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Pengaruh Live Streaming Shopping, Price Flash Sale, dan Hedonic Motivation Shopping Terhadap Purchase Decision S-Commerce Tiktok
Shop Produk Skincare.

The Influence of Live Streaming Shopping, Price Flash Sale, and Hedonic Motivation _Shopping_on S-Commerce Purchasing Decisions Tiktok
Shop Skincare Products.

Anggita Zam Zahira1), Misti Hariasih, SE. MM. 2) 1)Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia. 2)Program Studi

Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia. *Email Penulis Korespondensi_: mistihariasih@ umsida.ac.id 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 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.

Keywords: Live Streaming Shopping; Price Flash Sale; Hedonic Motivation Shopping; Purchase Decision; Tiktok Shop

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

1. 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_akiif 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].

Gambar 1. Jumlah Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan TikTok Shop di Indonesia (Februari 2024)

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

Kate[gori kelselhatan dan kefcantikan (skincare]) di Indonelsia melnelmpati posisi telratas selbagai katelgori telrpopule]r di Tiktok Shop. Hal ini dapat
belrmanfaat bagi para pelmilik bisnis kosmeltik yang ingin beﬂrjualan mellalui Tiktok Shop [7]. Seflain itu, juga didukung olelh data Industri Kosmeltik
Global yang melnyefbutkan bahwa pada tahun 2024, produk skincare] melnjadi produk tefrlaris di Tiktok Shop [8]. Belrdasarkan data Pintoe].co,
belbelrapa mefrelk lokal yang masuk dalam urutan Top 5 di Tiktok Shop pada Septelmbe]r 2024 adalah selbagai befrikut [9]:

Tabel 1. Skincare Dominasi 5 Merek Pendapatan Tertinggi di Tiktok Shop

Nama Merek Jumlah Pengikut ~ Jumlah Pendapatan (per Minggu)

Bellla Shofie] Dabe] 1,1 juta Rp 15,59 miliar

The] Originote 1,82 juta Rp 14,23 miliar

Skintificid 2,7 juta  Rp 10 miliar

Glafidsya Skincare] 5,01 juta Rp 9,54 miliar

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

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

Salah satu alasan utama melngapa mefrelka me]miliki statistik telrse]but adalah kareJna mefrelk mefrelka selcara konsisteln meflakukan live] shopping
dan price] flash sale] delngan harga yang kompeltitif untuk mefnarik pellanggan. Belrsamaan delngan Tiktok Shop, ini melnciptakan sumbelr daya yang
berharga bagi bisnis lokal untuk melnjual produk sefcara lelbih luas, telrmasuk barang dagangan internasional [10]. Tiktok Shop meJmbantu bisnis lokal
melnjangkau pasar inte]rnasional dan mefningkatkan aksefsibilitas bagi usaha kelcil [11].

Tiktok Shop meﬂmungkinkan peﬂmbe[lli dan peﬂnjual belrintelraksi selcara langsung mellalui fitur live] streﬂaming tokonya di aplikasi [12]. Tiktok Shop
me]miliki keJlmampuan untuk befrsaing defngan raksasa ef-commelrce] Indonelsia sejpelrti Shopele] dan Tokope]dia. Pelndapatan Tiktok pada kuartal
pelrtama tahun 2022 lalu mefncapai 20,47 triliun rupiah, hanya seldikit di bawah pelndapatan Shopele], yang melncapai 22,74 triliun rupiah. Hal ini
dikarelnakan Tiktok pada awalnya lelbih dikelnal selbagai media sosial daripada platform beflanja online] atau el-commelrce] [13].

Pelningkatan pelnjualan kosmeltik di Tiktok Shop didorong olelh strate]gi produksi skincare] belrdasarkan trefn pelngguna [14]. Hal ini dipelngaruhi olelh
elvolusi live] strefaming shopping, yang meJmbelrikan keJuntungan bagi pelnjual dan pelmbelli dalam transaksi befrbasis meldia sosial. Studi
mefnunjukkan bahwa konsumeln lefbih mudah melngaksels live] strefaming shopping mellalui aplikasi seflule]r dibandingkan meftode] lain [15].
Pelnggunaan TikTok selbagai platform beflanja melningkat drastis dalam 4 tahun tefrakhir [16]. Delngan hadirnya live] strefaming shopping, muncul
felnomelna “livel-strefaming commelrce]”, stratelgi pelnjualan meflalui siaran langsung yang me]mbelrikan pejngalaman beflanja intelraktif bagi pelngguna
[17].

Promosi produk skincare] meflalui live] strelaming shopping saja tidak cukup. Olelh karena itu, strate{gi price] flash sale] dipelrlukan untuk mejndorong
pelningkatan pejmbellian [18]. Flash sale] adalah belntuk promosi yang mefnawarkan diskon belsar dalam waktu singkat dan tidak te{rduga [19]. Model]l
ini, dikelnal juga selbagai "daily defal", melndorong pelmbeflian celpat defngan melnciptakan rasa panik di kalangan pellanggan [20]. Jika tidak selgefra
mejmbelii, mefrelka befrisiko keﬂhilangan kelsejmpatan me[ndapatkan produk de[lngan harga relndah, yang dapat meﬂngurangi minat beﬂlanja di keJmudian
hari. Live] strelaming shopping meJmungkinkan pelngguna mellihat produk sefcara refal-time] dan befrtanya langsung [21]. Namun, konsumeln sefring
mefngalami heldonic motivation shopping, yaitu dorongan meJmbeli karena aspelk psikologis sefpelrti status sosial dan eJmosi. Hal ini dapat
melmelngaruhi purchase] defcision tanpa me]mpelrtimbangkan risiko [22].

