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THE INFLUENCE OF THE INTENSITY OF USING TIKTOK SOCIAL
MEDIA AND ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON IMPULSE BUYING
AMONG EARLY ADULTS

ABSTRACT

Impulse buying is a purchase that occurs due to an emotional impulse that arises
for a moment, is carried out spontaneously without being followed by planning and
does not think about the impact that will be obtained after buying a product. This
study aims to empirically examine the effect of the intensity of use of TikTok social
media and electronic word of mouth on impulse purchases among early adults. The
sample of this study came from early adults totaling 354 respondents aged between
19-35 years. Sampling using non probability sampling technique with purposive
sampling technique. The measuring instrument used in this study consists of an
impulse buying scale, a scale of intensity of use of TikTok social media, and an
electronic word of mouth scale. Data analysis in this study used classic assumption
tests and hypothesis testing. The results of the research that has been conducted
show that the intensity of use of TikTok social media significantly affects impulse
buying with a significance value of 0.000 <0.05. Furthermore, it is known that
electronic word of mouth significantly affects impulse buying with a significance
value of 0.000 <0.05. Finally, it is known that the intensity of use of TikTok social
media and electronic word of mouth together affects impulse buying with a role of
29.4% while 70.6% is influenced by variables outside this study. So it is concluded
that all hypotheses in this study are accepted.

Keywords: impulse buying, intensity of use of TikTok social media, and electronic
word of mouth

XVi



PENGARUH INTENSITAS PENGGUNAAN MEDIA SOSIAL TIKTOK
DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP PEMBELIAN
IMPULSIF DI KALANGAN DEWASA AWAL

ABSTRAK

Pembelian impulsif yaitu pembelian yang terjadi karena adanya dorongan
emosional yang muncul sesaat, dilakukan secara spontan tanpa diikuti dengan
perencanaan, serta tidak memikirkan dampak yang akan diperoleh setelah membeli
suatu produk. Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh
intensitas penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of mouth terhadap
pembelian impulsif di kalangan dewasa awal. Sampel penelitian ini berasal dari
kalangan dewasa awal yang berjumlah 354 responden yang berusia antara 19-35
tahun. Pengambilan sampel menggunakan teknik non probability sampling dengan
jenis teknik purposive sampling. Alat ukur yang digunakan pada penelitian ini
terdiri dari skala pembelian impulsif, skala intensitas penggunaan media sosial
TikTok, dan skala electronic word of mouth. Analisis data dalam penelitian ini
menggunakan uji asumsi klasik dan uji hipotesis. Hasil dari penelitian yang telah
dilakukan menunjukkan bahwa intensitas penggunaan media sosial TikTok secara
signifikan mempengaruhi pembelian impulsif dengan nilai signifikansi 0,000 <
0,05. Selanjutnya diketahui, bahwa electronic word of mouth secara signifikan
mempengaruhi pembelian impulsif dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Terakhir
diketahui bahwa intensitas penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of
mouth secara bersama-sama mempengaruhi pembelian impulsif dengan peran
sebesar 29,4% sedangkan 70,6% dipengaruhi oleh variabel di luar penelitian ini.
Sehingga disimpulkan semua hipotesis dalam penelitian ini diterima.

Kata kunci: pembelian impulsif, intensitas penggunaan media sosial tiktok, dan
electronic word of mouth
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pada zaman modern ini, perkembangan dan kemajuan teknologi
semakin pesat. Saat ini, ada banyak teknologi yang diciptakan untuk
mempermudah manusia dalam beraktivitas. Salah satu perkembangan dan
kemajuan teknologi di zaman modern ini yaitu adanya internet. Pada saat
ini, kebutuhan mengakses internet semakin tinggi setiap harinya. Tingginya
penggunaan internet ini di dukung oleh kemajuan perangkat elektronik,
seperti smartphone, laptop, komputer, tablet dan sebagainya. Sehingga
seseorang dapat mengakses internet tanpa kenal batas waktu dan tempat.
Setiap hari jutaan orang mengakses internet untuk berkomunikasi dengan
teman yang berada di tempat berbeda, mencari berbagai informasi terbaru,
melakukan aktivitas jual beli, dan sebagai sarana hiburan (Putra, 2018, p.
198).

Dilihat dari hasil survey yang dilakukan oleh asosiasi penyelenggara
jasa internet Indonesia (APJII) pada tahun 2024 menunjukkan bahwa
jumlah pengguna internet di Indonesia sebanyak 79,5% atau setara dengan
221 juta jiwa penduduk Indonesia yang menunjukkan jumlah tersebut naik
sebanyak 1,31% atau setara dengan 6 juta pengguna internet dibandingkan
awal tahun 2023 (APJII, 2024). Peningkatan proses transaksi jual beli secara
online menjadi salah satu penyebab tingginya pengguna internet di
Indonesia. Sehingga hal tersebut mengakibatkan terjadinya pembelian
secara impulsif. Pembelian impusif dapat dilakukan oleh semua orang, akan
tetapi hal ini biasanya terjadi pada remaja dan dewasa (Pratiwi et al., 2023,
p. 392). Pembelian impulsif yaitu kegiatan berbelanja yang tidak hanya
sekedar membeli produk yang dibutuhkan akan tetapi berbelanja karena
keinginan sesaat. Sebagian orang menganggap bahwa berbelanja
merupakan salah satu cara untuk meredakan suasana hati saat merasa

tertekan, bahkan ada yang menganggap bahwa berbelanja merupakan salah



satu cara untuk bersenang-senang (Verplanken & Herabadi, 2001, pp. 71—
72).

Sering kali orang-orang yang awalnya hanya berjalan-jalan untuk
mencari suasana baru, tanpa sadar saat berjalan-jalan terpengaruh untuk
membeli produk yang dilihat secara tiba-tiba. Biasanya seseorang akan
membeli suatu produk karena ingin memenuhi kebutuhannya. Namun, ada
juga orang yang membeli produk hanya untuk bersenang-senang karna
merasa produk yang dilihat menarik dan mempunyai asumsi sendiri
mengenai produk tersebut sehingga menyebabkan pembelian yang tidak
direncanakan (Wijiyanto et al., 2023, p. 3341).

Menurut Dawson & Kim (2009, p. 22) pembelian impulsif yaitu
bentuk pembelian yang dilakukan oleh individu secara mendadak. Hal yang
sama juga dijelaskan oleh Dwi Kurohman et al (2022, p. 467) bahwa
pembelian impulsif dapat terjadi ketika konsumen memutuskan untuk
membeli barang yang diikuti dengan dorongan emosi yang kuat, sehingga
konsumen tidak mampu berfikir rasional saat membelinya. Setelah
melakukan pembelian secara impulsif, konsumen akan merasa tidak puas
terhadap barang yang dibeli, akan tetapi tetap merasa puas karena sudah
melakukan pembelian. Selain itu, konsumen cenderung tidak
memperhatikan konsekuensinya dan merasa lepas kendali saat membeli
secara impulsif (Rook, 1987, p. 91).

Melihat hasil studi pendahuluan yang telah dilakukan oleh peneliti
pada 22 responden yang terdiri dari 19 responden perempuan dan 3
responden laki-laki di kalangan dewasa awal yang berusia antara 19 - 35
tahun di dapatkan data sebanyak 20 responden pernah berbelanja secara
tiba-tiba dan tanpa perencanaan saat membeli barang yang menarik. Selain
itu, sebanyak 14 dari 22 responden melakukan pembelian secara tiba-tiba
sebanyak 2 sampai 5 kali setiap bulannya. Sedangkan 12 dari 22 responden
yang melakukan pembelian secara tiba-tiba tersebut menyampaikan bahwa

mereka berbelanja karena pengaruh dari orang sekitar. Sementara itu, alasan



lain dari responden yang melakukan pembelian secara tiba-tiba karena ingin
memenuhi keinginan sehingga merasa puas setiap selesai berbelanja.

Berdasarkan hasil studi pendahuluan tersebut, disimpulkan bahwa
lebih dari 50% responden telah mengalami aspek-aspek pembelian impulsif.
Selaras dengan penelitian yang pernah dilakukan oleh Farchina et al (2022,
p. 392), yang menyatakan bahwa pembelian impulsif banyak dilakukan oleh
perempuan dewasa awal yang berusia antara 25 - 27 tahun. Mereka biasanya
membeli barang yang menarik perhatian meskipun tidak terlalu dibutuhkan.
Terjadinya pembelian impulsif saat ini, tidak lepas dari kemudahan yang
ditawarkan saat berbelanja secara online. Kemudahan tersebut meliputi
konsumen dapat melihat katalog barang, memilih barang yang diinginkan,
serta membeli barang cukup dari rumah saja. Sehingga hal tersebut
menyebabkan konsumen lebih menyukai berbelanja secara online
dibandingkan harus datang langsung ke tokonya. Selain itu menurut
Arifianti & Gunawan (2020, p. 58) dalam penelitiannya menyatakan bahwa
pembelian impulsif banyak dilakukan oleh masyarakat karena keputusan
secara spontan yang dilakukan untuk membeli produk saat itu juga, adanya
reflek yang dilakukan secara tidak sadar yang diikuti dengan respon karena
adanya rangsangan di sekitarnya, serta keputusan diambil berdasarkan
keinginan hati.

Menurut Loudon & Bitta (dalam Miranda, 2016, p. 69) pembelian
impulsif dipengaruhi oleh faktor eksternal. Faktor eksternal yaitu faktor
yang berasal dari lingkungan atau dari luar diri konsumen. Adapun tiga
faktor eksternal yang mempengaruhi terjadinya pembelian secara impulsif
antara lain karakteristik produk yang ditawarkan ke konsumen, pemasaran
yang digunakan untuk mengenalkan produk ke konsumen, dan karakteristik
konsumen yang membeli produk yang ditawarkan. Lebih lanjut, pembelian
impulsif juga dipengaruhi oleh faktor internal. Faktor internal yaitu faktor
yang berasal dari dalam diri konsumen sendiri. Diantaranya faktor internal
yang mempengaruhi terjadinya pembelian impuslif yaitu kepribadian dan

kondisi psikologis konsumen. Konsumen yang tidak mampu mengontrol



pikirannya dapat dengan mudah terpengaruh oleh produk yang dipasarkan
dengan menarik. Selain itu, kondisi psikologis konsumen yang terdiri dari
aspek afektif dan kognitif dalam memahami informasi dapat berpengaruh
terhadap terjadinya pembelian impulsif (Youn dalam Ilmalana, 2012, pp.
31-32). Sedangkan menurut Aragoncillo & Orus (2018, p. 56) faktor
eksternal yang mendorong terjadinya pembelian impulsif yaitu media
sosial.

Dalam hal ini, media sosial memiliki arti penting untuk setiap
individu. Media sosial yaitu platform dimana penggunanya dapat berbagi
informasi dalam bentuk gambar, teks, video, dan suara kepada orang lain
begitu juga sebaliknya (Kotler & Keller, 2016, p. 642). Mengakses media
sosial setiap hari seolah-olah sudah menjadi kewajiban bagi setiap orang di
zaman sekarang. Intensitas seseorang dalam mengakses media sosial setiap
harinya juga mempengaruhi terjadinya pembelian secara impulsif.
Seseorang yang memiliki kesempatan tinggi untuk melakukan pembelian
impulsif merupakan orang yang sering menggunakan media sosial begitu
juga sebaliknya. Seseorang yang jarang menggunakan media sosial maka
kesempatan untuk membeli secara impulsif menjadi lebih sedikit
(Aragoncillo & Orts, 2018, p. 56).

Pernyataan tersebut diperkuat dengan penelitian yang pernah
dilakukan oleh Deborah et al (2022, p. 78) yang hasilnya bahwa media
sosial mampu mendorong terjadinya pembelian impulsif, dikarenakan
media sosial dapat memberikan informasi dalam berbagai bentuk mengenai
produk-produk yang disediakan serta memberikan kemudahan kepada
konsumen untuk mengakses serta melakukan proses berbelanja. Adapun
berbagai macam media yang dapat digunakan untuk menyebarkan berbagai
informasi produk yang ditawarkan, seperti menggunakan whatsapp, forum
diskusi kaskus, instagram, X, TikTok dan sebagainya. Selain itu, informasi
yang diberikan oleh penjual seperti foto dan keterangan dari produk yang
ditawarkan juga mampu memberikan pengaruh kepada konsumen untuk

membelinya. Sehingga penjual dalam membagikan foto produk yang



ditawarkan harus menggunakan foto yang jelas dengan kualitas yang bagus
dengan begitu konsumen yang melihat seolah-olah merasa produk yang
ditawarkan tidak beda jauh dengan yang aslinya (Syaiful & Sari, 2016, p.
110).

Saat ini, salah satu media sosial yang memiliki banyak pengguna di
dunia ataupun di Indonesia yaitu TikTok. Menurut laporan dari We Are
Social, pada Oktober tahun 2023 Indonesia menjadi negara dengan jumlah
pengguna Tiktok terbanyak ke dua setelah Amerika Serikat. Jumlah
pengguna TikTok di Indonesia pada bulan Januari tahun 2024 mencapai
126,83 juta jiwa yang menunjukkan jumlah tersebut meningkat sebesar
19,1% dibandingkan bulan Oktober 2023 (Rizaty, 2024). Sementara itu,
data dari GoodStats menunjukkan bahwa di Indonesia rata-rata pengguna
TikTok menggunakan waktunya sebanyak 23 jam 28 menit setiap bulannya
(Yonatan, 2023).

Tiktok merupakan salah satu media sosial yang digunakan oleh
penggunanya untuk membuat video pendek dengan durasi yang singkat
antara 15 sampai 180 detik yang disertai dengan audio berupa musik
ataupun penjelasan tentang video yang dibuat serta dilengkapi dengan
tulisan sehingga menjadikan konten yang dibuat menjadi lebih menarik
perhatian. Beragam konten menarik dapat kita temukan di TikTok, salah
satunya mengenai informasi terkait suatu produk yang dibuat seseorang
yang telah membelinya atau dibuat oleh penjual dari produk tersebut (Safitri
etal., 2021, p. 5).

Adapun faktor lain yang mempengaruhi pembelian impulsif yaitu
pemasaran yang digunakan untuk mengenalkan produk ke konsumen
(Loudon & Bitta dalam Miranda, 2016, p. 69). Sekarang ini, pemasaran
tidak hanya sekedar kegiatan mengenalkan produk dan menjual produk ke
konsumen. Akan tetapi, jika dilihat lebih lanjut pemasaran memiliki makna
yang lebih luas. Pemasaran merupakan aktivitas menganalisis dan
mengevaluasi dengan tujuan mengetahui keinginan dan kebutuhan

konsumen supaya konsumen tertarik untuk membeli produk atau jasa yang



ditawarkan (Aisyah, 2021, p. 75). Saat ini, ada banyak sekali konsep yang
digunakan untuk memasarkan produk supaya lebih dikenal oleh banyak
orang. Konsep baru dalam dunia pemasaran ini dikenal dengan istilah new
wave marketing, merupakan strategi yang lebih menekankan untuk
mendorong pembeli atau orang yang sudah pernah membeli produk untuk
ikut serta mempromosikan suatu produk secara tidak langsung dengan
menggunakan teknologi. New wave marketing ini juga dimanfaatkan oleh
perusahaan yang menggunakan strategi word of mouth (Pambagyo &
Karnawati, 2020, p. 178).

Word of mouth merupakan teknik marketing dari mulut ke mulut
tentang merek, pelayanan, dan informasi produk (Astuti & Ernawati, 2020,
p. 328). Penyebaran informasi dari mulut ke mulut dilakukan oleh seseorang
yang telah membeli produk, kemudian memberikan penilaian terhadap
produk yang dibeli. Sehingga calon pembeli merasa lebih yakin untuk
membeli produk tersebut karena sebelumnya sudah pernah ada yang
membeli. Penyebaran informasi secara word of mouth juga dapat
disampaikan melalui media sosial yang ada, seperti TikTok, Facebook,
Instagram, Twitter, serta media sosial lainnya dan lebih dikenal dengan
istilah electronic word of mouth (Pambagyo & Karnawati, 2020, p. 178).

Electronic word of mouth merupakan penilaian positif atau penilaian
negatif yang diberikan oleh pelanggan potensial, pelanggan sebenarnya,
atau mantan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan melalui internet
(Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39). Adapun menurut Kotler & Keller (2016,
p. 135) electronic word of mouth merupakan pemasaran produk dan jasa
secara online dengan cara menciptakan efek berita dari mulut ke mulut
untuk menarik perhatian pelanggan baru. Sedangkan menurut Bismoaziiz et
al. (2021, p. 123) electronic word of mouth merupakan sebuah penilaian
sebenarnya dari pengguna suatu produk yang disampaikan melalui media
sosial. Sehingga penilaian tersebut dapat dilihat oleh seluruh pengguna
media sosial dan mampu memberikan dampak yang lebih besar

dibandingkan promosi dari mulut ke mulut. Tentunya dengan adanya



pemasaran secara electronic word of mouth membuat produk yang sedang
viral lebih mudah untuk ditemukan melalui media sosial sehingga mampu
mendorong terjadinya pembelian secara impulsif.

Pendapat tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Husnain et al (2016, p. 7) menyatakan electronic word of mouth
berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif.
Pendapat serupa juga dikemukakan oleh Rahmaningsih & Sari (2022, p.
377) dalam penelitiannya yaitu electronic word of mouth pada media sosial
TikTok mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif produk kosmetik. Hal
tersebut terjadi karena electronic word of mouth di TikTok berisi penilaian
yang positif terhadap produk kosmetik yang dipasarkan sehingga
menyebabkan semakin tinggi juga tingkat pembelian produknya.
Berdasarkan uraian permasalahan dan studi pendahuluan yang sebelumnya
dilakukan oleh peneliti, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul “Pengaruh Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok dan
Electronic Word of Mouth Terhadap Pembelian Impulsif di Kalangan

Dewasa Awal”.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka

dirumuskan masalah sebagai berikut:

1. Adakah pengaruh intensitas penggunaan media sosial TikTok terhadap
pembelian impulsif di kalangan dewasa awal?

2. Adakah pengaruh electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif
di kalangan dewasa awal?

3. Adakah pengaruh intensitas penggunaan media sosial TikTok dan
electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif di kalangan

dewasa awal?



C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian latar belakang dan rumusan masalah diatas,

maka tujuan dari penelitian ini sebagai berikut:

1. Untuk menguji secara empiris pengaruh intensitas penggunaan media
sosial TikTok terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal.

2. Untuk menguji secara empiris pengaruh electronic word of mouth
terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal.

3. Untuk menguji secara empiris pengaruh intensitas penggunaan media
sosial TikTok dan electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif

di kalangan dewasa awal.

D. Manfaat Penelitian
Penelitian yang akan dilakukan ini memiliki beberapa manfaat,
antara lain:
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baru di
bidang psikologi, khususnya kajian pembelian impulsif di kalangan
dewasa awal. Selain itu, peneliti berharap penelitian ini menjadi salah
satu sumber referensi bagi penelitian selanjutnya.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Pengguna Media Sosial TikTok
Sebagai tambahan sumber informasi bagi pengguna media
sosial TikTok untuk mengurangi intensitas penggunaanya supaya
terhindar dari pembelian impulsif.
b. Bagi Pemilik Usaha
Sebagai tambahan informasi bagi pemilik usaha atau penjual
supaya mengetahui produk-produk yang sedang diminati di
kalangan dewasa awal.

c. Bagi Kalangan Dewasa Awal



Penelitian ini diharapkan mampu menambah pengetahuan
mengenai pengaruh intensitas penggunaan media siosial TikTok

dan electronic word of mouth di kalangan dewasa awal.

E. Keaslian Penelitian

Sebagai langkah untuk meminimalisir kesamaan dengan hasil
penelitian terdahulu dalam bentuk skripsi atau karya tulis lainnya, maka
penulis melakukan riset terhadap penelitian terdahulu yang memiliki
kesamaan dengan penelitian ini. Literatur penelitian terdahulu yang
dianggap memiliki kesamaan dengan penelitian ini, antara lain:

Pertama, penelitian dengan judul “Pengaruh Intensitas Penggunaan
Media Sosial Tiktok dan Citra Diri Terhadap Pembelian Impulsif Pada
Mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik
Ibrahim Malang” yang dilakukan oleh Azhar Amirul Mudzaki pada tahun
2023. Pada penelitian ini populasi yang digunakan yaitu mahasiswa
angkatan 2019 dan 2020 Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri
Maulana Malik Ibrahim Malang yang berusia 20-24 tahun. Hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa intensitas penggunaan media sosial
TikTok dan citra diri tidak mempengaruhi terjadinya pembelian secara
impulsif. Adapun perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan
dilakukan yaitu ada pada subjek penelitian. Penelitian ini menggunakan
subjek mahasiswa sedangkan penelitian yang akan dilakukan menggunakan
subjek kalangan dewasa awal. Sedangkan persamaan penelitiannya yaitu
pada variabel bebas (X1) intensitas penggunaan media sosial TikTok dan
variabel terikat (Y) pembelian impulsif.

Kedua, penelitian dengan judul “Pengaruh E-WoM di Sosial Media
Tiktok terhadap Pembelian Impulsif Produk Kosmetik di Indonesia” yang
dilakukan oleh Desi Rahmaningsih dan Devilia Sari pada tahun 2022.
Populasi dalam penelitian ini yaitu pengguna aplikasi TikTok yang
menggunakan produk kosmetik. Hasil penelitiannya menunjukkan

electronic word of mouth di media sosial Tiktok mempengaruhi terjadinya



pembelian impulsif produk kosmetik. Adapun perbedaan penelitian ini
dengan penelitian yang akan di teliti yaitu penelitian ini hanya
menggunakan satu variabel bebas sedangkan penelitian yang akan
dilakukan oleh peneliti menggunakan dua variabel bebas. Selain itu,
terdapat persamaan penelitian yang terletak pada variabel terikat (Y) yaitu
pembelian impulsif.

