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Abstrak

Perkembangan media sosial, khususnya platform TikTok, telah menjadi salah satu faktor penting dalam transformasi strategi
pemasaran digital yang berpotensi memengaruhi perilaku pembelian konsumen. TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media
hiburan, tetapi juga sebagai sarana pemasaran interaktif melalui berbagai fitur yang dirancang untuk meningkatkan daya
tarik produk. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara strategi pemasaran digital yang diterapkan melalui
TikTok dengan perilaku pembelian impulsif (impulsive buying) pada konsumen. Strategi pemasaran yang dianalisis meliputi
iklan visual, influencer marketing, program flash sale, serta pemanfaatan fitur live shopping TikTok. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada
responden yang aktif menggunakan TikTok sebagai media konsumsi konten dan belanja daring. Instrumen penelitian
menggunakan skala Likert 1 sampai 5 untuk mengukur persepsi responden terhadap efektivitas strategi pemasaran TikTok dan
kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Data yang diperoleh kemudian dianalisis secara deskriptif dan inferensial untuk
melihat pola hubungan antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan melalui
TikTok mampu meningkatkan ketertarikan dan minat konsumen terhadap suatu produk, terutama melalui konten visual yang
menarik dan rekomendasi dari influencer. Meskipun demikian, mayoritas responden menunjukkan sikap netral hingga setuju
terhadap pernyataan yang mengaitkan strategi pemasaran TikTok secara langsung dengan perilaku pembelian impulsif.
Temuan ini mengindikasikan bahwa impulsive buying tidak hanya dipengaruhi oleh stimulus pemasaran digital, tetapi juga
dipengaruhi oleh faktor internal konsumen, seperti kontrol diri, kebutuhan pribadi, dan kondisi emosional. Dengan demikian,
penelitian ini memberikan kontribusi dalam memahami peran media sosial TikTok dalam membentuk perilaku konsumen
secara lebih komprehensif.

Kata kunci: TikTok, Impulsif Buying, Strategi Marketing, Influencer, Live, Marketing, Konsumen
1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang signifikan dalam berbagai sektor kehidupan
manusia, termasuk di bidang ekonomi dan perdagangan. Transformasi ini tidak hanya memengaruhi cara manusia
berkomunikasi, tetapi juga mengubah pola interaksi antara produsen dan konsumen. Aktivitas perdagangan yang
sebelumnya dilakukan secara konvensional melalui pertemuan langsung di satu ruang fisik kini mengalami
pergeseran menuju sistem berbasis digital yang mengandalkan jaringan internet. Perubahan tersebut mendorong
munculnya model perdagangan elektronik (e-commerce) yang memungkinkan proses jual beli dilakukan tanpa
batasan ruang dan waktu. Konsumen tidak lagi harus mendatangi toko secara fisik untuk memperoleh barang atau
jasa, melainkan cukup menggunakan perangkat digital seperti smartphone untuk mengakses berbagai produk dari
beragam penjual. Kondisi ini menciptakan efisiensi dalam proses transaksi sekaligus memperluas pilihan
konsumen. Perkembangan belanja daring semakin pesat sejak terjadinya pandemi Covid-19 yang memaksa
masyarakat untuk membatasi aktivitas tatap muka. Kebijakan pembatasan sosial dan penerapan work from home
menjadikan platform digital sebagai alternatif utama dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. Situasi ini
mempercepat adopsi teknologi digital dalam aktivitas konsumsi dan mendorong perubahan perilaku belanja
masyarakat secara masif (Utamanyu & Darmastuti, 2022).

