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Abstract 

This study aims to analyze the influence of emotional value on consumers' buying interest on 
the TikTok Shop platform and to affirm the role of emotions in the social media-based purchase 
decision-making process. The study used a quantitative, survey-based approach among 
TikTok users who had interacted with sales content. Data was collected through an online 
questionnaire using a five-point Likert scale and analyzed using the Partial Least Squares 
(PLS) method with the help of SmartPLS software. The results showed that emotional value 
had a positive and significant effect on consumer buying interest, with the model's predictive 
ability being moderate to strong. These findings confirm that positive emotional experiences, 
such as happiness, satisfaction, and entertainment, are important drivers of purchase intent in 
the context of social commerce. The novelty of this research lies in the empirical testing of 
emotional value as the main determinant of buying interest in the TikTok Shop ecosystem 
using the PLS approach, which remains underdeveloped in digital marketing studies in 
Indonesia, as well as in the emphasis on shifting marketing strategies from rational aspects to 
consumer emotional experiences. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh nilai emosional terhadap minat beli 
konsumen di platform TikTok Shop dan untuk menegaskan peran emosi dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian berbasis media sosial. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif berbasis survei di antara pengguna TikTok yang telah berinteraksi 
dengan konten penjualan. Data dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan skala 
Likert lima poin dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares (PLS) dengan 
bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil menunjukkan bahwa nilai emosional memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen, dengan kemampuan prediksi 
model yang sedang hingga kuat. Temuan ini menegaskan bahwa pengalaman emosional 
positif, seperti kebahagiaan, kepuasan, dan hiburan, merupakan pendorong penting niat beli 
dalam konteks perdagangan sosial. Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian empiris 
nilai emosional sebagai penentu utama minat beli dalam ekosistem TikTok Shop 
menggunakan pendekatan PLS, yang masih kurang berkembang dalam studi pemasaran 
digital di Indonesia, serta penekanan pada pergeseran strategi pemasaran dari aspek rasional 
ke pengalaman emosional konsumen. 
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1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan fundamental dalam 

praktik pemasaran dan perilaku konsumen (Laoli & Zebua, 2024; Latief et al., 2024; 

Wu, 2024). Media sosial tidak lagi berfungsi semata sebagai sarana komunikasi, tetapi 

telah berkembang menjadi ekosistem yang mengintegrasikan konten, interaksi sosial, 

dan aktivitas transaksi secara simultan (Pakpahan, Chandra, et al., 2025). Perubahan 

ini menyebabkan proses pengambilan keputusan pembelian konsumen tidak hanya 

didasarkan pada pertimbangan rasional, tetapi juga dipengaruhi oleh pengalaman 

afektif yang muncul selama interaksi dengan platform digital (Efendioğlu, 2024; Sjukun, 

2025). 

Fenomena tersebut semakin menguat dengan berkembangnya konsep social 

commerce, yaitu integrasi antara media sosial dan perdagangan elektronik. Dalam 

konteks social commerce, konsumen terlibat dalam proses pembelian yang bersifat 

interaktif, visual, dan menghibur, sehingga faktor emosional menjadi bagian penting 

dalam membentuk evaluasi dan niat pembelian (Laradi et al., 2024; Rosulika et al., 

2026; Soewignyo et al., 2025). Berbeda dengan e-commerce konvensional yang 

menekankan efisiensi dan utilitas, social commerce menempatkan pengalaman 

emosional sebagai elemen kunci dalam memengaruhi minat beli konsumen (Anas & 

Senjani, 2023; Deng et al., 2024). 

