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ABSTRAK  
Hubungan Antara Persepsi Celebrity Endorser dan Locus of 

Control Eksternal Terhadap Impulsive Buying pada Mahasiswa 

Pengguna Aplikasi Tiktok  
Oleh : 

Vida Hanifa Sari 

 

Impulsive buying adalah perilaku pengambilan keputusan secara 

tiba-tiba dalam membeli produk yang dilakukan dengan jumlah yang 

banyak tanpa memiliki kegunaan dan kepentingan terhadap barang. 
Persepsi celebrity endorser dan Locus of control eksternal diduga 

faktor yang mempengaruhi terjadinya perilaku impulsive buying. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara Persepsi 

celebrity endorser dan Locus of control eksternal dengan Impulsive 
buying pada mahasiswa pengguna aplikasi Tiktok.  

Populasi penelitian ini ialah mahasiswa perempuan jurusan 

Perbankan Syariah UIN Raden Intan Lampung dengan jumlah 164 

mahasiswa. Peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif 
dengan teknik Purposive Sampling dan sampel dalam penelitian ini 

sebanyak 64 mahasiswa. Skala Impulsive buying 15 aitem (α= 0,869), 

Persepsi celebrity endorser 19 aitem (α=0,845), Locus of control 

eksternal 22 aitem (α=853). Menggunakan teknik analisis regresi 
berganda dengan SPSS 21.0 for windows.  

Data yang dianalisis menunjukkan Rx1.2.3-y = 0,408 nilai 

F=16.065, p = 0,000 (p < 0,01)) menunjukkan ada hubungan antara 

Persepsi celebrity endorser dan Locus of control eksternal dengan 

Impulsive buying pada mahasiswa pengguna aplikasi tiktok. 

Mendapatkan sumbangan efektif sebesar 34.5% terhadap variabel 

terikat dan 65.5% dihasilkan oleh variabel lain. Rx1-y = 0.555 dan p = 

0,000 (p > 0,01) menunjukkan bahwa ada hubungan antara Persepsi 

celebrity endorser dan Impulsive buying pada mahasiswa pengguna 

aplikasi tiktok. RX2-y = 0,413 dan p = 0,000 (p > 0,05). menunjukkan 

bahwa ada hubungan antara Locus of control eksternal dengan 

Impulsive buying pada mahasiswa pengguna aplikasi tiktok. 

 

Kata Kunci : Impulsive buying, Persepsi celebrity endorser, 
Locus of control eksternal 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Saat ini teknologi semakin canggih, setiap individu sudah 

mengerti akan internet serta kegunaannya. Internet telah 

menyediakan berbagai macam informasi yang dapat diakses 

kapan saja serta dimana saja. Internet memudahkan segala hal, 

bahkan saat ini proses penjualan barang serta jasa dapat 

dilakukan melalui internet yaitu toko–toko Online. Setiap 

individu sudah tidak perlu lagi keluar rumah untuk membeli 

kebutuhan pokok tetapi hanya dengan mengakses toko Online (e-

commerce), seseorang  dapat belanja dengan nyaman di rumah 

Saat ini masyarakat pun lebih banyak berbelanja secara daring 

atau melalui toko online (e-commerce) daripada harus berbelanja 

secara langsung ke lokasi (Pangkaca Nilam et al., 2021).  

Kenaikan tersebut juga terjadi pada nilai transaksi di 

hampir semua produk yang dijual di e-commerce. Menurut 

laporan "Tinjauan Big Data Terhadap Dampak Covid-19 2020" 

yang disusun oleh Badan Pusat Statistik (BPS), penjualan Online 

di masa pandemi malah melonjak tajam apabila dibandingkan 

dengan penjualan pada bulan Januari 2020. Terperinci, pada 

bulan Maret 2020 penjualan tertinggi diduduki oleh kategori 

Makanan serta Minuman, yaitu meningkat 57% dari penjualan di 

Januari 2020. Penjualan terendah adalah produk olahraga dimana 

hanya meningkat sebanyak 17% dari penjualan Januari. Nielsen 

Consumer LLC mencatat bahwa jumlah konsumen belanja 

Online di Indonesia yang menggunakan e-commerce mencapai 

32 juta orang pada 2021. Jumlah tersebut melesat 88 persen 

dibandingkan dengan tahun 2020 yang hanya 17 juta orang. 

Jumlah konsumen belanja Online semakin mengalami 

peningkatan karena pengguna internet di Indonesia sendiri naik 

32 persen dari 34 juta menjadi 45 juta orang di sepanjang tahun 

2021. Kenaikan internet users dan Online shoppers tersebut 

terjadi karena adanya PSBB sampai PPKM yang hal tersebut 
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membuat individu melakukan aktivitas di rumah sejak tahun 

2020 (Fin.co.id, 2021). 