Seiring dengan meningkatnya kebutuhan belanja daring, berbagai platform e-commerce mulai bermunculan dan
bersaing untuk menarik perhatian konsumen. Platform-platform tersebut tidak hanya menawarkan kemudahan
transaksi, tetapi juga mengembangkan fitur-fitur inovatif yang dirancang untuk meningkatkan pengalaman
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pengguna. Dalam konteks ini, media sosial mulai mengambil peran penting sebagai sarana pemasaran sekaligus
transaksi. TikTok menjadi salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan sangat pesat dan mampu
menjangkau pengguna dari berbagai kelompok usia. Awalnya dikenal sebagai aplikasi hiburan berbasis video
pendek, TikTok kemudian berkembang menjadi platform yang mengintegrasikan konten kreatif dengan aktivitas
komersial. Integrasi ini menjadikan TikTok tidak hanya sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai ruang baru bagi
aktivitas konsumsi digital. Melalui fitur TikTok Shop, pengguna dapat dengan mudah mengakses dan membeli
berbagai produk tanpa harus berpindah ke aplikasi lain. Fitur ini memungkinkan proses belanja dilakukan secara
cepat, praktis, dan terintegrasi dengan konten hiburan. Kondisi tersebut mendorong terbentuknya pola konsumsi
yang bersifat spontan dan emosional, di mana keputusan pembelian sering kali dilakukan tanpa perencanaan yang
matang (Alvianti dkk., 2025).

Pengguna TikTok dimanjakan dengan berbagai stimulus visual berupa video promosi, ulasan produk, dan
rekomendasi yang muncul secara berulang di halaman For You Page (FYP). Paparan konten tersebut berpotensi
membentuk persepsi positif terhadap suatu produk dalam waktu singkat. Ketika akses pembelian dibuat semakin
mudah, rangsangan visual tersebut dapat dengan cepat berujung pada tindakan pembelian. Kombinasi antara video
pendek yang menarik, unsur hiburan, serta fitur belanja dalam satu aplikasi membentuk pola belanja yang unik
pada pengguna TikTok. Pengguna dapat melakukan pembelian hanya dengan beberapa kali klik atau melalui sesi
live streaming yang interaktif. Pola ini secara tidak langsung memperpendek proses pertimbangan rasional dalam
pengambilan keputusan pembelian. Fenomena tersebut memunculkan perilaku impulsive buying, yaitu pembelian
yang dilakukan secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya akibat adanya rangsangan tertentu. Dalam konteks
digital, rangsangan ini diperkuat oleh visualisasi produk, kemudahan transaksi, serta dukungan teknologi yang
memungkinkan pembelian dilakukan secara instan (Latifah dkk., 2024).

Perkembangan TikTok sebagai platform belanja juga didukung oleh penerapan strategi influencer marketing.
Pelaku bisnis memanfaatkan figur influencer untuk menyampaikan pesan promosi dengan cara yang lebih
persuasif dan dekat dengan audiens, khususnya generasi Z. Influencer dianggap memiliki Kkredibilitas dan
kemampuan memengaruhi opini serta keputusan pembelian pengikutnya.Keberadaan influencer dalam promosi
produk mampu meningkatkan daya tarik dan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Konten
promosi yang dikemas secara personal dan autentik membuat konsumen merasa lebih yakin untuk melakukan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki peran strategis dalam mendorong
keputusan pembelian, termasuk pembelian impulsif (Haikal dkk., 2025). Selain influencer marketing, strategi
promosi lain yang banyak digunakan di TikTok Shop adalah flash sale promotion. Strategi ini menawarkan
potongan harga dalam jangka waktu yang sangat terbatas, sehingga menciptakan rasa urgensi bagi konsumen.
Tekanan waktu tersebut mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan pembelian tanpa pertimbangan
yang mendalam (Ramadhan dkk., 2024).

TikTok Shop kerap mengombinasikan sesi live streaming dengan program flash sale pada momen tertentu, seperti
tanggal kembar atau perayaan khusus. Kombinasi strategi ini meningkatkan daya tarik promosi sekaligus
memperkuat dorongan emosional konsumen untuk membeli produk. Interaksi langsung antara penjual dan
konsumen dalam sesi live semakin memperbesar potensi terjadinya pembelian impulsif (Scarpi, 2021). Platform
belanja berbasis hiburan seperti TikTok tidak hanya berfokus pada transaksi, tetapi juga pada pengalaman
emosional pengguna. Ketika konsumen merasa terhibur dan terlibat secara emosional, kecenderungan untuk
mengabaikan pertimbangan rasional menjadi lebih tinggi. Kondisi ini dapat memicu munculnya perilaku
pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh suasana hati dan kesenangan sesaat (Giveline et al., 2024).

