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Pengaruh Content Marketing dan Live Streaming Terhadap
Impulsive Buying Pengguna Tiktok Shop di Kabupaten Pati
dengan Influencer Marketing Sebagai Variabel Intevening
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing dan live streaming terhadap
impulsive buying dengan influencer marketing sebagai variabel intervening pada pengguna TikTok Shop di
Kabupaten Pati. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 150 responden yang dipilih menggunakan teknik
purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least
Squares (SEM-PLS) untuk menguji pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel penelitian. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa content marketing dan live streaming berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying. Selain itu, content marketing dan live streaming juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap influencer marketing. Selanjutnya, influencer marketing terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulsive buying serta berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara content
marketing dan live streaming terhadap impulsive buying. Temuan ini mengindikasikan bahwa efektivitas strategi
pemasaran di TikTok Shop dipengaruhi secara simultan oleh kualitas konten, tingkat interaktivitas siaran
langsung, serta kredibilitas influencer dalam membangun kepercayaan dan keterlibatan emosional
konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan model Stimulus—Organism—
Response (SOR) pada konteks social commerce serta implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam merancang
strategi pemasaran digital yang efektif.
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respondents selected using purposive sampling. The data were analyzed using Partial
Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to examine both direct and
indirect effects among the research variables. The results indicate that content marketing
and live streaming have a positive and significant effect on impulsive buying.
Furthermore, content marketing and live streaming also show a positive and significant
influence on influencer marketing. The findings further reveal that influencer marketing
has a positive and significant effect on impulsive buying and acts as a mediating variable
that strengthens the relationship between content marketing, live streaming, and
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impulsive buying. These results suggest that the effectiveness of marketing strategies on
TikTok Shop is jointly influenced by content quality, real-time interaction during live
streaming, and influencer credibility in building consumer trust and emotional
engagement. This study contributes theoretically to the development of the Stimulus—
Organism—Response (SOR) model in the context of social commerce and provides
practical insights for businesses in designing effective digital marketing strategies.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam
paradigma pemasaran modern. Transformasi ini ditandai dengan pergeseran strategi
pemasaran dari pendekatan konvensional menuju pemasaran berbasis platform digital
yang interaktif dan partisipatif. Media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana
komunikasi dan hiburan, tetapi juga berkembang menjadi kanal pemasaran utama yang
memungkinkan terjadinya interaksi langsung antara merek dan konsumen (Wijaya &
Kusumawati, 2018) (Fauziah et al, 2022). Salah satu platform media sosial yang mengalami
pertumbuhan paling pesat dalam beberapa tahun terakhir adalah TikTok. Awalnya dikenal
sebagai platform hiburan berbasis video pendek, TikTok kini bertransformasi menjadi
ekosistem social commerce melalui kehadiran fitur TikTok Shop yang mengintegrasikan
konten, hiburan, dan aktivitas belanja dalam satu aplikasi.

TikTok Shop telah mendisrupsi lanskap e-commerce konvensional dengan
menghadirkan pengalaman belanja yang lebih imersif dan menghibur. Konsumen tidak
hanya berperan sebagai pembeli pasif, tetapi juga sebagai penonton, partisipan, bahkan
bagian dari komunitas digital yang saling berbagi pengalaman dan rekomendasi produk
(Darmawan et al, 2025). Dengan jumlah pengguna aktif bulanan di Indonesia mencapai
sekitar 125 juta, TikTok Shop menawarkan potensi pasar yang sangat besar. Pertumbuhan
transaksi TikTok Shop yang dilaporkan mencapai 300% pada tahun 2023 menunjukkan
bahwa platform ini menjadi salah satu saluran belanja online dengan laju pertumbuhan
tercepat di Indonesia. Kondisi tersebut mendorong munculnya fenomena baru dalam
perilaku konsumen, khususnya pembelian impulsif yang dipicu oleh stimulus visual,
interaksi real-time, dan kemudahan proses transaksi.

Dalam konteks TikTok Shop, content marketing memegang peranan sentral dalam
memengaruhi perilaku konsumen. Konten yang dikemas secara kreatif, informatif, dan
emosional mampu membangun kedekatan psikologis antara konsumen dan merek
(Permatasari et al, 2023). Format video pendek yang menjadi ciri khas TikTok
memungkinkan pesan pemasaran disampaikan secara cepat namun efektif melalui
visualisasi produk, storytelling, serta narasi yang relevan dengan audiens. Berbagai bentuk
konten seperti unboxing, review jujur, tutorial penggunaan, dan perbandingan produk
terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen serta mendorong niat beli, bahkan
secara impulsif. Ramdani et al. (2022) menemukan bahwa konten yang menonjolkan nilai
dan keunikan produk mampu meningkatkan niat beli konsumen secara signifikan
dibandingkan konten konvensional. Dengan demikian, content marketing tidak hanya
berfungsi sebagai alat komunikasi pemasaran, tetapi juga sebagai stimulus emosional yang
memicu keputusan pembelian spontan.