Salah satu platform social commerce yang menunjukkan pertumbuhan pesat 

adalah TikTok Shop. Platform ini mengandalkan konten video pendek yang bersifat 

visual, dinamis, dan persuasif, serta didukung oleh algoritma personalisasi yang 

mampu menyesuaikan konten dengan preferensi pengguna. Karakteristik tersebut 

menjadikan TikTok Shop sebagai ruang pengalaman digital yang tidak hanya 

menyampaikan informasi produk, tetapi juga membangkitkan respons emosional 

pengguna. Konsumen kerap terpapar konten promosi yang menghibur dan personal, 

sehingga keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh perasaan senang, puas, 

dan terhibur selama berinteraksi dengan platform. 

Meskipun fenomena TikTok Shop semakin relevan dalam praktik pemasaran digital, 

kajian akademik mengenai perilaku konsumen pada platform ini masih menunjukkan 

keterbatasan. Sebagian besar penelitian pemasaran digital menitikberatkan pada 

faktor kognitif, seperti persepsi kegunaan, kemudahan penggunaan, dan kepercayaan, 

dalam menjelaskan minat beli konsumen (Handoyo, 2024; Renaldy & Susilowati, 

2024). Nilai emosional umumnya diposisikan sebagai variabel pelengkap atau 

konsekuensi dari pengalaman konsumsi, bukan sebagai determinan utama yang 

secara langsung memengaruhi minat beli (Ningsih & Andjarwati, 2021). Akibatnya, 

pemahaman empiris mengenai hubungan antara nilai emosional dan minat beli 

konsumen pada konteks social commerce berbasis video pendek masih relatif terbatas. 

Keterbatasan tersebut menjadi semakin signifikan ketika dikaitkan dengan konteks 

Indonesia. Indonesia merupakan salah satu pasar TikTok terbesar di dunia dengan 

tingkat penetrasi media sosial yang tinggi serta karakteristik konsumen yang responsif 

terhadap konten hiburan digital. Kondisi ini mengindikasikan bahwa perilaku 
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pembelian konsumen pada TikTok Shop di Indonesia berpotensi sangat dipengaruhi 

oleh nilai emosional yang dirasakan selama interaksi dengan konten dan fitur platform. 

Namun demikian, penelitian empiris yang secara khusus menguji hubungan antara 

nilai emosional dan minat beli konsumen pada TikTok Shop di Indonesia masih relatif 

jarang dilakukan. 

Dari perspektif teoretis, penelitian ini menjadi penting karena menempatkan nilai 

emosional sebagai konstruk utama dalam menjelaskan minat beli konsumen. Dengan 

mengacu pada Theory of Planned Behaviour (TPB), nilai emosional dipandang 

sebagai faktor afektif yang berperan dalam membentuk sikap konsumen terhadap 

perilaku pembelian. Pengalaman emosional yang positif selama berinteraksi dengan 

konten TikTok Shop diyakini dapat memperkuat sikap konsumen, yang selanjutnya 

meningkatkan minat beli. Pendekatan ini memperluas penerapan TPB dalam 

pemasaran digital dengan menekankan peran emosi sebagai antecedent psikologis 

yang signifikan. 

Selain kontribusi teoretis, penelitian ini juga memiliki implikasi praktis yang relevan. 

Persaingan yang semakin ketat di platform TikTok Shop menuntut pelaku usaha dan 

pengelola platform untuk mengembangkan strategi pemasaran digital yang tidak 

hanya berfokus pada aspek fungsional produk, tetapi juga pada penciptaan 

pengalaman emosional yang positif bagi konsumen. Pemahaman mengenai 

hubungan antara nilai emosional dan minat beli diharapkan dapat menjadi dasar dalam 

merancang konten pemasaran yang lebih efektif, persuasif, dan berorientasi pada 

keterlibatan emosional konsumen (Anas & Senjani, 2023). 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan 

antara nilai emosional dan minat beli konsumen melalui studi empiris pada platform 

TikTok Shop di Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode analisis Partial Least Square (PLS) untuk menguji hubungan kedua konstruk 

tersebut secara empiris. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan kajian pemasaran digital dan perilaku konsumen, serta 

memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam mengoptimalkan strategi 

pemasaran pada ekosistem social commerce. 