Meskipun berbagai strategi pemasaran digital terbukti efektif dalam mendorong pembelian, perilaku impulsive
buying tidak terjadi secara merata pada semua konsumen. Faktor internal seperti kontrol diri, kondisi emosional,
dan kebutuhan pribadi turut memengaruhi intensitas perilaku tersebut. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji
lebih lanjut hubungan antara strategi pemasaran yang diterapkan di TikTok dengan perilaku impulsive buying
guna memahami apakah strategi tersebut benar-benar memperkuat atau justru tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen (Purwanto dkk., 2025).

2. Metode
Penelitian ini menggunakan teknis pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Pendekatan kuantitatif dipilih

karena sesuai untuk mengukur dan menganalisis perilaku pengguna TikTok dan hubungannya dengan
kecenderungan impulsif buying berupa data numerik dari responden yang diperoleh melalui kuesioner. Metode ini
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dipilih karena dapat memberikan gambaran pola perilaku, persepsi dan pengalaman dalam menggunakan TikTok.
Penelitian ini menilai keterkaitan antara teknik marketing dengan munculnya impulsive buying oleh konsumen
pada aplikasi TikTok. Hasil dari data kuantitatif kemudian akan dijelaskan lebih rinci secara deskriptif.

Penelitian ini fokus pada penggunaan aplikasi TikTok dengan pengelompokan rentang usia tertentu. Kriteria
responden dengan pengelompokan usia 18 hingga 24 tahun, 25 hingga 34 tahun atau 35 tahun keatas menjadi
patokan untuk mengelompokkan tingkat usia yang paling sering menggunakan fitur belanja TikTok. Karena jumlah
populasi sasaran tidak diketahui secara pasti, peneliti menerapkan metode nonprobability sampling dengan teknik
purposive sampling, yang menargetkan individu dengan pengalaman belanja impulsif di media sosial. Pendekatan
ini dipilih karena menawarkan fleksibilitas dan menyesuaikan dengan keterbatasan dalam mengakses populasi
yang spesifik.

Penelitian ini di bagikan menggunakan kuisioner yang diisi secara daring sebagai sumber pengumpulan data
utama, yang dirancang secara mandiri dan di bagikan menggunakan Google Form. Penyusunan Kuisioner
berdasarkan pada indikator yang akan dikaji dan telah di telaah dalam landasan teori. Metode ini merupakan
metode yang paling sesuai untuk memperoleh informasi langsung dari responden melalui pertanyaan-pertanyaan
yang tersusun secara sistematis. Peneliti menggunakan uji asumsi klasik untuk mengetahui angka yang paling
banyak muncul dan dikaji secara deskriptif.

3. Hasil dan Diskusi

Penelitian ini dilakukan untuk mengkaji hubungan antara strategi marketing berupa influencer marketing, flash
sale pormotion, fitur live streaming, dang gabungan dari berbagai strategi marketing sehingga memicu impolsif
buying, khususnya pada platform TikTok. Hasil analisi menunjukkan sejumlah temuan yang memberikan
gambarah pola hubungan antara variabel yang ada berupa beberapa jenis strategi marketing yang memicu perilaku
Impulsif buying. Hasil data yang diperoleh menjadi beragam dikarenakan beragamnya karakteristik konsumen.
Kotler dan Armstrong, (2008) menyebut bahwa karakteristik konsumen menjadi salah satu faktor yang
mempengaruhi daya beli konsumen.

