BAB V
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini mengkaji hubungan antara Perceived Informativeness, Perceived
Persuasiveness, Trust, Flow Experience, Serendipity, dan Impulsive Buying dalam
konteks penggunaan fitur Find Similar di TikTok Shop. Sebanyak 206 responden
yang merupakan pengguna TikTok di Indonesia dan pernah menggunakan fitur
tersebut berpartisipasi dalam penelitian ini. Analisis data dilakukan menggunakan
metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk
menguji hubungan antarvariabel yang diajukan dalam model penelitian.
Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa beberapa
hubungan antar variabel tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Perceived Informativeness dan Perceived
Persuasiveness sebagai stimulus dalam kerangka S-O-R berperan penting dalam
membentuk kondisi psikologis pengguna, khususnya Trust dan Flow Experience.
Selanjutnya, Flow Experience terbukti menjadi faktor yang secara langsung
mendorong terjadinya Impulsive Buying pada pengguna fitur Find Similar TikTok
Shop. Temuan ini menunjukkan bahwa perilaku pembelian impulsif pada konteks
Al-based visual discovery lebih banyak dipengaruhi oleh pengalaman eksplorasi
yang menyenangkan dan keterlibatan pengguna selama menggunakan fitur
dibandingkan oleh kepercayaan pengguna terhadap sistem secara langsung. Selain
itu, penelitian ini juga menunjukkan bahwa Trust berperan penting dalam

menciptakan pengalaman Serendipity, yaitu pengalaman menemukan produk yang
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relevan secara tidak terduga selama proses eksplorasi berlangsung. Demikian

penelitian ini memperkuat penerapan teori S-O-R dalam menjelaskan bagaimana

stimulus yang berasal dari kualitas informasi dan daya persuasif rekomendasi visual

mampu membentuk kondisi psikologis pengguna sebelum akhirnya menghasilkan

response perilaku berupa Impulsive Buying pada pengguna fitur Find Similar

TikTok Shop. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh

beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

Flow Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive
Buying. Semakin tinggi tingkat keterlibatan, kenyamanan, dan fokus
pengguna selama menggunakan fitur Find Similar, maka semakin tinggi

kecenderungan pengguna untuk melakukan pembelian secara spontan.

. Serendipity tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying.

Pengalaman menemukan produk secara tidak terduga belum mampu
mendorong pengguna untuk melakukan pembelian impulsif secara

langsung.

. Serendipity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Flow Experience.

Pengalaman menemukan produk yang relevan secara tidak terduga mampu
meningkatkan keterlibatan dan kenyamanan pengguna selama proses
eksplorasi produk berlangsung.

Trust tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying. Tingkat
kepercayaan pengguna terhadap fitur Find Similar belum mampu

mendorong perilaku pembelian impulsif secara langsung.
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10.

Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Serendipity. Semakin
tinggi tingkat kepercayaan pengguna terhadap sistem rekomendasi, maka
semakin besar kemungkinan pengguna mengalami pengalaman menemukan
produk yang relevan secara tidak terduga.

Trust tidak berpengaruh signifikan terhadap Flow Experience. Kepercayaan
terhadap fitur Find Similar belum mampu meningkatkan keterlibatan dan
kenyamanan pengguna secara langsung selama proses eksplorasi produk.
Perceived Informativeness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Trust. Informasi yang relevan, lengkap, dan mudah dipahami mampu
meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap rekomendasi yang diberikan
fitur Find Similar.

Perceived Informativeness tidak berpengaruh signifikan terhadap Flow
Experience. Kualitas informasi yang baik belum tentu meningkatkan
pengalaman keterlibatan pengguna selama proses eksplorasi produk
berlangsung.

Perceived Persuasiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Trust. Rekomendasi produk yang menarik dan meyakinkan mampu
meningkatkan keyakinan pengguna terhadap kemampuan sistem dalam
memberikan hasil pencarian yang sesuai dengan kebutuhan mereka.
Perceived Persuasiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Flow
Experience. Semakin menarik dan persuasif rekomendasi yang diberikan
fitur Find Similar, maka semakin tinggi keterlibatan dan kenyamanan

pengguna selama proses eksplorasi produk berlangsung.
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5.2. Implikasi Manajerial

Hasil penelitian mengindikasikan bahwa Flow Experience menjadi faktor
yang memberikan pengaruh paling kuat terhadap perilaku Impulsive Buying pada
pengguna fitur Find Similar di TikTok Shop. Oleh sebab itu, pengembangan fitur
rekomendasi perlu diarahkan tidak hanya pada penyajian informasi produk yang
memadai, tetapi juga pada penciptaan pengalaman eksplorasi yang lebih menarik,
interaktif, dan menyenangkan bagi pengguna. TikTok Shop dapat meningkatkan
kualitas pengalaman tersebut melalui penyempurnaan algoritma rekomendasi
sehingga produk yang ditampilkan menjadi lebih relevan dengan preferensi
pengguna serta mampu mempertahankan keterlibatan pengguna selama proses
pencarian produk berlangsung.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Perceived Persuasiveness
memiliki pengaruh positif terhadap 7rust dan Flow Experience. Temuan ini
mengindikasikan bahwa daya tarik rekomendasi produk menjadi aspek penting
dalam meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan pengguna. Oleh karena itu,
TikTok Shop perlu memastikan bahwa rekomendasi yang ditampilkan tidak hanya
relevan, tetapi juga mampu meyakinkan pengguna melalui visual produk yang
menarik, deskripsi yang jelas, serta kesesuaian rekomendasi dengan riwayat
pencarian maupun preferensi pengguna. Semakin personal dan relevan
rekomendasi yang diberikan, semakin besar kemungkinan pengguna mempercayai

