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"Pengaruh Reward Promosi, Batas Waktu Promosi, dan Interaksi Promosi
Pada Brand Skintific Terhadap Perilaku Impulse Buying Pengguna Tiktok
Shop |

""The Influence of Promotional Rewards, Time-Limited Promotions, and
Promotional Interactions of the Skintific Brand on the Impulse Buying Behavior of
TikTok Shop Users™

Yuannisa EvianiiV), Alshaf Pebrianggara?, Andry Rachmadany3)

T : alshafpebrianggara@

! N

aktivitas bisnis n
perilaku konsumen. Salah satu bentuk perkembangan tersebut terlihat melalui hadirnya

|

media kegiatan jual beli secara darlng i p

Wi Salal satn platform yang  memanfaatkan _ "~ dengan menyediakan f; i i
dalam Berdasarkan penelitian yang dipublikasikan oleh Media Indonesia, TikTok tercata

sebagai salah satu platform live sales yang paling banyak dlgunakan dl Indonesia, dengan persentase penggunaa

mencapai, 27,5%. Tingginya penggunaan tersebut
pd o Oumkgg ya pengg g?(
hiburan tetapi juga telah

embang i She 'sarana pemasaran dan transaksi dlgltal

Popularitas TikTok Shop juga terlihat dari tingginya tingkat penggunaan dan minat masyarakat terhadap layana
tersebut. Temuan Populix menunjukkan bahwa sebanyak 54% responden telah menggunakan TikTok Shop, sedangka
sebagian responden yang belum pernah menggunakannya juga menunjukkan ketertarikan untuk mencoba layana
tersebut pada masa mendatang. Selain itu, TikTok Shop menempati posisi teratas sebagai platform belanja daring yan
diminati dalam kategori social commerce, dengan pangsa sebesar 57%. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa TikTo Shop
memiliki potensi yang besar sebagai media pemasaran digital, khususnya bagi perusahaan yang memanfaatka strategi
promosi melalui konten, live streaming, potongan harga, voucher, maupun berbagai bentuk penawaran lainnya [1]

Tingginya penggunaan TikTok Shop tidak terlepas dari kemudahan fitur yang ditawarkan, seperti video pendek
siaran langsung (live streaming), serta fitur pembelian langsung (checkout), yang mampu mengubah pola interaks
konsumen secara signifikan dan mendorong terjadinya perilaku pembelian impulsif. Perilaku impulse buying umumny
dipicu oleh tampilan fisik produk atau dorongan emosi sesaat. Namun, pada era digital saat ini, faktor pemicuny
menjadi semakin beragam[?bL gearflaku konsumen dipengaruhi oleh dua faktor utama, yaltufaktor i ter a]' dan faktor
eksternal. Faktor internal dari dalam diri individu, seperti suasana hati dan kebiasaan

mendorong seseorang Sementara itu, eksternal berasal dari luar individu, sepert
promosi dan kondisi nﬁ?&%éﬂ%“&&%ﬂd’&%&% oleh penjual untumgﬁank minat konsumen. Fenomena in diperkuat

oleh temuan bahwa sebagian besar konsumen cenderung melakukan pembelian di luar rencana, denga persentase mencapai

sekitar 64%, sedangkan konsumen yang berbelanja sesuai rencana hanya sekitar 15%[3]

Sejalan dengan hal tersebut, strategi promosi dan harga menjadi faktor eksternal yang memiliki peran pentin
dalam mendorong perilaku impulse buying. Promosi tidak hanya bertujuan untuk menarik pelanggan baru, tetapi jug untuk
mendorong konsumen mencoba produk serta meningkatkan jumlah pembelian. Agar lebih efektif, promosi perl didukung
dengan penetapan harga yang sesuai sehingga mampu memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen Dengan
demikian, kombinasi strategi promosi dan harga yang tepat dapat meningkatkan penjualan sekaligu memberikan
nilai tambah bagi konsumen.

Salah satu industri yang sangat memanfaatkan perkembangan social commerce adalah industri kecantikan da
perawatan kulit (skincare). Produk skincare termasuk kategori produk dengan tingkat keterlibatan visual yang tinggi karena
keputusan pembelian sering dipengaruhi oleh tampilan kemasan, klaim manfaat, testimoni pengguna demonstrasi
pemakaian, serta rekomendasi dari beauty influencer atau host live shopping. Dalam praktiknya, TikTo Shop
menghadirkan pengalaman berbelanja yang bersifat interaktif dan emosional secara real-time, sehingga semaki
memperkuat kecenderungan pembelian impulsif. Fitur seperti flash sale, live streaming, dan konten interaktif terbukt
mampu meningkatkan keterlibatan pengguna serta menciptakan rasa urgensi dalam berbelanja. Selain itu, citra mere yang
kuat dan pemanfaatan media sosial juga berperan dalam memperluas jangkauan produk serta membangun
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loyalitas konsumen. Program flash sale mendorong konsumen untuk mengambil keputusan secara cepat, sementara
live streaming mampu meningkatkan kedekatan emosional antara konsumen dan produk yang ditawarkan [4].
Salah satu brand skincare yang menonjol dalam ekosistem pemasaran digital tersebut adalah Skintific. Skintific

merupakan brand skincare yang cukup populer di kalangan konsumen Indonesia, khususnya generasi muda, karena dikenal
aktif memasarkan produknya melalui media sosial, beauty content, affiliate marketing, serta siaran langsung di TikTok
Shop. Strategi pemasaran Skintific menonjolkan kombinasi antara edukasi produk, promosi penjualan, dan interaksi real-
time dengan audiens. Dalam berbagai sesi TikTok Shop LIVE, Skintific secara konsisten memanfaatkan voucher diskon,
potongan harga dengan minimum pembelian tertentu, flash sale, bundle package, serta komunikasi langsung melalui host
untuk membangun ketertarikan konsumen dan mempercepat keputusan pembelian. Pola

pemasaran Skintifictjgak hMagnNyiaual skincarep, roduk tetaffiejugangun belanja

digital dirancang untuk menciptakan urgensi, persepsi keuntungan, dan kedekatan emosional

dengan konsumen. Hal ini- menunjukkan bahwa strategi promosi yang bersifat mendesak mampu meningkatkan
keinginan membeli dalam waktu singkat. Namun demikian, perilaku pembelian impulsif yang dipicu oleh promosi berbatas
waktu juga memiliki dampak negatif, seperti munculnya rasa penyesalan setelah pembelian karena produk yang
dibeli sering kali tidak benar-benar dibutuhkan [5].

Dapatkan ﬂ
voucher diskon

Diskon 14%

Belanja min. Rp350.000 - Hanya pro.

Kedaluwarsa dalam 02:22:45

Gambar 1. Tampilan fitur voucher diskon dengan batas waktu pada TikTok Shop LIVE akun Skintific Mall
Sumber: akun TikTok Skintific.id

Berdasarkan tampilan fitur pada TikTok Shop LIVE akun Skintific Mall, terlihat adanya penerapan strategi  promosi
berupa voucher diskon dengan batas waktu tertentu. Pada sesi live tersebut, pengguna ditawarkan voucher potongan harga
sebesar 14% dengan ketentuan minimum pembelian Rp350.000 serta disertai informasi batas waktu klaim yang
ditampilkan dalam bentuk hitung mundur (countdown timer). Kehadiran elemen waktu pada penawaran tersebut
menunjukkan bahwa promosi hanya dapat dimanfaatkan dalam periode tertentu sehingga mendorong pengguna
untuk segera mengambil keputusan pembelian sebelum masa berlaku berakhir.

Penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa discount, promotion, hedonic shopping motivation, dan shopping
lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa pemberian diskon dan promosi yang semakin menarik dapat meningkatkan
dorongan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa melalui perencanaan sebelumnya. Di sisi lain,
hedonic shopping motivation juga menjadi salah satu faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, karena

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).

publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply with
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aktivitas berbelanja tidak selalu didasarkan pada pertimbangan kebutuhan, tetapi dapat pula dipengaruhi oleh keinginan
memperoleh kesenangan, pengalaman menyenangkan, serta kepuasan emosional selama proses berbelanja.[6].
Penerapan fitur promosi berbatas waktu pada TikTok Shop LIVE merupakan bentuk strategi pemasaran digital yang
bertujuan menciptakan rasa urgensi (urgency) dan persepsi keterbatasan kesempatan (scarcity effect) pada konsumen.
Melalui tampilan diskon yang muncul secara langsung selama siaran berlangsung, konsumen memperoleh dorongan untuk
segera melakukan klaim voucher dan menyelesaikan transaksi agar tidak kehilangan kesempatan memperoleh harga yang
lebih rendah. Kondisi ini dapat mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian dibandingkan dengan kondisi
pembelian tanpa adanya batas waktu promosi.

