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Abstrak 

 
Perkembangan media sosial, khususnya TikTok, telah mendorong perusahaan memanfaatkan 
celebrity endorser sebagai strategi komunikasi pemasaran untuk meningkatkan efektivitas 
promosi produk. Salah satu dampak dari strategi tersebut adalah munculnya perilaku impulse 
buying, yang dipengaruhi oleh stimulus pemasaran dan proses psikologis konsumen. Penelitian 
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorser Tasya Farasya di TikTok terhadap 
perilaku impulse buying produk cushion Somethinc dengan organism sebagai variabel mediasi 
pada anggota komunitas X @ohmybeautybank. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode survei terhadap 220 responden yang dipilih menggunakan teknik 
purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner, sedangkan 
analisis data menggunakan analisis jalur (path analysis) dengan bantuan SPSS versi 25 dan uji 
Sobel untuk menguji pengaruh mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap organism dengan koefisien jalur sebesar 0,468. 
Organism juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dengan koefisien 
sebesar 0,324, sedangkan celebrity endorser berpengaruh langsung terhadap impulse buying dengan 
koefisien sebesar 0,408. Hasil uji Sobel menunjukkan bahwa organism mampu memediasi 
pengaruh celebrity endorser terhadap impulse buying secara signifikan, sehingga menunjukkan 
adanya mediasi parsial. Temuan penelitian mengindikasikan bahwa efektivitas celebrity endorser 
dalam mendorong impulse buying tidak hanya ditentukan oleh karakteristik endorser, tetapi juga 
dipengaruhi oleh respons psikologis konsumen setelah menerima stimulus pemasaran melalui 
TikTok. 
 
Kata kunci: celebrity endorser, impulse buying, organism, TikTok, Stimulus–Organism–Response. 

 
 
 

mailto:sara.22070@mhs.unesa.ac.id
mailto:hasnalina@unesa.ac.id


The Commercium Vol. 10 No. 3 Tahun 2026, 371-384 

372 

 

Abstract 
The rapid growth of social media, particularly TikTok, has encouraged companies to utilize celebrity 
endorsers as an effective marketing communication strategy to influence consumer purchasing behaviour. 
One of the outcomes of this strategy is impulse buying, which is driven by both external marketing stimuli 
and consumers' psychological responses. This study aims to examine the influence of celebrity endorser 
Tasya Farasya on TikTok on consumers' impulse buying behaviour toward Somethinc Cushion products, 
with organism serving as a mediating variable among members of the X community (@ohmybeautybank). 
This research employed a quantitative approach using a survey method involving 220 respondents selected 
through purposive sampling. Data were collected using questionnaires and analysed through path analysis 
using SPSS version 25, while the Sobel test was applied to examine the mediating effect. The findings 
indicate that the celebrity endorser has a positive and significant effect on Organism with a path coefficient 
of 0.468. Organism also has a positive and significant effect on impulse buying with a coefficient of 0.324, 
while the celebrity endorser directly influences impulse buying with a coefficient of 0.408. Furthermore, the 
Sobel test confirms that Organism significantly mediates the relationship between the celebrity endorser 
and impulse buying, indicating a partial mediation effect. These findings suggest that the effectiveness of 
celebrity endorsers in stimulating impulse buying behaviour is determined not only by the endorser's 
characteristics but also by consumers' psychological responses after being exposed to marketing stimuli on 
TikTok. 
 
Keywords: celebrity endorser, impulse buying, Organism, TikTok, Stimulus–Organism–Response. 

 
PENDAHULUAN  
 Perkembangan teknologi digital 

telah mengubah cara perusahaan 

menjalankan strategi komunikasi 

pemasaran, khususnya melalui media 

sosial. Salah satu platform yang 

mengalami pertumbuhan pesat adalah 

TikTok, yang tidak hanya berfungsi 

sebagai media hiburan, tetapi juga 

menjadi sarana pemasaran digital yang 

efektif melalui fitur video pendek, live 

streaming, dan TikTok Shop. Algoritma 

personalisasi pada TikTok 

memungkinkan konten tersebar secara 

luas kepada pengguna yang memiliki 

minat serupa, sehingga mampu 

meningkatkan paparan terhadap 

informasi produk sekaligus 

memengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. Kondisi tersebut menjadikan 

TikTok sebagai salah satu media yang 

banyak dimanfaatkan perusahaan untuk 

membangun hubungan dengan 

konsumen melalui strategi pemasaran 

berbasis konten. 

