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ABSTRAK 

Ezy Rahmadani : 

(2021/21059011)  

 

Dosen Pembimbing : Whyosi Septrizola, SE, MM. 

 Penelitian  ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh  influencer 

terhadap impulsive buying konsumen Tiktok di Kota Padang, (2) Pengaruh 

kualitas produk terhadap impulsive buying konsumen Tiktok di Kota Padang, (3) 

Pengaruh trust terhadap impulsive buying konsumen Tiktok di Kota Padang , (4) 

Pengaruh influencer terhadap trust konsumen Tiktok di Kota Padang, (5) 

Pengaruh kualitas produk terhadap trust konsumen Tiktok di Kota Padang, (6) 

Pengaruh influencer terhadap impulsive buying melalui trust konsumen Tiktok di 

Kota Padang, dan (7) Pengaruh kualitas produk terhadap impulsive buying melalui 

trus konsumen Tiktok di Kota Padang.  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantatif dengan pendekatan kausal. 

Populasi dalam penelitian adalah konsumen di kota padang dengan jumlah 

sebanyak 160 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan  total 

sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner 

menggunakan skala Likert. Analisis data dilakukan dengan pendekatan Structural 

Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan 

menggunakan software SamartPLS 4.  

Hasil penelitian SmartPLS menunjukkan  bahwa: (1) Influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying konsumen Tiktok di 

Kota Padang, (2) Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying konsumen Tiktok di Kota Padang, (3) Trust tidak berpengaruh 

signifikan terhadap impulsive buying konsumen Tiktok di Kota Padang, (4) 

Influencer terhadap impulsive buying berpangaruh dan, (5) Kualitas produk 

berpengaruh  dan signifikan terhadap trust, (6) Influencer terhadap impulsive 

buying melalui trust tidak berpengaruh singnifikan terhadap impulsive buying 

konsumen Tiktok di Kota Padang dan, (7) Kualitas produk  terhadap impulsive 

buying melalui trust tidak signifikan konsumen Tiktok di Kota Padang.  

     

Kata Kunci : Impulsive Buying, Influencer, Kualitas Produk, Trust, Tiktok. 

 

 

 

Pengaruh Influencer dan Kualitas Produk Skincare 

Elformula terhadap Impulsive Buying Konsumen 

Tiktok  di Kota Padang dengan Trust sebagai variabel 

Mediasi. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

A. Latar Belakang Masalah 

 Perkembangan teknologi pada era globalisasi saat ini mendorong 

perubahan pola perilaku masyarakat salah satunya dalam hal perbelanjaan 

secara online. Menurut Gunadarman (2021), “Belanja online adalah transaksi 

antara penjual dan pembeli yang dilakukan melalui aplikasi pada berbagai 

perangkat elektronik seperti komputer dan internet.” Selanjutnya  menurut 

Gunadarma (2021), “Penjualan online saat ini adalah metode pemasaran paling 

efisien untuk membangun interaksi konsumen karena biaya yang relatif rendah 

dan jumlah pengguna yang terus meningkat.” Berikut adalah gambar 

persentase pengguna internet di Indonesia : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar  1. Jumlah Presentase Pengguna Internet di Indonesia  

Tahun 2018-2024 

 Sumber: Databoks.katadata 
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Berdasarkan Gambar 1, menunjukkan pada awal tahun 2024 tingkat 

persentasi pengguna internet Indonesia mencapai 79,5% dari total penduduk. 

Presentasi ini meningkat 1,3% atau 6 juta daripada tahun 2023 sebesar 78,19%. 

Pada tahun 2018 tingkat persentasi internet indonesia hanya 64,8%. Kemudian 

proporsinya naik menjadi 73,7% pada tahun 2020 dan 77,01%  pada tahun 2022.  

Perkembangan teknologi internet saat ini diimplementasikan, salah 

satunya dengan perkembangan media sosial salah satunya, yaitu Tiktok. 

