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ABSTRAK: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh influencer marketing dan rating
produk terhadap impulsive buying yang dimediasi oleh perceived value. Data yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu kuantitatif. Sampel dalam penelitian ini adalah generasi Z di Kota Denpasar
sebanyak 100 orang. Metode analisis data menggunakan SmartPLS dengan tiga tahapan analisis data
yaitu inner model, outer model dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan 1) influencer
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying, 2) rating produk berpengaruh
positif signifikan terhadap impulsive buying, 3) influencer marketing berpengaruh positif signifikan
terhadap perceived value, 4) rating produk berpengaruh positif signifikan terhadap perceived value, 5)
perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying, 6) perceived value tidak
berpengaruh signifikan dalam memediasi influencer marketing terhadap impulsive buying dan 7)
perceived value berpengaruh positif signifikan dalam memediasi rating produk terhadap impulsive
buying. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada penjual Tiktok Shop
tentang pentingnya mempertahankan fasilitas ulasan produk dan mengontrol kualitas setiap produk.

Kata Kunci: Perceived Value, Influencer Marketing, Rating Produk, Impulsive Buying

ABSTRACT: This study aims to determine the effect of influencer marketing and product ratings on
impulsive buying mediated by perceived value. The data used in this study is quantitative. The sample
in this study consists of 100 Generation Z individuals in the city of Denpasar. The data analysis
method uses SmartPLS with three stages of data analysis, namely the inner model, outer model, and
hypothesis testing. The research results show 1) influencer marketing does not have a significant
effect on impulsive buying, 2) product ratings have a significantly positive effect on impulsive buying,
3) influencer marketing has a significantly positive effect on perceived value, 4) product ratings have
a significantly positive effect on perceived value, 5) perceived value has a significantly positive effect
on impulsive buying, 6) perceived value does not have a significant effect in mediating influencer
marketing on impulsive buying, and 7) perceived value has a significantly positive effect in mediating
product ratings on impulsive buying. The results of this study are expected to provide information to
Tiktok Shop sellers about the importance of maintaining product review facilities and controlling the
quality of each product.
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A. PENDAHULUAN

Latar Belakang

Pertumbuhan pesat pengguna internet telah menjadi salah satu pendorong utama pertumbuhan
ekonomi Indonesia dan menciptakan persaingan bisnis yang semakin ketat. Data terbaru Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2023 terdapat 215,63 juta pengguna internet
Indonesia atau 78,19 persen penduduk Indonesia kini telah terhubung ke internet (APJII, 2023). Salah
satu dampak signifikan dari pertumbuhan internet adalah maraknya transaksi jual beli online melalui
platform e-commerce, meningkatnya transaksi jual beli online melalui platform e-commerce
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merupakan perubahan pola belanja masyarakat (Ginting et al., 2023). Perubahan pola ini berdampak
terhadap berkembangnya e-commerce dalam memasarkan produk-produk di dalam pasar Indonesia.
E-commerce menjadikan transaksi yang dilakukan oleh konsumen menjadi mudah dan nyaman tanpa
harus datang ke toko secara langsung. Transaksi cukup dilakukan secara onl/ine dan produk akan
segera datang ke rumah (Masitoh et al., 2024). Akibatnya, konsumen cenderung melakukan tindakan
impulsive buying atas kemudahan kegiatan transaksi pembelian (Lavenia & Erdiansyah, 2022).
Impulsive buying merupakan perilaku dorongan kuat untuk berbelanja yang terjadi secara mendadak
(Masitoh et al., 2024). Perilaku ini seringnya tidak direncanakan dan sering terjadi dalam kalangan
wanita, perilaku ini terjadi karena konsumen mengalami ketertarikan pada suatu produk (Rahayu et al.,
2024).

Gen Z dikenal sebagai generasi yang sangat adaptif terhadap teknologi, serta memiliki
preferensi yang kuat terhadap interaksi berbasis online, sehingga mereka juga disebut sebagai generasi
internet atau iGeneration (Arum et al., 2023). Salah satu platform yang populer di kalangan mereka
adalah TikTok, yang kini tidak hanya digunakan sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai platform
jual-beli melalui fitur TikTok Shop. Menurut data dari perusahaan riset aplikasi Apptopia, Tiktok
dinobatkan sebagai aplikasi yang paling banyak diunduh di seluruh dunia pada tahun 2022. Dengan
mengunduh aplikasinya, pengguna dapat dengan mudah terlibat dalam pembelian on/ine melalui fitur
TikTok Shop. Tiktok telah berkembang dari sekedar p/atform hiburan menjadi tempat di mana konten
dan transaksi belanja bertemu.