 Salah satu strategi pemasaran 

yang banyak digunakan pada platform 

digital adalah pemanfaatan celebrity 

endorser. Celebrity endorser merupakan 

figur publik yang memiliki popularitas, 

kredibilitas, daya tarik, serta 

kemampuan memengaruhi audiens 

dalam menyampaikan pesan pemasaran 

suatu produk. Penggunaan celebrity 

endorser dinilai mampu meningkatkan 

perhatian, kepercayaan, serta minat 

konsumen terhadap suatu merek karena 

rekomendasi yang diberikan dianggap 

lebih meyakinkan dibandingkan 

promosi konvensional. Pada industri 

kosmetik, strategi ini menjadi semakin 
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penting mengingat keputusan 

pembelian konsumen sering kali 

dipengaruhi oleh ulasan, pengalaman, 

dan rekomendasi dari figur yang 

dianggap memiliki kompetensi di 

bidang kecantikan.  

 Salah satu beauty influencer yang 

aktif digunakan sebagai celebrity endorser 

adalah Tasya Farasya. Melalui konten 

ulasan produk di TikTok, Tasya Farasya 

dikenal memiliki tingkat kredibilitas, 

visibilitas, daya tarik, dan pengaruh 

yang tinggi dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap berbagai produk 

kecantikan. Salah satu merek lokal yang 

memanfaatkan kolaborasi tersebut 

adalah Somethinc, khususnya pada 

produk cushion. Produk ini menjadi 

salah satu cushion lokal dengan tingkat 

penjualan tertinggi di Indonesia dan 

secara konsisten dipromosikan melalui 

berbagai konten digital, seperti tutorial, 

ulasan produk, maupun kampanye 

pemasaran di TikTok.  

Besarnya paparan terhadap konten 

celebrity endorser di media sosial 

berpotensi mendorong munculnya 

perilaku impulse buying. Impulse buying 

merupakan perilaku pembelian yang 

dilakukan secara spontan tanpa adanya 

perencanaan sebelumnya dan umumnya 

dipengaruhi oleh dorongan emosional 

yang muncul ketika konsumen 

menerima stimulus tertentu. Dalam 

konteks pemasaran digital, konten yang 

disampaikan oleh celebrity endorser 

mampu membangkitkan ketertarikan, 

antusiasme, maupun rasa takut 

tertinggal (Fear of Missing Out/FOMO), 

sehingga mendorong konsumen 

melakukan pembelian secara cepat tanpa 

pertimbangan yang panjang. Fenomena 

tersebut semakin relevan pada Generasi 

Z yang dikenal memiliki tingkat aktivitas 

media sosial yang tinggi serta 

kecenderungan melakukan pembelian 

impulsif pada produk kecantikan.  

 Meskipun demikian, hubungan 

antara celebrity endorser dan impulse 

buying belum menunjukkan hasil yang 

konsisten. Beberapa penelitian 

menyatakan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh langsung terhadap impulse 

buying, sedangkan penelitian lain 

menemukan bahwa pengaruh tersebut 

terjadi melalui variabel mediasi berupa 

kondisi psikologis konsumen. Perbedaan 

hasil penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa proses terbentuknya impulse 

buying tidak hanya dipengaruhi oleh 

stimulus pemasaran, tetapi juga 

dipengaruhi oleh proses internal yang 

dialami konsumen sebelum mengambil 

keputusan pembelian.  

 Penelitian ini menggunakan 

model Stimulus–Organism–Response (S-

O-R) sebagai landasan teoritis untuk 

menjelaskan hubungan antarvariabel. 

Dalam model tersebut, celebrity endorser 

diposisikan sebagai stimulus yang 

memengaruhi kondisi psikologis 

konsumen (organism), yang kemudian 

menghasilkan response berupa perilaku 

impulse buying. Variabel organism dalam 
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penelitian ini direpresentasikan melalui 

respons emosional dan Fear of Missing 

Out (FOMO) sebagai bentuk proses 

psikologis yang terjadi setelah 

konsumen terpapar konten celebrity 

endorser di TikTok. Pendekatan ini 

dipilih karena model S-O-R mampu 

menjelaskan bagaimana stimulus 

pemasaran digital diproses secara 

internal sebelum menghasilkan perilaku 

pembelian.  

 Kebaruan penelitian ini terletak 

pada penggunaan anggota komunitas X 

@ohmybeautybank sebagai objek 

penelitian. Berbeda dengan konsumen 

pada umumnya, anggota komunitas ini 

memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi 

dalam mencari, mendiskusikan, dan 

mengevaluasi informasi mengenai 

produk kecantikan. Meskipun stimulus 

berasal dari konten Tasya Farasya di 

TikTok, keputusan pembelian anggota 

komunitas tidak hanya dipengaruhi oleh 

paparan konten tersebut, tetapi juga 

melalui proses validasi informasi dan 

diskusi antar anggota komunitas. 

