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Pendahuluan

Perkembangan pesat teknologi dan media sosial telah mengubah cara pemasaran,
terutama di kalangan generasi muda. TikTok sebafai platform media sosial yang
populer, telah menjadi saluran pemasaran utama bagi banyak merek, karena format
konten tiktok yang pendek dan menarik membuatnya menjadi alat efektif untuk
menjangkau audiens, terutama generasi Z. Generasi Z yang lahir antara tahun 1997
hingga 2012, dikenal sebagai digital natives. Mereka tumbuh dengan teknologi dan
media sosial, yang membuat mereka lebih responsif terhadap konten yang kreatif dan
autentik. D1 kabupaten Sidoarjo, fenomena impulse buying di TikTok Shop semakin
berkembang, yang dipicu oleh daya tarik visual dan interaksi langsung yang
ditawarkan oleh platform ini. Banyak pengguna TikTok yang tepengaruh oleh brand
ambassador dan konten promosi yang menarik, sehingga mendorong mereka untuk
melakukan pembelian impulsif.
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Fenomena

1. Pengguna TikTok cenderung terpengaruh oleh brand ambassador yang

dianggap relatable, sehingga mendorong mereka untuk membeli produk
setelah melihat konten promosi.

Konten kreatif dan autentik yang disajikan merek menarik perhatian
generasl Z dan memotivasi mereka untuk melakukan pembelian impulsif.

Kemudahan belanja melalui ponsel, memungkinkan pembelian instan hanya
dengan sekali ketuk, yang meningkatkan risiko pembelian tapa
perencanaan.
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Research Gap

Brand Ambassador : Menurut penelitian Sulistining Trimulyani dan Nina
Herlina, brand ambassador berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying.
Namun menurut Layyina Galuh Purnama dan Yayan Hendayana, brand
ambassador berpengaruh secara simultan terhadap impulse buying.

Content Marketing : Menurut temuan penelitian Nathania Grace Edwin dan
Zumrotul Fitriyah, content marketing berpengaruh negatif serta tidak signifikan
terhadap impulse buying. Namun, Regita Putri Meydila dan Ida Bagus Cempena
menyatakan bahwa content marketing secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying.

Mobile Marketing : Menurut hasil penelitian Nurul Ittaqullah dan Rahmat
Madjid mobile marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying. Sebaliknya mobile marketing memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap impulse buying menurut Jeremie Wise Tambunan dan Sri Vandayuli
Riorini.
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Berdasarkan fenomena di atas dan hasil penelitian terdahulu dengan hasil yang

beragam, peneliti menjadi tertarik untuk meneliti variabel yang ada. Variabel
yang digunakan adalah brand ambassador, content marketing, dan mobile
marketing apakah memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying.
Pemilihan variabel tersebut didasarkan pada beberapa penelitian sebelumnya
yang menunjukkan adanya hubungan antara faktor tersebut dengan minat beli.
Kajian ini nantinya akan dilakukan terhadap generasi Z di Kabupaten Sidoarjo.
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Rumusan Masalah

1. Apakah Brand Ambassador berpengaruh terhadap impulse buying
pada tiktok shop?

2. Apakah Content Marketing berpengaruh terhadap impulse buying
pada tiktok shop?

3. Apakah Mobile Marketing berpengaruh terhadap impulse buying
pada tiktok shop?
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Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui Brand Ambassador berpengaruh terhadap
1mpulse buying pada tiktok shop?