weiies s N
Telegram l
Line Shopping l
Pinterest ]
==

Aplikasi lain-lainnya

Gambar 1. Media sosial yang digunakan konsumen belanja
Sumber : databoks.katadata.co.id

Menurut survei Populix, dari 1.020 orang yang disurvei di Indonesia yang pernah berbelanja
melalui media sosial, 86% dari mereka menggunakan TikTok Shop. Survei digital dari Telkomsel,
tSurvey.id, mengungkapkan alasan pelanggan Indonesia lebih suka berbelanja di TikTok Shop
daripada platform lain yaitu hasilnya sebagian besar karena produk yang dijual di TikTok Shop
memiliki harga yang lebih rendah dan banyak diskon.

Tklan produk terus muncul
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Gambar 2. Alasan konsumen belanja online di TikTok Skop
Sumber : databoks.katadata.co.id

Dilihat pada gambar di atas, daya tarik influencer sebagai pembawa acara /ive di TikTok Shop
untuk menarik pelanggan berbelanja hanya memberikan kontribusi 24%. Pada aplikasi Tiktok
terdapat pengguna-pengguna yang memiliki jumlah pengikut yang banyak yang biasa disebut
Influencer. Influencer marketing merupakan individu yang melakukan promosi untuk mendorong
perubahan sikap atau perilaku konsumen dalam melakukan pembelian (Pandiangan et al., 2024).
Influencer marketing yang dilakukan berlebihan dapat mendorong perilaku konsumen untuk
melakukan pembelian dengan cepat dan ceroboh atau biasa disebut impulsive buying. Pembelian ini
terjadi secara tiba-tiba dan tidak direncanakan sebelumnya (Hashem, 2021). Pembelian ini dapat
terjadi karena adanya pengaruh dari influencer marketing sebagai suatu stimulus. Stimulus ini berupa
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dorongan pembelian akibat dari influencer marketing yang berkomunikasi secara efektif kepada
konsumen melalui konten yang mereka buat (Pandiangan et al., 2024).

Penelitian Lavenia and Erdiansyah (2022) dan Pandiangan et al. (2024), menunjukkan bahwa
influencer marketing berpengaruh positif terhadap pembelian impulsive. Temuan penelitian ini
menunjukkan bahwa aspek positif dari influencer marketing seperti kejujuran, pengetahuan produk,
popularitas influencer, daya tarik visual, dan emosi positif membuat konsumen percaya bahwa produk
tersebut berkualitas dan mendorong pembelian impulsive. Berbeda dengan penelitian Mahendra &
Edastama (2022) dan Marlina & Lusia (2023), menunjukkan bahwa marketing influencer tidak
berpengaruh terhadap pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen tidak menjadikan
marketing influencer sebagai dasar pengambilan keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan dimensi
credibility influencer rendah sehingga tingkat kepercayaan konsumen juga rendah dan tidak
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsive.

Faktor selanjutnya yang berpengaruh terhadap impulsive buying adalah rating produk. Rating
produk adalah hasil review suatu produk berupa bintang dalam produk yang sudah dibeli sebagai
bagian dari ekspresi yang diungkapkan konsumen terhadap produk yang sudah dibeli (Nurhayati &
Rohimah, 2024). Ulasan dan rating produk berperan krusial dalam membangun kepercayaan
konsumen di dunia digital. Informasi yang terkandung di dalamnya, seperti kualitas produk, reputasi
penjual, dan pengalaman pengguna lainnya, membantu konsumen mengambil keputusan pembelian
yang lebih baik. Dalam era di mana penipuan online semakin marak, rating menjadi semacam
informasi penting yang sangat berharga. Dengan demikian, ketika kepercayaan konsumen meningkat
dapat mendorong pembelian impulsive (Sanapang & Ardyan, 2024).

Penelitian Ginting et al. (2023) dan Nuraini and Praswati (2024), menunjukkan bahwa rating
produk berpengaruh positif terhadap impulsive buying. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
rating produk yang tinggi mendorong pembelian impulsive dan mendorong konsumen lainnya untuk
membeli produk, karena cenderung percaya terhadap kualitas produk. Berbeda dengan penelitian
Masitoh et al. (2024) dan Sombe et al. (2023), menunjukkan bahwa rating produk tidak berpengaruh
terhadap impulsive buying. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa rating produk tidak
mendorong pembelian impulsive. Hal ini dikarenakan konsumen tidak hanya akan melihat rating
produk tersebut, akan tetapi konsumen juga akan melihat faktor-faktor lain yang digunakan untuk
menentukan keputusan pembelian produk, seperti harga, respon penjual, dan jumlah produk yang
sudah terjual.

