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Abstrak

Penelitian ini mengkaji pengaruh live streaming shopping, price flash sale, dan hedonic motivation
shopping terhadap purchase decision s-commerce pada produk skincare di TikTok Shop. Metode yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif kausal dengan teknik purposive sampling pada 160 responden
pengguna TikTok. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala likert dan dianalisis menggunakan
PLS-SEM melalui SmartPlus 4.1.0.9. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel independen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Temuan ini dapat menjadi rekomendasi
strategi pemasaran produk skincare di TikTok. Namun, volume promosi yang berlebihan dapat
berdampak negatif pada purchase decision.

Kata Kunci: Live Streaming Shopping; Price Flash Sale; Hedonic Motivation Shopping; Purchase
Decision; Tiktok Shop

Abstract

This study examines the influence of live streaming shopping, price flash sales, and hedonic shopping
motivations on s-commerce purchasing decisions on skincare products on TikTok Shop. The method
used is a causal quantitative approach with a purposive sampling technique on 160 TikTok user
respondents. Data were collected through a questionnaire with a Likert scale and analyzed using PLS-
SEM via SmartPlus 4.1.0.9. The results showed that the third independent variable had a positive and
significant effect on purchasing decisions. This finding can be a recommendation for a marketing
strategy for skincare products on TikTok. However, excessive promotional volume can have a negative
impact on purchasing decisions.

Keywords: Live Streaming Shopping; Price Flash Sale; Hedonic Motivation Shopping; Purchase
Decision; Tiktok Shop

PENDAHULUAN

Meningkatnya penggunaan internet menyebabkan peningkatan aktivitas di Tiktok. Jumlah
pengguna Tiktok Indonesia meningkat 19,1% dari tiga bulan sebelumnya, mencapai 126,83 juta pada
Januari 2024. Data ini menempatkan Indonesia sebagai negara dengan pengguna Tiktok terbanyak
kedua di dunia, hanya kalah dari Amerika Serikat (Hootsuite (We are Social), 2024). Dengan
pertumbuhan jumlah pengguna yang pesat, Tiktok melihat peluang untuk memperluas basisnya dengan
menghadirkan fitur social commerce atau S-commerce ke dalam aplikasi seluler bernama Tiktok Shop.
S-commerce adalah model ritel online baru dan strategi pemasaran yang memanfaatkan platform media
sosial dan bentuk komunikasi peer-to-peer (Bamansoor et al., 2020).

S-commerce terus berkembang seiring berjalannya waktu. Dengan aplikasi media sosial Tiktok
yang menarik banyak pengguna, s-commerce menjadi sangat penting bagi banyak bisnis saat ini yang
didorong oleh unsur kreativitas dan eksperimen (Wang & Xie, 2020). S-commerce juga merupakan
strategi bisnis berbasis teknologi di mana interaksi konsumen online selama transaksi berfungsi sebagai
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mekanisme utama untuk melaksanakan belanja sosial (Yeng et al., 2019). Disebut sebagai “s-
commerce” karena mengintegrasikan media sosial dan platform e-commerce. Media sosial dan belanja
online merupakan konsep yang saling terkait erat dalam s-commerce. (Yu et al., 2020).

Berdasarkan data Katadata.co.id, Tiktok Shop menjalin kerjasama strategis dengan Tokopedia
untuk meningkatkan pangsa pasar di Indonesia melalui investasi lebih dari US$1,5 juta untuk
meningkatkan operasional bisnis Tokopedia. Saat ini Tokopedia memiliki sekitar 18 juta pengguna aktif.
Sementara itu, jJumlah pengguna aktif TikTok Shop di Indonesia mencapai 125 juta. Bahkan, kerjasama
mereka berpengaruh bagi sekitar 143 juta pengguna aktif di tingkat nasional. Selain itu, GOTO mencatat
bahwa pengguna Tiktok Shop dan Tokopedia memiliki karakteristik yang berbeda, yang berarti bahwa
integrasi mereka dapat secara efektif memperluas dan memperdalam basis pelanggan mereka (Ahdiat,
2024).

