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ABSTRACT 

Advances in digital technology and the growing use of e-commerce have influenced user behavior, as evidenced by 

the surge in impulse buying on online shopping platforms such as TikTok Shop. Influencer marketing content is 

accompanied by social proof from other users in the form of product reviews and ratings. This study aims to analyze 

the influence of influencer marketing and social proof on impulse buying among Generation Z TikTok Shop users 

in Cengkareng Subdistrict. This research was conducted using a descriptive quantitative method. Data collection 

was carried out via a questionnaire administered to 100 respondents who met the criteria of having shopped on 

TikTok Shop, being Generation Z, and residing in Cengkareng Subdistrict. The independent variables tested in this 

study were influencer marketing (X1) and social proof (X2), while the dependent variable was impulse buying (Y). 

Data were analyzed using SPSS version 25. The findings of the individual data analysis confirm that influencer 

marketing has a positive and significant effect on impulse buying, while social proof has a negative and significant 

effect on impulse buying. Simultaneously, influencer marketing and social proof have a positive and significant 

effect on impulse buying, with an R² value of 0.585, or 58.5%. This study indicates that digital marketing strategies 

effectively utilizing influencer marketing can increase impulse buying on TikTok Shop, particularly among 

Generation Z in Cengkareng Subdistrict. On the other hand, the more frequently a person views social proof for 

products on TikTok Shop, the more their impulsive purchasing behavior decreases. 
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ABSTRAK 

Kemajuan dalam teknologi digital serta meningkatnya pemanfaatan e-commerce telah mempengaruhi cara 

pengguna berperilaku, terlihat dari melonjaknya fenomena impulse buying di situs belanja online seperti TikTok 

Shop. Adanya konten influencer marketing diikuti juga dengan social proof dari pengguna lain yang berupa review 

dan penilaian produk. Kajian ini berorientasi dalam menganalisis pengaruh influencer marketing dan social proof 

terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng. Riset ini dilaksanakan 

menggunakan metode kuantitatif deskriptif. Pengumpulan data dilakukan via kuesioner kepada 100 responden 

dengan kriteria pernah berbelanja di TikTok Shop, Generasi Z dan tinggal di Kecamatan Cengkareng. Variabel 

bebas yang diuji dalam penelitian ini yaitu influencer marketing (X1) dan social proof (X2), variabel dependennya 

yaitu impulse buying (Y). Data diolah menggunakan software SPSS versi 25. Temuan analisis data secara individual 

menegaskan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, sedangkan 

social proof berpengaruh negatif dan signifikan terhadap impulse buying. Secara simultan, influencer marketing 

dan social proof berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dengan R2 yang diperoleh mencapai 

0,585 atau 58,5%. Penelitian ini mengindikasikan strategi pemasaran digital dengan pemanfaatan influencer 

marketing secara efektif dapat meningkatkan impulse buying di TikTok Shop, khususnya pada Generasi Z di 

Kecamatan Cengkareng. Disisi lain, semakin sering seseorang melihat social proof pada produk di TikTok Shop, 

maka perilaku belanja impulsif pada konsumen akan menurun.  

 

Kata kunci: Influencer Marketing, Social Proof, Impulse Buying. 
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PENDAHULUAN 

Perdagangan elektronik (e-commerce) telah menjadi komponen utama dalam ekonomi digital 

global. Dengan lebih dari enam miliar pengguna internet di seluruh dunia, jumlah pembelian online terus 

meningkat dan penjualan e-commerce ritel diperkirakan mencapai 3,6 triliun dolar AS pada tahun 2025 

(Statista, 2026). Pandemi COVID-19 turut mempercepat adopsi e-commerce, di mana perilaku konsumen 

bergeser dari belanja konvensional ke belanja digital (Ahmed, 2021). Salah satu fenomena yang menonjol 

dalam e-commerce adalah impulse buying, yaitu keputusan pembelian spontan tanpa perencanaan matang. 

Hampir 40% pengeluaran e-commerce berasal dari pembelian impulsif, dan 49% Gen Z mengaku sering 

mengunjungi toko online hanya untuk bersenang-senang sehingga memicu impulse buying (Gitnux, 2026).  

