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ABSTRAK 

 

PENGARUH SALES PROMOTION DAN LIVE STREAMING INFLUENCER 

TERHADAP IMPULSIVE BUYING PRODUK SOMENTHINC DI APLIKASI 

TIKTOK 

 

 

Oleh : Anisya Ratu Zahwa 

 

Penelitian ini dilakukan untuk melihat bagaimana pengaruh promosi penjualan (sales 

promotion) dan siaran langsung dari influencer (live streaming) di TikTok terhadap 

keputusan membeli secara impulsif, khususnya pada produk Somethinc. Penelitian 

ini melibatkan 100 orang responden wanita di Pekanbaru yang aktif menggunakan 

TikTok dan pernah membeli produk Somethinc secara spontan, tanpa direncanakan 

sebelumnya. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan diolah menggunakan uji 

regresi linier berganda dengan bantuan SPSS versi 24. 

Dari hasil pengujian, diketahui bahwa sales promotion memberikan pengaruh 

signifikan terhadap impulsive buying, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 dan 

nilai t hitung 3,870. Begitu juga dengan live streaming influencer, yang ternyata juga 

memiliki pengaruh signifikan dengan nilai signifikansi 0,000 dan t hitung 6,607. 

Secara keseluruhan, kedua variabel tersebut berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap impulsive buying dengan kontribusi sebesar 52%, sementara 48% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

Hasil ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran seperti potongan harga, gratis 

ongkir, dan interaksi langsung melalui live streaming mampu menarik perhatian dan 

mendorong keputusan pembelian secara mendadak, terutama di kalangan wanita 

muda pengguna TikTok. 

 

Kata kunci: Sales promotion, Live streaming influencer, Impulsive buying 
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ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF SALES PROMOTION AND LIVE STREAMING 

INFLUENCER ON IMPULSIVE BUYING OF SOMENTHINC PRODUCTS 

ON THE TIKTOK APPLICATION 

 

By: Anisya Ratu Zahwa 

 

 

This study was conducted to examine the influence of sales promotions and live 

streaming from influencers on TikTok on impulsive buying decisions, specifically for 

Somethinc products. The study involved 100 female respondents in Pekanbaru who 

actively use TikTok and have purchased Somethinc products spontaneously, without 

prior planning. Data was collected through questionnaires and processed using 

multiple linear regression using SPSS version 24. 

 

The test results revealed that sales promotions significantly influence impulsive 

buying, with a significance value of 0.000 and a calculated t-value of 3.870. 

Similarly, live streaming from influencers also had a significant effect, with a 

significance value of 0.000 and a calculated t-value of 6.607. Overall, these two 

variables collectively contributed 52% to impulsive buying, while the remaining 48% 

was influenced by other factors not discussed in this study. 

 

These results indicate that marketing strategies such as discounts, free shipping, and 

direct interaction through live streaming can attract attention and encourage 

impulse buying decisions, especially among young female TikTok users. 

 

 

Keywords: Sales promotion, Live streaming influencer, Impulsive buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

I.I   LATAR BELAKANG PENELITIAN 

Indonesia merupakan salah satu negara berkembang di Asia Tenggara yang 

mengalami kemajuan pesat dalam bidang teknologi. Dorongan yang kuat akan 

perkembangan serta kemajuan teknologi mengubah perilaku masyarakat, yang 

berdampak pada meningkatnya popularitas media sosial (A. Nuraini & Aulia, 

2024).  

Salah satu media sosial yang banyak digunakan saat ini adalah TikTok. 

TikTok menempati posisi pertama sebagai aplikasi yang paling banyak diunduh 

secara global. TikTok telah berkembang menjadi salah satu platform media sosial 

dengan pertumbuhan tercepat di dunia. Aplikasi ini tidak hanya menjadi tempat 

berbagi video hiburan, tetapi juga bertransformasi menjadi salah satu 

kanalpemasaran yang efektif. TikTok memungkinkan pengguna untuk berinteraksi 

dengan berbagai jenis konten, mulai dari tantangan viral hingga ulasan produk 

secara langsung. Dengan algoritma yang mampu menyesuaikan konten sesuai 

preferensi pengguna,  

TikTok memberikan peluang besar bagi brand dan pelaku usaha untuk 

menjangkau konsumen secara lebih luas dan personal. Tik Tok memungkinkan 

penggunanya membuat video berdurasi 15 detik disertai musik, filter, dan beberapa 

fitur kreatif lainnya. Aplikasi ini diluncurkan oleh perusahaan asal Tiongkok, China.  