Selain content marketing, fitur live streaming menjadi elemen kunci yang
memperkuat kecenderungan pembelian impulsif di TikTok Shop. Live streaming
menawarkan  pengalaman belanja  interaktif yang —memungkinkan penjual
mendemonstrasikan produk secara langsung, menjawab pertanyaan konsumen, serta
menciptakan suasana urgensi melalui promosi terbatas waktu (V. ]. Pratiwi et al, 2024). Fitur
interaktif seperti komentar real-time, tombol pembelian instan, giveaway, dan diskon
eksklusif selama siaran langsung terbukti mempercepat proses pengambilan keputusan
konsumen. Live streaming juga mampu mengurangi persepsi risiko karena konsumen
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dapat melihat produk secara langsung dan memperoleh informasi secara instan. Tingginya
tingkat retensi penonton dalam sesi live streaming menunjukkan bahwa format ini lebih
efektif dibandingkan konten statis dalam mempertahankan perhatian dan mendorong
konversi penjualan.

Influencer marketing berperan sebagai variabel penting yang memperkuat pengaruh
content marketing dan live streaming terhadap pembelian impulsif. Influencer dianggap
memiliki kredibilitas dan kedekatan emosional dengan pengikutnya, sehingga
rekomendasi yang mereka sampaikan sering kali lebih dipercaya dibandingkan pesan
promosi langsung dari merek (Kurniawan & Sastika, 2024). Studi Pratiwi et al. (2024)
menunjukkan bahwa konten yang dipromosikan oleh influencer memiliki tingkat konversi
yang jauh lebih tinggi. Influencer dengan keahlian atau niche tertentu juga terbukti lebih
efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian karena dianggap memiliki pengetahuan
dan pengalaman yang relevan (Safitri & Purnomo, 2025). Integrasi storytelling personal
dengan demonstrasi produk oleh influencer menciptakan ikatan emosional yang mendalam
dan mendorong pembelian impulsif.

Pembelian impulsif sendiri didefinisikan sebagai keputusan pembelian yang
spontan, tidak terencana, dan didorong oleh rangsangan emosional yang kuat. Dalam
konteks TikTok Shop, fenomena ini semakin menonjol akibat kombinasi konten visual yang
intens, promosi terbatas waktu, serta pengaruh sosial dari influencer dan komunitas
pengguna. Meskipun pembelian impulsif dapat memberikan kepuasan bagi sebagian
konsumen, tingginya tingkat return produk dan munculnya buyer’s remorse menunjukkan
adanya tantangan etis dalam praktik pemasaran digital. Data terbaru juga menunjukkan
tren penurunan tingkat pembelian impulsif sepanjang tahun 2024, baik secara nasional
maupun lokal, yang mengindikasikan meningkatnya kehati-hatian dan literasi digital
konsumen.

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh content marketing, live
streaming, dan influencer marketing terhadap perilaku konsumen. Namun, sebagian besar
studi masih meneliti hubungan langsung antar variabel dan belum mengintegrasikan peran
influencer marketing sebagai variabel intervening secara komprehensif, khususnya dalam
konteks pembelian impulsif di TikTok Shop. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh content marketing dan live streaming terhadap impulsive buying
dengan influencer marketing sebagai variabel intervening pada pengguna TikTok Shop di
Kabupaten Pati. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam
pengembangan model perilaku konsumen berbasis Stimulus-Organism—-Response (S-O-R),
sekaligus memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam merancang strategi
pemasaran digital yang efektif, etis, dan berkelanjutan di era social commerce.

Metodologi

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji
hipotesis dan menganalisis hubungan kausal antar variabel secara statistik. Pendekatan
kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran variabel penelitian dalam bentuk
data numerik yang diperoleh melalui instrumen terstruktur, kemudian dianalisis
menggunakan teknik statistik inferensial (Situmorang et al, 2022). Metode ini juga dinilai
tepat untuk menggeneralisasi hasil penelitian pada populasi yang lebih luas, selama sampel
yang digunakan representatif dan prosedur analisis dilakukan secara sistematis (Asrulla et
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al, 2023). Berdasarkan tujuan tersebut, penelitian ini diklasifikasikan sebagai penelitian
kausal, yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan sebab-akibat
antara dua atau lebih variabel (Sari et al, 2022) (Sugiyono, 2018).

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah survei dengan instrumen berupa
kuesioner. Survei dipilih karena mampu mengumpulkan data dari jumlah responden yang
relatif besar secara efisien dan dalam waktu singkat (Sugiyono, 2018). Kuesioner dirancang
untuk mengukur persepsi dan pengalaman responden terkait content marketing, live
streaming, influencer marketing, dan perilaku impulsive buying di platform TikTok Shop.
Instrumen disusun menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju
hingga sangat setuju, yang lazim digunakan dalam penelitian perilaku konsumen untuk
mengukur sikap, persepsi, dan kecenderungan perilaku secara kuantitatif (Anam & Yahya,
2021).

