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Abstract. This study examines the influence of live streaming shopping, price flash sales, and hedonic shopping motivations 

on s-commerce purchasing decisions on skincare products on TikTok Shop. The method used is a causal quantitative 

approach with a purposive sampling technique on 160 TikTok user respondents. Data were collected through a 

questionnaire with a Likert scale and analyzed using PLS-SEM via SmartPlus 4.1.0.9. The results showed that the 

third independent variable had a positive and significant effect on purchasing decisions. This finding can be a 

recommendation for a marketing strategy for skincare products on TikTok. However, excessive promotional volume 

can have a negative impact on purchasing decisions. 
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Abstrak. Penelitian ini mengkaji pengaruh live streaming shopping, price flash sale, dan hedonic motivation shopping 

terhadap purchase decision s-commerce pada produk skincare di TikTok Shop. Metode yang digunakan adalah 

pendekatan kuantitatif kausal dengan teknik purposive sampling pada 160 responden pengguna TikTok. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala likert dan dianalisis menggunakan PLS-SEM melalui SmartPlus 4.1.0.9. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision. Temuan ini dapat menjadi rekomendasi strategi pemasaran produk skincare di TikTok. Namun, 

volume promosi yang berlebihan dapat berdampak negatif pada purchase decision. 

Kata Kunci - Live Streaming Shopping; Price Flash Sale; Hedonic Motivation Shopping; Purchase Decision; Tiktok Shop 

I. PENDAHULUAN 

Meningkatnya penggunaan internet menyebabkan peningkatan aktivitas di Tiktok. Jumlah pengguna Tiktok 

Indonesia meningkat 19,1% dari tiga bulan sebelumnya, mencapai 126,83 juta pada Januari 2024. Data ini 

menempatkan Indonesia sebagai negara dengan pengguna Tiktok terbanyak kedua di dunia, hanya kalah dari Amerika 

Serikat [1]. Dengan pertumbuhan jumlah pengguna yang pesat, Tiktok melihat peluang untuk memperluas basisnya 

dengan menghadirkan fitur social commerce atau S-commerce ke dalam aplikasi seluler bernama Tiktok Shop. S-

commerce adalah model ritel online baru dan strategi pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial dan bentuk 

komunikasi peer-to-peer [2]. 

S-commerce terus berkembang seiring berjalannya waktu. Dengan aplikasi media sosial Tiktok yang menarik 

banyak pengguna, s-commerce menjadi sangat penting bagi banyak bisnis saat ini yang didorong oleh unsur kreativitas 

dan eksperimen [3]. S-commerce juga merupakan strategi bisnis berbasis teknologi di mana interaksi konsumen online 

selama transaksi berfungsi sebagai mekanisme utama untuk melaksanakan belanja sosial [4]. Disebut sebagai “s-

commerce” karena mengintegrasikan media sosial dan platform e-commerce. Media sosial dan belanja online 

merupakan konsep yang saling terkait erat dalam s-commerce. [5]. 

Berdasarkan data Katadata.co.id, Tiktok Shop menjalin kerjasama strategis dengan Tokopedia untuk 

meningkatkan pangsa pasar di Indonesia melalui investasi lebih dari US$1,5 juta untuk meningkatkan operasional 

bisnis Tokopedia. Saat ini Tokopedia memiliki sekitar 18 juta pengguna aktif. Sementara itu, jumlah pengguna aktif 

TikTok Shop di Indonesia mencapai 125 juta. Bahkan, kerjasama mereka berpengaruh bagi sekitar 143 juta pengguna 

aktif di tingkat nasional. Selain itu, GOTO mencatat bahwa pengguna Tiktok Shop dan Tokopedia memiliki 

karakteristik yang berbeda, yang berarti bahwa integrasi mereka dapat secara efektif memperluas dan memperdalam 

basis pelanggan mereka [6]. 
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Gambar 1. Jumlah Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan TikTok Shop di Indonesia (Februari 2024) 

Sumber: Katadata.co.id (2024) diakses pada 26 September 2024 

Katelgori kelselhatan dan kelcantikan (skincarel) di Indonelsia melnelmpati posisi telratas selbagai katelgori 

telrpopulelr di Tiktok Shop. Hal ini dapat belrmanfaat bagi para pelmilik bisnis kosmeltik yang ingin belrjualan mellalui 

Tiktok Shop [7]. Sellain itu, juga didukung olelh data Industri Kosmeltik Global yang melnyelbutkan bahwa pada tahun 

2024, produk skincarel melnjadi produk telrlaris di Tiktok Shop [8]. Belrdasarkan data Pintoel.co, belbelrapa melrelk lokal 

yang masuk dalam urutan Top 5 di Tiktok Shop pada Selptelmbelr 2024 adalah selbagai belrikut [9]: 

 Tabel 1. Skincare Dominasi 5 Merek Pendapatan Tertinggi di Tiktok Shop 
Nama Merek Jumlah Pengikut Jumlah Pendapatan (per Minggu) 

Bellla Shofiel Dabel 1,1 juta Rp 15,59 miliar 

Thel Originotel 1,82 juta Rp 14,23 miliar 

Skintificid 2,7 juta Rp 10 miliar 

Glafidsya Skincarel 5,01 juta Rp 9,54 miliar 

Belnings Clinic Indonelsia 252,1 ribu Rp 8,06 miliar 

Sumbelr: Pintoel.co, (2024) diaksels pada 14 Selptelmbelr 2024 

Salah satu alasan utama mengapa mereka memiliki statistik tersebut adalah karena merek mereka secara konsisten 

melakukan live shopping dan price flash sale dengan harga yang kompetitif untuk menarik pelanggan. Bersamaan 

dengan Tiktok Shop, ini menciptakan sumber daya yang berharga bagi bisnis lokal untuk menjual produk secara lebih 

luas, termasuk barang dagangan internasional [10]. Tiktok Shop membantu bisnis lokal menjangkau pasar 

internasional dan meningkatkan aksesibilitas bagi usaha kecil [11]. 

Tiktok Shop memungkinkan pembeli dan penjual berinteraksi secara langsung melalui fitur live streaming tokonya 

di aplikasi [12]. Tiktok Shop memiliki kemampuan untuk bersaing dengan raksasa e-commerce Indonesia seperti 

Shopee dan Tokopedia. Pendapatan Tiktok pada kuarta pertama tahun 2022 lalu mencapai 20,47 triliun rupiah, hanya 

sedikit di bawah pendapatan Shopee, yang mencapai 22,74 triliun rupiah. Hal ini dikarenakan Tiktok pada awalnya 

lebih dikenal sebagai media sosial daripada platform belanja online atau e-commerce [13]. 