2. Tinjauan Pustaka 

Theory of Planned Behavior 

Theory of Planned Behaviour (TPB) dikembangkan oleh Ajzen sebagai 

pengembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA) untuk menjelaskan perilaku 

individu yang tidak sepenuhnya berada di bawah kendali volisional. TPB 

menempatkan niat perilaku (behavioral intention) sebagai prediktor utama perilaku 

aktual, yang dibentuk oleh tiga konstruk utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude 

toward behavior), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi kontrol perilaku 

(perceived behavioral control) (Ajzen, 2005). 

Dalam kerangka TPB, sikap terhadap perilaku mencerminkan evaluasi individu 

terhadap suatu tindakan, apakah dipandang menguntungkan atau merugikan. Sikap 
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ini terbentuk dari keyakinan terhadap konsekuensi perilaku serta penilaian individu 

terhadap konsekuensi tersebut (Purba, 2024; Purwanto et al., 2022). Semakin positif 

sikap seseorang terhadap suatu perilaku, semakin kuat niatnya untuk melakukan 

perilaku tersebut (Pakpahan, Siagian, et al., 2025). Dalam konteks konsumsi digital, 

sikap konsumen terhadap pembelian online sangat dipengaruhi oleh pengalaman 

afektif dan evaluasi emosional yang muncul selama interaksi dengan platform. 

Norma subjektif merujuk pada persepsi individu mengenai tekanan sosial atau 

harapan dari pihak-pihak yang dianggap penting, seperti keluarga, teman, atau 

lingkungan sosial. Norma ini memengaruhi niat perilaku ketika individu merasa bahwa 

perilaku tertentu didukung atau diharapkan oleh lingkungannya (Rizkiawan et al., 

2024). Pada social commerce, norma subjektif dapat muncul melalui interaksi sosial, 

ulasan pengguna lain, serta popularitas suatu produk atau konten di media sosial. 

Namun, pengaruh norma subjektif dapat bervariasi tergantung pada karakteristik 

individu dan platform yang digunakan. 

Sementara itu, persepsi kontrol perilaku menggambarkan sejauh mana individu 

merasa memiliki kemampuan dan sumber daya untuk melakukan suatu perilaku. 

Konstruk ini mencerminkan persepsi kemudahan atau kesulitan dalam melakukan 

tindakan tertentu, yang dapat dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya maupun 

hambatan yang dirasakan (Lestari et al., 2022). Dalam pembelian online, persepsi 

kontrol perilaku berkaitan dengan kemudahan penggunaan platform, keamanan 

transaksi, serta kepercayaan terhadap sistem digital. 

Dalam kaitannya dengan penelitian ini, TPB digunakan sebagai landasan teoretis 

untuk menjelaskan pembentukan minat beli konsumen pada platform TikTok Shop. 

Nilai emosional yang dirasakan konsumen berperan penting dalam membentuk sikap 

positif terhadap perilaku pembelian. Pengalaman emosional yang menyenangkan, 

seperti rasa senang dan terhibur saat mengonsumsi konten TikTok Shop, dapat 

memperkuat evaluasi positif konsumen terhadap pembelian, sehingga meningkatkan 

niat beli. Dengan demikian, nilai emosional dapat diposisikan sebagai antecedent 

psikologis yang memengaruhi sikap dalam kerangka TPB. 

Beberapa penelitian terdahulu yang mengadopsi TPB dalam belanja online 

menunjukkan bahwa sikap memiliki pengaruh yang paling konsisten terhadap minat 

beli dibandingkan norma subjektif dan persepsi kontrol perilaku (Damayanti et al., 2025; 

Heptariza, 2020). Hal ini mengindikasikan bahwa aspek afektif dan evaluatif konsumen 

memainkan peran dominan dalam membentuk niat pembelian di lingkungan digital 

(Pusparini et al., 2024; Steven et al., 2023). Oleh karena itu, penelitian ini menekankan 

peran nilai emosional sebagai faktor kunci yang memperkuat sikap konsumen dan 

mendorong minat beli pada ekosistem social commerce berbasis TikTok Shop. 