Penggunaan Tiktok yang semakin meningkat membuat platform Tiktok berevolusi 

dengan menghadirkan Tiktok Shop pada tahun 2021  sebagai bagian dari e-

commerce, terutama dengan sistem Cunsumer-to-Consumer (C2C), maka kegiatan 

jual beli memasuki dimensi baru karena mereka menawarkan sarana untuk 

bertransaksi. Menurut  Ramadhan (2024), “Dengan menggunakan jaringan data, 

maka situs jual beli online dapat menawarkan layanan iklan produk atau jasa 

secara gratis.” Hal ini jelas memengaruhi transformasi metode pemasaran dari 

tradisional (offline) ke digital (online). Konsumen memiliki banyak keuntungan 

dari munculnya e-commerce, salah satunya adalah mereka dapat menghemat 

waktu dengan hanya menggunakan platform e-commerce daripada pergi ke toko 

fisik. Dengan demikian, maka pelanggan dapat berbelanja tanpa batasan waktu.  

Tiktok Shop adalah langkah baru dalam evolusi platform media sosial 

Tiktok yang menggabungkan elemen hiburan dengan e-commerce. Tiktok 

menjadi sangat populer sebagai platform berbagai video pendek kreatif. Tiktok 

Shop memungkinkan pengguna membeli dan menjelajahi produk secara langsung 

dari aplikasi Tiktok untuk menyesuaikan produk dengan niat dan preferensi 
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pengguna, menciptakan pengalaman belanja yang personal dan terakurasi. Tiktok 

Shop memiliki fitur seperti integrasi mudah dengan konten kreator dan livestream 

shopping, yang membuatnya menjadi tempat  yang menyenangkan dan menarik 

bagi pengguna untuk membeli produk favorite mereka secara langsung melalui 

platform. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar  2. Pangsa pasar E-Commerce Tiktok 
Sumber : Bloomberg Intelligence, Tahun 2024. 

 

Berdasarkan Gambar 2 di atas dapat dilihat bahwa shopee masih 

mendominasi pangsa pasar dengan 47%, sementara Lazada menempati posisi 

kedua dengan 18%. Tiktok Shop berhasi  l meraih posisi ketiga dengan 15%, 

mengungguli Tokopedia yang hanya memperoleh 14% meskipun merupakan 

pemain signifikan di pasar Indonesia. Sebagai gambaran sampai dengan akhir 

tahun 2022 Tiktok Shop mampu masuk jajaran lima besar pangsa pasar industri e-

commerce Indonesia. Padahal layanan e-commerce Tiktok Shop terhitung hanya 

baru satu tahun rilis. Tiktok Shop mengalahkan Blilbi.com yang lebih dulu 

berkiprah di industri e-commerce.   
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Gambar  3. Kategori Penjualan Tiktok Shop 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber : Kompas, Tahun 2024. 

 

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa sebanyak 71,8% 

pengguna Tiktok Shop meminati kategori beauty and care yang di dalamnya 

termasuk kategori kosmetik. Produk kosmetik merupakan kategori yang paling 

sering dipromosikan dan diulas oleh influencer di platform ini, mengingat 

karakteristik produk yang sangat visual dan subjektif terhadap pengalaman pribadi 

pengguna. Dalam konteks ini, brand Elformula menjadi salah satu merek 

kosmetik yang cukup aktif dipromosikan oleh influencer di TikTok Shop dan 

telah menarik perhatian banyak konsumen melalui berbagai konten yang viral. 
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Gambar  4. Top 10 Merek Produk Perawatan Kecantikan di Tiktok Shop 
Sumber : Databoks.katadata. 

 

Berdasarkan gambar diatas salah satu produk yang diminati oleh pengguna 

Tiktok Shop adalah Elformula dengan meraih pangsa pasar sebanyak 2,5%. 