2. Untuk mengetahui Content Marketing berpengaruh terhadap
1mpulse buying pada tiktok shop?

3. Untuk mengetahui Mobile Marketing berpengaruh terhadap
1mpulse buying pada tiktok shop?

IIIIIIIIII
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Penelitian ini1 selaras dengan SDGs 12! Konsumsi dan Produksi
Berkelanjutan, yang bertujuan untuk mendorong pola konsumsi dan
produksi yang bertanggung jawab. Kaitan antara penelitian ini
dengan SDGs 12 terletak pada bagaimana perilaku pembelian
konsumen secara langsung memengaruhi pola konsumsi
berkelanjutan. Dengan memahami perilaku 1ni, kita bisa
berkontribusi pada pencapaian tujuan konsumsi dan produksi yang
lebih bertanggung jawab secara global.
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Literatur Review

Brand Ambassador (X1)

Brand ambassador adalah perwakilan merek yang mempromosikan produk atau jasa melalui
media sosial atau kegilatan pemasaran lainnya. Mereka berperan sebagal perpanjangan tangan
dari merek, menciptakan daya tarik, dan membangun kepercayaan konsumen melalui keunikan
konten yang dibagikan [15]. Sedangkan dari pandangan lain, brand ambassador yaitu individu
yang memiliki antusiasme mendalam terhadap suatu merek dan mampu secara efektif mendorong
konsumen untuk langsung membeli atau menggunakan produknya.[16]. Berdasarkan definisi
diatas, maka dapat disimpulkan bahwa brand ambassador menjadi pendukung dalam sebuah
merek perusahaan saat melakukan promosi produk. Dimana dengan iklan dan keahliaan yang
dimiliki, akan bisa mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian secara langsung .
Brand ambassador dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut [17] :

Visibility (kepopuleran

Credibility (kredibilitas)

Attraction (daya tarik)

Power (kekuatan)
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Literatur Review

Content Marketing (X2)

Content marketing adalah sebuah strategi marketing yang fokus dalam membuat dan mendistribusikan
konten yang berharga, relevan, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan audience dengan tujuan
akhir menghasilkan keuntungan sebuah bisnis [19]. Content marketing adalah salah satu cara pemasaran
yang paling efektif untuk memasarkan sebuah bisnis. Hal ini, dikarenakan konten dapat berinteraksi secara
langsung dengan para pelanggan, dapat meningkatkan nilai identitas sebuah produk yang dibagikan
melalui konten tersebut [20]. Dari definisi tersebut, maka diambil kesimpulan bahwa pada pemasaran
digital, sangat penting bagi para pengusaha untuk konsisten dalam mengembangkan dan membagikan
content yang menarik dan sesuai bagi para pelanggan, baik berupa video maupun teks. Content marketing
dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut [19]:
- Reader Cognition (Pemahaman Pembaca)

Sharing Motivation (Motivasi Berbagi)

Persuasion (Persuasi)

Decision Making (Pengambilan Keputusan)

Factors (Faktor-faktor)

@ www.umsida.ac.id umsida1912 ¥ umsida1912 § &Eﬁ;ﬁiﬁgdiyah € umsidal912



Literatur Review

Mobile Marketing (X3)

Mobile marketing adalah kegiatan yang berhubungan dengan penggunaan perangkat mobile untuk
mendukung dan meningkatkan interaksi pelanggan melalui iklan, aplikasi, dan pesan, yang semuanya
dirancang untuk memperkuat hubungan antara merek dan konsumen [23]. Sedangkan dari pandangan lain
mobile marketing merupakan pemasaran yang efektif menyuguhkan berbagai konten promosi menarik dan
juga memberikan fasilitas untuk transaksi jual beli praktis dan cepat sehingga dapat dilakukan dimanapun
dan kapan saja tanpa harus bertemu secara tatap muka [24]. Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat
disimpulkan bahwa mobile marketing ialah bentuk pemasaran yang berfokus pada pemanfaatan smartphone,
dan memungkinkan audiens berinteraksi dimanapun, hal ini1 akan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian secara langsung (tidak terencana). Indikator-indikator Mobile marketing dapat diidentifikasi
sebagal berikut [23]:

Pemasaran dengan Aplikasi

In-game Marketing

Pemasaran dengan Quick Response (QR)

Pemasaran berbasis Lokasi

Pemasaran Iklan Penelusuran
Pemasaran SMS dan MMS
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Literatur Review