Indonesia sendiri menjadi pemimpin ekonomi digital di Asia Tenggara, dengan e-commerce 

menyumbang 14% GMV nasional (Maulana, 2025). TikTok Shop, yang diluncurkan pada 2021, 

berkembang pesat dengan konsep live shopping dan kolaborasi influencer. Meski sempat ditutup akibat 

regulasi, TikTok Shop kembali hadir melalui kemitraan dengan Tokopedia pada akhir 2023 (Maghfuroh & 

Asyhari, 2025). Hingga 2024, TikTok memiliki 157,6 juta pengguna aktif di Indonesia, dengan dominasi 

Gen Z (18–25 tahun) yang mencapai 27,94% populasi. 

Fenomena impulse buying di TikTok Shop banyak dipengaruhi oleh influencer marketing dan 

social proof. Influencer marketing efektif membangun hubungan personal dengan konsumen sehingga 

pesan promosi terasa lebih alami, sementara social proof memperkuat keyakinan konsumen melalui ulasan 

dan interaksi positif. Namun, studi sebelumnya menghasilkan temuan yang bervariasi: ada yang 

menemukan pengaruh signifikan influencer marketing terhadap impulse buying (Septi Anjani & Mubarok 

Aziz, 2025), sementara penelitian lain menyatakan pengaruhnya tidak signifikan (Maghfuroh & Asyhari, 

2025). Sebaliknya, social proof terbukti memengaruhi impulse buying (Huang et al., 2025). 

Berdasarkan inkonsistensi tersebut, riset ini memusatkan perhatian pada pengaruh influencer 

marketing dan social proof terhadap impulse buying pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan 

Cengkareng. Riset ini diharapkan berkontribusi secara teoritis pada literatur pemasaran digital dan secara 

praktis membantu UMKM lokal dalam merancang strategi pemasaran yang sesuai dengan karakteristik 

konsumen TikTok Shop. 

 

Influencer Marketing 

”Influencer yaitu orang-orang di platform media sosial yang memiliki banyak followers serta 

memiliki kekuatan untuk mengubah perilaku pengikut mereka melalui pesan yang mereka sampaikan” 

(Violin et al., 2025). Pengikut influencer cenderung meniru tindakan dan preferensi mereka sendiri, yang 

merupakan komponen penting dari keberhasilan pemasaran digital. Menurut Wardhana dalam (Wulansari, 

2025), “strategi pemasaran yang dikenal sebagai influencer marketing melibatkan pembuat konten, 

selebritas, atau seseorang  yang memiliki imbas besar melalui media sosial guna menyajikan sekaligus 

menyarankan suatu item bagi audiens mereka.” 

Menurut Wardhana dalam (Wulansari, 2025) indikator influencer marketing yang memengaruhi 

impulse buying antara lain popularitas (popularity), kredibilitas (credibility), daya tarik (attractiveness), 

dan pengaruh terhadap keputusan pembelian (influence on purchase decision). Berdasarkan (Wirapraja et 

al., 2023), terdapat 5 jenis influencer, antara lain celebrity influencer, mega influencer, macro influencer, 

micro influencer, dan nano influencer. 
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Social Proof 

“Social proof (bukti sosial) yaitu bukti yang mengungkapkan seseorang telah menggunakan atau 

memilih produk dan/atau jasa tertentu sehingga mendorong orang lain untuk mengikuti bukti mereka” 

(Purnomo, 2023). Robert Cialdini, seorang psikolog, mempopulerkan teori bukti sosial dengan menyatakan 

bahwa orang yang ragu-ragu tentang perilaku yang tepat dalam situasi tertentu akan melihat reaksi orang 

lain dan meniru reaksi tersebut untuk menentukan tindakannya sendiri; ini menunjukkan bahwa orang 

mengambil acuan dari tindakan orang lain (Naeem, 2020). 

Dalam influencer marketing, bukti sosial (social proof) yang diberikan oleh influencer 

mempengaruhi perilaku konsumen. Ketika seorang influencer yang dipercaya dan diikuti oleh konsumen 

menganjurkan atau menggunakan suatu produk atau layanan, konsumen cenderung menganggapnya 

sebagai indikasi bahwa barang tersebut mempunyai nilai atau keunggulan yang tinggi (Raharjo et al., 2023). 