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok Shop di Kabupaten Pati yang
pernah melakukan pembelian impulsif. Penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik
non-probability sampling, yaitu purposive sampling, dengan mempertimbangkan kriteria
tertentu seperti domisili di Kabupaten Pati, pengalaman melakukan pembelian impulsif,
serta keterlibatan dalam konten promosi, live streaming, dan rekomendasi influencer.
Teknik ini dipilih karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti dan karakteristik
responden bersifat spesifik, sehingga sulit dijangkau menggunakan probability sampling
(Sugiyono, 2018) (Sari et al, 2022). Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 150 responden,
yang dianggap memadai untuk analisis model struktural dan memenuhi rekomendasi
minimal dalam analisis SEM (Hair et al, 2014).

Teknik analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM)
berbasis Partial Least Squares (PLS). SEM-PLS dipilih karena mampu menguji hubungan
kompleks antar variabel laten, termasuk pengaruh langsung dan tidak langsung melalui
variabel mediasi, serta tidak menuntut asumsi distribusi data normal (Hair et al, 2022).
Analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu pengujian outer model untuk menilai validitas
dan reliabilitas konstruk, serta pengujian inner model untuk menguji hubungan struktural
dan hipotesis penelitian. Penggunaan SEM-PLS dinilai tepat dalam konteks penelitian
pemasaran digital dan social commerce karena mampu memberikan gambaran
komprehensif mengenai kekuatan dan arah hubungan antar variabel yang diteliti
(Subhaktiyasa, 2024).

Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini mengungkapkan hasil perkembangan Environmental, Social,
Governance (ESG), Carbon Emission Disclosure (CED) dan Nilai Perusahaan pada
Perusahaan sektor Industri yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia Selama Periode 2022 —
2024. Data penelitian ini menggunakan Laporan Tahunan (Annual report) dan Laporan
Keberlanjutan (Sustainability Report) yang telah diunggah, kemudian diolah serta diuji
hipotesisnya menggunakan perangkat lunak IBM SPSS 22.
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Model Pengukuran (Outer Model)

Tabel 1. Hasil Uji Loading Factor

Variabel Indikator Loading Factor Keterangan
CM.1 0.868 Valid
. CM.2 0.841 Valid
Content Marketing CM 3 0.848 Valid
CM.4 0.866 Valid
LS.1 0.876 Valid
Live Streaming LS.2 0.863 Valid
LS.3 0.856 Valid
LS.4 0.848 Valid
IM.1 0.883 Valid
. IM.2 0.879 Valid
Influencer Marketing IML3 0.875 Valid
IM.4 0.868 Valid
IB.1 0.885 Valid
Impulsive Buying IB.2 0.863 Valid
IB.3 0.860 Valid

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Tabel 2. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted

Variabel (AVE) Keterangan
Content Marketing 0.732 Valid
Live Streaming 0.741 Valid
Influencer Marketing 0.768 Valid
Impulsive Buying 0.756 Valid

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa nilai loading factor yang dihasilkan oleh
masing-masing indikator > 0,7 dan nilai AVE > 0,50. Dengan demikian, indikator-indikator

tersebut dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai pengukur variabel latennya.

Tabel 3. Hasil Uji Fornell-Larcker

. Content Impulsive Influencer Live
Variabel . . . .
Marketing Buying Marketing Streaming
Content Marketing 0.894
Impulsive Buying 0.855 0.869
Influencer Marketing 0.886 0.841 0.879
Live Streaming 0.856 0.846 0.877 0.861

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 3, seluruh nilai akar kuadrat AVE lebih besar dibandingkan nilai
korelasi antar konstruk. Dengan demikian, seluruh variabel dalam model dinyatakan
memenuhi validitas diskriminan, karena masing-masing konstruk lebih mampu
menjelaskan indikatornya sendiri dibandingkan konstruk lain.
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Tabel 4. Hasil Uji Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Co.mpf)s.ite B
alpha reliability

Content Marketing 0.878 0.916

Live Streaming 0.883 0.919

Influencer Marketing 0.900 0.930

Impulsive Buying 0.838 0.903

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai Composite
Reliability > 0,7 dan Cronbach’s Alpha > 0,7. Hasil ini menunjukkan bahwa semua konstruk
dalam penelitian ini memenubhi kriteria reliabilitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa
indikator-indikator yang digunakan konsisten dan reliabel dalam mengukur masing-
masing variabel.

Model Struktural (Inner Model)
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Gambar 1. Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)
Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Variabel R-square
Impulsive Buying (Y) 0.778
Influencer Marketing (Z) 0.822

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 5, diketahui bahwa nilai R-square untuk variabel Influencer
Marketing sebesar 0,822 dan untuk variabel Impulsive Buying sebesar 0,778. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa Influencer Marketing dapat dijelaskan oleh Content Marketing dan Live
Streaming sebesar 82,2%, sedangkan Impulsive Buying dapat dijelaskan oleh Content
Marketing, Live Streaming, dan Influencer Marketing sebesar 77,8%. Kedua nilai R-square ini
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termasuk dalam kategori kuat, karena berada di atas angka 0,75. Hal ini mengindikasikan
bahwa model dalam penelitian ini memiliki daya prediksi yang tinggi, sehingga konstruk-
konstruk eksogen secara substansial mampu menjelaskan variabel-variabel endogen dalam
model yang dibangun.