Menurut laporan Statistik mengenai data pengguna e-

commerce di Indonesia diprediksi akan mengalami peningkatan 

hingga 189,6 juta pengguna pada tahun 2024. Sejak 2017, sudah 

ada 70,8 juta pengguna e-commerce dan jumlahnya tiap tahun 

meningkat. Pada 2018, mencapai 87,5 juta pengguna e-

commerce di Indonesia. Sementara itu pada 2020, mencapai 

129,9 juta pengguna e-commerce. Pada 2021, diprediksi 

mencapai 148,9 juta pengguna, sedangkan pada 2022 mencapai 

166,1 juta pengguna dan di tahun 2023 mencapai 180,6 juta 

pengguna (Tempo.co, 2020). 

Gambar 1. 

Prediksi Angka Pengguna E-Commerce di Indonesia 2024 

 

Beragamnya produk yang di jual pada toko Online dapat 

menarik perhatian serta minat beli pada setiap individu. Individu 

biasanya dapat mudah dipengaruhi oleh rayuan iklan, history 

yang ada di aplikasi media sosial atau iklan yang telah dibuat 

artis, serta akan cenderung boros dalam menggunakan uangnya 

yang hanya untuk mengikuti kegiatan sedang trend (Sari, A. E., 

Yoestini & Dirgantara, 2014). Kebanyakan perempuan tidak 

melakukan suatu perencanaan ketika akan berbelanja Online. 

Penelitian yang dilakukan oleh HiTech dan Communication 

Media MarkPlus mengatakan bahwa kebanyakan perempuan 
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tidak melakukan suatu perencanaan terlebih dahulu ketika akan 

berbelanja Online. sebanyak 35,4% perempuan akan melakukan 

browsing terlebih dahulu untuk mencari produk serta merek yang 

ingin di belinya. Hal tersebut membuktikan bahwa perilaku 

perempuan Indonesia yang hanya sekedar browsing pada toko 

Online tertentu dapat mengarahkan mereka pada pembelian 

impulsif belanja Online (Fauzia, 2019). 

Data e-commerce yang banyak dikunjungi pada kurtal satu 

hingga ketiga sepanjang tahun 2020 terdapat Tiga Aplikasi e-

commerce dengan jumlah pengguna terbanyak yakni total 

pengguna Shopee 96,5 Juta,  total pengguna Tokopedia 85 Juta 

dan total pengguna Bukalapak 31,4 Juta, sedangkan Momentum 

Works juga memperkirakan tren e-commerce ke depan akan 

semakin dinamis. Sebab, ada permintaan pasar yang besar 

terhadap belanja online di platfrom media sosial seperti TikTok, 

Instagram, dan Facebook atau disebut juga sebagai social 

commerce (Burhan, 2021).  

Trend terbaru pada saat ini adalah penggunaan media 

sosial TikTok sebagai media yang dimanfaatkan serta digunakan 

untuk mempromosikan berbagai produk serta jasa dari berbagai 

bidang. Indonesia saat ini menjadi pasar terbesar ke dua di dunia 

pengguna aplikasi tiktok pada tahun 2020 lalu dengan jumlah 

22,2 juta pengguna yang aktif bulanan. Menurut riset, pada tahun 

2021 jumlah pengguna yang aktif pada media sosial TikTok telah 

terjadi peningkatan yaitu 21,4% dari periode yang sama 

sebelumnya. Negara terbanyak dalam penginstalan aplikasi 

TikTok pada periode ini yang berbasis penggunaan yaitu di 

Amerika dan Indonesia. pengguna aplikasi tiktok paling 

signifikan adalah remaja yakni usia 18 tahun-24 tahun dengan 

total persentase 37,3%. Pengguna terbesar kedua yaitu pada 

kelompok usia 25 hingga 34 tahun dengan persentase 33,9%. Hal 

tersebut telah membuktikan bahwa usia pengguna aplikasi 

Tiktok paling banyak masuk pada usia seorang pelajar atau 

mahasiswa (Panji Saputro, 2021).  

Hal tersebut dapat disebabkan oleh perilaku pengguna 

aplikasi tiktok itu sendiri yang tidak seperti platform sosial media 



4 
 

 

lainnya di mana perilaku pada pengguna aplikasi tiktok justru 

dimotivasi oleh keinginan untuk mencari hiburan serta informasi 

(Aurelia, G., dkk, 2021). Suatu aplikasi yang berbasis media 

sosial seperti Aplikasi Tiktok saat ini telah menjadi suatu sumber 

informasi yang paling banyak digunakan serta diakses oleh 

kalangan anak muda milenial di Indonesia. Aplikasi Tiktok 

sangat disukai oleh masyarakat karena merupakan sebuah media 

sosial yang berbasis video-sharing yang hasil publikasinya dapat 

dibagikan, disukai serta dikomentari. Banyak penjual yang telah 

memanfaatkan media sosial TikTok dalam mempromosikan 

produknya sehingga menjadi viral karena hal tersebut seperti 

virus yang dapat dengan mudah menyebar serta cepat sehingga 

para pengguna aplikasi tiktok lainnya akan segera menyadarinya 

(Christhy, 2021). Media sosial TikTok banyak menyajikan 

konten-konten yang dapat menarik konsumen sehingga hal 

tersebut dapat berdampak pada diri konsumen tersebut yang 

dapat mengakibatkan terjadinya pembelian suatu produk. 