Pelnelliti teflah meflakukan pefnellusuran tefrkait kajian yang melneliiti variabe]] live] streﬂaming shopping, price] flash salef, dan heldonic motivation
shopping. Banyak pelnellitian yang teflah dilakukan mejnge[nai live] strelaming dalam 3 tahun tefrakhir, namun tefrdapat keltidakkonsistelnan hasil
pelnellitian sefpelrti studi [23]; [24] melnyatakan bahwa live] strefaming shopping me]miliki pejngaruh yang signifikan telrhadap purchase] delcision
karefna meJmbelrikan informasi produk yang lelbih deftail. Namun, pelneliitian lain mefnunjukkan bahwa faktor lain juga melmelngaruhi keJputusan
bellanja [25], atau dapat disimpulkan bahwa dalam meflakukan purchase] de{cision dipelngaruhi ole}h variabe]l lain seflain live] strefaming shopping.
Price] flash sale] mefnawarkan barang delngan harga lelbih relndah untuk waktu telrbatas yang meJmelngaruhi purchase] defcision [26]. Melnurut
pelnellitian yang diselbutkan, price] flash sale] mungkin memiliki dampak yang parsial tefrhadap purchase] delcision [27]. Namun, studi lain
me]mpefrlihatkan kalau harga tidak selcara signifikan meJme[ngaruhi keJputusan konsumefn untuk mejmbelli saat melnggunakan price] flash sale] [28];
[29]. Beﬂgitu juga deﬂngan inkonsiste[nsi hasil pejnellitian meﬂngeﬂnai hedonic motivation shopping yang dibuktikan deﬂngan pelnellitian [30] deﬂngan hasil



bahwa he]donic motivation shopping meJmpunyai pejngaruh signifikan telrhadap purchase{ delcision. Disisi lain, purchase] delcision tidak didominasi
faktor heJdonic motivation shopping, meflainkan belrdasarkan kelbutuhan primelr dan selkundelr.

Delngan de|mikian, tefrdapat pefrbeldaan telmuan pelnellitian sefbeflumnya atau hasil yang tidak konsiste]n (research gap). Hal ini memudahkan para
pelnelliti untuk mellakukan pelneflitian pelmbaruan sebagai befntuk novelity. Pelrlu dikeltahui bahwa pelnelitian ini melngambil inspirasi dari pejneflitian
selbellumnya tentang variabell Live] Strefaming Shopping. Terdapat pelrbeldaan antara Onef delngan pelnelitian sefbellumnya, artinya
pelnellitian ini harus dilakukan delngan melnggunakan variable{ live] strelaming shopping, price] flash sale], dan heldonic motivation shopping telrkait
purchase] defcision s-commerce] Tiktok Shop produk skincare]. Pelnellitian teJrdahulu lelbih befrfokus pada pelngaruh live] strefaming shopping telrhadap
purchase] delcision daripada price] flash sale] dan heldonic motivation shopping, karelna tefrdapat kefseflarasan antar variabell telrselbut. Seflain itu,
pelnellitian telntang pelngaruh variabe]l Live] strelaming_shopping, price [ flash sale] dan_heldonic motivation shopping_tefrhadap purchase
delcision s- commelrce] pada_produk skincare] Tiktok Shop juga beflum pelrnah ditelliti, seﬂhingga dapat meﬂleﬂngkapi hasil pelnellitian telrhadap
purchase] defcision pada aplikasi Tiktok Shop.

Rumusan Masalah: Bagaimana live] strefaming, price] flash salel, dan he{donic motivation shopping meJmpelngaruhi purchase{ defcision s-comme]rce]
Tiktok Shop produk skincare].

Pertanyaan Penelitian: Apakah live] streﬂaming, price] flash sale], dan he]donic motivation shopping meJmiliki peﬂngaruh telrhadap purchase] decision s-
commelrce] Tiktok Shop produk skincare)].

Kategori SDGs: Pelneflitian ini masuk dalam katelgori keldeflapan (8) yaitu (Delcelnt Work and Eflconomic Growth) atau Pelkelrjaan Layak dan
Pefrtumbuhan Elkonomi. Tujuan poin kel-8 adalah untuk meJndukung pefrtumbuhan efkonomi yang stabil dan kuat, serta pelke{rjaan yang produktif dan
belrisiko rejndah yang telrbuka untuk sefmua orang. Hal ini dilakukan untuk melncapai tingkat produktivitas elkonomi yang lelbih tinggi belrkat keﬂmajuan
telknologi yang telrlihat di platform me[dia sosial sefpe]rti Tiktok.

2. LITERATURE REVIEW

1. Tiktok Shop Sebagai S-Commerce

TikTok Shop adalah salah satu platform s-comme]rce] paling popule]r karelna befrke]mbang pelsat delngan krelativitas dan elkspelrimeln. Belrkat elfelk
audio-visualnya, aplikasi ini meJnarik pelngguna untuk belrefksplorasi lelbih dari selkadar me]dia sosial [31]. Diluncurkan pada April 2020, TikTok Shop
melnawarkan instruksi seldelrhana untuk meJmasarkan produk dan belrbellanja, mefnjadikannya populelr di kalangan pellaku ef-commelrce] dan
pelmbeli online] [32]. Istilah "s-comme]rce]", pelrtama kali dipefrkelnalkan olelh Yahoo pada 2005, melnggambarkan pefrtukaran informasi produk dan
layanan antar pelngguna [33]. PeJmanfaatan el-commelrce] melmbantu bisnis melngatasi tantangan audielns tefrkait pelrbeldaan atribut dan sistelm
pelmbayaran. Defngan intelraksi sosial yang kuat, TikTok Shop melningkatkan jefjaring bisnis, melnjadikannya lelbih effisie]n dibandingkan transaksi
pelrdagangan eflelktronik tradisional [34].