Temuan tersebut juga sejalan dengan penelitian yang mengungkapkan bahwa faktor promosi memiliki peran penting
dalam mendorong perilaku impulse buying pada platform Shopee Live. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
diskon harga, tekanan waktu (time pressure), dan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap

lan impulsif. Diskon harga mampu meningkatkan persepsi nilai produk sekaligus menciptakan rasa urgensi bagi

sedangkan tekanan waktu mendorong konsumen untuk mengambil keputusan secara cepat tanpa
matang[ 7]. Selain itu, persepsi harga yang positif turut memperkuat kecenderungan konsumen  untuk
melakukan pembelian spontan karena merasa memperoleh keuntungan yang lebih besar. Dengan demikian, dapat dipahami
bahwa strategi promosi yang dirancang secara menarik dan terbatas waktu memiliki kontribusi nyata dalam meningkatkan
perilaku pembelian impulsif konsumen[8].

Meskipun demikian, berbagai penelitian terdahulu yang telah mengkaji perilaku impulse buying dalam konteks
e-commerce maupun social commerce masih menyisakan sejumlah kesenjangan penelitian (research gap). Sebagian
besar penelitian sebelumnya cenderung berfokus pada variabel-variabel umum seperti discount, promotion, hedonic
shopping motivation, dan shopping lifestyle, tanpa menguraikan secara lebih spesifik bentuk-bentuk promosi yang
berkembang dalam ekosistem digital saat ini[9]. Padahal, pada platform seperti TikTok Shop yang bersifat interaktif
dan real-time, promosi tidak lagi bersifat tunggal, melainkan terdiri dari berbagai dimensi yang lebih kompleks. Selain itu,
penelitian terdahulu umumnya menempatkan promosi sebagai satu variabel agregat, sehingga belum banyak yang mengkaji
secara terpisah maupun simultan dimensi-dimensi penting seperti reward promosi (misalnya cashback dan voucher), batas
waktu promosi (time-limited promotion), serta interaksi promosi melalui fitur live streaming atau komunikasi langsung.
Ketiga dimensi tersebut memiliki karakteristik yang berbeda dan berpotensi memberikan pengaruh yang lebih spesifik
terhadap perilaku impulse buying.

Berdasarkan kesenjangan penelitian yang telah diuraikan, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
reward promosi, batas waktu promosi, dan interaksi promosi terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop,
dengan fokus pada konsumen Generasi Z yang melakukan pembelian produk Skintific. Pemilihan Skintific sebagai
objek penelitian didasarkan pada aktivitas pemasarannya yang memanfaatkan berbagai strategi promosi digital melalui
TikTok Shop. Sementara itu, Generasi Z dipilih sebagai subjek penelitian karena kelompok ini memiliki kedekatan
yang tinggi dengan media sosial dan platform digital, sehingga relatif mudah terpapar berbagai bentuk konten
pemasaran dan promosi. Karakteristik tersebut menjadikan konsumen Generasi Z relevan untuk mengkaji perilaku
pembelian spontan dalam lingkungan social commerce.Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengaruh strategi promosi digital terhadap kecenderungan impulse buying
konsumen Generasi Z pada produk Skintific di TikTok Shop.

Pemilihan ketiga variabel tersebut didasarkan pada kemampuannya dalam merepresentasikan berbagai bentuk
stimulus promosi yang dapat ditemui konsumen dalam aktivitas social commerce. Reward promosi berkaitan dengan
pemberian keuntungan tambahan kepada konsumen, seperti cashback, voucher, potongan harga, atau bonus pembelian,
yang dapat meningkatkan daya tarik suatu penawaran. Selanjutnya, batas waktu promosi dapat menimbulkan sense of
urgency karena konsumen dihadapkan pada kesempatan yang terbatas dalam memperoleh suatu penawaran. Kondisi
tersebut berpotensi mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian dalam waktu singkat. Sementara itu,
interaksi promosi yang berlangsung melalui fitur live streaming, komentar, maupun komunikasi secara langsung
dengan penjual memungkinkan terjadinya Keterlibatan yang lebih intens antara konsumen dan aktivitas promosi.
Interaksi tersebut dapat meningkatkan perhatian dan respons emosional konsumen terhadap penawaran yang diberikan,
sehingga berpotensi memperkuat kecenderungan untuk melakukan impulse buying [10].

Untuk mencapai tujuan tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penentuan

I ag yang sesuai untuk populasi yang tidak diketahui secara pasti. Penggunaan

metode ¢ harapkan mampu menghasilkan jumlah sampel yang representatif sehingga dapat menggambarkan

kondisi populasi secara lebih akurat. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya berkontribusi dalam mengisi

kesenjangan penelitian sebelumnya, tetapi juga memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
efektivitas strategi promosi dalam mendorong perilaku impulse buying pada platform TikTok Shop.

Rumusan Masalah : Bagaimana analisis pengaruh reward promosi, batas waktu promosi, dan interaksi
promosi terhadap perilaku impulse buying pada pengguna TikTok Shop?
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Pertanyaan : 1. Apakah reward promosi berpengaruh terhadap  perilakuimpulse buying pada pengguna
TikTok Shop?

2. Apakah batas waktu promosi berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada

pengguna TikTok Shop?

3. Apakah interaksi promosi berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada pengguna
TikTok Shop?

4. Apakah reward promosi, batas waktu promosi, dan interaksi promosi secara simultan
berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada pengguna TikTok Shop?

Kategori SDGs : Penelitian ini  mendukung pencapaian Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (Sustainable
Development Goals/SDGs) ke-9: Industry, Innovation, and Infrastructure, dengan berfokus
pada pengembangan dan pemanfaatan inovasi dalam platform social commerce seperti
TikTok Shop, khususnya dalam merancang strategi promosi digital yang efektif untuk
meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong pertumbuhan ekonomi berbasis teknologi
digital.

I1.LITERATUR REVIEW

Reward promosi
Secara umum, reward dapat diartikan sebagai bentuk penghargaan atau insentif yang diberikan kepada
individu atas suatu tindakan atau perilaku tertentu. Dalam konteks pemasaran, reward berfungsi sebagai stimulus yang
mendorong konsumen untuk melakukan tindakan yang diharapkan oleh perusahaan, seperti melakukan pembelian atau
berpartisipasi dalam program tertentu[ 11]. Reward dapat berupa berbagai bentuk, seperti uang tunai, poin, voucher, hadiah,
maupun keuntungan tambahan lainnya. Penelitian dalam jurnal pemasaran menunjukkan bahwa pemberian reward mampu
meningkatkan motivasi konsumen dan mendorong mereka untuk meningkatkan frekuensi maupun volume pembelian.
Selain itu, reward juga berperan sebagai insentif yang dapat memengaruhi perilaku konsumen agar melakukan tindakan
yang sebelumnya mungkin tidak direncanakan.
komponen penting g berperan  dalam

FROHIUOI iciupanal swian oa Udiai wauian pehiaow ant yai

menyampaikan nilai suatu produk kepada konsumen. Kegiatan promosi dilakukan untuk memberikan informasi,
memengaruhi, serta mengingatkan konsumen mengenai keberadaan produk atau jasa. Dalam literatur pemasaran,
promosi dipahami sebagai serangkaian aktivitas komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk membangun kesadaran,
mendorong minat, dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pelaksanaannya I melalui
berbagai bentuk, antara lain periklanan, penjualan langsung, serta digital.[12].

