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ABSTRAKSI 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh sales 

promotion, content marketing dan shopping lifestyle terhadap impulse buying pada 

aplikasi TikTok Shop, baik secara parsial maupun secara simultan. Metode 

penelitian yang diterapkan adalah pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian 

ini yang digunakan yaitu Mahasiswa Prodi Manajemen FEB UNISMA angkatan 

2020 yang berjumlah 474, namun mahasiswa yang menggunakan aplikasi TikTok 

Shop belum diketahui pasti. Hasil sampel penelitian ini adalah 80 Mahasiswa Prodi 

Manajemen FEB UNISMA angkatan 2020 dengan perhitungan sampel 

menggunakan rumus Malhotra. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sales 

promotion, content marketing dan shopping lifestyle secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying pada aplikasi TikTok Shop. 

Sedangkan secara parsial, sales promotion, content marketing dan shopping 

lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada aplikasi 

TikTok Shop. 

 

Kata Kunci: Sales Promotion, Content Marketing, Shopping Lifestyle, Impulse 

Buying, TikTok Shop 

  



ABSTRACK 

This research aims to determine and analyze the influence of sales promotion, 

content marketing and shopping lifestyle on impulse buying on the TikTok Shop 

application, either partially or simultaneously. The research method applied is a 

quantitative approach. The population used in this research is 474 Management 

Students of FEB UNISMA Class of 2020, however the students who use the TikTok 

Shop application are not known for sure. The sample results of this research were 

80 students of Management Study Program FEB UNISMA class of 2020 with 

sample calculations using the Malhotra formula. The results of this research show 

that sales promotion, content marketing and shopping lifestyle simultaneously have 

a positive and significant effect on impulse buying on the TikTok Shop application. 

Meanwhile, partially, sales promotion, content marketing and shopping lifestyle 

have a positive and significant effect on impulse buying on the TikTok Shop 

application. 

 

Keywords: Sales Promotion, Content Marketing, Shopping Lifestyle, Impulse 

Buying, TikTok Shop App 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan era globalisasi ditandai dengan munculnya berbagai 

macam perubahan, salah satu perubahan yang sangat menonjol adalah 

perkembangan teknologi. Teknologi merupakan suatu hal yang mungkin tidak 

bisa dilepaskan dari kehidupan sehari-hari. Salah satu hal yang menarik dari 

perkembangan teknologi adalah munculnya media internet. Internet 

merupakan jaringan yang dapat menghubungkan beberapa komputer untuk 

mengirim berita, memperoleh informasi maupun mentransfer data. Dengan 

adanya perkembangan teknologi internet ini dimanfaatkan sebagai media 

pemasaran karena dapat mempermudah para pedagang memasarkan barang 

dan jasa yang diproduksinya. Dampak yang paling terlihat dari perkembangan 

teknologi internet ini adalah munculnya berbagai macam situs e-commerce 

yang menyediakan bermacam-macam produk secara online sehingga pembeli 

tidak perlu lagi datang secara langsung ke toko (Shoffi’ul et al., 2021). 

E-Commerce merupakan penjualan atau pembelian barang dan jasa 

melalui jaringan internet yang dirancang untuk menerima atau melakukan 

pesanan. Barang atau jasa dapat dipesan dengan metode online, tetapi 

pembayaran dan pengiriman barang atau jasa tidak harus dilakukan secara 

online. Dengan adanya perkembangan ini pembeli semakin mudah untuk 

mengakses barang yang ingin dibelinya. Pertumbuhan bisnis e-commerce yang 

besar dan semakin pesat di Indonesia menyebabkan banyaknya e-commerce 

lain mulai bermunculan serta menawarkan keuntungan dan kemudahan yang 
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beragam sehingga memunculkan persaingan yang semakin tinggi antar              

e-commerce besar di Indonesia dalam memperebutkan peringkat pertama 

diberbagai aspek (Shoffi’ul et al., 2021). 