2. Live Streaming Shopping

Live] StreJaming Shopping adalah platform meldia e]lefktronik yang me]nyiarkan pefsan selcara refal-time] kelpada audielns [35]. Me[nurut David
Elrikcson. dalam bukunya “Tiktok Live] Streflaming: The] Future] of Intefractive] Contelnt” fitur ini mejmungkinkan pelngguna meflihat konteln tanpa
gangguan sefrta mejningkatkan intelraksi di TikTok, tefrmasuk pefrcakapan pribadi delngan audielns [36]. Fitur ini semakin popule]r di kalangan mile]nial
yang mulai me]ngelnal live] strefaming shopping [37]. Live] Strelaming Shopping meJmungkinkan visualisasi produk yang melnarik, meJmbelrikan aksels
instan ke] informasi, dan meJmbantu peflanggan dalam purchase] defcision [38]. Ada tiga dime|nsi live] strefaming shopping yang teflah diide]ntifikasi olelh
para pelnelliti yang belrdampak pada purchase] decision di Tiktok Shop. Befrikut ini adalah [39]:

1. Host creﬂdibility. Online] influefncelr, mefrelk, dan peﬂdagang teflah meﬂningkatkan partisipasi mefrefka sefcara signifikan deﬂngan meﬂningkatnya live]
strefaming shopping. Live] strelamefrs me{mbelrikan layanan peflanggan yang unik delngan befrintelraksi langsung dejngan pelmirsa dan meJmamefrkan
deJmonstrasi produk.

2. Intefractivity. Dalam ranah layanan offline] tradisional, konse[p kualitas inte{raksi belrkaitan delngan subjelktivitas pejngguna dan layanan yang
dibefrikan sellama intefraksi. Dalam kontelks ini, sikap, pelrilaku, dan kompeltelnsi yang teflah dilatinkan kepada staf layanan sangat pe{nting dalam
melnelntukan kelbelrhasilan intefraksi tefrselbut.

3. Limite]d-Time] Offe]r (LTO) melnyoroti strate]gi pelmasaran khusus yang digunakan dalam domain bellanja langsung. Stratelgi ini me[libatkan
pelnyeldiaan produk efksklusif atau diskon seflama sefsi beflanja langsung, selfring kali delngan waktu tunggu yang terbatas. Sasaran stratelgi ini adalah
me]manfaatkan rasa urge{nsi dan fefar of missing out (fomo) yang muncul dari sifat selme|ntara dari pelnawaran ini.

3. Price Flash Sale

Price] flash sale] adalah strategi pelmasaran dejngan potongan harga dalam waktu singkat, effelktif untuk mejningkatkan kelpuasan peflanggan dan daya
befli. Umumnya, program ini belrlangsung 24 jam dan sefring digunakan dalam beflanja online] pada tanggal tefrte)ntu seftiap bulan [40]. Price] flash sale]
me]ndorong pellanggan untuk meJmbelli selcara impulsif, didukung olefh ulasan pelngguna online] selbagai be]ntuk komunikasi dalam transaksi digital.
Beich &amp; Belich meﬂnggunakan dimelnsi befrikut ini untuk meﬂnyeﬂsuaikan variabe]l price] flash sale]:

1. Diskon atau potongan harga yang belsar seflama promo, pelngurangan harga yang signifikan yang ditawarkan olelh peJnjual untuk meJnarik pefrhatian
konsume{n dan meningkatkan pelnjualan(]

2. Frefkuelnsi promo flash sale]), mefrujuk padajjumiah pelnjualan promosiflyang dilakukan dalam waktu te{rte]ntu.

3. Durasi promo flash sale], me{rujuk pada jangka waktu singkat pelnawaran produk delngan diskon befsar)

4. Jumlah produk yang telrseldia seflama flash sale] befrlangsung, jumlah unit barang yang ditawarkan kelpada konsumeln dalam promosi tefrselbut.

5. Promo flash sale] yang mejnarik, melrujuk pada kampanye] pelnjualan yang belrlangsung singkat, biasanya dua hingga tiga jam, delngan potongan
melncapai 50-90% dari harga asli [41].

4. Hedonic Motivation Shopping

Kefputusan pelmbellian sefring didasarkan pada kefinginan heldonistik, terkait dejngan kelbahagiaan atau ejmosi. Heldonic motivation shopping muncul
dari strels akibat kurangnya keJbutuhan, me{ndorong orang untuk te]rlibat dalam aktivitas befrisiko yang diyakini mejnguntungkan mefrelka [42].
Felnomelna ini befrkaitan deﬂngan dorongan beﬂlanja impulsif tanpa meﬂmpeﬂrtimbangkan risiko atau meJmbutuhkan pelrsuasi. Seflain itu, inselntif beﬂlanja
juga melnjadi faktor utama dalam heldonic motivation shopping [43]. Dalam melngide]ntifikasi heldonic motivation shopping ada belbefrapa faktor yang
pelrlu dipefrtimbangkan, sefpelrti yang dinyatakan olelh Ozan dan Rozak [44], diantaranya adalah selbagai befrikut:

1. Adve[nturel/elxploration adalah peltualangan dimana peflanggan melnelmukan hal-hal baru dan mefnarik, dan melnikmati proses pelncarian produk
seflama befrbeflanja.



2. Value] shopping mefrupakan suatu kelnikmatan yang dihasilkan apabila pellanggan mejnelmukan pelnawaran yang bagus dapat me{ngarahkan
konsume[n pada kefsefnangan dari peJncapaian pribadi. Di toko online], pellanggan lelbih celndefrung mefnelmukan pelnawaran dan diskon yang
mefrelka cari delngan mejnggunakan situs pelnawaran harian. Hal ini dapat meJndorong peflanggan untuk meflakukan peJmbellian selcara tiba-tiba.

3. Idela shopping melrupakan konselp beflanja yang dapat meJmelngaruhi peflanggan yang belrbellanja online] karelna mefrelka ingin meJmpellajari
produk trejn dan gaya baru selhingga melrelka dapat melmahami, me{ngidentifikasi, dan mejmahami apa yang melrelka butuhkan.