Uraian diatas menunjukkan bahwa penelitian-penelitian tersebut telah menguji dan membahas
mengenai pengaruh influencer marketing dan rating produk terhadap impulsive buying. Inkonsistensi
hasil penelitian terdahulu disebabkan oleh perbedaan pengukuran, tahun pengamatan, objek penelitian,
dan hubungan antar variabel yang dipilih. Menurut Pokhariyal (2019), inkonsistensi hasil penelitian
terdahulu juga mungkin disebabkan oleh keterlibatan variabel lain yaitu variabel moderasi atau
variabel mediasi. Dengan demikian, terdapat indikasi bahwa terdapat faktor lain yang diduga
memiliki pengaruh gabungan pada pengaruh influencer marketing dan rating produk terhadap
impulsive buying. Dalam penelitian ini, salah satu faktor yang diduga dapat berperan menjadi mediasi
dalam hubungan ini adalah perceived value.

Perceived value merupakan penilaian kita terhadap suatu produk. Konsumen yang
mengetahui nilai manfaat suatu produk yang akan dibeli akan lebih terdorong untuk melakukan
pembelian impulsive (Yang et al., 2021). Penelitian Atfiko and Ratnasari (2024), memaparkan bahwa
produk yang worth it atau memiliki nilai manfaat yang tinggi akan lebih menggoda konsumen untuk
membelinya tanpa berpikir panjang. Dengan demikian, semakin konsumen mengetahui nilai manfaat
suatu produk maka semakin besar peluang untuk melakukan impulsive buying.

Penelitian Awar and Ghafar (2021) menemukan bahwa influencer marketing menciptakan
perceived value kepada customer. Kualitas informasi yang diberikan oleh influencer marketing
penting untuk menciptakan kegunaan informasi yang didapatkan oleh customer sehingga customer
dapat mendapatkan informasi secara tepat dan positif atas produk tersebut (Zhang et al., 2021).
Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Purnomo et al. (2023) menunjukkan hasil bahwa
influencer marketing tidak mempunyai pengaruh secara langsung dan tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian karena pemilihan influencer yang dilakukan kurang efektif sehingga influencer
marketing tidak mempunyai pengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian.
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Penelitian Bevan-Dye (2020) menemukan bahwa rating produk berpengaruh positif terhadap
perceived value. Dalam konteks digital, seseorang berasumsi bahwa review berpengaruh terhadap
perceived value. Review produk yang up to date dan dapat dipercaya memberikan dukungan yang
positif terhadap official store online, karena tersedianya informasi berupa comment, like, maupun
ulasan positif lainnya sehingga mendorong adanya perceived value (Maria et al., 2021). Penelitian Lie
et al. (2019) menunjukkan hasil tidak signifikan antara perceived value terhadap customer royalty.
Fenomena dan penjelasan diatas menunjukkan bahwa inlfuencer marketing dan rating produk
memiliki pengaruh terhadap impulsive buying melalui perceived value. Akan tetapi, hasil penelitian
terdahulu masih terjadi inkonsistensi.

Rumusan Masalah

Dari uraian penelitian terdahulu dan berbagai teori, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1 : Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying.

H2 : Rating produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying.

H3 : Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value.

H4 : Rating produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value.

HS : Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying.

H6 : Perceived value berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi influencer marketing
terhadap impulsive buying.

H7 : Perceived value berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi rating produk terhadap
impulsive buying.

Berikut adalah kerangka konseptual penelitian:

Influencer
Marketing
(X1)

Impulsive
Buying (Y)

Perceived
Value (M)

Rating
Produk (X2)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Keterangan :

