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Abstrak 
Artikel ini membahas tentang pengaruh penggunaan TikTok dan fenomena TikTok shoop terhadap perilaku 
pembelian impulsif di kalangan remaja di Palangkaraya, dengan regulasi emosi sebagai variabel yang 
memediasi hubungan tersebut. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, dengan 
melibatkan 35 responden berusia antara 18 hingga 25 tahun yang merupakan pengguna aktif TikTok. Teknik 
pengambilan sampel dilakukan secara accidental sampling, dan data dikumpulkan melalui kuesioner daring 
yang menggunakan skala Likert. Data yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan uji korelasi Pearson 
Product Moment. Hasil analisis menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara intensitas 
penggunaan TikTok dan TikTok shock terhadap kecenderungan melakukan pembelian impulsif (dengan nilai 
signifikansi p < 0,05). Selain itu, regulasi emosi berperan sebagai mediator dalam hubungan ini, di mana 
remaja dengan kemampuan mengelola emosi yang rendah lebih rentan terpengaruh untuk melakukan 
pembelian secara impulsif. Temuan ini menegaskan bahwa platform digital seperti TikTok tidak hanya 
membentuk pola konsumsi remaja, tetapi juga dipengaruhi oleh kondisi psikologis individu, khususnya dalam 
hal pengendalian emosi. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperdalam pemahaman mengenai 
perilaku konsumtif impulsif di era digital, serta menekankan pentingnya penguatan literasi emosi dan 
kesadaran konsumsi di kalangan generasi muda. 
 
Kata kunci: TikTok, TikTok Shop, keputusan impulsif, regulasi emosi. 
 

Abstract 
This article discusses the influence of the use of TikTok and the TikTok shoop phenomenon on impulse buying 
behavior among teenagers in Palangkaraya, with emotion regulation as a variable that mediates the 
relationship. The approach used in this study is quantitative, involving 35 respondents aged between 18 to 25 
years old who are active TikTok users. The sampling technique was carried out by accidental sampling, and 
data were collected through an online questionnaire using a Likert scale. The data obtained was then analyzed 
using the Pearson Product Moment correlation test. The results of the analysis showed a significant 
relationship between the intensity of TikTok use and TikTok shock on the tendency to make impulse purchases 
(with a significance value of p < 0.05). In addition, emotion regulation acts as a mediator in this relationship, 
where adolescents with low emotion management skills are more prone to be influenced to make impulse 
purchases. These findings confirm that digital platforms such as TikTok not only shape adolescents' 
consumption patterns, but are also influenced by individuals' psychological state, particularly in terms of 
emotion control. This study contributes to deepening the understanding of impulsive consumptive behavior in 
the digital era, and emphasizes the importance of strengthening emotional literacy and consumption 
awareness among the younger generation. 
 
Keyword: TikTok, TikTok Shop, impulsive decisions, emotion regulation. 
 
 

PENDAHULUAN 
Dalam era digital, media sosial telah menjadi bagian penting dalam kehidupan masyarakat 

global. Perkembangan teknologi yang pesat telah mengubah gaya hidup menjadi lebih modern 
dan praktis (Aulia & Robald, 2024). Seiring globalisasi, media dan teknologi berkembang sangat 
cepat, dari yang awalnya hanya alat bantu kini menjadi bagian vital dalam kehidupan sehari-hari 
(Adinda & Erdina, 2025). Digitalisasi sendiri merupakan perubahan dari teknologi analog menuju 
teknologi digital (Wibowo, 2023). Revolusi industri 5.0 mendorong transformasi besar dalam 
peradaban, termasuk dalam pola konsumsi masyarakat yang kini lebih bergantung pada platform 
digital. 
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Salah satu platform yang menonjol adalah TikTok. Setelah diakuisisi dari musical.ly pada 
2017, TikTok berkembang pesat menjadi aplikasi video pendek global (Montag et al., 2021). 
Aplikasi ini telah diunduh lebih dari 500 juta kali dan menjangkau 10 miliar penonton setiap hari, 
dengan dominasi pengguna dari AS dan Inggris (Adinda & Erdina, 2025). Saat ini, TikTok tidak 
hanya menjadi sarana hiburan, tetapi juga platform promosi dan e-commerce yang efisien (Dewa 
& Safitri, 2021). Platform ini memfasilitasi transaksi online secara mudah dan cepat (Adoe, 2022). 