4. Social shopping me]ndorong intelraksi sosial seflama prosefs peJmbellian, meJnumbuhkan pelngalaman pelmbeflian yang positif delngan teJman dan
kelluarga, dan menjalin hubungan defngan pelmbelli lain. Inse]ntif utama bagi orang yang tefrtarik dalam pelrdagangan adalah intefraksi sosial yang
dise]diakan olefh aktivitas perdagangan.

5. Reflaxation shopping mefrupakan cara yang baik untuk mejngurangi strels dan me{ngubah sifat nefgatif peflanggan mefnjadi positif seJbagai cara untuk
meﬂmbantu meﬂreﬂka meﬂme[lnuhi keﬂbutuhan untuk meﬂngeﬂkspreﬂsikan diri.

5. Purhase Decision

Purchase] delcision yang juga dike[nal selbagai kefputusan pelmbellian adalah prosels pelrilaku konsumeln dari sefbellum hingga sefteflah pelmbellian.
Ini meﬂncakup tindakan langsung saat meﬂmbeﬂli barang atau jasa yang diinginkan [45]. Purchaseﬂ deﬂcision teﬂrgantung pada keﬂinginan konsumeﬂn untuk
meJmahami dan belrpartisipasi dalam prosefs pe]milihan [46]. Elvaluasi siste]matis dilakukan be]rdasarkan hubungan antara keJputusan pelmbeflian dan
transaksi. [47]; [48]. Faktor utama meliputi komunikasi refal-time], intefraksi, dan pelneltapan harga yang selsuai, yang melnguntungkan bagi pelnjual
[49]. Prosels purchase] delcision me]miliki belbelrapa mode]); salah satunya mode]l yang teflah dijellaskan Nicosia dalam [50], yaitu:

1. Purchasing motivation-surveﬂy and e]valuation. Peﬂlanggan me]miliki motif pefrmintaan dan akan meﬂngumpulkan selrta meﬂngeﬂvaluasi informasi
reflefvan tejntang produk yang seldang dipelrtimbangkan sefcara aktif.

2. Purchase] befhavior. Peflanggan me]mbuat motif pejmbellian sefteflah meflakukan surveli dan elvaluasi, kelmudian melngumpulkan umpan balik, dan
akhirnya meflakukan peJmbellian untuk meJmpelriancar prosels peJmbellian. Prosefs ini dapat dipelngaruhi olefh kualitas barang, harga, layanan, dan
faktor-faktor lainnya;

3. Fefeldback afte]r purchase]. Selte]lah melmbelli dan mejnggunakan produk, pellanggan akan melmbuat umpan balik dan evaluasi produk dari
pelnjual, yang dapat belrdampak nelgatif pada kelputusan peflanggan untuk melmbelli di kemudian hari atau berdampak nelgatif pada kejmampuan
bisnis untuk meJmbelrikan informasi yang akurat kelpada peflanggan terkait kualitas layanan dan kepuasan produk.

Definisi Operasional

Live] strefaming shopping mefrupakan platform meldia €lelktronik yang dipublikasikan sefcara online] dan refal time] untuk mejnyampaikan pefsan
kelpada audiens. Fitur live] strefaming shopping pada me{dia sosial meJmungkinkan peJmilik usaha untuk me]nyeldiakan produk selcara refal time],
me]mbefrikan informasi produk yang telrpefrinci (product knowleldge]), mefnanggapi pelrtanyaan pellanggan, dan belrintelraksi delngan peflanggan dalam
jangka waktu yang telrbatas [51]. Kelmudian, price{ flash sale] melrupakan salah satu jelnis kelgiatan pelmasaran yang seflalu dimanfaatkan oleh banyak
pellanggan yang dilakukan olefh markeftplace] dalam kurun waktu yang singkat dan jumlah yang telrbatas [52]. Seflanjutnya heldonic motivation shopping
melrupakan faktor signifikan yang meJmelngaruhi pelmbelian impulsif karefna hal ini muncul dari kefinginan sefseforang untuk meJmbefli barang yang
telrpelngaruh selcara positif olelh modefl baru dan mejnjadikan pelmbellian barang selbagai cara hidup untuk meJmelnuhi keJbutuhan. Heldonic
motivation shopping melndorong sefsefelorang untuk mefrasa suka dan antusias tefrhadap suatu produk tefrtelntu [53]. Purchase] de{cision dalam hal ini
pelrilaku pellanggan dalam mejnelntukan dan melngikuti prosefs pelngambilan kelputusan untuk me{ncapai pilihan pelmbellian [39]. Bagan di bawah ini
mefnggambarkan hubungan antara variabel indeJpelndeln (live] strefaming shopping, price] flash sale{, dan heldonic motivation shopping) dan variabell
delpelndeln (purchase] defcision).

Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian

Befrdasarkan kefrangka konselptual di atas, maka hipote[sis dalam pelneliitian ini selbagai befrikut:

1. H1 : Live] strelaming shopping diduga befrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap purchase] decision pada Tiktok Shop produk skincare].

2. H2 : Price] flash sale] diduga belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap purchase] defcision pada Tiktok Shop produk skincare].

3. H3 : Hedonic motivation shopping diduga befrpelngaruh positif dan signifikan tefrhadap purchase{ defcision pada Tiktok Shop produk skincare].

3. METODE PENELITIAN

1. Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi adalah arela gelografis umum yang telrdiri dari objefk atau subjelk yang me]miliki kualitas dan karaktelristik tertelntu yang teflah dipilih olelh
pelnelliti untuk dipejlajari dan dianalisis [54]. Belrdasarkan pelnelitian ini, populasi utama pejneflitian adalah pejngguna aplikasi Tiktok, tefrutama mefrefka
yang teflah me]mbelli selmua produk skincare] yang telrseldia di Tiktok Shop. Namun, selbagian belsar karaktelristik dan jumlah populasi dapat dianggap
seﬂbagai sampell [55]. Ukuran sampe]l umum untuk Structural Elquation Modeﬂling (SEHM) beﬂrgantung pada daya statistik dan komplefksitas mode]l yang
diinginkan [56].

