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This study aims to find out and analyze the relationship between tiktok account 
storytelling @dictionarei as a free variable with the impulsive buying behavior of 
adolescents in Surabaya as a bound variable. The theory used as the foundation of the 
research is the S-R theory by Wilbur Schramm. The methodology in this study is a 
quantitative method with a population of 3 million @dictionarei account followers. The 
samples in this study were taken by purposive sampling with certain criteria. Data 
collection was carried out by distributing questionnaires through google forms to 100 
respondents.  The data analysis method used in the research consists of a spearman 
rank correlation and also a t test to test the hypothesis. The results showed that there 
was a relationship between the two research variables with a correlation coefficient 
value of 0.999. The coefficient value also shows the relationship between tiktok 
account storytelling @dictionarei including positive relationships.  in addition, based 
on the results of the t test with a significance level of 5% it is known that the ttest > 
ttabel, with a value of 22,1 > 1,984 means that Ho is rejected and Ha is accepted.  
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis hubungan storytelling 
akun tiktok @dictionarei sebagai variabel bebas dengan perilaku impulsive buying 
remaja di Surabaya sebagai variabel terikat. Teori yang digunakan sebagai landasan 
dari penelitian adalah teori S-R oleh Wilbur Schramm. Metodelogi pada penelitian ini 
merupakan metode kuantitatif dengan populasi objek pengikut akun @dictionarei 
sebanyak 3 juta. Sampel dalam penelitian ini diambil secara purposive sampling dengan 
kriteria tertentu. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melaui 
google form kepada 100 responden.  Metode analisis data yang digunakan dalam 
penelitan terdiri dari korelasi rank spearman dan juga Uji t untuk menguji hipotesis. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan diantara dua variabel 
penelitian dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,999. Nilai koefisien juga 
menunjukkan hubungan antara storytelling akun tiktok @dictionarei termasuk 
hubungan positif.  Selain itu, berdasarkan dari hasil uji t dengan taraf signifikansi 5% 
diketahui ttest > ttabel, dengan nilai 22,1 > 1,984 artinya Ho ditolak dan Ha diterima. 
 

I. PENDAHULUAN 
Pandemi Covid-19 yang masuk ke Indonesia 

membuat kebiasaan masyarakat untuk dapat 
melakukan transaksi berubah drastis dari yang 
sebelumnya berbelanja langsung pada penjual 
konvensional sekarang beralih ke pasar online 
atau biasa disebut dengan e-commerce. Platform 
e-commerce sendiri di Indonesia terus 
bertumbuh setiap tahunnya dengan diiringi 
pertumbuhan belanja online yang dilakukan oleh 
masyarakat selama pandemi covid-19. Dengan 
adanya pandemi covid-19 orang yang belum 
pernah belanja online sebelumnya sekarang 
mengandalkan platform e-commerce. Menurut 
hasil laporan e-Conomy SEA 2021 yang 
disampaikan oleh Google, Bain & Company 
menyebutkan bahwa di Indonesia, ada 21 juta 
konsumen digital baru yang berbelanja di 

platform e-commerce selama pandemic covid-19. 
Selain itu, sebanyak 72% dari konsumen baru ini 
berasal dari area non-metropolitan artinya 
daerah yang jauh dari perkotaan mulai meng-
gunakan platform e-commerce untuk melakukan 
transaksi. Hal ini secara positif menunjukkan 
peningkatan penetrasi digital di pasar digital 
Indonesia. Pengguna e-commerce yang telah 
menjadi konsumen sebelum pandemic covid-19 
menggunakan layanan digital rata-rata 3,6 kali 
lebih banyak semenjak pandemi melanda. Di 
antara konsumen tersebut, tingkat kepuasan 
yang didapatkan konsumen akan layanan digital 
mencapai 87% di seluruh sektor, hal ini menun-
jukan peningkatan kualitas pelayanan digital di 
Indonesia.   