Remaja berusia 10–25 tahun merupakan pengguna dominan TikTok, menjadikannya 
sasaran empuk promosi produk. Generasi Z dikenal impulsif dan konsumtif, cenderung langsung 
membeli barang yang menarik perhatian (Simangunsong, 2018; Putri & Ambardi, 2023). Kondisi 
ini bisa memicu pengeluaran yang tak terduga (Rahma & Septrizola, 2019). 

Regulasi emosi adalah kemampuan individu dalam mengenali, memahami, dan mengelola 
emosi secara efektif (Gratz & Roemer, 2004; Febbiyani & Adelya, 2017). Emosi dipengaruhi faktor 
internal dan eksternal (Firdaus Daud, 2019), dan bila tidak terkendali, dapat memicu respons 
negatif (Syafi’i et al., 2018). Menurut Gross dan Thompson (2006), regulasi emosi mencakup 
proses sadar atau tidak sadar dalam mengelola respons emosional demi mencapai tujuan 
tertentu. Aspek regulasi ini juga dapat dipengaruhi oleh sosialisasi dan perbedaan gender 
(Widyadari, 2023). Komponen regulasi emosi meliputi penerimaan emosi, strategi pengelolaan, 
keterlibatan pada tujuan, dan kontrol terhadap respons emosional (Delzi Nurhafifah et al., 2024; 
Pamungkas et al., 2024). 

Perilaku impulsif buying adalah tindakan membeli secara tiba-tiba tanpa perencanaan, 
dipicu oleh dorongan emosional (Solomon, 2018; Wahid, 2016). TikTok Shop, yang hadir sejak 
2021 (Laili, 2022), memfasilitasi belanja online cepat dan menarik melalui fitur live shopping. 
Aksesibilitas TikTok yang tinggi di berbagai usia memudahkan munculnya perilaku impulsif 
dalam berbelanja (Savira et al., 2023). Remaja sering melakukan impulsive buying untuk 
memenuhi keinginan atau agar diterima secara sosial (Devita, 2015). Pembelian ini bisa bersifat 
terencana, spontan, atau demi kebutuhan sosial (Cahyani & Artanti, 2023). 

Aplikasi Tik Tok ini sangat mudah digunakan, sehingga semua usia dapat menggunakannya 
hal tersebut juga dapat mendukung seseorang melakukan implusif buying (Savira.,et.al, 2023). 
Dengan responden remaja berusia 18-21 tahun, bahwa remaja lebih ingin diterima di lingkungan 
dan lebih cermat dalam melihat produk baru yang akhirnya mendorong mereka untuk melakukan 
impulsif buying. Pada dasarnya konsumen memiliki beberapa tipe pada transaksi pembelian yaitu 
terencana, tiba-tiba hingga hanya untuk memenuhi kebutuhan sosial (Cahyani dan Artanti, 2023). 
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Gambar 1. Platform Pembelian Teratas (dailysosial.id) 
Pada gambar 1 terlihat bahwa aplikasi e-commerce tiktokshop merupakan platform 

media sosial yang paling digunakan untuk transaksi online dengan presentase 46%. Data ini 
menunjukkan pertumbuhan signifikan dalam Nilai perdagangan media sosial e-commerce. 
Sejalan dengan Hasil dari laporan populix yang di kemukakan oleh Riyanto (2022) social 
commerce alias berbelanja daring (online) melalui platform media sosial semakin diminati oleh 
masyarakat Indonesia. Dari berbagai media sosial yang ada di Indonesia, TikTok Shop menjadi 
platform media sosial yang paling sering digunakan untuk berbelanja online (45 persen) 
 

METODE   
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Subjek penelitian ini adalah remaja 

berusia 18 sampai 25 tahun pengguna aplikasi tiktok di Palangkaraya. Penelitian ini sebanyak 35 
orang. Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan accidental sampling. Teknik 
pengumpulan data dengan menggunakan skala likert. Skala likert ini yang disebarkan secara 
online melalui Google form. Uji hipotesis Dalam penelitian ini menggunakan uji korelasi produk 
moment untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas yaitu pengguna media sosial Tik Tok 
dan Tik Tok Shop terhadap Variabel terikat yaitu Keputusan implusif. Jika nilai signifikan p < 0,05 
maka Terdapat hubungan yang signifikan antara keduanya sehingga hipotesis diterima. Jika nilai 
p > 0,05 maka tidak terdapat hubungan antara kedua variabel tersebut dan hipotesis ditolak. 