Telknik peJngambilan sampefl melnggunakan non-probability sampling delngan telknik purposive] sampling dimana melngambil karakteristik populasi
te]rtefntu untuk mefncapai tujuan pelneflitian dan seltiap anggota populasi me]miliki pelluang yang yang sama untuk dipilih [57]. Ukuran sampell
didasarkan pada relkome]ndasi Hair €lt al. untuk ukuran sampefl minimal 100-200 kasus untuk mode]l dasar SEJM, seldangkan ukuran sampe]l yang
lelbih belsar dipelriukan untuk modell yang lefbih komplelks defngan banyak paramelte]r, telrgantung pada belrapa banyak indikator defngan dikali 5-10
paramelte]r [58]. Dejngan delmikian, ukuran sampell yang digunakan adalah 100, befrdasarkan jumlah indikator dalam pelnellitian ini adalah 16 indikator
dikalikan 10 (16 x 10 = 160 relsponde]n) agar dipelrolelh hasil analisis data yang lelbih akurat.

2. Jenis Penelitian dan Sumber Data

Pef nef) 0 Jtodel 0 Indel elksplanatif, yang melnjeflaskan hubungan antar variabell befrdasarkan
hipote[sis [59]. Dalam pelnefitian ini, variabel-variabe{l yang diteliti dibagi menjadi dua kate{gori, yaitu variabe]l belbas yang meJmpelngaruhi live]
strefaming shopping (X1) price{ flash sale] (X2), heldonic motivation shopping (X3), dan variabe]l telrikat yang meJmpelngaruhi purchase] delcision (Y).
Selbagai sumbe]r data utama, instrume]n kuelsionelr digunakan dalam pelngumpulan data. Seftiap itelm kuefsioner pada seltiap variabe]l dalam
pelnellitian ini, yaitu live] strefaming shopping, price{ flash sale{, dan he]donic motivation shopping sefrta purchase] defcision. Diukur melnggunakan skala
Likelrt 5 poin, delngan nilai-nilai selbagai belrikut: 1 = Sangat Tidak Seftuju, 2 = Tidak Seftuju, 3 = Neltral, 4 = Seltuju, dan 5 = Sangat Seftuju. Meftode]
utama yang digunakan adalah PLS-SE]M, karelna meJndukung preldiksi kausal dan meJmpe{rkuat mode]l be{rdasarkan telori se{rta logika [60].



3. Teknik Analisis data

Analisis data dalam pe[neflitian ini dilakukan delngan melnggunakan meltode] partial lefast squarels (PLS) delngan bantuan pefrangkat lunak SmartPlus.
Langkah pefrtama adalah outer mode]l, di mana validitas te{rdiri dari tiga langkah: (1) Uji Convelrgelnt Validity deJngan faktor pelmuatan standar &gt;
0,70, dan (2) Avelrage] Variance] Efxtracteld (AVE[) delngan nilai cut-off AVE] &gt; 0,50. Telrakhir, (3) Uji Discriminant Validity, jika suatu konstruksi
dibandingkan de{ngan itelm pelngukuran yang lelbih befsar daripada konstruksi yang lefbih lain, ini meJnunjukkan bahwa konstruksi yang lain lelbih kelcil.
Cronbach alpha dan composite] refliability digunakan dalam uji refliabilitas, dejngan standar > 0,70 untuk skor refliabilitas. Innefr mode]l me{rupakan
langkah keldua. Dari nilai R-square] selbelsar 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa mode]l defngan innefr mode]l telrselbut kuat, modefrate], dan
lelmah. Penguijian kelcocokan mode]l dilakukan defngan meJnggunakan standar SRMR &lt; 0,1. Dalam pelnellitian ini, hipotefsis diuji dejngan
melnyesuaikan nilai T-Statistics dan P-Valuefs. Hipotelsis didukung apabila nilai P kurang dari 0,05. Sefbaliknya, nilai t-statistik harus lelbih belsar dari
signifikansi t-tabell (5% = 1,96).

Pelnggunaan pefrangkat lunak Smart-PLS dapat dikaitkan defngan kejmampuannya untuk meJme]cahkan model komplelks dejngan belbelrapa konstruk,
melngelksplorasi hubungan antara konstruksi yang ditambahkan untuk meJmpelrkuat tefori yang ada, dan melnguji hubungan teoritis dari pelrspelktif
pre{diktif [61]. PLS digunakan untuk melnganalisis data yang dikumpulkan selbeflumnya defngan tujuan melngide|ntifikasi hubungan antara variabe{l yang
tellah ditentukan dalam pefneflitian ini.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam pefneflitian ini, pelngumpulan data dilakukan delngan me]mbelrikan kuelsione]r selcara langsung kefpada pelngguna meldia sosial Tiktok Shop
khususnya peJngguna yang tellah meflakukan peJmbeflian dari Tiktok Shop pada produk skincare]. Kuesione]r yang diseJbarkan belrjumlah 160
refspondeln, delngan jumlah pelryataan selbanyak 16 iteJm. Defngan rincian pefrnyataan, untuk variabell live] strelaming shopping sefjumlah 3 (tiga),
untuk variabe]l price] flash sale] sefjumlah 5 (lima), untuk variabel heldonic motivation shopping sefjumlah 5 (lima), dan pada variabel purchase{ delcision
seljumlah 3 (tiga). Dari data kuelsionelr yang teflah diolah, dapat disimpulkan bahwa pelngguna yang meflakukan peJmbeflian dari Tiktok Shop pada
produk skincare] lelbih banyak pelreJmpuan dibandingkan laki-laki, delngan didominasi refspondeln pelrelmpuan selbanyak 120 orang atau 76,25% dan
refsponde(n laki sefbanyak 38 orang atau 23,75%. Jika dilihat dari selgi usia, relsponde{n paling banyak befrusia 17-22 tahun sefjumlah sefjumlah 89
orang atau 55,8%, diikuti refspondeln bejrusia 23-28 tahun sefjumlah 60 orang atau 37,6%, dan relspondeln belrusia 29-34 tahun melnjadi paling sedikit
yakni hanya 11 orang atau 6,7%.