Elformula merupakan salah satu merek kosmetik lokal yang berkembang pesat di 

Indonesia dan dikenal luas melalui strategi pemasaran digital, khususnya di 

platform TikTok Shop. Didirikan pada tahun 2018, Elformula memposisikan 

dirinya sebagai brand skincare berbasis riset ilmiah, dengan dukungan 

laboratorium internal bernama ELF Lab yang menjalin kolaborasi riset dengan tim 

R&D dari Amerika Serikat dan Korea Selatan. ELF Lab bertanggung jawab dalam 

merancang formula yang berorientasi pada keamanan, efektivitas, dan 

kenyamanan penggunaan, tanpa melibatkan bahan-bahan berisiko seperti hormon 

atau zat pemutih sintetis. 
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Kehadiran brand Elformula sebagai objek penelitian sangat relevan karena 

mencerminkan praktik nyata bagaimana influencer marketing dan persepsi 

kualitas produk dapat memengaruhi kepercayaan konsumen (trust) serta perilaku 

pembelian impulsif, khususnya dalam ekosistem belanja berbasis media sosial 

seperti TikTok Shop. 

 

Gambar  5. Review influencer dan kualitas produk 
Sumbe : Tiktok 

  

Pada gambar di atas Tiktok Shop memanfatkan kesempatan dengan 

menampilkan promosi atau ulasan produk yang disajikan secara menarik, 
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sehingga mampu menarik perhatian secara tiba-tiba dan menimbulkan dorongan 

untuk melakukan pembelian secara impulsif. Dorongan ini tidak terlepas dari 

pengaruh berbagai faktor, seperti persepsi harga, motivasi belanja, strategi 

promosi, pemberian diskon, serta emosi positif yang dirasakan pengguna. "Faktor-

faktor tersebut secara bersama-sama mendorong perilaku pembelian impulsif.  

Menurut Women dan Minor dalam Pranggabayu dan Lestari (2022), 

“Impulsive buying merupakan tindakan membeli yang dilakukan tanpa adanya 

permasalahan atau niat membeli yang tercipta sebelum memasuki toko.” Menurut 

Arnould dalam Pranggabayu dan Lestari Andjarwati, (2022) “Implusive Buying 

adalah kegiatan pembelian yang terjadi ketika seseorang melihat suatu barang 

secara tiba-tiba timbul rasa ingin yang kuat membeli barang tersebut pada saat itu 

juga” .  Menurut Yahmini (2020), impulsive buying terbagi menjadi dua dimensi, 

yaitu dimensi afektif yang terdiri dari tiga komponen, yaitu Irresistible urge to 

buy, Positive buying emotion, dan Mood management, serta dimensi kognitif yang 

terdiri dari tiga komponen, yaitu Cognitive deliberation, Unplanned buying, dan 

Disregard buying.  

Menurut Cialdini (1984), dalam teorinya tentang Social, “Individu 

cenderung meniru tindakan orang lain, terutama ketika mereka menyaksikan 

bahwa perilaku tersebut dilakukan oleh banyak orang.” Dalam konteks platform 

TikTok, Influencer berfungsi sebagai pemberi legitimasi sosial yang meyakinkan 

konsumen akan nilai suatu produk yang mereka promosikan. Hal ini membuat 

konsumen memiliki kecenderungan berpikir bahwa jika suatu produk telah dibeli 
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oleh banyak orang, maka produk tersebut memiliki kualitas yang baik, sehingga 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara spontan. 

Menurut Mehrabian dan Russell (1974), “Pembelian impulsif terjadi 

sebagai reaksi terhadap rangsangan eksternal. Dalam konteks ini, influencer 

berperan sebagai stimulus yang menarik perhatian konsumen, kemudian 

menimbulkan dorongan emosional (organism), yang pada akhirnya mengarah 

pada tindakan pembelian secara spontan (response).” Apabila seorang influencer 

memiliki daya tarik yang kuat, seperti kepribadian yang meyakinkan serta ulasan 

yang tampak autentik, konsumen akan lebih cenderung membuat keputusan 

pembelian dengan cepat tanpa mempertimbangkan dampaknya secara mendalam. 

