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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan  menganalisis pengaruh electronic 

word of mouth, price discount, hedonic shopping motivation  terhadap impluse 

buying pada pengguna e-commerce Tiktok Shop. Sampel yang digunakan 169 

responden. Teknik penarikan sampel adalah purposive sampling. Jenis data pada 

penelitian ini yaitu data kuantitatif. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa 

electronic word of mouth berpengaruh negatif terhadap impluse buying pada 

pengguna e-commerce Tiktok Shop, Price discount berpengaruh positif terhadap 

terhadap impluse buying pada pengguna e-commerce Tiktok Shop dan Hedonic 

shopping motivation  berpengaruh positif  terhadap impluse buying pada pengguna 

e-commerce Tiktok Shop.  

 

Kata Kunci : Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Hedonic Shopping  

Motivation, Impluse Buying.  

 

Abstract. 

 

This study aims to determine and analyze the effect of electronic word of mouth, 

price discount, hedonic shopping motivation on impluse buying in Tiktok Shop e-

commerce users. The sample used 169 respondents. The sampling technique is 

purposive sampling. The type of data in this study is quantitative data. The results 

of this study show that electronic word of mouth has a negative effect on impluse 

buying in Tiktok Shop e-commerce users, Price discount has a positive effect on 

impluse buying in Tiktok Shop e-commerce users and Hedonic shopping 

motivation has a positive effect on impluse buying in Tiktok Shop e-commerce 

users.  

Keywords: Electronic Word Of Mouth ( EWOM ), Price Discount, Hedonic 

Shopping Motivation, Impluse Buying. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Di Indonesia, belanja online sudah menjadi suatu tren dan  sebuah budaya 

baru yang berkembang dikalangan masyarakat. Perkembangan ini didukung oleh 

teknologi yang tentunya memudahkan proses komunikasi dari penjual kepada 

pembeli, khusus nya dalam kaitan periklanan produk sehingga dapat memberikan 

informasi yang akurat terhadap suatu produk. Kegiatan berbelanja di E-commerce 

menjadi salah satu bentuk perkembangan dalam kegiatan pemasaran. Hal ini 

disebabkan karena berbelanja online pada  e-commerce yang  praktis, dapat 

menghemat waktu dan tenaga. Menurut Loudon (1998) E-Commerce adalah suatu 

proses transaksi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual dalam membeli dan 

menjual berbagai produk secara elektronik dari perusahaan ke perusahaan lain 

dengan menggunakan komputer sebagai perantara transaksi bisnis yang 

dilakukan. 

Salah satu  layanan aplikasi belanja online  yang ada di Indonesia saat ini 

adalah  TikTok Shop yang merupakan bagian dari layanan aplikasi TikTok. Fitur 

TikTop Shop memberi kesempatan pada brand dan para penjual untuk 

mengembangkan bisnisnya melalui konten video pendek atau dengan 

memanfaatkan fitur live shopping dari akun TikTok bisnisnya. Banyak brand 

memakai jasa selebritas atau influencer Indonesia untuk membantu menjual 

produk miliknya melalui live streaming. Keberadaan  fitur  TikTok Shop ini 
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dinilai sangat membantu perkembangan dari berbagai brand dalam menjual 

produknya.   

Saat ini pun popularitas TikTok Shop di Indonesia sebagai social 

commerce berhasil menyalip Instagram Shopping dan Facebook Marketplace. 

Menurut laporan survei Populix berjudul “The Social Commerce Landscape in 

Indonesia”, sebanyak 46% responden menggunakan TikTok Shop dalam 

berbelanja dibandingkan dengan WhatsApp, Instagram Shopping, dan Facebook 

Gambar 1.1 

Survei belanja media sosial (social commerce) 

Sumber: Survei belanja media sosial (social commerce) oleh Populix. 

Menurut AppAnnie, TikTok merupakan aplikasi nomor satu pendorong 

konsumen untuk melakukan pengeluaran. Pengeluaran konsumen meningkat 

hingga 77% di TikTok selama tahun 2021. 67% pengguna TikTok mengatakan, 
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jika TikTok mendorong mereka untuk berbelanja walaupun mereka tidak 

memiliki rencana untuk belanja (Populix,2022). 