Reward promosi merupakan bagian dari strategi pemasaran yang mengombinasikan konsep reward dengan
aktivitas promosi penjualan. Dalam praktiknya, reward promosi diberikan kepada konsumen sebagai imbalan atas
pembelian produk atau partisipasi dalam program tertentu, seperti cashback, voucher diskon, poin belanja, hadiah langsung,
atau bonus pembelian. reward promotion sering digunakan dalam bentuk program poin atau insentif tambahan
yang terbukti mampu meningkatkan probabilitas konsumen dalam memilih dan membeli suatu produk. Selain itu,
reward promosi juga dapat menjadi alternatif dari strategi diskon harga karena sama-sama memiliki kemampuan dalam
meningkatkan penjualan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa reward promosi membawa indikator sebagai berikut:

1. Daya tarik reward (attractiveness of reward)

2. Nilai manfaat reward (perceived value)

3. Waktu pemberian reward (immediate vs delayed reward)

Reward promosi memiliki hubungan yang erat dengan perilaku impulse buying. Hal ini karena reward mampu
menciptakan persepsi keuntungan tambahan dan memicu emosi positif pada konsumen. Ketika konsumen merasa
mendapatkan “nilai lebih”, mereka cenderung melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan. Selain itu,
reward juga dapat meningkatkan rasa urgensi dan kesenangan dalam berbelanja, yang merupakan faktor utama dalam

pembentukan perilaku impulsif[13]

Batas Waktu Promosi

Dalam proses pengambilan keputusan konsumen, aspek temporal memiliki peran yang cukup penting dalam
menentukan respons terhadap suatu pilihan. Dalam kajian perilaku konsumen, waktu tidak hanya berkaitan dengan lamanya
proses pengambilan keputusan, tetapi juga mencakup kondisi ketika individu menghadapi tekanan akibat keterbatasan
waktu (time pressure). Situasi tersebut dapat membatasi kemampuan konsumen dalam mengevaluasi
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informasi  dan mempertimbangkan berbagai alternatif secara mendalam. Akibatnya, konsumen cenderung mengambil
keputusan dalam waktu yang lebih singkat dan mengandalkan respons spontan dibandingkan pertimbangan yang
sepenuhnya rasional. Dengan demikian, kondisi keterbatasan waktu dapat memengaruhi pola pengambilan keputusan
konsumen dengan mendorong pergeseran dari proses evaluasi yang lebih rasional menuju respons yang lebih cepat dan
emosional.[14].

Batas waktu promosi (time-limited promotion) merupakan salah satu strategi pemasaran yang menawarkan
keuntungan kepada konsumen dalam periode tertentu. Penerapan strategi ini bertujuan mendorong konsumen untuk segera
melakukan pembelian sebelum masa penawaran berakhir. Bentuk promosi yang menggunakan pembatasan waktu
antara lain flash sale, diskon harian, promo dengan periode terbatas, serta penawaran khusus yang hanya tersedia dalam
durasi tertentu. Adanya batas waktu dapat membentuk persepsi bahwa kesempatan memperoleh keuntungan dari
suatu penawaran bersifat terbatas, sehingga menimbulkan rasa urgensi dalam diri konsumen untuk segera mengambil
keputusan.

Kondisi tersebut memiliki keterkaitan dengan perilaku impulse buying, karena keterbatasan waktu dapat mengurangi
kesempatan konsumen untuk melakukan evaluasi secara lebih mendalam sebelum membeli. Selain itu, penawaran yang
segera berakhir dapat memunculkan kekhawatiran kehilangan kesempatan memperoleh produk atau keuntungan tertentu
(fear of missing out atau FOMO). Dorongan tersebut dapat membuat konsumen mengambil keputusan pembelian secara
cepat dan spontan, meskipun pembelian sebelumnya tidak direncanakan. Dengan demikian, semakin kuat persepsi
konsumen terhadap keterbatasan waktu suatu promosi, semakin besar pula potensi munculnya perilaku pembelian
impulsif.[15]. Berdasarkan kajian literatur pemasaran dan perilaku konsumen, indikator batas waktu promosi yang
relevan dengan impulse buying dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Durasi promosi (limited duration)

2. Tekanan waktu (time pressure)

3. Pengaruh terhadap keputusan cepat (quick decision making)

Interaksi Promosi
Secara umum, interaksi adalah proses komunikasi timbal balik antara dua pihak atau lebih yang saling
memengaruhi satu sama lain. Dalam konteks pemasaran, interaksi merujuk pada keterlibatan aktif antara konsumen
dan penjual atau antara konsumen dengan media pemasaran yang digunakan. Dalam dunia pemasaran digital, interaksi
konsumen merupakan bentuk keterlibatan (engagement) yang mencakup aktivitas seperti memberikan komentar,
bertanya, merespons konten, hingga berkomunikasi langsung dengan penjual. Interaksi ini berperan penting dalam
membangun hubungan emosional dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. Sehingga Interaksi
promosi merupakan bentuk komunikasi dua arah antara penjual dan konsumen yang terjadi dalam kegiatan promosi,
baik secara langsung maupun melalui media digital. Dalam era social commerce, interaksi promosi banyak terjadi
melalui fitur seperti live streaming, kolom komentar, chat, dan konten interaktif lainnya, interaksi dalam media sosial
dapat meningkatkan kepercayaan dan niat beli konsumen karena adanya komunikasi yang lebih personal dan transparan
Interaksi promosi memiliki hubungan yang kuat dengan perilaku impulse buying karena mampu
meningkatkan keterlibatan emosional konsumen. Ketika konsumen terlibat secara aktif dalam interaksi, seperti saat
live streaming, mereka cenderung merasa lebih dekat dengan produk maupun penjual, sehingga meningkatkan
kepercayaan dan keyakinan untuk membeli. Selain itu, interaksi yang berlangsung secara real-time juga dapat
menciptakan suasana yang dinamis dan persuasif, yang mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan
pembelian. Faktor seperti komunikasi langsung, demonstrasi produk, serta respon cepat dari penjual dapat mengurangi
keraguan konsumen dan mempercepat proses pengambilan keputusan[16]. Maka indikator dalam variabel ini dapat
disimpulkan sebagai berikut:
1. Intensitas komunikasi dengan penjual
2. Respon cepat dari penjual (responsiveness)
3. Kedekatan emosional (emotional engagement)

Impulse Buying
Impulse buying atau pembelian impulsif merupakan salah satu perilaku konsumen yang  banyakterjadi dalam

aktivitas belanja, terutama pada era digital saat ini. Secara umum, impulse buying diawali oleh dorongan emosional
yang muncul secara tiba-tiba tanpa adanya perencanaan sebelumnya[17].  impulse buying tidak hanya dipengaruhi

situasional, psikologis emosi, kesenangan, dan dorongan internal individu.
Hal ini menunjukkan bahwa pembelian impulsif sangat berkaitan erat dengan aspek afektif (emosional) dibandingkan
rasional[18].

Dalam era social commerce seperti TikTok Shop, perilaku impulse buying semakin meningkat karena adanya
kombinasi antara konten visual, interaksi langsung, serta strategi promosi yang menarik. Konsumen cenderusntgimleubliuhs
mudah terpengaruh oleh eksternal live streaming, waktu, serta interaksi
dengan penjual. Hal ini membuat keputusan pembelian menjadi lebih cepat dan sering kali tidak didasarkan pada
kebutuhan utama[19].
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perilaku impulse buying memiliki keterkaitan yang erat dengan tiga variabel utama, yaitu reward promosi, batas
waktu promosi, dan interaksi promosi. Reward promosi seperti cashback, voucher, maupun bonus pembelian mampu
meningkatkan daya tarik suatu produk serta membentuk persepsi bahwa konsumen memperoleh keuntungan lebih. Kondisi
ini mendorong munculnya dorongan emosional untuk segera membeli tanpa perencanaan yang matang. Selanjutnya, batas
waktu promosi berperan dalam menciptakan rasa urgensi atau keterbatasan waktu yang membuat konsumen merasa harus
segera mengambil keputusan. Tekanan waktu tersebut cenderung mengurangi proses pertimbangan rasional sehingga
keputusan pembelian dilakukan secara cepat dan spontan. Di sisi lain, interaksi promosi melalui fitur seperti live
streaming dan komunikasi langsung dengan penjual dapat memperkuat keterlibatan emosional konsumen. Interaksi ini
menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih personal dan menarik, sehingga meningkatkan kepercayaan serta
ketertarikan terhadap produk[20]. Kombinasi dari ketiga faktor tersebut pada akhimya berkontribusi dalam
mendorong terjadinya perilaku impulse buying pada konsumen, khususnya dalam lingkungan belanja digital seperti TikTok
Shop.