Faktor-faktor yang berkaitan dengan pemasaran melalui influencer juga 

dinilai berdampak pada jumlah pembelian yang menguntungkan yang dilakukan 

pelanggan. Saat ini, trend menarik yang dikenal sebagai influencer marketing 

muncul, yang secara aktif dilakukan di media sosial. Menurut Sammis dalm 

Lavenia dan Erdiansyah (2022), “Ini adalah cara sponsor mendukung masyarakat 

untuk menyampaikan pesan merek tertentu.” 

Di era digital saat ini, influencer juga dianggap sebagai alat komunikasi 

yang sangat efektif untuk perusahaan untuk berinteraksi dengan masyarakat. 

Menurut Lavuri (2023), “Proses perbelanjaan yang melibatkan banyak aktivitas 

online cenderung mendorong banyak orang untuk melakukan pembelian 

impulsif”. 

Selain influencer, terdapat faktor kualitas produk yang juga mempengaruhi 

impulsive buying. Dengan bertambahnya jumlah ritel modern, maka persaingan 
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juga akan meningkat. Dunia usaha didorong untuk menerapkan berbagai strategi 

dan inovasi demi meningkatkan keinginan pelanggan dan mempertahankan pasar 

yang ada. Pelaku bisnis harus mampu mengidentifikasi perbedaan atau kualitas 

unik yang akan menyebabkan konsumen menjadi lebih kristis terhadap produk 

yang mereka beli, yang pada akhirnya akan meningkatkan penjualan 

dibandingkan produk pesaing.  

Menurut Ristanti dan Iriani (2020), “Kualitas produk mencerminkan 

kemampuan produk tersebut untuk memenuhi tujuannya secara efektif, sejalan 

dengan preferensi dan keinginan konsumen.” Meskipun harganya lebih mahal dari 

biasanya, produk berkualitas tinggi pasti akan menarik perhatian konsumen. 

Menurut Kurnia, et al. dalam Angela dan Paramita (2020), “Konsumen tidak 

dapat melihat secara langsung kualitas produk yang dijual karena mereka hanya 

dapat melihat gambarnya. Pelanggan dapat menilai kualitas produk melalui ulasan 

atau ulasan orang lain yang pernah membeli produk tersebut di kolom penilaian.” 

Dalam konteks e-commerce yang berkembang pesat seperti Tiktok, maka 

kepercayaan konsumen menjadi faktor signifikan yang menghubungkan berbagai 

elemen pemasaran dengan keputusan pembelian. Menurut Morgan dan Hunt 

(1994) dalam Sharma dan Klein (2020), “Trust atau kepercayaan merupakan 

kemauan konsumen untuk mengandalkan integritas dan reliabilitas pihak lain 

dalam suatu transaksi.” Dalam lingkungan belanja online yang tidak 

memungkinkan interaksi fisik dengan produk, kepercayaan menjadi jembatan 

yang mengurangi ketidakpastian dan risiko yang dirasakan konsumen. 
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Sebagai variabel mediasi, maka trust memiliki peran strategis dalam 

menjelaskan bagaimana pengaruh influencer dan kualitas produk dapat 

ditransformasikan menjadi perilaku pembelian impulsif. Menurut  Sokolova dan 

Kefi (2020), “Pengaruh influencer dalam memasarkan produk online dapat 

meningkatkan awareness dan minat konsumen, namun efektivitasnya dalam 

mendorong pembelian impulsive sangat bergantung pada tingkat kepercayaan 

yang berhasil dibangun”. Selanjutnya menurut Lou dan Yuan (2019), “Ketika 

konsumen mempercayai rekomendasi dari influencer, mereka cenderung lebih 

mudah terstimulasi untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan matang”. 

Demikian pula tentang persepsi terhadap kualitas produk yang dipasarkan 

di platform e-commerce yang tidak secara langsung mendorong pembelian 

impulsif tanpa adanya kepercayaan. Trust berperan sebagai katalisator yang 

mengubah persepsi positif tentang kualitas produk menjadi keputusan pembelian 

yang spontan.  