Konten Tiktok yang berisi video singkat tentang informasi mengenai suatu 

produk, seperti membuka produk atau mengulas produk sehingga menarik minat 

para penontonnya untuk ikut berbelanja online. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

TikTok Shop kini mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi individu untuk 

melakukan sesuatu hal yang baru, contohnya ialah memperbanyak video promosi 

berupa iklan, ulasan produk dan potongan harga. Hal ini dimaksudkan untuk 

memicu Impulse Buying, yaitu pembelian barang secara impulsif yang terjadi 

ketika konsumen merasakan pengalaman, terkadang keinginan kuat, untuk 

membeli barang secara tiba-tiba tanpa ada rencana terlebih dahulu (Mowen-

Minor, 2001).  Pembelian tidak terencana ini sudah menjadi kebiasaan, bisa 

dikatakan sudah menjadi gaya hidup yang diturunkan ke semua konsumen, semua 

berkat perkembangan teknologi pemasaran dan pertumbuhan e-commerce yang 

pesat. Satu studi menemukan bahwa diperkirakan sekitar 40% dari semua 

konsumsi internet disebabkan oleh pembelian impulsif online (Liu et al., 2013). 

Menurut Ismagilova et al (2017) Electronic word of mouth (eWOM)  

adalah proses pertukaran informasi yang dinamis dan berkelanjutan antara 

potensi, aktual, atau mantan konsumen mengenai produk, layanan, merek, atau 

perusahaan, yang tersedia untuk banyak orang dan institusi melalui Internet. 

Electronic Word of Mouth  kini menjadi media komunikasi pemasaran yang 

paling efektif dan efisien  karena  tidak  membutuhkan  biaya  yang  besar,  
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jangkauan  yang  luas  serta  penyebaran informasi yang cepat. TikTok Shop 

menjadi salah satu Media sosial yang sedang hangat dan mendukung  pemasaran 

produk/jasa dengan cara E-WOM. TikTok Shop menjadi sebuah aplikasi  yang 

berisikan konten-konten informatif, karena adanya  review secara online untuk 

suatu produk.  Dengan adanya video review singkat dan iklan yang ada pada 

aplikasi TikTok mmebuat pengguna Tiktok lebih terbuka untuk menemukan 

produk baru. 

Menurut Tjiptono (2019), diskon atau potongan harga adalah suatu 

fasilitas yang diberikan kepada para konsumen atau para pembeli oleh suatu 

produsen atau suatu perusahaan atas suatu kegiatan tertentu dilaksanakan oleh 

pembeli, seperti contohnya adalah apabila konsumen membayar tagihan lebih 

cepat, apabila konsumen berbelanja dengan jumlah besar atau apabila transaksi 

dilakukan di luar periode permintaan paling tinggi. Ketertarikan pelanggan untuk 

berbelanja pada sebuah E-Commerce terletak pada  promosi yang diberikan 

seperti memberikan cashback, kupon, hadiah, undian, bonus pack, dan price 

discount. Hal inidapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian yang tidak 

direncanakan sebelumnya. Chen et al., (2012) memaparkan, bahwa price discount 

merupakan promosi terbanyak yang digunakan oleh pelaku bisnis dan retailer 

yang masih dalam tahap pengembangan dan dengan adanya diskon juga bisa 

memicu konsumen melakukan pembelian impulsif.   

Motivasi belanja hedonis merupakan faktor utama dari pembelian impulsif 

(Akram, Umair et al 2018).  Pemilik usaha online sering kali berusaha 

menciptakan lingkungan hedonis yang bertindak sebagai stimulator dalam 
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memicu pembelian impulsif.  Ketika individu berselancar di media sosial untuk 

mencari postingan atau membaca pengalaman orang lain saat melakukan 

pembelian, itu akan mendorong kecenderungan membeli secara impulsif. Karena 

semakin sering pengguna menggunakan media sosial, semakin mereka tertarik 

untuk membuka tautan lain, maka itu akan mendorong pembelian impulsif (Leong 

et al., 2017).  