 

1 
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Platform TikTok menawarkan fitur video pendek dengan tambahan musik, 

dan aplikasi ini berasal dari Tiongkok. TikTok secara resmi diluncurkan pada 

September 2016. dan mulai masuk ke Indonesia pada tahun 2017. Perkembangan 

TikTok meningkat pesat pada tahun 2020, menjadikannya sangat populer serta 

menciptakan budaya baru di Indonesia. 

Gambar 1.1 Jumlah unduhan Tiktok tahun 2024 

Sumber: kompas.com 

 

Melansir dari Kompas.com Jumlah pengguna TikTok di Indonesia tembus 

157,6 juta pengguna per Juli 2024. Hal tersebut terungkap dalam laporan bertajuk 

Countries with the largest TikTok audience as of July 2024" yang dipublikasi oleh 

firma riset Statista pada Agustus 2024.  

Dengan angka tersebut, Indonesia menjadi negara dengan jumlah pengguna 

TikTok terbesar secara global sejauh ini berkembangnya teknologi yang semakin 

cepat dan pesat membuat perusahaan- perusahaan memperbarui cara mereka 

memasarkan produk atau jasa mereka. Perkembangan teknologi semakin lama 

semakin pesat sehingga membuat kehidupan manusia jadi lebih mudah dan praktis. 

Dengan adanya perkembangan teknologi di bidang perdagangan dapat memberikan 
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kemudahan bagi pengguna dalam melakukan transaksi dan ketertarikan pembelian 

secara online. Pengguna internet yang efektif digunakan sebagai sarana jual beli 

online melihat dari perlaku pembelian konsmen secara online terus meningkat. 

Manfaat yang dirasakan dengan perkembangan internet dapat melakukan belanja 

online, dengan berbagai kemudahan yang diberikan (Wahyuni & Setyaeati, 2020;7).  

Salah satu efek dari perkembangan teknologi adalah kegunaan media sosial. 

Memasarkan produk memalui media sosial sudah menjadi hal yang penting dan 

sebuah keharusan untuk dilakukan, mengikuti sebuah perkembangan menjadi sebuah 

tantangan yang perlu dilakukan oleh berbagai perusahaan agar mereka dapat 

mempertahankan pelanggan.  

Media sosial sendiri menjadi alat pemasaran yang sangat mudah digunakan 

serta mudah diakses oleh banyak pengguna, perusahaan juga dapat menggapai calon 

pelanggan yang lebih luas dengan menggunakan media sosial. Hal itu menunjukkan 

bahwa perusahaan dapat berinteraksi secara langsung dengan para pengguna media 

sosial maupun pengguna produk atau jasa mereka yang dapat menyebabkan adanya 

keinginan pelanggan untuk membeli produk atau jasa sebuah perusahaan. Banyak 

produk yang berlomba untuk memiliki kegiatan pemasaran media sosial salah 

satunya produk kecantikan Somethinc.  

Somethinc merupakan produk kecantikan yang digemari oleh banyak orang 

karena harga yang terjangkau, keberagaman kegunaan, packaging yang menarik dan 

dapat dibeli melalui berbagai platform salah satunya TikTok shop. Produk Somethinc 

merupakan produk kecantikan dengan engagement tertinggi di platform TikTok 

dengan berbagai jenis konsep kegiatan pemasarannya. Pesatnya pengguna media 
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internet di era digital membuat para pemilik usaha dan perusahan memanfaatkan 

plafform e-commerce untuk menunjang kegiatan bisnisnya. Salah satu contoh e-

commerce adalah hadirnya marketplace dan toko online dikalangan Masyarakat yang 

membawa gaya hidup baru dimasyarakat yaitu belanja online. Masyarakat lebih 

senang meluangkan waktu untuk berbelanja online dari pada langsung datang ke toko 

hal ini karena Masyarakat lebih memilih hal yang praktis.  

Memasarkan produk melalui media sosial sudah menjadi hal yang penting 

dan sebuah keharusan untuk dilakukan, mengikuti sebuah perkembangan menjadi 

sebuah tantangan yang perlu dilakukan oleh berbagai perusahaan agar mereka dapat 

mempertahankan pelanggan.  