Ketiga, penelitian dengan judul “Pengaruh Electronic Word of
Mouth dan Potongan Harga Terhadap Pembelian Impulsif Produk Skincare”
yang dilakukan oleh Triana Ariska Wulandari, Muhamad Ikhsanul Insan,
dan Ajat Dudrajat pada tahun 2021. Populasi pada penelitian ini yaitu
remaja yang berusia 19-24 tahun. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
electronic word of mouth dan potongan harga mempengaruhi konsumen
untuk membeli secara impulsif. Adapun perbedaan penelitian ini dengan
penelitian yang akan diteliti terletak pada populasi pada penelitian ini yang
menggunakan remaja berusia 19-24 tahun, sedangkan populasi pada
penelitian yang akan diteliti yaitu kalangan dewasa awal berusia 19-35
tahun. Selain itu, persamaan dalam penelitian ini terletak pada variabel
terikat (YY) yaitu pembelian impulsif.

Adapun penelitian ke empat dengan judul “Pengaruh Promosi
Penjualan dan Electronic Word of Mouth Terhadap Pembelian Impulsif Pada
Saat Special Event Day (Studi Pada Konsumen Shopee Jawa Timur)” yang
dilakukan oleh Lilis Ariyanti dan Sri Setyo Iriani pada tahun 2022. Populasi
dalam penelitian ini yaitu pengguna Shopee di wilayah Jawa Timur. Hasil
penelitiannya menunjukkan selama special event day, pembelian impulsif
dipengaruhi oleh promosi penjualan dan electronic word of mouth. Adapun
perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan oleh
peneliti terletak pada variabel bebas (X1) promosi penjualan sedangkan
peneliti menggunakan intensitas penggunaan media sosial TikTok. Lebih
lanjut, persamaan penelitiannya yaitu pada variabel bebas (X2) electronic

word of mouth dan variabel terikat (Y) pembelian impulsif.

10



Selanjutnya, penelitian ke lima dengan judul “Kontribusi Intensitas
Penggunaan Media Sosial Tiktok Terhadap Kecenderungan Pembelian
Impulsif pada Mahasiswi Universitas Negeri Padang” yang dilakukan oleh
Ilma Yusra dan Rida Yanna Primanita pada tahun 2023. Populasi penelitian
ini yaitu mahasiswi Universitas Negeri Padang. Hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa intensitas mengakses media sosial TikTok mahasiswi
Universitas Padang termasuk ketegori tinggi, artinya semakin tinggi
intensitas penggunaan media sosial seseorang maka semakin tinggi pula
pembelian impulsifnya. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang
akan dilakukan oleh peneliti yaitu penelitian ini hanya menggunakan satu
variabel bebas, sedangkan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti
menggunakan dua variabel bebas. Lebih lanjut, persamaan dalam penelitian
ini terletak pada variabel terikat (Y) yaitu pembelian impulsif.

Terakhir penelitian dengan judul “Perilaku Pembelian Impulsif
Remaja Pengguna Tiktok Shop: Ditinjau dari Mindfulness” yang dilakukan
oleh Savira Aprina Hardini, Ritna Sandri, dan Rinto Wahyu Widodo pada
tahun 2023. Penelitian ini menggunakan subjek remaja berusia 18-22 tahun
dan menggunakan TikTok shop di wilayah Kota Malang. Hasil
penelitiannya menunjukkan terdapat hubungan antara mindfulness dengan
pembelian impulsif pada remaja yang menggunakan TikTok shop di Kota
Malang. Adapun perbedan penelitian ini dengan penelitian yang akan
dilakukan oleh peneliti yaitu penelitian ini menggunakan subjek berusia 18-
22 tahun sedangkan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti
menggunakan subjek berusia 19-35 tahun. Lebih lanjut, persamaannya yaitu
sama-sama menggunakan media sosial TikTok.

Berdasarkan hasil riset terhadap penelitian terdahulu terdapat
beberapa persamaan pada penelitian ini, diantaranya penelitian kedua,
ketiga, dan keempat yang memiliki kesamaan pada variabel electronic word
of mouth dan pembelian impulsif. Sedangkan pada penelitian pertama dan

kelima memiliki kesamaan pada variabel intensitas penggunaan media
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sosial TikTok dan pembelian impulsif, serta pada penelitian keenam
memiliki kesamaan pada variabel pembelian impulsif.

Adapun perbedaan penelitian ini dengan keenam penelitian
terdahulu terletak pada tiga variabel sekaligus, yaitu intensitas penggunaan
media sosial TikTok, electronic word of mouth, dan pembelian impulsif
didalam satu penelitian. Oleh karena itu, peneliti merasa penting untuk
melakukan penelitian pada subjek kalangan dewasa awal dan memilih judul
“Pengaruh Intensitas Penggunaan Media Sosial Tiktok dan Electronic Word

of Mouth Terhadap Pembelian Impulsif di Kalangan Dewasa Awal”’.

12



BAB 11

LANDASAN TEORI

A. Pembelian Impulsif

1. Pengertian Pembelian Impulsif

Menurut Rook & Fisher (1995, p. 306) pembelian impulsif yaitu
pembelian yang terjadi secara tiba-tiba atau tanpa adanya perencanaan
terlebih dahulu dan tidak terduga yang disertai dengan dorongan kuat
supaya segera membeli suatu produk. Pendapat Rook dan Fisher
tersebut sesuai dengan yang disampaikan oleh Utami (2010, p. 61)
bahwa pembelian impulsif merupakan pembelian yang tidak
direncanakan dimana saat berada di toko konsumen akan spontan
membeli suatu produk yang terlihat menarik. Verplanken & Herabadi
(2001, pp. 71-72) berpandangan bahwa pembelian impulsif yaitu
membeli suatu produk yang tidak dibutuhkan karena alasan tertentu.
Perilaku tersebut diikuti dengan kurangnya perencanaan dan dorongan
emosional yang muncul sesaat serta berkaitan dengan adanya perasaan
bahagia yang ditunjukkan saat melakukan pembelian terhadap suatu
produk.

Selain itu, Solomon & Rabolt (2004, p. 430) mengatakan bahwa
pembelian impulsif terjadi ketika seseorang secara spontan merasa
terdesak dan tidak dapat mengendalikannya saat berbelanja. Adapun
menurut Kacen & Lee (2002, p. 164) pembelian impulsif digambarkan
sebagai perilaku pembelian yang tanpa diikuti perencanaan dan lebih
menarik dibandingkan dengan perilaku pembelian yang direncanakan.
Hal tersebut menunjukan bahwa pembeli yang impulsif cenderung tidak
mampu berpikir secara rasional, tertarik membeli produk yang tidak
dibutuhkan, dan menginginkan rasa kepuasan untuk segera dipenuhi.

Berdasarkan beberapa pendapat ahli yang telah diuraikan, maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa pembelian impulsif merupakan

pembelian yang dilakukan karena adanya dorongan emosional yang

13



muncul sesaat, terjadi secara tiba-tiba tanpa diikuti dengan perencanaan,
serta tidak memikirkan dampak yang akan diperoleh setelah membeli

produk atau barang tersebut.

. Faktor-faktor yang Memengaruhi Pembelian Impulsif

Menurut Loudon & Bitta (dalam Miranda, 2016, p. 69) terdapat
tiga faktor yang memengaruhi pembelian impulsif, diantaranya:
a. Karakteristik Produk
Karakteristik produk yaitu produk memiliki harga yang
murah, berukuran kecil, ringan, mudah disimpan, dan dapat
digunakan dalam jangka pendek.
b. Karakteristik Pemasaran
Pemasaran atau marketing ini meliputi ketersediaan
informasi tentang produk yang dipasarkan, pemasangan iklan
melalui media massa, dan lokasi toko yang strategis. Saat ini
konsumen juga dapat melakukan pemasaran dari mulut ke mulut
(word of mouth) mengenai produk yang dibeli sehingga nantinya
konsumen lain tertarik untuk membeli suatu produk karena sudah
mendapatkan informasi dari sesama konsumen. Selain itu,
penyebaran informasi secara word of mouth ini juga dapat
disebarkan melalui media sosial yang ada, seperti TikTok,
Facebook, Instagram, Twitter, dan berbagai media sosial lainnya.
Penyebaran informasi tentang suatu produk melalui media sosial ini
lebih dikenal dengan istilah electronic word of mouth (Pambagyo &
Karnawati, 2020, p. 513).
c. Karakteristik Konsumen
Karakteristik konsumen yang membeli produk mampu
mempengaruhi pembelian impulsif, antara lain jenis kelamin,
kepribadian, usia, pekerjaan, pendidikan, status perkawinan, dan

faktor sosial ekonomi.
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Adapun faktor internal menurut Youn (dalam Ilmalana, 2012,
pp. 31-32) yang mampu mendorong terjadinya pembelian secara
impulsif, meliputi:

a. Kecenderungan Pembelian Impulsif
Dalam hal ini kemungkinan seorang individu untuk membeli
suatu produk tanpa perencanaan, secara tiba-tiba dan segera
membeli. Kecenderungan pembelian impulsif ini berkaitan erat
dengan kepribadian individu yang tidak mampu mengontrol
kognitifnya, terutama saat akan membeli secara impulsif. Selain itu,
individu yang sering membeli secara impulsif akan lebih mudah
dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran yang meliputi iklan, visual
yang menarik, dan bentuk pemasaran lainnya.
b. Kondisi Psikologis
Kondisi psikologis seseorang dibagi menjadi dua, yaitu
aspek afektif dan aspek kognitif. Aspek afektif ini terdiri dari mood,
self-feeling, dan emosi. Sedangkan aspek kognitif mencakup
bagaimana seseorang mampu untuk memikirkan, memahami, serta
menyimpulkan suatu informasi yang menjadi penyebab pembelian
tidak terencana. Saat proses mengambil keputusan, aspek afektif
akan lebih mendominasi dari pada aspek kognitif. Ketika seseorang
yang sedang berbelanja cenderung mengedepankan aspek afektif,
maka orang tersebut akan melakukan pembelian impulsif yang lebih

tinggi karena tidak mampu mengontrolnya.

Menurut Aragoncillo & Orus (2018, p. 56) media sosial dapat
mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif. Hal tersebut terjadi
ketika seseorang sering menggunakan media sosial maka akan memiliki
kesempatan yang lebih besar untuk melakukan pembelian secara
impulsif, begitu juga sebaliknya. Ketika seseorang jarang
menggunakan media sosial maka kesempatan untuk melakukan

pembelian secara impulsif menjadi lebih sedikit.
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Berdasarkan beberapa faktor yang mempengaruhi terjadinya
pembelian impulsif yang dijelaskan beberapa tokoh, maka ditarik
kesimpulan bahwa penelitian ini menggunakan faktor electronic word

of mouth dan faktor intensitas penggunaan media sosial TikTok.

. Aspek-aspek Pembelian Impulsif

Menurut Verplanken & Herabadi (2001, p. 76) terdapat dua
aspek pembelian impulsif, antara lain:
a. Aspek Kognitif
Aspek kognitif yaitu aspek yang minim pertimbangan dan
perencanaan saat melakukan pembelian produk. Konsumen hanya
fokus terhadap harga dan keuntungan yang diperoleh saat membeli
produk. Hal ini terjadi karena tidak ada perencanaan dan
pertimbangan yang cermat pada pembayaran yang akan dilakukan.
b. Aspek Afektif
Aspek afektif menjelaskan bahwa terdapat perasaan senang,
bahagia, dan gembira ketika melihat produk yang diinginkan serta

merasa senang ketika memiliki produk yang diinginkan.

Sedangkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Rook
(1987:193) terdapat delapan aspek pembelian impulsif, antara lain:
a. Dorongan Spontan untuk Membeli
Dorongan ini muncul secara tiba-tiba dan mendorong
seseorang untuk segera membeli suatu produk.
b. Kekuatan, Kompulsi, dan Intensitas
Situasi dimana seseorang mengalami perasaan yang
memaksa mereka untuk segera membeli suatu produk secara
lansung.

c. Kegairahan dan Stimulasi
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Desakan untuk segera membeli produk yang berasal dari
dalam diri dan keputusan untuk membeli yang berasal dari
lingkungan.

d. Sinkronitas

Keputusan seseorang untuk membeli suatu produk yang
dipengaruhi oleh faktor internal (diri sendiri) dan faktor eksternal
(lingkungan).

e. Animasi Produk

Terdapat keyakinan dalam diri seseorang mengenai suatu

produk yang ingin dibeli.
f. Kepuasan

Setelah seseorang melakukan pembelian dan keinginannya
terpenuhi maka akan merasa puas.

g. Pertentangan antara Kontrol Diri dan Kesenangan

Perasaan yang bertentangan antara kemampuan untuk
mengendalikan diri dan dorongan yang kuat untuk membeli suatu
produk.

h. Ketidakpedulian pada Konsekuensi
Terdapat perilaku untuk mengabaikan dampak negatif yang

di timbulkan dari kebiasaan berbelanja.

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini menggunakan aspek-
aspek pembelian impulsif dari Verplanken & Herabadi, yaitu aspek
kognitif dan aspek afektif.

4. Tipe Pembelian Impulsif
Menurut Stern (1962, pp. 59-60), terdapat empat tipe pembelian
impulsif, empat tipe tersebut ialah:

a. Pembelian Impulsif Murni (Pure Impulsive Buying)
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Pembelian yang dilakukan tanpa diikuti perencanaan dan
ditimbulkan karena emosi konsumen sehingga mengakibatkan
pembelian produk tidak seperti biasanya atau tidak normal.
Pembelian Impulsif Pengingat (Reminder Impulsive Buying)

Pembelian yang terjadi ketika konsumen melihat suatu
produk sehingga teringat bahwa persediaan di rumah sudah hampir
habis atau saat melihat iklan tentang barang tersebut namun
sebelumnya tidak ada rencana untuk membelinya.

Pembelian Impulsif Sugesti (Suggested Impulsive Buying)

Pembelian yang terjadi saat konsumen pertama kali melihat
suatu produk dan terpikirkan kebutuhan serta manfaat produk
tersebut di kemudian hari meskipun sebelumnya belum pernah
menggunakannya.

Pembelian Impulsif Terencana (Planning Impulsive Buying)

Pembelian yang terjadi saat konsumen memasuki toko
dengan niat atau keinginan untuk membeli suatu produk yang

bergantung pada diskon, penawaran hadiah, dan sejenisnya.

5. Jenis Pembelian Impulsif

Menurut Ma’ruf (2006, p. 64), pembelian impulsif dibagi

menjadi 3 jenis, antara lain:

a.

Pembelian tanpa perencanaan sama sekali, yaitu konsumen belum
memiliki rencana untuk membeli suatu produk dan akan langsung
membeli produk ketika melihatnya.

Pembelian setengah tidak direncanakan, yaitu konsumen sudah
memiliki rencana untuk membeli suatu produk akan tetapi tidak
memiliki rencana yang spesifik untuk membeli produk dengan
model, merek, dan jenis tertentu serta akan membeli langsung
barang yang dilihatnya.

Barang pengganti yang tidak direncanakan, yaitu konsumen yang

sudah memiliki keinginan untuk membeli suatu produk dengan
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merek tertentu dan membeli produk yang diinginkan tetapi dengan

merek yang berbeda.

6. Pembelian Impusif dalam Perspektif Islam
Pembelian impulsif dapat mengarah pada tindakan belanja yang
yang dilakukan oleh seseorang tanpa diikuti dengan perencanaan.
Pembelian tersebut didorong oleh keinginan yang secara tiba-tiba untuk
membeli suatu produk dengan mendahulukan keinginan daripada
memenuhi kebutuhannya. Tentunya tindakan tersebut dilarang dalam

agama Islam, sebagaimana firman Allah dalam QS. Al-Isra’ ayat 26-27:
Gl I 128 SN 5 Sl 5 CiSaall 5 28 ) 13

A A R I TP I TP 4

(15388 4350 Sl A8 5 Cadariall (1530 1358

Artinya: “’Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat
akan haknya, kepada orang miskin dan orang yang dalam
perjalanan dan janganlah kamu menghambur-hamburkan
(hartamu) secara boros. Sesungguhnya pemboros-pemboros itu
adalah saudara-saudara syaitan dan syaitan itu adalah sangat ingkar
kepada Tuhannya“’ (QS. Al-Isra’ : 26-27).

Pada QS. Al-Isra’ ayat 26-27, berdasarkan tafsir Al Misbah
dijelaskan bahwa Allah memerintahkan umat muslim supaya
memberikan bantuan kepada kerabat dekat baik kerabat dari ayah
ataupun kerabat dari ibu. Selain itu dalam QS. Al-Isra’ ayat 26-27 ini
juga menjelaskan mengenai larangan kepada umat muslim untuk
berbuat boros karena boros termasuk kedalam perbuatan tercela. Boros
dalam hal ini maksudnya yaitu menghamburkan harta untuk memenuhi
keinginan sesaat. Akan tetapi jika seseorang membelanjakan harta yang
dimiliki untuk kebaikan maka orang tersebut bukanlah seorang
pemboros (Shihab, 2005¢, p. 451).

Maka dari itu, untuk mencegah perbuatan boros dalam

menggunakan harta kita dapat dilakukan dengan cara menggunakan harta
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untuk memenuhi kebutuhan pribadi secara adil, artinya kita tidak
berlebihan dalam berbelanja, berbelanja sesuai dengan kebutuhan, dan
selalu mengutamakan manfaat dari barang yang akan dibeli. Seseorang
dapat dikatakan boros jika dalam memenuhi kebutuhannya, seperti
membeli makanan melebihi yang dibutuhkan, membeli pakaian karena
mengikuti trend, dan pemenuhan kebutuhan hiburan di luar batas wajar

(Rosyidah & Ma’udah, 2022, p. 139).

B. Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok
1. Pengertian Intensitas Penggunaan Media Sosial

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) intensitas
artinya keadaan tingkatan atau ukuran. Intensitas penggunaan
didefinisikan sebagai sikap seseorang dalam memanfaatkan atau
menggunakan platform media sosial berdasarkan durasi waktu yang
dihabiskan untuk menggunakannya (Horrigan, 2002, p. 3). Menurut
Kotler & Keller (2016, p. 642) media sosial sebagai platform dimana
pengguna dapat berbagi informasi dalam bentuk gambar, teks, video,
dan suara kepada orang lain serta sebaliknya. Pernyataan tersebut sesuai
dengan pernyataan Kaplan & Haenlein (2010, p. 61) bahwa media sosial
yaitu sebuah aplikasi berbasis internet yang diciptakan dan digunakan
untuk membuat serta membagikan konten yang telah dibuat ke khalayak
umum. Proses menciptakan konten yang ingin dibagikan dapat
dilakukan dengan cepat dan tidak terbatas waktu. Selain itu, pengguna
media sosial bisa saling berinteraksi dengan pengguna media sosial
lainnya, seperti saling memberikan komentar terhadap konten yang
dibagikan atau hanya sekedar menyapa.

Adapun menurut Sulandjari et al. (2023, p. 63) bahwa media
sosial online yaitu media yang dirancang untuk mempermudah interaksi
sosial yang bersifat interaktif dengan teknologi internet. Media sosial ini
akan mengubah cara informasi disebarkan dari monolog media sosial

menjadi dialog media sosial. Sehingga para pengguna media sosial
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menjadi lebih mudah untuk membagikan dan membuat konten di wiki,
blog, dan jejaring sosial lainnya. Sedangkan Carr & Hayes (2015, p. 50)
berpendapat bahwa media sosial merupakan saluran berbasis internet
yang memungkinkan penggunanya untuk berinteraksi dan
mempresentasikan diri secara langsung atau tidak langsung ke khalayak
luas. Oleh karena itu, media sosial dianggap sebagai media online yang
berfungsi untuk memperkuat interaksi antar penggunanya.

Berdasarkan beberapa pendapat ahli yang telah diuraikan
sebelumnya, maka disimpulkan bahwa intensitas penggunaan media
sosial yaitu lamanya waktu yang digunakan oleh seseorang untuk
mengakses aplikasi internet dengan tujuan untuk menciptakan dan
membagikan informasi dalam bentuk gambar, teks, video, suara kepada

orang lain dan sebaliknya.

. Tiktok

TikTok merupakan salah satu media sosial yang berbasis audio
visual. Aplikasi TikTok saat ini banyak diminati oleh remaja karena
terdapat fitur mengedit dan membuat konten video yang mampu
menarik perhatian banyak orang. Selain digunakan untuk mengedit dan
membuat konten, TikTok juga menampilkan video pendek dengan
durasi antara 15 sampai 180 detik dari pengguna TikTok lainnya.
Sehinggal hal tersebut membuat para pengguna TikTok berlomba-lomba
untuk membuat konten yang menarik dengan tujuan konten yang dibuat
bisa viral (Kusuma & Oktavianti, 2020, p. 373). Namun saat ini TikTok
tidak hanya digunakan untuk membuat video saja, tetapi juga bisa
digunakan untuk berbelanja secara online (Yusra & Primanita, 2023, p.
1698).

Pengguna TikTok bisa langsung berbelanja tanpa harus berpindah
ke e-commerce, artinya segala proses jual beli dari pembeli melihat
katalog produk hingga melakukan pembayaran dapat dilakukan di
TikTok. Fitur yang ada di TikTok ini menjadi pembeda dengan media
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sosial lainya, misalnya pada media sosial instagram. Pembeli yang akan
membeli suatu produk melalui instagram akan diarahkan untuk
mengakses website brand atau marketplace dari produk yang dijual,
kemudian pembeli memilih produk yang akan dibeli dan menyelesaikan
transaksi melalui website brand atau marketplace tersebut (Tusanputri

& Amron, 2021, p. 633).