Belrikut mode[l elvaluasi pelngaruh live] strelaming_shopping, price { flash salel, dan_heldonic motivation shopping_telrhadap purchase] defcision
di media 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

Sumbe]r: Olah Data SmartPlus velrsi 4.1.0.9, 2025

Belrikut ini adalah hasil pelrhitungan Convelrgelnt Validity dan Avelrage] Variance] Elxtracte]d (AVE[) yang dapat dilihat pada Tabe]l 2:
Tabel 2. Nilai Convergent Validity dan AVE

Variable] Sub Variable] Code] Outefr Loadings (O) Kelt. AVE]

Live] Strefaming Shopping (X1)  LSS1  0.876  Valid 0.646

LSS2 0717
LSS3  0.809
Price] Flash Sale] (X2) PFS1  0.729  Valid 0.563
PFS2 0.768
PFS3  0.759
PFS4 0734
PFS5 0.761
Heldonic Motivation Shopping (X3) HMS 1 0.791 Valid 0.673
HMS2 0.755
HMS3 0.819
HMS 4  0.849
HMS 5 0.882
Purchase] Delcision (Y) PD 1 0.790  Valid 0.639
PD2  0.766
PD3  0.840

Sumber: Olah Data SmartPlus velrsi 4.1.0.9, 2025

Belrdasarkan gambar 3 dan tabefl 2, dapat dilihat bahwa semua variabell teflah meJmelnuhi standar loading faktor &gt; 0.70 yang melnunjukkan bahwa
selmua data pada masing-masing variabell adalah valid. Seflain itu, nilai AVE] yang dihasilkan olefh masing-masing variabe]l juga tellah meflelbihi standar
cut-off AVE] standar AVE] yaitu &gt; 0.50. Melnurut [62] bahwa untuk pelneflitian tahap awal dari pelngelmbangan skala peJngukuran nilai loading factor
sefbelsar 0,50 sampai defngan 0,60 dianggap cukup. Seldangkan AVE] dejngan nilai cut-off value] &gt; 0.50. Hal ini meJnunjukkan bahwa selmua
variabe]l me]miliki validitas yang meJmadai.
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 Discriminat Validity
Konstruk X1 X2 X3 0,800

0,627 0,730
X3 0,638 0,640 0,819
Y 061 0,656 0,663 0,796




Sumber: Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025

Dalam tabel di atas, nilai diagonal | 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 “X1B 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.
Selteflah meflakukan uji validitas, langkah seﬂlanjutnya adalah meﬂngukur refliabilitas konsiste[nsi interal konstruk befrdasarkan nilai cronbach’s alpha,
dan nilai composite] refliability delngan masing-masing nilai &gt; 0,60. Hasil dari uji refliabilitas ditunjukkan pada Tabe]l 3.
Tabel 3. Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability
Variable] All Samplels

Cronbach’s alpha  Composite] refliability
Heldonic Motivation Shopping 0.878 0.911
Live] StreJaming Shopping  0.722  0.844
Price] Flash Sale] 0.806  0.865
Purchase] Delcision ~ 0.717  0.841

Sumbelr: Olah Data SmartPlus velrsi 4.1.0.9, 2025
Belrdasarkan tabell 3 di atas, hasil yang menunjukkan bahwa sefmua variabe{l me]miliki nilai di atas 0,6 dan dianggap teflah meJmelnuhi pefrsyaratan
refliabilitas konsistensi intelrnal. Variabell telrselbut dapat dikatakan refliabe]l atau konsisteln. Bahkan telntang nilai yang didapatkan di atas 0,8 hingga

0,9 menunjukkan refliabilitas yang seJmakin baik.

R Square Test

Meltode] { nghitung_sefbe] Jsar konstruksi elndogeln dapat melnjellaskan konstruksi efksogeln adalah frisieln defte
0 0 _digunakan untuk me kelkuatan preldiksi mode{l struktural untuk seltiap variabell

lateln efndogeln. Nilai R Square] 0,75 mejnunjukkan bobot yang kuat (Baik), nilai R Square] 0,50 mefnunjukkan bobot yang seldang (Seldang), dan nilai R
Square] 0,25 mefnunjukkan bobot yang lelmah. Tabel 4 mejnunjukkan hasil uji R-square].
Tabel 4. Nilai Hasil R-square
R-square] R-square] adjustefd
Purchase] Delcision 0.602  0.594

Sumbe]r: Olah Data SmartPlus velrsi 4.1.0.9, 2025

Befrdasarkan tabel 3 di atas, dapat dilihat bahwa nilai koelfisieln deftelrminasi (R square]) selnilai 0,602 meJmpelriihatkan bahwa variabell indelpelndeln
“live] streflaming shopping, price] flash salef, dan heldonic motivation shopping” atas variabe]l defpelndeln “purchase] delcision” selnilai 60,2%.
Selmelntara sisanya selnilai 39,8% telrpelngaruh atas faktor lain diluar variabefl yang dihipotelsiskan. Pelngaruh terhadap variabe]l telrikat sefcara
kelselluruhan dianggap optimal apabila jumlah nilai R square] keltiga variabe]l belbas lelbih belsar dari 50%. Pada kondisi ini, maka dapat dinyatakan
bahwa pelngaruh tefrselbut optimal.