Kerangka Penelitian

Reward promosi (X1)

9

H1
Batas waktu promos! H: impulse buying (Y)

2\‘
(X2) /

H3

Interaksi promosi
(X3)

!

Gambar 2. kerangka hipotesis penelitian

Hipotesis penelitian dapat dijelaskan dari kerangka penelitian diatas, yaitu:

e  H1=Reward promosi (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulse buying ppeadangguna
TikTok Shop.

e H2 = Batas waktu promosi (X2)
pengguna TikTok Shop.

perilaku impulse buying pada

e H3=Interaksi promosi (X3) iti ignifil I perilaku impulse buying pada pengguna
TikTok Shop.

e H4 = Reward promosi, batas waktu promosi, dan interaksi promosi secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku impulse pengguna TikTok Shop.

Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang dilaksanakan melalui tahapan penelitian secara

sistematis dan terstruktur, mulai dari penentuan rancangan penelitian hingga proses analisis data. Pendekatan
kuantitatif berfokus pada pengujian hipotesis dengan memanfaatkan data yang dapat dinyatakan dalam bentuk angka
dan diukur secara objektif. Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis menggunakan metode statistik untuk

mengidentifikasi hubungan maupun pengaruh antarvariabel serta menghasilkan temuan yang dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Penggunaan pendekatan ini ditujukan untuk menganalisis pengaruh reward
promosi, batas waktu promosi, dan interaksi promosi terhadap perilaku impulse buying pada pengguna TikTok Shop.
Hasil analisis tersebut kemudian digunakan sebagai dasar dalam penarikan kesimpulan mengenai kondisi populasi
yang menjadi objek penelitian.

Data yang digunakan dalam penelitian ini berupa data primer yang diperoleh secara langsung dari responden
melalui instrumen Kkuesioner. Pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh informasi mengenai  persepsi dan

tanggapan responden terhadap variabel reward promosi, batas waktu promosi, interaksi promosi, serta impulse buying.
Kuesioner disebarkan secara daring kepada responden yang memenuhi karakteristik sebagai pengguna TikTok Shop.
Penyusunan instrumen penelitian mengacu pada indikator yang telah ditentukan untuk  masing-masing ve@hiabede

variabel terstruktur sesuai dengan tujuan penelitian.
Populasi dan Sampel
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Populasi merupakan keseluruhan objek atau subjek yang memiliki karakteristik tertentu ditetapkan
oleh peneliti sebagai sasaran penelitian untuk kemudian dianalisis dan ditarik kesimpulannya. D penelitian ini,
populasi yang menjadi sasaran adalah pengguna TikTok Shop di Indonesia yang termasuk dalam Generasi Z serta
pernah melihat, mengetahui, atau berinteraksi dengan aktivitas promosi produk Skintific melalui platform TikTok
Shop. Penetapan karakteristik tersebut disesuaikan dengan tujuan penelitian yang berfokus pada pengujian pengaruh reward
promosi, batas waktu promosi, dan interaksi promosi terhadap perilaku impulse buying konsumen Skintific.

Dengan demikian, populasi penelitian tidak mencakup seluruh pengguna TikTok maupun seluruh pengguna
TikTok Shop di Indonesia, melainkan kelompok pengguna yang memenuhi karakteristik sesuai dengan fokus
penelitian. Pembatasan tersebut diperlukan agar responden memiliki pengalaman atau keterpaparan terhadap aktivitas
promosi Skintific yang menjadi konteks dalam penelitian. Berdasarkan laporan We Are Social dan Kepios (
jumlah pengguna TikTok di Indonesia telah mencapai lebih dari 125 juta pengguna. Tingginya jumlah pengguna
tersebut menunjukkan bahwa TikTok memiliki jangkauan yang luas di Indonesia dan menjadi salah satu platform yang
relevan dalam aktivitas pemasaran digital. Kondisi tersebut turut memperkuat pemilihan TikTok Shop sebagai konteks
penelitian untuk mengkaji perilaku konsumen, khususnya kecenderungan impulse buying yang dapat muncul sebagai
respons terhadap berbagai bentuk promosi digital..

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu teknik
penentuan sampel dengan memilih responden berdasarkan karakteristik atau kriteria tertentu yang telah ditetapkan
sesuai dengan tujuan penelitian. Teknik ini digunakan karena tidak seluruh pengguna TikTok Shop memiliki
pengalaman yang sesuai dengan konteks penelitian. Oleh sebab itu, pemilihan responden dilakukan secara selektif agar
individu yang menjadi sampel memiliki karakteristik dan pengalaman yang relevan dengan variabel reward promosi, batas
waktu promosi, interaksi promosi, dan impulse buying.

Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen yang termasuk dalam kelompok GenerasiGZenDeraalsaimZ
penelitian ini, ditetapkan sebagai individu yang berada pada rentang usia 17—26 tahun. Pemilihan kelompok
tersebut didasarkan pada karakteristik Generasi Z yang memiliki kedekatan dengan teknologi digital dan media sosial
serta terbiasa berinteraksi dengan berbagai bentuk konten pemasaran digital. Kondisi tersebut membuat Generasi Z
relevan untuk dijadikan subjek penelitian dalam mengkaji perilaku konsumen pada lingkungan social commerce,
khususnya perilaku pembelian impulsif yang dapat muncul sebagai respons terhadap stimulus promosi.

Selain karakteristik usia, responden harus memenuhi beberapa kriteria lainnya, yaitu pernah  menggunakan
dan li Skintific melalui platform tersebut. Responden juga harus
atau terpapar aktivitas Skintific, seperti cashback, voucher, diskon, flash sale, maupun promosi

melalui fitur live streaming. Kriteria tersebut ditetapkan agar responden memiliki pengalaman langsung dengan
konteks promosi yang menjadi fokus penelitian. Dengan demikian, data yang diperoleh diharapkan mampu
menggambarkan persepsi dan pengalaman konsumen secara lebih relevan terhadap reward promosi, batas waktu
promosi, interaksi promosi, serta perilaku impulse buying.

Mengingat jumlah populasi konsumen Generasi Z yang pernah membeli produk Skintific melalui TikTok

Shop dalam penelitian ini menggunakan rumus
1 f R 1 I dapat (7 } ' menentukan jumlah sampelketika ukuran populasi tidak
Penggunaan tersebut bertujuan untuk memperoleh jumlah responden minimum yang

diperlukan agar data penelitian dapat digunakan dalam proses analisis kuantitatif
Z(1-92pgN
- - a

= 2
d (N-1)+Z (1-5) .pq

Keterangan:
n = jumlah sampel
N jumlah populasi
Z(1- 2)2 = nilai sebaran normal baku, tingkat kepercayaan 95% = 1,96
p = proporsi kejadian, jika tidak diketahui = 0,5
=1
g = begarnya penyimpangan = 0,1

(1,96)2 x 0,5 x 0,5 x 125.000.000

™= (0, 1)7 % (125.000.0000 = I) + (1,96)2 X 0,5 X 05

_3,8416 x 0,25 x 125.000.000
ne 0,01 x 124.999.999 x 0,9604

120.050.000
129.999,99 + 0,9604
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_120.050.000
"= 1250.000,95

n = 96,4~ 100

Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Lemeshow, penelitian ini menetapkan tingkat kepercayaan
sebesar 95% dengan nilai (Z) sebesar 1,96, proporsi populasi ((P)) sebesar 0,5, serta tingkat kesalahan ((L)) sebesar
10%. Berdasarkan parameter tersebut, diperoleh kebutuhan sampel minimum sebanyak 96,04 responden. Untuk

memudahkan proses pengumpulan dan pengolahan data, jumlah tersebut kemudian dibulatkan ke atas menjadi 100
responden. Penggunaan nilai (P = 0,5) dilakukan karena proporsi populasi yang sebenarnya belum diketahui. Nilai tersebut
digunakan untuk menghasilkan estimasi ukuran sampel yang paling konservatif sehingga dapat memenuhi kebutuhan
minimum responden dalam penelitian.

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring kepada
responden yang telah memenubhi kriteria  sampel yang ditetapkan. Kuesioner digunakan sebagai instrumen utama dalam

memperoleh data primer mengenai persepsi, pengalaman, dan tanggapan responden terhadap variabel penelitian. Setiap

pernyataan dalam instrumen diukur menggunakan skala Likert yang terdiri atas tingkat jawaban mulai dari sangat tidak
setuju hingga sangat setuju. Penggunaan skala tersebut bertujuan untuk mengukur sikap, persepsi, dan tanggapan
responden terhadap fenomena yang menjadi fokus penelitian.

