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ABSTRAK Perkembangan social commerce melalui
TikTok Shop telah memengaruhi perilaku belanja Generasi
Z yang responsif terhadap berbagai strategi pemasaran
digital. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh
limited time offer, diskon, dan influencer marketing
terhadap impulsive buying dengan hedonic motivation
sebagai variabel mediasi pada Generasi Z pengguna
TikTok Shop di Kota Manado. Penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif melalui survei terhadap 154
responden yang dipilih dengan teknik purposive sampling.
Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural
Equation Modeling—Partial Least Square (SEM-PLS).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon dan influencer
marketing berpengaruh  positif terhadap hedonic
motivation, sedangkan limited time offer tidak
berpengaruh signifikan. Diskon dan hedonic motivation
berpengaruh positif terhadap impulsive buying, sementara
limited time offer dan influencer marketing tidak
berpengaruh signifikan. Selain itu, hedonic motivation
memediasi pengaruh diskon dan influencer marketing
terhadap impulsive buying, tetapi tidak memediasi
pengaruh limited time offer.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Dalam era digital yang semakin berkembang, e-commerce telah mengubah cara konsumen
berbelanja, memanfaatkan kemajuan teknologi untuk meningkatkan pengalaman belanja secara
online. Pertumbuhan sektor e-commerce global diproyeksikan akan terus meningkat, dengan tren
yang didorong oleh penetrasi internet yang semakin luas dan kemudahan akses perangkat mobile.
Salah satu platform yang mengalami lonjakan signifikan adalah TikTok Shop, yang memadukan
hiburan dan transaksi jual-beli dalam satu ekosistem, membuatnya menjadi pilihan utama bagi
generasi muda, khususnya Generasi Z.

Fenomena impulsive buying atau pembelian impulsif semakin marak dalam konteks social
commerce seperti TikTok Shop, di mana konsumen cenderung melakukan pembelian spontan dipicu
oleh faktor eksternal seperti diskon, promosi terbatas waktu, dan pengaruh dari influencer. Berbagai
studi sebelumnya menunjukkan bahwa hedonic motivation, atau dorongan untuk mencari kesenangan
dan emosi positif, berperan besar dalam mendorong perilaku impulsif di kalangan konsumen,
terutama yang lebih muda. Platform seperti TikTok Shop memanfaatkan elemen-elemen seperti /ive
streaming, konten interaktif, dan pengaruh influencer untuk menciptakan pengalaman belanja yang
mendalam, yang pada gilirannya mempercepat keputusan pembelian.

Di Indonesia, dengan populasi yang besar dan penetrasi internet yang tinggi, TikTok Shop telah
menjadi salah satu pilar utama dalam landscape social commerce, terutama di kalangan Generasi Z.
Kota Manado, sebagai salah satu pusat pertumbuhan digital di luar Pulau Jawa, menawarkan wawasan
yang unik mengenai perilaku konsumen di luar kota besar. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat
memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai pengaruh faktor-faktor promosi terhadap impulsive
buying di kalangan Generasi Z, serta bagaimana hedonic motivation memainkan peran sentral dalam
proses ini.

Penelitian ini berfokus pada konsumen TikTok Shop di Kota Manado untuk menguji apakah
faktor-faktor seperti LTO, diskon, dan influencer marketing secara langsung memengaruhi impulsive
buying, serta bagaimana hedonic motivation memediasi hubungan tersebut. Studi ini juga bertujuan
untuk memberikan wawasan yang bermanfaat bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih
efektif, sekaligus mempertimbangkan perlindungan konsumen terhadap perilaku konsumtif yang
berlebihan.

LANDASAN TEORI

Impulsive buying atau pembelian impulsif adalah perilaku konsumen yang muncul secara
spontan dan tidak direncanakan sebelumnya. Keputusan pembelian terjadi akibat dorongan emosional
yang kuat, bukan hasil pertimbangan rasional yang panjang (Rook, 1987). Schiffman dan Kanuk
(2010) menyatakan bahwa pembelian impulsif terjadi secara tiba-tiba, sering dipicu oleh rangsangan
dari lingkungan, promosi, atau faktor psikologis, termasuk motivasi dan dorongan emosional sesaat.
perilaku ini muncul ketika konsumen ingin mendapatkan kepuasan atau kesenangan secara instan,
meskipun produk yang dibeli bukanlah kebutuhan utama. Menurut Rook& Fisher (1995) Perilaku
impulsive buying dapat diukur melalui beberapa indikator utama yang menggambarkan karakteristik
pembelian spontan konsumen, yaitu spontanitas pembelian, kurangnya perencanaan, respons
emosional, dan pengaruh norma sosial.