Data Demografi

Hasil data demografi ini berupa tabel karakteristik responden berdasarkan usia dan jenis kelamin menunjukkan
hasil sebagai berikut:

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Responden Presentase (%)
18-24 tahun 93,0

25-34 tahun 53

Total 100

Tabel 1 menunjukkan hasil bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 18 hingga 24 tahun dengan
prosentase sebesar 93%. Hasil ini mengambarkan kondisi rata-rata pengguna TikTok adalah kelompok usia muda.
Terhitung sejak tahun 2026 kelompok usia 18 sampai 24 tahun merupakan Gen Z.

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Presentase (%)
Perempuan 68,4
Laki-laki 31,6
Total 100

Tabel 2 menunjukkan hasil mayoritas responden berdasarkan jenis kelamin. Tabel 2 menunjukkan mayoritas
responden merupakan perempuan dengan prosentasi 68,4 % dari keseluruhan responden.
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Strategi Marketing

Tabel 3. Tabel Strategi Marketing

Prosentase (%)

No Pernyataan 1 5 3 7 5

1. Iklan di TikTok Membuat Produk Lebih Menarik 14,3 12,5 28,6 214 2372
Konten dari influencer atau selebriti di TikTok membuat

2. ketertarikan terhadap produk meningkat 12,5 12,5 33,9 268 143
Promosi seperti diskon eksklusif atau "limited time offer"

3. di TikTok meningkatkan potensi penjualan 10,7 16,1 28,6 25 19,6
Live streaming TikTok yang menampilkan produk secara

4, real-time mempengaruhi peningkatan penjualan 8,9 16,1 32,1 17,9 25
Musik atau efek visual yang menarik dalam iklan TikTok

5. membuat produk lebih menarik 10,7 14,3 37,5 25 125
Hashtag kampanye pemasaran di TikTok yang membuat

6. produk lebih popular 30,4 26,8 26,8 54 10,7

Tabel 3 menunjukkan hasil dari kuisioner menggunakan skala 1-5 yang ada pada poin strategi marketing diperoleh
persepsi responden mengenai berbagai model strategi marketing. Mayoritas responden memberikan penilaian
netral terhadap iklan TikTok, skala 3 (netral) hingga skala 5 (sangat setuju).

Tanel 4. Tabel Impulsif Buying

Prosentase (%)

No Pernyataan 1 > 3 7 5
1 Iklan Tiktok meningkatkan rasa ingin terhadap suatu
' produk meningkat 214 33,9 21,4 10,7 12,5
Konten dari influencer meningkatkan penjualan akibat
2. impulsif buying 23,2 28,6 28,6 10,7 8,9
Promosi seperti Flash sale mendorong pembelian secara
3. cepat 17,9 19,6 28,6 23,2 10,7
4. Konten TikTok mendorong tingkat pembelian produk 16,1 25 30,4 16,1 12,5
5. Fitur Shop Now menigkatkan pembelian yang Impulsif 21,4 30,4 25 10,7 12,5
Strategi pemasaran mempengaruhi keputusan pembelian
6. impulsif suatu produk 12,5 32,1 26,8 17,9 10,7

Tabel 4 menunjukkan hasil mengenai persepsi responden terhadap pembelian impulsif akibat pemasaran TikTok.
Berdasarkan kuisioner menggunakan skala 1 sampai 5 untuk menggambarkan tingkat persetujuan terhadap strategi
pemasaran TikTok. Hailnya rata-rata responden memiloh nilai netral dan tidak setuju terhadap persepsi tersebut.