Setigp variabel perelitian kemudian dioperasionalkan kseejduamlalmdalam kuesiniodhnikeartoVr yarainagbedligruenwaakrach s & dmagees i
dasar penyusunan pernyataan diukur melalui indikator daya tarik reward,
manfaat yang diperoleh, dan waktu pemberian reward. Variabel batas waktu promosi diukur berdasarkan durasi
promosi, tekanan waktu, dan kecenderungan melakukan keputusan secara cepat. Selanjutnya, variabel interaksi
promosi mencakup intensitas komunikasi, responsivitas, dan keterlibatan emosional. Adapun variabel impulse buying
diukur melalui indikator pembelian spontan, dorongan emosional, dan kurangnya perencanaan sebelum melakukan
pembelian. Penggunaan indikator tersebut bertujuan untuk memperoleh pengukuran yang terstruktur terhadap masing-
masing variabel sesuai dengan tujuan penelitian.

Pengujian Instrumen
Tahap awal analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui  pengujian instrumen penelitian untuk

memastikan bahwa kuesioner yang digunakan mampu menghasilkan data yang valid dan reliabel. Uji validitas

bertujuan untuk mengetahui sejauh mana setiap butir pernyataan mampu mengukur Kkonstruk atau variabel yang
menjadi sasaran pengukuran. Pengujian ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item dalam kuesioner dapat
merepresentasikan variabel reward promosi, batas waktu promosi, interaksi promosi, dan impulse buying secara tepat.
Validitas instrumen dapat diketahui melalui nilai korelasi antara skor setiap item dengan skor total yang tercermin dalam
corrected item-total correlation. Suatu item dinyatakan valid apabila nilai korelasinya lebih besar dibandingkan nilai (r)-
tabel pada tingkat signifikansi yang telah ditentukan.

Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan untuk menilai tingkat konsistensi internal instrumen dalam mengukur
masing-masing variabel penelitian. Instrumen dikatakan memiliki reliabilitas yang baik apabila item-item di dalamnya
mampu memberikan hasil pengukuran yang relatif konsisten. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan
koefisien Cronbach’s Alpha. Suatu konstruk atau variabel umumnya dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai

Cronbach’s Alpha di atas batas yang ditetapkan dalam penelitian, misalnya 0,60 atau 0,70, dengan mempertimbangkan
standar metodologis yang digunakan. Hasil pengujian validitas dan reliabilitas selanjutnya menjadi dasar untuk

menentukan kelayakan instrumen sebelum data digunakan dalam tahapan analisis berikutnya.
Analisis Regresi Linear Berganda

Setelah instrumen penelitian memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, tahap selanjutnya adalah melakukan
analisis regresi linear berganda. Metode ini digunakan untuk menguji hubungan serta pengaruh lebih dari satu variabel
independen terhadap satu variabel dependen. Dalam penelitian ini, reward promosi, batas waktu promosi, dan interaksi
promosi ditetapkan sebagai variabel independen, sedangkan impulse buying merupakan variabel dependen. Analisis
regresi linear berganda digunakan karena dapat mengidentifikasi pengarun masing-masing variabel independen

terhadap variabel dependen secara parsial maupun menguji pengaruh seluruh variabel independen secara simultan. Selain
itu, analisis ini memungkinkan peneliti mengetahui arah hubungan dan besarnya kontribusi masing-masing variabel
independen terhadap perubahan pada variabel dependen. Adapun model persamaan regresi linear berganda yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Y =a+biXy+ baXo+ bsXs+e

Keterangan:
Y = Perilaku impulse buying
a = Konstanta
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b1, bz, bs= Koefisien regresi masing-masing variabel
X1 = Reward promosi
Xz = Batas waktu promosi
X3 = Interaksi promosi
e = Error (kesalahan)

Dalam analisis regresi linear berganda, dilakukan beberapa pengujian untuk mengetahui hubungan dan
pengaruh antarvariabel penelitian. Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen secara parsial. Pengaruh suatu variabel dinyatakan signifikan apabila nilai signifikansi
yang diperoleh lebih kecil dari 0,05. Selanjutnya, uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel reward promosi,
batas waktu promosi, dan interaksi promosi secara bersama-sama terhadap impulse buying. Selain kedua pengujian
tersebut, koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi
pada variabel dependen berdasarkan variabel independen yang digunakan. Nilai R? yang semakin mendekati 1
menunjukkan bahwa kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen semakin besar.
Hasil dari seluruh pengujian tersebut digunakan untuk mengetahui signifikansi, arah hubungan, serta kemampuan
model dalam menjelaskan pengaruh reward promosi, batas waktu promosi, dan interaksi promosi terhadap perilaku impulse
buying.

Pengolahan dan analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Python. Tahapan analisis
meliputi persiapan dan pengolahan dataset hasil kuesioner, pengujian instrumen penelitian, serta analisis regresi linear
berganda. Data hasil pengumpulan kuesioner terlebih dahulu disusun dalam format dataset agar dapat diproses secara
sistematis menggunakan berbagai fungsi statistik dari library Python yang relevan. Penggunaan Python memberikan
kemudahan dalam melakukan pengolahan data secara terstruktur, menjalankan perhitungan statistik, serta
menghasilkan visualisasi yang dapat membantu proses interpretasi hasil penelitian. Selain itu, proses komputasi secara
terprogram dapat mengurangi risiko kesalahan perhitungan yang mungkin terjadi apabila pengolahan data dilakukan secara
manual.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas merupakan konsumen aktif yang memenuhi kriteria ~ sebagai

pengguna TikTok Shop yang pernah membeli dan terpapar promosi produk Skintific. Dari total 150 responden yang
terkumpul, seluruhnya merupakan pembeli produk Skintific melalui platform TikTok Shop yang termasuk dalam kategori
Generasi Z serta pernah terpapar aktivitas promosi digital yang dilakukan oleh Brand Skintific.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Jumlah Persentase (%)
Usia 17-26 tahun 150 100%
Riwayat Pembelian Produk Skintific di TikTok 150 100%
Shop

Pernah melihat/berinteraksi dengan promosi 150 100%
Total 150 100%

Tabel tersebut menunjukkan bahwa seluruh responden (100%) merupakan konsumen yang pernah melakukan
pembelian produk Skintific melalui TikTok Shop dan memiliki pengalaman terpapar aktivitas promosi yang dilakukan
oleh brand tersebut. Kondisi ini menunjukkan bahwa seluruh
dengan Oleh karena itu, karakteristik responden ! 1itian i difokuskan

g berbagai o promosi, yaitu reward promosi, batas waktu promosi, dan
interaksi promosi sebelum melakukan keputusan pembelian. Pemilihan karakteristik tersebut penting karena produk
skincare merupakan salah satu kategori yang banyak dipasarkan melalui strategi promosi digital. Paparan terhadap berbagai
bentuk promosi memungkinkan responden memberikan penilaian berdasarkan pengalaman nyata sebagai konsumen.

sesuaimengenai
ngarun reward promosi, batas waktu promosi, dan interaksi promosi terhadap perilaku impulse buying pada
onsumen Skintific di TikTok Shop.

