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Abstract

The utilization of TikTok has evolved beyond its original function as a social media platform to
serve as a digital commerce, including for hotel reservations. While existing studies have explored
various factors influencing consumer purchasing behavior on TikTok, a limited research
specifically examines the roles of celebrity endorsement, emotional marketing, and brand image
in shaping consumers’ intentions to purchase service-based offerings, such as hotel bookings. This
study aims to investigate the factors influencing Generation Z’s purchase intention when booking
hotels via TikTok Shop. Using a quantitative approach, data were collected from 125 respondents
aged 21 to 25 years in Bali, all of whom had previously made a hotel reservationat one time
through TikTok. The analysis using Smart-PLS 3.0 showed that celebrity endorsement, emotional
marketing, and brand image significantly impact purchase intention. These findings support the
Theory of Planned Behavior (TPB). Practically, they offer strategic insights for the hospitality
sector, advising companies to: (1) partner with influencers matching their target audience’s traits,
(2) create emotionally engaging content such as storytelling and testimonials, and (3) maintain a
positive and cohesive brand image across all platforms.
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PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, platform  karena faktor kenyamanan, rasa keterhubungan
social commerce seperti TikTok Shop sosial, serta pengalaman virtual yang
mengalami  pertumbuhan  pesat.  Data ditawarkan [3]. Selain itu, generasi muda

memperlihatkan bahwa pengguna TikTok
global bulanan melebihi 1,5 miliar, dan
Indonesia adalah menempati kedudukan kedua
setelah Amerika serikat sebagai negara dengan
basis pengguna terbesar [1]. Menurut [2],
TikTok, yang awalnya hanya dikenal sebagai
media hiburan, kini telah berevolusi menjadi
sarana pemasaran interaktif sekaligus platform
transaksi. Fenomena ini didorong oleh integrasi
fitur live-streaming, endorsement influencer,
dan kemudahan transaksi langsung Yyang
mendorong pembelian impulsif ~ dan
memperpendek jalur konversi dari minat ke
keputusan pembelian. Konsumen kini semakin
terbiasa mencari dan membeli berbagai jenis
layanan melalui media sosial, termasuk layanan
jasa seperti akomodasi atau perawatan pribadi,
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khususnya Gen Z menunjukkan kecenderungan
loyalitas dan ketergantungan yang tinggi

terhadap platform seperti TikTok dalam
membentuk  preferensi  dan  keputusan
pembelian [4]. Perubahan ini menandai

pergeseran besar dalam perilaku konsumen di
era digital, di mana media sosial berperan tidak
hanya sebagai sumber informasi, tetapi juga
mempengaruhi  intensi  konsumen  dalam
melakukan pembelian.

Menurut [5], fenomena yang muncul
belakangan ini menunjukkan adanya tren
signifikan dalam pemesanan hotel melalui
platform TikTok Shop, terutama di kalangan
generasi Z. Platform yang awalnya dirancang
sebagai media hiburan berbasis video pendek
ini telah berkembang menjadi saluran
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pemasaran dan transaksi layanan, termasuk
sektor pariwisata dan akomodasi [6]. Generasi
Z, yang dikenal memiliki preferensi tinggi
terhadap pengalaman digital yang cepat dan
interaktif, menunjukkan kecenderungan untuk
mengandalkan konten visual dan kedekatan
emosional  dalam  menentukan  pilihan
akomodasi. Melihat potensi besar dari pasar
generasi Z, perusahaan di sektor akomodasi,
khususnya hotel, dituntut untuk beradaptasi
secara cepat terhadap perubahan perilaku
digital konsumen. Generasi ini merupakan
kelompok pertama yang tumbuh dalam
lingkungan serba digital, dengan ekspektasi
tinggi terhadap aksesibilitas, kecepatan
informasi, serta personalisasi pengalaman
melalui teknologi. Menurut [7], adaptasi ini
menjadi  krusial, mengingat generasi Z
cenderung memilih layanan yang tidak hanya
fungsional, tetapi juga memiliki koneksi
dengan diri mereka sendiri. Apabila hotel-hotel
tidak melakukan pengembangan strategi
pemasaran yang disesuaikan dengan preferensi
konsumen vyaitu generasi Z. Bukan tidak
mungkin hotel akan mengalami penurunan
penjualan yang berujung pada kebangkrutan.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang
diketahui oleh peneliti. Studi mengenai niat beli
melalui TikTok Shop sebagian besar masih
berfokus pada produk fisik, sementara studi
terkait layanan, khususnya akomodasi, masih
minim. Selain itu, hasil penelitian sebelumnya
mengenai pengaruh celebrity endorsement,
emotional marketing, dan brand image
terhadap purchase intention menunjukkan
temuan yang tidak konsisten. Beberapa studi
menemukan pengaruh positif yang signifikan
[8], [9], dan [10] , sementara yang lain
menunjukkan pengaruh tidak signifikan [11],
[12], dan [13]. Melalui inkonsistensi ini
menunjukkan perlunya pengujian lebih lanjut
dalam konteks spesifik faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam melakukan
pembelian hotel melalui TikTok Shop.