Tingginya transaksi secara online ini dipenga-
ruhi tingginya pengguna smartphone, pengguna 
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internet dan penggunaan sosial media di 
Indonesia. Hal ini juga tentu menguntungkan 
bagi perusahaan-perusahaan ecommerce di 
Indonesia, berdasarkan riset yang dilakukan oleh 
McKinsey & Company, Indonesia selain menjadi 
salah satu pengguna media sosial paling tinggi di 
dunia. Indonesia juga memiliki ekosistem digital 
yang sangat tinggi bahkan dampak digitalisasi 
pada salah satu perusahaan e-commerce terbesar 
dan tercepat di Indonesia memiliki percepatan 
pertumbuhan mencapai USD 8 miliar per tahun. 
Sehingga pada tahun 2022 diprediksi nilai 
kapitalisasi industri e-commerce di Indonesia 
akan mencapai nilai USD 40 miliar (Das et al., 
2018). 

Media sosial merilis platform-platform e-
commercenya sendiri yang disebut sebagai 
social-commerce contohnya Facebook Market-
place dan Instagram Shop. Selain media sosial 
instagram dan facebook yang memiliki social-
commerce sendiri, ada media sosial pendatang 
baru yang heboh hingga mengalahkan ketenaran 
dari instagram maupun facebook selama 
pandemic covid-19 di Indonesia yaitu tiktok. Dari 
report data.ai, tiktok sebagai platform media 
sosial video pendek baru, tiktok memiliki jumlah 
download tertinggi di dunia sepanjang tahun 
2021 (Kristianto, 2021). Hal ini menjadi peluang 
bagi developer tiktok yaitu ByteDance untuk 
membuat tiktok secara resmi juga memiliki 
sebuah fitur social-commerce di dalamnya pada 
17 April 2021 bernama Tiktok shop. Tiktok shop 
memungkinkan pengguna tiktok untuk langsung 
berbelanja di dalam aplikasi tiktok tanpa aplikasi 
pihak ketiga. Fitur ini membuat tiktok menjadi 
salah satu media yang sangat diminati oleh 
masyarakat untuk melakukan pembelian di 
social-commerce terbukti menurut lembaga riset 
independen internasional, Brand Directory, 
dalam laporannya yang berjudul Brand Finance 
Global 500 tahun 2022. TikTok menjadi merek 
yang mengalami  

Tingginya pengguna tiktok ini melahirkan 
banyak content creator yang secara langsung 
maupun tidak langsung juga membantu mem-
pengaruhi pengguna tiktok untuk melakukan 
pembelian di Tiktok shop. Selain itu content 
creator yang memiliki pengaruh besar untuk 
menggerakan audience bisa membantu brand 
tertentu dalam mengenalkan produk dan mem-
berikan informasi terhadap produk tersebut. 
Menurut report dari tiktok.com The role of 
community commerce Introduction by WARC 
dengan adanya content creator yang mempromo-
sikan barang melalui videonya akan mendorong 

penemuan produk baru sebesar 78%, meng-
informasikan informasi tentang produk sebesar 
76%, dan menginspirasi audiens mereka untuk 
mencoba produk baru tersebut sebesar 73%. 
(Warc, 2021) Hal ini menunjukan bahwa video di 
tiktok bisa mempengaruhi perilaku konsumen, 
karena perilaku konsumen mempunyai pengaruh 
paling besar terhadap keputusan pembelian pada 
situs e-commerce. (Bawono et al., 2018) 

Seorang influencer tiktok yang memiliki 
pengaruh biasanya memiliki keunggulan dan 
keunikan tersendiri saat merintis akunnya 
sebagai content creator. Entah sebagai seseorang 
yang cakap dalam public speaking, tau mengenai 
hukum maupun tips dan trik untuk memper-
mudah suatu pekerjaan. Keunikan influencer ini 
tidaklah instant dan melalui proses yang panjang, 
sejalan dengan teori komunikasi menurut 
Lasswell (Mulyana, 2016) yaitu: “ Who says What 
In Which Channel To Whom With What Effect “ ( 
Siapa yang mengatakan Apa Melalui Saluran Apa 
Kepada Siapa Dengan Efek Apa). Jawaban dari 
paradigm Lasswell tersebut merupakan unsur-
unsur komunikasi, yaitu Communicator (Komuni-
kator), Message (pesan) , Media (media), Receiver 
(Komunikan), dan Effect (efek). Berdasarkan 
teori tersebut terdapat cara seseorang untuk 
menciptakan keunikan para influencer untuk 
bisa dilihat orang lain yaitu dengan menciptakan 
pesan-pesan dan disampaikan kepada orang lain 
melalui media sosial tiktok sehingga menimbul-
kan interaksi dan juga ketertarikan terhadap 
pengguna tiktok dengan penggabungan video 
yang menarik dan cerita yang bisa memukau 
audience. 