Uji Validitas
Uji validitas bertujuan untuk menilai apakah suatu kuesioner benar-benar mampu mengukur apa yang
seharusnya diukur, sehingga dapat dinyatakan sah atau tidak. Pengujian ini sangat penting agar data yang dikumpulkan
dapat dipercaya dan digunakan dalam analisis penelitian secara akurat
Indikator r Tabel

i \/alidit

hal 2 H
aber-o.-mast-uji-vaniatias

Variabel r Hitung Keterangan
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X1 — Reward Promosi 9001 1603
— Reward Promosi X1.2 0,9149 0, 1603
X1 — Reward Promosi X13 0,9245 0, 1603
X1 — Reward Promosi X14 0, 8996 0, 1603
X1 — Reward Promosi X15 0,9034 0, 1603
X1 — Reward Promosi X16 0, 8948 0, 1603
X2 — Batas Waktu Promosi X2.1 0, 9042 0, 1603
X2 — Batas Waktu Promosi X2.2 0,9227 0, 1603
X2 — Batas Waktu Promosi X23 0, 9016 0, 1603
X2 — Batas Waktu Promosi xX24 0, 8994 0, 1603
X2 — Batas Waktu Promosi X25 0,8975 0,1603
X3 — Interaksi Promosi X3.1 0,906 0,1603
X3 — Interaksi Promosi X3.2 0,9098 0,1603
X3 — Interaksi Promosi X33 0,8975 0,1603
X3 — Interaksi Promosi X3.4 0,9001 0,1603
X3 — Interaksi Promosi X35 0,9048 0,1603
X3 —Ir%r;)tﬁ{saekglf’yri%réwosi %3.6 % 8946 0,1603
1 905 0,1603
Y — Impulse Buying (0, 9259 0,1603 \/alid
Y — Impulse Buying (0, 8939 0,1603 \/alid
Y — Impulse Buying (0, 9165 0,1603 Valid
Sumber: Pengolahan data dengan
Reward Promosi ( . Batas
Waktu Pidaailsiji o iditas menunjukkan b frop butiBparmatdan paka Garisbelian [mpulsil) (
. Interaksi Promosi (
koefisien korelasi (r-hitung) yang lebih nilai r-tabel sebesar 0, 1603. an, seluruh butir

Uji Realibilitas
jirekiabilitas dilalgagapn ngetahui tingkat konsistensi internal instrumen penelitian dalam
Eeﬂgugﬂ‘:ﬁ%ﬁgﬁl&&% e’ H!‘ﬁm penelitian ini, reliabilitas instrumen dinilai menggunakan nilai Cronbach’s
pna. dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Sebaliknya,

apabila nilai Cronbach’s Alpha kurang dari 0, 60, maka instrumen pada variabel tersebut dinilai belum memenuhi

kriteria reliabilitas yang ditetapkan. [22] Berdasarkan hasil pengolahan data, seluruh variabel penelitian memperoleh
nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,60. Dengan demikian, instrumen yang digunakan untuk mengukur
variabel reward promosi, batas waktu promosi, interaksi promosi, dan impulse buying dinyatakan reliabel dan
memenuhi Kriteria konsistensi internal. Hasil tersebut menunjukkan bahwa item-item pernyataan dalam masing-

masing variabel iliki T vy memadai cohingos dapat diounad I tahap lisi selanjutnya.
Hasil realibilitas
Syarat Reliabel
W\-urd Promosi “iggpach's Alpha o >0,60 QW
0,
X2. Batas Waktu Promosi 0,945 o> 060 Reliahel
1 i 0 060 Reliahel
33, ApeRksh Ry omost 54 i e
6; o>0,60 Reliabel
Sumber: Pengolahan data dengan Python, 2026 pada setiap variabel
Instrumen penelitian <7~ takarbieliabe! 112 Riaiu@itombachisi A lebih fari
fasarka T eagwiakiu Promosi (v o] 9447, variabXIhiwmemperelemnilak Ero phal .
sebesar 0, variabel X?2) sebesar 0, sebesar 0,
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sedangkan variabel Impulse Buying (Y) memperoleh nilai sebesar 0,9305. Seluruh nilai tersebut berada di atas batas
0,60 telah ditetapkan.

i1 rsebut menunjukkan bahwa instrumen pada keempat variabel penelitian memiliki tingkat konsistensi
internal ol Dengan demikian, item-item pernyataan yang digunakan untuk mengukur Reward Promosi, Batas
Waktu Promosi, Interaksi Promosi, dan Impulse Buying dinyatakan reliabel. Artinya, instrumen mampu memberikan
hasil pengukuran yang konsisten dan dapat digunakan sebagai dasar dalam proses analisis data selanjutnya, khususnya
untuk menguji pengaruh ketiga variabel independen terhadap Impulse Buying pada pengguna TikTok Shop yang
menjadi responden penelitian.

Uji Asumsi Klasik

Tahap analisis linear
g g dig telah diperlukan
mengetahui dibentuk terbebas memengaruhi ketepatan hasil
dan anterpietass penclitian Dalam penclitian ini mencakup

uji heteroskedastisitas.
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah residual dalam model regresi  memiliki distribusi yang

normal.  Selanjutnya, uji multikolinearitas  dilakukan untuk mengetahui ~ ada atau tidaknya korelasi yang tinggi

antarvariabel independen, yaitu Reward Promosi (X1), Batas Waktu Promosi (X2), dan Interaksi Promosi (X3).
Sementara itu, uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varians residual pada
model regresi. Ketiga pengujian tersebut dilakukan untuk menilai kelayakan model sebelum digunakan dalam analisis
lebih lanjut. Apabila model telah memenuhi asumsi yang dipersyaratkan, hasil regresi dapat digunakan sebagai dasar
untuk menguji pengaruh Reward Promosi (X1), Batas Waktu Promosi (X2), dan Interaksi Promosi (X3) terhadap
lamnepluidiseBreugyreirsg (yYan) g2mEemengauhi Valicites hesil penguijien statistik
Variabel Parameter

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data yang dig whrisendtatchisrddRidoage si memiliki
distribusi yang normal atau tidak. Hal ini penting karena distribusi normal merligﬁkan salah satu asumsi dasar dalam

Normal Parameters Mean 00
Std. Deviation 1.061
Negative -0.066
0.066
0.506¢

B A B it

Sumber: Pengolahan data dengan Python, 2026

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai  signifikansi
(Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0, 506. Nilai tersebut lebih besar daripada tingkat signifikansi yang ditetapkan, yaitu
0,05. Berdasarkan kriteria pengujian, apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka residual dapat dinyatakan
berdistribusi normal. Dengan demikian, residual pada model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi
normalitas.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat penyimpangan yang signifikan terhadap distribusi normal
residual, sehingga model regresi linear berganda dapat dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya. Dengan
terpenuhinya asumsi normalitas, model yang digunakan untuk menganalisis pengaruh Reward Promosi (X1), Batas
Waktu Promosi (X2), dan Interaksi Promosi (X3) terhadap Impulse Buying (YY) telah memenuhi salah satu persyaratan
dalam uji asumsi klasik.[24] .

Uji Multikolienaritas
Tabel 6. Hasil Uii Multikolinearitas

Model Unstandardized Standardized t Si Collinearity
Coefficients Coefficients o Statistics
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Std.

B Beta Tolerance VIF
Error
1 (Constant) 394 .368 1.072 286
Reward
Promosi 283 .060 431 4.735 .000 684 1.462
Batas Waktu
Promosi 201 064 248 3.124 002 688 1.454
Interaksi
Promosi 200 058 298 3.439 001 679 1.474
Sumber: Pengolahan data dengan Python, 2026
Berdasarkan hasil pengolahan data, g dalam | menunjukkan adanya gejala
pa da independen. Variabel
X2) sebesar 0,
Reward Promosi (X1) memiliki nilai tolerance sebesar 0,684, Batas Waktu Promosi  ( 688, Interaksi
Promosi ( 679. Seluruh 1i1a1 but | Ja di I minimum 0,10.

Selain nilai tolerance, hasil pengujian juga menunjukkan nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,462
untuk Reward Promosi, 1,454 untuk Batas Waktu Promosi, dan 1,474 untuk Interaksi Promosi. Nilai VIF seluruh
variabel berada di bawah batas 10,00. Berdasarkan kedua kriteria tersebut, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
korelasi yang tinggi antarvariabel independen dalam model penelitian. Dengan demikian, model regresi telah
memenuhi asumsi bebas dari multikolinearitas dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. [25]

Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varians residual pada
setiap pengamatan dalam model regresi. Model regresi yang baik diharapkan memiliki varians residual yang relatif
konstan pada seluruh observasi, yang disebut sebagai kondisi homoskedastisitas. Sebaliknya, apabila varians residual
berbeda antarobservasi, maka model dikatakan mengalami gejala heteroskedastisitas. ~ Kondisi tersebut perlu diuji
dalam model
karena adanya heteroskedasti sitas dapat memengaruhi ketepatan estimasi serta keandalan hasil pengujian statistik
regresi. Oleh karena itu, pengujian heteroskedastisitas dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi

telah varians residual yang konstan.[26]
o Heterodiksitas
(Sig.)
Reward Promosi ( 0.549 0.584 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas
Batas Waktu Promosi (X2)  -0.541 0.589 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas
o Interaksi Promosi (X3) 0.098 0.922

Sumber:Pengolahan data dengan

(X1) sebesar 0,584, Batas Waktu Promosi (X2) sebesar 0,589, dan Interaksi Promosi (X3) sebesar 0,922. Seluruh nilai
signifikansi tersebut lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. Berdasarkan kriteria Uji Glejser, apabila nilai signifikansi
masing-masing variabel independen lebih besar dari 0,05, maka model regresi dinyatakan tidak mengalami gejala
heteroskedastisitas.