Media sosial sendiri menjadi alat pemasaran yang sangat mudah digunakan 

serta mudah diakses oleh banyak pengguna, perusahaan juga dapat menggapai calon 

pelanggan yang lebih luas dengan menggunakan media sosial. Hal itu menunjukkan 

bahwa perusahaan dapat berinteraksi secara langsung dengan para pengguna media 

sosial maupun pengguna produk atau jasa mereka yang dapat menyebabkan adanya 

keinginan pelanggan untuk membeli produk atau jasa sebuah perusahaan. Banyak 

produk yang berlomba untuk memiliki kegiatan pemasaran media sosial salah 

satunya produk kecantikan. Somethinc.  

Somethinc merupakan produk kecantikan yang digemari oleh banyak orang 

karena harga yang terjangkau, keberagaman kegunaan, packaging yang menarik dan 

dapat dibeli melalui berbagai platform salah satunya TikTok shop. Produk Somethinc 

merupakan produk kecantikan dengan engagement tertinggi di platform TikTok 

dengan berbagai jenis konsep kegiatan pemasarannya. Berikut diagram produk top 
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brand pada tahun 2022 dilansir dari compass.co.id. 

Gambar 1.2 Top Brand Lokal 2022 

         Sumber: compas.co.id 

Brand Somethinc berhasil menjadi peringkat pertama dalam top brand 

skincare lokal terlaris di marketplace setelah make over dan ms glos diposisi kedua 

dan ketiga. Somethinc merupakan salah satu merek skincare lokal yang tergolong 

cukup muda karena berdiri pada tahun 2019. Meskipun begitu Somethinc berhasil 

mencatat penjualan sebesar Rp. 53,2 miliar dan menduduki peringkat pertama 

(Compas, 2022). Namun selama 5 tahun terakhir Somethinc mengalami kenaikan dan 

penurunan hal ini diakibatkan oleh semakin banyaknya merek skincare bermunculan 

yang mempunyai popularitas tinggi seperti skintific, scarlett, dan ms glow 

(Ramadhanty, 2024).  

Beauty brand dengan tagline “Be You, Be Somethinc!” ini berhasil 

mendongkrak performa penjualan produk cushion-nya hingga mencapai angka sales 

volume sebesar 58,11%. Adapun produk cushion yang menjadi unggulan brand lokal 

ini bernama SOMETHINC HOOMAN Breathable UV Cushion Cover SPF 35 
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PA+++. Dengan mengusung branding produk cushion yang mempunyai matte finish 

dan tidak menyumbat pori-pori, cushion garapan somethinc ini sukses menjadi 

pilihan utama beauty enthusiast. Berdasarkan pernyataan tersebut, maka tak heran 

Somethinc menguasai pasar perawatan kecantikan.  

Gambar 1.3 Data Penjualan Somenthinc tahun 2025. 

 Sumber: Tiktkshop.Somenthinc.official 

Pembelian produk atau jasa yang dilakukan bisa digolongkan dalam tiga 

kategori yaitu pembelian secara terencana sepenuhnya, pembelian separuh terencana, 

dan pembelian secara tidak terencana (impulse buying). (Febriana, Puruwita & 

Krissanya, 2024;76). Dalam penelitian ini penulis mengambil pembelian secara tidak 

terencana (impulse buying). 

 Impulsive buying menurut (Wahyuni dan Setyawati; 2020) sebagai perilaku 

pembelian yang terjadi secara mendadak dan tanpa perencanaan sebelumnya. 

Konsumen yang melakukan pembelian impulsif sering kali dipengaruhi oleh 

rangsangan eksternal yang ada di sekitar mereka, seperti promosi atau penawaran 
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menarik. Pembelian dilakukan dengan terburu-buru, tanpa mempertimbangkan 

secara rasional atau matang, dan cenderung hanya dipengaruhi oleh dorongan sesaat. 

perilaku impulse didorong oleh stimulus yakni alat komunikasi penjualan dan 

kegiatan promosi sebagai teknik pemasaran.  

Impulse buying adalah pembelian yang tidak rasional dan tidak terencana 

karena adanya konflik pikiran dan dorongan emosional individu. impulse buying 

merupakan tindakan yang dilakukan tanpa pertimbangan konsekuensi dimasa depan. 