Hedonic motivation merupakan dorongan internal yang mendorong individu untuk melakukan
perilaku konsumsi dengan tujuan memperoleh kesenangan dan pengalaman emosional yang positif.
Arnold dan Reynolds (2003) menyatakan bahwa hedonic motivation adalah dorongan dalam diri
konsumen untuk melakukan aktivitas belanja dengan tujuan memperoleh rasa senang, kepuasan
emosional, serta pengalaman yang menyenangkan, bukan hanya untuk memenuhi kebutuhan yang
bersifat fungsional. Adapun indikator untuk mengukur hedonic motivation yaitu adventure shopping,
value shopping, social shopping, idea shopping.
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Limited Time Offer adalah strategi promosi yang memberikan potongan harga pada produk
atau jasa hanya dalam periode waktu singkat dan terbatas. Kotler dan Armstrong (2012) dalam
bukunya "Marketing Management" menjelaskan bahwa [limited time offer merupakan teknik
pemasaran langsung yang menargetkan konsumen dengan penawaran khusus yang berlaku dalam
jangka waktu tertentu untuk meningkatkan respons pembelian. Limited Time Offer (LTO) memiliki
beberapa indikator yang menjadi tolok ukur efektivitas strategi promosi ini terhadap perilaku
konsumen, yaitu persepsi urgensi, fear of Missing Out (FOMO), tekanan waktu, dan keputusan niat
beli.

Diskon merupakan strategi pemasaran yang menawarkan pengurangan harga atau insentif
kepada konsumen dengan tujuan meningkatkan minat beli, mempercepat keputusan pembelian, dan
menambah volume penjualan dalam jangka pendek (Kotler & Keller, 2016). Diskon dapat diterapkan
dalam berbagai bentuk, seperti potongan harga langsung, kupon, promosi paket, atau promosi terbatas
waktu yang memberikan keuntungan ekstra bagi konsumen. Beberapa karakteristik utama diskon
yang mempengaruhi perilaku konsumen meliputi pengurangan harga, batas waktu promosi,
peningkatan persepsi nilai, dan daya tarik emosional. Diskon sebagai strategi pemasaran memiliki
beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur pengaruhnya terhadap perilaku konsumen,
yaitu persepsi nilai, daya tarik promosi harga, pengurangan resiko finansial, dan keputusan pembelian
cepat.

Influencer Marketing adalah sebuah strategi pemasaran yang mengandalkan peran influencer
untuk mengubah perilaku konsumen (Morgan Glucksman,2017). Menurut Hovland, Janis, & Kelley
(1953) dalam penelitian mereka tentang komunikasi persuasif. Teori ini menyatakan bahwa audiens
lebih cenderung menerima dan meniru pesan dari sumber yang dianggap percaya, ahli, dan menarik
secara personal. Teori ini juga menyatakan bahwa efektivitas pesan persuasif sangat bergantung pada
kredibilitas sumber yang menyampaikan pesan tersebut. Kredibilitas terdiri dari expertise (keahlian),
trustworthiness (kepercayaan), dan attractiveness (daya tarik). Adapun beebrapa indikator yang
untuk mengukur Influencer Marketing, yaitu Kredibilitas Influence, keterlibatan dan interaksi,
resonasi emosional, dan pengaruh niat beli.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis
pengaruh [limited time offer, diskon, dan influencer marketing terhadap impulsive buying pada
platform TikTok Shop dengan peran mediasi hedonic motivation. Populasi penelitian ini adalah
generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Manado. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini
sebanyak 100 responden yang dipilih dengan menggunakan teknik purposive sampling.

Data dikumpulkan menggunakan kuesioner yang terdiri dari pertanyaan-pertanyaan terkait dari
setiap indikator variabel. Kuesioner ini disusun berdasarkan variabel yang akan dianalisis, yang
diukur menggunakan skala Likert 5 poin. Teknik analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis
adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS.

Proses analisis terdiri dari dua tahapan utama: pertama, evaluasi model pengukuran (outer
model) untuk memastikan validitas dan reliabilitas indikator yang digunakan dalam penelitian, dan
kedua, evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antar variabel dan pengaruh
langsung maupun tidak langsung antar variabel yang diteliti.