Tabel 6. Hasil Uji Predictive relevance (Q?)

Variabel Q2 (=1-SSE/SSO)
Impulsive Buying (Y) 0.570
Influencer Marketing (Z) 0.602

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 6, nilai Q? untuk variabel Impulsive Buying sebesar 0,570 dan
untuk Influencer Marketing sebesar 0,602. Karena kedua nilai tersebut lebih dari 0, maka
dapat disimpulkan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik, sehingga mampu
memprediksi variabel endogen secara efektif sesuai dengan kriteria yang ditetapkan

Tabel 7. Hasil Uji Effect size (£2)

Variabel ;Ion;(enf Impulsive Influencer Igive .
ariabe (Xi; eting Buying (Y) Marketing (Z) Ozrze):amlng

Content Marketing (X1) 0.090 0.283

Impulsive Buying (Y)

Influencer Marketing (Z) 0.059

Live Streaming (X2) 0.063 0.212

Sumber: Data Primer Diolah

Berdasarkan tabel nilai effect size (£2), pengaruh Content Marketing terhadap Influencer
Marketing sebesar 0,283 dan Live Streaming terhadap Influencer Marketing sebesar 0,212
termasuk kategori sedang, menunjukkan kontribusi yang cukup kuat dalam membentuk
Influencer Marketing. Sementara itu, pengaruh Content Marketing terhadap Impulsive Buying
sebesar 0,090, Influencer Marketing terhadap Impulsive Buying sebesar 0,059, dan Live
Streaming terhadap Impulsive Buying sebesar 0,063 termasuk kategori kecil, namun tetap
berperan dalam memengaruhi perilaku pembelian impulsif. Dengan demikian, sebagian
besar hubungan antar konstruk memiliki pengaruh yang relevan terhadap model
penelitian.

Tabel 8. Hasil Uji Path Coefficient

Original Standard

Variabel sample Sample deviation T statistics P

) mean (M) (STDEV) (IOSTDEVI) Values
Content Marketing > Impulsive ) o 0.354 0.100 3.558 0.000
Buying
Live - Streaming > Impulsive ) o 0.290 0.108 2673 0.008
Buying
Content Marketing -> Influencer 1 0.497 0.086 5.818 0.000
Marketing
Live - Streaming > Influencer 0.433 0.087 4.974 0.000

Marketing
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Original Standard

. Sample .. T statistics P
Variabel sample deviation
IOSTDEVI) Val
) mean (M) (STDEV) (10s ) Values
Influencer — Marketing = o7 0272 0.097 2.807 0.005
Impulsive Buying
Content Marketing > Influencer o 3 134 0.051 2.657 0.008
Marketing -> Impulsive Buying
Live Streaming = Influencer— 1711 0.052 2.252 0.024

Marketing -> Impulsive Buying

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Pengaruh Content Marketing Terhadap Impulsive Buying

Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulsive buying pada pengguna TikTok Shop. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas konten yang disajikan oleh penjual, maka
semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan
tanpa perencanaan. Temuan ini sejalan dengan pandangan Pulizzi (2014) yang menekankan
bahwa content marketing berfokus pada penyediaan konten yang relevan, bernilai, dan
konsisten untuk menarik perhatian audiens serta mendorong respons konsumen yang
menguntungkan. Dalam konteks TikTok Shop, konten yang informatif, kreatif, emosional,
dan mengikuti tren terbukti mampu menstimulasi minat serta dorongan pembelian
impulsif.

Indikator-indikator content marketing seperti nilai informatif konten, kesesuaian
konten, storytelling emosional, serta kreativitas dan orisinalitas berperan penting dalam
membangun keterikatan emosional antara konsumen dan produk. Indikator dengan skor
tertinggi adalah kreativitas dan orisinalitas, yang menunjukkan bahwa konsumen sangat
menghargai konten yang unik, segar, dan tidak membosankan. Penggunaan visual
menarik, gaya penyampaian khas, serta elemen hiburan dinilai efektif dalam menarik
perhatian pengguna secara cepat dan emosional. Temuan ini mendukung pendapat Kotler
dan Keller (2016) bahwa ketertarikan emosional terhadap pesan pemasaran sering kali
menjadi pemicu terjadinya pembelian impulsif.

Sementara itu, indikator nilai informatif konten memperoleh skor terendah meskipun
masih berada pada kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian konsumen merasa
informasi produk dalam konten TikTok belum sepenuhnya lengkap atau jelas. Dengan
demikian, meskipun daya tarik emosional sangat penting, kejelasan informasi tetap
dibutuhkan untuk memperkuat keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian
impulsif. Selain itu, storytelling emosional dan kesesuaian konten juga mendapat penilaian
tinggi, yang menegaskan bahwa narasi yang menyentuh emosi dan relevansi konten
dengan kebutuhan konsumen mampu meningkatkan keterlibatan emosional, sebagaimana
dikemukakan oleh Brodie et al. (2013).