Impulse Buying (Y)
Pembelian impulsif (Umpulse buying) adalah tindakan membeli spontan yang terjadi tanpa adanya
perencanaan atau niat sebelumnya. bahkan sebelum seseorang masuk ke tempat perbelanjaan. Ini murni
keputusan mendadak.. Bahkan para konsumen tidak menentukan jenis kategori dan merek yang akan dibeli,
pembelian tersebut disebabkan oleh perasaan emosional konsumen ketika membeli sebuah produk atau jasa
[13]. Pada perspektif lain, impulse buying merupakan respon pembelian spontan tanpa adanya pertimbangan
yang matang dan mengabaikan segala konsekuensi yang akan terjadi, baik pembelian offline maupun online
[14]. Dari definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa, pembelian impulsif ialah perilaku pembelian
konsumen yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa adanya perencanaan sebelumnya dan mengabaikan
konsekuensi yang akan didapat. Impulse buying dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai
berikut [13]:

Pure Spontanity

Power, compulsion, and intensity

FExcitement and simulation

Disregard for consequences
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Hipotesis

Brand
Ambassador
X1 HH 1
\ H1 . Brand Ambassador berpengaruh terhadap Impulse
Buying pada platform tiktok shop
Imprlae Baymng H2 . Content Marketing berpengaruh terhadap Impulse
Buying pada platform tiktok shop
H3 : Mobile Marketing berpengaruh terhadap Impulse

Buying pada platform tiktok shop
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Penelitian in1 menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian mecakup seluruh
masyarakat Sidoarjo. Penelitian ini1 menggunakan teknik non-probability sampling, khususnya
purposive sampling, untuk menentukan sampelnya. Untuk penelitian ini, kriteria responden yang
digunakan adalah generasi Z di Sidoarjo yang setidaknya pernah melakukan satu kali pembelian
melalul TikTok Shop. Penelitian in1 menetapkan kriteria sampel yang jelas hanya masyarakat
Sidoarjo yang pernah melakukan pembelian impulsif di TikTok Shop. Dengan jumlah sampel 100
responden. Data dikumpulkan sebagai data primer melalui survei online menggunakan Google
Forms, yang disebarkan melalul berbagai platform media sosial. Respons diukur menggunakan
skala Likert dengan pilihan : Sangat Setuju, Setuju, Normal, Tidak Setuju, dan Sangat Tidak
Setuju.
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Teknik Analisis Data

Data diolah menggunakan program analisis SPSS melalul
beberapa prosedur pengujian, yaitu uj validitas, ujp
reliabilitas, wuj1 statistik deskriptif, wuj1 asumsi Kklasik
(normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan
autokorelasi), serta analisis regresi linier berganda.
Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji t (parsial) dan uji F
(simultan) untuk menentukan pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat.




Hasil dan Pembahasan

Tahbel 1 Uji Validitas
Item Sig.

Variabel __ E hitung E tahel Keterangan

Yariabel
X11 0.797 0.300 0.00 Walid
Seluruh  pernyataan dari  kuesioner  Zrewdmbassador ixi) X12 | 0% | e oY Vati

. 3 . . . a

variabel Brand Ambassador (X1), Content X147 osw0 0300 0.0 Valid
Marketing (X2), Mobile Marketing (X3)
arketing , Mobile Marketing : 53 T 0% 6506660 it
dan Impulse Buying (Y1) menghasilkan @ v @me@d X23 0731 0300000 Valid
. e . . X24 0.785 0.300 0.00 Walid
kOQflSlen R hltung dl atas 0,3 (>O,3) dan %75 0.750 0.300 0.00 ‘l;,-':]jd
lebih besar dari R tabel (0,300), dengan X3.1 | 086 | 0300 | 000  Valid
ok  onifik . Oleh k : X3.2 0.768 0.300 0.00 Valid
tingkat signifikansi 0,00. Ole arena 1tu, kst (X5 X33 0740 0300 0.00 Valid
luruh item dinyatakan valid dan dapat LCo S S M Vald
Se y . p X3z 0787 0.300 0.00 Walid
digunakan untuk mengukur variabel yang X36 | 0689 0300 | 000 Valid
. .. Y11 0.834 0.300 0.00 Valid
diteliti. o Y12 0.746 0300 | 0.00 Valid
fmpulse Buying (11) Y13 0.206 053007 0.00 Valid
Y14 0.750 0.300 0.00 Walid