Nilai Emosional dalam Perilaku Konsumen Digital 

Nilai emosional merupakan salah satu dimensi nilai yang dirasakan konsumen 

(perceived value) yang berkaitan dengan manfaat afektif yang diperoleh ketika 

menggunakan suatu produk atau layanan. Nilai ini tercermin melalui perasaan positif 

seperti senang, puas, terhibur, dan nyaman yang muncul selama proses konsumsi 
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(Rohman et al., 2023; Saragih et al., 2024). Dalam pemasaran digital, nilai emosional 

menjadi semakin relevan karena konsumen tidak hanya berinteraksi dengan produk, 

tetapi juga dengan konten, narasi, dan pengalaman yang dibangun oleh platform. 

Pada lingkungan social commerce, nilai emosional berfungsi sebagai stimulus 

psikologis yang memengaruhi evaluasi konsumen pada produk. Konten visual, 

storytelling, serta interaksi sosial yang terjadi di media sosial mampu membangkitkan 

respons emosional yang kuat, sehingga konsumen lebih mudah terlibat secara afektif. 

Keterlibatan emosional ini berpotensi mempercepat proses pengambilan keputusan 

dan meningkatkan kecenderungan untuk melakukan pembelian. 

Nilai Emosional dan Minat Beli 

Minat beli didefinisikan sebagai kecenderungan atau niat konsumen untuk melakukan 

pembelian suatu produk atau jasa di masa mendatang. Dalam teori perilaku konsumen, 

minat beli dipandang sebagai prediktor utama perilaku pembelian aktual. Minat ini 

terbentuk melalui evaluasi konsumen terhadap berbagai aspek, baik rasional maupun 

emosional (Lin & Shen, 2023). 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa nilai emosional memiliki pengaruh positif 

terhadap minat beli, terutama pada konteks produk dan layanan yang melibatkan 

pengalaman konsumsi. Konsumen yang merasakan emosi positif cenderung memiliki 

sikap yang lebih favorable terhadap produk, sehingga meningkatkan niat untuk 

membeli. Dalam lingkungan digital yang sarat dengan rangsangan visual dan interaktif, 

nilai emosional bahkan dapat menjadi faktor dominan dibandingkan pertimbangan 

fungsional semata (Fan & Tham, 2025; Wijayanti & Budiarti, 2023). 

Nilai Emosional dalam Konteks TikTok Shop 

TikTok Shop sebagai bagian dari ekosistem social commerce memiliki karakteristik 

yang menekankan pengalaman emosional melalui konten video pendek yang atraktif, 

personal, dan menghibur. Proses promosi dan penjualan tidak hanya menyampaikan 

informasi produk, tetapi juga membangun suasana emosional yang melibatkan 

konsumen secara afektif. Hal ini menjadikan TikTok Shop sebagai konteks yang 

relevan untuk menguji peran nilai emosional dalam membentuk minat beli. 

Meskipun demikian, kajian empiris yang secara spesifik menguji pengaruh nilai 

emosional terhadap minat beli pada platform TikTok Shop masih terbatas, khususnya 

di Indonesia. Sebagian penelitian masih berfokus pada variabel pemasaran lain, 

sehingga peran nilai emosional sebagai determinan langsung minat beli belum 

sepenuhnya terjelaskan. Oleh karena itu, diperlukan pengujian empiris yang lebih 

terfokus untuk memperkuat pemahaman mengenai hubungan kedua konstruk tersebut 

(Ridha & Nadlifatin, 2025). Berdasarkan landasan teori dan temuan empiris 

sebelumnya, serta selaras dengan tujuan penelitian, maka hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian ini adalah: 

H₁:  Nilai emosional berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen pada 

platform TikTok Shop. 
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3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian 

eksplanatori, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel nilai 

emosional dan minat beli konsumen pada platform TikTok Shop. Pendekatan 

kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengujian hipotesis secara empiris melalui 

analisis statistik terhadap data yang terukur dan terstruktur.  