3. Aspek-aspek Intensitas Penggunaan Media Sosial
Menurut Horrigan (2002, p. 14) terdapat dua aspek intensitas
penggunaan media sosial, antara lain:
a. Durasi yaitu lamanya waktu yang digunakan seseorang untuk
mengakses media sosial.
b. Frekuensi merupakan sering atau tidaknya seseorang dalam
mengakses media sosial, misalnya berulang kali mengakses media

sosial.

Menurut Del Bario (dalam Yanica, 2014, p. 83) terdapat
beberapa aspek intensitas penggunaan media sosial, antara lain:
a. Aspek Kualitas
Aspek ini berkaitan dengan perasaan seseorang ketika
mengakses media sosial serta memahami media sosial, yang
meliputi:
1) Perhatian
Perhatian yaitu ketertarikan seseorang terhadap suatu
aktivitas hingga menyebabkan seseorang memberikan
perhatian yang lebih besar pada aktivitas yang diminati
dibandingkan aktivitas yang tidak diminati. Saat seseorang
lebih perhatian ketika mengakses media sosial yang disukai
maka orang tersebut tersebut akan lebih menikmati terhadap
kegiatan yang sedang dijalankan.

2) Penghayatan
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Penghayatan yaitu sebuah upaya yang dilakukan untuk
memahami dan menyimpan informasi ataupun pengalaman
yang didapatkan sebagai pengetahuan. Sehingga seseorang
yang menggunakan media sosial sangat mungkin untuk

terpengaruh atau meniru berbagai hal yang ada di media sosial.

b. Aspek Kuantitas
Aspek ini berkaitan dengan jumlah waktu yang digunakan
untuk mengakses media sosial, meliputi:
1) Frekuensi
Frekuensi yaitu sering atau tidaknya seseorang
mengulang kegiatan atau perilaku yang disengaja ataupun
tidak disengaja. Ketika seseorang mengakses media sosial
sering kali tidak sadar bahwa sudah menggunakannya
berulang kali dan lebih sering membuka konten yang diminati.
2) Durasi
Durasi merupakan lamanya waktu yang digunakan
untuk mengakses media sosial. Seseorang ketika sedang
mengakses media sosial terkadang hingga lupa waktu karena

terlalu menikmatinya.

Terdapat beberapa aspek yang dikemukakan oleh dua tokoh. Pada
penelitian ini, peneliti menggunakan aspek menurut Horrigan sebagai
acuan untuk mengetahui durasi dan frekuensi yang digunakan seseorang

untuk mengakses media sosial.

. Kategori Frekuensi Penggunaan Media Sosial

Menurut Juditha (2011, p. 14) frekuensi penggunaan media
sosial dibagi menjadi dua, antara lain:
a. Frekuensi tinggi, merupakan pengguna media sosial yang

menggunakan media sosial lebih dari 4 kali dalam satu hari.
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b. Frekuensi rendah, merupakan pengguna media sosial yang

menggunakan media sosial kurang dari 4 kali dalam satu hari.

5. Kategori Intensitas Penggunaan Media Sosial
Berdasarkan The Graphic, Visualization & Usability Center, the

Georgia Institute of Technology (dalam Liang, 2021, p. 34) intensitas

menggunakan media sosial dibagi menjadi tiga kategori, antara lain:

a. Pengguna rendah (light users), artinya pengguna internet yang
menggunakan waktunya kurang dari 10 jam dalam sebulan untuk
mengakses media sosial.

b. Pengguna sedang (medium users), artinya pengguna internet yang
menggunakan waktunya antara 10 sampai 40 jam dalam sebulan
untuk mengakses media sosial.

c. Pengguna berat (heavy users), artinya pengguna internet yang
menggunakan waktunya lebih dari 40 jam dalam sebulan untuk

mengakses media sosial.

Sedangkan menurut Juditha (2011, p. 14) intensitas penggunaan
media sosial dibagi menjadi dua kategori, diantaranya:
a. Kategori tinggi, yaitu jika menggunakan media sosial lebih dari 3
jam dalam satu hari.
b. Kategori rendah, yaitu jika menggunakan media sosial selama 1

sampai 3 jam dalam satu hari.

6. Intensitas Penggunaan Media Sosial dalam Perspektif Islam
Pada era sekarang, menggunakan media sosial sudah seperti
suatu kebutuhan. Setiap orang menggunakan media sosial untuk
berbagai kegiatan, seperti bekerja, belajar, mencari hiburan, bahkan
berbelanja. Tentunya jika media sosial digunakan secara tepat dapat
membawa dampak positif bagi penggunanya. Akan tetapi, jika media

sosial digunakan secara berlebihan dan tidak sesuai kebutuhan maka
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akan merugikan penggunanya. Menggunakan media sosial secara
berlebihan mampu membuat penggunanya melupakan kewajiban yang
seharusnya dikerjakan, seperti bekerja, beribadah, belajar, dan lain

sebagainya. Hal ini dijelaskan dalam QS. Al-Asr ayat 1-3:
csblial 5h 5 15af G DD Gk 8 St D Sl
©® Fially 135al 5% 3ol 1 3al 5

Artinya: “’(1) Demi masa, (2) Sungguh, manusia berada dalam
kerugian, (3) kecuali orang-orang yang beriman dan mengerjakan
kebajikan serta saling menasihati untuk kebenaran dan saling
menasihati untuk kesabaran®’(QS. Al-Asr : 1-3).

Menurut tafsir Al Misbah karya Quraish Shihab dijelaskan
bahwa waktu merupakan modal utama manusia. Apabila dalam
kehidupan ini waktu yang dimiliki tidak digunakan untuk melakukan
kegiatan yang positif maka waktu tersebut akan berlalu dengan sia-sia
karena waktu yang telah berlalu hari ini tidak mungkin dapat kembali
lagi di hari esok. Akan tetapi jika waktu yang kita miliki digunakan
untuk hal-hal yang negatif maka kita sebagai manusia hanya akan
memperoleh kerugian (Shihab, 2005b, p. 497).

Maka dari itu supaya tidak menjadi manusia yang berada dalam
kerugian, hendaknya kita senantiasa beriman kepada Allah SWT
dengan cara melakukan kebaikan, meninggalkan seluruh larangan Allah
SWT, dan senantiasa bersabar untuk menghadapi segala cobaan, takdir,
serta gangguan dari orang-orang yang menegakkan amar ma ’ruf nahi
munkar. Selain itu, kita dapat menggunakan waktu dengan sebaik
mungkin, karena jika kita tidak dapat menggunakan waktu dengan baik
nantinya akan mengalami kegagalan, kerugian, dan penyesalan. Dalam
hal ini hendaknya kita tidak berlebihan saat mengakses media sosial
supaya waktu yang kita miliki tidak terbuang dengan sia-sia (Najizah,

2021, p. 102).
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C. Electronic Word of Mouth
1. Pengertian Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth merupakan penilaian positif atau
penilaian negatif yang diberikan oleh pelanggan potensial, pelanggan
sebenarnya, atau mantan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan
melalui internet (Hennig-Thurau et al., 2004b, p. 39). Goyette et al
(2010, p. 9) berpendapat bahwa electronic word of mouth merupakan
rekomendasi yang diberikan oleh orang-orang mengenai suatu produk
atau layanan melalui handphone, e-mail, atau metode komunikasi
lainnya. Adapun pendapat dari Ariyanti & Setyo Iriani (2022, p. 495)
mengenai electronic word of mouth yaitu pernyataan konsumen, calon
konsumen, atau mantan konsumen terhadap suatu produk, merek, dan
jasa yang disebarkan melalui media online.

Menurut Jansen et al. (2009, p. 2170) electronic word of mouth
menyediakan banyak cara untuk saling bertukar informasi, yang dapat
dilakukan berulang kali secara anonim serta digunakan untuk
memberikan informasi geografis. Hal tersebut sejalan dengan pendapat
Ismagilova et al. (2017, p. 18) electronic word of mouth merupakan
pertukaran informasi yang berkelanjutan karena isi pesan serta
rekomendasi yang diberikan dapat menyebar secara online. Sedangkan
menurut Khoirunnisa et al., (2023, p. 56) bahwa electronic word of
mouth merupakan komunikasi yang terjadi antar pelanggan melalui
media online, yang dilakukan dengan cara berbagi informasi
berdasarkan pengalaman mereka berupa ulasan positif ataupun ulasan
negatif sehingga mampu mempengaruhi minat beli konsumen.

Berdasarkan penjelasan beberapa ahli ditarik kesimpulan bahwa
electronic word of mouth merupakan ulasan postif atau ulasan negatif
yang diberikan oleh konsumen, calon konsumen, atau mantan konsumen
melalui media online terhadap suatu produk atau barang sehingga

mampu mempengaruhi minat beli konsumen.
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2. Aspek-aspek Electronic Word of Mouth
Menurut Goyette et al. (2010, p. 11) ada empat aspek electronic
word of mouth, antara lain:
a. Intensitas (Intensity)

Intensitas diartikan sebagai seberapa banyak atau seberapa
sering seseorang memperoleh informasi tentang suatu produk dari
pengguna lainnya di media sosial.

b. Pendapat Positif (Positive Valance)

Pendapat positif yaitu respon atau testimoni positif dari

konsumen mengenai suatu produk atau jasa.
c. Pendapat Negatif (Negative Valance)

Pendapat negatif yaitu respon atau testimoni negatif dari

konsumen mengenai suatu produk atau jasa.
d. Konten (Content)

Konten merupakan informasi tentang suatu produk ataupun
jasa dari media sosial yang terdiri dari harga produk, jenis produk,
kualitas produk, manfaat produk, kekurangan produk, dan

kelebihan produk.

Sedangkan menurut Ismagilova et al. (2017, pp. 52-56) terdapat
lima aspek electronic word of mouth, antara lain:
a. Konten (Content)

Ulasan berkualitas tinggi yang memberikan lebih banyak
informasi kepada konsumen sehingga dapat membantu konsumen
menilai kredibilitas yang dibaca. Konsumen akan menganggap
suatu ulasan memiliki kredibilitas tinggi jika berisi informasi positif
dan informasi negatif dari suatu produk.

b. Konsistensi Rekomendasi (Recommendation Consistency)

Ulasan atau review terhadap produk atau jasa yang dituliskan

lebih dari satu konsumen dan ditampilkan secara bersamaan kepada

pembaca. Sehingga pembaca menjadi lebih mudah untuk

27



3.

memperoleh informasi mengenai suatu produk atau jasa dari banyak
orang sekaligus.
Peringkat (Ratting)

Tinggi rendahnya skor yang diberikan oleh konsumen
berdasarkan persepsinya. Nantinya skor yang diberikan oleh setiap
konsumen akan digabungkan untuk mengetahui skor rata-rata
tentang bagaimana konsumen sebelumnya mengevaluasi dan
merekomendasikan produk tersebut.

Kualitas (Quality)

Jika kualitas electronic word of mouth tinggi, maka akan
memberikan banyak informasi yang dapat membantu konsumen
untuk menilai kredibilitas ulasan yang dibaca. Kualitas informasi
ini terdiri dari relevansi, ketepatan waktu, akurasi, dan kelengkapan.
Volume (Volume)

Volume electronic word of mouth menunjukkan popularitas
produk atau layanan yang mampu mempengaruhi persepsi

konsumen.

Berdasarkan uraian sebelumnya, penelitian ini menggunakan

aspek-aspek electronic word of mouth dari Goyyette et al, antara lain:
aspek intensitas, aspek pendapat positif, aspek pendapat negatif, dan

aspek konten.

Electronic Word of Mouth dalam Perspektif Islam

Prinsip dasar dalam electronic word of mouth yaitu komunikasi.

Dalam pandangan Islam juga terdapat etika berkomunikasi antar sesama
manusia baik secara lisan maupun tulisan. Islam menjelaskan bahwa
dalam berkomunikasi sebaiknya mengucapkan yang jujur dan benar,
baik dari segi materi, isi, pesan ataupun tata bahasa yang digunakan.
Pedoman komunikasi ini juga dijelaskan di dalam QS. Al-Ahzab ayat 70
yang berbunyi:
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Artinya: ‘“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu
kepada Allah dan katakanlah perkataan yang benar’’ (QS. Al Ahzab
: 70).

Berdasarkan tafsir Al Misbah yang menjelaskan QS al Ahzab
ayat 70, Allah SWT memerintahkan kepada manusia untuk senantiasa
berkata dengan jujur dan sesuai dengan sasaran. Maksudnya saat
berkata selalu sesuai dengan kenyataan, tidak berbelit-belit, serta
perkataan yang disampaikan tidak mengandung makna lain. Misalnya
saat kita menyampaikan informasi dengan perkataan yang benar dan
sesuai kenyataan maka akan memberikan pengaruh yang baik, begitu
juga jika informasi yang disampaikan tidak sesuai kenyataan maka juga
akan memberikan pengaruh yang buruk (Shihab, 2005a, p. 330).

Sehingga jika diterapkan secara electronic word of mouth maka
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, karena rekomendasi
yang diberikan oleh sesama konsumen berisi informasi yang sesuai.
Selain itu, jika kita selalu mengucapkan kebenaran dan kejujuran maka
juga akan terhindar dari kebohongan (Khaled dalam Solichah, 2018, p.
64).

D. Pengaruh Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok dan Electronic
Word of Mouth Terhadap Pembelian Impulsif
Menurut Solomon & Rabolt (2004, p. 430) berpendapat pembelian
impulsif terjadi saat seseorang tiba-tiba memiliki keinginan untuk membeli
suatu produk serta tidak mampu untuk mengendalikan keinginannya
tersebut. Seseorang yang membeli secara impulsif cenderung mengambil
keputusan pembelian secara cepat dan tanpa pertimbangan yang matang.

Akibatnya, mereka tidak mengetahui manfaat dari suatu produk yang telah
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dibeli karena memang sebelumnya tidak ada rencana untuk membelinya
(Gita et al., 2023, p. 490).

Menurut penelitian yang dilakukan Henrietta (2012, p. 5) pada
responden yang berusia 18-39 tahun menunjukan bahwa perempuan lebih
impulsif dibandingkan dengan laki-laki serta subjek yang belum menikah
akan lebih impulsif dibandingkan dengan subjek yang sudah menikah.
Penelitian tersebut sejalan dengan penelitian dari Farchina et al (2022, p.
392), yang menyatakan bahwa pembelian impulsif banyak dilakukan oleh
perempuan dewasa awal yang berusia antara 25 - 27 tahun.

Sedangkan Aragoncillo & Oras (2018, p. 56) berpendapat bahwa
pembelian impulsif dipengaruhi oleh faktor penggunaan media sosial.
Media sosial merupakan aplikasi yang dapat digunakan untuk membagikan
informasi dalam bentuk gambar, tulisan, dan video ke banyak orang. Saat
ini, di Indonesia TikTok menjadi salah satu media sosial yang memiliki
banyak pengguna. Jumlah pengguna TikTok di Indonesia merupakan yang
terbanyak ke dua setelah Amerika Serikat. Banyaknya pengguna media
sosial TikTok ini dapat membawa dampak negatif untuk penggunanya, yaitu
mereka yang sering mengakses media sosial TikTok akan memiliki
kesempatan yang lebih besar untuk melakukan pembelian impulsif
dibandingkan dengan mereka yang jarang mengakses media sosial TikTok.

Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan Gupta
& Vohra (2019, p. 8) bahwa tingginya pengguna media sosial mampu
mendorong seseorang untuk berbelanja yang berdasarkan keinginan untuk
selalu update supaya mampu mengikuti trend serta akan merasa tertinggal
atau merasa gelisah jika tidak segera memenuhi keinginannya tersebut.
Tentunnya seseorang yang sering mengakses media sosial cenderung
membandingkan dirinya dengan orang lain. Rani et al (2023, p. 95)
menyatakan bahwa semakin tinggi dorongan membeli secara impulsif
disebabkan oleh semakin tinggi pula intensitas penggunaan TikTok.
Penelitian tersebut diperkuat dengan penelitian dari Andriany & Arda (2019,
p. 432) yang menunjukkan bahwa terjadinya pembelian impulsif pada
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generasi milenial karena adanya pengaruh dari penggunaan media sosial.
Hal tersebut terjadi karena adanya kemudahan dan kepercayaan yang
diberikan kepada kosumen yang berbelanja secara online, sehingga mampu
meningkatkan pembelian impulsif.

Selain itu, pembelian impulsif juga dipengaruhi oleh karakteristik
pemasaran (Loudon & Bitta dalam Miranda, 2016, p. 69). Pemasaran dalam
hal ini meliputi informasi produk yang dipasarkan, kegunaan produk, harga
produk, dan lokasi toko. Saat ini, konsumen bisa melakukan pemasaran dari
mulut ke mulut (word of mouth) terhadap produk yang pernah dibeli
sehingga calon konsumen menjadi tertarik untuk membeli produk yang
serupa karena telah memperoleh informasi dari konsumen sebelumnya.
Penyebaran informasi ini tidak hanya dilakukan dari mulut ke mulut (word
of mouth) akan tetapi juga dilakukan melalui media sosial atau disebut
dengan electronic word of mouth (Pambagyo & Karnawati, 2020, p. 513).

Menurut Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39) electronic word of
mouth adalah sebuah pernyataan positif atau pernyataan negatif tentang
suatu produk yang diberikan oleh konsumen di media sosial. Pernyataan
tersebut berisi mengenai informasi yang diperoleh dari pengalaman
sehingga mampu menambah kepercayaan calon konsumen. Sejalan dengan
penelitian dari Ariyanti & Setyo Iriani (2022, p. 505) bahwa pembelian
impulsif dipengaruhi oleh electronic word of mouth berupa ulasan positif
yang dibagikan tentang bagaimana cara mendapatkan diskon dan kupon
pada saat event Shopee. Adanya ulasan positif dari sesama konsumen inilah
mampu menciptakan electronic word of mouth yang baik (Wulandari et al.,
2021, p. 849).

Pengaruh electronic word of mouth juga dapat diketahui dari
penelitian yang pernah dilakukan Wijoyo & Santoso (2022, p. 68) pada
subjek berusia 20-35 tahun bahwa pembelian impulsif terjadi karena salah
satunya dipengaruhi oleh ulasan atau review yang dilakukan oleh pelanggan
sebelumnya sehingga dengan membaca ulasan atau review dari pelanggan

sebelumnya calon pelanggan akan memperoleh infomasi lebih banyak.
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Selanjutnya dalam penelitian (Yusuf et al., 2018, p. 493) tentang electronic
word of mouth menunjukkan bahwa sebanyak 61% konsumen
menggunakan electronic word of mouth sebagai acuan untuk membeli
produk dan 80% konsumen hanya bersedia membeli produk secara online
setelah membaca ulasan dari pelanggan yang telah membeli. Artinya dengan
membaca ulasan yang telah dituliskan oleh pelanggan sebelumnya di media
sosial calon pelanggan akan lebih mudah mempertimbangkannya. Sehingga
mampu meningkatkan perilaku membeli secara impulsif.

Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan dapat diketahui bahwa,
intensitas penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of mouth
mampu mendorong terjadinya pembelian impulsif. Hal tersebut
dikarenakan penggunaan media sosial TikTok dengan durasi yang lama
serta didukung oleh ulasan positif suatu produk yang diberikan oleh sesama

konsumen mampu untuk mendorong terjadinya pembelian secara impulsif.
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Gambar 2. 1 Pengaruh antar Variabel Penelitian
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E. Hipotesis Penelitian

Adapun hipotesis pada penelitian ini, antara lain:
Hi: Terdapat pengaruh yang signifikan antara intensitas penggunaan media
sosial TikTok terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal.
H»: Terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth
terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal.
Hs: Terdapat pengaruh yang signifikan antara intensitas penggunaan media
sosial TikTok dan electronic word of mouth terhadap pembelian

impulsif di kalangan dewasa awal.
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BAB III

METODE PENELITIAN

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu metode
yang digunakan untuk menguji hipotesis, variabel penelitian harus
diidentifikasi dengan jelas serta terukur, data yang didapatkan berbentuk
angka, dan hasilnya dianalisis dengan menggunakan teknik statistik (Azwar,
2022, p. 5). Pengambilan data pendekatan kuantitatif ini dapat dilakukan
dengan kuesioner, tes, atau alat ukur lainnya untuk menguji hipotesis.

Jenis penelitian yang digunakan yaitu asosiatif kausal. Tujuan dari
penelitian asosiatif kausal yaitu untuk menganalisis pengaruh antara satu
variabel dependen dengan satu variabel independen atau lebih. Hubungan
kausal yaitu hubungan yang bersifat sebab akibat yang dalam penelitian ini
terdapat variabel independen dan variabel dependen (Sugiyono, 2019, p.
65). Pada penelitian ini, peneliti ingin mengukur bagaimana pengaruh
intensitas penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of mouth

terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal.

B. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

1. Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan karakteristik, sifat, atau nilai dari
individu, objek atau aktivitas yang memiliki kriteria tertentu yang
diidentifikasi dan dicatat oleh peneliti (Sugiyono, 2018, p. 21). Pada
penelitian ini menggunakan tiga variabel, yaitu dua variabel independen
dan satu variabel dependen. Variabel independen yaitu variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi penyebab. Sedangkan variabel
dependen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel independen
(Azwar, 2022, pp. 91-92). Variabel-variabel tersebut antara lain:
a. Variabel Dependen/ Terikat (Y) : Pembelian Impulsif
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b.

C.

Variabel Independen/ Bebas (Xi1)  : Intensitas Penggunaan
Media Sosial TikTok
Variabel Independen/ Bebas (X2)  : Electronic Word of Mouth

2. Definisi Operasional

a.

Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif merupakan pembelian yang dilakukan
secara tiba-tiba tanpa ada perencanaan sebelumnya serta tidak
memikirkan akibat yang akan ditanggung setelah membeli produk
atau barang tersebut. Pembelian impulsif dalam penelitian ini
diukur dengan skala pembelian impulsif berdasarkan aspek yang
telah diuraikan oleh Verplanken & Herabadi (2001, p. 76) yaitu
aspek kognitif dan aspek afektif. Apabila skor yang diperoleh
semakin tinggi artinya semakin tinggi juga tingkat pembelian
impulsif yang dilakukan oleh kalangan dewasa awal. Sedangkan,
jika skor yang diperoleh semakin rendah artinya semakin rendah
juga tingkat pembelian impulsif yang dilakukan oleh kalangan
dewasa awal.
Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok

Intensitas penggunaan media sosial TikTok yaitu lamanya
waktu atau durasi yang digunakan oleh individu untuk mengakses
media sosial TikTok dengan tujuan untuk menciptakan dan
membagikan informasi dalam bentuk gambar, teks, video, suara
kepada orang lain atau sebaliknya. Intensitas penggunaan media
sosial TikTok dalam penelitian ini diukur dengan skala intensitas
penggunaan media sosial berdasarkan aspek yang telah diuraikan
oleh Horrigan (2002) yaitu aspek durasi dan aspek frekuensi.
Apabila skor yang diperoleh semakin tinggi artinya semakin tinggi
juga intensitas penggunaan media sosial TikTok yang dilakukan

oleh kalangan dewasa awal. Sedangkan, jika skor yang diperoleh
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semakin rendah artinya semakin rendah juga intensitas penggunaan
media sosial TikTok yang dilakukan oleh kalangan dewasa awal.
c. Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth merupakan penilaian postif atau
negatif yang diberikan oleh konsumen, calon konsumen, atau
mantan konsumen melalui media online terhadap suatu produk atau
barang yang mampu mempengaruhi minat beli konsumen.
Electronic word of mouth diukur menggunakan skala electronic
word of mouth berdasarkan aspek yang dikemukakan oleh (Goyette
et al., 2010, p. 11) yaitu aspek intensitas, aspek pendapat positif,
aspek pendapat negatif, dan aspek konten. Apabila skor yang
didapatkan semakin tinggi artinya semakin tinggi juga electronic
word of mouth di kalangan dewasa awal. Sedangkan, jika skor yang
didapatkan semakin rendah artinya semakin rendah juga electronic

word of mouth di kalangan dewasa awal.

C. Tempat dan Waktu Penelitian
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara
menyebarkan kuesioner penelitian secara online dengan menggunakan
bantuan google form dengan link sebagai berikut
https://forms.gle/Bb4WAZWfpkbb7x5a7. Sedangkan pelaksanaan
penelitian ini pada 26 Mei-31 Mei 2024.

D. Sumber dan Jenis Data
1. Sumber Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu data primer atau
data dari responden langsung. Data primer merupakan data yang
diperoleh peneliti secara langsung dari responden atau subjek penelitian
dengan menggunakan alat ukur yang telah disusun (Azwar, 2022, p.
132). Sedangkan sumber data primer yang digunakan dalam penelitian

ini yaitu kalangan dewasa awal.
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2. Jenis Data
Penelitian ini menggunakan jenis data kuantitatif yaitu data atau
informasi yang diperoleh dalam penelitian dengan bentuk angka
(Azwar, 2019a, p. 91). Dalam penelitian ini, skor intensitas penggunaan
media sosial TikTok, skor electronic word of mouth, dan skor pembelian
impulsif dari kalangan dewasa awal yang digunakan untuk menjadi jenis

data.

E. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling
1. Populasi

Populasi yaitu kelompok subjek yang digunakan untuk
menggeneralisasi hasil penelitian. Kelompok subjek tersebut harus
mempunyai karakteristik atau ciri-ciri tertentu yang dapat membedakan
dengan kelompok subjek lainnya (Azwar, 2022, p. 110). Menurut
Sugiyono (2013, p. 80) populasi merupakan suatu wilayah umum yang
terdiri dari objek-objek atau subjek-subjek yang memiliki kriteria
tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk kemudian dipelajari
dan ditarik kesimpulannya. Pada penelitian ini populasi yang digunakan
yaitu kalangan dewasa awal berusia antara 19-35 tahun. Sedangkan
untuk jumlah populasi dalam penelitian ini yaitu tidak terbatas atau tidak
terhingga. Populasi tidak terbatas atau tidak terhingga artinya populasi
yang tidak memungkinkan untuk dihitung secara keseluruhan jumlah

populasinya oleh peneliti (Hendryadi et al., 2019, pp. 162—163).

2. Sampel
Sampel adalah bagian dari populasi yang mempunyai
karakteristik yang sama dengan populasinya (Azwar, 2022, p. 112).
Apabila jumlah populasi dalam penelitian terlalu besar dan peneliti
mengalami keterbatasan waktu, tenaga, dan dana. Sehingga sampel
penelitian dapat diambil dari populasi yang mewakili penelitian

(Sugiyono, 2013, p. 81). Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini
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berdasarkan tabel penentuan jumlah sampel Isaac dan Michael dengan
taraf kesalahan 5% yaitu jumlah sampel sebanyak 349 sampel
(Sugiyono, 2013, p. 87). Sedangkan pada saat pengambilan data peneliti

memperoleh sampel sebanyak 354 sampel.

3. Teknik Sampling

Sampel pada penelitian ini diambil dengan menggunakan teknik
non probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dimana
anggota populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk dapat
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2013, p. 84). Jenis teknik sampling
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan teknik
purposive sampling.

Purposive sampling adalah teknik menentukan sampel yang
digunakan oleh peneliti dengan pertimbangan atau kriteria tertentu
(Sugiyono, 2013, p. 85). Pada penelitian ini data akan dikumpulkan
menggunakan google form. Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini,
antara lain:

a. Perempuan atau laki-laki berusia antara 19-35 tahun.
b. Aktif menggunakan media sosia TikTok selama 6 bulan terakhir.
c. Minimal dalam satu bulan terakhir berbelanja melalui aplikasi

TikTok sebanyak 2 kali.

F. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
skala likert. Skala likert merupakan skala yang digunakan untuk mengukur
persepsi, sikap, dan pendapat individu atau kelompok mengenai fenomena
sosial. Data penelitian akan dikumpulkan dengan cara memberikan
kuesioner kepada responden yang berisi beberapa penyataan berdasarkan
aspek masing-masing variabel penelitian (Sugiyono, 2013, p. 93).

Skala penelitian ini disusun dalam dua bentuk pernyataan, yaitu

pernyataan favorable dan pernyataan unfavorable. Pernyataan favorable
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merupakan pernyataan yang mendukung atau sesuai pada objek sikap.
Sedangkan pernyataan unfavorable merupakan pernyataan yang tidak
mendukung atau tidak sesuai pada objek sikap. Sehingga responden dapat
memberikan jawaban sesuai dengan keadaan yang sebenarnya terjadi.

Berikut tabel penilaian aitem penelitian ini, sebagai berikut:

Tabel 3. 1 Kriteria Penilaian Aitem

Aitem
Jawaban Pernyataan
Favorable | Unfavorable
SS (Sangat Setuju) 4 1
S (Setuju) 3 2
TS (Tidak Setuju) 2 3
STS (Sangat Tidak Setuju) 1 4

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan tiga skala, yaitu:
1. Skala Pembelian Impulsif
Skala pembelian impulsif dalam penelitian ini berdasarkan aspek
yang telah diuraikan oleh Verplanken & Herabadi (2001, p. 76), yaitu
aspek kognitif dan aspek afektif.

Tabel 3. 2 Blue Print Skala Pembelian Impulsif

No | Aspek Indikator Aitem Jumlah
Favorable | Unfavorable
1. | Aspek Melakukan 1,2,3 13, 14, 15 6
Kognitif | pembelian tanpa
pertimbangan yang
matang
Tidak membuat | 16, 17, 18 4,5,6 6
perencanaan
sebelum melakukan
pembelian
2. | Aspek Perasaan senang dan 7,8,9 19, 20, 21 6
Afektif | puas ketika
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melakukan
pembelian

Keinginan yang kuat
dari dalam diri untuk
segera  melakukan
pembelian

22,23,24

10, 11, 12

Total

12

12

24

2. Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok
Skala intensitas penggunaan media sosial TikTok dalam penelitian
ini berdasarkan aspek yang telah diuraikan oleh Horrigan (2002), yaitu
aspek durasi dan aspek frekuensi.
Tabel 3. 3 Blue Print Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok
No | Aspek Indikator Aitem Jumlah
Favorable | Unfavorable
1. | Frekuensi | Sering atau | 16,17,18, 1 6,7,8,9,10 |10
tidaknya 19, 20
mengakses media
sosial TikTok
2. | Durasi Lamanya waktu | 1,2,3,4, |11,12,13, 10
yang digunakan | 5 14, 15
untuk mengakses
media sosial
TikTok
Total 10 10 20
3. Skala Electronic Word of Mouth

Skala electronic word of mouth dalam penelitian ini berdasarkan

aspek yang dikemukakan oleh Goyette et al. (2010, p. 11), yaitu aspek

intensitas, aspek pendapat positif, aspek pendapat negatif, dan aspek

konten.
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Tabel 3. 4 Blue Print Skala Electronic Word of Mouth

No

Aspek Indikator Aitem Jumlah
Favorable | Unfavorable

Intensitas | Intensitas 3,4,5 11,12, 13 6
memperoleh
informasi tentang
suatu produk di
media sosial
Intensitas 38, 39, 40 26, 27,28 6
berinteraksi
dengan pengguna
media sosial
untuk membahas
suatu produk

Pendapat | Ulasan positif 19, 20 36, 37 4
Positif suatu produk
Rekomendasi dari 29, 30 6,7 4
sesama konsumen

Pendapat | Ulasan negatif 14, 15 1,2 4
Negatif | suatu produk
Tidak banyak 34, 35 21,22 4
direckomendasikan
banyak orang

Konten Informasi dari 8,9, 10 31, 32,33 6
produk yang
ditawarkan

Tawaran yang | 23, 24,25 16,17, 18 6
menarik

Total 20 20 40

G. Validitas dan Reliabilitas

1.

Validitas

Menurut Azwar (2019, p. 8) validitas merupakan ketepatan
instrumen pengukuran ketika melakukan fungsi pengukuran. Suatu
instrumen pengukuran dikategorikan memiliki validitas tinggi jika
menunjukkan hasil pengukuran yang sesuai dengan tujuan pengukuran.
Begitu juga sebaliknya, suatu instrumen pengukuran dikategorikan
memiliki validitas rendah jika instrumen tersebut tidak menunjukkan

hasil pengukuran yang sesuai dengan tujuan pengukuran. Dalam
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penelitian ini, uji validitas isi (content validity) dilakukan terhadap aitem
skala yang akan digunakan. Validitas isi yaitu verifikasi kelayakan aitem
pada skala penelitian melalui peer review atau dosen pembimbing
skripsi (expert judgement).

Sedangkan, perhitungan validitas dalam penelitian ini
menggunakan bantuan software SPSS for windows versi 25 dengan
metode corrected item-total correlation (Priyatno, 2014, p. 55). Menurut
Sugiyono (2015, p. 126) suatu butir item dapat dikategorikan valid
apabila memiliki nilai koefisien sama dengan atau lebih dari 0,3 dan
sebaliknya jika suatu butir aitem memiliki nilai koefisien kurang dari 0,3

maka dikategorikan aitem tidak valid.

. Reliabilitas

Reliabilitas menurut Azwar (2018, p. 45) merupakan konsistensi
dari alat ukur yang digunakan dalam pengukuran. Sehingga suatu alat
ukur dapat dikatakan reliabel jika dapat memperoleh hasil yang sama
atau konsisten saat diterapkan pada metode yang sama. Uji reliabilitas
pada penelitian ini menggunakan teknik Alpha Cronbach dengan
kriteria jika nilai koefisien Alpha Cronbach > 0,60 maka pernyataan
dalam kuesioner dapat dinyatakan reliabel, sedangkan jika nilai
koefisien Alpha Cronbach < 0,60 maka pernyataan dalam kuesioner

dapat dinyatakan tidak reliabel.

. Daya Beda Aitem

Daya beda atau daya diskriminasi aitem yaitu seberapa jauh aitem
mampu membedakan antara individu atau kelompok individu yang
memiliki dan yang tidak memiliki atribut yang diukur. Lebih lanjut,
pengujian daya beda aitem dilakukan dengan cara menghitung koefisien
antara distribusi skor aitem dan distribusi skor skala itu sendiri. Adapun
aitem dapat dikategorikan lolos seleksi jika mempunyai koefisien daya

(corrected item-total correlation) > 0,3 (Azwar, 2012, pp. 80-81).
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H. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Hasil Uji Validitas

Pada penelitian ini, uji validitas isi (content validity) dilakukan
terhadap aitem skala yang telah disusun. Tujuannya untuk mengetahui
kelayakan aitem berdasarkan penilaian berupa saran yang diberikan oleh
dosen pembimbing skripsi (expert judgement) yaitu Ibu Hj, Siti Hikmabh,
S. Pd., M. Si dan Ibu Lucky Ade Sessiani, M. Psi., Psikolog.

2. Hasil Uji Reliabilitas
a. Uji Reliabilitas Skala Pembelian Impulsif
Hasil uji reliabilitas skala pembelian impulsif berdasarkan
hasil perhitungan yang telah dilakukan sebanyak dua kali pada
aitem pernyataan yang tidak gugur dengan bantuan sofiware SPSS
for windows versi 25 di dapatkan nilai koefisien Alpha Cronbach
sebesar 0,853 artinya skala pembelian impulsif dinyatakan reliabel

karena nilai koefisien Alpha Cronbach > 0,60.

Tabel 3. 5 Hasil Uji Reliabilitas Skala Pembelian Impulsif

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
0,853 16

b. Uji Reliabilitas Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok
Hasil uji reliabilitas skala intensitas penggunaan media
sosial TikTok berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan
sebanyak dua kali pada aitem pernyataan yang tidak gugur dengan
bantuan software SPSS for windows versi 25 di dapatkan nilai
koefisien Alpha Cronbach sebesar 0,906 artinya skala pembelian
impulsif dinyatakan reliabel karena nilai koefisien Alpha Cronbach

>0,60.
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Tabel 3. 6 Hasil Uji Reliabilitas Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok

C.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
0,906 15

Uji Reliabilitas Skala Electronic Word of Mouth

Hasil uji reliabilitas skala electronic word of mouth
berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan sebanyak dua
kali pada aitem pernyataan yang tidak gugur dengan bantuan
software SPSS for windows versi 25 di dapatkan nilai koefisien
Alpha Cronbach sebesar 0,888 artinya skala pembelian impulsif
dinyatakan reliabel karena nilai koefisien Alpha Cronbach > 0,60

Tabel 3. 7 Hasil Uji Reliabilitas Skala Electronic Word of Mouth

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
0,888 25

3. Hasil Uji Daya Beda Aitem

a.

Uji Daya Beda Aitem Skala Pembelian Impulsif

Uji coba skala pembelian impulsif dilakukan dengan cara
menyebarkan kuesioner yang terdiri dari 24 aitem pernyataan
kepada 31 responden. Setelah dilakukan uji daya beda aitem dengan
bantuan software SPSS for windows versi 25 diperoleh hasil bahwa
terdapat 8 aitem pernyataan yang dinyatakan tidak lolos seleksi
karena memiliki nilai corrected item-total correlation < 0,3.
Adapun aitem pernyataan yang gugur dapat dilihat pada tabel
berikut.
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Tabel 3. 8 Hasil Uji Daya Beda Aitem Skala Pembelian Impulsif

No

Aspek

Indikator

Aitem

Favorable

Unfavorable

Jumlah

Aspek
Kognitif

Melakukan
pembelian
tanpa
pertimbangan
yang matang

1*,2,3

13, 14, 15*

Tidak
membuat
perencanaan
sebelum
melakukan
pembelian

16,17, 18

4,5,6

Aspek
Afektif

Perasaan
senang  dan
puas  ketika
melakukan
pembelian

7%, 8%, O*

19%, 20%,
21*

Keinginan
yang kuat dari
dalam diri
untuk segera
melakukan
pembelian

22,23,24

10, 11, 12

Total

12

12

24

Keterangan:

Tanda*: aitem gugur

Uji Daya Beda Aitem Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial
TikTok

Uji coba skala pembelian impulsif dilakukan dengan cara

berikut.
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menyebarkan kuesioner yang terdiri dari 20 aitem pernyataan
kepada 31 responden. Setelah dilakukan uji daya beda aitem dengan
bantuan software SPSS for windows versi 25 diperoleh hasil bahwa
terdapat 5 aitem pernyataan yang dinyatakan tidak lolos seleksi
karena memiliki nilai corrected item-total correlation < 0,3.

Adapun aitem pernyataan yang gugur dapat dilihat pada tabel




Tabel 3. 9 Hasil Uji Daya Beda Aitem Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial

TikTok
No Aspek Indikator Aitem Jumlah
Favorable | Unfavorable
1. | Frekuensi | Sering atau | 16*, 17%, 6*,7,8,9, 10
tidaknya 18, 19, 20 10
mengakses
media sosial
TikTok
2. | Durasi Lamanya 1,2,3,4, 11,12, 13, 10
waktu yang 5* 14%,15
digunakan
untuk
mengakses
media sosial
TikTok
Total 10 10 20
Keterangan:

Tanda*: aitem gugur

Uji Daya Beda Aitem Skala Electronic Word of Mouth

Uji coba skala pembelian impulsif dilakukan dengan cara

berikut.

menyebarkan kuesioner yang terdiri dari 40 aitem pernyataan
kepada 31 responden. Setelah dilakukan uji daya beda aitem dengan
bantuan software SPSS for windows versi 25 diperoleh hasil bahwa
terdapat 15 aitem pernyataan yang dinyatakan tidak lolos seleksi
karena memiliki nilai corrected item-total correlation < 0,3.

Adapun aitem pernyataan yang gugur dapat dilihat pada tabel

Tabel 3. 10 Hasil Uji Daya Beda Aitem Skala Electronic Word of Mouth

No Aspek Indikator Aitem Jumlah
Favorable | Unfavorable
1. | Intensitas | Intensitas 3*,.4,5 11%*, 12%, 13* 6
memperoleh
informasi
tentang
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suatu
produk di
media sosial
Intensitas 38,39,40 |26,27,28%* 6
berinteraksi
dengan
pengguna
media sosial
untuk
membahas
suatu
produk

2. | Pendapat | Ulasan 19, 20 36, 37 4
Positif positif suatu
produk
Rekomenda | 29, 30 6, 7* 4
si dari
sesama
konsumen
3. | Pendapat | Ulasan 14,15 1*, 2% 4
Negatif negatif
suatu
produk
Tidak 34, 35 21,22 4
banyak
direkomend
asikan oleh
banyak
orang

4. | Konten Informasi 8* 9, 10% | 31%* 32% 33* 6
dari produk
yang
ditawarkan
Tawaran 23,24,25 | 16*,17*, 18 6
yang
menarik
Total 20 20 40

Keterangan:

Tanda*: aitem gugur

I. Metode Analisis Data
Penelitian ini menggunakan metode statistik, yaitu metode yang

digunakan untuk mengumpulkan dan menganalisis data penelitian yang
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berbentuk numerik. Sebelum pengujian hipotesis dilakukan, terdapat
beberapa uji asusmsi yang harus terpenuhi yaitu uji normalitas, uji linieritas,
dan uji multikolinieritas dengan menggunakan bantuan software SPSS for

windows versi 25.

1. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah variabel
yang diteliti terdistribusi normal atau tidak. Data yang terdistribusi
normal dapat dilihat dari penyebaran pada sumbu diagonal grafik.
Apabila terdapat titik yang menyebar disekitar garis diagonal maka
menunjukan data terdistribusi normal. Teknik analisis uji normalitas
dengan menggunakan uji One Sample Kolmogrov-Smirnov Test
dengan bantuan software SPSS for windows versi 25. Kriteria yang
digunakan untuk mengetahui data terdistribusi normal yaitu jika
nilai signifikansi (sig) > 0,05 begitu juga sebaliknya jika data tidak
terdistribusi normal dapat diketahui dari nilai signifikansi (sig) <

0,05 (Ghozali, 2012, p. 73).

b. Uji Linearitas

Menurut Winarsunu (2015, p. 164) uji linearitas bertujuan
untuk mengetahui sebaran data dalam penelitian apakah berstatus
linear atau tidak linear. Selanjutnya, hasil dari uji linearitas
digunakan untuk menentukan metode analisis regresi yang akan
digunakan. Apabila hasil uji linearitas menunjukan sebaran data
yang linear, maka data penelitian dapat dianalisis dengan
menggunakan teknik analisis regresi linear. Sebaliknya, jika hasil
uji linearitas menunjukkan sebaran data tidak linear maka data
penelitian dianalisis dengan menggunakan teknik analisis regresi
non-linear.

Uji linearitas dilakukan dengan bantuan sofiware SPSS for

windows versi 25 dengan teknik test for linearity. Adapun syarat
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pengambilan keputusan dalam uji linearitas, yaitu apabila nilai
linearity p < 0,05 dan nilai deviation from linearity > 0,05 maka
dapat dinyatakan antara variabel independen dengan variabel
dependen memiliki hubungan yang linear. Begitu juga sebaliknya
apabila nilai linearity p > 0,05 dan nilai standart from deviation <
0,05 maka dapat dinyatakan bahwa antara variabel independen

dengan variabel dependen tidak memiliki hubungan yang linear.

c. Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2018, p. 107) tujuan dilakukannya uji
multikolinearitas yaitu untuk menguji apakah dalam model regresi
ditemukan korelasi yang tinggi antar variabel independen. Apabila
terdapat korelasi yang tinggi diantara variabel independen, maka
korelasi antara variabel independen terhadap variabel dependen
terganggu. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas
dapat diketahui dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan
Tolerance. XKriteria suatu model regresi dinyatakan bebas
multikolinearitas yaitu jika memiliki nilai tolerance > 0,01 atau
memiliki nilai VIF < 10. Sebaliknya, jika nilai tolerance < 0,01 atau

memiliki nilai VIF > 10 maka terjadi gejala multikolinearitas.