125 Juta

60 Juta

pengguna aktif bulanan

18 Jut
20 Juta At

(4] _

Tokopedia TikTok Shop

Gambar 1. Jumlah Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan TikTok Shop di Indonesia (Februari 2024)
Sumber: Katadata.co.id (2024) diakses pada 26 September 2024

Kategori kesehatan dan kecantikan (skincare) di Indonesia menempati posisi teratas sebagai
kategori terpopuler di Tiktok Shop. Hal ini dapat bermanfaat bagi para pemilik bisnis kosmetik yang
ingin berjualan melalui Tiktok Shop (Azizah et al., 2021). Selain itu, juga didukung oleh data Industri
Kosmetik Global yang menyebutkan bahwa pada tahun 2024, produk skincare menjadi produk terlaris
di Tiktok Shop (Global Cosmetic Industry, 2023). Berdasarkan data Pintoe.co, beberapa merek lokal
yang masuk dalam urutan Top 5 di Tiktok Shop pada September 2024 adalah sebagai berikut (Yuswardi,
2024):

Tabel 1. Skincare Dominasi 5 Merek Pendapatan Tertinggi di Tiktok Shop

Nama Merek Jumlah Pengikut Jumlah Pendapatan (per Minggu)
Bella Shofie Dabe 1,1 juta Rp 15,59 miliar
The Originote 1,82 juta Rp 14,23 miliar
Skintificid 2,7 juta Rp 10 miliar
Glafidsya Skincare 5,01 juta Rp 9,54 miliar
Benings Clinic Indonesia 252,1 ribu Rp 8,06 miliar

Sumber: Pintoe.co, (2024) diakses pada 14 September 2024

Salah satu alasan utama mengapa mereka memiliki statistik tersebut adalah karena merek
mereka secara konsisten melakukan live shopping dan price flash sale dengan harga yang kompetitif
untuk menarik pelanggan. Bersamaan dengan Tiktok Shop, ini menciptakan sumber daya yang berharga
bagi bisnis lokal untuk menjual produk secara lebih luas, termasuk barang dagangan internasional
(Rosiyana et al., 2021). Tiktok Shop membantu bisnis lokal menjangkau pasar internasional dan
meningkatkan aksesibilitas bagi usaha kecil (Ratu & Tulung, 2022).

Tiktok Shop memungkinkan pembeli dan penjual berinteraksi secara langsung melalui fitur live
streaming tokonya di aplikasi (Lim & Kesumahati, 2022). Tiktok Shop memiliki kemampuan untuk
bersaing dengan raksasa e-commerce Indonesia seperti Shopee dan Tokopedia. Pendapatan Tiktok pada
kuartal pertama tahun 2022 lalu mencapai 20,47 triliun rupiah, hanya sedikit di bawah pendapatan
Shopee, yang mencapai 22,74 triliun rupiah. Hal ini dikarenakan Tiktok pada awalnya lebih dikenal
sebagai media sosial daripada platform belanja online atau e-commerce (Rizaty, 2024).

Peningkatan penjualan kosmetik di Tiktok Shop didorong oleh strategi produksi skincare
berdasarkan tren pengguna (Mathori et al., 2022). Hal ini dipengaruhi oleh evolusi live streaming
shopping, yang memberikan keuntungan bagi penjual dan pembeli dalam transaksi berbasis media
sosial. Studi menunjukkan bahwa konsumen lebih mudah mengakses live streaming shopping melalui
aplikasi seluler dibandingkan metode lain (ESPI, 2020). Penggunaan TikTok sebagai platform belanja
meningkat drastis dalam 4 tahun terakhir (Rivaldi et al., 2024). Dengan hadirnya live streaming
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shopping, muncul fenomena “live-streaming commerce”, strategi penjualan melalui siaran langsung
yang memberikan pengalaman belanja interaktif bagi pengguna (Bela et al., 2024).