“Contoh lain dari social proof (bukti sosial) yaitu saat individu memilih berbelanja barang tertentu hanya 

karena mereka melihat individu lain berbelanja barang yang sama” (Jaya et al., 2024). Jika banyak orang 

yang melakukan pembelian pada barang tertentu, konsumen akan menganggap barang tersebut memiliki 

kualitas yang unggul. Sedangkan, jika hanya segelintir orang yang membelinya, konsumen bimbang dengan 

keunggulan kualitas barang tersebut.   

Menurut Najmi dalam (Mia & Maulana, 2023) terdapat 4 indikator social proof, antara lain: kesadaran 

(awareness), frekuensi (frequency), perbandingan (comparison), dan pengaruh (effect). 

 

Impulse Buying 

“Pembelian impulsif adalah kondisi di mana seseorang merasakan perasaan terdesak secara tidak 

sengaja dan sulit dihadapi. Keinginan untuk berbelanja dengan cara tiba-tiba biasanya akan berakhir dengan 

transaksi pembelian saat pelanggan memercayai bahwa kegiatan yang dilakukan adalah kondisi yang biasa 

terjadi” (Widodo, 2024).  

Seseorang yang terlalu impulsif lebih cenderung menerima dorongan untuk melakukan belanja 

secara tiba-tiba, memiliki daftar belanja yang lebih terbuka, dan secara mendadak memiliki pemikiran untuk 

belanja yang tidak direncanakan. 

Menurut Shofwan dalam  (Riadi, 2023), terdapat 6 faktor yang menyebabkan tindakan impulse 

buying pada pembeli antara lain: mood dan emosi pembeli, faktor lingkungan, jenis produk dan pengaruh 

toko, faktor demografis dan status sosial, karakteristik konsumen, serta strategi pemasaran. Adapun 

indikator dalam menentukan impulse buying menurut Irdiana dalam (Wulansari, 2025) diantaranya: 

spontanitas, dorongan emosional, tanpa perencanaan, dan perasaan mendesak. 

 

Hipotesis 

Hipotesis yang ditetapkan dalam studi ini meliputi: 

H1: Influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse  buying pada pengguna TikTok Shop 

Generasi Z di Kecamatan Cengkareng.  

H2: Social proof berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z 

di Kecamatan Cengkareng. 
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H3: Influencer marketing dan social proof secara bersamaan berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Studi ini ditujukan untuk menganalisis serta mengidentifikasi pengaruh secara langsung influencer 

marketing dan social proof terhadap impulse buying studi kasus pengguna TikTok Shop Generasi Z di 

Kecamatan Cengkareng. Analisis penelitian ini berlandaskan pendekatan kuantitatif deskriptif. Cara 

mengambil sampel yang diterapkan dalam penelitian ini yakni purposive sampling. Dalam hal ini peneliti 

memfokuskan pengumpulan data dengan kriteria kelompok generasi z. Metode yang diaplikasikan pada 

penelitian ini yaitu pengambilan random sampling yang artinya siapa pun pengguna TikTok Shop generasi 

Z dan tinggal di Kecamatan Cengkareng berhak menjadi bagian dari sampel. Selanjutnya, total sampel yang 

ditetapkan untuk penelitian ini dihitung dengan rumus Cochran dengan jumlah sampel sebanyak 100 

responden.  

Data primer dikumpulkan melalui instrumen penelitian berupa kuesioner yang dibagikan peneliti, 

sedangkan data sekunder dikumpulkan melalui buku, internet, serta jurnal. Pada studi penelitian ini, peneliti 

memanfaatkan perangkat lunak pengolahan data yaitu SPSS versi 25. Data tersebut akan dilakukan tes uji 

coba dengan memanfaatkan berbagai alat uji yang terdiri dari uji validitas, uji reabilitas, uji normalitas, uji 

heteroskedastisitas, uji multikolinearitas, uji linearitas, uji parsial (uji t), uji simultan (uji f), uji koefisien 

determinasi, serta uji koefisien regresi.  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Uji Validitas 

Validitas yaitu suatu indikator yang menandakan apakah instrumen pengukuran benar-benar 

menilai hal yang akan diukur. Tingkat kebenaran yang lebih besar dari suatu alat menunjukkan bahwa alat 

ukur tersebut lebih tepat saat menilai suatu data. Uji signifikasi diselesaikan dengan melakukan 

perbandingan nilai Rhitung dan Rtabel pada taraf signifikan 0,05. Apabila Rhitung > Rtabel maka butir pernyataan 

dikatakan valid. Untuk total sampel sebanyak 100 responden, maka Df = N-2 = 100 – 2 = 98 sehingga Rtabel 

dalam penelitian ini adalah 0,1966.  