Penelitian ini merupakan Pengembangan dari penelitian yang dilakukan 

oleh   Wulandari dkk  (2021)  di Kota Karawang. Dalam penelitian tersebut yang 

berperan sebagai variabel bebas adalah E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan 

Price discount  dan yang menjadi varibel terikat adalah Impluse Buying. 

Sementara penelitian ini menambahkan variabel  Hedonic Shopping Motivation 

sebagai variabel bebas. Penambahan variabel Hedonic Shopping Motivation 

sebagai variabel bebas tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh  

Wahyuni & Rachmawati (2018) yang menemukan bahwa Price discount 

berpengaruh positif terhadap Impluse Buying. 

 Fashion menjadi salah satu barang yang paling banyak terjual di e-

commerce Tiktok Shop ( Populix, 2022). Melakukan kegiatan berbelanja melalui 

media online shop tentunya sudah di gemari oleh para masyarakat karena sangat 

mudah dan seorang konsumen mempunyai banyak pilihan. Oleh karena itu 

memungkinkan konsumen yang cenderung ingin dilihat kekinian pasti terdorong 

untuk bagaimana caranya bisa menampilkan hal itu sehingga tampil percaya diri. 

Dapat dilihat dari data  di lapangan bahwa konsumen lebih tertarik melakukan 

pembelian terhadap produk pakaian  dari  fashion  atau  gayanya sangat kekinian 
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dalam mengikuti zaman modern. Dalam hal ini mempengaruhi sebagian besar 

konsumen untuk berbelanja apalagi dengan adanya potongan harga sehingga 

menimbulkan pembelian hedonis. Terkhususnya adalah pengguna TikTok Shop 

sebagai objek penelitian ini. 

 Berdasarkan uraian latar belakang dan memperhatikan fenomena dari 

penelitian terdahulu, maka peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Electronic Word Of Mouth, Price Discount dan Hedonic Shopping 

Motivation Terhadap Impluse Buying Pada Pengguna  E-Commerce TikTok 

Shop ”. 

1.2. Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya, maka 

dapat dikemukakan rumusan masalah pada penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Impluse Buying 

pada  TikTok Shop di Kota Padang? 

2. Apakah Price Discount berpengaruh terhadap  Impluse Buying pada 

      TikTok Shop di Kota Padang? 

3. Apakah Hedonic Shopping Motivation  berpengaruh terhadap  Impluse 

            Buying pada TikTok Shop di Kota Padang? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, dapat dikemukakan tujuan dari 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Untuk menguji dan mengetahui pengaruh  Electronic Word Of Mouth  

terhadap Impluse Buying pada  TikTok Shop di Kota Padang. 
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2. Untuk menguji dan mengetahui pengaruh  Price Discount  terhadap  

Impluse Buying pada  TikTok Shop di Kota Padang. 

3. Untuk menguji dan mengetahui pengaruh Hedonic Shopping Motivation  

terhadap  Impluse Buying pada   TikTok Shop di Kota Padang. 

1.4. Manfaat Penelitian  

Manfaat yang akan diberikan melalui hasil penelitian ini adalah: 

1. Manfaat teoritis, diharapkan hasil dari penelitian ini adalah berguna 

sebagai salah satu referensi dalam ilmu manajemen pemasaran terkhusus 

keterkaitan antara Impluse Buying dengan Electronic Word Of Mouth 

,Hedonic Shopping Motivation dan Price Discount.   

2. Manfaat praktis, diharapkan hasil dari penelitian ini dapat digunakan 

sebagai masukan bagi perusahaan untuk lebih memahami perilaku 

konsumen guna meningkatkan aktifitas pembelian yang dapat dilakukan  

khususnya  Impluse Buying konsumen  terhadap pengguna TikTok Shop di 

masa yang akan datang. 
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