Fenomena penggunaan TikTok sebagai platform promosi telah 

menunjukkan perubahan signifikan dalam perilaku konsumen, khususnya dalam 

konteks pembelian impulsif. Influencer marketing melalui fitur seperti live 

streaming, ulasan produk, hingga endorsement telah terbukti memiliki pengaruh 

kuat terhadap keputusan pembelian konsumen secara tidak terencana (impulsive 

buying). Konsumen seringkali terpengaruh oleh kredibilitas influencer, citra yang 

dibangun secara personal, dan penyajian produk secara menarik yang 

menimbulkan keinginan membeli secara mendadak tanpa pertimbangan rasional 

terlebih dahulu (riani et al., 2024). 
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Peran trust atau kepercayaan terhadap produk maupun terhadap influencer 

sangat krusial. Penelitian menunjukkan bahwa trust memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan impulsif, terutama ketika dibentuk melalui interaksi digital 

yang kuat seperti live streaming dan keberadaan sosial di TikTok (Salsabil   a & 

Dewi, 2024). Trust ini dapat menjadi variabel mediasi yang menjembatani antara 

pengaruh eksternal (seperti influencer dan kualitas produk) dengan perilaku 

impulsif konsumen. 

Namun, muncul masalah ketika kepercayaan tersebut dibentuk 

berdasarkan ekspektasi yang tidak realistis akibat promosi berlebihan. Penelitian 

sebelumnya mengonfirmasi bahwa tidak semua trust yang dibentuk melalui media 

sosial menghasilkan keputusan pembelian yang memuaskan. Dalam beberapa 

kasus, meskipun influencer membentuk kepercayaan awal terhadap merek, hasil 

penggunaan produk ternyata tidak sesuai ekspektasi, yang memunculkan rasa 

kecewa dan hilangnya kepercayaan jangka panjang (Parahiyanti & Dimara, 2024). 

Fenomena kepercayaan konsumen ini menarik untuk dikaji lebih 

mendalam. Oleh karena itu, maka trust memposisikan diri sebagai variabel 

mediasi dalam penelitian ini, diharapkan hal ini dapat mengungkap mekanisme 

psikologis yang mendasari perilaku pembelian impulsif konsumen Tiktok. 

Penelitian ini berupaya menganalisis bagaimana trust memediasi pengaruh antara 

pengaruh influencer dan kualitas produk terhadap impulsive buying, sehingga 

dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang perilaku 

konsumen dalam konteks e-commerce di Indonesia. Hasil penelitian diharapkan 
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dapat memberikan kontribusi teoritis maupun praktis bagi pengembangan strategi 

pemasaran digital yang efektif. 

Pada penelitian sebelumnya Dewi, O. I. K., dan Asral, A. (2024), 

ditemukan bahwa pemasaran melalui influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying pada e-commerce. Selanjutnya pada 

penelitian Pamungkas, N. T., dan Walisongo, E. (2020), menemukan bahwa 

kualitas produk mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 

buying artinya semakin baik kualitas produk maka akan semakin tinggi konsumen 

melakukan impulsive buying. Kemudian  menurut Andriani, et al., (2024), 

“Pemasaran melalui influencer memiliki dampak positif dan besar terhadap 

impulsive buying di tiktok shope”. 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka diperlukan penelitian 

lebih lanjut mengenai : “Pengaruh Influencer dan Kualitas Produk Skincare 

Elformula terhadap Impulsive Buying Konsumen Shopee Di Kota Padang 

dengan Trust sebagai Variabel Mediasi.” 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka masalah yang 

terindentifikasi pada penelitian ini adalah :  

1. Peningkatan penggunaan internet mencapai 66,5% dari total populasi 

yang memicu untuk mudah berbelanja terutama pembelian tanpa 

perencana. 
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2. Sebagian influencer di media sosial, khususnya di Tiktok Shop 

menciptakan pola pembelian impulsive terhadap konsumen tanpa 

melakukan riset lebih lanjut tentang produk. 