Influence _( _ Results Hypothesis
Live] Strefaming Shopping Purchase] Delcision (H1) 2.038  0.042  Positive] and significant efffelct  Accelpteld
Price] Flash Sale] Purchase] Delcision (H2) 2.715  0.007  Positive] and significant elffelct  Accelpteld

Heldonic Motivation Shopping Purchase] Delcision (H3)  4.361  0.000  Positive] and significant elffelct  Accelpteld
Sumbelr: Olah Data SmartPlus velrsi 4.1.0.9, 2025

Befrdasarkan tabe]l 5 dapat dilihat bahwa variabe]l live] strefaming shopping telrhadap variabe]l purchase] delcision memiliki nilai T-statistik lefoih belsar
dari nilai T-tabe]l (1,96) yaitu 2,0380 dan nilai P-value] &lt; 0,5 yaitu 0,042. Delngan deJmikian dapat dikatakan bahwa fitur live] strelaming shopping
beﬂrpeﬂngaruh positif dan signifikan teﬂrhadap purchaseﬂ deﬂcision, seﬂhingga hipoteﬂsis H1 dapat dinyatakan diteﬂrima. Keﬂmudian pada variabel]l priceﬂ
flash sale] nilai T-statistik lelbih belsar dari nilai T-tabell (1,96) yaitu 2,715 dan nilai P-value] &lt; 0,5, yaitu sefbelsar 0,007artinya price] flash sale]
belrpelngaruh positif dan dan signifikan telrhadap purchase] delcision, selhingga dapat dinyatakan bahwa hipotelsis H2 ditefrima. Seflanjutnya pada
variabe{l heldonic motivation shopping telrhadap purchase] delcision melnghasilkan nilai T-statistik lelbih belsar dari nilai T tabell (1,96) yaitu 4,361 dan
nilai P-valueﬂ &lt; 0,5 yaitu 0,000. Deﬂngan deﬂmikian dapat dikatakan heﬂdonic motivation shopping meﬂmiliki be|]rpe|]ngaruh positif dan signifikan teﬂrhadap
purchase] defcision, selhingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H3 ditelrima.

Pembahasan

Hipotesis Pertama: Live streaming shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada Tiktok Shop produk skincare

Surveli mefnunjukkan Limiteld-Time] Offelr melndapat relspons telrtinggi dari refspondeln, melnandakan promo elksklusif atau diskon dalam live]
strefaming shopping elfefktif me]ningkatkan pelmbeflian produk skincare]. Strate]gi ini muncul di halaman pelngguna Tiktok Shop untuk menarik minat
beﬂlanja. Promo ini meﬂndorong keﬂputusan peﬂmbeﬂlian meﬂndadak kareﬂna batas waktu diskon dan gratis ongkir. Konsumeﬂn yang meﬂleﬂwatkannya



mungkin tidak melndapatkan harga tefrbaik di lain waktu [63]. Hal ini sefjalan telori yang melngatakan bahwa Limite{d-Time{ Offe]r dapat selcara elfelktif
melnarik pejngguna, melningkatkan aktivitas beflanja, dan melmpelrkuat pelran live] strefaming shopping dalam pelnjualan produk [64].

Intefractivity me{njadi faktor pelnting keldua dalam pembeflian skincare] di Tiktok Shop, karelna inte]raksi delngan host mejningkatkan kelnyamanan dan
kelpelrcayaan peJmbelli. Konsumeln dapat meJmpelrolelh informasi produk sefcara refal-time] selrta me]mastikan kelakuratan relkome]ndasi dari host
yang tefrpefrcaya. Relspondeln dari pejnellitian ini adalah mejrelka yang belrusia 17 tahun ke atas dimana lefbih tefrtarik pada pelrawatan kulit, sefhingga
aktif melngaksels live] strelaming shopping untuk befrinte]raksi langsung delngan pelnjual, melngurangi kelraguan, dan mefnjawab pelrtanyaan mefreka.
Selbagaimana tefori yang menyatakan intefraktivitas adalah kunci keltelrikatan peflanggan. Melnurut litelratur, keJberhasilan live] strefaming shopping
dapat dikaitkan delngan inte{raktivitas refal-time] yang unik [65]. Sellain itu, Ine juga sefjalan_ def Inef selbellumnya
bahwa intefraktivitas yang dirasakan selcara signifikan meJmpelngaruhi niat beflanja konsumefn [66].

Analisis ini melnunjukkan bahwa live] strefaming shopping belrpelngaruh telrhadap purchase] de{cision. Hasil ini sejlaras delngan studi [67] dan [68],
dalam teJmuannya melngungkapkan dampak positif live] strefaming shopping pada niat beli. Studi ini meJmbefrikan pelrspelktif baru, melmpelrkaya
literatur, selrta mejngelksplorasi implikasi praktis bagi pelmasaran meflalui live] strelaming shopping.

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

Surveli mejnunjukkan bahwa paramelte]r “diskon harga” melndapatkan hasil telrtinggi dari re{[sponde]n. Diskon harga yang ditawarkan dalam live]
strelaming dapat me[ningkatkan kelpelrcayaan peflanggan selhingga menjadi faktor kunci dalam meJmelngaruhi purchase{ de{cision pada produk
skincare] di Tiktok Shop. Selbagaimana tefori yang menyatakan bahwa diskon dalam pefnjualan platform live[strelam di Tiktok dapat meJmbuat
peﬂlanggan meﬂrasa teﬂrtarik untuk meﬂmbeﬂli seﬂcara tidak teﬂre[lncana kareﬂna diskon yang ditawarkan meﬂnarik [69]. Hasil pe[lneﬂlitian ini seﬂjalan deﬂngan
teJmuan [70] bahwa bahwa potongan harga dan inte]raksi langsung defngan pelnjual me]njadi alasan utama konsume]n memilih belrbeflanja di Tiktok
Shop. Telmuannya melnefgaskan bahwa diskon harga selcara signifikan meJmejngaruhi kelputusan pe]mbellian.