Gambar 1. 1 Prediksi Angka Pengguna E-Commerce di Indonesia 2024 

 
    Sumber data: tempo.co (2020) 

Menurut laporan Statistik mengenai data pengguna e-commerce di 

Indonesia diprediksi akan mengalami peningkatan hingga 189,6 juta pengguna 

pada tahun 2024. Sejak tahun 2017, sudah ada 70,8 juta pengguna e-commerce 

dan jumlahnya tiap tahun meningkat. Pada tahun 2018, mencapai 87,5 juta 

pengguna e-commerce di Indonesia. Sementara itu pada 2020, mencapai 129,9 

juta pengguna e-commerce. Pada tahun 2021, diprediksi mencapai 148,9 juta 

pengguna, sedangkan pada tahun 2022 mencapai 166,1 juta pengguna dan di 

tahun 2023 mencapai 180,6 juta pengguna (Tempo.co, 2020). 

Salah satu layanan e-commerce yang sedang eksis di Indonesia adalah 

TikTok Shop yang mulai muncul pada tahun 2021. TikTok merupakan suatu 

aplikasi media sosial dan video musik yang rilis pada bulan September 2016 

oleh perusahaan ByteDance yang pendirinya bernama Toutiao Zhang Yiming 
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dari Tiongkok. Namun dalam perkembangannya TikTok dipandang sebagai 

aplikasi yang membawa dampak negatif hingga dikeluhkan oleh masyarakat 

seperti adanya video pornografi yang dapat diakses oleh anak-anak (Damayanti 

dan Gemiharto, 2019). Oleh karena itu aplikasi TikTok sempat diblokir oleh 

Kementerian Komunikasi dan Informatika untuk pembersihan konten negatif 

dan ilegal. Setelah melalui proses yang panjang, aplikasi TikTok pada tahun 

2018 mulai booming kembali dengan sistem keamanan yang lebih terpantau 

dan juga tersedianya fitur TikTok Shop. Kemudian TikTok dianugerahi 

penghargaan sebagai jajaran aplikasi terbaik di Google Play Store (Sinyaliti, 

2018). TikTok sendiri merupakan platform sosial media yang mempopulerkan 

video berdurasi pendek dan memberikan jangkauan yang sangat luas. 

Gambar 1. 2 Jumlah Pengguna Aplikasi TikTok Terbanyak di Dunia 

 
     Sumber data: databoks (2023) 

Negara dengan pengguna TikTok paling banyak masih berasal dari 

Amerika Serikat. Pada April 2023 terdapat 116,49 juta pengguna TikTok yang 

berasal dari Negeri Paman Sam. Adapun Indonesia juga kukuh di peringkat 

kedua dengan jumlah pengguna TikTok yang mencapai 112,97 juta pengguna. 
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Jumlah tersebut hanya selisih 3,52 juta pengguna dari jumlah pengguna TikTok 

di Amerika Serikat (databoks, 2023). 

Dilihat dari perkembangan TikTok yang sangat pesat, konten TikTok 

juga mengalami perkembangan, dengan adanya informasi dari berbagai produk 

seperti unboxing atau ulasan yang kemudian menimbulkan rasa penasaran dan 

ketertarikan, sehingga pada April 2021 TikTok mengembangkan fiturnya 

dengan memunculkan fitur TikTok Shop (Taofik, 2021). TikTok Shop 

merupakan fitur baru yang fungsinya digunakan untuk melakukan transaksi 

jual beli melalui aplikasi TikTok langsung. Pada fitur ini disediakan mulai dari 

katalog produk, layanan chat dengan penjual hingga pembayaran dapat 

dilakukan secara langsung pada aplikasi TikTok tersebut (Ardia, 2021). Hal ini 

akan mempengaruhi pengguna dalam menghabiskan waktu dan uang untuk 

membeli produk yang di tawarkan, sehingga berdampak pada impulse buying. 

Impulse Buying (Pembelian Impulsif) adalah sebuah keputusan tidak 

terencana untuk membeli produk atau jasa. Sedangkan menurut Kempa et al. 

(2020) perilaku impulsif seseorang dipengaruhi oleh keinginan untuk 

memenuhi kebutuhannya saat ini. Keinginan ketika melihat produk yang 

ditawarkan memiliki peluang yang lebih tinggi bagi seseorang untuk 

membelinya secara impulsif. Dalam ulasan ini, gerakan impulse buying 

digambarkan dengan pembelian dadakan secara tiba-tiba, yang dilakukan 

melalui salah satu model bisnis berbasis web dan aplikasi di Indonesia. Karena 

pelanggan online memainkan peran ganda sebagai pembeli konvensional dan 

pengguna internet. Keberadaan berbagai aplikasi mobile online shopping telah 
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memunculkan dorongan impulse buying terhadap penggunanya. Kini, 

konsumen dapat melakukan transaksi belanja online kapanpun dan dimanapun 

hanya dengan melakukan penelusuran pada aplikasi belanja online tersebut. 