3. Demonstarasi produk yang menarik video Tiktok yang menampilkan 

produk dalam penggunaan nyata, memperlihatkan fitur dan kualitas 

yang mungkin tidak terlihat dari gambar. 

4. Sebagian konsumen Tiktok Shop terpengaruh karena tekanan sosial 

dan FOMO (Fear Of Mising Out) terhadap pemberontokan 

kepercayaan dalam membeli suatu produk.  

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, maka penulis 

membatasi permasalahan dalam penelitian ini pada Pengaruh Influencer dan 

Kualitas Produk skincare elformula  terhadap Impulsive Buying pada Konsumen 

Tiktok shop dengan Trust sebagai variabel terikat mediasi. 

D. Perumusan Masalah  

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah :  

1. Sejauh mana influencer berpengaruh terhadap impulsive buying produk 

skincare elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang ? 

2. Sejauh mana kualitas produk berpengaruh terhadap impulsive buying 

produk skincare elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang ? 

3. Sejauh mana trust berpengaruh terhadap impulsive buying produk 

skincare elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang ? 
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4. Sejauh mana influencer berpengaruh terhadap trust produk skincare 

elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang ? 

5. Sejauh mana kualitas produk berpengaruh terhadap trust produk 

skincare elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang ? 

6. Sejauh mana influencer berpengaruh terhadap impulsive buying 

melalui trust produk skincare elformula pada konsumen Tiktok di Kota 

Padang ? 

7. Sejauh mana kualitas produk berpengaruh terhadap impulsive buying 

melalui trust produk skincare elformula pada konsumen Tiktok di Kota 

Padang ? 

E. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah 

untuk mengatahui. 

1.  Pengaruh influencer terhadap impulsive buying produk skincare 

elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang.  

2. Pengaruh kualitas produk terhadap impulsive buying produk skincare 

elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang.  

3. Pengaruh trust terhadap impulsive buying produk skincare elformula 

pada konsumen Tiktok di Kota Padang.  

4. Pengaruh influencer terhadap trust produk skincare elformula pada 

konsumen Tiktok di Kota Padang.  

5. Pengaruh kualitas produk terhadap trust produk skincare elformula 

pada konsumen Tiktok di Kota Padang.  
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6. Pengaruh influencer terhadap impulsive buying melalui trust produk 

skincare elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang.  

7. Pengaruh kualitas produk terhadap impulsive buying melalui trust 

produk skincare elformula pada konsumen Tiktok di Kota Padang.  

F. Manfaat Penilitian 

Manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini adalah:  

1. Manfaat  Teoritis  

a. Memberikan kontribusi pada pengembangan teori perilaku 

konsumen, khususnya dalam konteks e-commerce dan pembelian 

impulsif. 

b. Memperkaya literatur akademik tentang pengaruh influencer dan 

kualitas produk terhadap perilaku pembelian konsumen di era 

digital. 

2. Manfaat secara Praktis  

a. Bagi Penulis  

Penelitian ini memberikan manfaat yang sangat signifikan bagi 

penulis, baik dari aspek keilmuan di bidang manajemen pemasaran. 

Sebagai mahasiswa program studi Manajemen pada jenjang 

Sarjana Ekonomi, keterlibatan dalam penelitian ini memungkinkan 

penulis untuk mengaplikasikan teori-teori yang telah dipelajari 

selama perkuliahan ke dalam konteks empiris yang aktual, 

khususnya dalam dinamika perilaku konsumen pada platform 

digital seperti TikTok Shop. 