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna TikTok di Indonesia yang 

pernah berinteraksi dengan konten penjualan atau fitur TikTok Shop. Mengingat 

jumlah populasi yang besar dan tidak teridentifikasi secara pasti, teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu pemilihan responden 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Kriteria responden dalam penelitian ini meliputi: pengguna aktif TikTok, pernah 

melihat atau berinteraksi dengan konten penjualan di TikTok Shop, dan memiliki 

pengalaman atau minat terhadap pembelian produk melalui platform tersebut. Jumlah 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 125 responden. Jumlah tersebut 

dinilai memadai untuk analisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS), 

karena memenuhi ketentuan minimal ukuran sampel dalam pemodelan struktural 

berbasis variabel laten (Hair et al., 2020). 

Data penelitian dikumpulkan menggunakan data primer melalui metode survei. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner yang disusun secara terstruktur dan disebarkan 

secara daring menggunakan Google Form. Pengumpulan data dilakukan selama 

periode satu bulan kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Setiap 

pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari 

sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5), untuk menangkap persepsi responden 

terhadap variabel yang diteliti. 

Penelitian ini melibatkan dua variabel utama, yaitu: pertama, Nilai Emosional (X). 

Nilai emosional didefinisikan sebagai perasaan positif yang dirasakan konsumen, 

seperti senang, puas, dan terhibur, ketika berinteraksi dengan konten dan proses 

pembelian di TikTok Shop. Variabel ini diukur melalui beberapa indikator yang 

merepresentasikan pengalaman emosional konsumen selama menggunakan platform. 

Kedua, Minat Beli (Y). Minat beli merupakan kecenderungan atau niat konsumen untuk 

melakukan pembelian produk melalui TikTok Shop di masa mendatang. Variabel ini 

diukur melalui indikator yang mencerminkan keinginan, ketertarikan, dan rencana 

pembelian konsumen. 

Data yang telah terkumpul dianalisis menggunakan metode Partial Least Square – 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. 

Metode PLS dipilih karena sesuai untuk penelitian dengan tujuan prediktif, ukuran 

sampel yang relatif moderat, serta distribusi data yang tidak harus berdistribusi normal. 

Tahapan analisis data meliputi: analisis statistik deskriptif untuk menggambarkan 

karakteristik responden, evaluasi outer model untuk menguji validitas dan reliabilitas 

instrumen penelitian melalui uji convergent validity, discriminant validity, Average 
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Variance Extracted (AVE), dan Cronbach’s Alpha, evaluasi inner model untuk menguji 

hubungan antar variabel melalui nilai R-square dan Q-square, serta pengujian 

hipotesis untuk mengetahui pengaruh nilai emosional terhadap minat beli konsumen. 

4. Hasil dan Pembahan 

4.1. Hasil 

PLS  

Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan analisis Partial Least Square 

(PLS) dengan software SmartPLS . Berikut gambaran diagram model PLS penelitian 

yang diuji: 

 
Gambar 1. Diagram Model PLS 

Diagram hasil model PLS menunjukkan nilai faktor penambahan, seperti yang 

ditunjukkan pada gambar di atas. Karena nilainya masih kurang dari 0,50, peneliti 

menyingkirkan indikator untuk pengujian berikutnya.  

 
Gambar 2. Diagram Model PLS Hasil Eliminasi 

Berdasarkan gambar di atas, hasil yang telah dieliminasi oleh peneliti menunjukkan 

bahwa faktor penambahan sudah melebihi 0,50 dan siap untuk pengujian lanjutan. 