Adanya  influencer yang memiliki cara story 
telling yang bagus terhadap promosi barang atau 
jasa secara halus memiliki kemungkinan untuk 
mempengaruhi audience dalam menentukan 
pembelian produk. Namun adanya pengaruh ini 
kemungkinan akan menyebabkan perilaku 
konsumtif terhadap audience. Sehingga perilaku 
konsumtif dengan jumlah transaksi yang tinggi 
akan merujuk kepada perilaku impulsive buying, 
yaitu perilaku pembelian yang tidak rasional dan 
diasosiasikan dengan pembelian yang cepat dan 
tidak direncanakan, diikuti oleh adanya konflik 
fikiran dan dorongan emosional. (Verplanken et 
al., 2005).  

Skincare merupakan salah satu produk terlaris 
di tiktok dan menjadi salah satu trending topik di 
tiktok sejak tahun 2021, karena muncul creator-
creator yang memberikan edukasi terkait cara 
memilih skincare yang tepat. Salah satu 
influencer skincare remaja di tiktok Reizuka Ari 
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(@dictionarei) merupakan influencer yang 
memiliki teknik Storytelling yang unik. Setiap 
videonya mengandung audio dan tampilan visual 
yang berbeda dengan influencer lainnya. Dengan 
keunikannya Reizuka Ari bisa mendapatkan lebih 
dari 3 juta followers hanya dalam waktu kurang 
dari 3 tahun. Keunggulan lain dari Reizuka Ari 
adalah setiap videonya yang identic dengan 
konten “a day in my life” serta mengandung 
promosi akan disampaikan secara halus 
(softselling) dengan memberikan edukasi dari 
fungsi-fungsi produk skincare yang ia pakai.  

Pernyataan yang peneliti uraikan di atas 
sejalan dengan teori model komunikasi S-R 
(Stimulus-Response) yang dikemukakan oleh 
Wilbur Schramm dimana teori ini menunjukkan 
bahwa komunikasi merupakan proses reaksi-
aksi. Dengan kata lain, teori ini berpendapat 
bahwa kata-kata tertentu, isyarat nonverbal, 
simbol akan merangsang orang lain untuk 
bereaksi dengan cara tertentu bisa positif atau 
negative (Mulyana, 2016). Impulsive buying 
terhadap pembelian produk Azarine Sunscreen 
Gel merupakan bentuk dari Response setelah 
mendapatkan stimulus berupa Storytelling yang 
dilakukan oleh influencer tiktok @dictionarei. 

Dari latar belakang yang peneliti uraikan 
diatas, peneliti ingin mengetahui apakah ada 
hubungan Storytelling Influencer Tiktok 
@dictionarei dengan perilaku impulsive buying 
pada remaja di Surabaya. 

 

II. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif atau 
metode tradisional yang berlandaskan pada 
filsafat positivism dan digunakan untuk meneliti 
pada populasi atau sampel tertentu, pengum-
pulan menggunakan instrument penelitian, 
analisis data bersifat kuantitatif atau statistic 
dengan tujuan untuk memberikan gambaran dan 
menguji sebuah hipotesis yang telah ditetapkan 
oleh peneliti (Sugiyono, 2019). Variabel X dalam 
penelitian ini adalah digital storytelling. 
Selanjutnya untuk variabel Y adalah impulsive 
buying Semua variabel diukur menggunakan 
skala ordinal dengan pernyataan empat titik 
skala yakni Sangat Tidak Setuju hingga Sangat 
Setuju dengan skor 1-4. 