Impulse buying kerap terjadi pada aplikasi TikTok karena kemampuan 

TikTok Shop yang mampu membaca keinginan konsumen, kemudian dengan 

kemudahan dalam bertransaksi juga menjadi salah satu alasan seseorang 

dengan mudah berbelanja tanpa mempertimbangkan alasan untuk membeli 

produk tersebut. Live streaming TikTok Shop yang kerap muncul pada beranda 

juga secara tidak sadar mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

secara tidak terencana atau disebut impulse buying karena sering memberikan 

diskon. Beberapa promosi yang diberikan oleh TikTok sendiri adalah price 

discount, cashback dan gratis ongkir (Munajat et al., 2023). Beberapa promosi 

tersebut dapat disebut juga dengan sales promotion. 

Sales Promotion (Promosi Penjualan) adalah aktivitas pemasaran yang 

menyediakan nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjual (sales force), 

distributor atau pelanggan utama dengan tujuan utama yaitu dapat menstimuli 

penjualan secara cepat (Belch dan Belch, 2015). Melihat dari penelitian 

Wahyuni dan Setyawati (2020) dengan judul Pengaruh Sales Promotion, 

Hedonic Shopping Motivation dan Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying 

pada e-commerce Shopee. Yang menunjukkan bahwa variabel Sales 

promotion, berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada e-commerce 

Shopee. Namun berbeda dengan penelitian Sungkono dan Ali (2023) dengan 

judul Pengaruh Sales Promotion, Hedonic Shopping Motivation dan Shopping 
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Lifestyle terhadap Impulse Buying pada Situs Belanja Online (Studi terhadap 

Pengguna Tokopedia di Kota Semarang). Yang menunjukkan bahwa variabel 

sales promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada 

Tokopedia. Sedangkan promosi yang biasanya dilakukan TikTok adalah 

melalui konten yang dapat menarik perhatian, membuat banyak orang 

melakukan aktivitas belanja, biasanya disebut sebagai content marketing. 

Content Marketing dapat diartikan sebagai pendekatan strategi 

pemasaran yang difokuskan pada pembuatan dan pendistribusian konten yang 

bernilai, relevan dan konsisten (Prasetya et al., 2021). Proses content marketing 

bisa secara langsung dan tidak langsung dalam mempromosikan suatu bisnis 

atau produk melalui konten, teks, video, maupun audio yang bernilai semakin 

baik secara online maupun offline. Banyaknya produk-produk yang disediakan 

oleh aplikasi TikTok yang dijadikan konten untuk promosi yang kemudian 

membuat konsumen selalu ingin mengikuti perkembangan zaman. Salah 

satunya pada pashmina, trend hijab masa kini membuat orang ingin selalu 

terlihat up to date. Melihat penelitian dari Wahyuni dan Setyawati (2020) 

dengan judul Pengaruh Sales Promotion, Hedonic Shopping Motivation dan 

Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying pada e-commerce Shopee. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa variabel sales promotion, berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying pada e-commerce Shopee. Namun berbeda 

dengan penelitian Maley et al. (2020) dengan judul Pengaruh Promosi, Harga 

dan Motif Belanja Hedonis terhadap Perilaku Pembelian Impulsif Pengguna 

Shopee (Study Pada Mahasiswa Feb Undana) yang menunjukkan bahwa 
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variabel promosi, tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada 

Shopee. Menimbulkan suatu gaya hidup yang akan berpengaruh terhadap 

keinginan dan kebutuhan konsumen yang disebut dengan shopping lifestyle. 