Pembelian secara impulsif yang dilakukan oleh konsumen tentunya tidak hanya 

dipandang sebagai pembelian saja tetapi juga dijadikan sebagai salah satu peluang 

besar bagi para penjual untuk mendapatkan konsumen tetap (Riska Anastasia 

Ningrum & Afrima. 2023). Impulse buying adalah kecenderungan konsumen untuk 

melakukan kegiatan pembelian secara langsung, dinamis dan spontan daripada 

pembelian yang difikirkan dengan matang. (Diyah Ardiyanti, 2023;1). 

Pada penelitian ini memfokuskan pada kegiatan pemasaran media sosial, 

Kegiatan pemasaran pada tiktok shop yaitu sales promotion, live streaming 

influencer terhadap impulsive buying yang terjadi di media sosial. Sejalan dengan 

hasil penelitian (Padmasari & Widyastuti, 2022;123) serta (Nuraini et al, 2023;45). 

menemukan bahwa sales promotion dan live streaming influencer berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying Faktor pertama yang memengaruhi impulse 

buying adalah sales promotion.  

Menurut (Kotler dan Keller, 2016;622), sales promotion sebagai serangkaian 

aktivitas insentif yang dilakukan dalam jangka pendek dengan tujuan untuk 

mendorong konsumen atau pedagang untuk membeli produk atau jasa lebih cepat 
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atau dalam jumlah lebih banyak. Promosi penjualan ini sering kali berbentuk diskon, 

kupon, hadiah, atau program loyalitas yang memberikan keuntungan langsung 

kepada konsumen.  

Promosi penjualan sering kali digunakan bersamaan dengan kegiatan 

pemasaran lainnya untuk meningkatkan visibilitas produk dan menarik perhatian 

konsumen. 

 (Hasan dan Sugiarto, 021;123) mengungkapkan bahwa promosi penjualan 

melalui media sosial adalah strategi pemasaran yang menggunakan platform digital 

untuk meningkatkan kesadaran merek dan menarik perhatian konsumen dengan 

penawaran yang bersifat langsung. Contoh aplikasinya adalah promo "flash sale" 

atau kolaborasi dengan influencer untuk menjangkau audiens yang lebih luas. 

 Tujuan utama dari sales promotion adalah untuk memotivasi pelanggan 

potensial untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. menyatakan bahwa 

terdapat beberapa indikator sales promotion yang dapat diukur antara lain, coupons 

(kupon), price pack, cents off deals, price discount, promo gratis ongkir, dan juga 

cashback. (Kotler dan Armstrong, 2018;16). Beberapa promosi yang diberikan oleh 

tiktok shop sendiri adalah price diskon, gratis ongkir, dan cashback.  

Menurut (Kotler dan Armstrong, 2018;425) promosi penjualan ini biasanya 

dilakukan dengan memberikan diskon, hadiah, atau insentif lainnya yang 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian lebih cepat atau lebih banyak. 

Tujuannya adalah untuk menciptakan dorongan pembelian dalam jangka pendek, 

yang dapat mempercepat keputusan konsumen dan meningkatkan volume 

penjualan dalam periode tertentu.  
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Inti dari sales promotion adalah untuk merangsang permintaan dengan cepat 

dan dapat mendorong konsumen untuk mengambil tindakan pembelian segera, 

yang akhirnya dapat meningkatkan volume penjualan dalam waktu yang relatif 

singkat. Insentif tersebut biasanya bersifat sementara dan bertujuan untuk 

menciptakan urgensi atau minat beli yang lebih besar dari konsumen dalam periode 

promosi tertentu.  

Pembeli yang melakukan impulse buying jika adanya terdapat promosi atau 

penawaran khusus saat membuka tiktok shop secara reflek akan muncul rasa 

ketertarikan untuk membeli suatu produk (Diyah Ardiyanti, 2023;1).  

Hal ini didukung dengan hasil penelitian bahwa sales promotion 

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying dengan sales promotion yang baik. 

(Al Mutanafisa;2021;77). Sejalan dengan penelitian yang dilakukan dengan 

(Umboh et al;2018). sales promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying (Mananeke, & Samadi,2018;1638). Selain sales promotion, live streaming 

juga dapat mempengaruhi Impulse buying.  