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Butir 

Pernyataan 

R 

hitung 

R tabel Kesimpulan 

X1.1 0,679 0,1966 VALID 

X1.2 0,654 0,1966 VALID 

X1.3 0,728 0,1966 VALID 

X1.4 0,746 0,1966 VALID 

X1.5 0,748 0,1966 VALID 

X1.6 0,602 0,1966 VALID 
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X1.7 0,707 0,1966 VALID 

X1.8 0,707 0,1966 VALID 

X2.1 0,612 0,1966 VALID 

X2.2 0,665 0,1966 VALID 

X2.3 0,692 0,1966 VALID 

X2.4 0,744 0,1966 VALID 

X2.5 0,731 0,1966 VALID 

X2.6 0,642 0,1966 VALID 

X2.7 0,616 0,1966 VALID 

X2.8 0,672 0,1966 VALID 

Y1 0,723 0,1966 VALID 

Y2 0,784 0,1966 VALID 

Y3 0,777 0,1966 VALID 

Y4 0,783 0,1966 VALID 

Y5 0,739 0,1966 VALID 

Y6 0,833 0,1966 VALID 

Y7 0,702 0,1966 VALID 

Y8 0,751 0,1966 VALID 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

Uji Reabilitas 

Reabilitas merupakan instrumen untuk memperkirakan seberapa stabil luaran pengukuran apabila 

diselenggarakan secara berulang pada gejala yang sepadan dengan memanfaatkan perangkat ukur yang 

sama, yang tercakup dalam instrumen dengan metode tertentu. Sebuah variabel dianggap andal ketika 

memperoleh hasil angka Cronbach alpha melebihi 0.60. Semakin mendekati 1 nilai alpha, semakin tinggi 

kualitas keandalan data tersebut (Sugiyono, 2021). 

Tabel 2 Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Influencer Marketing 

(X1) 

0,848 Reliabel 

Social Proof (X2) 0,825 Reliabel 

Impulse Buying (Y) 0,896 Reliabel 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas menentukan apakah data, terutama data residual dari analisis regresi linear, tersebar 

normal. Data dinyatakan normal jika besaran nilai signifikansi melebihi 0,05. 
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Tabel 3 Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

Hasil analisis dengan metode kolmogorov-smirnov variabel influencer marketing, social proof, dan 

impulse buying menghasilkan skor 0,081 > 0,05 maka ihtisar yang diambil adalah distribusi data menyebar 

normal. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Model regresi yang representatif ditandai dengan varians residual yang tetap tidak berubah, yang 

dikenal sebagai homoskedastisitas. (Sugiyono, 2021). Uji heteroskedastisitas ini memiliki tujuan guna 

mengetahui apakah ada perbedaan antara variabel atau residual di penelitian. Dalam penelitian ini, 

pengujian diselesaikan dengan meninjau grafik scatterplot pada hasil pengujian SPSS dengan kriteria 

sebagai berikut: 

1. Apabila ditemukan pola khusus (mengombak, melebur lalu menyusut) itu berarti menandakan sudah 

terbentuk heteroskedasitas. 

2. Apabila tidak ditemukan pola khusus dan bercak tersebar di atas juga  di bawah angka 0 dalam sumbu 

Y, maka menandakan tidak terbentuk heteroskedasitas. 

 

Tabel 4 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 4,22042858 

Most Extreme Differences Absolute ,084 

Positive ,043 

Negative -,084 

Test Statistic ,084 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,081c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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Dari hasil tabel scatterplot yang ditunjukkan, corak pola tampak tersebar cukup acak ke arah positif 

dan negatif serta tidak menciptakan corak pola khusus. Maka dapat ditarik kesimpulan data pada penelitian 

yang dilakukan tidak ditemukan masalah heteroskedasitas. 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menilai ada tidaknya korelasi signifikan antar variabel 

independen. Apabila nilai toleransi > 0,10 serta nilai VIF < 10, maka bisa dikatakan tidak ditemukan 

masalah multikolinearitas. 