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa content marketing merupakan
faktor kunci dalam memengaruhi perilaku impulsive buying di TikTok Shop. Strategi
konten yang kreatif, informatif, dan emosional tidak hanya menarik perhatian pengguna,
tetapi juga menciptakan dorongan pembelian yang cepat dan tidak direncanakan,
sebagaimana diperkuat oleh penelitian Hasanah dan Sudarwanto (2023).
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Pengaruh Live Streaming Terhadap Impulsive Buying

Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulsive buying pada pengguna TikTok Shop. Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas siaran langsung yang dilakukan oleh
penjual atau influencer, maka semakin besar pula dorongan emosional konsumen untuk
melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan. Hal ini sejalan dengan teori Xia
et al. (2024) yang menyatakan bahwa pengalaman belanja secara real-time melalui live
streaming mampu meningkatkan keterlibatan emosional, menciptakan rasa urgensi, serta
mendorong pengambilan keputusan pembelian secara cepat. Melalui fitur live streaming,
penjual dapat berinteraksi langsung dengan audiens, menjawab pertanyaan secara real-
time, serta mendemonstrasikan produk secara langsung, sehingga menumbuhkan
kepercayaan dan ketertarikan konsumen.

Indikator dengan skor tertinggi dalam variabel live streaming adalah tingkat
keterlibatan audiens, yang menunjukkan bahwa partisipasi aktif seperti berkomentar,
bertanya, dan merespons penjual selama sesi live berperan penting dalam memicu perilaku
impulsive buying. Temuan ini mendukung pendapat Lu dan Chen (2021) yang menyatakan
bahwa keterlibatan audiens dalam live streaming dapat meningkatkan rasa kedekatan dan
kepercayaan terhadap penjual, sehingga mempercepat keputusan pembelian. Sementara
itu, indikator dengan skor terendah adalah kualitas penyajian visual dan audio, meskipun
masih berada pada kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun kualitas
teknis siaran telah cukup baik, masih terdapat ruang untuk peningkatan agar pengalaman
menonton menjadi lebih nyaman dan profesional.

Selain itu, indikator lain seperti interaktivitas real-time serta durasi dan konsistensi
sesi live juga memperoleh penilaian tinggi, yang menunjukkan bahwa komunikasi dua arah
dan jadwal live yang rutin mampu menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas bagi
konsumen. Temuan ini sejalan dengan pendapat Wang et al. (2022) yang menyatakan
bahwa live streaming yang interaktif dan konsisten dapat mendorong pembelian cepat.
Hasil penelitian ini juga diperkuat oleh studi Ramadhani dan Nugroho (2024) serta
Nurhaliza dan Kusumawardhani (2023) yang menemukan bahwa kualitas dan
interaktivitas live streaming berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying.

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa live streaming merupakan
strategi pemasaran digital yang efektif dalam mendorong impulsive buying di TikTok
Shop, karena mampu membangun kedekatan emosional, meningkatkan kepercayaan, dan
menciptakan pengalaman belanja yang menarik dan persuasif.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Influencer Marketing

Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap influencer marketing. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin
menarik, relevan, dan kreatif konten yang ditampilkan penjual di TikTok Shop, maka
semakin besar pula ketertarikan dan keterlibatan influencer dalam mempromosikan
produk. Temuan ini sejalan dengan pendapat Tuten dan Solomon (2015) yang menyatakan
bahwa content marketing yang efektif mampu meningkatkan daya tarik merek di mata
influencer karena memudahkan penyampaian pesan promosi secara otentik. Dalam
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konteks TikTok Shop, konten dengan visual yang kuat, storytelling emosional, serta
kreativitas yang mengikuti tren berperan penting dalam membentuk persepsi positif
influencer terhadap brand, sebagaimana ditegaskan oleh Kotler dan Keller (2016) bahwa
aspek emosional sangat memengaruhi keterlibatan dalam pemasaran media sosial.

Indikator dengan skor tertinggi adalah kreativitas dan orisinalitas, yang
menunjukkan bahwa responden sangat mengapresiasi konten yang inovatif, segar, dan
tidak monoton. Konten kreatif dengan efek visual menarik, gaya penyampaian khas, serta
penyesuaian terhadap tren TikTok dinilai mampu membedakan brand dari pesaing dan
memudahkan influencer dalam melakukan endorsement yang selaras dengan personal
branding mereka. Selain itu, indikator storytelling emosional dan kesesuaian konten juga
memperoleh skor tinggi, yang menandakan bahwa narasi yang menyentuh emosi serta
relevansi konten dengan produk dan target audiens mampu meningkatkan kredibilitas
promosi. Konten yang relevan membantu influencer menyampaikan pesan secara alami
dan tidak terkesan dipaksakan, sehingga meningkatkan kepercayaan audiens.