Teknik sampling atau penarikan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan teknik non pro-
bability sampling dengan purposive sampling. 
Untuk mengukur seberapa banyak sampel yang 
dibutuhkan dalam penelitian ini, maka peneliti 
menggunakan rumus slovin dengan margin error 
10% untuk menarik jumlah sampel sebagai 

berikut: 

 
Teknik pengumpulan data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah online survey 
menggunakan online kuisioner google form yang 
akan disebarkan melalui sosial media. Pada 
penelitian ini penulis menggunakan angket 
tertutup. Analisis data dalam penilitian ini 
dilakukan dengan menggunakan statistika 
inferensial. Pada penelitian ini, peneliti melaku-
kan uji hipotesis dengan menggunakan uji t 
dengan signifikansi 5% untuk melihat hubungan 
antar variabel pada populasi penelitian. Hipotesis 
statistik dalam penelitian ini adalah Ho : ρ = 0, 
Tidak terdapat hubungan antara Storytelling 
akun @dictionarei dengan perilaku impulsive 
buying remaja Surabaya dan Ha : ρ ≠ 0, Terdapat 
hubungan antara Storytelling akun @dictionarei 
dengan perilaku impulsive buying remaja 
Surabaya. 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
Digital storytelling dari akun tiktok 

@dictionarei merupakan variable bebas (x) 
dari penelitian ini dengan menggunakaan 4 
komponen storytelling menurut Zein et al 
(2022) yaitu: (a) Narasi; (b) Grafis; (c) Audio; 
dan (d) Video. Komponen storytelling di atas 
dikatakan berhasil atau bagus jika memenuhi 
indikator sebagai berikut: 
1. Mampu Menjawab Ketidaktahuan (Blind) 
2. Sesuai Harapan (Ekspektasi) 
3. Keadaan Sebenarnya (Aktual) 
4. Menimbulkan Kesukaan (Preferensi) 

 

Berikut ini merupakan kumulasi jawaban 
responden terkait dengan variable X Digital 
storytelling: 

 

Tabel 1. Responden Terkait Variabel X: Digital 
storytelling 

 

Kategori ∑X Frekuensi 
Persentase 

(%) 
Sangat Tidak Bagus 1 1% 
Tidak Bagus 6 6% 
Bagus 53 53% 
Sangat Bagus 40 40% 

Jumlah 100 100% 
   Sumber: Tabel Linear Komponen Variabel X 

 

Dari tabel di atas yang menjadi kategori 
tertinggi adalah kategori Bagus dengan 
frekuensi 53, bisa disimpulkan jika variabel 
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digital storytelling (x) dari akun tiktok 
@dictionarei sudah mampu memenuhi 
indikator digital storytelling yang bagus yaitu 
mampu untuk dapat menjawab ketidaktahuan 
(blind), sesuai dengan kenyataan (aktual), 
sesuai harapan (ekspektasi) dan juga sesuai 
dengan apa yang audience sukai (preferensi). 

Perilaku Impulsive buying merupakan 
indikator terikat (Y) dari penelitian ini dengan 
menggunakaan 3 indikator yaitu: 
1. Pembelian Tidak Direncanakan 
2. Pembelian Secara Tiba-tiba Karena Emosi 
3. Perasaan Positif atau Negatif Setelah 

Transaksi 
 

Berikut ini merupakan kumulasi jawaban 
responden terkait dengan variable Y Perilaku 
Impulsive buying: 
 

Tabel 2. Kumulatif Jawaban Responden 
Terkait Variabel Y: Impulsive buying 

 