Promosi produk skincare melalui live streaming shopping saja tidak cukup. Oleh karena itu,
strategi price flash sale diperlukan untuk mendorong peningkatan pembelian (Martaleni et al., 2022).
Flash sale adalah bentuk promosi yang menawarkan diskon besar dalam waktu singkat dan tidak terduga
(Sundjaja et al., 2020). Model ini, dikenal juga sebagai "daily deal", mendorong pembelian cepat dengan
menciptakan rasa panik di kalangan pelanggan (Kadis & Siregar, 2024). Jika tidak segera membeli,
mereka berisiko kehilangan kesempatan mendapatkan produk dengan harga rendah, yang dapat
mengurangi minat belanja di kemudian hari. Live streaming shopping memungkinkan pengguna melihat
produk secara real-time dan bertanya langsung (Lu et al., 2019). Namun, konsumen sering mengalami
hedonic motivation shopping, yaitu dorongan membeli karena aspek psikologis seperti status sosial dan
emosi. Hal ini dapat memengaruhi purchase decision tanpa mempertimbangkan risiko (Lestari et al.,
2024).

Peneliti telah melakukan penelusuran terkait kajian yang meneliti variabel live streaming
shopping, price flash sale, dan hedonic motivation shopping. Banyak penelitian yang telah dilakukan
mengenai live streaming dalam 3 tahun terakhir, namun terdapat ketidakkonsistenan hasil penelitian
seperti studi (Deva et al., 2024); (Pongratte et al., 2023) menyatakan bahwa live streaming shopping
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase decision karena memberikan informasi produk
yang lebih detail. Namun, penelitian lain menunjukkan bahwa faktor lain juga memengaruhi keputusan
belanja (Saputra & Fadhilah, 2022), atau dapat disimpulkan bahwa dalam melakukan purchase decision
dipengaruhi oleh variabel lain selain live streaming shopping.

Price flash sale menawarkan barang dengan harga lebih rendah untuk waktu terbatas yang
memengaruhi purchase decision (Sari et al., 2023). Menurut penelitian yang disebutkan, price flash sale
mungkin memiliki dampak yang parsial terhadap purchase decision (Devica, 2020). Namun, studi lain
memperlihatkan kalau harga tidak secara signifikan memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli
saat menggunakan price flash sale (Haryani et al., 2023); (Fatinah et al., 2024). Begitu juga dengan
inkonsistensi hasil penelitian mengenai hedonic motivation shopping yang dibuktikan dengan penelitian
(Safitri et al., 2023) dengan hasil bahwa hedonic motivation shopping mempunyai pengaruh signifikan
terhadap purchase decision. Disisi lain, purchase decision tidak didominasi faktor hedonic motivation
shopping, melainkan berdasarkan kebutuhan primer dan sekunder.

Dengan demikian, terdapat perbedaan temuan penelitian sebelumnya atau hasil yang tidak
konsisten (research gap). Hal ini memudahkan para peneliti untuk melakukan penelitian pembaruan
sebagai bentuk novelty. Perlu diketahui bahwa penelitian ini mengambil inspirasi dari penelitian
sebelumnya tentang variabel Live Streaming Shopping. Terdapat perbedaan antara hasil penelitian ini
dengan penelitian sebelumnya, artinya penelitian ini harus dilakukan dengan menggunakan variable live
streaming shopping, price flash sale, dan hedonic motivation shopping terkait purchase decision s-
commerce Tiktok Shop produk skincare. Penelitian terdahulu lebih berfokus pada pengaruh live
streaming shopping terhadap purchase decision daripada price flash sale dan hedonic motivation
shopping, karena terdapat keselarasan antar variabel tersebut. Selain itu, penelitian tentang pengaruh
variabel Live streaming shopping, price flash sale dan hedonic motivation shopping terhadap purchase
decision s-commerce pada produk skincare Tiktok Shop juga belum pernah diteliti, sehingga dapat
melengkapi hasil penelitian terhadap purchase decision pada aplikasi Tiktok Shop.

METODE

Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi adalah area geografis umum yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki kualitas
dan karakteristik tertentu yang telah dipilih oleh peneliti untuk dipelajari dan dianalisis (Sugiyono,
2021). Berdasarkan penelitian ini, populasi utama penelitian adalah pengguna aplikasi Tiktok, terutama
mereka yang telah membeli semua produk skincare yang tersedia di Tiktok Shop. Namun, sebagian
besar karakteristik dan jumlah populasi dapat dianggap sebagai sampel (Ghozali, 2021). Ukuran sampel
umum untuk Structural Equation Modeling (SEM) bergantung pada daya statistik dan kompleksitas
model yang diinginkan (Sarstedt et al., 2021).

Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive
sampling dimana mengambil karakteristik populasi tertentu untuk mencapai tujuan penelitian dan setiap
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anggota populasi memiliki peluang yang yang sama untuk dipilih (Hardani et al., 2020). Ukuran sampel
didasarkan pada rekomendasi Hair et al. untuk ukuran sampel minimal 100-200 kasus untuk model
dasar SEM, sedangkan ukuran sampel yang lebih besar diperlukan untuk model yang lebih kompleks
dengan banyak parameter, tergantung pada berapa banyak indikator dengan dikali 5-10 parameter (Hair,
Babin, et al., 2019). Dengan demikian, ukuran sampel yang digunakan adalah 100, berdasarkan jumlah
indikator dalam penelitian ini adalah 16 indikator dikalikan 10 (16 x 10 = 160 responden) agar diperoleh
hasil analisis data yang lebih akurat.

Jenis Penelitian dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan eksplanatif, yang
menjelaskan hubungan antar variabel berdasarkan hipotesis (Anggriani et al., 2022). Dalam penelitian
ini, variabel-variabel yang diteliti dibagi menjadi dua kategori, yaitu variabel bebas yang mempengaruhi
live streaming shopping (X1) price flash sale (X2), hedonic motivation shopping (X3), dan variabel
terikat yang mempengaruhi purchase decision (Y). Sebagai sumber data utama, instrumen kuesioner
digunakan dalam pengumpulan data. Setiap item kuesioner pada setiap variabel dalam penelitian ini,
yaitu live streaming shopping, price flash sale, dan hedonic motivation shopping serta purchase
decision. Diukur menggunakan skala Likert 5 poin, dengan nilai-nilai sebagai berikut: 1 = Sangat Tidak
Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, dan 5 = Sangat Setuju. Metode utama yang digunakan
adalah PLS-SEM, karena mendukung prediksi kausal dan memperkuat model berdasarkan teori serta
logika (Chin et al., 2020).

Teknik Analisis data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode partial least squares
(PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPlus. Langkah pertama adalah outer model, di mana
validitas terdiri dari tiga langkah: (1) Uji Convergent Validity dengan faktor pemuatan standar > 0,70,
dan (2) Average Variance Extracted (AVE) dengan nilai cut-off AVE > 0,50. Terakhir, (3) Uji
Discriminant Validity, jika suatu konstruksi dibandingkan dengan item pengukuran yang lebih besar
daripada konstruksi yang lebih lain, ini menunjukkan bahwa konstruksi yang lain lebih kecil. Cronbach
alpha dan composite reliability digunakan dalam uji reliabilitas, dengan standar > 0,70 untuk skor
reliabilitas. Inner model merupakan langkah kedua. Dari nilai R-square sebesar 0,75, 0,50, dan 0,25
dapat disimpulkan bahwa model dengan inner model tersebut kuat, moderate, dan lemah. Pengujian
kecocokan model dilakukan dengan menggunakan standar SRMR < 0,1. Dalam penelitian ini, hipotesis
diuji dengan menyesuaikan nilai T-Statistics dan P-Values. Hipotesis didukung apabila nilai P kurang
dari 0,05. Sebaliknya, nilai t-statistik harus lebih besar dari signifikansi t-tabel (5% = 1,96).

Penggunaan perangkat lunak Smart-PLS dapat dikaitkan dengan kemampuannya untuk
memecahkan model kompleks dengan beberapa konstruk, mengeksplorasi hubungan antara konstruksi
yang ditambahkan untuk memperkuat teori yang ada, dan menguji hubungan teoritis dari perspektif
prediktif (Hair, Risher, et al., 2019). PLS digunakan untuk menganalisis data yang dikumpulkan
sebelumnya dengan tujuan mengidentifikasi hubungan antara variabel yang telah ditentukan dalam
penelitian ini.