Pelningkatan pelnjualan kosmeltik di Tiktok Shop didorong olelh stratelgi produksi skincarel belrdasarkan treln 

pelngguna [14]. Hal ini dipelngaruhi olelh elvolusi livel strelaming shopping, yang melmbelrikan keluntungan bagi 

pelnjual dan pelmbelli dalam transaksi belrbasis meldia sosial. Studi melnunjukkan bahwa konsumeln lelbih mudah 

melngaksels livel strelaming shopping mellalui aplikasi sellulelr dibandingkan meltodel lain [15]. Pelnggunaan TikTok 

selbagai platform bellanja melningkat drastis dalam 4 tahun telrakhir [16]. Delngan hadirnya livel strelaming shopping, 

muncul felnomelna “livel-strelaming commelrcel”, stratelgi pelnjualan mellalui siaran langsung yang melmbelrikan 

pelngalaman bellanja intelraktif bagi pelngguna [17]. 

Promosi produk skincarel mellalui livel strelaming shopping saja tidak cukup. Olelh karelna itu, stratelgi pricel flash 

salel dipelrlukan untuk melndorong pelningkatan pelmbellian [18]. Flash salel adalah belntuk promosi yang melnawarkan 

diskon belsar dalam waktu singkat dan tidak telrduga [19]. Modell ini, dikelnal juga selbagai "daily delal", melndorong 

pelmbellian celpat delngan melnciptakan rasa panik di kalangan pellanggan [20]. Jika tidak selgelra melmbelli, melrelka 

belrisiko kelhilangan kelselmpatan melndapatkan produk delngan harga relndah, yang dapat melngurangi minat bellanja di 

kelmudian hari. Livel strelaming shopping melmungkinkan pelngguna mellihat produk selcara relal-timel dan belrtanya 

langsung [21]. Namun, konsumeln selring melngalami heldonic motivation shopping, yaitu dorongan melmbelli karelna 

aspelk psikologis selpelrti status sosial dan elmosi. Hal ini dapat melmelngaruhi purchasel  delcision tanpa 

melmpelrtimbangkan risiko [22]. 

Pelnelliti tellah mellakukan pelnellusuran telrkait kajian yang melnelliti variabell livel strelaming shopping, pricel flash 

salel, dan heldonic motivation shopping. Banyak pelnellitian yang tellah dilakukan melngelnai livel strelaming dalam 3 

tahun telrakhir, namun telrdapat keltidakkonsistelnan hasil pelnellitian selpelrti studi [23]; [24] melnyatakan bahwa livel 



Page | 3 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed 

under the Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright 

holder are credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not 

comply with these terms is not permitted.. 

strelaming shopping melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap purchasel delcision karelna melmbelrikan informasi 

produk yang lelbih deltail. Namun, pelnellitian lain melnunjukkan bahwa faktor lain juga melmelngaruhi kelputusan 

bellanja [25], atau dapat disimpulkan bahwa dalam mellakukan purchasel  delcision dipelngaruhi olelh variabell lain 

sellain livel strelaming shopping. 

Pricel flash salel melnawarkan barang delngan harga lelbih relndah untuk waktu telrbatas yang melmelngaruhi 

purchasel  delcision [26]. Melnurut pelnellitian yang diselbutkan, pricel  flash salel  mungkin melmiliki dampak yang 

parsial telrhadap purchasel delcision [27]. Namun, studi lain melmpelrlihatkan kalau harga tidak selcara signifikan 

melmelngaruhi kelputusan konsumeln untuk melmbelli saat melnggunakan pricel flash salel  [28]; [29]. Belgitu juga 

delngan inkonsistelnsi hasil pelnellitian melngelnai heldonic motivation shopping yang dibuktikan delngan pelnellitian [30] 

delngan hasil bahwa heldonic motivation shopping melmpunyai pelngaruh signifikan telrhadap purchasel delcision. 

Disisi lain, purchasel delcision tidak didominasi faktor heldonic motivation shopping, mellainkan belrdasarkan 

kelbutuhan primelr dan selkundelr. 

Delngan delmikian, telrdapat pelrbeldaan telmuan pelnellitian selbellumnya atau hasil yang tidak konsisteln (research 

gap). Hal ini melmudahkan para pelnelliti untuk mellakukan pelnellitian pelmbaruan selbagai belntuk novellty. Pelrlu 

dikeltahui bahwa pelnellitian ini melngambil inspirasi dari pelnellitian selbellumnya telntang variabell Livel Strelaming 

Shopping. Telrdapat pelrbeldaan antara hasil pelnellitian ini delngan pelnellitian selbellumnya, artinya pelnellitian ini harus 

dilakukan delngan melnggunakan variablel livel strelaming shopping, pricel flash salel, dan heldonic motivation shopping 

telrkait purchasel delcision s-commelrcel Tiktok Shop produk skincarel. Pelnellitian telrdahulu lelbih belrfokus pada 

pelngaruh livel strelaming shopping telrhadap purchasel delcision daripada pricel flash salel dan heldonic motivation 

shopping, karelna telrdapat kelsellarasan antar variabell telrselbut. Sellain itu, pelnellitian telntang pelngaruh variabell Livel  

strelaming shopping, pricel flash salel dan heldonic motivation shopping telrhadap purchasel delcision s-commelrcel pada 

produk skincarel Tiktok Shop juga bellum pelrnah ditelliti, selhingga dapat mellelngkapi hasil pelnellitian telrhadap 

purchasel delcision pada aplikasi Tiktok Shop. 

Rumusan Masalah: Bagaimana livel strelaming, pricel flash salel, dan heldonic motivation shopping melmpelngaruhi 

purchasel delcision s-commelrcel Tiktok Shop produk skincarel. 

Pertanyaan Penelitian: Apakah livel strelaming, pricel flash salel, dan heldonic motivation shopping melmiliki 

pelngaruh telrhadap purchasel delcision s-commelrcel Tiktok Shop produk skincarel. 