Parameltefr “frefkuelnsi promo flash sale]” mefnjadi paramelte]r delngan hasil telrtinggi keldua. Parameltelr ini melnyatakan bahwa price] flash sale{ yang
selring diadakan pada saat live] strefaming meJmbuat pellanggan melakukan lebih banyak pelmbeflian produk. Trik diskon price] flash sale] di live] Tiktok
melmang bisa meJmbuat hefmat kalau produk skincare] yang dibelli selsuai delngan kebutuhan dan harga yang ditawarkan lelbih murah dari harga
biasanya. Akan teftapi, banyak pelngguna justru sering meflakukan peJmbefiian impulsif karelna suasana yang celpat dan dorongan FOMO. Sasaran
utama strategi flash sale] adalah untuk melndorong pelmbelli meflakukan tindakan pelmbeflian [71].

Analisis meﬂnunjukkan bahwa price] flash sale] beﬂrpeﬂngaruh positif terhadap purchase] delcision. Hasil ini seflaras deﬂngan tefmuan [72] meJmbuktikan
bahwa promosi flash sale] mejndorong pelrilaku pelmbeflian impulsif. Flash sale] me]mbelrikan potongan harga yang melnarik bagi konsumeln, selhingga
melndorong mefrefka untuk meflakukan purchase] defcision. Belgitu juga defngan studi yang dilakukan [73], defngan teJmuan yang melnghasilkan bahwa
flash sale] belrpelngaruh positif dan signifikan tefrhadap purchase{ defcision. Dejngan delmikian, strate{gi promosi flash sale] elfelktif mejningkatkan
pelnjualan dan mejmejngaruhi purchase] defcision konsumeln.

Hipotesis Ketiga: Hedonic motivation shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada Tiktok Shop produk skincare
Belrdasarkan hasil analisis meJmbuktikan bahwa heJdonic motivation shopping be{rpelngaruh telrhadap purchase] defcision. Hasil surveli
meﬂmpeﬂrlihatkan parameﬂteﬂr “value] shopping” meﬂndapatkan hasil teﬂrtinggi dari reﬂspondeﬂn. Peﬂlanggan menikmati promosi harga me]narik, yang
melndorong pelmbelfiian impulsif, tefrutama dalam situasi di mana influelncelr belrpartisipasi dalam live] strelaming pelnjualan. Hasil ini sefjalan delngan
telori bahwa bebelrapa hal dapat me]nyelbabkan nilai beflanja heldonis pada selseforang yang melncari kelselnangan tanpa mejngeftahui manfaat dari
produk yang melrefka befli. Faktor-faktor ini termasuk potongan harga, pelnawaran dan promosi yang mefnarik, dan promosi yang melnarik dari artis
teJrkelnal [74].

Rellaxation shopping melnjadi parameltelr defngan hasil te]rtinggi keldua. Relspondeln melnyatakan bahwa fitur shopping celntelr meJmudahkan
pellanggan mejncari promo, meflihat relkomelndasi produk skincare], dan mencari produk yang se{dang flash sale]. Hal ini meJngurangi strels dan
melnciptakan pelngalaman beflanja positif. Seflain itu, fitur ini meJndorong beflanja sambil mejnikmati konte]n hiburan di Tiktok Shop, selsuai konselp
shoppelrtainmelnt [75]. Sefjalan delngan hasil pelneflitian [76]; [77], bahwa heldonic motivation shopping belrpelngaruh positif dan signifikan tefrhadap
purchase] delcision pada pelngguna aplikasi Tiktok Shop produk fashion. Hal ini me]nunjukkan bahwa pellanggan Tiktok Shop melakukan peJmbellian
sefcara heldonis dan tidak terelncana sefhingga melnyelbabkan tefrjadinya impulse] buying dalam pembellian produk fashion di Tiktok Shop.

5. KESIMPULAN
Pelnellitian ini melngkaji pelngaruh live] strelaming_shopping, price [ flash salef, dan_heldonic motivation shopping_telrhadap purchase] delcision

produk skincare] di Tiktok Shop. Hasilnya mefnunjukkan bahwa keltiga 0l telrsefbut belrpe] _positif dan 0
0 Jmbefian._Telmuan ini me] mbefrikan relkomelndasi tefrkait preffelrelnsi pelmbeflian meflalui me{dia sosial TikTok. Namun, pejningkatan

volume] live] strefaming shopping, price] flash sale], dan heldonic motivation shopping dapat meJmefngaruhi stratelgi promosi dan befrisiko
meﬂnyeﬂbabkan purchase] defcision yang belrlelbihan.

Pelneliitian ini hanya befrfokus pada TikTok Shop sebagai s-commefrce], sejmelntara platform lain selpe]rti Shopele] dan Lazada juga me]miliki aktivitas
sefrupa. Pelngumpulan data dilakukan mejlalui google] form, yang melmiliki keltelrbatasan dalam mefnangkap informasi selcara mejndalam karelna
refspondeln mungkin tidak meJmbefrikan jawaban sefcara komprehelnsif. Selbagai refkomelndasi, pelneflitian seflanjutnya dapat meJmpelrluas cakupan
deﬂngan melnambah atau meﬂngganti variabe]l untuk meﬂmpeﬂrkaya kajian meﬂngeﬂnai kelputusan pelmbefiian skincare] di aplikasi Tiktok Shop ataupun di
el-comme]rce] lain. Hal ini dapat me]mbelrikan wawasan baru telntang pelrilaku konsumeln selrta melndukung stratelgi bisnis di masa defpan.
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