Hipotesa Penelitian
Hi: Limited Time Offer berpengaruh secara langsung terhadap hedonic motivation pada Generasi Z
pengguna TikTok Shop di Kota Manado
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Ha: Diskon berpengaruh secara langsung terhadap Hedonic Motivation pada Generasi Z pengguna
TikTok Shop di Kota Manado

Hj: Influencer Marketing berpengaruh secara langsung terhadap Hedonic Motivation pada Generasi
Z pengguna TikTok Shop di Kota Manado

Ha: Limited Time Offer berpengaruh secara langsung terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z
pengguna TikTok Shop di Kota Manado

Hs: berpengaruh secara langsung terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop
di Kota Manado

He: Influencer Marketing berpengaruh secara langsung terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z
pengguna TikTok Shop di Kota Manado

H7: Hedonic Motivation berpengaruh secara langsung terhadap Influencer Marketing pada Generasi
Z pengguna TikTok Shop di Kota Manado

Hsg : Hedonic Motivation memediasi pengaruh Limited Time Offer terhadap Impulsive Buying pada
Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Manado

Hoy : Hedonic Motivation memediasi pengaruh Diskon terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z
pengguna TikTok Shop di Kota Manado

Hio : Hedonic Motivation memediasi pengaruh Influencer Marketing terhadap Impulsive Buying pada
Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Manado

Gambar 1. Model Penelitian
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Sumber : Analisis Peneliti

PEMBAHASAN

Pengembangan Model

Pengembangan model dalam penelitian ini dilakukan berdasarkan hasil temuan empiris,
kajian teoritis, serta pembahasan yang telah diuraikan pada bagian sebelumnya. Model yang
dikembangkan bertujuan untuk memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai hubungan
antara limited time offer, diskon, dan influencer marketing terhadap impulsive buying dengan peran
mediasi hedonic motivation pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Manado.
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Pengembangan ini diharapkan dapat memperkuat kerangka konseptual penelitian sekaligus
menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya dalam mengkaji perilaku konsumen pada platform social
commerce. Dengan mengacu pada pendekatan Stimulus—Organism—Response (SOR), model ini
menempatkan limited time offer, diskon, dan influencer marketing sebagai stimulus, hedonic
motivation sebagai respons internal, serta impulsive buying sebagai respons perilaku. Melalui
pengembangan model ini, penelitian diharapkan mampu memberikan kontribusi teoritis dan praktis
dalam memahami mekanisme pembelian impulsif di era digital. Model ini selanjutnya diuji untuk
mengetahui kekuatan pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel melalui pengujian
mediasi.
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Gambar 2. Pengembangan Model Penelitian
Sumber : Data diolah, 2025

Hasil Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk menilai ketepatan hubungan kausal yang telah dirumuskan pada
model penelitian. Pengujian ini bertujuan untuk menentukan apakah pengaruh langsung maupun tidak
langsung antara variabel limited time offer, diskon, influencer marketing, hedonic motivation, dan
impulsive buying terbukti secara statistik melalui analisis koefisien jalur dan efek mediasi. Hasil
pengujian diperoleh melalui proses bootstrapping pada model PLS-SEM dan disajikan dalam tabel
berikut sebagai dasar pengambilan keputusan terhadap setiap hipotesis yang diajukan dalam
penelitian.

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis Penelitian (Direct dan Indirect Effects)

No  Hipotesis Hubungan Koefisien T- P- Keputusan
Variabel Statistics ~ Value
H1  Limited Time Offer — Hedonic Motivation X1 — Z 0,087 0,830 0,407 Ditolak
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H2  Diskon — Hedonic Motivation X2 —>7Z 0,460 4,126 0,000 Diterima
H3  Influencer  Marketing —  Hedonic X3 —Z 0,326 3,571 0,000 Diterima
Motivation
H4  Limited Time Offer — Impulsive Buying X1 —>Y 0,102 1,179 0,239  Ditolak
H5  Diskon — Impulsive Buying X2—-Y 0,301 2,580 0,011 Diterima
H6  Influencer Marketing — Impulsive Buying X3 —Y -0,032 0,491 0,623 Ditolak
H7  Hedonic Motivation — Impulsive Buying Z—>Y 0,551 6,524 0,000 Diterima
H8  Limited Time Offer — Hedonic Motivation X1 —Z —>Y 0,048 0,800 0,424 Ditolak