      

 

16 
 

b. Bagi Pelaku Bisnis E-commerce 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman efektivitas 

pemasaran oleh influencer dan kuliatas produk sebagai strategi 

pemasaran. 

c. Bagi Platform Tiktok 

Penelitian ini diharapkan Memberikan data empiris tentang 

efektivitas di Tiktok Shop. 

d. Bagi Konsumen  

Penelitian ini diharapkan dapat Memberikan pemahaman tentang 

pengaruh Influencer dan kualitas produk terhadap implusive 

buying. 

e. Bagi Pembaca 

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan literasi digital untuk 

membantu pembaca memahami bagaimana influencer untuk 

membantu pembaca mempengaruhi impulsive buying di tiktok 

shop. 

f. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi kajian literatur dan referensi 

bagi peneliti selanjutnya tentang kepercayaan konsumen terhadap 

influencer dan kualitas produk terhadap pembelian tanpa terencana.  
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BAB V 

PENUTUP 
 

A. Kesimpulan  

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana  pengaruh Influencer  

dan Kualitas Produk Skincare Elformula terhadap Impulsive Buying konsumen 

Tiktok di Kota Padang dengan Trust Sebagai Variabel Mediasi.berdasarkan 

analisis dan pembahasan pada bagaian sebelumnya, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut : 

Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying 

produk skincare Elformula di Tiktok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

baik kualitas promosi yang dilakukan oleh influencer, semakin besar dorongan 

konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif 

1. Influencer berpengaruh signifikan terhadap impulsive buyin. Hal ini 

berarti s emakin tinggi pengaruh influencer, maka semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. 

2. Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 

Hal ini berarti kualitas produk dapat memperkuat terjadinya pembelian 

secara impulsif  

3. Trust tidak berpengaruh terhadap impulsive buying. Hal ini 

menunjukkan kepercayaan konsumen terhadap produk Elformula tidak 

memicu pembelian impulsif.  



      

 

70 
 

4. Influencer berpengaruh signifikan trust. Hal ini berarti krediabilitas 

dan daya tarik influencer mampu meningkatkan tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap produk.  

5.  Kualitas produk berpengaruf signifikan terhadap trus. Semakin tinggi 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk, semakin besar 

kepercayaan yang terbentuk. 

6. Influencer  terhadap impulsive buying melalui trust tidak signifikan 

7. Kualitas produk terhadap impulsive buying melalui trust tidak 

signifikan 

B. Saran 

 Berdasarkan hasil penilitian yang telah dilakukan serta kesimpula yang 

diperoleh, terdapat beberapa saran yang dapat peniliti berikan yaitu sebagai 

berikut : 

a. Bagi Pelaku Usaha, Brand dan Perusahaan  

Pelaku usaha, brand , dan perusahaan disarankan untuk memperkuat 

kepercayaan konsumen (Trust) melalui strategi pemasaran yang relevan dan 

berkelanjutan di Tiktok. Hal ini dapat dilakukan dengan menghadirkan 

konten kreatif, review jujur, dan informasi yang jelas terkait keunggulan 

produk  dan memastikan kualitas produk selalu sesuai dengan klaim yang 

dipromosikan untuk menjaga dan meningkatkan kepercayaan pelanggan. 

Kepercayaan konsumen yang tinggi akan mendorong pembelian impulsif, 

terutama pada platform digital yang bersifat cepat seperti Tiktok.  
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b. Influencer 

Pemilihan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan citra positif 

untuk menjaga dan meningkatkan kepercayaan pelanggan, brand dan 

perusahaan sebaiknya tidak hanya mempertimbangkan jumlah pengikut 

influencer tetapi juga keahlian dalam bidag skincare, serta kesesuain nilai 

degan brand Elformula. Influencer dengan reputasi positif dan pengalaman 

yang relevan lebih efektif membangun trust, sehingga mampu 

memengaruhi perilaku impulsif konsumen. 

c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peniliti yang akan datang nantinya diharapkan, semoga skripsi ini dapat 

menjadi bahan acuan bagi peneiliti berikutnya. Namun alangkah lebih 

baiknya peneliti yang akan datang untuk menambahkan variabel lain selain 

yang ada dalam penelitian, peneliti juga menyarankan untuk menambah 

mediasi lain dari trust untuk memperluas cakupan analisis dan mengahasilkan 

model yang lebih komprehensif. Peneliti juga memberikan saran untuk 

peneliti selanjutnya agar dapat menggunakan penelitian SEA-AMOS, dan 

metode lainnya.  
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