Tujuan penelitian ini secara praktis
adalah memberikan rekomendasi pemasaran
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digital berbasis preferensi Gen Z di sektor
pariwisata. Secara  teoretis, studi ini
memperluas literatur mengenai  perilaku
konsumen dalam social commerce, khususnya
pada jasa wisata.

LANDASAN TEORI
Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB)
merupakan teori perilaku yang dikembangkan
oleh Ajzen [14], untuk menjelaskan hubungan
antara sikap, norma subjektif, serta kontrol
perilaku terhadap pembentukan niat seseorang
dalam bertindak. Dalam konteks pemasaran
digital, TPB telah digunakan secara luas untuk
menjelaskan purchase intention, terutama pada
platform berbasis social commerce seperti
TikTok. Dalam purchase intention seseorang
melihat kecenderungan seseorang dalam
melakukan pembelian khususnya dalam produk
maupun jasa [15]. Komponen utama TPB, yaitu
attitude toward behavior, subjective norm, dan
perceived behavioral control, sangat relevan
dalam menjelaskan bagaimana konsumen
membentuk niat beli melalui konten interaktif
di TikTok [16]. Studi [17], menunjukkan bahwa
pengalaman pengguna saat menyaksikan video
pendek dapat memengaruhi intensi wisatawan
Gen Z untuk melakukan pembelian. Sementara
itu. Dalam sektor pariwisata, TPB telah
dibuktikan mampu menjelaskan niat kunjungan
dan pembelian berbasis konten digital. [18],
menegaskan bahwa konten TikTok yang
bersifat  informatif dan  menyenangkan
mendorong wisatawan untuk mengunjungi
destinasi tertentu.

Celebrity Endorsement

Celebrity  endorsement  merupakan
strategi pemasaran yang melibatkan figur
public untuk mempromosikan produk, dengan
harapan dapat memengaruhi keputusan beli
konsumen. Dengan strategi yang baik celebrity

endorsement dapat meningkatkan loyalitas
konsumen [19]. Dalam konteks social
commerce seperti TikTok, celebrity

endorsement memiliki pengaruh signifikan
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karena dapat menghadirkan pengalaman
emosional dan sosial yang kuat bagi audiens
[8]. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa
celebrity endorsement memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase
intention. [8], mengemukakan bahwa tingkat
keselarasan antara produk dan celebrity sangat
menentukan efektivitas endorsement. Studi
[20] juga menyimpulkan bahwa kualitas konten
dan pengalaman sosial yang diciptakan oleh
selebritas di TikTok dapat memperkuat intensi
beli, terutama di kalangan pengguna muda.
Efek serupa terlihat dalam promosi pariwisata
di Chengdu yang menggunakan selebriti
TikTok untuk meningkatkan niat kunjungan
wisatawan [11]. Namun, terdapat pula studi
yang menemukan pengaruh positif namun tidak
signifikan [13].