Kategori Frekuensi 
Persentase 

(%) 
Sangat Rendah 16 16% 
Rendah 19 19% 
Tinggi 42 42% 
Sangat Tinggi 23 23% 

Jumlah 100 100% 
   Sumber: Jawaban Responden yang telah diolah peneliti 

 
Berdasarkan dari seluruh hasil data res-

ponden yang telah terkumpul, maka langkah 
selanjutnya adalah melakukan analisis data 
seperti yang telah ditetapkan pada bab 
sebelumnya. Teknik analisis data pada 
penelitian ini adalah korelasi rank spearman 
yang digunakan untuk mengetahui hubungan 
antara Storytelling akun tiktok @dictionarei 
dengan perilaku Impulsive buying Remaja di 
Surabaya. Untuk dapat menganalisis Rank 
Sparemant peneliti menggunakan rumus 

 
Keterangan: 
ρ = koefisien korelasi rank spearman 
∑di   = Jumlah total hitungan Rank X dan Rank 

Y 
 n = jumlah sampel  
 

Dari lampiran tabel penolong uji Rank 
Spearman hasilnya dimasukan kedalam rumus 
sebagai berikut: 

 

 

 

 

 
 

Tabel 3. Uji Rank Spearman 
 

 
 
 
 
 
 

 
Dari tabel hasil uji Rank Spearman 

diketahui korelasi Rank Spearman sebesar 
0,974. Berdasarkan dari tabel 4.38 interpre-
tasi koefisien korelasi menunjukkan bahwa 
hubungan storytelling pada akun @dictionarei 
dengan perilaku impulsive buying masuk 
kedalam kategori Sangat Kuat, karena nilai 
koefisiennya berada pada interval 0,80-1,000. 

Uji hipotesis pada penelitian ini meng-
gunakan uji t dengan taraf signifikansi 5%. 
Dari hasil analisis data diketahui nilai 
koefisien korelasi rank spearman adalah 
sebesar 0,999. Langkah pertama pada tahap 
ini adalah menentukan hipostesis statistik 
penelitian yaitu: 

Ho : ρ = 0, Tidak terdapat hubungan antara 
storytelling akun tiktok @dictionarei 
dengan perilaku impulsive buying remaja di 
Surabaya. 
Ha : ρ  ≠ 0, Terdapat hubungan antara 
storytelling akun tiktok @dictionarei 
dengan perilaku impulsive buying remaja di 
Surabaya. 
 

Kemudian langkah kedua, menentukan 
ttest. Adapun pengujian ttest pada penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 

 

Ttest= ρ √(n-2)/√(〖1-ρ〗^2 ) 
 

Keterangan : 
Ttest : Koefisien Signifikan 
ρ      : Koefisien Korelasi Rank Spearman 
n      : Jumlah sampel 
 

Sehingga∶ 
= 0,999 √(100-2)/√(〖1-(0,999)〗^2 ) 
= 0,999 √98/√(1-0,998) 
= 0,999 9,89/√0,002 
= 0,999 9,89/0,0447 
= 0,999.22,125 

 Ttest = 22,1 
 

Interval 
Koefisien 

Tingkat Hubungan 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 
0,20 – 0,399 Rendah 
0,40 – 0,599 Sedang 
0,60 – 0,799 Kuat 

0,80 – 1,000 Sangat Kuat 
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Berdasarkan dari perhitungan diatas 
diketahui nilai ttest dengan taraf signifikansi 
5% pada penelitian ini sebesar 22,1. Langkah 
berikutnya adalah membandingkan nilai ttest  
dengan ttabel. Jika melihat tabel nilai kritis 
distribusi T dengan taraf signifikasi 5% atau 
0,05 dan menggunakan two-tailde test 
ditemukan ttabel=1,984. Maka perbandingan 
antara ttest  dengan ttabel.adalah 22,1>1,984. 
Karena ttest > ttabel, maka Ho ditolak dan Ha 
diterima, artinya terdapat hubungan yang 
kuat antara Storytelling akun @dictionarei 
dengan perilaku impulsive buying remaja 
Surabaya. 
 

B. Pembahasan 
Berdasarkan dari hasil analisis data melalui 

teknik korelasi rank spearman diketahui 
bahwa terdapat hubungan antara Storytelling 
akun @dictionarei dengan perilaku impulsive 
buying remaja Surabaya. Hal ini terlihat dari 
nilai koefisien korelasi sebesar 0,999. Selain 
itu nilai uji t juga menunjukan hasil yang sama 
yaitu thitung 22,1 dan ttabel 1,984. Hasil ini 
menjawab hipotesis yang peneliti tentukan 
sebelumnya yaitu Ha ≠ 0, artinya memang 
terdapat hubungan diantara dua variabel, dan 
juga ttest > ttabel yang menandakan Ho ditolak 
dan Ha diterima.  