Pembahasan
Pengguna TikTok

Mayoritas responden dalam penelitian ini berada pada rentang usia 18 hingga 24 tahun, dengan komposisi
responden perempuan yang mendominasi sebesar 68,4% dari total keseluruhan sampel. Temuan demografis ini
menunjukkan bahwa kelompok usia muda, khususnya generasi Z, merupakan pengguna aktif platform media sosial
TikTok sekaligus menjadi segmen pasar utama dalam aktivitas belanja berbasis digital. Karakteristik demografi
tersebut memiliki keterkaitan yang erat dengan efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan pada platform
TikTok. Kelompok usia 18 hingga 24 tahun dikenal sebagai generasi yang tumbuh dan berkembang seiring dengan
kemajuan teknologi digital. Generasi ini memiliki tingkat adaptasi yang tinggi terhadap penggunaan perangkat
digital dan media sosial dalam kehidupan sehari-hari (Ariandi dkk., 2023). Media sosial tidak hanya berfungsi
sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai ruang hiburan, pencarian informasi, serta pemenuhan kebutuhan
konsumsi.
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Generasi Z cenderung mengonsumsi konten digital dalam bentuk visual yang singkat, cepat, dan interaktif.
Preferensi ini menjadikan format video pendek sebagai media yang paling efektif dalam menarik perhatian mereka.
TikTok, dengan karakteristik konten video berdurasi singkat yang dipadukan dengan musik, efek visual, dan narasi
kreatif, mampu memenuhi kebutuhan hiburan sekaligus memengaruhi emosi pengguna secara intens. Intensitas
paparan konten yang berulang di halaman For You Page (FYP) menciptakan rangsangan emosional yang kuat bagi
pengguna. Konten promosi yang disajikan secara konsisten dapat membangun ketertarikan dan persepsi positif
terhadap suatu produk dalam waktu relatif singkat. Kondisi ini meningkatkan potensi munculnya respons impulsif
dalam bentuk keputusan pembelian yang dilakukan secara spontan (Nisa & Rahmawati, 2025).

Selain faktor usia, karakteristik demografis lain yang menonjol dalam penelitian ini adalah jenis kelamin
responden yang didominasi oleh perempuan. Persentase responden perempuan yang mencapai 68,4%
menunjukkan bahwa perempuan memiliki tingkat partisipasi yang tinggi dalam aktivitas belanja melalui platform
TikTok. Hal ini mengindikasikan adanya perbedaan pola respons terhadap strategi pemasaran digital berdasarkan
jenis kelamin. Perempuan umumnya memiliki kecenderungan respons emosional yang lebih kuat terhadap
rangsangan visual dan rekomendasi dari pihak yang dipercaya. Faktor estetika, tampilan produk, serta cara
penyampaian pesan promosi menjadi aspek penting yang memengaruhi keputusan pembelian perempuan (Sianturi,
2025). Oleh karena itu, strategi pemasaran yang menitikberatkan pada visualisasi produk dan narasi persuasif
cenderung lebih efektif pada kelompok ini. Salah satu strategi pemasaran yang banyak diterapkan pada platform
TikTok adalah influencer marketing. Influencer dipersepsikan sebagai figur yang memiliki kredibilitas, kedekatan
emosional, dan pengaruh sosial terhadap pengikutnya. Keberadaan influencer dalam mempromosikan produk
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, terutama konsumen perempuan, sehingga memperbesar peluang
terjadinya pembelian impulsif.

Selain itu, perempuan cenderung lebih aktif dalam mengeksplorasi berbagai pilihan produk, membandingkan
tampilan visual, serta merespons ajakan promosi yang bersifat persuasif. Aktivitas eksplorasi ini, ketika
dikombinasikan dengan stimulus pemasaran yang intens dan kemudahan akses transaksi, dapat mempercepat
proses pengambilan keputusan pembelian (Ayuda dkk., 2024). Kombinasi antara karakteristik usia muda dan
dominasi responden perempuan memperkuat efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan pada platform
TikTok. Strategi pemasaran berbasis visual, interaksi langsung, dan urgensi waktu dinilai selaras dengan
karakteristik psikologis dan perilaku konsumsi kelompok tersebut. Hal ini menjelaskan mengapa TikTok menjadi
salah satu platform yang efektif dalam memicu perilaku impulsive buying.