Tabel 5 Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

Seperti yang tercantum dalam tabel, terlihat bahwa variabel influencer marketing dan social proof 

memiliki nilai toleransi 0,540 > 0,10 serta nilai VIF 1,850 < 10, maka bisa dikatakan tidak ditemukan 

masalah multikolinearitas pada penelitian ini. 

 

Uji Linearitas 

Uji linearitas dilakukan dengan tujuan mengidentifikasi apakah variabel independen dan dependen 

memiliki hubungan linier. Ketentuan uji linearitas yaitu apabila nilai signifikansi melebihi 0,05, maka 

terdapat hubungan yang linier antara variabel independen dengan variabel dependen. Hasil analisis uji 

linearitas ditampilkan dalam tabel berikut. 

Tabel 6 Uji Linearitas Influencer Marketing (X1) 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

Tabel 7 Uji Linearitas Social Proof (X2) 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

Mengacu tabel-tabel di atas, ditemukan bahwa variabel influencer marketing mempunyai nilai 

signifikansi 0,060 dan variabel social proof mempunyai nilai signifikansi 0,299. Kedua variabel ini 

menunjukkan nilai signifikansi melebihi 0,05 yang menandakan bahwa semua variabel X (influencer 

marketing dan social proof) memiliki hubungan yang linear dengan variabel Y (impulse buying). 
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Uji Parsial (Uji T) 

Uji T (uji parsial) dilaksanakan guna mengevaluasi sejauh mana pengaruh variabel bebas 

(influencer marketing dan social proof) secara parsial atau individual terhadap variabel terikat (impulse 

buying). Untuk jumlah sampel sebanyak 100 responden, maka derajat kebebasan atau Df = N-2 = 100 – 2 

= 98 pada taraf signifikansi 5% sehingga nilai ttabel untuk penelitian ini adalah 1,9845. Apabila nilai thitung > 

ttabel maka variabel bebas (X) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Y). 

 

Tabel 8 Hasil Uji Parsial 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

Berdasarkan tabel di atas, pengaruh variabel X terhadap variabel Y yaitu: 

1. Pengaruh variabel influencer marketing (X1) secara parsial terhadap variabel impulse buying (Y) pada 

pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng dapat diamati dalam tabel di atas yang 

mempunyai nilai thitung untuk variabel influencer marketing (X1) sebesar 9,990. Hal ini dapat diartikan 

thitung  9,990 > ttabel 1,9845. Kemudian untuk nilai signifikansi 0,000 yang artinya < 0,05. Sehingga, 

dapat ditarik kesimpulan Ha1 diterima dan Ho1 ditolak, yang menunjukkan bahwa influencer 

marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di 

Kecamatan Cengkareng.   

2. Pengaruh variabel social proof (X2) secara individual terhadap variabel impulse buying (Y) pada 

pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng dapat diamati dalam tabel di atas yang 

mempunyai nilai thitung untuk variabel social proof (X2) sebesar 2,299. Hal ini dapat diartikan thitung 

2,299 > ttabel 1,9845. Kemudian untuk nilai signifikansi 0,024 yang artinya < 0,05. Kesimpulannya 

adalah Ha2 diterima dan Ho2 ditolak, yang berarti social proof berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng.  

 

Uji Simultan (Uji F) 

Pengujian F (uji simultan) memiliki tujuan guna mengidentifikasi seberapa besar pengaruh semua 

variabel independen, pada penelitian ini influencer marketing dan social proof, secara bersamaan terhadap 

variabel dependen impulse buying. Untuk total sampel sebanyak 100 responden, maka derajat kebebasan 

atau Df1 = k-1 = 3 – 1 = 2 dan Df2 = n-k = 100-3 = 97 pada taraf signifikansi 5% sehingga nilai Ftabel pada 

penelitian ini adalah 3,090. Apabila nilai Signifikansi (Sig.) < probabilitas 0,05 dan nilai Fhitung > Ftabel, maka 

Ho ditolak Ha diterima, sehingga variabel independen yaitu influencer marketing dan social proof secara 

bersamaan memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi 

Z di Kecamatan Cengkareng. 
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Tabel 9 Uji Simultan (Uji F) 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

Dari hasil yang didapat dalam tabel kesimpulan yang bisa diambil adalah Ha3 diterima dan Ho3 

ditolak karena mempunyai nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai Fhitung sebesar 68,412 dan Ftabel sebesar 

3,090 (68,412 > 3,090), maka dapat disimpulkan dari hasil tersebut bahwa influencer marketing dan social 

proof secara bersamaan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop 

Generasi Z di Kecamatan Cengkareng. 