1. Tanda panah biasa = Hipotesis langsung

2. Tanda panah putus-putus = Hipotesis tidak langsung
B. METODE PENELITIAN

Studi ini melibatkan generasi Z di Denpasar, yang menggunakan Tiktok Shop. Generasi Z
adalah fokus penelitian karena mereka adalah kelompok populasi terbesar di Indonesia (Helly, 2024).
Pengambilan sampel menggunakan teknik nomprobability sampling, dengan salah satu jenis teknik
sampel purposive sampling. Metode pengambilan sampel yang didasarkan pada analisis khusus yaitu
berusia 17-27 tahun, laki-laki & perempuan, pelajar atau pekerja, memiliki uang saku atau
penghasilan dan konsumen yang pernah berbelanja menggunakan TikTok Shop. Rumus Slovin
digunakan untuk menghitung jumlah sampel dengan tingkat signifikansi 0,01 dan error 10% sehingga
didapat ukuran sampel 100 responden. Instrumen penelitian yang digunakan yaitu kuisioner (angket).
Teknik analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square (PLS) dengan
menggunakan perangkat lunak Smart PLS dengan tiga tahapan analisis data yaitu inner model, outer
model dan uji hipotesis (Musyaffi et al., 2022).
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C. HASIL DAN PEMBAHASAN

KARAKTERISTIK RESPONDEN
Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Presentase
Jenis Kelamin
Perempuan 70
Laki-Laki 30
Usia
17-20 Tahun 24
21-24 Tahun 69
25-27 Tahun 7
Status
Pelajar/Mahasiswa 73
Pekerja 27
Domisili
Denpasar Utara 20
Denpasar Barat 35
Denpasar Timur 15
Denpasar Selatan 30
Uang Saku/Penghasilan Responden
<Rp 500.000 22
Rp 500.000 — Rp 1.000.000 22
Rp 1.000.000 — Rp 1.500.000 20
Rp 1.500.000 — Rp 2.000.000 8
> Rp 2.000.000 28

Hasil tabel 1 menunjukkan dari 100 data yang disurvei, 70 responden adalah Perempuan dan
30 lainnya adalah laki-laki. Mayoritas responden berusia 21 — 24 tahun yang 73% diantaranya adalah
pelajar/mahasiswa. Terlihat bahwa 35% dari orang yang menjawab berasal dari Denpasar Barat, 30%
dari Denpasar Selatan, 20% dari Denpasar Utara, dan 15% dari Denpasar Timur. 28% responden
memiliki uang saku/penghasilan bulanan yang lebih dari Rp. 2.000.000. 22% responden dengan uang
saku/penghasilan antara Rp. 500.000 dan Rp. 1.000.000 memiliki hasil yang sama.

HASIL ANALISIS DESKRIPTIF
Tabel 2. Deskripsi variabel penelitian

Indikator Mean
Influencer Marketing (X1)
Saya merasa influencer di TikTok Shop memiliki integritas yang tinggi dalam
XI1.1 . 3,39
mempromosikan produk.
Cara berkomunikasi influencer di TikTok Shop membuat promosi produk
X1.2 S . . 3,41
menjadi lebih menarik dan meyakinkan.
Saya merasa lebih yakin untuk membeli produk setelah melihat influencer di
X1.3 . . 3,37
TikTok Shop mempromosikannya.
Rating Produk (X2)
X211 Produk yang saya beli melalui TikTok Shop sangat berguna untuk kebutuhan 3.49
’ saya. ’
Saya percaya bahwa produk yang dijual di TikTok Shop memiliki kualitas
X2.2 . . o 3,28
yang baik dan sesuai deskripsi.
X2.3  Saya merasa senang saat menjelajahi dan berbelanja produk di TikTok Shop. 3,51
Impulsive Buying (Y)
Y11 Saya pernah melakukan pembelian di TikTok Shop tanpa perencanaan 3.40
' sebelumnya. ’
Y1.2 Saya pernah membeli produk di TikTok Shop tanpa mempertimbangkan 3,25
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apakah saya benar-benar membutuhkannya.
Saya pernah berbelanja di TikTok Shop saat sedang bosan atau merasa tidak

Y1.3 . . 3,23
ada kegiatan lain.

Y14 Penawaran khusus seperti gratis ongkos kirim mendorong saya untuk membeli 350

"~ produk di TikTok Shop. ’
Perceived Value (M)

MI1.1  Saya merasa bahagia ketika membeli produk di TikTok Shop. 3,43
Saya merasa bangga ketika menunjukkan produk yang saya beli di TikTok

Ml1.2 . 3,23
Shop kepada orang lain.

M1.3  Saya merasa puas dengan kualitas produk yang saya beli di TikTok Shop. 3,32

M1.4 Saya merasa harga produk di TikTok Shop sebanding dengan kualitasnya. 3,43

Masing-masing indikator diukur menggunakan skala likert 1-4. (1) Sangat Tidak Baik, (2) Tidak Baik,
(3) Baik dan (4) Sangat Baik.