Shopping Lifestyle merupakan gambaran dari suatu gaya hidup dimana 

seseorang menghabiskan waktu dan uang. Dengan demikian dapat dikatakan 

apabila seseorang yang telah mengikuti perkembangan gaya hidup dengan 

fashion, rela menghabiskan uang dan waktu untuk mengikuti trend terbaru 

(Zayusman dan Septrizola, 2019). Shopping lifestyle ini mengacu pada cara 

yang dipilih seoseorang untuk mengalokasikan dananya. Cara berbelanja 

menggambarkan status, kebiasaan dan martabat seseorang. Dalam diri 

seseorang memiliki gaya hidup yang berbeda-beda, cara hidup seseorang 

dalam mengekspos dirinya dengan pola tindakan yang berbeda. Melihat 

penelitian dari Wahyuni dan Setyawati (2020) dengan judul Pengaruh Sales 

Promotion, Hedonic Shopping Motivation dan Shopping Lifestyle terhadap 

Impulse Buying pada e-commerce Shopee. Yang menunjukkan bahwa variabel 

shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada e-

commerce Shopee. Namun berbeda dengan penelitian Sungkono dan Ali 

(2023) dengan judul Pengaruh Sales Promotion, Hedonic Shopping Motivation 

dan Shopping lifestyle terhadap Impulse Buying pada Situs Belanja Online 

(Studi terhadap Pengguna Tokopedia di Kota Semarang). Yang menunjukkan 

bahwa variabel shopping lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying pada Tokopedia. 
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Hasil pengamatan dan survei yang dilakukan penulis melalui wawancara 

langsung dengan Mahasiswa Prodi Manajemen FEB UNISMA Angkatan 2020 

menunjukkan bahwa 20 dari 25 mahasiswa awalnya hanya ingin melihat 

konten For Your Page (FYP) di TikTok, namun seringkali terlena oleh live 

streaming TikTok Shop yang lewat di beranda dan menimbulkan rasa ingin 

membeli karena tergiur diskon yang diberikan. Maka dari itu, peneliti akhirnya 

memilih Mahasiswa Prodi Manajemen FEB UNISMA Angkatan 2020 untuk 

menjadi objek penelitian. 

Fenomena pembelian impulsif di aplikasi TikTok Shop menunjukkan 

dampak kuat dari strategi pemasaran yang efektif dan penggunaan teknologi 

untuk mendorong keinginan pembelian impulsif, dengan melalui kombinasi 

konten yang menarik dan fitur belanja yang mudah diakses, TikTok Shop telah 

berhasil meyakinkan pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif tanpa 

memikirkan sebelumnya. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengalaman digital 

yang menyenangkan dan serba cepat dapat mengubah perilaku konsumen.  

Berdasarkan uraian tersebut, ada tiga variabel yang dianggap 

berpengaruh positif terhadap Impulse Buying di aplikasi TikTok Shop, yaitu: 

Sales Promotion, Content Marketing dan Shopping Lifestyle. Dengan 

demikian, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Sales Promotion, Content Marketing dan Shopping Lifestyle 

terhadap Impulse Buying pada Aplikasi TikTok Shop. (Studi Kasus pada 

Mahasiswa Prodi Manajemen FEB UNISMA Angkatan 2020)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, maka identifikasi rumusan masalah dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah sales promotion, content marketing dan shopping lifestyle 

berpengaruh secara simultan terhadap impulse buying pada aplikasi tiktok 

shop? 

2. Apakah sales promotion berpengaruh terhadap impulse buying pada 

aplikasi tiktok shop? 

3. Apakah content marketing berpengaruh terhadap impulse buying pada 

aplikasi tiktok shop? 

4. Apakah shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying pada 

aplikasi tiktok shop? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Tujuan dalam penelitian ini ialah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh sales promotion, content 

marketing dan shopping lifestyle secara simultan terhadap impulse buying 

pada aplikasi tiktok shop. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh sales promotion terhadap 

impulse buying pada aplikasi tiktok shop. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh content marketing terhadap 

impulse buying pada aplikasi tiktok shop. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh shopping lifestyle terhadap 

impulse buying pada aplikasi tiktok shop. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 Semoga hasil dari penelitian ini yang berdasarkan latar belakang dan 

rumusan masalah diatas dapat dimanfaatkan secara teoritis dan praktis yang 

dapat memberikan informasi, wawasan dan pengetahuan. 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Dengan adanya penelitian ini diharap dapat memberikan sumbangan 

pemikiran yang dapat dimanfaatkan menjadi bahan referensi, landasan 

teori dan sarana pengembangan manajemen pemasaran mengenai 

“Pengaruh Sales Promotion, Content Marketing dan Shopping Lifestyle 

terhadap Impulse Buying pada Aplikasi TikTok Shop.” 