Meskipun demikian, perilaku impulsive buying tidak semata-mata dipengaruhi oleh faktor usia dan jenis kelamin.
Terdapat berbagai faktor lain yang turut memengaruhi intensitas perilaku tersebut, seperti tingkat literasi digital,
pengalaman berbelanja daring, serta kondisi emosional individu pada saat terpapar stimulus pemasaran. Strategi
pemasaran TikTok yang dinilai efektif pada kelompok tertentu tidak selalu menghasilkan dampak yang sama pada
seluruh konsumen. Beberapa konsumen mampu mengendalikan dorongan impulsif melalui kesadaran penuh,
pertimbangan rasional, dan kontrol diri dalam proses pengambilan keputusan. Faktor pengalaman berbelanja juga
berperan dalam membentuk kemampuan konsumen untuk menilai kebutuhan secara objektif (Erwin dkk., 2023).

Dengan demikian, hasil kajian demografis ini menegaskan bahwa perilaku impulsive buying merupakan fenomena
yang kompleks dan multidimensional. Efektivitas strategi pemasaran digital pada platform TikTok sangat
dipengaruhi oleh kesesuaian antara karakteristik demografis konsumen dan desain strategi pemasaran itu sendiri.
Pemahaman terhadap faktor-faktor ini menjadi penting bagi pelaku bisnis dan peneliti untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih tepat sasaran serta berorientasi pada perilaku konsumsi yang berkelanjutan.

Strategi Marketing dan Peningkatan Impulsif Buying

Analisis pada tabel hasil strategi pemasaran menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada kategori
netral hingga setuju terhadap strategi marketing yang diterapkan pada platform TikTok. Temuan ini
mengindikasikan bahwa responden secara umum menyadari keberadaan dan peran strategi pemasaran digital yang
digunakan, meskipun tingkat penerimaannya bervariasi antarindividu. Sikap netral hingga setuju mencerminkan
bahwa strategi tersebut cukup efektif dalam menarik perhatian, namun belum sepenuhnya mendorong keputusan
pembelian secara langsung pada semua konsumen.

Strategi pemasaran yang diterapkan di TikTok, seperti iklan visual, influencer marketing, potongan harga, dan
fitur live streaming, memungkinkan terbentuknya persepsi konsumen terhadap suatu produk. Persepsi ini menjadi
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faktor awal yang penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Ketika konsumen memiliki persepsi
positif terhadap produk, peluang terjadinya pembelian, baik terencana maupun impulsif, akan meningkat (Adnan
dkk., 2024). Aplikasi TikTok dinilai mampu meningkatkan daya tarik produk melalui pendekatan pemasaran
berbasis hiburan. Iklan yang disajikan dalam format video pendek, dilengkapi dengan musik yang menarik, visual
berkualitas, serta unsur storytelling, mampu membangun keterlibatan emosional konsumen dalam waktu singkat.
Pendekatan ini menjadikan iklan tidak terasa sebagai promosi semata, melainkan sebagai bagian dari konten
hiburan.

Rangsangan visual dan emosional yang diterima konsumen melalui konten TikTok berpotensi mengurangi proses
rasionalisasi dalam pengambilan keputusan. Konsumen cenderung lebih fokus pada kesan awal dan emosi yang
muncul dibandingkan pertimbangan fungsional produk. Kondisi ini meningkatkan kemungkinan terjadinya
pembelian secara impulsif, terutama ketika akses pembelian dibuat semakin mudah (Novita, 2024). Selain iklan
visual, strategi influencer marketing menjadi salah satu pendekatan yang dominan dalam pemasaran di TikTok.
Influencer berperan sebagai opinion leader yang mampu memengaruhi sikap dan persepsi konsumen terhadap
suatu produk atau layanan. Rekomendasi yang disampaikan oleh influencer sering kali dianggap lebih personal
dan terpercaya dibandingkan iklan konvensional.