Kondisi ini memberikan perspektif yang 

berbeda dalam menjelaskan bagaimana 

celebrity endorser memengaruhi impulse 

buying pada konsumen yang aktif 

berinteraksi dalam ekosistem digital 

lintas platform.  

 Berdasarkan fenomena tersebut, 

penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh celebrity endorser 

Tasya Farasya di TikTok terhadap 

perilaku impulse buying produk cushion 

Somethinc dengan organism sebagai 

variabel mediasi pada anggota 

komunitas X @ohmybeautybank. Hasil 

penelitian diharapkan dapat 

memberikan kontribusi empiris 

terhadap pengembangan teori Stimulus–

Organism–Response dalam konteks 

pemasaran digital serta menjadi 

masukan bagi perusahaan dalam 

merancang strategi komunikasi 

pemasaran yang lebih efektif melalui 

pemanfaatan celebrity endorser di media 

sosial. 

 
 
METODE PENELITIAN

 Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei untuk menguji hubungan kausal 

antara variabel celebrity endorser sebagai 

variabel independen, Organism sebagai 

variabel mediasi, dan impulse buying 

sebagai variabel dependen. Penelitian 

didasarkan pada model Stimulus–

Organism–Response (S-O-R), yang 

menjelaskan bahwa stimulus yang 

diterima konsumen akan memengaruhi 

kondisi psikologis individu sebelum 

menghasilkan respons berupa perilaku 

pembelian. 

 Populasi dalam penelitian ini 

adalah anggota komunitas X 

@ohmybeautybank yang pernah melihat 

konten Tasya Farasya di TikTok 

mengenai produk Cushion Somethinc. 

Penentuan sampel menggunakan teknik 
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non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling, yaitu responden 

dipilih berdasarkan kriteria tertentu, 

meliputi pengguna TikTok, mengikuti 

atau pernah melihat konten Tasya 

Farasya mengenai cushion Somethinc, 

tergabung dalam komunitas X 

@ohmybeautybank, serta pernah atau 

memiliki ketertarikan terhadap produk 

cushion Somethinc. Berdasarkan kriteria 

tersebut diperoleh sebanyak 220 

responden sebagai sampel penelitian. 

 Pengumpulan data dilakukan 

menggunakan kuesioner daring dengan 

skala Likert empat poin, yaitu Sangat 

Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Setuju 

(3), dan Sangat Setuju (4). Instrumen 

penelitian terdiri atas tiga variabel, yaitu 

Celebrity Endorser (X) yang diukur 

menggunakan dimensi Visibility, 

Credibility, Attractiveness, dan Power 

(VisCAP), Organism (Z) yang diukur 

melalui dimensi emotional response dan 

Fear of Missing Out (FOMO), serta 

Impulse Buying (Y) yang diadaptasi dari 

indikator perilaku pembelian impulsif. 

 Sebelum dilakukan analisis data, 

instrumen penelitian diuji melalui uji 

validitas dan uji reliabilitas untuk 

memastikan setiap indikator mampu 

mengukur variabel secara tepat dan 

konsisten. Selanjutnya dilakukan uji 

asumsi klasik yang meliputi uji 

normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 

heteroskedastisitas sebagai syarat 

analisis. Pengujian hipotesis dilakukan 

menggunakan analisis jalur (path 

analysis) dengan bantuan perangkat 

lunak IBM SPSS Statistics versi 25 untuk 

mengetahui pengaruh langsung 

antarvariabel. Adapun pengaruh tidak 

langsung melalui variabel mediasi 

dianalisis menggunakan uji Sobel guna 

mengetahui signifikansi peran Organism 

dalam memediasi pengaruh celebrity 

endorser terhadap perilaku impulse 

buying. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Adapun pembahasan dalam penelitian 

ini dibagi ke dalam empat bagian, yaitu 

pengaruh Celebrity Endorser terhadap 

Organism, pengaruh Organism terhadap 

Impulse Buying, pengaruh Celebrity 

Endorser terhadap Impulse Buying, serta 

peran Organism dalam memediasi 

pengaruh Celebrity Endorser terhadap 

Impulse Buying. 