Sementara itu, indikator nilai informatif konten memperoleh skor terendah
meskipun masih berada pada kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian
responden menilai informasi produk yang disajikan belum sepenuhnya lengkap atau jelas.
Bagi influencer, kejelasan informasi sangat penting sebagai dasar penyampaian pesan
kepada pengikut mereka. Oleh karena itu, meskipun aspek visual dan emosional konten
sudah kuat, penjual di TikTok Shop tetap perlu meningkatkan kualitas informasi produk
agar kolaborasi dengan influencer menjadi lebih efektif dan meyakinkan. Secara
keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa content marketing yang berkualitas
merupakan fondasi penting dalam membangun kerja sama yang kuat dan berkelanjutan
antara brand dan influencer.

Pengaruh Live Streaming Terhadap Influencer Marketing

Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh positif dan
signifikan terhadap influencer marketing, yang berarti semakin baik kualitas dan
pelaksanaan fitur live streaming yang dilakukan oleh penjual di TikTok Shop, maka
semakin besar pula ketertarikan influencer untuk terlibat dalam promosi produk tersebut.
Temuan ini sejalan dengan pendapat Zhang et al. (2022) yang menyatakan bahwa live
streaming menjadi sarana komunikasi dua arah yang efektif antara brand, influencer, dan
audiens, karena mampu menciptakan interaksi real-time yang memperkuat kredibilitas dan
kepercayaan terhadap brand.

Indikator dengan skor tertinggi dalam live streaming adalah tingkat keterlibatan
audiens. Ini menunjukkan bahwa influencer cenderung lebih tertarik untuk berkolaborasi
dengan brand yang memiliki basis audiens aktif selama sesi live. Audiens yang aktif dalam
mengomentari, bertanya, atau berinteraksi selama siaran langsung dapat memperkuat
posisi influencer sebagai penghubung antara brand dan konsumen, serta meningkatkan
efektivitas pesan yang disampaikan. Temuan ini didukung oleh teori dari Lu et al (2023)
yang menyatakan bahwa interaktivitas tinggi selama sesi live dapat meningkatkan
kepercayaan terhadap promosi yang dilakukan oleh influencer, sekaligus memperkuat
kredibilitas brand yang mereka dukung. Selain itu, indikator interaktivitas real-time, durasi
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dan konsistensi sesi live, serta kualitas penyajian visual dan audio yang menunjukkan
bahwa influencer juga mempertimbangkan profesionalitas dan konsistensi brand dalam
melakukan live streaming. Live yang terstruktur dengan baik, disertai kualitas penyajian
yang optimal, tidak hanya menciptakan pengalaman belanja yang menarik bagi audiens,
tetapi juga memberikan ruang yang nyaman bagi influencer untuk menampilkan produk
secara meyakinkan. Hal ini diperkuat oleh pernyataan dari Wang & Li (2021) yang
menyebutkan bahwa influencer akan lebih memilih bekerja sama dengan brand yang
memiliki strategi komunikasi digital yang kuat, termasuk dalam hal kualitas dan
keberlangsungan live streaming. Dengan demikian, hasil penelitian ini membuktikan bahwa
live streaming memiliki peran penting dalam meningkatkan efektivitas influencer marketing.
Fitur ini tidak hanya menjadi media promosi langsung kepada konsumen, tetapi juga
menjadi pertimbangan utama bagi influencer dalam menilai kredibilitas, keseriusan, dan
daya tarik brand yang akan mereka promosikan.

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Impulsive Buying

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulsive buying. Artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen
terhadap influencer yang mempromosikan produk di TikTok Shop, maka semakin besar
pula dorongan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsive. Temuan ini
sejalan dengan teori yang disampaikan oleh Djafarova dan Rushworth (2017) yang
menyatakan bahwa kepercayaan terhadap influencer merupakan kunci yang memengaruhi
perilaku konsumen, terutama dalam keputusan pembelian spontan yang bersifat
emosional. Ketika influencer memiliki kredibilitas tinggi dan kontennya dirasakan autentik,
konsumen cenderung mempercayai rekomendasi yang diberikan dan terdorong untuk
membeli produk tanpa melalui proses pertimbangan.

Indikator dengan skor tertinggi adalah kesesuaian antara influencer dan produk
yang mengindikasikan bahwa konsumen cenderung lebih terdorong membeli produk jika
merasa bahwa karakter atau citra influencer sesuai dengan produk yang dipromosikan. Hal
ini menciptakan persepsi bahwa promosi yang dilakukan bukan sekadar iklan, melainkan
rekomendasi yang relevan dengan gaya hidup influencer dan audiensnya. Temuan ini
sejalan dengan pendapat dari Sokolova dan Kefi (2020) yang menyebutkan bahwa
keselarasan antara citra diri influencer dan produk yang mereka endorse dapat
meningkatkan efektivitas pemasaran serta mendorong impulsive buying. Sementara itu,
indikator dengan skor terendah adalah gaya komunikasi dan personal branding influencer.
Meskipun tetap dalam kategori tinggi, hasil ini menunjukkan bahwa sebagian responden
merasa tidak semua influencer menyampaikan promosi dengan cara yang menarik, atau
meyakinkan. Padahal, gaya komunikasi yang kuat serta personal branding yang konsisten
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan menciptakan ikatan emosional dengan
audiens, yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan pembelian spontan. Selain itu,
indikator lain seperti kepercayaan terhadap influencer dan jumlah followers atau
engagement rate juga mendapatkan skor tinggi. Hal ini menegaskan bahwa kredibilitas
influencer dan tingkat keterlibatan audiens juga menjadi aspek penting dalam menciptakan
impulsive buying. Influencer yang mampu menjalin hubungan aktif dengan audiens mereka
melalui komentar, likes, dan respon langsung selama promosi, cenderung lebih efektif
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dalam memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan influencer yang hanya
mengandalkan popularitas tanpa interaksi nyata.