HASIL dan PEMBAHASAN
Hasil

Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan memberikan kuesioner secara
langsung kepada pengguna media sosial Tiktok Shop khususnya pengguna yang telah melakukan
pembelian dari Tiktok Shop pada produk skincare. Kuesioner yang disebarkan berjumlah 160
responden, dengan jumlah pernyataan sebanyak 16 item. Dengan rincian pernyataan, untuk variabel live
streaming shopping sejumlah 3 (tiga), untuk variabel price flash sale sejumlah 5 (lima), untuk variabel
hedonic motivation shopping sejumlah 5 (lima), dan pada variabel purchase decision sejumlah 3 (tiga).
Dari data kuesioner yang telah diolah, dapat disimpulkan bahwa pengguna yang melakukan pembelian
dari Tiktok Shop pada produk skincare lebih banyak perempuan dibandingkan laki-laki, dengan
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didominasi responden perempuan sebanyak 120 orang atau 76,25% dan responden laki sebanyak 38
orang atau 23,75%. Jika dilihat dari segi usia, responden paling banyak berusia 17-22 tahun sejumlah
sejumlah 89 orang atau 55,8%, diikuti responden berusia 23-28 tahun sejumlah 60 orang atau 37,6%,
dan responden berusia 29-34 tahun menjadi paling sedikit yakni hanya 11 orang atau 6,7%.

Berikut model evaluasi pengaruh live streaming shopping, price flash sale, dan hedonic
motivation shopping terhadap purchase decision di media sosial Tiktok Shop yang dapat dilihat pada
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Gambar 3. Model evaluasi pengaruh Live Streaming Shopping, Price Flash Sale, dan Hedonic Motivation
Shopping terhadap Purchase Decision
Sumber: Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025

Berikut ini adalah hasil perhitungan Convergent Validity dan Average Variance Extracted (AVE)

yang dapat dilihat pada Tabel 2:
Tabel 2. Nilai Convergent Validity dan AVE

Variable Sub Variable Code  Outer Loadings (O) Ket. AVE
Live Streaming LSS1 0.876 .
Shopping (X1) LSS 2 0.717 Valid 0.646
LSS 3 0.809
PFS 1 0.729
. PFS 2 0.768
Price (F>'<a25)h Sale PFS 3 0.759 valid 0.563
PFS 4 0.734
PFS 5 0.761
HMS 1 0.791
Hedonic Motivation HMS 2 0.755
Shopping HMS 3 0.819 Valid 0.673
(X3) HMS 4 0.849
HMS 5 0.882
Purchase Decision PD1 0.790 .
) PD 2 0.766 Valid 0.639
PD 3 0.840

Sumber: Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025

Berdasarkan gambar 3 dan tabel 2, dapat dilihat bahwa semua variabel telah memenuhi standar
loading faktor > 0.70 yang menunjukkan bahwa semua data pada masing-masing variabel adalah valid.
Selain itu, nilai AVE yang dihasilkan oleh masing-masing variabel juga telah melebihi standar cut-off
AVE standar AVE yaitu > 0.50. Menurut (Li et al., 2020) bahwa untuk penelitian tahap awal dari
pengembangan skala pengukuran nilai loading factor sebesar 0,50 sampai dengan 0,60 dianggap cukup.
Sedangkan AVE dengan nilai cut-off value > 0.50. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel memiliki
validitas yang memadai.

Discriminat validity dianggap baik jika nilai akar AVE dari suatu konstruk lebih tinggi
dibandingkan korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa
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indikator-indikator lebih terkait erat dengan konstruk yang diukur daripada dengan konstruk lain. Dapat
dilihat nilai discriminat validity menggunakan kriteria Fornell-Larcker sebagai berikut:
Tabel 3. Nilai Discriminat Validity

Konstruk X1 X2 X3 Y
X1 0,800
X2 0,627 0,730
X3 0,638 0,640 0,819
Y 0,611 0,656 0,663 0,796