Outer Model 

Convergent Validity 

Salah satu cara untuk menguji validitas konvergen adalah dengan melihat indikator 

validitas yang ditunjukkan oleh faktor beban atau beban luar. Jika nilai beban luar 67 
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lebih besar dari 0,50, maka indikator setiap variabel hasilnya dianggap valid. Suatu 

kesamaan juga dapat dianggap memenuhi nilai convergent validity jika nilai beban 

luarnya lebih besar dari 0,5 (Ghozali, 2021). 

Tabel 1. Nilai Convergent Validity 
Variabel Item Outer Landing 

Nilai Emosional X.1 0,64 
X.2 0,47 
X.3 0,56 
X.4 0,53 
X.5 0,50 
X.6 0,70 
X.7 0,48 
X.8 0,50 
X.9 0,45 
X.10 0,59 

Purchase 
Intention 

Y.1 0,61 

Y.2 0,58 

Y.3 0,50 

Y.4 0,40 

Y.5 0,53 

Y.6 0,46 

Y.7 0,55 

Y.8 0,66 

Y.9 0,40 

Y.10 0,43 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang ditunjukkan dalam tabel di atas, kami 

menemukan bahwa sepuluh indikator memiliki nilai loading factor lebih dari 0,50, yang 

menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki tingkat validitas yang tinggi, dan 

sepuluh indikator lainnya memiliki nilai loading factor di bawah 0,50, yang 

menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki tingkat validitas yang rendah dan 

harus dihilangkan dari model. Tabel berikut menunjukkan nilai loading factor setelah 

dieliminasi: 

Tabel 2. Nilai Loading Factor Setelah Dieliminasi 
Variabel Item Outer Landing 

Nilai Emosional X.1 0,64 
X.3 0,56 
X.4 0,53 
X.6 0,70 
X.10 0,59 

Purchase Intention Y.1 0,61 

Y.2 0,58 

Y.5 0,53 

Y.7 0,55 

Y.8 0,66 

Tabel 2 menunjukkan bahwa persamaan model luar, atau persamaan model, telah 

memenuhi validitas konvergen. Setelah dieliminasi beberapa indikator yang tidak 

memenuhi syarat nilai faktor penambahan lebih dari 0,50, indikator tersebut dapat 

digunakan dalam uji hipotesis. 
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Avare Variance Extracted (AVE) 

Nilai varian yang diekstraksi (AVE) adalah nilai rata-rata yang diperoleh dari nilai varian 

yang diekstraksi antara item pernyataan serta indikator variabel pada penelitian, yang 

merupakan kompilasi dari convergent indikator. AVE dianggap valid jika memiliki nilai 

lebih dari 0,5 (Ghozali, 2021). 

Tabel 3. Nilai Avare Variance Extracted (AVE) 

Variabel Nilai AVE Keterangan 

Purchase Intention (Y) 0.53 Memenuhi 

Nilai Emosional (X) 0.52 Memenuhi 

Hasil dari Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai AVE untuk setiap variabel sudah valid; 

nilai AVE yang baik menunjukkan bahwa model memiliki kondisi yang baik dan dapat 

dilanjutkan ke tahapan analisis berikutnya. 

Discriminant Validity 

Jika akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar dari pada korelasi antar konstruks 

dalam model, diskriminant validitas dapat dianggap baik (Ghozali, 2021). Nilai validitas 

diskriminan diperoleh sebagai berikut: 

Tabel 4. Nilai Discriminant Validity 
Konstruk Nilai Emosional (X) Purchase Intention (Y) 

X.1 0.70 0.37 
X.3 0.67 0.40 
X.4 0.57 0.38 
X.6 0.60 0.33 
X.10 0.74 0.52 
Y.1 0.38 0.64 
Y.2 0.39 0.60 
Y.5 0.31 0.62 
Y.7 0.39 0.61 
Y.8 0.49 0.74 

Karena nilai korelasi indikator variabel dengan konstruknya lebih besar daripada 

nilai korelasi indikator lainnya dengan konstruk lainnya, indikator memenuhi syarat 

validitas deskriminan, seperti yang ditunjukkan oleh hasil cross-loading di atas. 