Pengumpulan data menggunakan skala likert. Regulasi emosi dan keputusan impulsif 
terhadap media sosial Tik Tok dan tik tok shop menggunakan instrumen kuesioner. Kemudian 
kuesioner ini disebar secara online melalui Google from. Uji hipotesis dalam penelitian yang 
menggunakan uji korelasi produk moment untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas 
yaitu Pengguna tiktok dan tiktok shop terhadap Variabel terikat yaitu keputusan implusif, 
sedangkan regulasi emosi berperan sebagai mediator. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Jenis Variabel Nama variabel indikator 
Bebas (x) Pengguna tiktok dan tiktok 

shop 
Frekuensi, alasan 
penggunaan saat stres 
godaan diskon, dll 

Terikat (y) Keputusan implusif membeli Tanpa Rencana, 
tergoda promo, penyesalan 
Setelah membeli, dll 

Mediator (m) Regulasi emosi Menyadari emosi, mampu 
menahan emosi, 
reappraisal dll 

 
Penelitian ini diikuti oleh 35 responden yang terdiri dari perempuan 24 (68,57%) orang 

dengan usia sekitar 18 sampai 24 tahun dan laki-laki 11 (31,43%) orang dengan usia 18 sampai 
22 tahun. 

Respon skor 
Setuju 5 
Sangat setuju 4 
Netral 3 
Tidak setuju 2 
Sangat tidak setuju 1 

 
Dari hasil data yang telah peneliti kumpulkan peneliti menggunakan deskripsi data skala 

likert responden menjawab pernyataan yang mencerminkan tingkat regulasi emosi dan perilaku 
pembelian impulsif di tiktok dan tiktok Shop. Hasil deskriptif tersebut menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden menyadari perubahan emosional saat menggunakan Tik Tok ( 43% 
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setuju atau sangat setuju), menggunakan Tik Tok sebagai pelarian dari stres atau tekanan 
emosional 4,5% setuju atau sangat setuju), sering merasa tergoda oleh promo Dadakan di tik tok 
shop 40% setuju atau sangat setuju, dan pernah membeli produk secara inklusif tanpa sebuah 
perencanaan terlebih dahulu 31,4% setuju atau sangat setuju. Namun terdapat kecenderungan 
Netral pada banyak pernyataan yang telah diberikan hal tersebut menunjukkan adanya 
ambiguitas emosi atau perilaku yang belum stabil dari responden. 
1. Uji Hipotesis Korelasi Product Moment 

Uji korelasi Pearson (Product Moment) dilakukan untuk mengetahui hubungan antara: 
Pengguna Tiktok dan Tiktok shop (Variabel X) terhadap Keputusan Implusif (Variabel Y) 

H₀: menunjukan tidak terdapat hubungan antara penggunaan TikTok dan TikTok Shop 
dengan keputusan impulsif (p > 0,05). H₁ (alternatif): Terdapat hubungan antara penggunaan 
TikTok dan TikTok Shop dengan keputusan impulsif (p < 0,05).  Hasil analisis yang dilakukan 
peneliti berdasarkan hasil data observasi pengisian kuesioner online dari 35 responden 
menyatakan korelasi antara intensitas penggunaan Tik Tok dan keputusan impulsif 
menunjukkan nilai p < 0,05 yang berarti terdapat hubungan signifikan. Korelasi antara regulasi 
emosi dan keputusan implusif menunjukan nilai p < 0,05 yang juga berarti Terdapat hubungan 
signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis alternatif diterima. 

2. Peran Mediasi Regulasi Emosi 
Regulasi emosi sebagai variabel mediator (m) menunjukkan bahwa individu yang 

memiliki kemampuan regulasi emosi yang lebih rendah cenderung melakukan pembelian 
inklusif saat menggunakan tik tokshop dan responden yang menggunakan tiktok saat 
mengalami emosi negatif seperti marah, sedih, stress akan cenderung menunjukkan perilaku 
yang konsumtif dan tidak terencana. 