Aktivitas promosi secara berlebihan serta terus menerus dapat 

berpengaruh pada sikap konsumen dalam melangsungkan suatu 

pembelian yang berlebih secara tidak rasional, serta tanpa 

mencari data terlebih dahulu dalam membeli suatu produk, 

biasanya hal tersebut dikenal sebagai perilaku konsumtif. Salah 

satu aspek dalam perilaku konsumtif yakni pembelian impulsive 

(impulsive buying) dimana tidak sedikit kemungkinan konsumen 

menjadi seseorang yang memiliki perilaku impulsive buying. 

Banyaknya akan tawaran suatu produk serta kemudahan 

seseorang dalam membeli  barang tanpa harus mendatangi 

sebuah toko menjadi pemicu timbulnya perilaku impulsive 

buying .  

Penelitian Ferrinadewi (2008) menyatakan bahwa 

pembelian impulsive merupakan salah satu perilaku pembelian 

konsumen di mana perilaku tersebut sering kali terjadi pada 

produk-produk yang di rasa cukup menarik. Impulsive buying 

terjadi dimana ketika konsumen tiba-tiba mengalami keinginan 

yang kuat serta kokoh untuk membeli sesuatu secepat-cepatnya 

(Dananjaya, I. G. & Suparna, 2016). Sebagian masyarakat 
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modern melakukan pembelian bukan atas dasar kebutuhan tetapi 

keinginan memenuhi hasrat yang muncul dalam dirinya 

(Wathani, 2009). Mahasiswa dinilai sebagai konsumen yang 

paling sering untuk melakukan pembelian impulsive dan hal ini 

terjadi karena mahasiswa mempunyai tingkat konsumsi untuk 

kebutuhan yang bersifat kesenangan lebih tinggi dibandingkan 

dengan pengeluaran untuk kebutuhan lainnya termasuk 

kebutuhan untuk belajar, tentunya hal tersebut tidak terlepas dari 

karakteristik individu yang mudah terbujuk oleh rayuan dan hal-

hal yang menyenangkan serta suka mengikuti atau ikut-ikutan 

teman (Agista, 2016). Mahasiswa juga melakukan pembelian 

impulsif karena adanya prioritas lebih terhadap penampilan, 

keinginan agar selalu ikut trend, masih kesulitan dalam mengatur 

dan merencanakan keuangan, kesulitan mengendalikan 

keinginan ataupun kebutuhan, memiliki ego yang tinggi dan 

kecenderungan untuk mencoba hal-hal yang baru (Islamia & 

Purnama, 2022). 

Impulsive buying merupakan fenomena yang terjadi dalam 

kehidupan sehari-hari yang dilakukan seseorang tanpa sadar baik 

oleh laki-laki maupun perempuan. Henrietta (2012) menyatakan 

bahwa secara umum wanita memiliki tingkat kecenderungan 

lebih tinggi daripada seorang pria dalam melakukan pembelian 

secara impulsive atau tidak terencana. Mulyono (2012) 

menyatakan bahwa seorang wanita lebih cenderung menjadi 

pelaku impulsive buying karena wanita lebih mudah untuk 

terpengaruh oleh perasaan dibandingkan dengan laki-laki. Hal 

tersebut juga diungkapkan oleh Swanita (2012) dimana 

menurutnya ketika seorang wanita melakukan suatu pembelian 

lebih mengarah pada hasrat, emosi serta perasaan dibandingkan 

logika. Perilakagisu impulsive buying  biasanya terjadi karena 

hal-hal yang sangat sepele. Contohnya yaitu seperti promosi-

promosi suatu produk atau jasa yang ditawarkan, selain itu juga 

dapat melalui potongan harga yang diberikan (diskon) dan dapat 

juga melalui tampilan yang telah disajikan oleh sebuah produk 

yang dipasarkan. Sehingga hal ini dapat menarik perhatian 

seorang konsumen untuk membeli produk tersebut. Berdasarkan 



6 
 

 

hasil survei dari Badan Pusat Statistik (2020) sekitar 56,64 persen 

responden generasi millenial terutama mahasiswa perempuan 

memilih untuk tetap tinggal dirumah dengan alasan menjaga 

Kesehatan diri dan keluarga. Dari sisi umur, aktivitas transaksi di 

e-commerce didominasi oleh konsumen generasi Z dan millenial 

terutama pada mahasiswa dengan kontribusi mencapai 85% 

(Ahmad Burhan, 2020).  Hal ini menjadikan mahasiswa 

perempuan lebih memilih kegiatan berbelanja online 

dibandingkan generasi millenial laki-laki dengan persentasi 

perempuan 54,64% dan laki laki 40,75%.  