Digital storytelling dalam penelitian ini 
mengacu pada konsep yang dikemukakan 
Praselanova & Syafii (2021), yang menyatakan 
bahwa Digital storytelling adalah teknik meng-
komunikasikan sesuatu dalam pemasaran 
dalam bentuk cerita yang berupa narasi, 
grafik, dan audio dan video. Cerita ini dalam 
pemasaran bersifat persuasif yang tidak 
terlalu nampak, namun dengan menimbulkan 
rasa penasaran di alam bawah sadar calon 
konsumen. Konten yang disuguhkan oleh akun 
@dictionarei dalam bentuk cerita persuasive 
cenderung menonjolkan pengalaman setelah 
menggunakan produk. Berikut merupakan 
contoh dari konten @dictionarei. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Contoh konten dari @dictionarei 
 
 

Dari gambar diatas konten storytelling 
@dictionarei disukai oleh audience nya, 
ditunjukan dengan jumlah views dan like yang 
tinggi. Selain itu dari survey yang dilakukan 
peneliti dari semua komponen storytelling 
menunjukan hasil bahwa mayoritas respon-
den setuju jika storytelling dari akun 
@dictionarei bagus dan juga bisa menjawab 
ketidaktahuan (blind), sesuai harapan 
(ekspektasi), sesuai dengan keadaan yang 
sebenarnya (actual) dan disukai audience 
(preferensi). Terutama oleh remaja perem-
puan rentang usia 17-19 tahun yang sebagian 
besar merupakan seorang mahasiswa. Hasil 
ini menunjukan bahwa perempuan cenderung 
lebih menyukai konten storytelling tentang 
skincare karena remaja rentang usia tersebut 
sudah mulai peduli dengan penampilan.   

Storytelling yang bagus dari akun 
@dictionarei juga membuat mayoritas remaja 
Surabaya kecanduan untuk mengakses tiktok, 
dibuktikan dengan tabel jawaban responden 
tentang durasi mengakses tiktok perhari yang 
menyatakan durasi mengakses tiktok remaja 
Surabaya cenderung tinggi. Tingginya durasi 
mengakses tiktok ini bisa saja berpengaruh 
kepada konsumtif (Wigati et al., 2022) dan 
perilaku impulsive buying secara online, di-
mana semakin tinggi durasi mengakses sosial 
media, bisa meningkatkan perilaku impulsive 
buying.  

Impulsive buying atau pembelian impulsif 
didefinisikan sebagai kecenderungan konsu-
men untuk membeli secara spontan, tidak 
reflektif, segera, dan secara kinetik. (Fisher, 
2014) Artinya setiap konsumen yang memiliki 
kecenderungan untuk melakukan pembelian 
impulsive tidak akan pernah berpikir panjang 
untuk langsung membeli suatu produk. Dari 
jawaban responden dalam penelitian ini, 
disimpulkan bahwa perilaku impulsive buying-
nya tinggi, dilihat dari tingginya indikator 
pembelian yang tidak direncanakan, tiba-tiba 
karena emosi serta munculnya puas setelah 
membeli barang. Hal ini terjadi terutama 
kepada remaja perempuan yang statusnya 
sebagai mahasiswa. Walaupun penghasilan 
atau uang saku yang dimiliki cenderung 
rendah, jika dilihat dari jawaban responden, 
perilaku impulsive terhadap pembelian 
skincare masih terjadi. Hal ini dikarenakan 
remaja perempuan menganggap skincare 
sebagai kebutuhan primer yang harus 
dipenuhi sehingga uang saku yang rendah 
bukanlah masalah untuk tidak membeli 
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skincare. Sesuai dengan riset Dinar Standar 
tahun 2021 tingkat konsumsi skincare di 
Indonesia sangat tinggi mencapai USD 4,9 
Milyar pertahun sehingga Indonesia menjadi 
negara nomor 2 dengan tingkat konsumsi 
skincare terbanyak di dunia.(Adisty, 2021) 
Selain itu riset yang dilakukan oleh InMobi 
terbukti, bahwa sebagian besar masyarakat 
Indonesia mengalami penurunan pendapatan 
namun, (Arradian, 2021) kondisinya berban-
ding terbalik dengan pertumbuhan transaksi 
yang terjadi melalui e-commerce (Adiasri 
Putri Purbantina et al., 2021). 