1. Pengaruh Celebrity Endorser 

terhadap Organism 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Celebrity Endorser berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Organism, 

sehingga hipotesis pertama (H1) 

diterima. Hasil analisis jalur 

menunjukkan koefisien sebesar 0,468 

dengan nilai signifikansi kurang dari 

0,05, yang mengindikasikan bahwa 

semakin baik persepsi responden 

terhadap karakteristik Tasya Farasya 

sebagai celebrity endorser, semakin 
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tinggi pula respons psikologis yang 

terbentuk pada konsumen. Selain itu, 

nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 

0,219 menunjukkan bahwa Celebrity 

Endorser mampu menjelaskan variasi 

Organism sebesar 21,9%, sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di 

luar model penelitian. 

Temuan ini mendukung teori Stimulus–

Organism–Response (S-O-R) yang 

menjelaskan bahwa stimulus yang 

diterima individu akan memengaruhi 

kondisi internal sebelum menghasilkan 

respons perilaku. Dalam penelitian ini, 

Tasya Farasya berperan sebagai stimulus 

melalui dimensi visibility, credibility, 

attractiveness, dan power, yang mampu 

membangun respons emosional serta 

memunculkan Fear of Missing Out 

(FOMO) pada anggota komunitas X 

@ohmybeautybank. Karakteristik 

tersebut membuat informasi yang 

disampaikan lebih dipercaya sehingga 

mampu meningkatkan ketertarikan 

konsumen terhadap produk Cushion 

Somethinc. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Ramadhani dan Putri (2024) 

yang menyatakan bahwa celebrity 

endorser mampu memengaruhi kondisi 

psikologis konsumen sebelum 

mendorong perilaku pembelian. Dengan 

demikian, celebrity endorser tidak hanya 

berperan sebagai media promosi, tetapi 

juga sebagai stimulus yang mampu 

membentuk persepsi dan emosi 

konsumen terhadap suatu produk. 

2. Pengaruh Organism terhadap 

Impulse Buying 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Organism berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulse Buying, 

sehingga hipotesis kedua (H2) diterima. 

Nilai koefisien jalur sebesar 0,324 dengan 

tingkat signifikansi kurang dari 0,05 

menunjukkan bahwa semakin tinggi 

respons emosional dan Fear of Missing 

Out (FOMO) yang dirasakan konsumen, 

semakin tinggi pula kecenderungan 

melakukan pembelian secara impulsif 

terhadap produk cushion Somethinc. 

Temuan ini menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian impulsif tidak 

hanya dipengaruhi oleh stimulus 

eksternal, tetapi juga oleh proses 

psikologis yang dialami konsumen 

setelah menerima informasi mengenai 

produk. Respons emosional yang positif 

serta kekhawatiran akan kehilangan 

kesempatan memiliki produk 

mendorong konsumen untuk 

mengambil keputusan pembelian secara 

spontan tanpa perencanaan sebelumnya. 

Hasil penelitian ini mendukung teori 

Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

yang menempatkan Organism sebagai 

proses internal yang menjembatani 

stimulus dan respons. Temuan ini juga 

sejalan dengan penelitian terdahulu 
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yang menyatakan bahwa kondisi 

psikologis, khususnya emosi dan FOMO, 

merupakan faktor yang mampu 

meningkatkan kecenderungan 

konsumen melakukan impulse buying 

pada produk kecantikan. 

3. Pengaruh Celebrity Endorser 

terhadap Impulse Buying 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Celebrity Endorser berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying, 

sehingga hipotesis ketiga (H3) diterima. 

Hasil analisis menunjukkan nilai 

koefisien jalur sebesar 0,408 dengan 

tingkat signifikansi kurang dari 0,05. 

Temuan ini menunjukkan bahwa 

karakteristik Tasya Farasya sebagai 

celebrity endorser mampu secara 

langsung meningkatkan kecenderungan 

konsumen melakukan pembelian 

impulsif terhadap produk Cushion 

Somethinc. 

Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa 

popularitas, kredibilitas, daya tarik, dan 

kemampuan Tasya Farasya dalam 

menyampaikan ulasan produk mampu 

meningkatkan kepercayaan serta minat 

konsumen untuk membeli produk tanpa 

melalui proses pertimbangan yang 

panjang. Paparan konten yang 

disampaikan melalui TikTok juga 

memperkuat dorongan pembelian 

karena konsumen memperoleh 

informasi produk secara cepat, menarik, 

dan mudah dipahami. 

Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian Putri dan Sari (2025) yang 

menemukan bahwa celebrity endorser 

memiliki pengaruh positif terhadap 

perilaku pembelian konsumen. Temuan 

tersebut menunjukkan bahwa pemilihan 

celebrity endorser yang memiliki 

kesesuaian dengan produk dapat 

menjadi strategi pemasaran yang efektif 

dalam meningkatkan impulse buying, 

khususnya pada industri kecantikan 

yang sangat dipengaruhi oleh 

rekomendasi figur publik. 