Pembelian impulsif lebih banyak dilakukan oleh 

konsumen yang membeli barang diinginkan serta biasanya tidak 

diperlukan. Dalam melakukan pembelian impulsif konsumen 

cenderung mengabaikan pertimbangan atau konsekuensi setelah 

membeli barang atau produk tersebut. Terdapat beberapa 

dampak yang di timbulkan oleh pembelian impulsif yaitu 

terdapat beberapa dampak positif yang terjadi dari pembelian 

impulsif bagi perusahaan atau pun produsennya yaitu dalam 

pembelian secara impulsif dapat meningkatkan penjualan, 

pernyataan ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Semuel (2006) yang mengatakan bahwa 65% keputusan 

pembelian di seluruh supermarket dilakukan di dalam toko, serta 

lebih dari 50% merupakan suatu pembelian yang tidak 

direncanakan. Sementara itu, dampak negatif pada individu yang 

melakukan pembelian secara impulsif adalah pengeluaran yang 

meningkat disertai penyesalan serta kualitas produk yang rendah 

(Semuel, 2006). Hal ini dapat terjadi karena seorang individu 

yang melakukan pembelian impulsif mengalami konflik kognitif, 

seperti tidak melakukan pertimbangan terlebih dahulu mengenai 

harga maupun kegunaan barang tersebut, serta tidak melakukan 

evaluasi terhadap suatu pembelian, tidak melakukan suatu 

perbandingan antara produk yang diinginkan dengan produk 

yang dibutuhkan, serta individu berada dalam situasi emosional 

seperti timbulnya dorongan dalam melakukan pembelian, dan 

timbul perasaan senang serta puas ketika melakukan pembelian 

(Verplanken & Herabadi, 2001). 
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Tanpli (2020) menyebutkan bahwa salah satu upaya dalam 

meningkatkan suatu penjualan yaitu dengan mempromosikan 

produk atau jasa melalui periklanan yaitu celebrity endorser. 

penggunaan selebriti tersebut dapat membantu pengiklan untuk 

mendapatkan perhatian dari publik. Penggunaan selebriti dinilai 

lebih mampu menimbulkan perhatian kepada khalayak sehingga 

informasi yang akan disampaikan mendapatkan perhatian. 

Sebuah perusahaan harus memilih celebrity endorser yang cocok 

serta sesuai untuk menyampaikan sebuah pesan iklan kepada 

target pemasaran sehingga pesan tersebut dapat diterima dengan 

baik oleh konsumen. Persepsi terhadap iklan tersebut meliputi 

reaksi terhadap faktor iklan seperti kreativitas, efek gambar, 

warna, dan intonasi suara. Sosok pengiklan dapat membuat 

konsumen pada persepsi positif terhadap suatu produk sehingga 

kesadaran akan produk tersebut dapat bertambah lebih baik 

(Loviana et al., 2012).  

Hal tersebut menyebabkan seorang individu melakukan 

perilaku belanja secara berlebihan karena melihat selebriti atau 

idola memakai suatu barang yang terlihat bagus dan 

menghasilkan perilaku pembelian impulsive. Cara individu 

menanggapi dan memaknai iklan yang dilakukan oleh celebrity 

endorser atau disebut juga dengan persepsi terhadap celebrity 

endorser. Persepsi yang dimiliki oleh individu terhadap celebrity 

endorser dapat bersifat positif maupun negatif, tergantung 

bagaimana seorang individu tersebut menginterpretasikan 

stimulus berupa informasi yang telah diterimanya serta 

mengintegrasikan dengan nilai yang ada dalam diri maupun 

lingkungan sosialnya (Handayani & Renanita, 2018).  

Dalam Islam impulsive buying tidak terlepas dari suatu 

sifat boros karena seseorang membeli produk atau barang secara 

langsung tanpa memikirkan konsekuensi buruk dari apa yang 

telah terjadi ini sudah dijelaskan mengenai larangan berlebihan 

dalam membeli sesuatu, dan dalam ajaran Islam perilaku 

impulsive buying dipandang sebagai perilaku yang berlebihan 

atau boros atau bermewah-mewahan yang bisa membawa 

seseorang kerugian. Salah satu ayat Al-qur’an yang membahas 
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mengenai perilaku boros yaitu disebutkan dalam surat al-A’raf 

ayat 31, yang berbunyi: 

 

 

 

بَنِىٓ ءَادمََ خُذوُا۟ زِينَتكَُمْ عِندَ كُل ِ مَسْجِدٍ وَكُلوُا۟ وَٱشْرَبوُا۟ وَلََ تسُْرِفوُٓا۟ ۚ إِنَّهُۥ لََ يحُِبُّ  يََٰ

 ٱلْمُسْرِفِينَ 

Artinya: “Hai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang indah 

tiap-tiap masuk masjid untuk beribadah dan Makan dan 

minumlah tetapi janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya 

Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan”. 

 

Ayat tersebut menyebutkan larangan untuk kita dalam 

berbuat berlebih-lebihan salah satunya dalam hal konsumsi, 

berhias (berpakaian), serta berbelanja. Impulsive buying 

merupakan sebuah perilaku membeli yang tidak didasarkan pada 

kebutuhan pokok melainkan membeli hanya karena keinginan 

semata sehingga hal tersebut menimbulkan sesuatu yang 

berlebihan serta menghambur-hamburkan uang. Manusia 

dilarang untuk berperilaku impulsive. Karena sesungguhnya 

Allah tidak menyukai sesuatu yang berlebih-lebihan. 