Kategori SDGs: Pelnellitian ini masuk dalam katelgori keldellapan (8) yaitu (Delcelnt Work and Elconomic Growth) 

atau Pelkelrjaan Layak dan Pelrtumbuhan Elkonomi. Tujuan poin kel-8 adalah untuk melndukung pelrtumbuhan 

elkonomi yang stabil dan kuat, selrta pelkelrjaan yang produktif dan belrisiko relndah yang telrbuka untuk selmua 

orang. Hal ini dilakukan untuk melncapai tingkat produktivitas elkonomi yang lelbih tinggi belrkat kelmajuan telknologi 

yang telrlihat di platform meldia sosial selpelrti Tiktok. 

II. LITERATURE REVIEW 

A. Tiktok Shop Sebagai S-Commerce 

TikTok Shop adalah salah satu platform s-commelrcel paling populelr karelna belrkelmbang pelsat delngan 

krelativitas dan elkspelrimeln. Belrkat elfelk audio-visualnya, aplikasi ini melnarik pelngguna untuk belrelksplorasi lelbih 

dari selkadar meldia sosial [31]. Diluncurkan pada April 2020, TikTok Shop melnawarkan instruksi seldelrhana untuk 

melmasarkan produk dan belrbellanja, melnjadikannya populelr di kalangan pellaku el-commelrcel dan pelmbelli 

onlinel [32]. Istilah "s-commelrcel", pelrtama kali dipelrkelnalkan olelh Yahoo pada 2005, melnggambarkan 

pelrtukaran informasi produk dan layanan antar pelngguna [33]. Pelmanfaatan el-commelrcel melmbantu bisnis 

melngatasi tantangan audielns telrkait pelrbeldaan atribut dan sistelm pelmbayaran. Delngan intelraksi sosial yang 

kuat, TikTok Shop melningkatkan jeljaring bisnis, melnjadikannya lelbih elfisieln dibandingkan transaksi pelrdagangan 

ellelktronik tradisional [34]. 

B. Live Streaming Shopping  

Livel Strelaming Shopping adalah platform meldia ellelktronik yang melnyiarkan pelsan selcara relal-timel kelpada 

audielns [35]. Melnurut David E lrikcson. dalam bukunya “Tiktok Livel Strelaming: Thel Futurel of Intelractivel 

Contelnt” fitur ini melmungkinkan pelngguna mellihat konteln tanpa gangguan selrta melningkatkan intelraksi di 

TikTok, telrmasuk pelrcakapan pribadi delngan audielns [36]. Fitur ini selmakin populelr di kalangan milelnial yang 

mulai melngelnal livel strelaming shopping [37]. Livel Strelaming Shopping melmungkinkan visualisasi produk yang 

melnarik, melmbelrikan aksels instan kel informasi, dan melmbantu pellanggan dalam purchasel delcision [38]. Ada tiga 

dimelnsi livel strelaming shopping yang tellah diidelntifikasi olelh para pelnelliti yang belrdampak pada purchasel 

delcision di Tiktok Shop. Belrikut ini adalah [39]: 

1. Host creldibility. Onlinel  influelncelr, melrelk, dan peldagang tellah melningkatkan partisipasi melrelka 
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selcara signifikan delngan melningkatnya livel strelaming shopping. Livel strelamelrs melmbelrikan layanan 

pellanggan yang unik delngan belrintelraksi langsung delngan pelmirsa dan melmamelrkan delmonstrasi produk. 

2. Intelractivity. Dalam ranah layanan offlinel tradisional, konselp kualitas intelraksi belrkaitan delngan 

subjelktivitas pelngguna dan layanan yang dibelrikan sellama intelraksi. Dalam kontelks ini, sikap, pelrilaku, 

dan kompeltelnsi yang tellah dilatihkan kelpada staf layanan sangat pelnting dalam melnelntukan kelbelrhasilan 

intelraksi telrselbut. 

3. Limiteld-Timel Offelr (LTO) melnyoroti stratelgi pelmasaran khusus yang digunakan dalam domain 

bellanja langsung. Stratelgi ini mellibatkan pelnyeldiaan produk elksklusif atau diskon sellama selsi bellanja 

langsung, selring kali delngan waktu tunggu yang telrbatas. Sasaran stratelgi ini adalah melmanfaatkan rasa 

urgelnsi dan felar of missing out (fomo) yang muncul dari sifat selmelntara dari pelnawaran ini. 

C. Price Flash Sale 

Pricel flash salel adalah stratelgi pelmasaran delngan potongan harga dalam waktu singkat, elfelktif untuk 

melningkatkan kelpuasan pellanggan dan daya belli. Umumnya, program ini belrlangsung 24 jam dan selring 

digunakan dalam bellanja onlinel pada tanggal telrtelntu seltiap bulan [40]. Pricel flash salel melndorong 

pellanggan untuk melmbelli selcara impulsif, didukung olelh ulasan pelngguna onlinel selbagai belntuk komunikasi 

dalam transaksi digital. Bellch & Bellch melnggunakan dimelnsi belrikut ini untuk melnyelsuaikan variabell pricel flash 

salel: 

1. Diskon atau potongan harga yang belsar sellama promo, pelngurangan harga yang signifikan yang 

ditawarkan olelh pelnjual untuk melnarik pelrhatian konsumeln dan melningkatkan pelnjualan. 

2. Frelkuelnsi promo flash salel, melrujuk pada jumlah pelnjualan promosi yang dilakukan dalam waktu telrtelntu. 

3. Durasi promo flash salel, melrujuk pada jangka waktu singkat pelnawaran produk delngan diskon belsar. 

4. Jumlah produk yang telrseldia sellama flash salel belrlangsung, jumlah unit barang yang ditawarkan 

kelpada konsumeln dalam promosi telrselbut. 

5. Promo flash salel yang melnarik, melrujuk pada kampanyel pelnjualan yang belrlangsung singkat, biasanya 

dua hingga tiga jam, delngan potongan melncapai 50-90% dari harga asli [41]. 

D. Hedonic Motivation Shopping 

Kelputusan pelmbellian selring didasarkan pada kelinginan heldonistik, telrkait delngan kelbahagiaan atau elmosi. 