Uji Reliabilitas 

Untuk menguji realibilitas, nilai cronbach alpha digunakan. Jika nilai cronbach alpha 

lebih besar dari 0,70, variabel dianggap reliabel (Ghozali, 2021). 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

 Cronbach Alpha Keterangan 

Purchase Intention (Y) 0.77 Memenuhi 
Nilai Emosional (X) 0.75 Memenuhi 

Berdasarkan Tabel 5, diketahui bahwa nilai Cronbach alpha dari setiap variabel 

semuanya memiliki nilai yang lebih besar dari 0,7, yang menunjukkan bahwa masing-

masing variabel memiliki reliabilitas yang baik dan dianggap reliabel karena mereka 

memenuhi batas minimum yang ditetapkan. Nilai Cronbach alpha yang tinggi 
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menunjukkan bahwa kondisi model adalah stabil dan memungkinkan untuk 

melanjutkan analisis. 

Inner Model 

Uji R Square 

Untuk mengetahui seberapa baik variabel-variabel independen dalam model dapat 

menjelaskan variabel dependen, nilai R-Squares digunakan. Nilai R-Squares yang 

lebih tinggi menunjukkan kekuatan model yang lebih besar. 

Tabel 6. Hasil Uji R Square 
 R – Square R – Square Adjusted Keterangan 

Purchase Intention (Y) 0.58 0.48 Moderate 

Menurut Tabel 6, nilai R-Square untuk Intention to Buy (Y) adalah 0,58, yang 

menunjukkan bahwa variabel-variabel independen dalam model dapat bertanggung 

jawab atas sekitar 58% dari variasi dalam variabel dependen intention to buy. Nilai R-

Square Adjusted, yang sedikit lebih rendah, adalah 0,48, tetapi masih menunjukkan 

bahwa model ini cukup baik untuk menjelaskan pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Secara keseluruhan, nilai R-Square ini menunjukkan 

bahwa model penelitian ini memiliki kekuatan prediksi yang cukup baik. Namun, faktor 

lain yang tidak dijelaskan dalam model ini memengaruhi 42% variasi dalam kesiapan 

kerja.  

Q Square 

Nilai Q-Square digunakan dalam model konstruktif observasi, yang diperoleh dari 

model estimasi parameter. Nilai Q-Square 0,35 menunjukkan bahwa model ini baik, 

nilai 1,15 menunjukkan bahwa itu moderat, dan nilai 0,02 menunjukkan bahwa itu 

lemah (Ghozali, 2021). 

Tabel 7. Hasil Q Square 
 Q– Square 

Purchase Intention (Y) 0.55 

Tabel 7 menunjukkan bahwa variabel endogen Purchase Intention (Y) memiliki nilai 

Q-Square sebesar 0,55, dengan nilai Q-Square 0,55 lebih besar dari 0,35. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa nilai emosional memiliki relevansi prediksi yang 

kuat terhadap Purchase Intention (Y), yang juga relevan dan memiliki nilai observasi 

yang baik (>0). 

4.2. Pembahasan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai emosional berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen pada platform TikTok Shop. Temuan ini mengonfirmasi 

hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa pengalaman emosional yang dirasakan 

konsumen memiliki peran penting dalam membentuk niat pembelian. Dengan 

demikian, penelitian ini menegaskan bahwa faktor afektif menjadi determinan utama 

dalam perilaku konsumen pada konteks social commerce berbasis media sosial. 