Kredibilitas influencer menjadi faktor kunci dalam menentukan efektivitas strategi ini. Influencer yang memiliki
reputasi baik, konsistensi konten, dan kedekatan emosional dengan pengikutnya cenderung lebih berhasil dalam
membangun kepercayaan konsumen. Rasa percaya tersebut dapat mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian tanpa pertimbangan yang mendalam, sehingga meningkatkan potensi impulsive buying (Afifah dkk.,
2025). Namun demikian, tidak semua konsumen mudah dipengaruhi oleh strategi influencer marketing. Tingkat
efektivitas strategi ini sangat bergantung pada kesesuaian antara karakter influencer dengan preferensi audiens.
Ketidaksesuaian tersebut dapat menurunkan kepercayaan konsumen dan mengurangi dampak promosi yang
disampaikan (Rahmaningrum dkk., 2024). Strategi pemasaran lain yang memiliki peran signifikan dalam
mendorong pembelian impulsif adalah pemberian diskon dengan batasan waktu atau flash sale. Promosi semacam
ini menciptakan rasa urgensi dan kekhawatiran konsumen akan kehilangan kesempatan mendapatkan harga yang
lebih murah. Tekanan waktu yang dirasakan mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian secara
cepat.

Kondisi tersebut selaras dengan konsep fear of missing out (FOMO), di mana konsumen terdorong untuk membeli
produk bukan karena kebutuhan, tetapi karena kekhawatiran kehilangan peluang. Situasi ini memperbesar
kemungkinan terjadinya pembelian impulsif, terutama ketika diskon disajikan secara menarik dan berulang (Atfiko
& Ratnasari, 2024). Selain promosi berbasis waktu, fitur live streaming pada TikTok Shop juga berperan penting
dalam meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen. Melalui sesi live, penjual dapat mendemonstrasikan
produk secara langsung, menjawab pertanyaan konsumen, serta memberikan penawaran eksklusif dalam waktu
terbatas. Interaksi ini menciptakan kesan transparansi dan kedekatan antara penjual dan pembeli (Krisnandi &
Soebiantoro, 2025). Fitur live streaming juga memungkinkan konsumen melihat produk secara nyata, sehingga
mengurangi ketidakpastian yang sering muncul dalam belanja daring. Ketika konsumen merasa yakin terhadap
kualitas produk, hambatan psikologis untuk melakukan pembelian akan berkurang, yang pada akhirnya
meningkatkan peluang pembelian impulsif.

Selain live streaming, penggunaan trending hashtag juga menjadi strategi distribusi konten yang efektif. Hashtag
yang sedang tren memungkinkan konten promosi menjangkau audiens yang lebih luas dan beragam. Strategi ini
mempermudah penyebaran informasi produk secara cepat dan masif di dalam ekosistem TikTok (Samantha dkk.,
2024). Paparan konten promosi yang berulang melalui hashtag populer dapat meningkatkan tingkat pengenalan
merek (brand awareness). Ketika konsumen sering melihat suatu produk muncul di berbagai konten, persepsi
terhadap popularitas dan kredibilitas produk tersebut cenderung meningkat. Hal ini dapat menjadi pemicu
tambahan dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Analisis variabel impulsive buying pada tabel 3 menunjukkan bahwa strategi pemasaran TikTok berperan sebagai
stimulus eksternal yang memengaruhi kecenderungan pembelian impulsif. Namun, respons responden yang berada
pada kategori netral hingga kurang setuju mengindikasikan bahwa pengaruh tersebut tidak bersifat langsung dan
mutlak.

Paparan iklan dan promosi saja belum tentu secara otomatis menyebabkan perilaku impulsive buying. Konsumen
tetap memiliki mekanisme pertimbangan internal yang berfungsi sebagai filter terhadap stimulus pemasaran.
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Faktor-faktor seperti kebutuhan aktual, kondisi keuangan, dan pengalaman belanja sebelumnya turut memengaruhi
keputusan akhir. Temuan ini sejalan dengan teori Stimulus-Organism-Response (SOR) yang menyatakan bahwa
stimulus pemasaran akan diproses terlebih dahulu oleh organisme, yaitu kondisi internal konsumen, sebelum
menghasilkan respons berupa perilaku tertentu. Dengan demikian, stimulus eksternal tidak selalu menghasilkan
respons yang sama pada setiap individu (Purba dkk., 2025). Kondisi internal konsumen, seperti kontrol diri,
suasana hati, dan tingkat literasi digital, menjadi variabel penting dalam memediasi pengaruh strategi pemasaran
terhadap impulsive buying. Konsumen dengan tingkat kontrol diri yang baik cenderung lebih mampu menahan
dorongan impulsif meskipun terpapar stimulus pemasaran yang kuat.