— Impulsive Buying

H9 Diskon — Hedonic Motivation — X2 —>Z7Z-—>Y 0,254 3,344 0,001 Diterima
Impulsive Buying

H10 Influencer  Marketing —  Hedonic X3 —>Z—>Y 0,180 3,286 0,001 Diterima
Motivation — Impulsive Buying

Sumber : Data Diolah, 2025

H1: Limited Time Offer — Hedonic Motivation

Limited Time Offer berpengaruh terhadap Hedonic Motivation. Hasil pengujian menunjukkan
nilai koefisien sebesar 0,087 dengan nilai ¢-statistics sebesar 0,830 dan p-values sebesar 0,407. Nilai
tersebut tidak memenuhi kriteria signifikansi, sehingga hipotesis ini dinyatakan ditolak. Temuan ini
menunjukkan bahwa penawaran berbatas waktu belum mampu secara konsisten membangkitkan
motivasi hedonis konsumen dalam berbelanja di TikTok Shop.

H2: Diskon — Hedonic Motivation

Diskon berpengaruh terhadap Hedonic Motivation. Hasil pengujian menunjukkan nilai
koefisien sebesar 0,460 dengan nilai ¢-statistics sebesar 4,126 dan p-values sebesar 0,000. Nilai
tersebut memenuhi kriteria signifikansi, sehingga hipotesis ini diterima. Temuan ini menunjukkan
bahwa diskon mampu menciptakan perasaan senang dan kepuasan emosional yang meningkatkan
motivasi hedonis konsumen.

H3: Influencer Marketing — Hedonic Motivation

Influencer Marketing berpengaruh terhadap Hedonic Motivation. Hasil pengujian
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,326 dengan nilai t-statistics sebesar 3,571 dan p-values sebesar
0,000. Nilai tersebut memenuhi kriteria signifikansi, sehingga hipotesis ini diterima. Temuan ini
menunjukkan bahwa peran influencer efektif dalam membangun suasana emosional dan pengalaman
berbelanja yang menyenangkan.

H4: Limited Time Offer — Impulsive Buying

Limited Time Offer berpengaruh terhadap Impulsive Buying. Hasil pengujian menunjukkan
nilai koefisien sebesar 0,102 dengan nilai ¢-statistics sebesar 1,179 dan p-values sebesar 0,239. Nilai
tersebut tidak memenuhi kriteria signifikansi, sehingga hipotesis ini dinyatakan ditolak. Temuan ini
menunjukkan bahwa penawaran waktu terbatas belum mampu secara langsung mendorong perilaku
pembelian impulsif.

HS: Diskon — Impulsive Buying
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Diskon berpengaruh terhadap Impulsive Buying. Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien
sebesar 0,301 dengan nilai t-statistics sebesar 2,580 dan p-values sebesar 0,011. Nilai tersebut
memenuhi kriteria signifikansi, sehingga hipotesis ini diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa
diskon merupakan faktor penting yang mendorong konsumen melakukan pembelian secara spontan.

He6: Influencer Marketing — Impulsive Buying

Influencer Marketing berpengaruh terhadap Impulsive Buying. Hasil pengujian menunjukkan
nilai koefisien sebesar -0,032 dengan nilai ¢-statistics sebesar 0,491 dan p-values sebesar 0,623. Nilai
tersebut tidak memenuhi kriteria signifikansi, sehingga hipotesis ini dinyatakan ditolak. Temuan ini
menunjukkan bahwa influencer tidak secara langsung memengaruhi keputusan pembelian impulsif
konsumen.

H7: Hedonic Motivation — Impulsive Buying

Hedonic Motivation berpengaruh terhadap Impulsive Buying. Hasil pengujian menunjukkan
nilai koefisien sebesar 0,551 dengan nilai ¢-statistics sebesar 6,524 dan p-values sebesar 0,000. Nilai
tersebut memenuhi kriteria signifikansi, sehingga hipotesis ini diterima. Temuan ini menunjukkan
bahwa motivasi hedonis merupakan faktor utama dalam mendorong perilaku pembelian impulsif.

H8: Limited Time Offer — Hedonic Motivation — Impulsive Buying

Limited Time Offer berpengaruh terhadap Impulsive Buying melalui Hedonic Motivation.
Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,048 dengan nilai #-statistics
sebesar 0,800 dan p-values sebesar 0,424. Nilai tersebut tidak memenuhi kriteria signifikansi,
sehingga hipotesis ini dinyatakan ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa Hedonic Motivation tidak
mampu memediasi pengaruh Limited Time Offer terhadap Impulsive Buying. Hasil penelitian ini
mengindikasikan bahwa keterbatasan waktu dalam promosi belum mampu membangkitkan motivasi
hedonis secara signifikan, sehingga tidak memberikan dampak lanjutan terhadap perilaku impulsif.
Konsumen tidak merasakan tekanan emosional yang cukup kuat dari strategi limited time offer untuk
mendorong munculnya kesenangan atau kepuasan dalam berbelanja.