Secara teoretis, temuan ini sejalan dengan Theory of Planned Behaviour yang 

menempatkan sikap sebagai anteseden utama minat perilaku (Ajzen, 2005). Nilai 
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emosional yang positif, seperti perasaan senang, puas, dan terhibur saat berinteraksi 

dengan konten TikTok Shop, berkontribusi pada pembentukan sikap positif terhadap 

pembelian. Sikap yang favorable tersebut selanjutnya memperkuat minat beli 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa emosi tidak hanya berfungsi sebagai respons 

sesaat, tetapi juga sebagai mekanisme psikologis yang memengaruhi evaluasi dan 

niat perilaku konsumen secara berkelanjutan. 

Hasil penelitian ini juga konsisten dengan temuan empiris sebelumnya yang 

menyatakan bahwa nilai emosional memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, 

terutama dalam lingkungan digital yang menekankan pengalaman konsumsi 

(Hariningsih et al., 2024). Namun, penelitian ini memberikan kontribusi empiris yang 

lebih spesifik dengan menguji hubungan tersebut pada konteks TikTok Shop, yang 

memiliki karakteristik berbeda dibandingkan platform e-commerce konvensional. Pada 

TikTok Shop, proses persuasi tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga sangat 

dipengaruhi oleh elemen visual, narasi, dan interaksi sosial yang membangkitkan 

respons emosional konsumen. 

Dari perspektif metodologis, nilai R-square yang diperoleh menunjukkan bahwa nilai 

emosional mampu menjelaskan proporsi variansi minat beli yang tergolong moderat 

hingga kuat. Temuan ini mengindikasikan bahwa nilai emosional merupakan prediktor 

yang relevan dalam model penelitian, meskipun masih terdapat faktor lain di luar 

model yang berpotensi memengaruhi minat beli konsumen. Dengan demikian, 

penelitian ini membuka peluang bagi penelitian selanjutnya untuk mengintegrasikan 

variabel tambahan guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

perilaku konsumen pada platform social commerce. 

Implikasi praktis dari temuan ini menunjukkan bahwa pelaku usaha dan pengelola 

TikTok Shop perlu memprioritaskan strategi pemasaran yang berorientasi pada 

penciptaan pengalaman emosional yang positif. Penggunaan konten video yang 

autentik, storytelling yang relevan, serta penyajian testimoni yang menggugah emosi 

dapat meningkatkan ketertarikan dan minat beli konsumen. Pendekatan pemasaran 

berbasis emosi ini berpotensi meningkatkan efektivitas promosi sekaligus memperkuat 

hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek. 

5. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh nilai emosional terhadap minat 

beli konsumen pada platform TikTok Shop. Berdasarkan hasil analisis menggunakan 

metode Partial Least Square (PLS), dapat disimpulkan bahwa nilai emosional 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini 

menunjukkan bahwa pengalaman emosional yang positif, seperti perasaan senang, 

puas, dan terhibur saat berinteraksi dengan konten dan proses pembelian di TikTok 

Shop, berperan penting dalam membentuk niat pembelian konsumen. 

Secara teoretis, hasil penelitian ini memperkuat kajian perilaku konsumen dan 

pemasaran digital dengan menegaskan peran faktor afektif dalam pembentukan minat 

beli, khususnya pada social commerce berbasis media sosial. Nilai emosional terbukti 
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menjadi determinan penting yang memengaruhi evaluasi dan sikap konsumen 

terhadap pembelian, sehingga mendukung kerangka konseptual Theory of Planned 

Behaviour yang menempatkan sikap sebagai antecedent utama niat perilaku. 

Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku usaha dan 

pengelola TikTok Shop untuk mengembangkan strategi pemasaran yang menekankan 

penciptaan pengalaman emosional yang positif dan relevan bagi konsumen. Penyajian 

konten yang menarik secara visual, narasi yang autentik, serta interaksi yang mampu 

membangkitkan emosi positif dapat meningkatkan minat beli dan memperkuat 

hubungan antara konsumen dan merek. 

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang lingkup variabel 

dan ukuran sampel yang digunakan. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan menambahkan variabel 

lain yang relevan serta memperluas cakupan responden, sehingga dapat memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen pada platform 

social commerce. 
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