Sumber: Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025

Dalam tabel di atas, nilai diagonal yang dicetak tebal menunjukkan akar kuadrat dari AVE untuk
setiap konstruk, sedangkan nilai di luar diagonal adalah korelasi antara konstruk-konstruk tersebut.
Validitas diskriminan dianggap baik jika nilai akar kuadrat AVE (nilai diagonal) lebih besar daripada
korelasi antar konstruk (nilai di luar diagonal). Nilai konstruk “X1” adalah 0,800, yang lebih besar
daripada kolerasinya dengan konstruk lainnya seperti “X2” (0,627) dan “X3” (0,638). Hal ini
menunjukkan bahwa kontruk “XI” memiliki discriminat validity yang baik. Demikian pla, konstruk
lainnya juga menunjukkan nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi dibandingkan korelasi antar
konstruk, sehingga memenuhi kriteria discriminat validity menurut Fornell-Larcker. Penerapan uji
discriminat validity ini penting untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian benar-
benar mengukur variabel yang dimaksud tanpa adanya tumpang tindih dengan konstruk lain.

Setelah melakukan uji validitas, langkah selanjutnya adalah mengukur reliabilitas konsistensi
internal konstruk berdasarkan nilai cronbach’s alpha, dan nilai composite reliability dengan masing-
masing nilai > 0,60. Hasil dari uji reliabilitas ditunjukkan pada Tabel 3.

Tabel 3. Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability

Variable All Samples
Cronbach’s alpha Composite reliability
Hedonic Motivation Shopping 0.878 0.911
Live Streaming Shopping 0.722 0.844
Price Flash Sale 0.806 0.865
Purchase Decision 0.717 0.841

Sumber: Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025

Berdasarkan tabel 3 di atas, hasil yang menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai di
atas 0,6 dan dianggap telah memenuhi persyaratan reliabilitas konsistensi internal. Variabel tersebut
dapat dikatakan reliabel atau konsisten. Bahkan tentang nilai yang didapatkan di atas 0,8 hingga 0,9
menunjukkan reliabilitas yang semakin baik.

R Square Test

Metode untuk menghitung seberapa besar konstruksi endogen dapat menjelaskan konstruksi
eksogen adalah koefisien determinasi (R Square). Nilai R Square yang diharapkan antara O dan 1
digunakan untuk menilai kekuatan prediksi model struktural untuk setiap variabel laten endogen. Nilai
R Square 0,75 menunjukkan bobot yang kuat (Baik), nilai R Square 0,50 menunjukkan bobot yang
sedang (Sedang), dan nilai R Square 0,25 menunjukkan bobot yang lemah. Tabel 4 menunjukkan hasil
uji R-square.

Tabel 4. Nilai Hasil R-square
R-square R-square adjusted
Purchase Decision 0.602 0.594
Sumber: Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025

Berdasarkan tabel 3 di atas, dapat dilihat bahwa nilai koefisien determinasi (R square) senilai
0,602 memperlihatkan bahwa variabel independen “live streaming shopping, price flash sale, dan
hedonic motivation shopping” atas variabel dependen “purchase decision” senilai 60,2%. Sementara
sisanya senilai 39,8% terpengaruh atas faktor lain diluar variabel yang dihipotesiskan. Pengaruh
terhadap variabel terikat secara keseluruhan dianggap optimal apabila jumlah nilai R square ketiga
variabel bebas lebih besar dari 50%. Pada kondisi ini, maka dapat dinyatakan bahwa pengaruh tersebut
optimal.
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Uji Hipotesis
Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis
Influence (l-(r)/sé?l:tggs/sl) P values Results Hypothesis
oGSO 20w oo me o
e A
e Ny 4w o0 PR

Sumber: Olah Data SmartPlus versi 4.1.0.9, 2025

Berdasarkan tabel 5 dapat dilihat bahwa variabel live streaming shopping terhadap variabel
purchase decision memiliki nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1,96) yaitu 2,0380 dan nilai
P-value < 0,5 yaitu 0,042. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa fitur live streaming shopping
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, sehingga hipotesis H1 dapat dinyatakan
diterima. Kemudian pada variabel price flash sale nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1,96)
yaitu 2,715 dan nilai P-value < 0,5, yaitu sebesar 0,007artinya price flash sale berpengaruh positif dan
dan signifikan terhadap purchase decision, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H2 diterima.
Selanjutnya pada variabel hedonic motivation shopping terhadap purchase decision menghasilkan nilai
T-statistik lebih besar dari nilai T tabel (1,96) yaitu 4,361 dan nilai P-value < 0,5 yaitu 0,000. Dengan
demikian dapat dikatakan hedonic motivation shopping memiliki berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase decision, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H3 diterima.