H9: Diskon — Hedonic Motivation — Impulsive Buying

Diskon berpengaruh terhadap Impulsive Buying melalui Hedonic Motivation. Hasil pengujian
menunjukkan nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,254 dengan nilai #-statistics sebesar 3,344 dan
p-values sebesar 0,001. Nilai tersebut memenubhi kriteria signifikansi, sehingga hipotesis ini diterima.
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa diskon tidak hanya memengaruhi konsumen secara
langsung, tetapi juga mampu membangkitkan perasaan senang, puas, dan bangga dalam berbelanja.
Perasaan tersebut kemudian memperkuat motivasi hedonis yang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian secara spontan. Dengan demikian, pengaruh diskon terhadap impulse buying
sebagian besar bekerja melalui mekanisme emosional.

H10: Influencer Marketing — Hedonic Motivation — Impulsive Buying

Influencer Marketing berpengaruh terhadap Impulsive Buying melalui Hedonic Motivation.
Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,180 dengan nilai #-statistics
sebesar 3,286 dan p-values sebesar 0,001. Nilai tersebut memenuhi kriteria signifikansi, sehingga
hipotesis ini diterima. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa influencer marketing tidak secara
langsung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif, tetapi terlebih dahulu
membangun suasana emosional yang menyenangkan melalui konten kreatif, interaktif, dan persuasif.
Suasana emosional tersebut kemudian meningkatkan motivasi hedonis konsumen, yang selanjutnya
mendorong terjadinya pembelian secara spontan. Dengan demikian, pengaruh influencer terhadap
impulse buying lebih efektif melalui jalur emosional dibandingkan jalur langsung.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa diskon merupakan faktor yang paling berpengaruh dalam
mendorong impulsive buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Manado. Diskon dan
influencer marketing terbukti meningkatkan hedonic motivation, yang selanjutnya berpengaruh
positif terhadap impulsive buying. Sebaliknya, limited time offer tidak menunjukkan pengaruh
signifikan baik terhadap hedonic motivation maupun impulsive buying. Selain itu, hedonic
motivation berperan sebagai mediator pada hubungan antara diskon dan influencer marketing
terhadap impulsive buying. Temuan ini menegaskan pentingnya peran motivasi hedonis dalam
menjelaskan perilaku pembelian impulsif dalam konteks social commerce, khususnya pada Generasi
Z pengguna TikTok Shop.

Saran
1. Bagi Pelaku Usaha di TikTok Shop
Pelaku usaha disarankan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang mampu
meningkatkan pengalaman emosional konsumen, seperti memberikan diskon yang menarik
dan bekerja sama dengan influencer yang relevan dengan karakter Generasi Z. Selain itu,
strategi limited time offer perlu dikombinasikan dengan promosi tambahan seperti bonus
produk atau gratis ongkir agar lebih efektif menarik minat konsumen.
2. Bagi Influencer dan Content Creator
Influencer dan content creator diharapkan menyampaikan promosi produk secara
jujur, kreatif, dan autentik. Konten yang dibuat sebaiknya tidak hanya berfokus pada
penjualan, tetapi juga memberikan hiburan dan informasi yang bermanfaat agar dapat
meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen.
3. Bagi Konsumen
Konsumen, khususnya Generasi Z, diharapkan lebih bijak dalam melakukan
pembelian di TikTok Shop dengan mempertimbangkan kebutuhan dan kemampuan finansial
agar tidak mudah terpengaruh oleh promosi yang dapat memicu pembelian impulsif.
4. Bagi Platform TikTok Shop
TikTok Shop disarankan untuk terus meningkatkan kualitas fitur promosi dan
pengalaman belanja pengguna, seperti transparansi program diskon, sistem ulasan yang
terpercaya, serta tampilan aplikasi yang mudah digunakan.
5. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas wilayah penelitian serta
menambahkan variabel lain, seperti trust, perceived risk, brand image, atau shopping
enjoyment, agar dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku
impulsive buying dalam konteks social commerce.
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