2. Manfaat Praktis 

Manfaat praktis dari penelitian ini dibagi menjadi tiga bagian, yaitu 

manfaat bagi peneliti, bagi penelitian selanjutnya dan bagi universitas. 

a. Bagi Peneliti 

Diharapkan bahwa tulisan ini dapat menjadi sebagai salah satu 

referensi dan sumber data untuk penelitian lebih lanjut tentang topik 

yang sama, terutama dalam bidang manajemen pemasaran. Sebagai 

hasilnya, peneliti dapat memperoleh wawasan dan pemahaman yang 

lebih baik tentang dinamika yang terlibat dalam praktik manajemen 

pemasaran. 
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b. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Diharapkan bahwa analisis yang mendalam terhadap masalah 

yang dihadapi akan memberikan beragam informasi yang bernilai serta 

referensi yang berharga bagi para peneliti selanjutnya yang tertarik 

untuk mengeksplorasi topik penelitian yang sama dalam konteks objek 

dan subjek yang serupa. 

c. Bagi Universitas 

Diharapkan hasil penelitian ini menjadi sumber informasi, 

memperkaya diskusi akademis dan kontribusi praktis dalam 

pengembangan strategi pemasaran yang efektif dengan penerapan 

konsep dan strategi untuk mengetahui kelebihan dan kekurangan, 

sehingga dapat memperkuat posisi dalam persaingan didunia 

pendidikan yang semakin ketat. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

1.1 Simpulan 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui “Pengaruh Sales 

Promotion, Content Marketing dan Shopping Lifestyle terhadap Impulse 

Buying pada Aplikasi TikTok Shop.” 

Adapun kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Sales Promotion, 

Content Marketing dan Shopping Lifestyle berpengaruh signifikan 

terhadap Impulse Buying kepada Mahasiswa Prodi Manajemen FEB 

UNISMA Angkatan 2020. 

2. Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada aplikasi TikTok Shop. 

3. Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada aplikasi TikTok Shop. 

4. Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada aplikasi TikTok Shop. 

1.2 Keterbatasan 

Keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Metode penelitian hanya menggunakan google form dengan disertai 

wawancara secara langsung kepada 25 mahasiswa sehingga data kurang 

akurat dan tanggapan responden yang diberikan kurang sesuai dengan 

keadaan sesungguhnya (dengan hanya menggunakan 80 responden). 
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2. Variabel yang digunakan pada penelitian ini hanya terbatas yaitu pada 

Sales Promotion, Content Marketing dan Shopping Lifestyle. 

3. Pengukuran dari masing-masing variabel hanya menggunakan beberapa 

indikator pada item pernyataan. 

4. Sampel yang digunakan hanya melibatkan Mahasiswa Prodi Manajemen 

FEB UNISMA Angkatan 2020. 

1.3 Saran 

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian diatas masih terdapat banyak 

keterbatasan, sehingga masih banyak yang perlu diperbaiki. 

Adapun saran yang dapat penulis sampaikan diantaranya sebagai berikut: 

1. Peneliti selanjutnya disarankan dalam metode penelitian dilakukan dengan 

mengkombinasikan pengumpulan data dengan kuisioner serta wawancara. 

Hal ini dilakukan agar dapat menghasilkan data yang lebih akurat. 

2. Peneliti selanjutnya disarankan untuk tidak hanya melakukan penelitian 

dengan variabel peneliti ini saja, namun ditambahkan dengan variabel lain 

yaitu Positive Emotion, Hedonic Shopping Motivation, Trend Lifestyle dan 

Fashion Involvement dengan memperluas jangkauan objek penelitian. 

3. Peneliti selanjutnya diharapkan menggunakan indikator penelitian yang 

lain untuk memperluas dan memperkirakan hasil yang dapat relevan 

terhadap subjek yang akan diteliti. 

4. Peneliti selanjutnya diharapkan dalam subjek penelitian tidak hanya 

menggunakan Mahasiswa Prodi Manajemen FEB UNISMA Angkatan 

2020 saja, agar penelitian ini dapat digunakan secara luas. 
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