Live streaming merupakan lingkungan yang interaktif, menarik, dan 

berpusat pada pengguna yang menawarkan interaksi atara individu pengguna dan 

teknologi secara langsung. berkembangannya platform Live Streaming khususnya 

Tiktok, kemudian membuka peluang baru bagi influencer untuk menyediakan 

layanan jasa streamer bagi para brand. Melalui Live Streaming yang mereka 

lakukan, mereka akan menyediakan informasi promosi atau rekomendasi produk 

dan membentuk minat pengikut dengan cara baru.  
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Banyak influencer yang menarik banyak pengikut dengan daya tariknya 

sendiri serta mendapatkan kredibilitas dengan konten berkualitas asli berdasarkan 

opini dan analisis. Mereka menarik pengikutnya dengan menawarkan konten Live 

Streaming yang bermanfaat atau menghibur (Ilmu Komunikasi et al., 2024) Live 

Streaming secara tidak langsung mengarahkan kesadaran timbal balik pedagang 

dengan konsumen melalui teknologi penyebaran audio dan video secara real time. 

Dengan Live Streaming pelaku usaha secara tidak langsung mampu menghadirkan 

suasana belanja didepan calon pembeli. Menurut artikel "Pentingnya Live 

Streaming Bagi Influencer, live streaming menjadi salah satu strategi yang ampuh 

bagi influencer untuk menjalin hubungan dengan audiens.  

Melalui live streaming, influencer dapat membagikan informasi secara 

personal dan real-time kepada audiens, yang dapat meningkatkan loyalitas terhadap 

merek atau perusahaan yang dipromosikan (Fitri;2024). Salah satu influencer 

terkenal yaitu Tasya Farasya dan Ameezahfr. A 

danya fitur Live Streaming membuat pelaku bisnis secara real time 

menawarkan produk, membagikan keterangan secara detail mengenai produk 

(product knowledge). Menurut penelitian (Pratiwi et al,2023;391) diperoleh hasil 

terdapat pengaruh signifikan belanja pada Live Streaming Influencer aplikasi tiktok 

shop terhadap perilaku impulsif buying. 
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Gambar 1.4 live streaming influencer Produk Somenthinc tahun 2025. 

 
Sumber:Tiktok.somenthinc.official  

  

Dalam penelitian ini, penulis memfokuskan kajian pada konsumen wanita 

pengguna TikTok yang termasuk dalam usia produktif dan aktif secara digital, 

khususnya yang pernah melakukan pembelian impulsif produk Somethinc melalui 

TikTok Shop. 

Tabel Jumlah Penduduk Wanita Usia 17–40 Tahun di Kota Pekanbaru Tahun 

2025 

 

No Kelompok Umur Rentang Usia dalam Batasan Jumlah 

Wanita (Jiwa) 

1 15–19 tahun Usia 17–19 tahun 

(±60% dari total) 

± 27.496 

2 20–24 tahun Seluruh rentang usia 47.365 

3 25–29 tahun Seluruh rentang usia 49.144 

4 30–34 tahun Seluruh rentang usia 48.779 

5 35–39 tahun Seluruh rentang usia 47.827 

6 40–44 tahun Usia 40 tahun (±20% dari 

total) 

± 9.475 

Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru, 2025 

 Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru tahun 2025, 
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jumlah penduduk wanita dengan rentang usia 17 hingga 40 tahun diperkirakan 

mencapai 252.892 jiwa. Angka ini mencerminkan potensi besar pengguna media 

sosial aktif, terutama TikTok, di kalangan wanita usia produktif. Oleh karena itu, 

penelitian ini secara khusus difokuskan pada wanita di Kota Pekanbaru dalam 

kelompok usia tersebut, yang dianggap paling relevan dalam melihat pengaruh 

promosi penjualan dan siaran langsung influencer terhadap pembelian impulsif 

produk Somethinc di TikTok Shop. 

Adapun penelitian ini tentang keputusan pembelian konsumen ini akan 

mengambil objek penelitian di E-commerce TikTok Shop dengan subjek penelitian 

adalah kaum wanita yang berumur 17-40 tahun yang pernah membeli produk 

Somethinc ecara impulsif sdi TikTok Shop di wilayah Pekanbaru.  