Berdasarkan tabel 2 diperoleh keterangan hasil deskriptif variabel penelitian sebagai berikut :

1. Tabel diatas menunjukkan nilai tertinggi oleh X1.2 dengan skor 3,41 dan nilai terendah oleh X1.3
dengan skor 3,37. Dengan nilai rata-rata 3,39 variabel influencer marketing menunjukkan bahwa
strategi pemasaran influencer saat ini sangat baik dan efektif.

2. Tabel diatas menunjukkan nilai tertinggi oleh X2.3 dengan skor 3,51 dan nilai terendah oleh X2.2
dengan skor 3,28. Variabel rating produk, memiliki nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,42. Nilai
rata-rata ini menunjukkan bahwa responden menganggap rating produk sangat baik karena rating
yang baik menunjukkan persepsi positif terhadap kualitas produk.

3. Tabel diatas menunjukkan nilai tertinggi oleh Y 1.4 dengan skor 3,50 dan nilai terendah oleh Y1.3
dengan skor 3,25. Impulsive buying memiliki nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,35. Nilai
tersebut menunjukkan bahwa responden menganggap impulsive buying sangat baik. Hal ini
disebabkan karena TikTok Shop sering menawarkan promosi, diskon, dan gratis ongkos kirim
yang dapat mendorong pembeli impulsif.

4. Tabel diatas menunjukkan nilai tertinggi oleh M1.1 & M1.4 dengan skor 3,43 dan nilai terendah
oleh M1.2 dengan skor 3,23. Perceived value memiliki rata-rata 3,36 yang menunjukkan bahwa
responden menganggap perceived value sangat baik. Faktor-faktor seperti kualitas produk,
promosi yang menarik, dan diskon seperti gratis ongkos kirim adalah penyebabnya.

OUTER MODEL

Outer model digunakan untuk menguji validitas konstruk dan reliabilitas instrumen.
Pengujian yang dilakukan menurut (Musyaffi et al., 2022) yaitu convergen validity, discriminant
validity, average variant extracted (AVE), composite reliability dan cronbach’s alpha.

Convergen Validity
Tabel 3. Hasil Uji OQuter Loadings

No Variabel Indikator Koefisien Korelasi Keterangan
XI1.1 0.866 Valid
1 Influencer Marketing (X1) X1.2 0.777 Valid
X1.3 0.925 Valid
X2.1 0.793 Valid
2 Rating Produk (X2) X2.2 0.825 Valid
X2.3 0.832 Valid
Y1.1 0.666 Valid
: : Y1.2 0.815 Valid
3 Impulsive Buying (Y) Y13 0.839 Valid
Y1.4 0.694 Valid
Ml.1 0.781 Valid
: M1.2 0.743 Valid
4 Perceived Value (M) MI.3 0.776 Valid
M1.4 0.772 Valid
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Berdasarkan sajian data dalam tabel di atas, semua indikator variabel penelitian memiliki nilai
lebih besar dari 0,7. Namun, beberapa indikator masih memiliki nilai di bawah 0,7 yaitu indikator
Y1.1 dengan nilai korelasi sebesar 0,666 dan indikator Y1.4 dengan nilai korelasi sebesar 0,694.
Menurut Musyaffi et al., (2022), nilai antara 0,5 dan 0,6 dianggap cukup memenuhi syarat convergent
validity. Semua indikator dianggap layak untuk digunakan dalam penelitian dan siap untuk analisis
lebih lanjut. Seperti yang ditunjukkan oleh data di atas, tidak ada indikator variabel yang memiliki
nilai outer loadings di bawah 0,5.

Discriminant Validity
Tabel 4. Hasil Uji Cross Loadings

Influencer Marketing  Rating Produk Impulsive Buying  Perceived Value

Indikator (X1) (X2) Y) (M)
MI1.1 0,316 0,554 0,465 0,781
M1.2 0,188 0,480 0,375 0,743
MI1.3 0,321 0,586 0,440 0,776
M1.4 0,390 0,572 0,389 0,772
X1.1 0,866 0,332 0,281 0,360
X1.2 0,777 0,286 0,265 0,275
X1.3 0,925 0,319 0,286 0,388
X2.1 0,318 0,793 0,355 0,508
X2.2 0,285 0,825 0,462 0,672
X2.3 0,296 0,832 0,515 0,559
YI.1 0,197 0,269 0,666 0,377
Y1.2 0,227 0,356 0,815 0,434
Y1.3 0,307 0,499 0,839 0,467
Y14 0,229 0,495 0,694 0,367

Semua indikator variabel penelitian memiliki nilai tertinggi jika dibandingkan dengan nilai
variabel lainnya, seperti yang ditunjukkan oleh sajian data pada tabel di atas. Sehingga, dapat
disimpulkan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah memiliki nilai cross
loadings yang baik dalam menyusun masing-masing variabelnya.