Pembahasan
Hipotesis Pertama: Live streaming shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision pada Tiktok Shop produk skincare

Survei menunjukkan Limited-Time Offer mendapat respons tertinggi dari responden,
menandakan promo eksklusif atau diskon dalam live streaming shopping efektif meningkatkan
pembelian produk skincare. Strategi ini muncul di halaman pengguna Tiktok Shop untuk menarik minat
belanja. Promo ini mendorong keputusan pembelian mendadak karena batas waktu diskon dan gratis
ongkir. Konsumen yang melewatkannya mungkin tidak mendapatkan harga terbaik di lain waktu
(Supriyaningsih et al., 2024). Hal ini sejalan teori yang mengatakan bahwa Limited-Time Offer dapat
secara efektif menarik pengguna, meningkatkan aktivitas belanja, dan memperkuat peran live streaming
shopping dalam penjualan produk (Hutchinson, 2024).

Interactivity menjadi faktor penting kedua dalam pembelian skincare di Tiktok Shop, karena
interaksi dengan host meningkatkan kenyamanan dan kepercayaan pembeli. Konsumen dapat
memperoleh informasi produk secara real-time serta memastikan keakuratan rekomendasi dari host
yang terpercaya. Responden dari penelitian ini adalah mereka yang berusia 17 tahun ke atas dimana
lebih tertarik pada perawatan kulit, sehingga aktif mengakses live streaming shopping untuk berinteraksi
langsung dengan penjual, mengurangi keraguan, dan menjawab pertanyaan mereka. Sebagaimana teori
yang menyatakan interaktivitas adalah kunci keterikatan pelanggan. Menurut literatur, keberhasilan live
streaming shopping dapat dikaitkan dengan interaktivitas real-time yang unik (Ma, 2023). Selain itu,
hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya bahwa interaktivitas yang dirasakan
secara signifikan mempengaruhi niat belanja konsumen (Joo & Yang, 2023).

Analisis ini menunjukkan bahwa live streaming shopping berpengaruh terhadap purchase
decision. Hasil ini selaras dengan studi (Yang et al., 2024) dan (Hossain et al., 2023), dalam temuannya
mengungkapkan dampak positif live streaming shopping pada niat beli. Studi ini memberikan perspektif
baru, memperkaya literatur, serta mengeksplorasi implikasi praktis bagi pemasaran melalui live
streaming shopping.

Hipotesis Kedua: Price flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision
pada Tiktok Shop produk skincare
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Survei menunjukkan bahwa parameter “diskon harga” mendapatkan hasil tertinggi dari
responden. Diskon harga yang ditawarkan dalam live streaming dapat meningkatkan kepercayaan
pelanggan sehingga menjadi faktor kunci dalam memengaruhi purchase decision pada produk skincare
di Tiktok Shop. Sebagaimana teori yang menyatakan bahwa diskon dalam penjualan platform livestream
di Tiktok dapat membuat pelanggan merasa tertarik untuk membeli secara tidak terencana karena diskon
yang ditawarkan menarik (Gita et al., 2024). Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Kumalasari et
al., 2024) bahwa bahwa potongan harga dan interaksi langsung dengan penjual menjadi alasan utama
konsumen memilih berbelanja di Tiktok Shop. Temuannya menegaskan bahwa diskon harga secara
signifikan memengaruhi keputusan pembelian.