Secara keseluruhan, hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Lestari
(2023), yang menyatakan bahwa influencer marketing berperan signifikan dalam
membentuk persepsi dan perilaku konsumen di media sosial. Lestari menekankan bahwa
kredibilitas dan gaya komunikasi influencer menjadi dominan dalam menciptakan
dorongan pembelian spontan, terutama di kalangan pengguna muda yang aktif di platform
digital seperti TikTok. Oleh karena itu, pemilihan influencer yang tepat, baik dari sisi
kesesuaian karakter maupun cara berkomunikasi, sangat penting untuk memaksimalkan
dampak strategi pemasaran dan mendorong impulsive buying di TikTok Shop.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Impulsive Buying melalui Influencer Marketing

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing mampu memediasi
pengaruh content marketing terhadap impulsive buying. Artinya, ketika konten yang disajikan
oleh penjual di TikTok Shop dirancang dengan menarik, emosional, dan relevan, maka
konten tersebut tidak hanya memengaruhi konsumen secara langsung, tetapi juga
memperkuat peran influencer dalam membentuk persepsi dan mendorong keputusan
pembelian impulsive. Temuan ini sejalan dengan teori yang disampaikan oleh Freberg et al.
(2011) yang menyatakan bahwa influencer dianggap sebagai opinion leader yang mampu
menjembatani pesan pemasaran kepada audiens secara lebih meyakinkan karena
kedekatan, kepercayaan, dan kredibilitas yang telah mereka bangun. Ketika influencer
menyampaikan konten promosi yang dikemas dengan storytelling yang emosional, konten
visual yang kreatif, dan narasi yang sesuai dengan kebutuhan audiens, maka pesan tersebut
akan lebih mudah diterima dan dipercaya, sehingga memicu terjadinya impulsive buying.

Berdasarkan hasil tanggapan responden, diketahui bahwa indikator dalam content
marketing seperti kreativitas dan orisinalitas, storytelling emosional, dan kesesuaian
konten masuk dalam kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa konten yang
dirancang secara unik dan menyentuh emosi menjadi impuls penting dalam menarik
perhatian influencer untuk mempromosikan suatu produk. Sementara itu, influencer
marketing juga memperoleh skor tinggi secara keseluruhan dengan indikator tertinggi pada
kesesuaian antara influencer dan produk. Hal ini memperkuat bahwa saat konten yang
disampaikan sesuai dengan gaya atau citra influencer, maka akan tercipta hubungan yang
lebih kuat antara pesan promosi dan audiens, sehingga meningkatkan efektivitas promosi.
Selanjutnya, indikator impulsive buying seperti respon emosional terhadap produk dan
keputusan pembelian tanpa perencanaan menunjukkan bahwa konsumen TikTok Shop
cenderung membeli produk secara spontan ketika mereka merasakan dorongan emosional
yang kuat, baik karena konten maupun karena pengaruh dari sosok influencer yang mereka
ikuti. Ini mendukung pendapat dari Kotler dan Keller (2016), yang menyatakan bahwa
pembelian impulsive sering kali terjadi karena rangsangan emosional yang ditimbulkan
oleh pesan pemasaran yang menarik dan meyakinkan. Hasil ini juga diperkuat oleh
penelitian sebelumnya dari Yuan & Lou (2020) yang menyatakan bahwa kolaborasi antara
brand dan influencer dapat memperkuat pengaruh content marketing terhadap perilaku
konsumen, terutama ketika konten tersebut dipersepsi autentik dan relevan. Influencer
bertindak sebagai penyambung pesan dari brand kepada audiens, dan jika kontennya
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dikemas secara informatif, visual, serta menyentuh emosi, maka hal ini akan meningkatkan
dorongan pembelian secara impulsive.

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa influencer marketing memainkan
peran penting sebagai mediator dalam hubungan antara content marketing dan impulsive
buying. Konten yang disajikan dengan strategi yang kuat dan dikomunikasikan melalui
influencer yang tepat, mampu meningkatkan kredibilitas pesan, memperkuat keterikatan
emosional, serta menciptakan dorongan pembelian spontan di kalangan pengguna TikTok
Shop. Oleh karena itu, penting bagi brand untuk tidak hanya berfokus pada pembuatan
konten yang menarik, tetapi juga mempertimbangkan kesesuaian dan kredibilitas
influencer sebagai jembatan komunikasi yang efektif dalam mendorong impulsive buying.