Tabel 5. Hasil Uji Construct Reliability dan Validity

Average Variance Composite reliability =~ Cronbach's Alpha

Extracted (AVE)
Influencer Marketing 0,737 0,893 0,819
Rating Produk 0,668 0,858 0,753
Impulsive Buying 0,573 0,842 0,750
Perceived Value 0,590 0,852 0,769

Nilai Average Variant Extracted (AVE), masing-masing indikator harus lebih besar dari 0,5
untuk model yang efektif. Tabel di atas menunjukkan bahwa semua nilai Average Variant Extracted
(AVE) lebih dari 0,5 sehingga data penelitian valid.

Jika nilai suatu variabel lebih besar dari 0,7 maka variabel tersebut dianggap memenuhi
composite reliability. Pada tabel 5, semua variabel penelitian memiliki nilai yang lebih besar dari 0,7.
Dapat disimpulkan bahwa semua variabel menunjukkan tingkat realibilitas yang tinggi.

Jika nilai cronbach's alpha lebih besar dari 0,7 maka variabel dianggap reliabel. Semua
variabel penelitian memiliki nilai cronbach’s alpha lebih dari 0,7. Seperti yang ditunjukkan oleh data
di atas, hasil ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel telah memenuhi persyaratan nilai
cronbach’s alpha.
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INNER MODEL
R-Square
Tabel 6. Hasil Uji R-Square
R-square
Impulsive Buying 0,357
Perceived Value 0,536

Tingkat variabel dependen diukur dengan nilai R Square. Nilai R Square yang lebih besar
menunjukkan bahwa model prediksi dari model penelitian yang diajukan lebih baik. Berdasarkan
tabel 6, variabel impulsive buying memiliki nilai R Square sebesar 0,357 dan variabel perceived value
memiliki nilai R Square sebesar 0,536. Nilai kedua variabel ini termasuk dalam kategori sedang.
Maka dapat disimpulkan bahwa Influencer Marketing dan Rating Produk mempengaruhi Impulsive
Buying sebesar 35,7%. Influencer Marketing, Rating Produk dan Impulsive Buying mempengaruhi
Perceived Value sebesar 53,6%.

Q-Square
Analisis predictive relevance, juga dikenal sebagai analisis Q?, dilakukan untuk mengetahui

seberapa baik model yang digunakan dapat memprediksi data. Menurut Hair et al., (2017) nilai Q-
Square harus lebih dari 0. Perhitungan Q-Square sebagai berikut:

Q2=1- (1-R21)(1—R%2)

Q?=1-(1-0,357)(1-0,536)

Q?=1-1(0,643)(0,464)

0?=1-0,299

2=0,701

Sebagai hasil dari perhitungan di atas, dapat disimpulkan bahwa model memiliki nilai
prediktif relevan. Nilai Q-Square diperoleh sebesar 0,701 yang lebih besar dari 0 dan mendekati 1.

UJI HIPOTESIS
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Hubungan g’:"i l;:;;l t-statistics p-values Hasil

H1 X1l —-Y 0,095 0,771 0,440 Ditolak
H2 X2 —>Y 0,658 10,016 0,000 Diterima
H3 X1 - M 0,161 2,487 0,013 Diterima
H4 X2 —-M 0,658 10,016 0,000 Diterima
H5 M—->Y 0,284 2,416 0,016 Diterima
H6 Xl -M-—>Y 0,046 1,641 0,101 Ditolak
H7 X2 -M-—->Y 0,187 2,207 0,027 Diterima

Keterangan :

X1 : Influencer Marketing
X2 : Rating Produk

Y : Impulsive Buying

M : Perceived Value

Berdasarkan tabel diperoleh keterangan hasil pengujian hipotesis sebagai berikut :

1. Hipotesis 1 menyatakan bahwa Influencer Marketing (X1) berpengaruh positif terhadap Impulsive
Buying (Y). Berdasarkan nilai t-statistics sebesar 0,771 (>1,96) dan nilai p-value 0,440 (<0,05)
maka menunjukkan bahwa Influencer Marketing (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap
Impulsive Buying (Y), maka dapat dinyatakan bahwa hipotesis 1 ditolak. Banyak Gen Z masih
dalam tahap awal karir mereka atau bergantung pada orang tua, yang membuat mereka lebih ketat
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dalam hal pengeluaran. Ini membuat mereka berhati-hati saat membeli sesuatu, bahkan ketika
terpapar konten dari influencer. Influencer tidak membuat responden benar-benar percaya produk
yang dijual di Tiktok Shop. Sejalan dengan penelitian Mahendra & Edastama (2022) dan Purwanti
& Istiyanto (2022), influencer tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena tingkat
kredibilitas influencer yang rendah sehingga konsumen belum sepenuhnya percaya atas informasi
yang disampaikan oleh influencer untuk melakukan keputusan pembelian.