Penulis mendapatkan data penjualan produk Skintific dari 3 toko kosmetik 

yang ada dipekanbaru. Berikut disajikan Data Penjualan Produk Somethinc Tahun 

2024. 

Tabel 1.1 Data Penjualan Produk Somethinc Tahun 2024 

        Sumber: Tabel 1.1staff akar sari, istana kosmetik, annisa kosmetik 

 

Dari tabel di atas dilihat bahwa di toko Akar Sari penjualan Skintific lebih dari 

1.500 pcs setiap bulannya, lalu Annisa Cosmetics lebih dari 2.000 pcs setiap bulannya 

dan yang terakhir Istana Cosmetics lebih dari 3.200 pcs setiap bulannya.  

Hasil pengamatan sederhana yang dilakukan oleh penulis menunjukkan bahwa 

banyaknya kaum wanita yang menggunakan produk Somethinc sebagai pilihan 

No Toko Kosmetik Penjualan Somethinc / Bulan 

1. Akar Sari ≥ 1.500 pcs 

2. Istana Kosmetik ≥ 2.000 pcs 

3. Annisa Cosmetics ≥ 3.200 pcs 
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produk yang digunakannya, khusunya kaum wanita di wilayah Pekanbaru. Untuk 

memperkuat kajian permasalahan penelitian, maka dilakukan pra- survei terhadap 50 

orang responden kaum Wanita dan sudah memutuskan untuk membeli produk 

Somethinc. Dan Peneliti melakukan Pra-survei pada tanggal 14 Januari 2025. Berikut 

hasil survei yang dilakukan. 

Tabel 1.2 Pra-survey Variabel Sales Promotion 

Pertanyaan Jawaban Jumlah 

Resonden 

Persentase 

Seberapa besar pengaruh 

promosi penjualan terhadap 

keputusan Anda membeli 

produk di TikTok? 

Sangat Besar 27 90% 

 Cukup Besar 3 10% 

Tidak Berengaruh 0 0% 

Total  30 100% 

Sumber: Data Pra-survey 2025 

Berdasakan tabel di atas bahwa hasil dari pra survey menunjukkan 27 

resonden dengan persentase 90% yang menyatakan bahwa pengaruh sales 

promotion terhadap impulsive buying produk di Tiktok sangat besar. Dan 3 

responden dengan ersentase 10% yang menyatakan cukup besar pengaruh sales 

promotion terhadap impulsive buying produk di tiktok. 

Tabel 1.3 Pra survey variabel Live Streaming Influencer. 

Pertanyaan Jawaban Jumlah 

Resonden 

Persentase 

Apakah Anda sering menonton live 

streaming influencer di TikTok? 

Ya 30 100% 

Tidak 0 0% 

Total  30  100% 

Sumber: Data Pra-survey 2025 

 

 

Berdasakan tabel di atas bahwa hasil dari pra survey menunjukkan 30 
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resonden dengan persentase 100% yang artinya menyatakan bahwa pengaruh 

sering menonton  live streaming influencer menjadi pengaruh utama bagi 

resonden terhadap impulsive buying produk di Tiktok.  

 

Tabel 1.4 Pra survey variabel Impulsive Buying 

 

Pertanyaan Jawaban Jumlah 

Resonden 

Persentase 

Apakah Anda pernah membeli produk 

Somethinc secara impulsif setelah 

adanya promosi penjualan saat 

menonton live streaming di TikTok? 

Ya 28 93.3% 

Tidak 2 6.7% 

Total  30  100% 

Sumber: Data ra-survey 2025 

Berdasakan tabel di atas bahwa hasil dari pra survey menunjukkan  28 

responden memiliki persentase 93.3% dengan jawaban Ya yang artinya bahwa 

pengaruh live streaming tiktok shop dapat mempengaruhi responden untuk 

berbelanja secara impulsive yang menyatakan bahwa pengaruh impulsive buying 

ini sendiri dapat mempengaruhi saat adanya promosi penjualan dan pada saat live 

streaming. 