Selain itu, pengalaman konsumen dalam berbelanja secara daring juga memengaruhi respons terhadap strategi
pemasaran. Konsumen yang lebih berpengalaman cenderung lebih kritis dalam menilai promosi dan tidak mudah
terpengaruh oleh iklan atau diskon semata. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran TikTok
berperan sebagai faktor pemicu yang memperbesar peluang terjadinya impulsive buying, namun tidak menjadi
satu-satunya faktor penentu. Perilaku impulsif merupakan hasil interaksi kompleks antara stimulus eksternal dan
kondisi internal konsumen. Hasil pembahasan ini menegaskan pentingnya pendekatan pemasaran yang tidak hanya
berfokus pada intensitas promosi, tetapi juga mempertimbangkan karakteristik dan psikologi konsumen. Bagi
pelaku bisnis, pemahaman ini dapat menjadi dasar dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, etis,
dan berkelanjutan di platform TikTok.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran
digital yang diterapkan oleh platform TikTok memiliki keterkaitan dengan meningkatnya kecenderungan perilaku
impulsive buying pada konsumen. Berbagai bentuk strategi pemasaran yang dihadirkan, seperti pemanfaatan
influencer sebagai promotor produk, penyajian konten visual yang menarik, program potongan harga dengan
batasan waktu (flash sale), serta fitur live shopping, terbukti mampu menciptakan stimulus yang mendorong
ketertarikan konsumen terhadap suatu produk secara cepat. Meskipun demikian, tingkat pengaruh dari strategi
promosi tersebut tidak bersifat seragam, melainkan bervariasi pada setiap individu, bergantung pada karakteristik
personal dan faktor internal konsumen. Kombinasi berbagai strategi pemasaran yang digunakan secara simultan
oleh TikTok membentuk pengalaman belanja yang bersifat interaktif, emosional, dan minim hambatan. Kondisi
ini berperan dalam membangun persepsi positif konsumen terhadap produk yang ditawarkan, sekaligus
mempersempit ruang pertimbangan rasional dalam proses pengambilan keputusan. Dengan kata lain, semakin kuat
stimulus pemasaran yang diterima konsumen, semakin besar pula potensi terjadinya pembelian impulsif, terutama
ketika didukung oleh kemudahan akses transaksi yang disediakan oleh platform. Berdasarkan karakteristik data
demografis responden, penelitian ini didominasi oleh konsumen dalam rentang usia 18 hingga 24 tahun dan
sebagian besar berjenis kelamin perempuan. Kelompok usia tersebut merepresentasikan generasi Z yang memiliki
tingkat intensitas penggunaan media sosial yang tinggi, khususnya TikTok. Generasi ini cenderung responsif
terhadap konten visual yang singkat, dinamis, interaktif, dan menghibur, sehingga lebih mudah terpapar stimulus
pemasaran yang bersifat emosional dibandingkan pertimbangan rasional. Kecenderungan generasi Z dalam
mengonsumsi konten digital menjadikan mereka sebagai target utama strategi pemasaran TikTok. Strategi yang
menekankan aspek visual, interaksi langsung, dan urgensi waktu terbukti selaras dengan karakteristik perilaku
konsumsi generasi ini. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa efektivitas strategi pemasaran TikTok dalam
memicu impulsive buying tidak hanya dipengaruhi oleh desain strategi itu sendiri, tetapi juga oleh kesesuaian
strategi tersebut dengan karakteristik demografis dan psikologis konsumen. Temuan ini menegaskan pentingnya
pemahaman perilaku konsumen dalam merancang strategi pemasaran digital yang berkelanjutan dan bertanggung
jawab.
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