4. Peran Organism dalam 

Memediasi Pengaruh Celebrity 

Endorser terhadap Impulse 

Buying 

Hasil uji Sobel menunjukkan bahwa 

Organism mampu memediasi secara 

signifikan pengaruh Celebrity Endorser 

terhadap Impulse Buying, sehingga 

hipotesis keempat (H4) diterima. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa koefisien 

pengaruh langsung Celebrity Endorser 

terhadap Impulse Buying menurun dari 

0,559 menjadi 0,408 setelah variabel 

Organism dimasukkan ke dalam model. 

Penurunan tersebut menunjukkan 

bahwa Organism berperan sebagai 

mediator parsial (partial mediation). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa 

pengaruh celebrity endorser terhadap 

perilaku impulse buying tidak hanya 

terjadi secara langsung, tetapi juga 

melalui pembentukan kondisi psikologis 
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konsumen. Setelah menerima stimulus 

berupa konten Tasya Farasya di TikTok, 

konsumen terlebih dahulu mengalami 

respons emosional dan Fear of Missing 

Out (FOMO) yang kemudian 

mendorong munculnya keputusan 

pembelian secara impulsif. 

Hasil penelitian ini memperkuat teori 

Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

yang menjelaskan bahwa stimulus 

pemasaran akan lebih efektif apabila 

mampu membentuk kondisi internal 

konsumen sebelum menghasilkan 

respons perilaku. Dengan demikian, 

keberhasilan celebrity endorser dalam 

meningkatkan impulse buying tidak 

hanya ditentukan oleh tingkat 

popularitas atau kredibilitasnya, tetapi 

juga oleh kemampuannya menciptakan 

keterlibatan emosional konsumen. 

Temuan ini juga mengonfirmasi bahwa 

Organism merupakan mekanisme 

psikologis yang menjelaskan bagaimana 

celebrity endorser dapat memengaruhi 

keputusan pembelian secara lebih 

efektif. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat 

disimpulkan bahwa Celebrity Endorser 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Organism pada anggota 

komunitas X @ohmybeautybank. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa 

karakteristik Tasya Farasya sebagai 

celebrity endorser mampu membentuk 

respons psikologis konsumen, yang 

ditunjukkan melalui respons emosional 

dan Fear of Missing Out (FOMO). Selain 

itu, Organism juga terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying, sehingga kondisi psikologis 

konsumen menjadi faktor yang 

mendorong terjadinya pembelian 

impulsif terhadap produk cushion 

Somethinc. 

Hasil penelitian juga menunjukkan 

bahwa Celebrity Endorser berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa karakteristik celebrity endorser 

mampu secara langsung meningkatkan 

kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian secara spontan. 

Lebih lanjut, hasil uji mediasi 

menunjukkan bahwa Organism mampu 

memediasi secara signifikan pengaruh 

Celebrity Endorser terhadap Impulse 

Buying dengan sifat mediasi parsial 

(partial mediation). Dengan demikian, 

penelitian ini memperkuat teori 

Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

yang menjelaskan bahwa stimulus 

pemasaran melalui celebrity endorser 

tidak hanya memengaruhi perilaku 

pembelian secara langsung, tetapi juga 

melalui proses psikologis konsumen 

sebelum menghasilkan respons berupa 

impulse buying. 

SARAN 
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Berdasarkan hasil penelitian, Somethinc 

disarankan untuk terus memanfaatkan 

celebrity endorser yang memiliki 

kredibilitas, daya tarik, dan kesesuaian 

dengan karakteristik produk, serta 

mampu membangun keterlibatan 

emosional konsumen melalui konten 

yang autentik di media sosial. Selain itu, 

strategi pemasaran digital dapat 

dikembangkan dengan menciptakan 

konten yang mampu meningkatkan 

interaksi konsumen tanpa mengabaikan 

aspek kepercayaan dan kebutuhan 

informasi produk. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan 

untuk mengembangkan penelitian 

dengan menambahkan variabel lain 

yang berpotensi memengaruhi impulse 

buying, seperti electronic word of mouth (e-

WOM), kepercayaan merek (brand trust), 

gaya hidup (lifestyle), atau hedonic 

shopping motivation. Penelitian 

selanjutnya juga dapat menggunakan 

objek penelitian yang berbeda, platform 

media sosial lain, maupun metode 

analisis yang lebih komprehensif agar 

diperoleh hasil yang lebih luas dan 

mendalam. 
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