Heldonic motivation shopping muncul dari strels akibat kurangnya kelbutuhan, melndorong orang untuk telrlibat 

dalam aktivitas belrisiko yang diyakini melnguntungkan melrelka [42]. Felnomelna ini belrkaitan delngan dorongan 

bellanja impulsif tanpa melmpelrtimbangkan risiko atau melmbutuhkan pelrsuasi. Sellain itu, inselntif bellanja 

juga melnjadi faktor utama dalam heldonic motivation shopping [43]. Dalam melngidelntifikasi heldonic 

motivation shopping ada belbelrapa faktor yang pelrlu dipelrtimbangkan, selpelrti yang dinyatakan olelh Ozan dan 

Rozak [44], diantaranya adalah selbagai belrikut: 

1. Advelnturel/elxploration adalah peltualangan dimana pellanggan melnelmukan hal-hal baru dan melnarik, 

dan melnikmati prosels pelncarian produk sellama belrbellanja. 

2. Valuel shopping melrupakan suatu kelnikmatan yang dihasilkan apabila pellanggan melnelmukan pelnawaran 

yang bagus dapat melngarahkan konsumeln pada kelselnangan dari pelncapaian pribadi. Di toko onlinel, 

pellanggan lelbih celndelrung melnelmukan pelnawaran dan diskon yang melrelka cari delngan melnggunakan situs 

pelnawaran harian. Hal ini dapat melndorong pellanggan untuk mellakukan pelmbellian selcara tiba-tiba. 

3. Idela shopping melrupakan konselp bellanja yang dapat melmelngaruhi pellanggan yang belrbellanja onlinel 

karelna melrelka ingin melmpellajari produk treln dan gaya baru selhingga melrelka dapat melmahami, 

melngidelntifikasi, dan melmahami apa yang melrelka butuhkan. 

4. Social shopping melndorong intelraksi sosial sellama prosels pelmbellian, melnumbuhkan pelngalaman 

pelmbellian yang positif delngan telman dan kelluarga, dan melnjalin hubungan delngan pelmbelli lain. 

Inselntif utama bagi orang yang telrtarik dalam pelrdagangan adalah intelraksi sosial yang diseldiakan olelh 

aktivitas pelrdagangan. 

5. Rellaxation shopping melrupakan cara yang baik untuk melngurangi strels dan melngubah sifat nelgatif 

pellanggan melnjadi positif selbagai cara untuk melmbantu melrelka melmelnuhi kelbutuhan untuk 

melngelksprelsikan diri. 
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E. Purhase Decision 

Purchasel delcision yang juga dikelnal selbagai kelputusan pelmbellian adalah prosels pelrilaku konsumeln dari 

selbellum hingga seltellah pelmbellian. Ini melncakup tindakan langsung saat melmbelli barang atau jasa yang 

diinginkan [45]. Purchasel delcision telrgantung pada kelinginan konsumeln untuk melmahami dan 

belrpartisipasi dalam prosels pelmilihan [46]. Elvaluasi sistelmatis dilakukan belrdasarkan hubungan antara kelputusan 

pelmbellian dan transaksi. [47]; [48]. Faktor utama melliputi komunikasi relal-timel, intelraksi, dan pelneltapan harga 

yang selsuai, yang melnguntungkan bagi pelnjual [49]. Prosels purchasel delcision melmiliki belbelrapa modell; salah 

satunya modell yang tellah dijellaskan Nicosia dalam [50], yaitu: 

a. Purchasing motivation-survely and elvaluation. Pellanggan melmiliki motif pelrmintaan dan akan 

melngumpulkan selrta melngelvaluasi informasi rellelvan telntang produk yang seldang dipelrtimbangkan 

selcara aktif. 

b. Purchasel belhavior. Pellanggan melmbuat motif pelmbellian seltellah mellakukan surveli dan elvaluasi, 

kelmudian melngumpulkan umpan balik, dan akhirnya mellakukan pelmbellian untuk melmpelrlancar 

prosels pelmbellian. Prosels ini dapat dipelngaruhi olelh kualitas barang, harga, layanan, dan faktor-faktor 

lainnya; 

c. Feleldback aftelr purchasel. Seltellah melmbelli dan melnggunakan produk, pellanggan akan melmbuat umpan 

balik dan elvaluasi produk dari pelnjual, yang dapat belrdampak nelgatif pada kelputusan pellanggan untuk 

melmbelli di kelmudian hari atau belrdampak nelgatif pada kelmampuan bisnis untuk melmbelrikan 

informasi yang akurat kelpada pellanggan telrkait kualitas layanan dan kelpuasan produk. 

 

Definisi Operasional 

 Live streaming shopping merupakan platform media elektronik yang dipublikasikan secara online dan rreal 

time untuk menyampaikan pesan kepada audiens. Fitur Live streaming shopping pada media sosial memungkinkan 

pemilik usaha untuk menyediakan produk secara real time, memberikan informasi produk yang terperinci (product 

knowledge), menanggapi pertanyaan pelanggan, dan berinteraksi dengan pelanggan dalam jangka waktu yang 

terbatas [51]. Kelmudian, pricel flash salel melrupakan salah satu jelnis kelgiatan pelmasaran yang sellalu dimanfaatkan 

olelh banyak pellanggan yang dilakukan olelh markeltplacel  dalam kurun waktu yang singkat dan jumlah yang 

telrbatas [52]. Sellanjutnya heldonic motivation shopping melrupakan faktor signifikan yang melmelngaruhi pelmbellian 

impulsif karelna hal ini muncul dari kelinginan selselorang untuk melmbelli barang yang telrpelngaruh selcara positif 

olelh modell baru dan melnjadikan pelmbellian barang selbagai cara hidup untuk melmelnuhi kelbutuhan. Heldonic 

motivation shopping melndorong selselelorang untuk melrasa suka dan antusias telrhadap suatu produk telrtelntu [53]. 

Purchasel delcision dalam hal ini pelrilaku pellanggan dalam melnelntukan dan melngikuti prosels pelngambilan 

kelputusan untuk melncapai pilihan pelmbellian [39]. Bagan di bawah ini menggambarkan hubungan antara variabel 

independen (live streaming shopping, price flash sale, dan hedonic motivation shopping) dan variabel dependen 

(purchase decision).  

Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan kerangka konseptual di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut :  

1. H1 : Livel strelaming shopping diduga belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap purchasel delcision pada Tiktok 

Shop produk skincarel. 

2. H2 : Pricel flash salel diduga belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap purchasel delcision pada Tiktok Shop 

produk skincarel. 