Dari hasil penelitian ini mendukung teori bahwa media sosial seperti Tik Tok sangat 
berpengaruh terhadap perilaku impulsif konsumen, terutama dalam konteks belanja online 
atau dalam aplikasi Tik Tok dikenal dengan Tik Tok Shop. Konten yang menarik secara 
emosional seperti pemberian diskon online live streaming dan penawaran menarik lainnya, 
testimoni pengguna lain serta promosi batas waktu dapat memicu keputusan pembelian yang 
tidak direncanakan oleh konsumen. Hal inilah yang dapat memicu sikap impulsif buying. 
Sejalan dengan pendapat (Chan., et.al, 2022) dalam penelitiannya disebutkan bahwa faktor 
eksternal atau Faktor dari luar yang dapat mempengaruhi perilaku impulsif buying seperti 
promosi dan harga.  

Faktor regulasi emosi memainkan peran penting dalam penggunaan media sosial Tik 
Tok dan tiktok Shop. Responden yang memiliki kontrol emosi yang lebih baik mampu 
mengelola dorongan untuk membeli secara impulsif sedangkan mereka yang menggunakan 
Tik Tok sebagai pelarian dari emosional seperti sedang stres marah ataupun sedih lebih 
cenderung rentan terhadap promosi belanja tanpa pertimbangan yang matang.  

Kondisi ini sejalan dengan konsep psikologi konsumen bahwa emosi negatif seperti stres 
dan kebosanan dapat meningkatkan kecenderungan melakukan pembelian secara kompensasi 
emosional. Temuan ini penting untuk diperkembangkan dalam pengembangan edukasi literasi 
digital dan keuangan pada remaja khususnya dalam mengendalikan emosi saat menggunakan 
media sosial. Penelitian ini memiliki perbatasan yaitu pada penelitian ini hanya meneliti subjek 
sebanyak 35 orang dengan rentang usia 18 sampai 25 tahun tanpa melihat lebih jauh mengenai 
faktor-faktor lain yang mungkin dapat menjadi faktor pendukung. Peneliti merasa masih 
banyak Fenomena lain yang mungkin mempengaruhi regulasi emosi dan keputusan impulsif 
di era media sosial sehingga hal tersebut dapat mampu menjadi pertimbangan bagi peneliti 
selanjutnya untuk lebih luas membahas mengenai regulasi emosi dan keputusan impulsif di 
era media sosial studi tentang pengaruh Tik Tok dan Tik Tok Shop. 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh penggunaan TikTok dan TikTok Shop 
terhadap keputusan impulsif dengan regulasi emosi sebagai mediator pada remaja usia 18–25 
tahun di Palangkaraya, dapat disimpulkan bahwa: 
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1. Terdapat hubungan yang signifikan antara penggunaan TikTok dan TikTok Shop dengan 
keputusan impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi frekuensi dan keterlibatan 
remaja dalam penggunaan TikTok, terutama dalam konteks berbelanja melalui TikTok Shop, 
maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian tanpa 
perencanaan. 

2. Regulasi emosi berperan sebagai mediator dalam hubungan antara penggunaan TikTok dan 
keputusan impulsif. Responden yang memiliki regulasi emosi rendah cenderung menggunakan 
TikTok sebagai pelarian dari tekanan emosional (seperti stres, marah, atau bosan), yang 
kemudian memicu tindakan konsumtif secara impulsif. 

3. Banyak remaja dalam penelitian ini menggunakan TikTok sebagai mekanisme coping 
emosional, seperti untuk menenangkan diri atau mengalihkan perhatian. Namun, penggunaan 
ini secara tidak langsung berpotensi meningkatkan keputusan belanja yang tidak rasional 
akibat pengaruh konten dan promosi. 
 

SARAN 
Adapun saran yang dapat diambil dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi remaja dan pengguna TikTok, penting untuk meningkatkan kesadaran diri dalam 
mengelola emosi agar tidak mudah terbawa suasana atau dorongan sesaat saat melihat konten 
promosi di TikTok Shop. Latihan regulasi emosi dapat membantu mencegah perilaku belanja 
yang tidak direncanakan. 

2. Bagi orang tua dan pendidik, perlu diberikan edukasi terkait literasi digital dan keuangan sejak 
dini. Penggunaan media sosial perlu diiringi dengan pemahaman tentang dampaknya terhadap 
perilaku dan keputusan konsumsi. 

3. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk menggunakan metode mixed-method agar 
dapat menggali lebih dalam faktor-faktor psikologis atau sosial yang memengaruhi keputusan 
pembelian impulsif di media sosial, serta memperluas sampel agar hasil lebih generalisasi. 
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