Sumber: Data diolah (2015)
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Hasil dan Pembahasan

Tabel 2 Uy Eeliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha R kritis Keterangan
Brand Ambassador (X1) 0.807 0.60 R‘Eh:abﬂ
Content Marketing (X2) 0.793 0.60 Reliabel
Mobile Marketing (X3) 0.792 0.60 Reliabel
Impulse Buying (1) 0.810 0.60 Reliabel

Sumber: Data diolah (2023)

Dari pengujian reliabilitas di atas, dapat diperoleh nilai koefisien reliabilitas
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 pada variabel Brand Ambassador (X1)
dengan nilai 0,680, Content Marketing (X2) sebesar 0,794, Mobile Marketing (X3)
sebesar 0,664, dan Impulse Buying (Y) sebesar 0,807. Sehingga, dari data
tersebut dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel memiliki instrumen kuesioner
yang reliabel dan dapat digunakan dalam analisis lebih lanjut.
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Hasil dan Pembahasan

Tabel 3 Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N J00
Normal Parameters®? Mean 0000000

Std Deviation 1347151623
Mosi Extreme Differences Absolute 77

Positive 68

Negative - 077
Test Statistic 77
Azvmp. Sig. (2-ailsd) AT
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lillizfors Significance Correction.

Sumber: Data diolah (2025

Berdasarkan Hasil uj1 normalitas menunjukkan bahwa
nilal signifikan dari1 ujl KolmogorovSmirnov adalah
0.151, yang lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat di
simpulkan bahwa data tersebut berdistribusi normal.
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Hasil dan Pembahasan

Tabel 4 Haz=il Uj1 Avtckorelasi

o Mi R R | Adjusted R | Std. Evvor of the | Durbin-
- i ; Sqguare | Square i Estimate i Watson
1 0.796*! 0634 | 0623 | 1.362 i 2.017

Sumber: Data diolah (2023)

Hasil uj1 autokorelasi menunjukkan bahwa nilai durbin watson
sebesar 2.017 yang berarti nilai tersebut terletak dalam rentang O
hingga 4. Maka dapat distmpulkan bahwa tidak terjadi autokorelasi.
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Hasil dan Pembahasan

Tabel 5 Hasil Uji Multikolinieritas

Collinearity Statistic
Variabel
Tolerance VIF
Brand Ambassador (K1) 0412 2.594
Content Marketing ({2) 0.713 1.402
Mobile Marketing (X3) 0.452 2214

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, dapat dilihat bahwa nilai Variance
Inflation Factor (VIF) pada seluruh variabel berada di bawah 10, dan nilai
Tolerance lebih besar dari 0,1. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas antara variabel independen dalam model penelitian ini.
Variabel dengan VIF tertinggi adalah Brand Ambassador (Xlg) dengan nilai
2.394, sedangkan Content Marketing (X2) memiliki VIF terendah yaitu 1.402,
menunjukkan bahwa variabel ini memiliki tingkat korelasi paling rendah
dengan variabel lainnya. Sementara itu, Mobile Marketing (X3) memiliki VIF
sebesar 2.214, yang juga masih berada dalam batas aman. Dengan demikian,
seluruh variabel dapat digunakan dalam analisis regresi tanpa adanya
masalah multikolinearitas yang dapat mengganggu hasil interpretasi model.
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Hasil dan Pembahasan

Gambar 6 Haszil Uj: Heteroskedastisitas

Zcattenplot
Depandant Varlable: Impulss Buying

Ragression Studentized Residual
v

Regresslon Standardized Predicted Value

Sumber: Data diclah (2023)

Sesual hasil uj1  heteroskedastisitas, pola penyebaran titik-titik
residual terhadap nilai prediktor tidak membentuk pola tertentu dan
menyebar. Hal in1 menunjukkan bahwa varians residual dalam model
resi konstan dan tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Tabel 7 Uji Regresi Linier Berganda