Tafsir Al-Mukhtashar / Markaz Tafsir Riyadh, di bawah 

pengawasan Syaikh Dr. Shalih bin Abdullah bin Humaid (Imam 

Masjidil Haram) mengatakan bahwa untuk mengenakan pakaian 

yang menutupi aurat serta mempercantik diri dengan pakaian 

yang bersih dan suci ketika akan menunaikan ibadah sholat dan 

melaksanakan tawaf. Selain itu, makanlah serta minumlah apa 

saja yang baik yang dihalalkan oleh Allah, tetapi jangan berlebih-

lebihan serta tidak melampaui batasan yang wajar dalam hal 

tersebut. Serta janganlah beralih dari hal yang halal ke haram 

karena sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 

melampaui batas-batas hal wajar. Tafsir Al-Madinah Al-

Munawwarah atau Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah 

pengawasan Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, profesor 

fakultas al-Qur'an Universitas Islam Madinah menyebutkan 

bahwa Allah menyuruh manusia dengan seruan yang lembut 
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dengan menisbahkan mereka kepada ayah mereka: "Hai para 

keturunan Adam, berpakaian dan berhiaslah dengan penampilan 

yang baik untuk menutupi aurat setiap kali menjalankan shalat. 

Dan makan dan minumlah dari makanan dan minuman yang baik 

tanpa berlebih-lebihan; karena sesungguhnya Allah tidak 

menyukai orang yang berlebih-lebihan" (tafsirweb.com). 

Agustin & Andrianis (2018) menyebutkan bahwa terdapat 

faktor-faktor yang dapat memengaruhi munculnya pembelian 

impulsive. Beberapa dari konsumen menyatakan bahwa, mereka 

mudah dipengaruhi oleh stimulasi yang kuat dari faktor-faktor 

eksternal atau luar dirinya  yang secara tidak sadar akan 

menggugah perasaan serta emosinya dalam membangkitkan 

keinginannya untuk membeli barang atau produk yang telah 

ditawarkan. Dengan melihat pertimbangan-pertimbangan 

tersebut yang telah mendasari munculnya suatu perilaku 

membeli secara spontan ataupun terkendali tersebut tidak 

terlepas dari konsep ataupun variabel-variabel psikologis yang 

mewarnainya. Konsep yang mendekati persoalan ini dapat 

diindikasikan sebagai konsep locus of control. Individu dengan 

locus of control eksternal dapat lebih mudah terstimulasi oleh 

stimulus yang berasal dari luar dirinya, sehingga melalui 

pengaruh orang lain, iklan, atau dari produk tersebut memiliki 

peran dalam sebuah tingkah laku membelinya contoh dengan 

adanya celebrity endorser baik di aplikasi media sosial maupun 

e-commerce.  

Utami & Sumaryono (2008) menyatakan bahwa perilaku 

pembelian impulsive sebenarnya dapat diminimalisir, apabila 

seorang mahasiswa memiliki kontrol terhadap dirinya sendiri 

dengan cara merencanakan dengan matang terlebih dahulu 

sebelum melakukan pembelian barang atau produk sehingga 

dapat meminimalisir pembelian impulsive. Feist, J & Feist (2006) 

memandang locus of control sebagai variabel sentral dalam 

struktur kepribadian yang implisit dalam proses pembelajaran, 

hal tersebut akan memengaruhi tingkah laku aktual, mewarnai 

sikap serta kehidupan perasaan, pusat hierarki dalam pola pikir, 

dan mendasari tingkah laku penyesuaian diri maupun antisipasi, 
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termasuk dalam konteks tingkah laku atau perilaku keputusan 

membeli. 

Peneliti melakukan pengambilan data awal dengan 

mewawancarai empat orang perempuan yang merupakan 

mahasiswa dari UIN Raden Intan Lampung. Mahasiswa pertama 

dengan inisial SA mengatakan bahwa ia sangat senang 

melakukan kegiatan berbelanja atau pembelian melalui media 

sosial serta melakukan pembelian pada media sosial Shopee, 

Tiktok, Lazada. Dalam waktu satu bulan SA dapat berbelanja 

pada media sosial lebih dari tiga barang bahkan lima atau lebih. 

SA memiliki alasan berbelanja karena murah, lucu, melihat 

review seseorang sehingga tertarik dan SA pernah membeli suatu 

barang dengan jenis yang sama contoh barang tidak penting yaitu 

ikat rambut. SA sering membeli barang yang diinginkan sekali 

yang awalnya dimasukkan dalam keranjang kemudian ia beli 

serta SA pernah merasa menyesal ketika habis membeli suatu 

barang contohnya kemeja crop yang ia anggap tidak penting dan 

hasil dengan gambar berbeda. Selain itu, SA sering sekali 

berbelanja tanpa suatu perencanaan yang awalnya hanya muncul 

di fyp aplikasi Tiktok atau Instagram.  