2. Uji Hipotesis

Menurut Arifin (2017, p. 17) uji hipotesis bertujuan untuk menguji
kebenaran dari suatu pernyataan secara statistik dan membuat
kesimpulan dari suatu penelitian apakah penelitian diterima atau ditolak.
Pada penelitian ini menggunakan uji hipotesis analisis regresi linear
berganda. Menurut Ghozali (2018, p. 85) analisis regresi linear berganda
digunakan untuk mengetahui pengaruh dua variabel independen
terhadap satu variabel dependen. Kriteria hipotesis diterima jika nilai
signifikan p < 0,05 dan kriteria hipotesis ditolak jika nilai signifikan p >

0,05. Apabila dalam penelitian suatu hipotesis diterima artinya terdapat
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pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel
dependen. Adapun persamaan analisis regresi linear berganda, sebagai
berikut:

Y=a+p1X;+pB2X>

Keterangan:

Y = Variabel Dependen

a = Koefisien Konstanta
B1 = Koefisien Regresi X
X1 = Variabel Independen 1
B2 = Koefisien Regresi X»
X = Variabel Independen 2
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

1. Deskripsi Subjek Penelitian
Peneliti menggunakan subjek kalangan dewasa awal yang berusia
antara 19-35 tahun. Pengumpulan data dilakukan pada tanggal 26 Mei
sampai tanggal 31 Mei 2024. Total keseluruhan subjek yang diperoleh
peneliti yaitu sebanyak 354 responden dengan distribusi data sebagai
berikut:
a. Berdasarkan Jenis Kelamin
Persebaran data subjek penelitian berdasarkan jenis kelamin

dapat diketahui dari gambar berikut ini:

Gambar 4. 1 Presentase Subjek Berdasarkan Jenis Kelamin

M Perempuan M Laki-laki

Berdasarkan gambar 4.1 dapat diketahui bahwa subjek
penelitian paling banyak yaitu berjenis kelamin perempuan dengan
presentase 93,5% atau sebanyak 331 responden, sedangkan untuk
subjek berjenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 6,5% atau

sebanyak 23 responden.
b. Berdasarkan Usia

Persebaran data subjek penelitian berdasarkan usia dapat

diketahui dari tabel berikut ini:
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Tabel 4. 1 Presentase Subjek Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Presentase
19 Tahun 29 8,20%
20 Tahun 47 13,30%
21 Tahun 77 21,75%
22 Tahun 115 32,48%
23 Tahun 35 9,90%
24 Tahun 22 6,21%
25 Tahun 10 2,82%
26 Tahun 3 0,84%
27 Tahun 5 1,41%
29 Tahun 2 0,56%
30 Tahun 5 1,41%
33 Tahun 1 0,28%
34 Tahun 1 0,28%
35 Tahun 2 0,56%

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukan responden penelitian
berasal dari berbagai usia, diantaranya sebanyak 29 responden
(8,20%) berusia 19 tahun, 47 responden (13,30%) berusia 20 tahun,
77 responden (21,75%) berusia 21 tahun, 115 responden (32,48%)
berusia 22 tahun, 35 responden (9,90%) berusia 23 tahun, 22
responden (6,21%) berusia 24 tahun, 10 responden (2,82%) berusia
25 tahun, 3 responden (0,84%) berusia 26 tahun, 5 responden
(1,41%) berusia 27 tahun, 2 responden (0,56%) berusia 29 tahun, 5
responden (1,41%) berusia 30 tahun, 1 responden (0,28%) berusia
23 tahun, 1 responden (0,28%) berusia 34 tahun, dan 2 responden
(0,56%) berusia 35 tahun. Sehingga dari data tersebut dapat
disimpulkan bahwa jumlah responden yang dominan berusia 22

tahun sebanyak 115 responden (32,48%).
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c. Berdasarkan Pekerjaan

Pebaran data subjek penelitian berdasarkan perkerjaan

dapat diketahui dari tabel berikut:

Tabel 4. 2 Presentase Subjek Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Presentase
Mahasiswa 292 82,5%
Karyawan Swasta 36 10,2%
Pegawai Negeri 9 2,5%
Wiraswasta 6 1,7%
Tenaga Kesehatan 2 0,6%
Tidak Bekerja 9 2,5%

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukan pembelian impulsif yang
dilakukan di kalangan dewasa awal berdasarkan status pekerjaannya
terdiri dari mahasiswa sebanyak 292 responden (82,5%), karyawan
swasta sebanyak 36 responden (10,2%), pegawai negeri sebanyak 9
responden (2,5%), wiraswasta sebanyak 6 responden (1,7%), tenaga
kesehatan sebanyak 2 responden (0,6%), dan tidak bekerja sebanyak
9 responden (2,5%). Sehingga dapat disimpulkan bahwa jumlah
responden yang dominan berasal dari mahasiswa sebanyak 292

responden (82,5%).
d. Jenis Produk yang Sering di Beli
Persebaran data subjek penelitian berdasarkan jenis produk

yang sering di beli dapat diketahui dari tabel berikut ini:

Tabel 4. 3 Presentase Subjek Berdasarkan Produk yang Sering di Beli

Jenis Produk Jumlah Presentase
Perawatan dan Kecantikan 179 50,6%
Makanan dan Minuman 41 11,6%
Elektronik 6 1,7%
Pakaian dan Aksesoris 115 32.,4%
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Perlengkapan Rumah 10 2,8%
Tangga

Otomotif 2 0,6%

Kesehatan 0,3%

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukan produk yang sering dibeli
oleh responden diantaranya perawatan dan kecantikan sebanyak 179
responden (50,6%), makanan dan minuman sebanyak 41 responden
(11,6%), elektronik sebanyak 6 responden (1,7%), pakaian dan
aksesoris sebanyak 115 responden (32,4%), perlengkapan rumah
tangga sebanyak 10 responden (2,8%), otomotif sebanyak 2
responden (0,6%) dan kesehatan sebanyak 1 responden (0,3%).
Sehingga dari data tersebut disimpulkan bahwa sebanyak 179 dari

354 responden dominan membeli produk perawatan dan kecantikan.

2. Kategorisasi Variabel Penelitian

Deskripsi data pada penelitian ini  bertujuan untuk
mengkategorikan masing-masing variabel penelitian melalui hasil oleh
data menggunakan bantuan software SPSS for windows versi 25. Pada
deskripsi data ini akan berisi informasi yang terdiri dari jumlah subjek
penelitian, nilai minimum, nilai maximum, nilai mean, dan standart

deviation yang dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4. 4 Hasil Uji Deskriptif

Descriptive Statistics
Std.

N | Minimum | Maximum | Mean | Deviation
Intensitas Penggunaan | 354 17 58 | 43,60 8,344
Media Sosial TikTok
Electronic Word of 354 49 83 | 66,47 6,007
Mouth
Pembelian Impulsif 354 16 61 | 36,83 8,161
Valid N (listwise) 354
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Berdasarkan tabel 4.4 diketahui bahwa pada variabel intensitas
penggunaan media sosial TikTok menunjukkan nilai minimum sebesar
17, maximum sebesar 58, mean sebesar 43,60 dan standart deviation
sebesar 8,344. Selanjutnya pada variabel electronic word of mouth
menunjukkan nilai minimum sebear 49, maximum sebesar 83, mean
sebesar 66,47 dan standart deviation sebesar 6,007. Sedangkan pada
variabel pembelian impulsif menunjukkan nilai minimum sebear 16,

maximum sebesar 61, mean sebesar 36,83 dan standart deviation

sebesar 8,161.

a. Kategorisasi Skor Skala Pembelian Impulsif

Tabel 4. 5 Kategorisasi Skor Skala Pembelian Impulsif

Rumus Interval Rentang Nilai Kategorisasi
Skor
X<(M-1SD) X < 28,669 Rendah
M-18SD)<X<M+ 28,669 <X < Sedang
1SD) 44,991
X>M+18SD) X >44,991 Tinggi

Berdasarkan tabel kategori 4.5, dapat diketahui bahwa skor
pada skala pembelian impulsif di kalangan dewasa awal
dikategorikan rendah jika memiliki skor kurang dari 28,669.
Adapun pembelian impulsif dikategorikan sedang jika memiliki
skor antara 28,669-44,991, serta pembelian impulsif dikategorikan
tinggi jika memiliki skor lebih dari 44,991.

Tabel 4. 6 Distribusi Variabel Pembelian Impulsif

Valid

Kategori
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Rendah 53 15,0 15,0 15,0
Sedang 239 67,5 67,5 82,5
Tinggi 62 17,5 17,5 100,0
Total 354 | 100,0 100,0
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Berdasarkan tabel 4.6 diperoleh data sebanyak 53 responden
(15%) memiliki tingkat pembelian impulsif yang rendah, 239
responden (67,5%) memiliki tingkat pembelian impulsif yang
sedang, sedangkan 62 responden (17,5%) memiliki tingkat
pembelian impulsif yang tinggi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
tingkat pembelian impulsif di kalangan dewasa awal berada pada

kategori sedang.

Kategorisasi Skor Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial

TikTok

Tabel 4. 7 Kategorisasi Skor Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok

Rumus Interval Rentang Nilai Kategorisasi
Skor
X<M-1SD) X < 35,256 Rendah
M-18SD)sXs<M+ 35,256 <X < Sedang
1SD) 51,944
X>M+18SD) X>51,944 Tinggi

Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa skor pada skala
intensitas peenggunaan media sosial TikTok di kalangan dewasa
awal dikategorikan rendah jika memiliki skor kurang dari 35,256.
Adapun intensitas penggunaan media sosial TikTok dikategorikan
sedang jika memiliki skor antara 35,256-51,944, serta intensitas
penggunaan media sosial TikTok dikategorikan tinggi jika memiliki

skor lebih dari 51,944.

Tabel 4. 8 Distribusi Variabel Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok

Kategori
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Rendah 59 16,7 16,7 16,7
Sedang 231 65,3 65,3 81,9
Tinggi 64 18,1 18,1 100,0
Total 354 | 100,0 100,0
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C.

Berdasarkan tabel 4.8 diperoleh data sebanyak 59 responden
(16,7%) memiliki tingkat intensitas penggunaan media sosial
TikTok yang rendah, 231 responden (13,3%) memiliki tingkat
intensitas penggunaan media sosial TikTok yang sedang, sedangkan
64 responden (18,1%) memiliki tingkat intensitas penggunaan
media sosial TikTok yang tinggi. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa tingkat intensitas penggunaan media sosial TikTok di

kalangan dewasa awal berada pada kategori sedang.

Kategorisasi Skor Skala Electronic Word of Mouth
Tabel 4. 9 Kategorisasi Skor Skala Electronic Word of Mouth
Rumus Interval Rentang Nilai Kategorisasi
Skor

X<(M-1SD) X <60,463 Rendah
M-18SD)<sX<M+ 60,463 <X < Sedang

1SD) 12,477

X>M+1SD) X>T72,477 Tinggi

Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa skor pada skala
electronic word of mouth di kalangan dewasa awal dikategorikan
rendah jika memiliki skor kurang dari 60,463. Kemudian electronic
word of mouth dikategorikan sedang jika memiliki skor antara
60,463-72,477, serta electronic word of mouth dikategorikan tinggi
jika memiliki skor lebih dari 72,477.

Tabel 4. 10 Distribusi Variabel Electronic Word of Mouth

Kategori
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Rendah 54 15,3 15,3 15,3
Sedang 238 67,2 67,2 82,5
Tinggi 62 17,5 17,5 100,0
Total 354 | 100,0 100,0
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Berdasarkan tabel 4.10 diperoleh data sebanyak 54
responden (15,3%) berada dikategori rendah, 238 responden
(67,2%) berada dikategori sedang, sedangkan 62 responden
(17,5%) berada dikategori tinggi. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa tingkat electronic word of mouth di kalangan dewasa awal

berada pada kategori sedang.

B. Hasil Analisis Data
1. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas
Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan uji One
Sample Kolmogrov-Smirnov Test dengan bantuan software SPSS for
windows versi 25. Kriteria yang digunakan untuk mengetahui data
terdistribusi normal yaitu jika nilai sig > 0,05 dan jika nilai sig <

0,05 artinya data tidak terdistribusi normal (Ghozali, 2012, p. 73).

Tabel 4. 11 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 354
Normal Parameters®® | Mean 0,0000000
Std. 6,83604364
Deviation
Most Extreme Absolute 0,030
Differences Positive 0,020
Negative -0,030
Test Statistic 0,030
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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Berdasarkan tabel uji normalitas dengan menggunakan uji

One Sample Kolmogrov-Smirnov Test menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,200. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hasil
uji normalitas terdistribusi normal karena nilai signifikansi 0,200 >

0,05.

Uji Linearitas

Uji lineritas pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
apakah antara variabel independen dan variabel dependen terdapat
hubungan yang linear. Uji linearitas dilakukan menggunakan fest of
linearity dengan bantuan software SPSS for windows versi 25.
Adapun syarat pengambilan keputusan dalam uji linearitas, yaitu
apabila nilai probabilitas > 0,05 maka hubungan antara variabel
independen dengan variabel dependen dikategorikan linear.
Sebaliknya, apabila nilai probabilitas < 0,05 maka hubungan antara
variabel independen dengan variabel dependen dikategorikan tidak

linear.

Tabel 4. 12 Hasil Uji Linearitas Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok dengan

Pembelian Impulsif

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares | df | Square F Sig.
Pembelian | Betwee | (Combined | 3712,302 | 37 | 100,332 | 1,601 | 0,01
Impulsif* | n ) 8
Intensitas | Groups | Linearity 1727447 | 1| 1727,44| 27,56 | 0,00
Penggunaa 7 8 0
n Media Deviation | 1984,855| 36| 55,135| 0,880 | 0,66
Sosial from 9
TikTok Linearity
Within Groups 19800,86 | 31| 62,661
41 6
Total 23513,16 | 35
7] 3
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Berdasarkan tabel hasil uji linearitas di atas antara variabel
intensitas penggunaan media sosial TikTok dengan pembelian
impulsif menunjukkan nilai signifikansi test for linearity sebesar
0,000 < 0,05 dan nilai signifikansi deviation from linearity sebesar
0,669 > 0,05. Sehingga dari hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa
linear antara variabel intensitas

terdapat hubungan yang

penggunaan media sosial TikTok dengan pembelian impulsif.

Tabel 4. 13 Hasil Uji Linearitas Electronic Word of Mouth dengan Pembelian

Impulsif
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Pembelian | Between | (Combined) | 7791,200 33| 236,097 4,805 | 0,000
Impulsif * | Groups | Linearity 6098,045 1| 6098,045 | 124,118 | 0,000
Electronic Deviation 1693,155 32| 52911| 1,077 0,361
Word of from
Mouth Linearity
Within Groups 15721,967 320 49,131
Total 23513,167 353

Berdasarkan tabel hasil uji linearitas di atas antara variabel
electronic word of mouth dengan pembelian impulsif menunjukkan
nilai signifikansi test for linearity sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai
signifikansi deviation from linearity sebesar 0,361 > 0,05. Sehingga
dari hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa memiliki hubungan yang
linear antara variabel electronic word of mouth dengan pembelian

impulsif.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi ditemukan korelasi yang tinggi antar variabel
independent. Kriteria suatu model regresi dinyatakan bebas

multikolinearitas yaitu jika memiliki nilai tolerance > 0,01 atau
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Tabel 4. 14 Hasil Uji Multikolinearitas

memiliki nilai VIF < 10. Sebaliknya, jika nilai tolerance < 0,01 atau

memiliki nilai VIF > 10 maka terjadi gejala multikolinearitas.

Coefficients?

Standardize

Unstandardized d Collinearity
Coefficients | Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1| (Constant) - 4,265 - 0,00
15,00 3520 O
9
Intensitas | 0,196 | 0,044 0,200 4,422 | 0,00 0,978 1,023
Pengguna 0
an Media
Sosial
TikTok
Electronic | 0,652 | 0,061 0,480 10,60 | 0,00 0,978 1,023
Word of 9 0
Mouth

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Berdasarkan tabel 4.14, dapat diketahui bahwa nilai

2. Uji Hipotesis

variabel bebas pada penelitian ini.

tolerance pada variabel intensitas penggunaan media sosial TikTok
dan variabel electronic word of mouth sebesar 0,978 > 0,10 dan nilai
VIF sebesar 1,023 < 10, sehingga dapat dinyatakan bahwa tidak

terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen atau

Pada penelitian ini, hipotesis penelitian diuji menggunakan

teknik analisis regresi linear berganda. Tujuannya yaitu untuk

mengetahui pengaruh dari dua variabel independen terhadap satu

variabel dependen. Kriteria hipotesis diterima jika nilai signifikan p <

0,05 dan kriteria hipotesis ditolak jika nilai signifikan p > 0,05. Apabila

dalam penelitian suatu hipotesis diterima artinya ada pengaruh yang
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signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen.

Berikut ini merupakan hasil dari analisis data yang diperoleh dalam

penelitian ini, sebagai berikut:

a. Uji Regresi Linear Sederhana atau Uji Koefisien Regresi Parsial
Tabel 4. 15 Hasil Uji Koefisien Regresi Parsial
Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 | (Constant) -15,009 | 4,265 -3,520 | 0,000
Intensitas 0,196 | 0,044 0,200 | 4,422 | 0,000
Penggunaan
Media Sosial
TikTok
Electronic 0,652 | 0,061 0,480 | 10,609 | 0,000
Word of
Mouth
a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Berdasarkan tabel hasil uji koefisien regresi parsial pada
variabel intensitas penggunaan media sosial TikTok diperoleh nilai
signifikansi (sig) sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
nilai signifikansi (sig) 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis pertama
pada penelitian ini diterima. Sehingga dapat ditarik Kesimpulan
bahwa secara parsial variabel intensitas penggunaan media sosial
TikTok memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian
impulsif di kalangan dewasa awal.

Sedangkan pada variabel electronic word of mouth diperoleh
nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa nilai signifikansi (sig) 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis
kedua pada penelitian ini diterima. Sehingga dapat ditarik

kesimpulan bahwa secara parsial variabel electronic word of mouth
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memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif di
kalangan dewasa awal. Kemudian dari tabel uji hipotesis diperoleh
hasil persamaan regresi linear berganda dalam peneilitian ini,

sebagai berikut:

Y =a+BiXi + Xz
Y =-15,009 + 0,196 X; + 0,652 X»

Keterangan:
Y = Pembelian Impulsif
a = Konstanta

B1 B2 = Koefisien Regresi
X1 = Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok
X2 = Electronic Word of Mouth

Berdasarkan persamaan regresi linear berganda diatas,

disimpulkan bahwa yang pertama nilai o =-15,009 artinya jika intensitas

penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of mouth sama

dengan nol (0) maka pembelian impulsif mengalami penurunan. Kedua

jika nilai B1 = 0,196 berarti nilai koefisien bersifat positif sebesar 0,196

atau 19,6% yang artinya apabila variabel intensitas penggunaan media

sosial TikTok meningkat maka variabel pembelian impulsif juga akan

meningkat sebesar 0,196 atau 19,6%. Ketiga jika nilai f> = 0,652 berarti

nilai koefisien bersifat positif sebesar 0,652 atau 65,2% yang artinya

apabila variabel electronic word of mouth meningkat maka variabel

pembelian impulsif juga meningkat sebesar 0,652 atau 65,2%.

b. Uji Regresi Linear Berganda atau Uji Koefisien Regresi Simultan

Tabel 4. 16 Hasil Uji Koefisien Regresi Simultan

ANOVA?

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
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1 | Regression 7016,950 2 | 3508,475 | 74,652 | .000°

Residual 16496,217 | 351 46,998
Total 23513,167 | 353

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

b. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth, Intensitas
Penggunaan Media Sosial TikTok

Berdasarkan tabel hasil uji koefisien regresi simultan
diperoleh nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya
hipotesis ketiga diterima. Sehingga disimpulkan bahwa secara
simultan variabel intensitas penggunaan media sosial TikTok dan
variabel electronic word of mouth mempengaruhi pembelian

impulsif di kalangan dewasa awal.

Uji Koefisien Determinasi

Tabel 4. 17 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 5462 | 0,298 0,294 6,855

a. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth,
Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok

Berdasarkan tabel hasil uji koefisien determinasi diketahui
nilai Adjusted R Square sebesar 0,294 atau 29,4% yang artinya
terdapat pengaruh intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan
electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif sebesar
29,4%. Sedangkan 70,6% dipengaruhi oleh variabel di luar
penelitian ini.

Sehingga dari penjelasan yang telah diuraikan di atas, ditarik
kesimpulan bahwa hipotesis pertama yang diajukan pada penelitian

ini diterima artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara
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intensitas penggunaan media sosial TikTok terhadap pembelian
impulsif di kalangan dewasa awal. Sedangkan untuk hipotesis
kedua yang diajukan pada penelitian ini dapat diterima, artinya
terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth
terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal. Berikutnya
hipotesis ketiga yang diajukan pada penelitian ini dapat diterima,
artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara intensitas
penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of mouth

terhadao pembelian impulsif di kalangan dewasa awal.