Adanya hubungan antara digital storytelling 
yang dilakukan oleh akun @dictionarei yang 
mempersuasi remaja Surabaya sehingga me-
nimbulkan perilaku impulsive buying terutama 
terhadap remaja perempuan Surabaya yang 
sebagian besar adalah mahasiswa dan 
berdomisili di Surabaya Timur, merupakan 
bentuk reaksi-aksi. Sesuai dengan teori S-R 
(Stimulus Response) yang dikemukakan oleh 
Wilbur Schramm dimana teori ini menun-
jukkan bahwa komunikasi merupakan proses 
reaksi-aksi. Reaksi yang akan muncul dari 
storytelling akun @dictionarei dengan aksi 
yang timbul dari reaksi merupakan perilaku 
Impulsive buying. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Berdasarkan dari hasil analisis data yang 

telah dilakukan dengan menggunakan teknik 
korelasi rank sperman dan uji t diketahui 
bahwa terdapat hubungan antara Storytelling 
akun @dictionarei dengan perilaku impulsive 
buying remaja Surabaya. Nilai koefisien 
korelasi menunjukkan bahwa hubungan ini 
termasuk pada hubungan positif, artinya 
semakin bagus storytelling akun @dictionarei 
maka semakin tinggi pula perilaku impulsive 
buying remaja, begitupun sebaliknya. Hasil 
koefisien korelasi juga menunjukkan hubu-
ngan antara dua variabel tergolong sangat 
tinggi.  

Storytelling dari akun @dictionarei meru-
pakan salah satu hal yang mempengaruhi 
perilaku impulsive buying remaja Kota 
Surabaya terutama terhadap remaja perem-
puan yang sedang menempuh pendidikan di 
bangku perkuliahan. Perilaku impulsive buying 
tetap bisa terjadi walaupun penghasilan atau 
uang saku terbilang rendah karena merasa 
menyukai apa yang akan dibeli dalam hal ini 

adalah skincare. Skincare dianggap sebagai 
kebutuhan primer bagi remaja perempuan. 

 

B. Saran 
Pada penyususan skripsi ini peneliti me-

nyadari bahwa penelitian ini masih terdapat 
kekurangan, sehingga saran yang dapat 
diberikan untuk kelanjutan penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Bagi akun tiktok @dictionarei dan 

influencer lain 
Jika akun tiktok ini ingin menarik 

audience yang lebih banyak bisa memper-
hatikan komponen indikator storytelling 
yang bagus yaitu narasi, grafis, audio dan 
video yang bisa menjawab ketidaktahuan, 
sesuai dengan harapan, menyampaikan 
fakta dan disukai oleh audience. Terutama 
terhadap kualitas audio dan video karena 
kedua komponen ini merupakan komponen 
dominan yang disukai oleh pengguna 
tiktok. 

2. Untuk peneliti selanjutnya 
Penelitian ini merupakan penelitian 

tertutup dan masih terpaku terhadap 
rumus statistika oleh karena itu penelitian 
selanjutnya bisa menggunakan pendekatan 
metode yang berbeda yaitu dengan 
kualitatif. Selain itu jika ingin menggunakan 
metode yang sama, variable yang 
digunakan bisa ditambahankan beberapa 
faktor yang memungkinkan mempengaruhi 
perilaku impulsive buying yaitu indikator 
personal branding dari influencer terkait 
serta harga dan branding dari produk yang 
dipromosikan. 
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