Mahasiswa kedua inisial ADF senang melakukan 

pembelian pada sosial media contohnya Shopee, Tiktok, 

Tokopedia dan ADF melakukan pembelian dalam 1 bulan untuk 

sekarang 1-3 kali saja. ADF mengatakan bahwa dulu sering 

membeli barang karena lucu saja tetapi untuk sekarang ADF 

merasa harus mempertimbangkan apakah pantas atau tidak. ADF 

pernah sesekali membeli barang yang sama jenis tetapi tidak 

sering contohnya baju dengan model sama tetapi warna berbeda, 

atau warna sama model berbeda dan biasanya kerudung  merasa 

hilang terus padahal ada tetapi tidak mencari tetapi tetap 

membeli. ADF pernah membeli barang atas dasar keinginannya 

dan pernah juga menyesal membeli suatu barang serta ADF 

sering membeli suatu barang tanpa perencanaan terlebih dahulu. 

Selanjutnya mahasiswa ketiga dengan inisial APM suka 

melakukan pembelian melalui sosial media seperti shopee, 

tokopedia, Lazada, aplikasi Tiktokshop dan melalui whatsapp 
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serta dalam 1 bulan bahkan 1 minggu APM bisa membeli suatu 

barang melalui media sosial 1-3 kali. APM sering membeli 

barang karena lucu dan tidak peduli sama dan membeli 3 warna 

dengan model yang sama. Barang yang lucu dan tidak penting 

dibeli yaitu bola-bola untuk mencuci piring dan akhirnya untuk 

mainan kucing. APM mengatakan bahwa rata-rata barang yang 

ia beli karena keinginannya dan pernah menyesal gara-gara 

barangnya berbeda dengan yang digambar serta sering membeli 

tanpa berencana. Terakhir mahasiswa keempat dengan inisial IM 

mengatakan bahwa ia pernah membeli pada media sosial melalui 

shopee, tikok dan Tokopedia tetapi IM dalam sebulan hanya 

membeli sekali itu pun jika membutuhkan saja. Selain itu, IM 

tidak pernah membeli produk dengan sama jenis dan tidak pernah 

membeli barang atas dasar hanya lucu dan pernah sesekali 

membeli barang karena ingin serta pernah membeli barang dan 

menyesal. IM hanya beberapa kali membeli barang tanpa suatu 

perencanaan.   

Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti tertarik untuk 

meneliti Hubungan antara persepsi celebrity endorser dan 

locus of control eksternal dengan impulsive buying pada 

konsumen pengguna aplikasi tiktok. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka dapat dirumuskan 

masalah yaitu : 

1. Apakah ada hubungan antara persepsi celebrity endorser dengan 

impulsive buying pada mahasiswa pengguna aplikasi tiktok? 

2. Apakah ada hubungan antara locus of control eksternal dengan 

impulsive buying pada mahasiswa pengguna aplikasi tiktok? 

3. Apakah ada hubungan antara persepsi celebrity endorser dan 

locus of control eksternal dengan impulsive buying pada 

mahasiswa pengguna aplikasi tiktok? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka didapatkan tujuan 

penelitian yaitu: 
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1. Untuk menganalisis hubungan antara persepsi celebrity endorser 

dengan impulsive buying pada mahasiswa pengguna aplikasi 

tiktok. 

2. Untuk menganalisis hubungan antara locus of control eksternal 

dengan impulsive buying pada mahasiswa pengguna aplikasi 

tiktok. 

3. Untuk menganalisis hubungan antara persepsi celebrity endorser 

dan locus of control eksternal dengan impulsive buying pada 

mahasiswa pengguna aplikasi tiktok. 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan di 

bidang psikologi, terutama pada bidang psikologi industri dan 

organisasi khususnya mengenai pembahasan tentang hubungan 

antara persepsi celebrity endorser dan locus of control eksternal 

dengan impulsive buying pada mahasiswa pengguna aplikasi 

tiktok. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Mahasiswa 

Informasi yang diperoleh dari penelitian ini mahasiswa 

diharapkan mampu mengontrol dirinya dengan upaya-

upaya yang bisa dilakukan untuk mengurangi perilaku 

belanja berlebihan atau impulsive buying diantaranya 

mencari informasi mengenai produk yang akan dibeli 

seperti kualitas dan kuantitas suatu produk serta manfaat 

dan kegunaannya. 

b. Bagi Orang Tua 

Dapat digunakan sebagai masukan bagi orang tua dalam 

rangka menjaga dan meningkatkan kualitas hidup seorang 

anak agar tidak melakukan pembelian secara impulsive, 

serta sebagai bahan evaluasi bagi para orang tua agar dapat 

mengontrol perilaku anak. 

c. Bagi Peneliti selanjutnya 

Dapat menjadi bahan pertimbangan dan sumber data bagi 

peneliti selanjutnya guna meningkatkan pengetahuan 
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mengenai persepsi celebrity endorser dan locus of control 

eksternal dengan impulsive buying pada kalangan yang 

ingin diteliti di kemudian hari. 