 

Penelitian ini penting dilakukan untuk memahami bagaimana kombinasi 

sales promotion dan live streaming influencer dalam memengaruhi impulsive 

buying di era digital. Studi ini diharapkan dapat memberikan kontribusi nyata bagi 

perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk menarik 

kaum wanita pada produk kecantikan. Selain itu, penelitian ini juga dapat 

memperkaya literatur akademik terkait perilaku konsumen dan pemasaran digital, 

khususnya dalam konteks platform media sosial seperti TikTok Shop.  
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Berdasarkan uraian diatas maka peneliti akan melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh sales promotion dan live streaming influencer terhadap impulsive 

buying produk Somenthinc di aplikasi tiktok.  

I.2 RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang masalah yang ada di atas, maka dapat di 

rumuskan masalah sebagai berikut:  

1. Apakah sales promotion berpengaruh terhadap impulsive buying produk 

Somenthinc di aplikasi tiktok?  

2. Apakah live streaming influencer berpengaruh terhadap impulsive buying 

produk Somenthinc di aplikasi tiktok?  

3. Apakah sales promotion dan live streaming influencer berpengaruh simultan 

terhadap impulsive buying produk Somenthinc di aplikasi tiktok? 

I.3. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

I.3.I TUJUAN PENELITIAN  

Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini, sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui apakah sales promotion berpengaruh terhadap impulsive 

buyig produk Somethinc di aplikasi tiktok  

2. Untuk mengetahui apakah Live Streaming influncer berpengaruh terhadap 

impulsive buying produk Somethinc di aplikasi tiktok  

3. Untuk mengetahui apakah sales promotion dan live streaming influencer 

berpengaruh terhadap impulsive buying produk Somethinc di aplikasi tikok. 
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I.3.2 MANFAAT PENELITIAN  

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1.    Manfaat Teoritis  

a. Penulis berharap bahwa penelitian ini memperdalam wawasan penulis 

mengenai ilmu pemasaran dan penerapan teorinya dalam menganalisis sales 

promotion dan Live Streaming Terhadap Perilaku impulsive buying 

pembelian online pada pengguna e-commerce tiktok shop.  

b. Penelitian mengenai Live Streaming dan Time Limit Terhadap Perilaku 

impulsive buying diharapkan dapat berguna bagi penelitian penelitian 

dengan tema sama atau relevan sehingga dapat memberikan kontribusi bagi 

pengembangan manajemen bisnis.  

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi Masyarakat Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan informasi dan pengetahuan lebih lanjut mengenai pengaruh 

sales promotion dan Live Streaming Terhadap Perilaku impulsive buying 

pembelian online pada pengguna e-commerce Tiktok Shop.  

b. Bagi Peneliti Melalui penelitian ini, diharapkan dapat menambah wawasan 

dan peneliti dapat mengaplikasikan ilmu pengetahun selama menempuh 

studi manajemen bisnis ke dalam karya nyata. 

I.4 SISTEMATIKA PENULISAN 

Untuk lebih memahami gambaran yang lebih jelas dan lebih mempermudah 

dalam melihat pembahasan menyeluruh, maka peneliti ini di bagi menjadi bab-bab 

yang sistematika sebagai berikut: 
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BAB I :   PENDAHULUAN 

Bab ini berisikan tentang paparan latar belakang, perumusan 

masalah, tujuan dan kegunaan peneliti serta sistematika penulisan.  

BAB II : TELAAH PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN 

HIPOTESIS  

Bab ini menguraikan tentang teori-teori yang mendukung 

perumusan hipotesis serta sangat membantu dalam analisis hasil 

penelitian nantinya. Kerangka pemikiran dijelaskan secara singkat 

tentang fenomena yang akan di teliti yaitu tentang apa yang sedang 

terjadi dan apa yang senyata nya terjadi. Hipotesis berisi pernyataan 

singjat yang disimpulkan dari tujuan Pustaka.  

BAB III : METODE PENELITIAN  

Bab ini menjelaskan objek penelitian, populasi dan sampel, Teknik 

pengambiln sampel, jenis dan sumber data, Teknik pengumpulan 

data, serta idenifikasi dan operasionalisasi variable penelitian. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN  

Bab ini menjelaskan tentang tentang Sejarah singkat produk 

Somethinc, platfom tiktok dan bagaimana pengaruh sales promotion 

dan live streaming influencer terhadap impulsive buying produk 

Somethinc di aplikasi tiktok. 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Bab ini menguraikan tentang hasil analisis temuan di lapangan dan 

perluas hasil yang didasari oleh teori dan hasil penelitian mengenai 
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pembahasan tentang sales promotion dan live streaming influencer 

terhadap impulsive buying di aplikasi tiktok.  