C. Pembahasan

Tujuan dilakukannya penelitian ini yaitu untuk mengetahui
pengaruh intensitas penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of
mouth terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal. Pada
penelitian ini terdapat tiga hipotesis, diantaranya hipotesis pertama,
pengaruh intensitas penggunaan media sosial TikTok terhadap pembelian
impulsif di kalangan dewasa awal. Hipotesis kedua, pengaruh electronic
word of mouth terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal.
Hipotesis ketiga, pengaruh intensitas penggunaan media sosial TikTok dan
electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa
awal.

Hipotesis pertama berdasarkan hasil analisis kategorisasi pada
variabel intensitas penggunaan media sosial tiktok menunjukkan sebanyak
59 responden (16,7%) termasuk ke dalam kategori rendah, 231 responden
(65,3%) temasuk ke dalam kategori sedang, dan 64 responden (18,1%)
termasuk ke dalam kategori tinggi. Kemudian pada hipotesis yang telah
diuji diperoleh hasil nilai signifikansi (sig) pada variabel intensitas
penggunaan media sosial TikTok sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya
hipotesis diterima. Adapun nilai koefisien regresi yang diperoleh dalam uji
hipotesis ini sebesar 19,6%. Nilai tersebut bersifat positif, artinya semakin

tinggi intensitas penggunaan media sosial TikTok maka semakin tinggi pula

65



tingkat pembelian impulsif, begitu juga sebaliknya semakin rendah
intensitas penggunaan media sosial TikTok maka semakin rendah pula
tingkat pembelian impulsif.

Keterkaitan antara intensitas penggunaan media sosial dengan
pembelian impulsif dapat dipahami, bahwa intensitas penggunaan media
sosial merupakan lamanya waktu yang digunakan oleh seseorang untuk
mengakses aplikasi internet dengan tujuan untuk menciptakan dan
membagikan beragam informasi dalam berbagai bentuk kepada orang lain.
Berdasarkan aspek-aspek dari intensitas penggunaan media sosial oleh
Horrigan (2002, p. 14) ada dua, yaitu durasi dan frekuensi. Durasi
merupakan lamanya waktu yang digunakan untuk mengakses media sosial,
sedangkan frekuensi yaitu sering atau tidaknya seseorang dalam mengakses
media sosial.

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa intensitas
penggunaan media sosial TikTok mampu mempengaruhi terjadinya
pembelian secara impulsif. Pada penelitian ini, intensitas penggunaan media
sosial TikTok disimpulkan ke dalam kategori sedang yang dibuktikan
dengan sebanyak 231 responden dari 354 responden termasuk kedalam
kategori sedang. Pengguna internet kategori sedang merupakan pengguna
internet yang menghabiskan waktunya antara 10 sampai 40 jam dalam satu
bulan untuk mengakses media sosial (dalam Liang, 2021, p. 34). Intensitas
seseorang saat menggunakan media sosial mampu mempengaruhi
terjadinya pembelian secara impulsif. Seseorang yang banyak
menghabiskan waktunya untuk mengakses media sosial maka akan
memiliki kesempatan yang lebih besar untuk melakukan pembelian secara
impulsif dibandingkan orang yang jarang mengakses media sosial
(Aragoncillo & Orus, 2018, p. 56). Hal tersebut terjadi karena media sosial
menyediakan informasi dalam berbagai bentuk mengenai produk yang
ditawarkan serta mempermudah konsumen untuk berbelanja.

Penelitian ini diperkuat dengan penelitian terdahulu yang dilakukan

oleh Gupta & Vohra (2019, p. 8) bahwa tingginya pengguna media sosial
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mampu mendorong seseorang untuk berbelanja yang berdasarkan keinginan
untuk selalu update supaya mampu mengikuti trend serta akan merasa
tertinggal atau merasa gelisah jika tidak segera memenuhi keinginannya
tersebut. Tentunya seseorang yang sering mengakses media sosial
cenderung membandingkan dirinya dengan orang lain. Rani et al (2023, p.
95) menyatakan bahwa semakin tinggi dorongan membeli secara impulsif
disebabkan oleh semakin tinggi pula intensitas penggunaan TikTok.
Kemudian penelitian dari Andriany & Arda (2019, p. 432) yang
menunjukkan bahwa pembelian impulsif pada generasi milenial
dipengaruhi oleh media sosial. Hal tersebut terjadi karena adanya
kemudahan dan kepercayaan yang diberikan kepada kosumen yang
berbelanja secara online, sehingga mampu meningkatkan pembelian
impulsif.

Hipotesis kedua berdasarkan hasil analisis kategorisasi pada
variabel intensitas penggunaan media sosial tiktok menunjukkan sebanyak
54 responden (15,3%) termasuk ke dalam kategori rendah, 238 responden
(67,2%) temasuk ke dalam kategori sedang, dan 62 responden (17,5%)
termasuk ke dalam kategori tinggi. Kemudian pada uji hipotesis yang telah
dilakukan oleh peneliti diperoleh hasil nilai signifikansi (sig) pada variabel
intensitas penggunaan media sosial TikTok sebesar 0,000 < 0,05 yang
artinya hipotesis diterima. Adapun nilai koefisien regresi yang diperoleh
dalam uji hipotesis ini sebesar 65,2%. Nilai tersebut bersifat positif, artinya
semakin tinggi electronic word of mouth maka semakin tinggi pula tingkat
pembelian impulsif, begitu juga sebaliknya semakin rendah electronic word
of mouth maka semakin rendah pula tingkat pembelian impulsif.

Seseorang ketika berbelanja pastinya akan melalui proses
menentukan pilihan dan mengambil keputusan. Proses tersebut tentunya
melibatkan faktor internal ataupun faktor external. Menurut Loudon & Bitta
(dalam Miranda, 2016, p. 69) terdapat tiga faktor eksternal yang dapat
memengaruhi terjadinya pembelian impulsif, yaitu karakteristik produk,

karakteristik pemasaran, dan karakteristik konsumen. Dalam penelitian ini
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karakteristik pemasaran mampu mempengaruhi terjadinya pembelian secara
impulsif. Salah satu cara yang digunakan untuk memasarkan suatu produk
yaitu melalui electronic word of mouth. Pemasaran secara electronic word
of mouth dapat dilakukan oleh seseorang yang telah membeli suatu produk
dengan cara memberikan penilaiannya tentang produk yang telah dibeli
melalui media sosial. Sehingga dengan adanya electronic word of mouth
calon pembeli merasa lebih yakin ketika akan membeli suatu produk, karena
sudah membaca penilaian yang diberikan oleh orang yang sudah pernah
membeli. Sedangkan menurut Goyette et al. (2010, p. 11) electronic word
of mouth terdiri dari empat aspek, yaitu intensitas, pendapat positif,
pendapat negatif, dan konten.

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of
mouth mampu mempengaruhi terjadinya pembelian secara impulsif. Dalam
penelitian ini electronic word of mouth pada subjek termasuk ke dalam
kategori sedang yang dibuktikan dengan sebanyak 238 responden dari 354
responden termasuk kedalam kategori sedang. Penelitian ini diperkuat
dengan penelitian yang pernah dilakukan oleh Ariyanti & Setyo Iriani
(2022, p. 505) bahwa pembelian impulsif dipengaruhi oleh electronic word
of mouth berupa ulasan positif yang dibagikan tentang bagaimana cara
mendapatkan diskon dan kupon pada saat event Shopee. Wijoyo & Santoso
(2022, p. 68) juga melakukan penelitian pada subjek berusia 20-35 tahun
bahwa pembelian impulsif terjadi karena salah satunya dipengaruhi oleh
ulasan atau review yang dilakukan oleh pelanggan sebelumnya sehingga
dengan membaca ulasan atau review dari pelanggan sebelumnya calon
pelanggan akan memperoleh infomasi lebih banyak.

Selanjutnya dalam penelitian (Yusuf et al., 2018, p. 493) tentang
electronic word of mouth menunjukkan bahwa sebanyak 61% konsumen
menggunakan electronic word of mouth sebagai acuan untuk membeli
produk dan 80% konsumen hanya bersedia membeli produk secara online
setelah membaca ulasan dari pelanggan yang telah membeli. Artinya dengan

membaca ulasan yang telah dituliskan oleh pelanggan sebelumnya di media
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sosial calon pelanggan akan lebih mudah mempertimbangkannya. Sehingga
mampu meningkatkan perilaku pembelian impulsif.

Hipotesis ketiga berdasarkan hasil analisis kategorisasi pada
variabel pembelian impulsif menunjukkan sebanyak 53 responden (15%)
termasuk ke dalam kategori rendah, 239 responden (67,5%) temasuk ke
dalam kategori sedang, dan 62 responden (17,5%) termasuk ke dalam
kategori tinggi. Kemudian pada hipotesis yang telah diuji diperoleh hasil
nilai signifikansi pada variabel intensitas penggunaan media sosial TikTok
sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis diterima. Adapun hasil uji
koefisien determinasi diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,294 atau
29,4% yang artinya terdapat pengaruh intensitas penggunaan media sosial
Tiktok dan electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif sebesar
29,4%. Sedangkan 70,6% dipengaruhi oleh variabel di luar penelitian ini.

Hal tersebut membuktikan bahwa intensitas penggunaan media
sosial TikTok dan electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap
terjadinya pembelian secara impulsif di kalangan dewasa awal. Semakin
tinggi intensitas penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of
mouth maka akan semakin tinggi juga tingkat membeli secara impulsif di
kalangan dewasa awal. Begitu juga sebaliknya semakin rendah intensitas
penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of mouth maka
semakin rendah juga tingkat membeli secara impulsif di kalangan dewasa
awal. Menurut Verplanken & Herabadi (2001, p. 76) terdapat dua macam
aspek pembelian impulsif, diantaranya aspek kognitif dan aspek afektif.
Aspek kognitif ini berkaitan dengan minimnya pertimbangan dan
perencanaan ketika seseorang akan membeli suatu produk. Sedangkan
aspek afektif yaitu aspek yang berkaitan dengan perasaan senang, bahagia,
dan gembira ketika melihat suatu produk. Kedua aspek terbukti
mempengaruhi terjadinya pembelian secara impulsif yang didukung dengan
penelitian yang telah dilakukan memperoleh hasil bahwa pembelian

impulsif di kalangan dewasa awal berada di kategori sedang.
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Pembelian impulsif ini terjadi secara mendadak dan tidak terduga
karena adanya dorongan yang kuat dari dalam diri untuk segera membeli
produk yang diinginkan. Biasanya seseorang yang membeli secara impulsif
cenderung tidak mampu berfikir secara rasional, karena mereka hanya
membeli produk yang tidak dibutuhkan dengan tujuan untuk memenuhi rasa
kepuasan (Rook & Fisher, 1995, p. 306). Pendapat tersebut sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Arifianti & Gunawan
(2020, p. 58), menyatakan bahwa pembelian impulsif banyak dilakukan
oleh masyarakat karena keputusan secara tiba-tiba yang dilakukan untuk
membeli produk saat itu juga, adanya reflek yang dilakukan secara tidak
sadar yang diikuti dengan respon karena adanya rangsangan di sekitarnya,
serta keputusan diambil berdasarkan keinginan hati.

Masa dewasa awal (early adulthood) dimulai dari usia 19 tahun
sampai kira-kira 35 tahun. Menurut Hurlock (1999, p. 246) terdapat
beberapa tugas perkembangan di masa dewasa awal, antara lain
memperoleh pekerjaan, memilih seseorang untuk dijadikan pasangan,
membentuk keluarga, menerima tanggung jawab sebagai warga negara,
serta berpartisipasi dalam kegiatan suatu kelompok sosial.

Sedangkan model rentang kehidupan K. Warner Schaie menjelaskan
bahwa masa dewasa awal masuk ke dalam tahap pencapaian (achieving
stage). Pada tahap ini dijelaskan bahwa saat memasuki usia dewasa awal
pengetahuan dan keterampilan yang dimiliki akan digunakan untuk
mengejar tujuan hidup, seperti pencapaian karir dan keluarga yang
diinginkan (Papalia; Olds; Feldman dalam Henrietta, 2012, p. 4).
Pencapaian karir dan keluarga ini melibatkan penerapan intelektualitas pada
situasi yang memiliki konsekuensi besar dalam mencapai tujuan jangka
panjang mereka (Santrock dalam Henrietta, 2012, p. 4).

Apabila dilihat secara sosiologis seseorang yang dikatakan dewasa
saat mereka telah memiliki karir dan membentuk keluarga. Sedangkan jika
dilihat secara fisiologis seseorang dapat dianggap dewasa jika telah

menemukan identitas diri dan mampu membangun suatu hubungan. Selain
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itu, kedewasaan seseorang dapat ditandai oleh munculnya keterkaitan antara
otonomi, kontrol diri, dan tanggung jawab pribadi seseorang. Adapun
kedewasaan seseorang dapat dilihat dari perkembangan kognitifnya, yaitu
jika sudah mampu berfikir reflektif dan menekankan pada penalaran yang
beragam serta melibatkan intuisi dan juga emosi (Papalia; Olds; Feldman
dalam Henrietta, 2012, p. 4). Akan tetapi pada masa ini, individu juga mulai
mandiri secara ekonomi sehingga mampu mendorong individu untuk
menjadi konsumtif dan melakukan pembelian secara impulsif.

Adapun kelebihan dari penelitian ini dibandingkan penelitian yang
pernah dilakukan sebelumnya, yaitu belum ada yang membahas antara
variabel intensitas penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of
mouth secara bersamaan untuk meneliti terjadinya pembelian impulsif. Hal
tersebut dikarenakan pada penelitian sebelumnya lebih berfokus untuk
meneliti salah satu dari variabel independen untuk mengetahui pengaruh
pembelian impulsif. Peneliti juga menyadari, bahwa dalam penelitian ini
memiliki keterbatasan, yaitu hasil penelitian relatif rendah yang ditunjukkan
dengan nilai Adjusted R Square sebesar 0,294 atau 29,4%, artinya intensitas
penggunaan media sosial TikTok dan electronic word of mouth memberikan
pengaruh terhadap pembelian impusif sebesar 29,4% dan 70,6%
dipengaruhi oleh variabel di luar penelitian ini. Sehingga berdasarkan uraian
tersebut, peneliti menyarankan penelitian selanjutnya untuk meneliti
variabel atau faktor lain yaitu karakteristik produk dan karakteristik
konsumen, menggunakan sampel yang lebih banyak, serta dapat
ditambahkan spesifikasi perilaku membeli secara impulsif terhadap produk

tertentu.
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BAB YV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan rumusan masalah dan uji hipotesis yang telah

dilakukan dalam penelitian ini, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai

berikut:

1.

Terdapat pengaruh yang signifikan antara intensitas penggunaan media
sosial TikTok terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal.
Pengaruh ini dibuktikan dengan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan
yaitu diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya
intensitas penggunaan media sosial TikTok mempengaruhi terjadinya
pembelian impulsif di kalangan dewasa awal. Semakin tinggi intensitas
penggunaan media sosial TikTok maka semakin tinggi pula terjadinya
pembelian impulsif di kalangan dewasa awal. Begitu juga sebaliknya
semakin rendah intensitas penggunaan media sosial TikTok maka
semakin rendah pula terjadinya pembelian impulsif di kalangan dewasa
awal.

Terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth
terhadap pembelian impulsif di kalangan dewasa awal. Pengaruh ini
dibuktikan dengan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan yaitu
diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya electronic
word of mouth mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif di
kalangan dewasa awal. Semakin tinggi electronic word of mouth maka
semakin tinggi pula terjadinya pembelian impulsif di kalangan dewasa
awal. Begitu juga sebaliknya semakin rendah electronic word of mouth
maka semakin rendah pula terjadinya pembelian impulsif di kalangan
dewasa awal.

Terdapat pengaruh yang signifikan antara intensitas penggunaan media
sosial TikTok dan electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif

di kalangan dewasa awal. Pengaruh ini dibuktikan dengan hasil uji
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hipotesis yang telah dilakukan yaitu memperoleh nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai Adjusted R Square sebesar 0,294 atau
29,4% yang artinya terdapat pengaruh intensitas penggunaan media
sosial Tiktok dan electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif

sebesar 29,4%.

B. Saran
Terdapat beberapa saran dari penelitian yang telah dilakukan oleh
peneliti, antara lain:
1. Bagi Subjek Penelitian
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan menunjukkan adanya
pengaruh intensitas penggunaan media sosial TikTok dan electronic
word of mouth terhadap pembelian impulsif, dengan hasil penelitian
menunjukkan bahwa kalangan dewasa awal termasuk kedalam kategori
sedang dalam melakukan pembelian impulsif. Oleh karena itu, subjek
disarankan untuk mengurangi intensitas penggunaan media sosial
TikTok dan electronic word of mouth supaya terhindar dari perilaku
membeli secara impulsif.
2. Bagi Pemilik Usaha atau Penjual
Bagi pemilik usaha atau penjual supaya lebih memperhatikan
produk-produk yang sedang diminati oleh banyak orang supaya tidak
mengalami kerugian karena produk yang dijual tidak sesuai dengan
minat beli konsumen.
3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat memperluas penelitian
yang berkaitan dengan pembelian impulsif dengan menggunakan
variabel lain seperti variabel karakteristik produk, variabel karakteristik
konsumen, menggunakan sampel yang lebih banyak, serta dapat
ditambahkan spesifikasi perilaku membeli secara impulsif terhadap

produk tertentu. Sehingga diharapkan kedepannya dapat menambah
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wawasan kepada masyarakat luas khususnya dalam bidang keilmuan

psikologi.
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Tabel Isaac dan Michael

LAMPIRAN 1

Penentuan Jumlah Sampel dari Populasi Tertentu dengan Taraf Kesalahan

1%, 5%, dan 10%
S s s

" 1% | §% | 10% " 1% | 5% | 10% e 1% | 5% | 10%

10 10 10 10 280 | 197 | 155 138 2800 537 | 310 | 247

15 I5 14 14 290 | 202 | 158 140 3000 543 | 312 | 248

20 19 19 19 300 | 207 | 161 143 3500 558 | 317 | 251
25 24 23 23 320 | 216 | 167 147 4000 569 | 320 | 254
30 29 28 27 340 | 225 | 172 151 4500 5§78 | 323 | 255
35 i3 32 3 360 | 234 | 177 155 5000 586 | 326 | 257
40 38 i6 35 380 | 242 | 182 158 6000 398 | 329 | 259
45 42 40 39 400 | 250 | 186 162 7000 606 | 332 | 261
50 a7 4 42 420 | 257 | 1) 165 8000 613 | 334 | 263
55 51 48 46 440 | 265 | 195 168 2000 618 | 335 | 263

60 55 3l 49 460 | 272 | 198 171 10000 622 | 336 | 263
65 59 55 53 480 | 279 | 202 173 15000 635 | 340 | 266
70 63 58 56 500 | 285 | 205 176 20000 642 | 342 | 267

75 67 62 59 550 | 301 | 213 182 30000 649 | 344 | 268
80 71 65 62 600 | 315 | 221 187 40000 563 | 345 | 269
85 75 68 635 650 | 329 | 227 191 30000 0355 | 346 | 269
9% 79 72 68 700 | 341 | 233 195 75000 658 | 346 | 270
925 83 75 7i 750 | 352 | 238 199 100000 | 659 | 347 | 270

100 87 78 73 800 | 363 | 243 | 202 150000 | 661 | 347 | 270
10 M 84 78 850 | 373 | 247 | 205 200000 | 661 | 347 | 270
120 | 102 89 83 900 | 382 | 251 208 250000 | 662 | 348 | 270
130 | 109 95 88 950 | 391 | 255 | 211 300000 | 662 | 348 | 270
140 | 116 | 100 | 92 1000 | 399 | 258 | 213 350000 | 662 | 348 | 270
150 122 | 105 97 1100 | 414 | 265 | 217 400000 | 662 | 348 | 270
160 | 129 | 110 | 101 | 1200 | 427 | 270 | 221 450000 | 663 | 348 | 270
170 | 135 | 114 | 105 | 1300 | 440 | 275 | 224 | 500000 | 663 | 348 | 270
180 142 | 119 | 108 | 1400 | 450 | 279 | 227 550000 | 663 | 348 | 270
190 | 148 | 123 | 112 | 1500 | 460 | 283 | 229 600000 | 663 | 348 | 270
200 | 154 | 127 | 115 | 1600 | 469 | 286 | 232 650000 | 663 | 348 | 270
210 | 160 | 131 | 1I8 | 1700 | 477 | 289 | 234 700000 | 663 | 348 | 270
220 | 165 135 | 122 | IR00 | 485 | 292 | 235 750000 | 663 | 348 | 270
230 | 1M 139 | 125 | 1900 | 492 | 294 | 237 800000 | 663 | 348 | 271
240 | 176 | 142 | 127 | 2000 | 498 | 297 | 238 850000 | 663 | 348 | 271
250 I82 | 146 | 130 | 2200 | 510 | 301 241 900000 | 663 | 348 | 271
260 | 187 | 149 | 133 | 2400 | 520 | 304 | 243 | 950000 | 663 | 348 | 271
270 | 192 | 152 | 135 | 2600 | 529 | 307 | 245 1000000 | 663 | 348 | 271
e 664 | 349 | 272
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LAMPIRAN 2

Blueprint Penelitian

A. Blueprint Skala Pembelian Impulsif

produk yang sama
dengan merek yang
berbeda (18)