IIIIIIIIIIIIIIIII

Standardized
Coefficients
Beta

Model

IIIIIIIIIIIIIII

o ]

000

L

B L T T
{
-

2

3804

e —————

e ————p———

235

e e e e

1.154
AE8
037

i e ]

+___________

1
1
1
1
+
1
1
1
1
1
1
1
r

2.383
383
218
148

e s ] e e e e
i e e e e e e

Brand Ambassador
(A1)
Content Marketing
(X)
Mobile Marketing
(X3)
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sumber: Data diolah (20235)
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Hasil dan Pembahasan (UJI T)

HO ditolak dan H1 diterima, berarti variabel Brand Ambassador
berpengaruh terhadap Impulse Buying pada platform tiktok shop.

HO ditolak dan H1 diterima, berarti variabel Content Marketing
berpengaruh terhadap Impulse Buying pada platform tiktok shop.

HO ditolak dan HI1 diterima, berarti variabel Mobile Marketing
berpengaruh terhadap Impulse Buying pada platform tiktok shop.




Hasil dan Pembahasan

Tabel 9 Uit Hipotesis Simultan (Uji F) Tabel 10 Uji Koefisien Korelasi Berganda (R)

Maodel Sum af Squares df Mean Square F Sig. : -
Regression 300 143 3 103.048 35524 0.000° Model R R Square Adjusted R Square Std. Evrror of the Estimate
Residual 178.167 el 1.236 1 07942 0.634 0.623 1362
Total 487.310 29 Sumber: Data diolah (2023)

Sumber: Diata diclah (2025)

Berdasarkan hasil uji F, dapat disimpulkan
bahwa Brand Ambassador, Content Marketing,

dan Mobile Marketing secara bersama-sama Hasil uji korelasi berganda menunjukkan
berpengaruh  signifikan terhadap Impulise bahwa wvariabel independen dan dependen
Buying. Haslil in1 ditunjukkan oleh nilai F hitung memiliki hubungan yang kuat, dengan nilai
yang Jauh melampaui F tabel, serta tingkat korelasi mencapai 0.796 atau 79.6%.

signifikansi yang sangat rendah. Oleh karena
1tu, strategi pemasaran yang memadukan ketiga
elemen 1ni1 sangat berperan penting dalam
mendorong keputusan pembelian impulsif di
kalangan Generasi Z pengguna TikTok Shop.

& www.umsida.ac.id umsida1912 ¥ umsida1912 § muhemmadiyah (@@ umsida1912 94

sidoarjo




Hasil dan Pembahasan

Tabel 12 U1 Koefizsien Determinasi (B2)

Model | R |  RSquare  AdjustedR Square  Std. Error of the Estimate
1 | 0796 0.634 | 0.623 | 1.362 |
Sumber: Data diclah {2025)

Hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa Brand Ambassador,
Content Marketing, dan Mobile Marketing secara bersama-sama mampu
menjelaskan 63.4% dari variasi yang terjadi pada Impulse Buying. Sisa 36.6%
variasl Impulse Buying dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model ini.

universitas
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Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa brand ambassador,
content marketing, dan mobile marketing berpengaruh positif terhadap impulse buying
Generasi Z Sidoarjo pada TikTok Shop. Brand ambassador berperan penting dalam membentuk
persepsi positif melaluil kredibilitas, daya tarik, kepopuleran, dan kekuatan pengaruh yang
mendorong konsumen melakukan pembelian secara spontan. Content marketing efektif dalam
memicu rekomendasi dari konsumen kepada lingkaran sosialnya, meningkatkan pemahaman
produk, serta membangun motivasi berbagi dan keputusan pembelian impulsif. Sedangkan
mobile marketing melalui SMS/MMS, QR code, iklan dalam aplikasi dan game, promosi
berbasis lokasi, serta iklan penelusuran memberikan kemudahan akses dan pengalaman
praktis yang mempercepat keputusan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya.
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