3. H3 : Heldonic motivation shopping diduga belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap purchasel delcision pada 

Live Streaming Shopping 
H1 

 

H2 
Price Flash Sale Purchase Decision 

H3 

Hedonic Motivation 
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Tiktok Shop produk skincarel. 

 

III. METODE PENELITIAN 

A. Populasi dan Sampel Penelitian  

Populasi adalah arela gelografis umum yang telrdiri dari objelk atau subjelk yang melmiliki kualitas dan 

karaktelristik telrtelntu yang tellah dipilih olelh pelnelliti untuk dipellajari dan dianalisis [54]. Belrdasarkan pelnellitian 

ini, populasi utama pelnellitian adalah pelngguna aplikasi Tiktok, telrutama melrelka yang tellah melmbelli selmua 

produk skincarel yang telrseldia di Tiktok Shop. Namun, selbagian belsar karaktelristik dan jumlah populasi dapat 

dianggap selbagai sampell [55]. Ukuran sampell umum untuk Structural Elquation Modelling (SElM) belrgantung 

pada daya statistik dan komplelksitas modell yang diinginkan [56].  

Telknik pelngambilan sampell melnggunakan non-probability sampling delngan telknik purposivel sampling 

dimana melngambil karaktelristik populasi telrtelntu untuk melncapai tujuan pelnellitian dan seltiap anggota 

populasi melmiliki pelluang yang yang sama untuk dipilih [57]. Ukuran sampell didasarkan pada relkomelndasi Hair elt 

al. untuk ukuran sampell minimal 100–200 kasus untuk modell dasar SElM, seldangkan ukuran sampell yang lelbih 

belsar dipelrlukan untuk modell yang lelbih komplelks delngan banyak parameltelr, telrgantung pada belrapa banyak 

indikator delngan dikali 5-10 parameltelr [58]. Delngan delmikian, ukuran sampell yang digunakan adalah 100, 

belrdasarkan jumlah indikator dalam pelnellitian ini adalah 16 indikator dikalikan 10 (16 x 10 = 160 relspondeln) 

agar dipelrolelh hasil analisis data yang lelbih akurat. 

B. Jenis Penelitian dan Sumber Data  

Pelnellitian ini melnggunakan meltodel kuantitatif delngan pelndelkatan elksplanatif, yang melnjellaskan hubungan 

antar variabell belrdasarkan hipotelsis [59]. Dalam pelnellitian ini, variabell-variabell yang ditelliti dibagi melnjadi dua 

katelgori, yaitu variabell belbas yang melmpelngaruhi livel strelaming shopping (X1) pricel flash salel (X2), 

heldonic motivation shopping (X3), dan variabell telrikat yang melmpelngaruhi purchasel delcision (Y). Selbagai 

sumbelr data utama, instrumeln kuelsionelr digunakan dalam pelngumpulan data. Seltiap itelm kuelsionelr pada seltiap 

variabell dalam pelnellitian ini, yaitu livel strelaming shopping, pricel flash salel, dan heldonic motivation shopping 

selrta purchasel delcision. Diukur melnggunakan skala Likelrt 5 poin, delngan nilai-nilai selbagai belrikut: 1 = Sangat 

Tidak Seltuju, 2 = Tidak Seltuju, 3 = Neltral, 4 = Seltuju, dan 5 = Sangat Seltuju. Meltodel utama yang digunakan 

adalah PLS-SElM, karelna melndukung preldiksi kausal dan melmpelrkuat modell belrdasarkan telori selrta logika [60].  

 

C. Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode partial lelast squarels (PLS) 

delngan bantuan pelrangkat lunak SmartPlus. Langkah pelrtama adalah outelr modell, di mana validitas telrdiri dari tiga 

langkah: (1) Uji Convelrgelnt Validity delngan faktor pelmuatan standar > 0,70, dan (2) Avelragel Variancel Elxtracteld 

(AVEl) delngan nilai cut-off AVEl > 0,50. Telrakhir, (3) Uji Discriminant Validity, jika suatu konstruksi dibandingkan 

delngan itelm pelngukuran yang lelbih belsar daripada konstruksi yang lelbih lain, ini melnunjukkan bahwa konstruksi 

yang lain lelbih kelcil. Cronbach alpha dan compositel relliability digunakan dalam uji relliabilitas, delngan standar 

≥ 0,70 untuk skor relliabilitas. Innelr modell melrupakan langkah keldua. Dari nilai R-squarel selbelsar 0,75, 0,50, dan 

0,25 dapat disimpulkan bahwa modell delngan innelr modell telrselbut kuat, modelratel, dan lelmah. Pelngujian 

kelcocokan modell dilakukan delngan melnggunakan standar SRMR < 0,1. Dalam pelnellitian ini, hipotelsis diuji 

delngan melnyelsuaikan nilai T-Statistics dan P-Valuels. Hipotelsis didukung apabila nilai P kurang dari 0,05. 

Selbaliknya, nilai t-statistik harus lelbih belsar dari signifikansi t-tabell (5% = 1,96). 

Pelnggunaan pelrangkat lunak Smart-PLS dapat dikaitkan delngan kelmampuannya untuk melmelcahkan modell 

komplelks delngan belbelrapa konstruk, melngelksplorasi hubungan antara konstruksi yang ditambahkan untuk 

melmpelrkuat telori yang ada, dan melnguji hubungan teloritis dari pelrspelktif preldiktif [61]. PLS digunakan 

untuk menganalisis data yang dikumpulkan sebelumnya dengan tujuan mengidentifikasi hubungan antara variabel 

yang telah ditentukan dalam penelitian ini.  
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam pelnellitian ini, pelngumpulan data dilakukan delngan melmbelrikan kuelsionelr selcara langsung 

kelpada pelngguna meldia sosial Tiktok Shop khususnya pelngguna yang tellah mellakukan pelmbellian dari Tiktok 

Shop pada produk skincarel. Kuelsionelr yang diselbarkan belrjumlah 160 relspondeln, delngan jumlah pelrnyataan 

selbanyak 16 itelm. Delngan rincian pelrnyataan, untuk variabell livel strelaming shopping seljumlah 3 (tiga), untuk 

variabell pricel flash salel seljumlah 5 (lima), untuk variabell heldonic motivation shopping seljumlah 5 (lima), 

dan pada variabell purchasel delcision seljumlah 3 (tiga). Dari data kuelsionelr yang tellah diolah, dapat 

disimpulkan bahwa pelngguna yang mellakukan pelmbellian dari Tiktok Shop pada produk skincarel lelbih banyak 

pelrelmpuan dibandingkan laki-laki, delngan didominasi relspondeln pelrelmpuan selbanyak 120 orang atau 76,25% dan 

relspondeln laki selbanyak 38 orang atau 23,75%. Jika dilihat dari selgi usia, relspondeln paling banyak belrusia 17-

22 tahun seljumlah seljumlah 89 orang atau 55,8%, diikuti relspondeln belrusia 23-28 tahun seljumlah 60 orang atau 

37,6%, dan relspondeln belrusia 29-34 tahun melnjadi paling seldikit yakni hanya 11 orang atau 6,7%.  