 

E. Penelitian Terdahulu 

1. Pengaruh Promosi, Diskon, Merek, Store Atmosphere, dan 

Shopping Emotion terhadap Impulsive buying di Kalangan 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas PGRI Yogyakarta 

yang dilakukan oleh Jauhari (2017) bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh variabel promosi, diskon, merek, store atmosphere, 

dan shopping emotion terhadap impulsive buying. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif yang menggunakan metode 

analisis regresi linier berganda. Populasi dalam penelitian ini 

yaitu mahasiswa fakultas ekonomi yang diambil menggunakan 

teknik accidental sampling dengan jumlah 120 orang. Hasil 

penelitian ini dapat disimpulkan bahwa promosi, diskon, merek, 

store atmosphere dan shopping emotion berpengaruh secara 

simultan terhadap impulsive buying. 

2. Impulsive buying pada Mahasiswa di Banda Aceh. Penelitian ini 

dilakukan oleh Septila & Aprila (2017) bertujuan untuk 

mengetahui kecenderungan impulsive buying pada mahasiswa di 

Banda Aceh. Subjek pada penelitian ini adalah mahasiswa 

Universitas Syiah Kuala yang berusia 18-21 tahun berjumlah 100 

orang. Metode pengumpulan data menggunakan skala impulsive 

buying sebanyak 48 item da menggunkaan metode analisis data 

statistik serta dengan menggunakan Teknik komparasi. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa tidak adanya perbedaan 

impulsive buying pada mahasiswa Universitas Syiah Kuala 

ditinjau dari jenis kelamin.  

3. Pengaruh pada Iklan Celebrity endorser BTS terhadap Impulsive 

buying Behavior pada Remaja di Kota Padang. Penelitian ini 

dilakukan oleh Tanpli (2020) bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh persepsi pada iklan celebrity endorser BTS terhadap 

impulsive buying behavior pada remaja di kota Padang. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan desain 

kuantitatif korelasional. Subjek pada penelitian yaitu 60 orang 
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remaja yang berusia dari 12-21 tahun yang bergabung dalam 

fandom BTS dan pernah membeli merchandise BTS serta 

menggunakan produk yang telah diiklan BTS minimal 2 kali 

pembelian ulang. Hasil penelitian menunjukkan adanya 

pengaruh positif antara persepsi pada iklan celebrity endorser 

terhadap impulsive buying behavior pada remaja di Kota Padang. 

4. Perbedaan Kecenderungan Impulsive buying Ditinjau Dari Locus 

of control Karyawan. Penelitian ini dilakukan oleh Asmayana 

(2018) bertujuan untuk mengetahui perbedaan kecenderungan 

impulsive buying ditinjau dari locus of control karyawan. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan pendekatan komparasi dan teknik pengumpulan 

data yaitu skala impulsive buying dan skala consumer locus of 

control. Subjek pada penelitian ini yaitu 100 orang karyawan 

yang bekerja di area Surabaya. Teknik yang digunakan dalam 

pengambilan sampel yaitu teknik purposive sampling. Teknis 

analisis data yang digunakan yaitu teknik analisis uji t 

independent sample t-test. Uji bersifat 2 arah maka nilai minus 

tidak berarti artinya Ha diterima. Kemudian signifikansi juga 2 

arah antara kedua variabel 0.000. hal tersebut menunjukkan 

adanya perbedaan antara kecenderungan Impulsive buying 

dengan locus of control karyawan. Sehingga dipahami bahwa 

semakin tinggi locus of control karyawan yang bersifat eksternal 

maka semakin tinggi pula tingkat impulsive buying pada 

karyawan. 

5. Pengaruh Citra Merek Dan Locus of control Terhadap Pembelian 

Impulsive Pada Konsumen Yang Berbelanja Di Toko Daring 

Zalora. Dilakukan oleh Zikra (2020) bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh citra merek dan locus of control terhadap pembelian 

impulsive pada wanita yang berbelanja di toko daring Zalora. 

Subjek pada penelitian ini adalah 392 wanita di kota Medan yang 

pernah berbelanja di Zalora. Alat ukur yang digunakan adalah 

skala pembelian impulsive, skala citra merek serta skala Locus of 

control oleh Levenson. Hasil Analisa regresi berganda 

menunjukkan bahwa citra merek dan locus of control 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 
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impulsive, dan jika dibandingkan antara kedua variabel, citra 

merek berpengaruh lebih besar terhadap pembelian impulsive 

daripada locus of control. Hasil penelitian tersebut juga 

menunjukkan bahwa pembelian impulsive dan citra merek pada 

Wanita di kota medan tersebut berada pada kategori yang sedang 

dan untuk locus of control cenderung berorientasi kepada locus 

of control eksternal powerful others yang kemudian diikuti oleh 

locus of control eksternal change dan locus of control internal. 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu manajemen Zalora 

dalam meningkatkan sebuah kualitas perusahaan termasuk di 

dalamnya untuk memperkuat citra merek dari Zalora itu sendiri 

dan untuk memperoleh lebih banyak konsumen untuk ke 

depannya. 