 

Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen menjelaskan 

variabel dependen dalam persentase. Apabila nilai R² kecil, maka kapabilitas variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen amat terbatas. Hasil perhitungan koefisien determinasi dapat dipahami 

dalam tabel berikut. 

Tabel 10 Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

Tabel yang ditunjukkan memperlihatkan bahwa nilai R Square sebesar 0,585 atau 58,5%. Dari 

pengujian ini dapat disimpulkan bahwa variabel bebas berupa influencer markerting dan social proof secara 

bersamaan memberikan kontribusi variabel terikat impulse buying pengguna TikTok Shop Generasi Z di 

Kecamatan Cengkareng sebesar 58,5% sementara sisanya 41,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

ada dalam riset ini. 

 

Uji Koefisien Regresi 

Uji koefisien regresi dilakukan guna mengevaluasi apakah variabel bebas memberikan dampak 

yang signifikan kepada variabel tergantung dalam sebuah model regresi linier. Analisis yang dilakukan 

yaitu analisis regresi berganda. Uji koefisien regresi dilakukan untuk memahami sejauh mana pengaruh 

variabel influencer marketing dan social proof terhadap variabel impulse buying. Berikut ini disajikan hasil 

persamaan regresi linear berganda. 
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Tabel 11 Uji Koefisien Regresi 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2026 

 

Dari pengujian yang sudah dilakukan, model regresi berganda dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Y = 1,479 + 1,198X1 – 0,318X2 

Persamaan di atas menjelaskan, jika influencer marketing (X1) dan social proof (X2) bernilai 0 (nol) maka 

impulse buying (Y) akan bernilai 1,479. Jika influencer marketing (X1) bertambah sebanyak satu satuan 

tetapi variabel yang lain tidak ada perubahan, maka impulse buying (Y) akan mengalami peningkatan 

sebesar 1,198. Jika social proof (X2) bertambah sebanyak satu satuan tetapi variabel yang lain tetap, maka 

impulse buying (Y) akan mengalami penyusutan sebesar 0,318. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Impulse Buying 

Merujuk dari pengujian yang telah dilakukan, eksistensi konten dari influencer marketing 

berdampak signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan 

Cengkareng.  

Nilai thitung untuk variabel influencer marketing (X1) sebesar 9,990. Hal ini dapat diartikan thitung  

9,990 > ttabel 1,9845. Kemudian untuk nilai signifikansi diketahui variabel influencer marketing memiliki 

nilai signifikansi 0,000 yang artinya < 0,05. Sehingga, dapat ditarik kesimpulan Ha1 diterima dan Ho1 

ditolak, yang menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng.  Dari hasil uji koefisien regresi 

ditemukan nilai variabel influencer marketing sebesar 1,198, maka terdapat pengaruh positif influencer 

marketing terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng. 

Temuan ini menerangkan bahwa adanya influencer marketing terbukti memberikan kontribusi dalam 

meningkatnya perilaku impulse buying. Semakin sering individu melihat konten pemasaran yang 

dipresentasikan oleh influencer, maka konsumen yang melakukan pembelian impulsif juga akan bertambah. 

Hasil kesimpulan ini didukung oleh studi penelitian sebelumnya (Septi Anjani & Mubarok Aziz, 

2025) bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Penelitian 

ini memberikan bukti bahwa influencer marketing merupakan salah satu faktor yang memengaruhi impulse 

buying. Karena keberadaan konten dari influencer yang kredibel dan atraktif, pengguna TikTok tertarik 

untuk berbelanja secara impulsif.  

 

Pengaruh Social Proof Terhadap Impulse Buying 

Merujuk dari pengujian yang telah dilakukan, adanya social proof dari pengguna TikTok Shop lain 

berdampak signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan 

Cengkareng. Ketersediaan rating atau penilaian produk, komentar positif di konten influencer, jumlah suka 
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pada sebuah produk akan mempengaruhi impulse buying di TikTok Shop. Hasil analisis mengungkapkan 

bahwa social proof berdampak pada impulse buying.  