Belrikut modell elvaluasi pelngaruh livel strelaming shopping, pricel flash salel, dan heldonic motivation 

shopping telrhadap purchasel delcision di meldia sosial Tiktok Shop yang dapat dilihat pada Gambar 3: 

Gambar 3. Model evaluasi pengaruh Live Streaming Shopping, Price Flash Sale, dan Hedonic 

Motivation Shopping terhadap Purchase Decision 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9,2025 

Berikut ini adalah hasil perhitungan Convelrgelnt Validity dan Avelragel Variancel E lxtracteld (AVEl) yang 

dapat dilihat pada Tabell 2: 

 

Tabel 2. Nilai Convergent Validity dan AVE 
Variablel Sub Variablel Codel Outelr Loadings (O) Kelt. AVEl  

Livel Strelaming 

Shopping (X1) 

LSS 1 0.876  

Valid 

 

0.646 LSS 2 0.717 

LSS 3 0.809 

Pricel Flash Salel  

(X2) 

PFS 1 0.729  

Valid 

 

0.563 PFS 2 0.768 

PFS 3 0.759 

 

 

 

 

 



8 | Page 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

 
 PFS 4 0.734   

PFS 5 0.761 

 

Heldonic Motivation 

Shopping 

(X3) 

HMS 1 0.791  

 

Valid 

 

 

0.673 

HMS 2 0.755 

HMS 3 0.819 

HMS 4 0.849 

HMS 5 0.882 

Purchasel Delcision 

(Y) 

PD 1 0.790  

Valid 

 

0.639 PD 2 0.766 

PD 3 0.840 

Sumber Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025 

 

Belrdasarkan gambar 3 dan tabell 2, dapat dilihat bahwa selmua variabell tellah melmelnuhi standar loading 

faktor > 0.70 yang melnunjukkan bahwa selmua data pada masing-masing variabell adalah valid. Sellain itu, nilai AVEl 

yang dihasilkan olelh masing-masing variabell juga tellah mellelbihi standar cut-off AVEl standar AVEl yaitu > 0.50. 

Melnurut [62] bahwa untuk pelnellitian tahap awal dari pelngelmbangan skala pelngukuran nilai loading factor 

selbelsar 0,50 sampai delngan 0,60 dianggap cukup. Seldangkan AVEl delngan nilai cut-off valuel > 0.50. Hal ini 

melnunjukkan bahwa selmua variabell melmiliki validitas yang melmadai. 

Discriminat validity dianggap baik jika nilai akar AVE dari suatu konstruk lebih tinggi dibandingkan korelasi 

antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator lebih terkait erat 

dengan konstruk yang diukur daripada dengan konstruk lain. Dapat dilihat nilai discriminat validity menggunakan 

kriteria Fornell-Larcker sebagai berikut: 

Tabel 3. Nilai Discriminant Validity 

Konstruk X1 X2 X3 Y 

X1 0,800    

X2 0,627 0,730   

X3 0,638 0,640 0,819  

Y 0,611 0,656 0,663 0,796 

Sumber Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025 

Dalam tabel di atas, nilai diagonal yang dicetak tebal menunjukkan akar kuadrat dari AVE untuk setiap 

konstruk, sedangkan nilai di luar diagonal adalah korelasi antara konstruk-konstruk tersebut. Validitas diskriminan 

dianggap baik jika nilai akar kuadrat AVE (nilai diagonal) lebih besar daripada korelasi antar konstruk (nilai di luar 

diagonal). Nilai konstruk “X1” adalah 0,800, yang lebih besar daripada kolerasinya dengan konstruk lainnya seperti 

“X2” (0,627) dan “X3” (0,638). Hal ini menunjukkan bahwa kontruk “XI” memiliki discriminat validity yang baik. 

Demikian pla, konstruk lainnya juga menunjukkan nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi dibandingkan korelasi 

antar konstruk, sehingga memenuhi kriteria discriminat validity menurut Fornell-Larcker. Penerapan uji discriminat 

validity ini penting untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian benar-benar mengukur variabel 

yang dimaksud tanpa adanya tumpang tindih dengan konstruk lain.  

Seltellah mellakukan uji validitas, langkah sellanjutnya adalah melngukur relliabilitas konsistelnsi 

intelrnal konstruk belrdasarkan nilai cronbach’s alpha, dan nilai compositel relliability delngan masing-masing 

nilai > 0,60. Hasil dari uji relliabilitas ditunjukkan pada Tabell 3. 

Tabel 3. Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

Variablel 
All Samplels 

Cronbach’s alpha Compositel relliability 

Heldonic Motivation Shopping 0.878 0.911 

Livel Strelaming Shopping 0.722 0.844 

Pricel Flash Salel 0.806 0.865 

Purchasel Delcision 0.717 0.841 

Sumbelr: Olah Data SmartPlus velrsi 4.1.0.9, 2025 
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Belrdasarkan tabell 3 di atas, hasil yang melnunjukkan bahwa selmua variabell melmiliki nilai di atas 0,6 

dan dianggap tellah melmelnuhi pelrsyaratan relliabilitas konsistelnsi intelrnal. Variabell telrselbut dapat dikatakan relliabell 

atau konsisteln. Bahkan telntang nilai yang didapatkan di atas 0,8 hingga 0,9 melnunjukkan relliabilitas yang selmakin 

baik. 