H1: Semakin  tinggi  celebrity
endorsement maka semakin tinggi intention
to purchase hotel melalui TikTok Shop.
Emotional Marketing

Emotional  marketing  merupakan
pendekatan promosi  yang bertujuan
membangun hubungan emosional antara merek
dan konsumen. Dalam konteks platform seperti
TikTok, strategi ini muncul melalui narasi,
konten visual, dan musik yang membangkitkan
perasaan  tertentu, seperti  kepercayaan,
kesenangan, atau keingintahuan [21].

Sejumlah studi menunjukkan bahwa
pengaruh emosional yang dibangun melalui
TikTok memiliki dampak signifikan terhadap
purchase intention [9], [22]. Namun, terdapat
penelitian lainnya yang menyatakan sebaliknya
yaitu tidak terdapat pengaruh antara emotional
marketing dengan keputusan pembelian [12].

H2: Semakin tinggi  emotional
marketing maka semakin tinggi intention to
purchase hotel melalui TikTok Shop.

Brand Image

Brand image merupakan persepsi
konsumen terhadap kualitas, nilai, dan identitas
suatu merek, vyang terbentuk melalui

pengalaman, asosiasi visual, serta informasi
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yang diterima dari berbagai sumber, termasuk
media sosial dan influencer [23]. Menurut [24],
dalam era digital saat ini, citra merek menjadi
elemen penting dalam membentuk purchase
intention, terutama pada platform social
commerce seperti  TikTok Shop yang
menggabungkan  hiburan  dan interaksi
langsung dalam proses promosi. Beberapa
penelitian menunjukkan bahwa brand image
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. [23], dalam
studinya tentang TikTok Shop menyatakan
bahwa citra merek yang baik meningkatkan
rasa percaya dan minat konsumen untuk
membeli. [10] juga mengungkapkan bahwa
persepsi positif terhadap destinasi wisata yang
dipromosikan melalui TikTok memperkuat niat
kunjungan dan pembelian. Hasil serupa
ditemukan dalam penelitian oleh [25], di mana
brand image menjadi faktor dominan dalam
keputusan pembelian produk fesyen pada
TikTok. Namun, tidak semua pengaruh brand
image bersifat signifikan. Dalam penelitian
oleh [13], ditemukan bahwa meskipun brand
image memiliki hubungan positif terhadap niat
beli, pengaruhnya tidak signifikan secara
statistik. Studi oleh [26], juga mendukung

temuan ini, bahwa brand image tidak
berpengaruh langsung terhadap niat beli
konsumen.

H3: Semakin tinggi brand image maka
semakin tinggi intention to purchase hotel
melalui TikTok Shop.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan sampel responden berusia
20-25 tahun yang berdomisili di Bali dan
pernah melakukan pembelian hotel melalui
TikTok Shop setidaknya satu kali dalam satu
tahun terakhir. Pertama, Kuesioner disusun
dalam bentuk Google Form dan disebarkan
melalui grup WhatsApp dan Instagram kepada
153 responden mulai dari tanggal 17 Februari
2025 hingga 3 Maret 2025. Dari 153 responden
tersebut, sebanyak 130 responden

Juremi: Jurnal Riset Ekonomi



mengembalikan kuesioner, namun hanya 125
data yang memenuhi kriteria dan dapat diolah.
Dengan demikian, tingkat pengembalian data
yang dapat digunakan dalam analisis adalah
sebesar 82%.

Kedua, data dianalisis menggunakan
metode Partial Least Square-Structural
Equation Model (PLS-SEM) dengan bantuan
software SmartPLS versi 3.0. Dimulai dengan
analisis outer model untuk melihat validitas dan
reliabilitas dan dilanjutkan dengan analisis
inner model untuk melihat uji hipotesis data.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis data dalam penelitian ini
menggunakan metode Partial Least Square -
Structural Equation Model (PLS-SEM), yang
dimulai dengan pengujian outer model. Setelah
itu, proses dilanjutkan dengan pengujian inner
model. Pengujian outer model difokuskan pada
evaluasi validitas dan reliabilitas data.
Sementara itu, inner model dianalisis untuk
melihat seberapa signifikan hubungan antar
variabel dalam model.