2. Hipotesis 2 menyatakan bahwa Rating Produk (X2) berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying
(Y). Berdasarkan nilai t-statistics sebesar 10,016 (>1,96) dan nilai p-value 0,000 (<0,05) maka
menunjukkan bahwa Rating Produk (X2) berpengaruh positif signifikan terhadap Impulsive Buying
(X2), maka dapat dinyatakan bahwa hipotesis 2 diterima. Dipengaruhi oleh rating, seseorang
lebih cenderung untuk mempercayai produk dan melakukan pembelian jika mereka percaya
mereka dapat membeli produk dengan rating yang baik. Didukung oleh penelitian Ginting et al.
(2023) dan Nuraini & Praswati (2024), bahwa rating produk yang tinggi mendorong pembelian
impulsive. Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Sanapang & Ardyan (2024)
menyatakan karena maraknya penipuan online yang sering terjadi, rating menjadi semacam
informasi penting yang sangat berharga. Dengan demikian, ketika kepercayaan konsumen
meningkat dapat mendorong pembelian impulsive.

3. Hipotesis 3 menyatakan bahwa Influencer Marketing (X1) berpengaruh positif terhadap Perceived
Value (M). Berdasarkan nilai t-statistics 2,487 (>1,96) dan nilai p-value 0,013 (<0,05) maka
menunjukkan bahwa Influencer Marketing (X1) berpengaruh positif signifikan terhadap Perceived
Value (M), maka dapat dinyatakan bahwa hipotesis 3 diterima. Influencer marketing dapat
memengaruhi sikap pelanggan terhadap barang atau merek tertentu. Jika konsumen melihat
influencer sebagai orang yang dapat dipercaya dan kredibel, mereka dapat memiliki persepsi yang
positif terhadap produk atau merek yang dipromosikan. Penelitian Immanuel & Bianda (2021)
menunjukkan bahwa sikap positif terhadap influencer secara langsung meningkatkan sikap
terhadap merek dan niat pembelian.

4. Hipotesis 4 menyatakan bahwa Rating Produk (X2) berpengaruh positif terhadap Perceived Value
(M). Berdasarkan nilai t-statistics 10,016 (>1,96) dan nilai p-value 0,000 (<0,05) maka
menunjukkan bahwa Rating Produk (X2) berpengaruh positif signifikan terhadap Perceived Value
(M), maka dapat dinyatakan bahwa hipotesis 4 diterima. Sikap konsumen terhadap produk sangat
penting dalam hal rating produk dan perceived value karena berdasarkan pengalaman sebelumnya,
kualitas yang dirasakan, dan nilai yang ditawarkan, sikap ini mencerminkan penilaian positif atau
negatif terhadap produk. Sejalan dengan penelitian Zulfikar et al., (2023) jika konsumen memiliki
sikap positif terhadap suatu produk, mereka cenderung memberikan rating yang lebih tinggi, yang
pada gilirannya meningkatkan perceived value produk tersebut.

5. Hipotesis 5 menyatakan bahwa Perceived Value (M) berpengaruh positif terhadap Impulsive
Buying (Y). Berdasarkan nilai t-statistics 2,416 (>1,96) dan nilai p-value 0.016 (<0,05) maka
menunjukkan bahwa Perceived Value (M) berpengaruh positif signifikan terhadap Impulsive
Buying (Y), maka dapat dinyatakan bahwa hipotesis 5 diterima. Perceived value, seperti nilainya
yang emosional, fungsional, atau sosial, memengaruhi sikap konsumen terhadap perilaku impulsif.
Jika konsumen merasakan nilai yang tinggi dari suatu produk, mereka cenderung memiliki sikap
yang lebih positif terhadap perilaku impulsif mereka saat membeli barang. Sejalan dengan
bahwa penilaian menyeluruh terhadap perceived value, termasuk manfaat emosional yang
menunjukkan bahwa konsumen menyadari adanya keuntungan emosional yang signifikan dari
pembelian sehingga mereka cenderung terlibat dalam perilaku pembelian impulsif.