R Square Test 

Meltodel untuk melnghitung selbelrapa belsar konstruksi elndogeln dapat melnjellaskan konstruksi elksogeln adalah 

koelfisieln deltelrminasi (R Squarel). Nilai R Squarel yang diharapkan antara 0 dan 1 digunakan untuk melnilai kelkuatan 

preldiksi modell struktural untuk seltiap variabell lateln elndogeln. Nilai R Squarel 0,75 melnunjukkan bobot yang kuat 

(Baik), nilai R Squarel 0,50 melnunjukkan bobot yang seldang (Seldang), dan nilai R Squarel 0,25 melnunjukkan bobot 

yang lelmah. Tabell 4 melnunjukkan hasil uji R-squarel. 

Tabel 4. Nilai Hasil R-square 
 R-squarel  R-squarel adjusteld 

Purchasel Delcision 0.602 0.594 

Sumbelr: Olah Data SmartPlus velrsi 4.1.0.9, 2025 

Belrdasarkan tabell 3 di atas, dapat dilihat bahwa nilai koelfisieln deltelrminasi (R squarel) selnilai 0,602 

melmpelrlihatkan bahwa variabell indelpelndeln “livel strelaming shopping, pricel flash salel, dan heldonic motivation 

shopping” atas variabell delpelndeln “purchasel delcision” selnilai 60,2%. Selmelntara sisanya selnilai 39,8% telrpelngaruh 

atas faktor lain diluar variabell yang dihipotelsiskan. Pelngaruh telrhadap variabell telrikat selcara kelselluruhan dianggap 

optimal apabila jumlah nilai R squarel keltiga variabell belbas lelbih belsar dari 50%. Pada kondisi ini, maka dapat 

dinyatakan bahwa pelngaruh telrselbut optimal. 

 

Uji Hipotesis 

 
Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis 

Influence 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Results Hypothesis 

Livel Strelaming 

Shopping → Purchasel 

Delcision (H1) 

2.038 0.042 Positivel and significant elffelct Accelpteld 

Pricel Flash Salel → 

Purchasel Delcision (H2) 
2.715 0.007 Positivel and significant elffelct Accelpteld 

Heldonic Motivation 

Shopping → Purchasel 

Delcision (H3) 

4.361 0.000 Positivel and significant elffelct Accelpteld 

Sumbelr: Olah Data SmartPlus velrsi 4.1.0.9, 2025 

Belrdasarkan tabell 5 dapat dilihat bahwa variabell livel strelaming shopping telrhadap variabell 

purchasel delcision melmiliki nilai T-statistik lelbih belsar dari nilai T-tabell (1,96) yaitu 2,0380 dan nilai P-valuel 

< 0,5 yaitu 0,042. Delngan delmikian dapat dikatakan bahwa fitur livel strelaming shopping belrpelngaruh positif 

dan signifikan telrhadap purchasel delcision, selhingga hipotelsis H1 dapat dinyatakan ditelrima. Kelmudian pada 

variabell pricel flash salel nilai T-statistik lelbih belsar dari nilai T-tabell (1,96) yaitu 2,715 dan nilai P-valuel < 

0,5, yaitu selbelsar 0,007artinya pricel flash salel belrpelngaruh positif dan dan signifikan telrhadap purchasel 

delcision, selhingga dapat dinyatakan bahwa hipotelsis H2 ditelrima. Sellanjutnya pada variabell heldonic motivation 

shopping telrhadap purchasel delcision melnghasilkan nilai T-statistik lelbih belsar dari nilai T tabell (1,96) yaitu 

4,361 dan nilai P-valuel < 0,5 yaitu 0,000. Delngan delmikian dapat dikatakan heldonic motivation shopping melmiliki 

belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap purchasel delcision, selhingga dapat dinyatakan bahwa hipotelsis H3 

ditelrima. 
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Pembahasan 

 

Hipotesis Pertama: Live streaming shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision 

pada Tiktok Shop produk skincare 

Surveli melnunjukkan Limiteld-Timel Offelr melndapat relspons telrtinggi dari relspondeln, melnandakan 

promo elksklusif atau diskon dalam livel strelaming shopping elfelktif melningkatkan pelmbellian produk skincarel. 

Stratelgi ini muncul di halaman pelngguna Tiktok Shop untuk melnarik minat bellanja. Promo ini melndorong kelputusan 

pelmbellian melndadak karelna batas waktu diskon dan gratis ongkir. Konsumeln yang mellelwatkannya mungkin 

tidak melndapatkan harga telrbaik di lain waktu [63]. Hal ini seljalan telori yang melngatakan bahwa Limiteld-Timel 

Offelr dapat selcara elfelktif melnarik pelngguna, melningkatkan aktivitas bellanja, dan melmpelrkuat pelran livel 

strelaming shopping dalam pelnjualan produk [64]. 

Intelractivity melnjadi faktor pelnting keldua dalam pelmbellian skincarel di Tiktok Shop, karelna intelraksi delngan 

host melningkatkan kelnyamanan dan kelpelrcayaan pelmbelli. Konsumeln dapat melmpelrolelh informasi produk 

selcara relal-timel selrta melmastikan kelakuratan relkomelndasi dari host yang telrpelrcaya. Relspondeln dari pelnellitian ini 

adalah melrelka yang belrusia 17 tahun kel atas dimana lelbih telrtarik pada pelrawatan kulit, selhingga aktif melngaksels 

livel strelaming shopping untuk belrintelraksi langsung delngan pelnjual, melngurangi kelraguan, dan melnjawab 

pelrtanyaan melrelka. Selbagaimana telori yang melnyatakan intelraktivitas adalah kunci keltelrikatan pellanggan. 

Melnurut litelratur, kelbelrhasilan livel strelaming shopping dapat dikaitkan delngan intelraktivitas relal-timel yang unik 

[65]. Sellain itu, hasil pelnellitian ini juga seljalan delngan pelnellitian selbellumnya bahwa intelraktivitas yang 

dirasakan selcara signifikan melmpelngaruhi niat bellanja konsumeln [66]. 

Analisis ini melnunjukkan bahwa livel strelaming shopping belrpelngaruh telrhadap purchasel delcision. Hasil 

ini sellaras delngan studi [67] dan [68], dalam telmuannya melngungkapkan dampak positif livel strelaming shopping 

pada niat belli. Studi ini melmbelrikan pelrspelktif baru, melmpelrkaya litelratur, selrta melngelksplorasi implikasi praktis 

bagi pelmasaran mellalui livel strelaming shopping. 