BAB VI : KESIMPULAN DAN SARAN  

Bab ini menjelaskan tentang kesimpulan dan saran yang diperoleh 

dari hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis.  
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data, pembahasan, dan pengujian hipotesis dalam 

skripsi berjudul "Pengaruh Sales Promotion dan Live Streaming Influencer 

terhadap Impulsive Buying Produk Somethinc di Aplikasi TikTok", berikut adalah 

kesimpulan yang dapat ditarik: 

Berdasarkan hasil analisis data, pembahasan, dan pengujian hipotesis yang telah 

dilakukan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying produk Somethinc di aplikasi TikTok.Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi intensitas promosi seperti diskon, gratis ongkir, cashback, 

dan kupon yang diberikan melalui TikTok Shop, maka semakin besar pula 

kecenderungan konsumen, khususnya wanita di Pekanbaru, untuk 

melakukan pembelian secara impulsif terhadap produk Somethinc. 

2. Live Streaming Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying produk Somethinc di aplikasi TikTok.Semakin menarik 

cara penyampaian, semakin tinggi interaktivitas, 
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konsistensi, serta kredibilitas influencer saat melakukan live streaming, 

maka semakin tinggi pula dorongan emosional konsumen untuk membeli 

produk secara spontan tanpa perencanaan. 

3. Sales Promotion dan Live Streaming Influencer secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying.Nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,581 menunjukkan bahwa 58,1% variasi perilaku 

impulsive buying dapat dijelaskan oleh sales promotion dan live streaming 

influencer. 

6.2 SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh, maka penulis 

memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Untuk Perusahaan atau Pihak Brand Somethinc: Diharapkan perusahaan 

dapat terus memanfaatkan strategi sales promotion secara maksimal di 

platform TikTok Shop. Bentuk promosi seperti diskon menarik, kupon, 

gratis ongkir, dan cashback terbukti mampu mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian secara impulsif.  

Perusahaan juga disarankan untuk menyesuaikan waktu pelaksanaan 

promosi, misalnya saat flash sale, tanggal cantik, atau akhir bulan, agar 

lebih efektif menarik perhatian target pasar yang sensitif terhadap harga dan 

promosi. 

2. Untuk Tim Pemasaran dalam Penggunaan Live Streaming Influencer: 

Karena live streaming influencer terbukti memberikan pengaruh signifikan 
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terhadap keputusan pembelian secara impulsif, maka perusahaan perlu 

menjalin kerja sama dengan influencer yang memiliki citra positif, jumlah 

pengikut tinggi, serta interaksi aktif dengan audiens. Selain itu, perusahaan 

sebaiknya memberikan pelatihan atau panduan khusus kepada para 

influencer agar penyampaian informasi selama live lebih meyakinkan, 

natural, dan mampu membangun urgensi bagi penonton untuk segera 

membeli. 

3. Untuk Konsumen atau Pengguna TikTok: Konsumen disarankan agar lebih 

bijak dalam menanggapi berbagai bentuk promosi dan siaran langsung oleh 

influencer. Pembelian impulsif memang dapat memberikan kepuasan sesaat, 

tetapi konsumen tetap perlu mempertimbangkan apakah produk tersebut 

benar-benar dibutuhkan atau hanya sekadar tertarik karena promosi atau 

ajakan influencer. Disarankan untuk membuat daftar kebutuhan terlebih 

dahulu sebelum melakukan pembelian di TikTok Shop. 

4. Untuk Peneliti Selanjutnya: Penelitian ini hanya memfokuskan pada tiga 

variabel yaitu sales promotion, live streaming influencer dan impulse 

buying. Oleh karena itu, bagi peneliti di masa mendatang disarankan untuk 

menambahkan variabel lain seperti brand image, emotional branding, user 

experience, atau harga produk, agar hasil penelitian menjadi lebih 

komprehensif dan dapat melihat pengaruh lain terhadap impulsive buying. 

Selain itu, cakupan responden dapat diperluas ke daerah lain atau 

segmentasi demografi yang berbeda untuk mendapatkan hasil yang lebih 

generalisasi. 
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