Validitas data ditentukan melalui
beberapa indikator, antara lain nilai loading
factor yang minimal harus mencapai 0,70, serta
nilai Average Variance Extracted (AVE)
dengan batas minimum sebesar 0,50. Selain itu,
kriteria Fornell-Larcker digunakan dengan
ketentuan bahwa nilai korelasi variabel
terhadap dirinya sendiri harus lebih tinggi
daripada korelasinya dengan variabel lain, dan
nilai loading juga harus lebih tinggi dari nilai
cross-loading. Sementara itu, reliabilitas data
ditinjau melalui nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability, di mana keduanya harus
memiliki nilai di atas 0,70. Hasil dari pengujian
validitas dan reliabilitas ini disajikan dalam
Gambar 1, Tabel 1 dan Tabel 2.
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Gambar 1. Loading Value

Tabel 1. Reliability Test Results

Constructs Crt::l;ﬁ;h’s CFiZIrinaFl))(;ISii:; AVE
BI 0,944 0,957 0,818
CE 0,962 0,971 0,869
EM 0,951 0,962 0,834
Pl 0,965 0,973 0,877

Note: BI, Brand Image; CE, Celebrity Endorsment; EM, Emotional
Marketing; PI, Purchase Intention

Tabel 1 memperlihatkan gambaran
bahwa Seluruh konstruk memiliki nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,9, yang
menunjukkan bahwa instrumen memiliki
tingkat konsistensi internal yang sangat tinggi.
Selain itu, nilai Composite Reliability untuk
semua konstruk juga berada di atas ambang
batas minimum 0,7, dengan rentang antara
0,957 hingga 0,973. Hal ini menunjukkan
bahwa indikator dalam setiap konstruk
memiliki reliabilitas gabungan yang sangat
baik. Selanjutnya, nilai Average Variance
Extracted (AVE) untuk masing-masing
konstruk juga telah memenuhi syarat minimal
0,5. AVE yang tinggi mengindikasikan bahwa
variabel-variabel indikator mampu
menjelaskan lebih dari 80% varians konstruk
masing-masing, yang menegaskan adanya
validitas konvergen yang sangat baik.

Tabel 2. Path Analysis Results, Direct Effect
t_ -

. - Path p -
H Relationship coefficient statistic | values Decision
1 CE—PI 0,242 2,631 0,009 Supported
2 EM — PI 0,311 2,946 0,003 Supported
3 Bl - PI 0,322 2,059 0,040 Supported

Note: BI, Brand Image; CE, Celebrity Endorsment; EM, Emotional
Marketing; PI, Purchase Intention
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Berdasarkan hasil analisis jalur (path
analysis) pada pengujian hipotesis, seluruh
hubungan antar  variabel — menunjukkan
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
niat pembelian (Purchase Intention/PI). Hal ini
dibuktikan dengan nilai path coefficient yang
positif, nilai t-statistik yang lebih besar dari
1,96, serta nilai p-value yang lebih kecil dari
0,05. Pertama, variabel Celebrity Endorsement
(CE) memiliki pengaruh signifikan terhadap
niat pembelian dengan nilai path coefficient
sebesar 0,242, t-statistik sebesar 2,631, dan p-
value sebesar 0,009 (H1 accepted). Kehadiran
celebrity endorsement dalam konten TikTok
Shop mendorong minat konsumen untuk
memesan hotel. Dalam konteks TikTok,
celebrity endorsement mencakup influencer
yang dipercaya oleh audiens, khususnya Gen Z.
Konten yang melibatkan mereka dianggap lebih
kredibel, relatable, dan menarik secara visual,
sehingga membentuk persepsi positif terhadap
hotel yang dipromosikan. Hal ini menunjukkan
bahwa strategi promosi berbasis celebrity
endorsement efektif untuk meningkatkan
intensi pembelian di platform seperti TikTok
Shop, terutama untuk produk wisata seperti
pemesanan hotel di Bali. Temuan penelitian ini
selaras dengan penelitian yang disampaikan
oleh [8] dan [18].