6. Hipotesis 6 menyatakan bahwa Influencer Marketing (X1) berpengaruh positif terhadap Impulsive
Buying (Y) melalui Perceived Value (M). Berdasarkan nilai t-statistics 1,641 (>1,96) dan nilai p-
value 0,101 (<0,05) maka menunjukkan bahwa Influencer Marketing (X1) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Impulsive Buying (Y) melalui Perceived Value (M), maka dapat dinyatakan
bahwa hipotesis 6 ditolak. Penelitian Wang (2022) dan Mariam & Syahla (2023), menunjukkan
bahwa perceived value, yang mencakup dimensi fungsional, emosional, dan sosial, memiliki
pengaruh positif terhadap niat membeli impulsif. Namun, dalam konteks influencer marketing,
tidak semua dimensi perceived value berkontribusi secara signifikan terhadap perilaku impulsif ini.
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Misalnya, meskipun nilai emosional dapat mendorong pembelian impulsif, nilai fungsional dan
sosial mungkin tidak memiliki dampak yang sama dalam konteks tertentu.

7. Hipotesis 7 menyatakan bahwa Rating Produk (X2) berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying
(Y) melalui Perceived Value (M). Berdasarkan nilai t-statistics 2,207 (>1,96) dan nilai p-value
0,027 (<0,05) maka menunjukkan Rating Produk (X2) berpengaruh positif signifikan terhadap
Impulsive Buying (Y) melalui Perceived Value (M). Maka dapat dinyatakan bahwa hipotesis 7
diterima. Rating produk di TikTok shop memiliki peran penting dalam membentuk perceived
value. Ketika konsumen melihat rating produk yang tinggi, mereka cenderung percaya bahwa
produk tersebut berkualitas tinggi dan memberikan nilai lebih yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian impulsif melalui beberapa cara seperti meningkatkan minat beli dan
mengurangi keraguan. Ini menunjukkan bahwa perceived value memiliki peran dalam memediasi
hubungan antara variabel rating produk terhadap impulsive buying. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Efi & Supriyanto (2023), peran mediasi perceived value menunjukkan bahwa
persepsi nilai berfungsi sebagai katalisator dalam proses pengambilan keputusan impulsif, ketika
konsumen melihat nilai tinggi pada suatu produk mereka lebih cenderung melakukan pembelian
tanpa berpikir panjang.

D. PENUTUP

Penelitian ini menganalisis pengaruh perceived value dalam memediasi influencer marketing
dan rating produk terhadap impulsive buying. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying dikarenakan banyak Gen Z masih
di awal karir mereka atau bergantung pada orang tua mereka, yang membuat mereka lebih berhati-hati
saat membeli sesuatu. Rating produk berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying
dikarenakan seseorang lebih cenderung untuk mempercayai produk dan melakukan pembelian jika
mereka percaya mereka dapat membeli produk dengan rating yang baik. Influencer marketing dan
rating produk berpengaruh positif signifikan terhadap perceived value karena influencer dapat
memengaruhi sikap pelanggan terhadap barang atau merek tertentu sedangkan konsumen cenderung
memberikan rating yang lebih tinggi untuk produk jika mereka memiliki sikap positif terhadapnya.
Perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying karena perceived value
seperti nilainya yang emosional, fungsional, atau sosial memengaruhi sikap konsumen terhadap
perilaku impulsif. Perceived value tidak berpengaruh signifikan dalam memediasi influencer
marketing terhadap impulsive buying karena dalam konteks influencer marketing tidak semua dimensi
perceived value berkontribusi secara signifikan terhadap perilaku impulsif ini. Perceived value
berpengaruh positif signifikan dalam memediasi rating produk terhadap impulsive buying karena
perceived value membantu orang membuat keputusan impulsive jika pelanggan melihat suatu produk
memiliki nilai yang tinggi maka mereka lebih cenderung membeli barang tersebut tanpa berpikir
panjang.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan kepada penjual di Tiktok Shop
untuk mempertahankan fasilitas ulasan produk dengan mengawasi kualitas setiap produk. Ini akan
memungkinkan penjual untuk mengontrol pelanggan dengan memberikan diskon besar-besaran dan
mengawasi pengeluaran mereka. Selanjutnya, influencer dapat menjangkau audiens yang lebih luas,
mereka harus lebih selektif dalam membuat konten yang berkualitas tinggi dan menarik.
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