Hipotesis Kedua: Price flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada Tiktok 

Shop produk skincare 

Surveli melnunjukkan bahwa parameltelr “diskon harga” melndapatkan hasil telrtinggi dari relspondeln. 

Diskon harga yang ditawarkan dalam livel strelaming dapat melningkatkan kelpelrcayaan pellanggan selhingga melnjadi 

faktor kunci dalam melmelngaruhi purchasel delcision pada produk skincarel di Tiktok Shop. Selbagaimana telori 

yang melnyatakan bahwa diskon dalam pelnjualan platform livelstrelam di Tiktok dapat melmbuat pellanggan melrasa 

telrtarik untuk melmbelli selcara tidak telrelncana karelna diskon yang ditawarkan melnarik [69]. Hasil pelnellitian 

ini seljalan delngan telmuan [70] bahwa bahwa potongan harga dan intelraksi langsung delngan pelnjual melnjadi 

alasan utama konsumeln melmilih belrbellanja di Tiktok Shop. Telmuannya melnelgaskan bahwa diskon harga 

selcara signifikan melmelngaruhi kelputusan pelmbellian. 

Parameltelr “frelkuelnsi promo flash salel” melnjadi parameltelr delngan hasil telrtinggi keldua. Parameltelr 

ini melnyatakan bahwa pricel flash salel yang selring diadakan pada saat livel strelaming melmbuat pellanggan 

mellakukan lelbih banyak pelmbellian produk. Trik diskon pricel flash salel di livel Tiktok melmang bisa melmbuat 

helmat kalau produk skincarel yang dibelli selsuai delngan kelbutuhan dan harga yang ditawarkan lelbih murah dari 

harga biasanya. Akan teltapi, banyak pelngguna justru selring mellakukan pelmbellian impulsif karelna suasana yang 

celpat dan dorongan FOMO. Sasaran utama stratelgi flash salel adalah untuk melndorong pelmbelli mellakukan tindakan 

pelmbellian [71]. 

Analisis melnunjukkan bahwa pricel flash salel belrpelngaruh positif telrhadap purchasel delcision. Hasil 

ini sellaras delngan telmuan [72] melmbuktikan bahwa promosi flash salel melndorong pelrilaku pelmbellian impulsif. 

Flash salel melmbelrikan potongan harga yang melnarik bagi konsumeln, selhingga melndorong melrelka untuk 

mellakukan purchasel delcision. Belgitu juga delngan studi yang dilakukan [73], delngan telmuan yang melnghasilkan 

bahwa flash salel belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap purchasel delcision. Delngan delmikian, stratelgi 

promosi flash salel elfelktif melningkatkan pelnjualan dan melmelngaruhi purchasel delcision konsumeln. 
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Hipotesis Ketiga: Hedonic motivation shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision 

pada Tiktok Shop produk skincare 

Belrdasarkan hasil analisis melmbuktikan bahwa heldonic motivation shopping belrpelngaruh telrhadap 

purchasel delcision. Hasil surveli melmpelrlihatkan parameltelr “valuel shopping” melndapatkan hasil telrtinggi dari 

relspondeln. Pellanggan melnikmati promosi harga melnarik, yang melndorong pelmbellian impulsif, telrutama dalam 

situasi di mana influelncelr belrpartisipasi dalam livel strelaming pelnjualan. Hasil ini seljalan delngan telori bahwa 

belbelrapa hal dapat melnyelbabkan nilai bellanja heldonis pada selselorang yang melncari kelselnangan tanpa melngeltahui 

manfaat dari produk yang melrelka belli. Faktor-faktor ini telrmasuk potongan harga, pelnawaran dan promosi yang 

melnarik, dan promosi yang melnarik dari artis telrkelnal [74]. 

Rellaxation shopping melnjadi parameltelr delngan hasil telrtinggi keldua. Relspondeln melnyatakan bahwa 

fitur shopping celntelr melmudahkan pellanggan melncari promo, mellihat relkomelndasi produk skincarel, dan 

melncari produk yang seldang flash salel. Hal ini melngurangi strels dan melnciptakan pelngalaman bellanja positif. 

Sellain itu, fitur ini melndorong bellanja sambil melnikmati konteln hiburan di Tiktok Shop, selsuai konselp 

shoppelrtainmelnt [75]. Seljalan delngan hasil pelnellitian [76]; [77], bahwa heldonic motivation shopping belrpelngaruh 

positif dan signifikan telrhadap purchasel delcision pada pelngguna aplikasi Tiktok Shop produk fashion. Hal ini 

melnunjukkan bahwa pellanggan Tiktok Shop mellakukan pelmbellian selcara heldonis dan tidak telrelncana selhingga 

melnyelbabkan telrjadinya impulsel buying dalam pelmbellian produk fashion di Tiktok Shop 

V. KESIMPULAN 

Pelnellitian ini melngkaji pelngaruh livel strelaming shopping, pricel flash salel, dan heldonic motivation 

shopping telrhadap purchasel delcision produk skincarel di Tiktok Shop. Hasilnya melnunjukkan bahwa keltiga variabell 

telrselbut belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian. Telmuan ini melmbelrikan 

relkomelndasi telrkait prelfelrelnsi pelmbellian mellalui meldia sosial TikTok. Namun, pelningkatan volumel livel 

strelaming shopping, pricel flash salel, dan heldonic motivation shopping dapat melmelngaruhi stratelgi promosi 

dan belrisiko melnyelbabkan purchasel delcision yang belrlelbihan. 

Pelnellitian ini hanya belrfokus pada TikTok Shop selbagai s-commelrcel, selmelntara platform lain selpelrti 

Shopelel dan Lazada juga melmiliki aktivitas selrupa. Pelngumpulan data dilakukan mellalui googlel form, yang 

melmiliki keltelrbatasan dalam melnangkap informasi selcara melndalam karelna relspondeln mungkin tidak 

melmbelrikan jawaban selcara komprelhelnsif. Selbagai relkomelndasi, pelnellitian sellanjutnya dapat melmpelrluas 

cakupan delngan melnambah atau melngganti variabell untuk melmpelrkaya kajian melngelnai kelputusan pelmbellian 

skincarel di aplikasi Tiktok Shop ataupun di el-commelrcel lain. Hal ini dapat melmbelrikan wawasan baru telntang 

pelrilaku konsumeln selrta melndukung stratelgi bisnis di masa delpan. 
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