Kedua, variabel Emotional Marketing
(EM) juga berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian, dengan path coefficient sebesar
0,311, t-statistik sebesar 2,946, dan p-value
sebesar 0,003 (H2 Accepted). Ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran yang menyentuh sisi
emosional konsumen mampu mendorong
terjadinya intensi pembelian. Konten yang
memberikan kedekatan emosional dengan
audiens, seperti testimoni jujur dari pengguna,
terbukti lebih efektif dalam membentuk intensi
pembelian. Temuan penellitian ini menolak
penelitian oleh [12], tetapi selaras dengan
penelitian oleh [22].

Ketiga, variabel Brand Image (BI)
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian, dengan path
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coefficient sebesar 0,322, t-statistik sebesar
2,059, dan p-value sebesar 0,040 (H3
Accepted). Temuan ini menunjukkan bahwa
persepsi konsumen terhadap citra merek
berperan penting dalam membentuk niat
pembelian,  khususnya dalam  konteks
pemesanan hotel melalui TikTok Shop.
Semakin positif citra sebuah merek di mata
konsumen, maka semakin tinggi pula
kecenderungan  konsumen untuk berniat
membeli produk dari merek tersebut. Temuan
penelitian ini selaras dengan penelitian yang
disampaikan oleh [10], [25].

PENUTUP
Kesimpulan

Penelitian  ini  menemukan bahwa
celebrity endorsement, emotional marketing,
dan brand image memiliki pengaruh positif dan
signifikan  terhadap  purchase intention
konsumen dalam menggunakan TikTok Shop
untuk pemesanan hotel di Bali. Temuan ini
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran
berbasis visual dan emosional melalui platform
digital seperti TikTok Shop mampu membentuk
persepsi dan pengalaman yang mendorong niat
pembelian, khususnya pada segmen konsumen
Gen Z. Secara teoritis, hasil penelitian ini
mendukung dan memperluas kerangka Theory
of Planned Behavior (TPB), yang menekankan
bahwa niat individu untuk melakukan suatu
perilaku dipengaruhi oleh sikap terhadap
perilaku tersebut (attitude toward behavior),
norma subjektif (subjective norm), dan persepsi
kontrol atas perilaku (perceived behavioral
control). Dalam konteks penelitian ini, ketiga
variabel independen berkontribusi dalam
membentuk sikap positif terhadap tindakan
pemesanan hotel melalui TikTok Shop. Ketika
konsumen memiliki persepsi yang positif
terhadap endorsement oleh figur publik, terlibat
secara emosional dengan konten pemasaran,
dan memiliki pandangan yang baik terhadap
citra merek, maka sikap mereka terhadap
pembelian cenderung meningkat, yang pada
akhirnya mendorong terbentuknya intensi
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untuk membeli. Implikasi praktis dari temuan
ini memberikan arahan strategis bagi pelaku
industri perhotelan dan pariwisata, khususnya
yang memanfaatkan platform digital seperti
TikTok Shop dan merancang konten yang
mengandung elemen emosional yang Kkuat,
seperti storytelling, testimoni pelanggan, dan
visual yang menarik.
Saran

Penelitian  ini  memiliki  sejumlah
keterbatasan yang dapat dijadikan acuan untuk
penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian ini
hanya dilakukan pada responden yang
berdomisili di Bali dan berfokus pada pengguna

TikTok Shop vyang pernah melakukan
pemesanan  hotel.  Penelitian  lanjutan
disarankan  untuk  memperluas  cakupan

geografis dan demografis responden agar hasil
yang diperoleh dapat digeneralisasi secara lebih
luas. Kedua, model penelitian ini hanya
mengkaji tiga variabel bebas, yaitu celebrity
endorsement, emotional marketing, dan brand
image. Penelitian berikutnya dapat
mempertimbangkan  untuk  menambahkan
variabel lain yang relevan dalam kerangka
Theory of Planned Behavior, seperti subjective
norm dan perceived behavioral control. Ketiga,
pendekatan penelitian ini bersifat kuantitatif,
sehingga belum mampu menangkap secara
mendalam persepsi subjektif dan pengalaman
individual responden. Penelitian selanjutnya
dapat mempertimbangkan pendekatan kualitatif
atau mixed methods untuk menggali lebih
dalam motif konsumen.
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