Pengaruh Live Streaming Terhadap Impulsive Buying melalui Influencer Marketing

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing dapat memediasi
pengaruh live streaming terhadap impulsive buying. Artinya, semakin baik kualitas siaran
langsung yang dilakukan oleh penjual di TikTok Shop, maka semakin besar pula
pengaruhnya terhadap perilaku pembelian impulsive, terutama ketika disampaikan
melalui peran aktif influencer yang memiliki kedekatan emosional dan kredibilitas di mata
audiens. Temuan ini mendukung teori dari Lou & Yuan (2019) yang menyatakan bahwa
influencer bertindak sebagai perpanjangan tangan brand dalam menyampaikan pesan
pemasaran, di mana kepercayaan terhadap influencer dapat memperkuat respons
emosional dan niat beli audiens.

Berdasarkan hasil tanggapan responden, live streaming termasuk dalam kategori
tinggi. Indikator dengan skor tertinggi adalah tingkat keterlibatan audiens yang
menunjukkan bahwa interaksi aktif seperti komentar, pertanyaan langsung, dan tanggapan
real-time selama sesi live memberikan pengaruh besar terhadap persepsi audiens terhadap
konten yang dibawakan. Hal ini menciptakan suasana autentik dan mendekatkan penjual
maupun influencer dengan audiens secara emosional, yang pada akhirnya membentuk
kepercayaan serta mendorong pembelian secara impulsive. Influencer yang tampil dalam
sesi live dianggap lebih mampu menyampaikan informasi produk secara meyakinkan dan
menarik perhatian, terutama ketika penyampaian dilakukan dengan gaya komunikasi yang
sesuai dan personal branding yang kuat.

Variabel influencer marketing dengan indikator tertinggi pada kesesuaian antara
influencer dan produk. Ini mengindikasikan bahwa ketika influencer yang dipilih memiliki
karakter atau citra yang cocok dengan produk yang dipromosikan melalui live streaming,
maka audiens akan lebih mudah menerima pesan tersebut dan terdorong untuk melakukan
pembelian secara spontan. Hal ini sejalan dengan teori dari Freberg et al. (2011) yang
menyatakan bahwa persepsi kredibilitas influencer sangat menentukan efektivitas pesan
pemasaran yang disampaikan. Influencer yang dipandang sesuai dan autentik oleh audiens
cenderung lebih dipercaya, sehingga segala bentuk promosi termasuk yang disampaikan
melalui live streaming menjadi lebih impulsive. Sementara itu, impulsive buying juga
memperoleh skor tinggi di mana indikator respon emosional terhadap produk menjadi
yang tertinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa emosi yang ditimbulkan selama sesi
live, baik dari penyampaian konten maupun interaksi dengan influencer, mampu
menciptakan dorongan untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba tanpa perencanaan.
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Hasil ini diperkuat oleh penelitian sebelumnya dari Fitriani (2022) yang menemukan
bahwa live streaming berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian impulsive,
terutama ketika didukung oleh interaksi dengan influencer yang kredibel. Selain itu,
penelitian oleh Putri & Andriyani (2021) juga menyatakan bahwa siaran langsung yang
disampaikan oleh influencer mampu meningkatkan engagement dan mendorong
keputusan pembelian cepat karena adanya rasa percaya dan kedekatan emosional.

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa live streaming di TikTok Shop tidak
hanya berperan langsung dalam mendorong pembelian impulsive, tetapi juga bekerja lebih
efektif ketika dimediasi oleh influencer marketing. Kolaborasi antara konten live yang
interaktif dan kehadiran influencer yang kredibel menciptakan sinergi yang memperkuat
daya tarik emosional dan meningkatkan urgensi pembelian. Oleh karena itu, brand perlu
memaksimalkan peran influencer dalam sesi live streaming untuk meningkatkan
keterlibatan konsumen dan mendorong keputusan pembelian secara spontan.

Simpulan

Temuan penelitian ini memiliki implikasi teoretis dan praktis yang signifikan dalam
pengembangan kajian pemasaran digital berbasis social commerce. Secara teoretis, hasil
penelitian memperkuat relevansi model Stimulus—Organism—Response (SOR) dengan
membuktikan bahwa content marketing dan live streaming berperan sebagai stimulus utama
yang memengaruhi perilaku impulsive buying melalui influencer marketing sebagai
mekanisme mediasi psikologis dalam konteks TikTok Shop. Secara praktis, hasil ini
merekomendasikan pelaku usaha untuk mengintegrasikan strategi konten yang informatif
dan emosional dengan format live streaming yang interaktif serta memilih influencer yang
kredibel dan memiliki kesesuaian dengan produk guna meningkatkan keterlibatan dan
kepercayaan konsumen secara optimal. Selain itu, pengelolaan frekuensi promosi dan
transparansi endorsement perlu diperhatikan agar strategi pemasaran tetap efektif dan
beretika. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah dan
karakteristik responden, menambahkan variabel psikologis seperti self-control, fear of missing
out (FOMO), atau literasi digital, serta menggunakan pendekatan longitudinal atau metode
campuran (mixed methods) guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
terhadap dinamika perilaku pembelian impulsif dalam ekosistem social commerce yang terus
berkembang.
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