Aspek Indikator Aitem
Favorable Unfavorable
Aspek | Melakukan Saya tetap membeli | ® Saya membeli
Kognitif | pembelian tanpa produk secara produk secara online
pertimbangan online, meskipun sesuai dengan
yang matang saya tidak kebutuhan. (13)
membutuhkannya Sebelum melakukan
1) pembelian saya
Saya merasa tidak membandingkan
perlu harga terlebih dahulu
membandingkan (14)
harga ketika akan Ketika melihat iklan
berbelanja (2) suatu produk saya
Saya bisa tiba-tiba tidak tertarik untuk
membeli suatu membelinya (15)
produk setelah
melihat iklan (3)
Tidak membuat Saya membeli Saya hanya akan
perencanaan produk di luar daftar membeli produk
sebelum belanja yang telah sesuai dengan daftar
melakukan saya buat (16) belanja yang telah
pembelian Saya membeli saya buat (4)
barang lebih banyak Saya merasa tidak
dari yang saya perlu membeli
butuhkan (17) barang lebih banyak
Saya membeli dari yang dibutuhkan

(©))

Saya tidak
terpengaruh  untuk
membeli produk

yang sama dengan
merek yang berbeda

()
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Aspek
Afektif

Perasaan senang
dan puas ketika
melakukan
pembelian

L4 Saya mecerasa senang

ketika membeli
produk yang saya
inginkan (7)

Saya menyukai
belanja secara
online karena ada
banyak produk yang
ditawarkan (8)

Saya merasa puas
ketika berhasil
membeli  seluruh
produk yang saya
inginkan (9)

e Saya menyesal
setelah membeli
produk yang saya
inginkan (19)

e Saya tidak menyukai
berbelanja secara
online, karena tidak
bisa melihat produk
yang ditawarkan
secara langsung (20)

e Saya merasa bersalah
setelah membeli
produk hanya untuk
memenuhi keinginan
saya (21)

Keinginan yang
kuat dari dalam
diri untuk segera

Saya merasa gelisah
ketika belum
membeli  produk

e Saya merasa biasa
saja ketika produk
yang saya inginkan

melakukan yang saya inginkan tidak saya beli (10)

pembelian (22) e Ketika melihat
Ketika melihat produk yang saya
produk yang saya suka di  aplikasi
suka di aplikasi belanja, saya merasa
belanja, saya tidak harus segera
merasa ingin segera memilikinya (11)
memilikinya (23) e Saya merasa tenang,
Saya merasa cemas meskipun produk
ketika tidak segera yang sedang diskon
membeli  produk tidak saya beli (12)
yang sedang diskon
(24)

Total 24

B. Blueprint Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok

Aspek Indikator Aitem
Favorable Unfavorable
Aspek Sering atau |e Dalam satu hari saya |® Dalam satu hari saya
Frekuensi | tidaknya mengakses media sosial mengakses  media
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mengakses TikTok lebih dari 4 kali sosial TikTok kurang
media (20) dari 4 kali (10)
sosial Saya membuka media Saya tidak membuka
TikTok sosial TikTok setiap hari media sosial TikTok
a19) setiap hari (9)
Setiap ada  waktu Saya memiliki waktu
senggang saya khusus untuk
mengakses media sosial mengakses  media
TikTok (18) sosial TikTok (8)
Saya membuka media Saya hanya
sosial TikTok membuka media
dimanapun dan sosial TikTok ketika
kapanpun (17) saya berada dirumah
Aktivitas saya tidak 7
terganggu meskipun Terlalu sering
saya sering membuka membuka media
media sosial TikTok sosial TikTok
(16) membuat  aktivitas
saya terganggu (6)
Aspek Lamanya Dalam satu hari saya Dalam satu hari saya
Durasi waktu yang menghabiskan ~ waktu menghabiskan
digunakan selama 1 jam untuk waktu kurang dari 1
untuk bermain media sosial jam untuk bermain
mengakses TikTok (5) media sosial TikTok
media Saya merasa bosan jika 5)
sosial lebih dari 5 jam tidak Saya merasa biasa
TikTok membuka media sosial saja meskipun tidak

TikTok (4)
Dalam satu bulan saya
menghabiskan ~ waktu

lebih dari 10 jam untuk
mengakses media sosial
TikTok (3)

Saya lebih  banyak
menghabiskan  waktu
untuk membuka media
sosial TikTok

dibandingkan membaca
buku (2)

membuka media
sosial TikTok selama
5 jam (14)

Dalam satu bulan
saya menghabiskan
waktu kurang dari 10
jam untuk
mengakses  media
sosial TikTok (13)
Saya lebih memilih
membaca buku
dibandingkan
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e Dalam satu hari saya
menggunakan  media
sosial TikTok lebih dari

membuka media
sosial TikTok (12)

e Dalam satu hari saya

2 jam (1) menggunakan media
sosial TikTok kurang
dari 2 jam (11)
Total 20
C. Blueprint Skala Electronic Word of Mouth
Aspek Indikator Aitem
Favorable Unfavorable
Aspek Intensitas e Saya mudah Saya sulit
Intensitas | memperoleh menemukan menemukan konten di
informasi konten di media media sosial yang
tentang suatu sosial yang membahas  tentang
produk di membahas cara  menggunakan
media sosial tentang cara suatu produk (11)
menggunakan Media sosial jarang
suatu produk (3) menampilkan variasi
e Media sosial lain dari produk yang
menampilkan saya cari (12)
produk yang saya Saya sulit
cari dengan memperoleh
pilihan yang informasi mengenai
bervariasi (4) kelebihan dan
e Saya mudah kekurangan suatu

memperoleh
informasi
mengenai
kelebihan dan
kekurangan suatu
produk di media

produk di media
sosial (13)

sosial (5)
Intensitas e Saya terlibat Saya tidak pernah
berinteraksi diskusi secara terlibat kedalam
dengan online  dengan diskusi online yang
pengguna orang yang sudah membahas suatu
media sosial produk (26)
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untuk
membahas
suatu produk

pernah membeli
suatu produk (38)
Saya bergabung
dalam grup
diskusi  online,
supaya lebih
banyak
memperoleh
informasi  suatu
produk (39)

Saya aktif
bertukar
informasi  suatu
produk  melalui
direct  message
(DM) dengan
orang yang sudah
pernah
membelinya (40)

e Saya tidak

mebutuhkan informasi
suatu produk,
sehingga saya tidak
bergabung  kedalam
grup diskusi online
(27)

Saya tidak pernah
bertukar informasi ke
orang lain  untuk
membahas suatu
produk melalui direct
message (DM) (28)

Aspek
Pendapat
Positif

Ulasan positif Saya  membeli Saya  tidak  akan
suatu produk produk yang membeli produk yang
memperoleh memperoleh  rating
rating tinggi (19) rendah (36)
Saya  membeli Ketika membeli suatu
suatu produk produk, saya tidak
yang mempertimbangkan
mendapatkan review dari orang yang
review baik dari pernah membeli (37)
orang yang sudah
pernah membeli
(20)
Rekomendasi Saya  membeli Meskipun saya
dari sesama suatu produk memperoleh
konsumen berdasarkan rekomendasi  suatu
rekomendasi produk dari orang
orang yang sudah yang sudah
menggunakannya menggunakannya,
29) saya tidak terpengaruh

Menurut  saya,
produk yang

untuk membelinya (6)
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banyak di review
oleh influencer
ternama harus

dibeli (30)

Saya merasa produk
yang banyak di review
oleh influencer
ternama tidak perlu
dibeli (7)

Aspek Ulasan negatif Ketika membeli Ulasan negatif suatu
Pendapat | suatu produk suatu produk, produk dari pembeli
Negatif saya tidak sebelumnya
terpengaruh mempengaruhi
dengan  ulasan keputusan saya untuk
negatif dari membeli produk
pembeli tersebut (1)
sebelumnya (14) Saya hanya akan
Saya tetap membeli produk yang
membeli  suatu memiliki rating tinggi
produk meskipun 2)
memperoleh
rating rendah (15)
Tidak banyak Saya tetap Saya hanya akan
direkomendasi membeli  produk membeli produk yang
kan oleh yang tidak banyak banyak di ulas oleh
banyak orang di  ulas  oleh influencer  ternama
influencer ternama (21)
34) Saya hanya akan
Saya membeli membeli produk yang
produk yang tidak banyak disarankan
banyak di oleh orang yang sudah
sarankan oleh pernah
orang yang sudah menggunakannya (22)
pernah
menggunakannya
(35)
Aspek Informasi dari Saya mudah Saya sulit untuk
Konten produk yang memperoleh mendapatkan
ditawarkan informasi informasi mengenai
mengenai manfaat suatu produk
manfaat  suatu melalui media sosial

produk melalui
media sosial (8)

(31
Saya  sulit untuk
mendapatkan
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Saya mudah
memperoleh
informasi
mengenai variasi
suatu produk
melalui  media
sosial (9)

Saya mudah
memperoleh
informasi
mengenai bahan
pembuatan suatu
produk melalui

media sosial (10)

informasi  mengenai
variasi suatu produk
melalui media sosial
(32)

Saya  sulit
mendapatkan
informasi mengenai
bahan pembuatan
suatu produk melalui

media sosial (33)

untuk

Tawaran yang
menarik

Saya bisa tiba-
tiba membeli
produk saat flash
sale (23)

Saya  langsung
membeli produk
yang sedang
diskon 70%,
meskipun  tidak

membutuhkannya
(24)
Saya akan

mengulang
pembelian suatu
produk yang
memberikan
penawaran
cashback (25)

Saya tidak
terpengaruh untuk
membeli
secara tiba-tiba saat
flash sale (16)
Saya tidak
membeli produk yang
sedang diskon 70%,
karena saya tidak

produk

tertarik

membutuhkannya
17)

Meskipun ada
penawaran cashback,
saya tetap
mempertimbangkan
ketika akan membeli
(18)

Total

40
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LAMPIRAN 3

Kuesioner Uji Coba Skala Penelitian

Identitas Responden
Nama
Jenis Kelamin

Usia

Petunjuk Pengisian

Berikut ini terdapat sejumlah pernyataan. Bacalah pernyataan dengan teliti dan
berikan penilaian pada setiap pernyataan yang paling sesuai dengan diri Anda.
Pilihlah salah satu alternatif jawaban yang paling sesuai dengan diri Anda.

STS (1): Sangat Tidak Setuju, jika pernyataan tersebut sangat tidak sesuai
dengan keadaan Anda

TS (2): Tidak Setuju, jika pernyataan tersebut tidak sesuai dengan
keadaan Anda

S (3): Setuju, jika pernyataan tersebut sesuai dengan keadaan Anda
SS (4): Sangat Setuju, jika pernyataan tersebut sangat sesuai dengan

keadaan Anda

Dalam pengisian kuesioner ini tidak ada jawaban yang salah, sehingga saudara/i
dimohon untuk dapat mengisi dengan sejujurnya dan tidak ada yang terlewat.

Bagian A: Pembelian Impulsif

NO Aitern Pilihan Jawaban
STS| TS| S | SS
1 Saya tetap membeli produk secara online, meskipun
" | saya tidak membutuhkannya
Saya merasa tidak perlu membandingkan harga
2. : .
ketika akan berbelanja
3 Saya bisa tiba-tiba membeli suatu produk setelah
" | melihat iklan
4 Saya hanya akan membeli produk sesuai dengan
" | daftar belanja yang telah saya buat
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Saya merasa tidak perlu membeli barang lebih

> banyak dari yang dibutuhkan
6 Saya tidak terpengaruh untuk membeli produk yang
" | sama dengan merek yang berbeda
; Saya merasa senang ketika membeli produk yang
" | saya inginkan
Saya menyukai belanja secara online karena ada
8. X
banyak produk yang ditawarkan
9 Saya merasa puas ketika berhasil membeli seluruh
" | produk yang saya inginkan
Saya merasa biasa saja ketika produk yang saya
10. | 7. : .
inginkan tidak saya beli
Ketika melihat produk yang saya suka di aplikasi
11. | belanja, saya merasa tidak harus segera
memilikinya
Saya merasa tenang, meskipun produk yang sedang
12. | . : )
diskon tidak saya beli
13, Saya membeli produk secara online sesuai dengan
kebutuhan
1. Sebelum melakukan pembelian saya
membandingkan harga terlebih dahulu
Is Ketika melihat iklan suatu produk saya tidak
" | tertarik untuk membelinya
16 Saya membeli produk di luar daftar belanja yang
" | telah saya buat
17 Saya membeli barang lebih banyak dari yang saya
" | butuhkan
18 Saya membeli produk yang sama dengan merek
" | yang berbeda
19 Saya menyesal setelah membeli produk yang saya
" | inginkan
Saya tidak menyukai berbelanja secara online,
20. | karena tidak bisa melihat produk yang ditawarkan
secara langsung
51 Saya merasa bersalah setelah membeli produk
" | hanya untuk memenuhi keinginan saya
-~ Saya merasa gelisah ketika belum membeli produk

yang saya inginkan
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23.

Ketika melihat produk yang saya suka di aplikasi
belanja, saya merasa ingin segera memilikinya

24,

Saya merasa cemas ketika tidak segera membeli
produk yang sedang diskon

Bagian B: Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok

No Aitem Pilihan Jawaban
STS|TS| S | SS
1 Dalam satu hari saya menggunakan media sosial
" | TikTok lebih dari 2 jam
Saya lebih banyak menghabiskan waktu untuk
2. | membuka media sosial TikTok dibandingkan
membaca buku
3 Dalam satu bulan saya menghabiskan waktu lebih
" | dari 10 jam untuk mengakses media sosial TikTok
Saya merasa bosan jika lebih dari 5 jam tidak
4. . .
membuka media sosial TikTok
s Dalam satu hari saya menghabiskan waktu selama
" | 1 jam untuk bermain media sosial TikTok
6 Terlalu sering membuka media sosial TikTok
" | membuat aktivitas saya terganggu
; Saya hanya membuka media sosial TikTok ketika
" | saya berada dirumah
g Saya memiliki waktu khusus untuk mengakses
" | media sosial TikTok
9 Saya tidak membuka media sosial TikTok setiap
| hari
1. Dalam satu hari saya mengakses media sosial
TikTok kurang dari 4 kali
1 Dalam satu hari saya menggunakan media sosial
TikTok kurang dari 2 jam
Saya lebih memilih membaca buku dibandingkan
12. . N
membuka media sosial TikTok
1. Dalam satu bulan saya menghabiskan waktu kurang
dari 10 jam untuk mengakses media sosial TikTok
1. Saya merasa biasa saja meskipun tidak membuka
media sosial TikTok selama 5 jam
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Dalam satu hari saya menghabiskan waktu kurang

> dari 1 jam untuk bermain media sosial TikTok
Aktivitas saya tidak terganggu meskipun saya

16. . . o
sering membuka media sosial TikTok

17 Saya membuka media sosial TikTok dimanapun
dan kapanpun

18, Setiap ada waktu senggang saya mengakses media
sosial TikTok

19. | Saya membuka media sosial TikTok setiap hari

0. Dalam satu hari saya mengakses media sosial

TikTok lebih dari 4 kali

Bagian C: Electronic Word of Mouth

No

Aitem

Pilihan Jawaban

STS| TS| S | SS

Ulasan negatif suatu produk dari pembeli

1. | sebelumnya mempengaruhi keputusan saya untuk
membeli produk tersebut

5 Saya hanya akan membeli produk yang memiliki
rating tinggi
Saya mudah menemukan konten di media sosial

3. | yang membahas tentang cara menggunakan suatu
produk

4 Media sosial menampilkan produk yang saya cari

" | dengan pilihan yang bervariasi
Saya mudah memperoleh informasi mengenai

5. | kelebihan dan kekurangan suatu produk di media
sosial
Meskipun saya memperoleh rekomendasi suatu

6. | produk dari orang yang sudah menggunakannya,
saya tidak terpengaruh untuk membelinya

; Saya merasa produk yang banyak di review oleh

" | influencer ternama tidak perlu dibeli

g Saya mudah memperoleh informasi mengenai

" | manfaat suatu produk melalui media sosial

9 Saya mudah memperoleh informasi mengenai

" | variasi suatu produk melalui media sosial

L. Saya mudah memperoleh informasi mengenai

bahan pembuatan suatu produk melalui media sosial
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Saya sulit menemukan konten di media sosial yang

11.
membahas tentang cara menggunakan suatu produk
1 Media sosial jarang menampilkan variasi lain dari
" | produk yang saya cari
Saya sulit memperoleh informasi mengenai
13. | kelebihan dan kekurangan suatu produk di media
sosial
Ketika membeli suatu produk, saya tidak
14. | terpengaruh dengan ulasan negatif dari pembeli
sebelumnya
15 Saya tetap membeli suatu produk meskipun
" | memperoleh rating rendah
1. Saya tidak terpengaruh untuk membeli produk
secara tiba-tiba saat flash sale
17 Saya tidak tertarik membeli produk yang sedang
diskon 70%, karena saya tidak membutuhkannya
Meskipun ada penawaran cashback, saya tetap
18. . : .
mempertimbangkan ketika akan membeli
1o, Saya membeli produk yang memperoleh rating
tinggi
Saya membeli suatu produk yang mendapatkan
20. i . . .
review baik dari orang yang sudah pernah membeli
)1 Saya hanya akan membeli produk yang banyak di
" | ulas oleh influencer ternama
Saya hanya akan membeli produk yang banyak
22. | disarankan oleh orang yang sudah pernah
menggunakannya
23. | Saya bisa tiba-tiba membeli produk saat flash sale
” Saya langsung membeli produk yang sedang diskon
" | 70%, meskipun tidak membutuhkannya
- Saya akan mengulang pembelian suatu produk yang
" | memberikan penawaran cashback
26, Saya tidak pernah terlibat kedalam diskusi online
yang membahas suatu produk
Saya tidak mebutuhkan informasi suatu produk,
27. | sehingga saya tidak bergabung kedalam grup

diskusi online
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Saya tidak pernah bertukar informasi ke orang lain

28. | untuk membahas suatu produk melalui direct
message (DM)

29 Saya membeli suatu produk berdasarkan
" | rekomendasi orang yang sudah menggunakannya
20 Menurut saya, produk yang banyak di review oleh

influencer ternama harus dibeli
31 Saya sulit untuk mendapatkan informasi mengenai
manfaat suatu produk melalui media sosial
37 Saya sulit untuk mendapatkan informasi mengenai
" | variasi suatu produk melalui media sosial
Saya sulit untuk mendapatkan informasi mengenai
33. . . .
bahan pembuatan suatu produk melalui media sosial
34 Saya tetap membeli produk yang tidak banyak di
ulas oleh influencer ternama
Saya membeli produk yang tidak banyak di
35. | sarankan oleh orang yang sudah pernah
menggunakannya
36, Saya tidak akan membeli produk yang memperoleh
rating rendah
Ketika membeli suatu produk, saya tidak
37. | mempertimbangkan review dari orang yang pernah
membeli
Saya terlibat diskusi secara online dengan orang
38. .
yang sudah pernah membeli suatu produk
39 Saya bergabung dalam grup diskusi online, supaya
" | lebih banyak memperoleh informasi suatu produk
Saya aktif bertukar informasi suatu produk melalui
40. | direct message (DM) dengan orang yang sudah

pernah membelinya
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1.