6. Pengaruh Celebrity endorser Terhadap Pembelian Impulsif pada 

Mahasiswi Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang. Penelitian dilakukan oleh Nisa (2020) 

yang bertujuan untuk mengetahui tingkat intensitas pembelian 

impulsif dan celebrity endorser. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh celebrity endorser 

terhadap pembelian impulsif. Subyek yang berjumlah 119 orang 

dan teknik yang digunakan purposive sampling dengan sample 

mahasiswa yang berada di Fakultas Psikologi UIN Maulana 

Malik Ibrahim Malang mulai dari Angkatan 2016 hingga 

Angkatan 2019, Subyek dalam penelitian berusia 17-25 tahun, 

dan terindkasi melakukan pembelian pembelian impulsif. Hasil 

dari uji hipotesis menampakkan bahwa adanya besaran pengatuh 

pada celebrity endorser dan pembelian impulsive terhadap 

loyalitas konsumen sebesar 98,6% dengan besaran nilai R Square 

0.986. 

Dari keenam penelitian terdahulu dapat disimpulkan perbedaan 

dengan penelitian yang akan dilakukan pada penelitian terdahulu 

adanya penambahan variabel bebas yakni persepsi celebrity endorser 

serta variabel locus of control eksternal dengan pembahasan mengenai 

subjek penelitian mahasiswa yang menggunakan aplikasi media sosial 

TikTok. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah peneliti laksanakan, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Ada hubungan yang signifikan antara Persepsi celebrity 

endorser dan Locus of control eksternal dengan Impulsive 

Buying pada mahasiswa Prodi Perbankan Syariah Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Raden 

Intan Lampung.. Hasil penelitian dapat dilihat dari nilai 

RX1.2.3-y = 0,408 nilai F= 16,065 dengan signifikansi p = 0,000 

(p < 0,01). Hasil yang didapat bahwa Persepsi celebrity 

endorser dan Locus of control eksternal memberikan 

sumbangan efektif sebesar 34.5%, terhadap variabel terikat 

dan 65.5% dihasilkan oleh variabel lain diluar penelitian 

2. Ada hubungan positif signifikan antara Persepsi celebrity 

endorser dengan Impulsive Buying pada mahasiswa Prodi 

Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung. Hasil 

penelitian dapat dilihat dari nilai RX1-y = 0,555 dengan p = 

0,000 (P < 0.01). Hasil yang didapat bahwa Persepsi celebrity 

endorser memberikan sumbangan efektif sebesar 25.5% 

terhadap perilaku Impulsive Buying. 

3. Ada hubungan positif signifikan antara Locus of control 

eksternal dengan Impulsive Buying pada mahasiswa Prodi 

Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung. Hasil 

penelitian dapat dilihat dari nilai RX2-y = 0,413 dengan p = 

0,000 (P < 0.01). Hasil yang didapat bahwa Locus of control 

eksternal memberikan sumbangan efektif sebesar 9% 

terhadap perilaku Impulsive Buying. 
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B. Rekomendasi 

Rekomendasi yang dapat diberikan dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan oleh peneliti yaitu diantaranya: 

a. Bagi Mahasiswa 

Mahasiswa dapat mengontrol serta membatasi diri dalam 

belanja berlebihan atau impulsive buying salah satunya 

dengan cara membuat daftar belanja barang yang mereka beli 

serta selalu membandingkan kualitas bahan dan harga saat 

membeli. Screen time harus dibatasi dan mengganti materi 

yang sifatnya racun dengan hidup minimalis atau prudalis dan 

yang lebih bermanfaat tontonannya. Dengan adanya 

informasi mengenai perilaku impulsive buying maka 

mahasiswa dapat mengontrol dirinya dan meminimalisir 

perilaku impulsive sehingga tidak ada kerugian atau 

penyesalan setelahnya. 

b. Bagi Orang Tua 

Mampu memberikan pola asuh locus of control internal, 

membatasi uang saku dan tidak memberikan kesempatan 

untuk anak melakukan impulsive buying serta orang tua 

semakin hati-hati dan menjaga perilaku anak. Dengan adanya 

hal tersebut maka orang tua dapat mengontrol tingkat perilaku 

impulsive pada seorang anak. 

c. Bagi Peneliti selanjutnya 

Dapat memahami dan mengimplementasikan hasil penelitian 

ini agar bermanfaat dimasa yang akan datang, dan dianjurkan 

untuk mencermati variabel persepsi celebrity endorser dan 

locus of control eksternal dengan impulsive buying pada 

kalangan yang ingin diteliti di kemudian hari, menggunakan 

Faktor impulsive buying lain seperti lingkungan toko, store 

image, store atmosphere, store theatrics, ketersediaan waktu, 

ketersediaan uang, kredibilitas, dan sifat produk yang 

menonjol dengan subjek dan metode yang berbeda pada 

penelitian sebelumnya. 
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