Parameter “frekuensi promo flash sale” menjadi parameter dengan hasil tertinggi kedua.
Parameter ini menyatakan bahwa price flash sale yang sering diadakan pada saat live streaming
membuat pelanggan melakukan lebih banyak pembelian produk. Trik diskon price flash sale di live
Tiktok memang bisa membuat hemat kalau produk skincare yang dibeli sesuai dengan kebutuhan dan
harga yang ditawarkan lebih murah dari harga biasanya. Akan tetapi, banyak pengguna justru sering
melakukan pembelian impulsif karena suasana yang cepat dan dorongan FOMO. Sasaran utama strategi
flash sale adalah untuk mendorong pembeli melakukan tindakan pembelian (Salsabila et al., 2024).

Analisis menunjukkan bahwa price flash sale berpengaruh positif terhadap purchase decision.
Hasil ini selaras dengan temuan (Andriyana et al., 2023) membuktikan bahwa promosi flash sale
mendorong perilaku pembelian impulsif. Flash sale memberikan potongan harga yang menarik bagi
konsumen, sehingga mendorong mereka untuk melakukan purchase decision. Begitu juga dengan studi
yang dilakukan (Darpito, 2022), dengan temuan yang menghasilkan bahwa flash sale berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase decision. Dengan demikian, strategi promosi flash sale efektif
meningkatkan penjualan dan memengaruhi purchase decision konsumen.

Hipotesis Ketiga: Hedonic motivation shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decision pada Tiktok Shop produk skincare

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa hedonic motivation shopping berpengaruh
terhadap purchase decision. Hasil survei memperlihatkan parameter “value shopping” mendapatkan
hasil tertinggi dari responden. Pelanggan menikmati promosi harga menarik, yang mendorong
pembelian impulsif, terutama dalam situasi di mana influencer berpartisipasi dalam live streaming
penjualan. Hasil ini sejalan dengan teori bahwa beberapa hal dapat menyebabkan nilai belanja hedonis
pada seseorang yang mencari kesenangan tanpa mengetahui manfaat dari produk yang mereka beli.
Faktor-faktor ini termasuk potongan harga, penawaran dan promosi yang menarik, dan promosi yang
menarik dari artis terkenal (Mooduto et al., 2023).

Relaxation shopping menjadi parameter dengan hasil tertinggi kedua. Responden menyatakan
bahwa fitur shopping center memudahkan pelanggan mencari promo, melihat rekomendasi produk
skincare, dan mencari produk yang sedang flash sale. Hal ini mengurangi stres dan menciptakan
pengalaman belanja positif. Selain itu, fitur ini mendorong belanja sambil menikmati konten hiburan di
Tiktok Shop, sesuai konsep shoppertainment (Nur et al., 2023). Sejalan dengan hasil penelitian (Ibrahim
et al., 2025); (Mustajib et al., 2024), bahwa hedonic motivation shopping berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision pada pengguna aplikasi Tiktok Shop produk fashion. Hal ini
menunjukkan bahwa pelanggan Tiktok Shop melakukan pembelian secara hedonis dan tidak terencana
sehingga menyebabkan terjadinya impulse buying dalam pembelian produk fashion di Tiktok Shop.

SIMPULAN

Penelitian ini mengkaji pengaruh live streaming shopping, price flash sale, dan hedonic
motivation shopping terhadap purchase decision produk skincare di Tiktok Shop. Hasilnya
menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini memberikan rekomendasi terkait preferensi pembelian melalui media sosial
TikTok. Namun, peningkatan volume live streaming shopping, price flash sale, dan hedonic motivation
shopping dapat memengaruhi strategi promosi dan berisiko menyebabkan purchase decision yang
berlebihan.

Penelitian ini hanya berfokus pada TikTok Shop sebagai s-commerce, sementara platform lain
seperti Shopee dan Lazada juga memiliki aktivitas serupa. Pengumpulan data dilakukan melalui google
form, yang memiliki keterbatasan dalam menangkap informasi secara mendalam karena responden
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mungkin tidak memberikan jawaban secara komprehensif. Sebagai rekomendasi, penelitian selanjutnya
dapat memperluas cakupan dengan menambah atau mengganti variabel untuk memperkaya Kkajian
mengenai keputusan pembelian skincare di aplikasi Tiktok Shop ataupun di e-commerce lain. Hal ini
dapat memberikan wawasan baru tentang perilaku konsumen serta mendukung strategi bisnis di masa
depan.
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