LAMPIRAN 4

Hasil Uji Reliabilitas dan Daya Beda Aitem

Skala Pembelian Impulsif

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 31 100,0

Excluded? 0 0,0

Total 31 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Item-Total Statistics
Scale
Mean if Scale Corrected Cronbach's
Item Variance if Item-Total | Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted

Y01 57,6129 61,445 0,268 0,810
Y02 58,3548 58,703 0,445 0,802
Y03 57,4516 57,789 0,448 0,802
Y04 58,1935 58,361 0,445 0,802
Y05 58,2258 57,914 0,498 0,799
Y06 58,1290 59,116 0,437 0,803
Y07 56,3871 64,445 0,017 0,816
Y08 56,6452 62,970 0,188 0,812
Y09 56,4516 62,989 0,210 0,812
Y10 57,7419 59,265 0,388 0,805
Y11 58,2903 57,613 0,565 0,797
Y12 57,9355 59,462 0,350 0,807
Y13 58,7419 61,598 0,319 0,808
Y14 58,8710 61,516 0,355 0,807
Y15 57,7419 60,998 0,228 0,813
Y16 57,3871 56,045 0,631 0,792
Y17 57,5161 55,791 0,542 0,796
Y18 57,3871 56,245 0,582 0,794
Y19 57,1613 64,606 -0,034 0,823
Y20 57,0323 64,166 -0,001 0,822
Y21 58,2581 64,198 -0,015 0,825
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Y22 57,3548 56,570 0,511 0,798
Y23 57,1613 59,740 0,322 0,808
Y24 57,6774 57,026 0,613 0,794

Hasil uji reliabilitas skala pembelian impulsif sebelum uji coba

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

0,813

24

Hasil uji reliabilitas skala pembelian impulsif setelah uji coba

2. Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

0,853

16

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 31 100,0
Excluded? 0 0,0
Total 31 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Item-Total Statistics
Scale Scale
Mean if | Variance if Corrected Cronbach's
Item Item Item-Total Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
X101 52,3548 79,503 0,573 0,853
X102 52,3548 80,303 0,665 0,852
X103 52,2581 82,265 0,529 0,856
X104 53,0645 80,329 0,443 0,858
X105 52,3548 88,237 0,026 0,871
X106 53,8387 89,540 -0,071 0,877
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X107 53,1935 78,361 0,497 0,856
X108 53,5161 78,925 0,591 0,852
X109 52,8710 77,116 0,671 0,849
X110 53,0000 77,467 0,649 0,850
X111 53,0968 77,024 0,697 0,848
X112 52,9355 76,596 0,719 0,847
X113 53,2258 78,514 0,571 0,853
X114 53,3871 85,445 0,199 0,866
X115 53,0323 77,766 0,686 0,849
X116 53,0323 86,699 0,088 0,872
X117 52,9032 83,624 0,240 0,867
X118 52,6129 83,912 0,329 0,862
X119 52,3871 79,845 0,622 0,852
X120 52,4516 79,389 0,544 0,854

Hasil uji reliabilitas skala intensitas penggunaan media sosial TikTok sebelum uji

Hasil uji reliabilitas skala intensitas penggunaan media sosial TikTok setelah uji

coba

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

0,864

20

coba

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

0,906

15

3. Skala Electronic Word of Mouth

Case Processing Summary

Cases

N %
Valid 31 100,0
Excluded? 0 0,0
Total 31 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
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Item-Total Statistics

Scale
Scale Mean | Variance if Corrected Cronbach's
if Item Item Item-Total Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
X01 113,2903 74,613 -0,373 0,641
X02 113,1613 73,073 -0,172 0,634
X03 111,1613 69,873 0,206 0,616
X04 111,0323 68,499 0,322 0,609
X05 110,9677 68,499 0,379 0,608
X06 111,5161 66,591 0,474 0,598
X07 111,6774 68,626 0,199 0,614
X08 111,0000 69,133 0,296 0,612
X09 111,0000 68,267 0,402 0,606
X10 111,0000 69,333 0,271 0,613
X11 111,9677 81,566 -0,533 0,688
X12 112,0968 78,490 -0,432 0,671
X13 111,8065 80,961 -0,583 0,681
X14 112,2903 64,080 0,387 0,593
X15 112,5161 63,925 0,416 0,591
X16 111,8710 67,316 0,267 0,608
X17 111,9677 68,499 0,204 0,614
X18 111,1613 67,340 0,453 0,602
X19 110,7742 69,314 0,355 0,611
X20 111,0323 68,766 0,337 0,609
X21 111,8387 64,740 0,464 0,591
X22 111,1935 68,228 0,359 0,607
X23 111,7097 65,680 0,398 0,597
X24 111,8065 64,828 0,397 0,594
X25 111,5484 64,323 0,509 0,588
X26 111,8065 64,628 0,392 0,594
X27 111,9677 65,566 0,331 0,600
X28 112,0000 67,267 0,247 0,609
X29 111,2581 66,665 0,493 0,598
X30 112,0645 64,596 0,360 0,596
X31 111,6452 79,637 -0,470 0,678
X32 111,5484 80,789 -0,533 0,682
X33 111,7097 81,346 -0,513 0,688
X34 111,8065 66,961 0,373 0,602
X35 111,8065 63,095 0,541 0,582
X36 111,4839 64,725 0,375 0,596
X37 112,5484 63,123 0,410 0,589
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X38 111,7742 64,514 0,405 0,593
X39 111,9677 65,499 0,352 0,599
X40 111,8710 65,583 0,395 0,597

Hasil uji reliabilitas skala electronic word of mouth sebelum uji coba

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

0,623

40

Hasil uji reliabilitas skala electronic word of mouth setelah uji coba

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

0,888

25
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LAMPIRAN 5

Kuesioner Penelitian

Identitas Responden
Nama

Jenis Kelamin

Usia

Petunjuk Pengisian

Berikut ini terdapat sejumlah pernyataan. Bacalah pernyataan dengan teliti dan
berikan penilaian pada setiap pernyataan yang paling sesuai dengan diri Anda.
Pilihlah salah satu alternatif jawaban yang paling sesuai dengan diri Anda.

STS (1): Sangat Tidak Setuju, jika pernyataan tersebut sangat tidak sesuai
dengan keadaan Anda

TS (2): Tidak Setuju, jika pernyataan tersebut tidak sesuai dengan
keadaan Anda

S (3): Setuju, jika pernyataan tersebut sesuai dengan keadaan Anda
SS (4): Sangat Setuju, jika pernyataan tersebut sangat sesuai dengan

keadaan Anda

Dalam pengisian kuesioner ini tidak ada jawaban yang salah, sehingga saudara/i
dimohon untuk dapat mengisi dengan sejujurnya dan tidak ada yang terlewat.

Bagian A: Pembelian Impulsif

Pilihan Jawaban

No Altem STS|TS| S | SS

Saya merasa tidak perlu membandingkan harga
ketika akan berbelanja
Saya bisa tiba-tiba membeli suatu produk setelah

> melihat iklan

3 Saya hanya akan membeli produk sesuai dengan
" | daftar belanja yang telah saya buat

4 Saya merasa tidak perlu membeli barang lebih
" | banyak dari yang dibutuhkan

s Saya tidak terpengaruh untuk membeli produk yang

sama dengan merek yang berbeda
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Saya merasa biasa saja ketika produk yang saya

> inginkan tidak saya beli
Ketika melihat produk yang saya suka di aplikasi

7. | belanja, saya merasa tidak harus segera
memilikinya
Saya merasa tenang, meskipun produk yang sedang

8. . : .
diskon tidak saya beli

9 Saya membeli produk secara online sesuai dengan

" | kebutuhan
10 Sebelum melakukan pembelian saya
" | membandingkan harga terlebih dahulu

1 Saya membeli produk di luar daftar belanja yang
telah saya buat

L. Saya membeli barang lebih banyak dari yang saya
butuhkan

13 Saya membeli produk yang sama dengan merek

" | yang berbeda

1. Saya merasa gelisah ketika belum membeli produk
yang saya inginkan

Is. Ketika melihat produk yang saya suka di aplikasi
belanja, saya merasa ingin segera memilikinya

1. Saya merasa cemas ketika tidak segera membeli

produk yang sedang diskon

Bagian B: Intensitas Penggunaan Media Sosial

No

Aitem

Pilihan Jawaban

STS

TS

S

SS

Dalam satu hari saya menggunakan media sosial

| TikTok lebih dari 2 jam
Saya lebih banyak menghabiskan waktu untuk
2. | membuka media sosial TikTok dibandingkan
membaca buku
3 Dalam satu bulan saya menghabiskan waktu lebih
" | dari 10 jam untuk mengakses media sosial TikTok
4 Saya merasa bosan jika lebih dari 5 jam tidak
" | membuka media sosial TikTok
s Saya hanya membuka media sosial TikTok ketika

saya berada dirumah
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Saya memiliki waktu khusus untuk mengakses

> media sosial TikTok
; Saya tidak membuka media sosial TikTok setiap
| hari
g Dalam satu hari saya mengakses media sosial
" | TikTok kurang dari 4 kali
9 Dalam satu hari saya menggunakan media sosial
" | TikTok kurang dari 2 jam
L. Saya lebih memilih membaca buku dibandingkan
membuka media sosial TikTok
11 Dalam satu bulan saya menghabiskan waktu kurang
dari 10 jam untuk mengakses media sosial TikTok
Dalam satu hari saya menghabiskan waktu kurang
12. A . . N
dari 1 jam untuk bermain media sosial TikTok
13, Setiap ada waktu senggang saya mengakses media
sosial TikTok
14. | Saya membuka media sosial TikTok setiap hari
Is. Dalam satu hari saya mengakses media sosial

TikTok lebih dari 4 kali

Bagian C: Electronic Word of Mouth

Pilihan Jawaban

memperoleh rating rendah

No Altem STS|[TS| S | S5
1 Media sosial menampilkan produk yang saya cari
" | dengan pilihan yang bervariasi
Saya mudah memperoleh informasi mengenai
2. | kelebihan dan kekurangan suatu produk di media
sosial
Meskipun saya memperoleh rekomendasi suatu
3. | produk dari orang yang sudah menggunakannya,
saya tidak terpengaruh untuk membelinya
4 Saya mudah memperoleh informasi mengenai
" | variasi suatu produk melalui media sosial
Ketika membeli suatu produk, saya tidak
5. | terpengaruh dengan ulasan negatif dari pembeli
sebelumnya
6 Saya tetap membeli suatu produk meskipun
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Meskipun ada penawaran cashback, saya tetap

7 mempertimbangkan ketika akan membeli
g Saya membeli produk yang memperoleh rating
tinggi
Saya membeli suatu produk yang mendapatkan
9. : . . .
review baik dari orang yang sudah pernah membeli
1. Saya hanya akan membeli produk yang banyak di
ulas oleh influencer ternama
Saya hanya akan membeli produk yang banyak
11. | disarankan oleh orang yang sudah pernah
menggunakannya
12. | Saya bisa tiba-tiba membeli produk saat flash sale
13, Saya langsung membeli produk yang sedang diskon
70%, meskipun tidak membutuhkannya
14 Saya akan mengulang pembelian suatu produk yang
" | memberikan penawaran cashback
Is. Saya tidak pernah terlibat kedalam diskusi online
yang membahas suatu produk
Saya tidak mebutuhkan informasi suatu produk,
16. | sehingga saya tidak bergabung kedalam grup
diskusi online
17 Saya membeli suatu produk berdasarkan
" | rekomendasi orang yang sudah menggunakannya
18 Menurut saya, produk yang banyak di review oleh
" | influencer ternama harus dibeli
19 Saya tetap membeli produk yang tidak banyak di
" | ulas oleh influencer ternama
Saya membeli produk yang tidak banyak di
20. | sarankan oleh orang yang sudah pernah
menggunakannya
” Saya tidak akan membeli produk yang memperoleh
" | rating rendah
Ketika membeli suatu produk, saya tidak
22. | mempertimbangkan review dari orang yang pernah
membeli
Saya terlibat diskusi secara online dengan orang
23. .
yang sudah pernah membeli suatu produk
” Saya bergabung dalam grup diskusi online, supaya

lebih banyak memperoleh informasi suatu produk
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25.

Saya aktif bertukar informasi suatu produk melalui
direct message (DM) dengan orang yang sudah
pernah membelinya
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LAMPIRAN 6

Skor Responden Penelitian

Pembelian Intensitas Penggunaan Electronic Word
Responden | Impulsif (Y) Media Sosial TikTok (X1) of Mouth (X2)
1 41 37 69
2 42 40 73
3 41 45 72
4 32 48 67
5 23 30 54
6 27 56 62
7 33 53 70
8 31 17 75
9 33 49 65
10 27 20 60
11 41 37 69
12 41 37 75
13 36 46 76
14 38 45 76
15 38 39 66
16 29 40 61
17 33 42 62
18 43 57 75
19 30 54 62
20 28 50 49
21 32 47 68
22 31 43 57
23 37 43 67
24 31 37 68
25 31 44 64
26 33 48 67
27 39 38 69
28 29 53 68
29 33 43 59
30 25 45 69
31 40 32 70
32 37 42 62
33 43 41 63
34 35 41 61
35 47 53 67
36 38 44 66
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37 41 46 68
38 38 46 62
39 39 26 67
40 47 45 65
41 33 41 66
42 36 50 69
43 46 58 61
44 29 31 67
45 21 35 60
46 48 41 66
47 40 45 66
48 31 39 63
49 39 38 67
50 34 56 70
51 35 35 62
52 36 55 68
53 40 42 62
54 37 47 60
55 31 57 71
56 55 49 73
57 34 39 66
58 28 46 64
59 30 46 66
60 21 22 71
61 25 38 57
62 36 49 66
63 40 50 64
64 39 49 61
65 41 52 65
66 48 55 73
67 28 45 69
68 43 46 67
69 50 58 78
70 38 46 66
71 39 45 76
72 48 49 70
73 27 52 69
74 50 45 72
75 46 44 76
76 44 42 73
77 38 49 68
78 34 55 70
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79 46 36 70
80 43 46 70
81 40 47 72
82 43 53 80
83 36 51 63
84 31 40 63
85 53 57 78
86 50 42 71
87 37 45 62
88 32 40 60
89 38 49 74
90 40 57 57
91 56 34 73
92 54 46 72
93 35 41 66
94 50 47 73
95 44 44 70
96 o1 41 75
97 28 26 57
98 30 47 59
99 44 41 75
100 54 57 66
101 53 44 78
102 52 53 70
103 26 39 64
104 49 48 76
105 39 40 61
106 36 45 69
107 39 50 69
108 51 45 75
109 39 47 61
110 48 55 67
111 35 33 65
112 25 57 61
113 25 37 61
114 28 44 64
115 33 40 61
116 34 48 67
117 32 46 57
118 49 34 73
119 44 50 71
120 29 35 63
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121 38 41 63
122 36 34 66
123 33 39 58
124 21 56 74
125 40 57 67
126 34 o1 70
127 40 43 62
128 40 41 76
129 61 55 69
130 53 56 76
131 59 56 68
132 39 35 63
133 36 55 69
134 33 50 75
135 23 45 56
136 39 30 68
137 47 46 75
138 51 48 73
139 34 45 61
140 46 54 64
141 39 51 65
142 39 42 65
143 31 50 71
144 27 34 63
145 51 44 69
146 50 43 73
147 26 50 56
148 26 28 59
149 37 48 61
150 26 45 66
151 39 43 70
152 40 49 67
153 48 41 76
154 23 44 61
155 42 31 75
156 48 47 74
157 37 31 67
158 32 40 68
159 42 51 57
160 36 48 66
161 41 26 74
162 30 48 62
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163 31 39 64
164 30 52 67
165 35 46 64
166 38 50 64
167 53 54 81
168 54 52 70
169 32 29 57
170 41 40 65
171 44 43 79
172 36 35 73
173 32 28 64
174 37 47 73
175 38 39 65
176 47 44 66
177 34 45 70
178 33 o1 64
179 39 54 69
180 40 36 73
181 32 49 65
182 30 21 57
183 21 42 60
184 50 52 70
185 52 52 75
186 45 52 66
187 36 43 72
188 28 52 53
189 27 51 68
190 43 34 65
191 51 49 75
192 23 52 61
193 27 32 62
194 20 32 60
195 16 30 52
196 33 49 67
197 23 54 59
198 34 44 66
199 55 50 67
200 29 40 62
201 33 36 77
202 34 o1 65
203 29 26 54
204 31 48 64
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205 25 47 66
206 29 37 62
207 48 38 64
208 33 49 69
209 41 56 66
210 40 39 70
211 40 43 65
212 39 41 72
213 32 40 62
214 32 31 65
215 45 38 54
216 34 52 62
217 36 23 62
218 20 28 54
219 33 29 64
220 40 49 64
221 43 24 64
222 39 50 63
223 33 46 69
224 38 30 64
225 35 47 66
226 48 55 69
227 30 35 67
228 37 39 65
229 50 46 68
230 41 49 68
231 33 43 78
232 41 51 72
233 29 47 72
234 46 40 69
235 39 55 61
236 34 39 69
237 29 39 61
238 31 38 66
239 34 32 73
240 40 53 67
241 39 37 76
242 28 43 60
243 49 56 69
244 52 41 70
245 38 42 69
246 38 34 72
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247 39 35 75
248 42 48 63
249 37 38 66
250 53 53 82
251 43 37 77
252 40 33 68
253 35 45 71
254 30 37 56
255 40 35 74
256 36 40 59
257 37 46 68
258 39 35 73
259 33 34 60
260 32 23 69
261 45 45 69
262 39 36 71
263 30 48 65
264 47 52 72
265 37 41 56
266 34 54 51
267 43 55 65
268 31 36 63
269 18 56 58
270 30 36 66
271 39 32 67
272 26 44 57
273 46 52 71
274 49 48 65
275 30 43 66
276 46 46 72
277 39 49 68
2178 26 54 59
279 24 54 74
280 30 40 65
281 31 44 59
282 31 45 67
283 49 47 69
284 30 52 73
285 34 47 64
286 35 49 62
287 43 48 73
288 33 43 58
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289 25 39 53
290 27 34 61
291 40 46 65
292 34 46 67
293 33 50 56
294 42 50 65
295 33 52 72
296 42 37 68
297 49 o1 81
298 32 34 69
299 28 40 62
300 38 53 65
301 28 35 63
302 42 42 73
303 34 41 69
304 44 49 64
305 41 37 73
306 49 45 72
307 28 44 69
308 41 32 70
309 32 42 76
310 37 48 64
311 34 33 65
312 40 53 76
313 37 49 61
314 50 56 83
315 35 30 64
316 38 50 56
317 39 41 74
318 37 38 55
319 41 42 60
320 39 48 68
321 45 46 69
322 34 40 70
323 24 44 61
324 26 56 72
325 23 41 74
326 41 49 60
327 34 32 60
328 39 17 70
329 40 49 71
330 32 45 63
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331 32 40 69
332 46 58 71
333 25 28 68
334 23 21 58
335 26 49 53
336 35 46 73
337 39 54 63
338 26 54 67
339 29 45 58
340 35 o1 56
341 40 39 60
342 34 45 67
343 22 23 59
344 29 20 61
345 35 53 63
346 51 50 70
347 39 46 68
348 30 53 62
349 21 44 58
350 40 50 62
351 37 45 57
352 34 43 61
353 29 37 66
354 22 36 68
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LAMPIRAN 7

Hasil Uji Deskriptif

Descriptive Statistics

Std.
N Minimum | Maximum | Mean | Deviation
Intensitas 354 17 58 | 43,60 8,344
Penggunaan Media
Sosial TikTok
Electronic Word of 354 49 83 | 66,47 6,007
Mouth
Pembelian Impulsif 354 16 61| 36,83 8,161
Valid N (listwise) 354
LAMPIRAN 8
Perhitungan Kategorisasi Skala Penelitian
1. Skala Pembelian Impulsif
Rumus Interval Rentang Nilai Kategorisasi
Skor
X<(M-1SD) X < 28,669 Rendah
X < (36,83 -8,161)
M-18SD)<X<(M+1SD) 28,669 <X <44,991 | Sedang
(36,83 —8,161) < X < (36,83 + 8,161)
X>(M+1SD) X > 44,991 Tinggi

X > (36,83 +8,161)
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Kategori
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Rendah 53 15,0 15,0 15,0
Sedang 239 67,5 67,5 82,5
Tinggi 62 17,5 17,5 100,0
Total 354 100,0 100,0
2. Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok
Rumus Interval Rentang Nilai Kategorisasi
Skor
X <(M-1SD) X <35,256 Rendah
X <(43,60 —8,344)
M-18SD)<X<(M+1SD) 35,256 <X <51,944 | Sedang
(43,60 — 8,344) <X < (43,60 + 8,344)
X>M+1SD) X >51,944 Tinggi
X > (43,60 + 8,344)
Kategori
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
Valid Rendah 59 16,7 16,7 16,7
Sedang 231 65,3 65,3 81,9
Tinggi 64 18,1 18,1 100,0
Total 354 100,0 100,0
3. Skala Electronic Word of Mouth
Rumus Interval Rentang Nilai Kategorisasi
Skor
X<M-1SD) X <60,463 Rendah
X <(66,47 - 6,007)
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(M-1SD)<X<(M+ 1SD)

(66,47 — 6,007) < X < (66,47 + 6,007)

60,463 <X <72,477

Sedang

X>(M+1SD) X >172,477 Tinggi
X > (66,47 + 6,007)
Kategori
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid Rendah 54 15,3 15,3 15,3

Sedang 238 67,2 67,2 82,5

Tinggi 62 17,5 17,5 100,0

Total 354 100,0 100,0
LAMPIRAN 9
Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual

N 354
Normal Mean 0,0000000
Parameters®® Std. Deviation 6,83604364
Most Extreme Absolute 0,030
Differences Positive 0,020
Negative -0,030
Test Statistic 0,030
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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LAMPIRAN 10

Hasil Uji Linearitas

1. Hasil Uji Linearitas Intensitas Penggunaan Media Sosial TikTok
dengan Pembelian Impulsif

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares | df | Square F Sig.
Pembelian | Betwee | (Combined | 3712,302 | 37 | 100,332 | 1,601 | 0,01
Impulsif * | n ) 8
Intensitas | Groups | Linearity 1727,447 1| 1727,44 | 27,56 | 0,00
Penggunaa 7 8 0
n Media Deviation | 1984,855| 36| 55,135| 0,880 | 0,66
Sosial from 9
TikTok Linearity
Within Groups 19800,86 | 31| 62,661
4|1 6
Total 23513,16 | 35
7] 3

2. Hasil Uji Linearitas Electronic Word of Mouth dengan Pembelian

Impulsif
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares | df | Square F Sig.
Pembelia | Betwee | (Combined | 7791,200 | 33 | 236,097 | 4,805| 0,00
n n ) 0
Impulsif | Groups | Linearity 6098,045 1| 6098,04 | 124,11 | 0,00
* 5 8 0
Electroni Deviation | 1693,155| 32| 52,911 | 1,077 | 0,36
¢ Word from 1
of Mouth Linearity
Within Groups 1572196 | 32| 49,131
71 O
Total 23513,16 | 35
7] 3
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LAMPIRAN 11

Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Standardize
d
Unstandardize | Coefficient Collinearity
d Coefficients S Statistics
Std.
Erro Toleranc
Model B r Beta t Sig. e VIF
1| (Constant) -| 4,26 -1 0,00
15,009 5 3,520 0
Intensitas 0,196 | 0,04 0,200 | 4,422 | 0,00 0,978 | 1,02
Penggunaa 4 0 3
n Media
Sosial
TikTok
Electronic | 0,652 | 0,06 0,480 | 10,60 | 0,00 0,978 | 1,02
Word of 1 9 0 3
Mouth
a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif
LAMPIRAN 12
Hasil Uji Koefisien Regresi Parsial
Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) - 4,265 -3,520 | 0,000
15,009
Intensitas 0,196 0,044 0,200 | 4,422 | 0,000
Penggunaan
Media Sosial
TikTok
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Electronic 0,652 0,061 0,480 | 10,609 | 0,000
Word of
Mouth

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

LAMPIRAN 13

Hasil Uji Koefisien Regresi Simultan

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 | Regression | 7016,950 2 3508,475 | 74,652 | .000
Residual 16496,217 351 46,998
Total 23513,167 353

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

b. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth, Intensitas
Penggunaan Media Sosial TikTok

LAMPIRAN 14

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted
R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5462 0,298 0,294 6,855

a. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth, Intensitas
Penggunaan Media Sosial TikTok
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