Nilai thitung untuk variabel social proof (X2) sebesar 2,299. Hal ini dapat diartikan thitung  2,299 > 

ttabel 1,9845. Kemudian untuk nilai signifikansi diketahui variabel social proof memiliki nilai signifikansi 

0,024 yang artinya < 0,05. Kesimpulannya adalah Ha2 diterima dan Ho2 ditolak, yang berarti bahwa social 

proof  berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di 

Kecamatan Cengkareng. Dari hasil uji koefisien regresi ditemukan nilai variabel social proof sebesar –

0,318, maka terdapat pengaruh negatif social proof terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop 

Generasi Z di Kecamatan Cengkareng. Temuan ini menandakan bahwa semakin sering seseorang melihat 

social proof pada produk di TikTok Shop, maka perilaku belanja impulsif pada konsumen akan menurun. 

Banyaknya review nyata dari konsumen lain memungkinkan seseorang untuk menahan keinginannya untuk 

melakukan impulse buying.  

Hasil studi ini menjelaskan bahwa social proof memberikan dampak negatif terhadap pembelian 

impulsif. Penemuan ini kontras dengan studi penelitian sebelumnya (Ridha, 2025)  yang menyatakan bahwa 

social proof memiliki dampak yang signifikan dan bahkan merupakan faktor utama dalam mendorong pola 

konsumsi, terutama melalui perilaku pembelian di antara sesama penggemar. Perbedaan hasil ini mungkin 

disebabkan oleh sifat responden yang lebih rasional dalam mengevaluasi keputusan belanja, atau oleh 

lingkungan penelitian yang lebih menekankan pada faktor pribadi daripada dampak sosial. Maka dari itu, 

social proof dalam penelitian ini justru berperan sebagai penghambat, karena orang cenderung menghindari 

perilaku konsumtif yang hanya didorong oleh tren kelompok. 

 

Pengaruh Influencer Marketing dan Social Proof Terhadap Impulse Buying 

Dari hasil yang didapat pada tabel ditemukan bahwa Ha3 diterima dan Ho3 ditolak karena 

mempunyai nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai Fhitung sebesar 68,412 dan Ftabel sebesar 3,090 (68,412 

> 3,090), maka dapat disimpulkan dari hasil tersebut bahwa influencer marketing dan social proof secara 

bersamaan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di 

Kecamatan Cengkareng. 

Variabel bebas berupa influencer markerting dan social proof secara bersamaan memberikan 

kontribusi variabel terikat impulse buying pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng 

sebesar 58,5% sementara 41,5% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. 

 

 

KESIMPULAN 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. Hasil ini menerangkan dengan adanya influencer marketing terbukti berperan 

dalam meningkatnya perilaku impulse buying. Semakin sering seseorang menonton konten marketing 

yang disajikan oleh para influencer, maka konsumen yang akan melakukan impulse buying juga 

meningkat. Temuan penelitian ini dapat dijadikan acuan oleh pelaku bisnis, khususnya UMKM di 

Kecamatan Cengkareng, untuk mempertimbangkan strategi pemasaran dengan memanfaatkan 

influencer guna membuat promosi yang lebih efektif. 
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2. Social proof terbukti berpengaruh negatif terhadap impulse buying secara signifikan. Semakin sering 

seseorang melihat social proof pada produk di TikTok Shop, maka perilaku belanja impulsif pada 

pengguna TikTok Shop akan menurun. Banyaknya review nyata dari konsumen lain memungkinkan 

seseorang untuk menahan keinginannya untuk berbelanja secara impulsif. Berdasarkan penelitian ini, 

individu yang melakukan impulse buying di TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng dapat 

mengurangi kebiasaan belanja impulsif mereka setelah menyadari faktor-faktor yang memicu mereka 

untuk melakukan pembelian impulsif. 

3. Influencer marketing dan social proof secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying pada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kecamatan Cengkareng. Kedua variabel bebas 

dalam penelitian ini mampu menjelaskan secara simultan sebesar 58,5% pengaruhnya terhadap impulse 

buying, sementara 41,5% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 
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