Dengan demikian, hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Reward Promosi (X1), Batas Waktu Promosi (X2), dan
Interaksi Promosi (X3) tidak menunjukkan adanya gejala heteroskedastisitas. Artinya, varians residual pada model
regresi relatif konstan sehingga model telah memenuhi asumsi homoskedastisitas dan dapat digunakan untuk tahap
analisis regresi linear berganda selanjutnya.
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Grafik Scatterplot Uji Heteroskedastisitas

Nilai Residual Standar (SRESID)

H 10 20

15
Nilai Prediksi Variabel (ZPRED)

Gambar 2. Grafik Scatterplot
Pengujian heteroskedastisitas juga dilakukan melalui analisis grafik scatterplot dengan membandingkan nilai
Standardized Predicted Value dan Studentized Residual. Identifikasi gejala heteroskedastisitas dilakukan dengan

memperhatikan pada grafik. garis
horizontal pada membentuk model dinyatakan tidak mengalami
heteroskedastisitas.
Berdasarkan hasil pengamatan terhadap grafik scatterplot, — titil-titik residual el tersebar
tanpa menunjukkan yang sistematis, seperti membentuk
gelombang. [ nyebaran relatif setiap pengamatan.

hasil analisis grafik mendukung hasil Uji Glejser sebelumnya, sehingga
. e e ; telan
.[27]

Regresi Linear Berganda digunakan untuk mengetahui dan mengukur tingkat pengaruh variabel independen
tUerjhi RadeagprevsairiLaibneiledreBpeemgdaennd[a28] Dalam konteks penelitian ini, metode tersebut membantu menganalisis sejauh mana
Reward Promosi (X1), Batas Waktu Promosi (X2), dan Interaksi Promosi (X3) memengaruhi Perilaku Impulse Buying (

antarvariabel.
394 +0,283X1 +0,201X, + 0,200X3

Y = Perilaku Impulse Buying

X1= Reward Promosi

§2= TR Baas Waktu Promosi
3= Vaiaser cnteraksi Promosi

e e =Standard error

Tabel 8. Hasil Uji T

Variabel Unstandardized B Std. Error t Sig.
(Constant) 394 .368 1.072 286
Reward Promosi (X1)  .283 .060 4.735 .000
Batas Waktu Promosi 201 064 3.124 002
(X2)

X3 Interaksi Promosi 0.200 058 3.439 001

Sumber: Pengolahan data dengan Python, 2026

AL Reward Promosi (
vy

2R3, Reward Promosi
Perilaku NIRHKEEHSIRRE) = 0 pggtinya setap peningiatan =abesar 1 satuan akan meningkatkan

sebesar 0, satuan, Jika variabel lain dianggap konstan.
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Reward Promosi o Perilaku lmpulse Buying

" 201, JAEAD Batas Waktu Promosi eoh
meningkatkan Perilaky Impulse Buying $°7°°7" %201 SN dengan asumsi Variade! fain constan I
Nitai Sig. =0, 002 <¢ erarti pengarun Batas Waktu Promosi terhadap Perilaku Impulse Buying 8777 510770
secara statistikNilal t _ 3 |24 menunjukkan kekuatan pengaruhnya kuat dan memiliki arah yang’ positi
C. Interaksi Promosi (X3)
ilai koefisi 200, arti i ingk Interaksi Promosi
Perilaku Impulse Buying 200 dengan asumsi
001 (= Interaksi Promaosi Perilaku Impulse Buying

=3.439,

Uji T

Untuk memverifikasi perbedaan tersebut dengan nilai hasil perhitungan statistik, dilakukan pengujian
menggunakan uji t . Pengujian ini pada dasarnya bertujuan untuk menunjukkan sejauh mana satu variabel independen
secara individu berpengaruh dalam menjelaskan variabel dependen. Dalam penelitian ini, perhitungan nilai ¢t-tabel
menggunakan rumus:

2n—k-1)
(0.05/2: 150 — 3—1)
(0.025: 146)
Maka diperoleh nilai t-tabel sebesar 1.976. Kriteria uji t dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Jika t-hitung > t-tabel dan nilai Sig. < 0,05, maka terdapat pengaruh signifikan diterima).
Jika t-hitung < t-tabel dan nilai Sig. > 0,05, maka tidak terdapat pengaruh signifikan ditolak).
Tabel  Hasil Uji T

Variabel Unstandardized B Std. Error Sig.

(Constant)

Reward Promosi (X1)  .283 .060 4.735 .000

Batas Waktu Promosi 201 064 3.124 002

(X2)

X3 Interaksi Promosi 0.200 058 3.439 001
Sumber: Pengolahan data dengan Python, 2026
A. g Reward Promosi (1) o Perilaku Impulse Buying (

4.735, (4.735 =
D Reward Promosiberpengaruh posi07 d20 Sgnitkan (ehadan Perilaku Impulse Buying.
B. Pengaruh Batas Waktu Promosi (X2) Terhadap Perilaku Impulse Buying ('
3124, (3.124 =
002, Reatus Wakiu Promost
Perilaku Impulse Buying.
C. Pengaruh Interaksi Promosi (X3) Terhadap Perilaku Impulse Buying (
3.439, (3.439 >

[ 001, yang g I [ Interaksi

Promasi ber| [ o Periluku Impulse Buying.

F
7 Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen secara bersama-sama (simultan)
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen ini, pada
tingkat signifikansi 5% (a = 0,05) dengan derajat kebebasan  (degree of freedom) yaitu df1 =k=3 dandf2=n—

k—1 =150 - 3 - 1= 146. Berdasarkan tabel distribusi F, diperoleh nilai F-tabel sebesar 2,67.
Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
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Kriteria pengujian dalam Uji F adalah:

F- > F- secara simultan (Ha
F- < F- secara simultan (Ha
lji F
g (Sig. ) Kesimpulan
g 590.054 67 000b Diterima (
Pengolahan dengan Python,

Berdasarkan hasil pengujianpada tabel di atas, diperoleh nilai F-hitung sebesar 590,054, yang lebih besar dibandingkan
dengan nilai F-tabel. Selain itu, nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000, lebih kecil dari tingkat signifikansi
yang ditetapkan, yaitu 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa Reward Promosi (X1), Batas Waktu
Promosi (X2), dan Interaksi Promosi (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Impulse Buying.
©veygn demikian, ketiga variabel independen tersebut secara bersama-sama Mampu memberikan Pengaruh yang
signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen Skintific di TikTok ShOp.

Koefisien Determinasi (R? )
Analisis koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa lemecsen model rdeagreems

menjelaskan variasi variabel dependen [30]. Nilai koefisien determinasi ditentukan oleh nilai R-Square atau Adjusted
R-Square. Dalam penelitian ini, nilai Adjusted R- Square digunakan sebagai acuan utama karena nilai tersebut lebih
dakaunratitdak rentan terhadap pengaruh penambahan variabel independen baru ke dalam model.
Tabel 11. Hasil Uji R
Model R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0,961 0,924 0,922 1.072

Sumber: Pengolahan data dengan Python, 2026
Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi, diperoleh nilai R sebesar 0,961. Nilai tersebut

menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang sangat kuat antaravariabel independen yang terdiri atas Reward Promosi
(X1) , Batas Waktu Promosi (X2), dan Interaksi Promosi (X3) dengan variabel Impulse Buying (Y). Selanjutnya, nilai
Adjusted R-Square sebesar 0, 922 menunjukkan bahwa sebesar 92,2% variasi Pada perilaku Impulse Buying dapat
dijelaskan oleh ketiga variabel independen yang terdapat dalam model penelitian.

Sementara itu, sebesar 7,8% variasi Impulse Buying dipengaruhi atau dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang
tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. Dengan demikian, model regresi memiliki kemampuan penjelasan yang
tinggi terhadap variasi perilaku Impulse Buying pada responden penelitian.

