuk mendapatkan
konsumen dan dari konten tersebut mereka bukan hanya di gaji dari
aplikasi tiktok tetapi dari affiliate cara pemasaran mereka yang dibayar
oleh si pengusaha bisnis tersebut (Brilianita & Sulistyowati, 2023).
Pemasaran afiliasi terdiri dari tiga elemen yang saling terkait. Pertama adalah
dropshipper, saat menjadi pemasar afiliasi dropshipper tidak terlibat secara
langsung, mereka hanya menerima penjualan melalui layanan mereka dan
memberikan komisi kepada pemasar afiliasi. Elemen kedua adalah afiliasi
atau broker, sementara elemen ketiga adalah pelanggan, yang merupakan
audiens utama dari pemasaran afiliasi ini (Harahap & Sazali, 2024).

Affiliate Marketing memiliki sejumlah keunggulan yang tidak dimiliki
strategi pemasaran lain, yaitu seperti biaya yang lebih efisien karena,
pendapatan pasif bagi pelaku affiliasi karena setelah mengupload konten dan
menghasilkan penjualan dapat terus memperoleh komisi, serta fleksibel
(Ningtias et al., 2024). Dalam kegiatan pemasarannya, Affiliate Marketing ini
dapat memperluas visibilitas dan jangkauan merek ke segmen pasar yang
mungkin tidak dapat dicapai dengan mudah. Hal ini dikarenakan Affiliate
Marketing melibatkan pelaku affiliasi yang memiliki audiens sendiri-sendiri
sehingga jangkauannya lebih luas dan memungkinkan untuk meningkatkan
penjualan yang lebih banyak lagi (Shinta et al., 2024).

Seperti hal nya beberapa penelitian terdahulu dari (Ika et al., 2024;
Nurhaliza & Kusumawardhani, 2023; Rosniati et al., 2023) yang menyatakan
bahwa fitur Live Streaming Shopping ini berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsif. Selain dari adanya live streaming, Affiliate
Marketing ternyata juga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
impulsif (G. Maharani et al., 2024; Rosniati et al., 2023). Namun berbeda
dengan penelitian yang dilakukan (Kamsiyah et al., 2024) yang menyatakan
bahwa Affiliate Marketing tidak menunjukkan efek yang signifikan terhadap

keputusan pembelian impulsif, hal ini disebabkan karena masih rendahnya



kepercayaan konsumen terhadap affiliate yang muncul secara acak di TikTok
Shop. Disamping itu, dengan adanya short video konten atau video promosi
juga berpengaruh terhadap pembelian impulsif, hal ini berdasarkan penelitian
dari (Setyoningsih & Sutarmin, 2020).

Beberapa penelitian sebelumnya mengenai pengaruh Live Streaming
Shopping, Affiliate Marketing, dan Short Video Content terhadap perilaku
pembelian impulsif di TikTok Shop menunjukkan hasil yang beragam.
Perbedaan temuan ini mengindikasikan adanya celah dalam kajian ilmiah
sebelumnya, atau yang dikenal sebagai research gap. Berdasarkan adanya
kesenjangan tersebut, peneliti merasa perlu untuk melakukan studi lebih
lanjut guna mengetahui sejauh mana pengaruh dari Live Streaming Shopping,
Affiliate Marketing, serta Short Video Content terhadap pembelian impulsif di
platform TikTok Shop. Penelitian ini secara khusus mengambil studi kasus
pada mahasiswa Program Studi Manajemen di Universitas Nusantara PGRI
Kediri, dengan judul: “Dampak Live Streaming Shopping, Short Video
Content, dan Affiliate Marketing terhadap Pembelian Impulsif di TikTok Shop
(Studi Kasus pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas

Nusantara PGRI Kediri)”.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan penjabaran pada bagian latar belakang, maka fokus
permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut

1. Apakah terdapat pengaruh dari penggunaan Live Streaming Shopping
terhadap perilaku pembelian impulsif mahasiswa Program Studi
Manajemen di UNP Kediri melalui TikTok Shop?

2. Apakah konten dalam bentuk Short Video memiliki dampak terhadap
kecenderungan melakukan pembelian impulsif pada mahasiswa Prodi
Manajemen UNP Kediri di platform TikTok Shop?

3. Sejauh mana Affiliate Marketing memengaruhi keputusan pembelian

impulsif mahasiswa Prodi Manajemen UNP Kediri di TikTok Shop?

4. Bagaimana pengaruh gabungan dari Live Streaming Shopping, Short
video Content, dan Affiliate Marketing terhadap pembelian impulsif
mahasiswa Prodi Manajemen UNP Kediri melalui TikTok Shop?



C. Tujuan Penelitian

Sejalan dengan rumusan masalah yang telah disusun sebelumnya,

penelitian ini bertujuan untuk.

1.

Menganalisis sejauh mana pengaruh Live Streaming Shopping
terhadap perilaku pembelian impulsif di TikTok Shop pada mahasiswa
Program Studi Manajemen Universitas Nusantara PGRI Kediri.
Menganalisis pengaruh Short Video Content terhadap kecenderungan
pembelian impulsif di TikTok Shop pada mahasiswa Program Studi
Manajemen UNP Kediri.

Menganalisis seberapa besar peran Affiliate Marketing dalam
memengaruhi  pembelian impulsif mahasiswa Program Studi
Manajemen UNP Kediri di platform TikTok Shop.

Menganalisis pengaruh secara simultan dari Live Streaming Shopping,
Short Video Content, dan Affiliate Marketing terhadap perilaku
pembelian impulsif di TikTok Shop pada mahasiswa Program Studi

Manajemen Universitas Nusantara PGRI Kediri.

D. Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi

manfaat bagi beberapa pihak, baik secara teoritis maupun praktis, sebagai

berikut.

1.

Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menambah literatur dan
menjadi referensi bagi penelitian-penelitian  selanjutnya yang
membahas topik terkait pengaruh Live Streaming Shopping, Short
Video Content, dan Affiliate Marketing terhadap perilaku pembelian

impulsif.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Kalangan Akademis
Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai
bahan pembelajaran dan pengayaan wawasan dalam bidang

pendidikan, khususnya ekonomi dan pemasaran digital, serta



menjadi masukan bagi pihak-pihak terkait dalam menyusun

strategi untuk meminimalkan perilaku pembelian impulsif.

. Bagi Mahasiswa

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman kepada
mahasiswa agar lebih bijak dalam melakukan pembelian, dengan
mengutamakan kebutuhan dibandingkan keinginan semata,
sehingga dapat mengurangi kecenderungan melakukan pembelian
secara impulsif.

Bagi Peneliti

Penelitian ini berguna untuk memperluas pengetahuan serta
sebagai sarana penerapan teori-teori yang telah dipelajari selama
masa perkuliahan. Selain itu, penelitian ini juga memberikan
pengalaman empiris bagi peneliti dalam menggali dan memahami
sejauh mana pengaruh dari Live Streaming Shopping, Short Video
Content, dan Affiliate Marketing terhadap perilaku pembelian
impulsif.

. Bagi Masyarakat

Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber
informasi bagi masyarakat mengenai berbagai bentuk promosi
menarik yang ditawarkan melalui platform TikTok, seperti Live
Streaming Shopping, konten video singkat, dan strategi pemasaran
afiliasi. Diharapkan masyarakat menjadi lebih cermat dalam
berbelanja dengan mengutamakan kebutuhan dibandingkan
keinginan, sehingga mampu menghindari perilaku konsumtif

secara impulsif.
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