B. Pembahasan
1. Pengaruh Reward Promosi Terhadap Perilaku Impulse Buying
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial, Reward Promosi terbukti peng I
perilaku pada konsumen Skintific di TikTok Shop. tersebut menunjukkan
semakin menarik keuntungan; ditawarkan melalui program promosi, semakin besar pula kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Bentuk insentif seperti potongan harga, voucher, buy 1 get 1,
dan cashback dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai suatu penawaran, sehingga mendorong munculnya
keputusan pembelian yang sebelumnya tidak direncanakan.
Pengaruh tersebut juga dapat dikaitkan dengan karakteristik aktivitas pemasaran Skintific di TikTok Shop
yang memadukan promosi dengan konten digital yang menarik. Ketika konsumen menemukan produk yang diminati
sekaligus memperoleh keuntungan tambahan melalui promosi, dorongan untuk segera melakukan transaksi dapat
menjadi semakin kuat. Kondisi tersebut memungkinkan konsumen mengurangi proses pertimbangan sebelum membeli
dan lebih mengandalkan respons spontan terhadap penawaran yang tersedia. Temuan hasil
terdahulu yang dilakukan oleh  Putrigan Fikriyah yanc juki adanya Jarul posiiit o promosi
ternacap perilaku Impulse Buying.

Berdasarkan temuan tersebut, Skintific dapat mempertahankan dan mengembangkan strategi pemberian
reward promosi yang menarik melalui TikTok Shop. Strategi tersebut dapat dilakukan dengan menyediakan voucher
eksklusif selama live streaming, paket bundling dengan harga khusus, maupun pemberian keuntungan tambahan pada
pembelian tertentu. Penerapan strategi tersebut berpotensi meningkatkan daya tarik penawaran sekaligus mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. [31].
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2. Pengaruh Batas Waktu Promosi Terhadap Perilaku Impulse Buying
Berdasarkan hasil analisis statistik, Batas Waktu Promosi terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
secara parsial terhadap perilaku Impulse Buying. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin terbatas periode suatu
penawaran promosi, semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Penerapan
strategi seperti flash sale harian, voucher dengan masa berlaku terbatas, maupun penawaran yang hanya tersedia dalam
waktu tertentu dapat  menciptakantekanan waktu (time pressure) menentukan
pilihan pembelian.

Keterbatasan waktu tersebut dapat mengurangi kesempatan konsumen untuk melakukan evaluasi secara
mendalam sebelum mengambil keputusan. Selain itu, kondisi promosi yang akan segera berakhir dapat memunculkan
rasa khawatir kehilangan kesempatan memperoleh produk atau keuntungan tertentu atau FOMO) .
Dorongan tersebut membuat konsumen lebih cepat dan spontan. Karakteristik
TikTok Shop yang menggabungkan konten, interaksi, dan aktivitas transaksi dalam lingkungan digital yang dinamis
turut mendukung munculnya respons tersebut.

Tetty Rahmiati Harahap dan Erni Wahyuni,
yang menemukan promotion time limit g I g o impulse buying pada
aktivitas live streaming TikTok. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa pembatasan waktu dalam pemasaran dapat
memberikan tekanan kepada konsumen untuk mempercepat proses pengambilan keputusan pemb Dengan

memperkuat batas waktu promosi merupakan salah satu yang
meningkatkan kecenderungan I 10 konsumen pada TikTok Shop. [32].

3. Pengaruh Interaksi Promosi Terhadap Perilaku Impulse Buying
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial, Interaksi Promosi terbukti berpengaruh positif dan
perilaku Impulse Buying konsumen produk Skintifig TikTok Shop. Hasil tersebut menunjukkan
intensif interaksi yang terjadi selama aktivitas promosi, semakin besar pula kecenderungan konsumen
untuk melakukan pembelian secara spontan. Interaksi dua arah antara host atau afiliator dengan audiens melalui fitur
TikTok Shop Live dapat menciptakan keterlibatan konsumen yang lebih tinggi dalam proses promosi.

Kemampuan host dalam memberikan respons secara langsung terhadap pertanyaan audiens, menjelaskan dan
memperagakan produk secara real-time, serta menanggapi komentar maupun ulasan dapat membantu konsumen
memperoleh informasi yang dibutuhkan selama proses pembelian. Kondisi tersebutdapat mengurangi keraguan
konsumen sekaligus meningkatkan ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan. Selain itu, suasana interaktif selama
live streaming berpotensi membangkitkan respons emosional konsumen, sehingga keputusan pembelian dapat terjadi secara
lebih spontan tanpa perencanaan sebelumnya.

j gan Harahap dan Wahyuni | j interactivity

g dan signifikan impulse buying pada aktivitas 11 Live Streaming. Hasil tersebut

mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas interaksi antara streamer dan konsumen dapat meningkatkan

kecenderungan terjadinya pembelian impulsif. Berdasarkan temuan tersebut, Skintific dapat meningkatkan kualitas

interaksi dalam aktivitas live streaming melalui pengembangan kompetensi para host. Pelatihan mengenai komunikasi

persuasif, kemampuan merespons audiens dengan cepat, serta teknik demonstrasi produk yang informatif dan menarik
dapat diterapkan secara konsisten untuk mempertahankan keterlibatan konsumen selama aktivitas promosi. [33].

4. Pengaruh Reward Promosi, Batas Waktu Promosi, dan Interaksi Promosi secara Simultan Terhadap
Perilaku Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan, Reward Promosi, Batas Waktu Promosi, dan Interaksi Promosi
secara bersama-sama terbukti perilaku Impulse Buyi  tekrs éls urh en
produk perilaku dalam lingkungan social commerce dapat

di TikTok Shop. Hasil pembelian-impulsif

dipengaruhi oleh kombinasi berbagai stimulus pemasaran digital yang muncul secara bersamaan. Pemberian
keuntungan ekonomi melalui reward promosi dapat meningkatkan daya tarik penawaran, sementara pembatasan
periode promosi menciptakan dorongan untuk segera mengambil keputusan. Pada saat yang sama, interaksi yang
terjadi selama aktivitas live streaming dapat meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap produk dan penawaran
yang diberikan.

Kombinasi ketiga stimulus tersebut menciptakan kondisi pemasaran yang dapat mendorong konsumen mengambil
keputusan pembelian secara lebih cepat dan spontan. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan manfaat ekonomi
dari suatu promosi, tetapi juga merespons keterbatasan waktu serta pengalaman interaktif yang diperoleh selama proses
promosi berlangsung. Dengan demikian, keberadaan Reward Promosi, Batas Waktu Promosi, dan Interaksi Promosi secara
bersamaan dapat memperkuat kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian yang sebelumnya tidak
direncanakan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Rahma dan Nurhasanah [35] yang menunjukkan bahwa

kombinasi price promotion, time pressure, dan interactivity memiliki pengaruh positif terhadap perilaku Impulse
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Buying paakdtaivitas live streaming TikTok. Kesamaan temuan tersebut memperkuat pandangan bahwa efektivitas promosi
dalam lingkungan social commerce tidak hanya bergantung pada satu bentuk stimulus, tetapi juga pada bagaimana berbagai
elemen promosi diintegrasikan dalam pengalaman berbelanja konsumen.

Berdasarkan hasil tersebut, Skintific dapat mengoptimalkan strategi pemasaran di TikTok Shop secara terpadu
dengan mengombinasikan pemberian reward yang menarik, penawaran dengan periode terbatas, serta interaksi yang
aktif selama live streaming. Integrasi ketiga strategi tersebut dapat menciptakan p ecmad & iman yang lebih
menarik bagi konsumen dan berpotensi meningkatkan kecenderungan terjadinya Impulse Buying.[34].

V.KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Reward
Promosi, Batas Waktu Promosi, dan Interaksi Promosi secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku Impulse Buying konsumen Generasi Z pada produk Skintific dTi ikTok Shop, di mana
Reward Promosi melalui pemberian insentif seperti potongan harga, voucher, dan cashback, Batas Waktu Promosi
melalui penciptaan rasa urgensi sebelum berakhirnya periode penawaran, serta Interaksi Promosi melalui komunikasi
dan keterlibatan konsumen dalam aktivitas live streaming dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian secara spontan dan tidak terencana.
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