sistem dan menikmati proses eksplorasi produk.
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Selanjutnya, Perceived Informativeness terbukti berpengaruh terhadap
Trust. Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas informasi produk tetap menjadi aspek
penting dalam membangun kepercayaan pengguna terhadap sistem rekomendasi.
Oleh karena itu, TikTok Shop perlu memastikan bahwa setiap produk yang
direkomendasikan dilengkapi dengan informasi yang lengkap dan mudah dipahami,
seperti spesifikasi produk, harga, variasi produk, ulasan konsumen, serta informasi
penjual. Ketersediaan informasi yang memadai dapat membantu pengguna
mengevaluasi produk dengan lebih mudah dan meningkatkan keyakinan terhadap
hasil rekomendasi yang diberikan sistem.

Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa Trust berpengaruh terhadap
Serendipity. Hal ini mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap sistem
rekomendasi dapat meningkatkan keterbukaan pengguna terhadap berbagai
alternatif produk yang ditampilkan. Oleh karena itu, TikTok Shop perlu menjaga
kualitas dan konsistensi rekomendasi yang diberikan agar pengguna merasa
nyaman dalam mengeksplorasi produk baru. Ketika pengguna mempercayai sistem
rekomendasi, peluang munculnya pengalaman menemukan produk yang menarik
dan relevan secara tidak terduga akan semakin besar, sehingga pengalaman
eksplorasi yang dirasakan pengguna menjadi lebih kaya dan menarik.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah dilaksanakan dengan mengacu pada tahapan penelitian
yang telah ditentukan. Meskipun demikian, masih terdapat beberapa keterbatasan
yang perlu diperhatikan dalam menginterpretasikan hasil penelitian. Keterbatasan

tersebut dapat menjadi pertimbangan bagi penelitian berikutnya, disarankan untuk
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memperluas model penelitian sehingga mampu menghasilkan pemahaman yang

lebih menyeluruh terkait perilaku pengguna fitur Find Similar TikTok Shop.

1. Penelitian ini belum mempertimbangkan intensitas penggunaan fitur Find
Similar TikTok Shop sebagai salah satu kriteria dalam proses penyaringan
responden. Responden dalam penelitian ini hanya diseleksi berdasarkan
pengalaman pernah menggunakan fitur Find Similar tanpa mempertimbangkan
frekuensi maupun tingkat penggunaan fitur tersebut. Kondisi ini
memungkinkan adanya perbedaan tingkat pengalaman antar responden dalam
berinteraksi dengan fitur Find Similar yang belum dapat dijelaskan secara lebih
rinci. Selain itu, fitur Find Similar merupakan fitur yang tidak selalu digunakan
secara konsisten oleh seluruh pengguna TikTok Shop dan dapat dimanfaatkan
untuk tujuan yang berbeda, seperti mencari referensi produk, membandingkan
alternatif produk, maupun melakukan pembelian. Perbedaan intensitas dan
tujuan penggunaan tersebut berpotensi memengaruhi tingkat kepercayaan,
pengalaman eksplorasi, serta kecenderungan perilaku pembelian yang
ditunjukkan oleh masing-masing responden.

2. Penelitian ini menggunakan fitur Find Similar TikTok sebagai objek penelitian,
namun tingkat familiaritas responden terhadap fitur tersebut belum dapat
diidentifikasi secara mendalam. Berdasarkan proses penyebaran kuesioner,
ditemukan bahwa sebagian responden belum sepenuhnya mengenali fitur Find
Similar berdasarkan nama fiturnya dan baru memahami fitur tersebut setelah
dijelaskan sebagai fitur “Temukan yang Serupa” yang muncul ketika pengguna

melakukan pause pada video produk di TikTok. Kondisi ini menunjukkan
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bahwa pengalaman dan pemahaman responden terhadap fitur Find Similar
kemungkinan tidak sepenuhnya seragam. Perbedaan tingkat familiaritas
tersebut berpotensi memengaruhi cara responden mengevaluasi rekomendasi
produk, membentuk pengalaman eksplorasi, maupun memberikan penilaian
terhadap pernyataan dalam kuesioner penelitian.

. Mayoritas responden yang terlibat dalam penelitian ini berada pada kelompok
usia 17-22 tahun dengan persentase sebesar 76,2% dari total responden
penelitian. Dominasi kelompok usia tersebut menyebabkan hasil penelitian
lebih banyak merepresentasikan perilaku pengguna muda dalam menggunakan
fitur Find Similar TikTok Shop. Sementara itu, kelompok usia yang lebih
dewasa kemungkinan memiliki karakteristik yang berbeda dalam memproses
informasi, mengevaluasi rekomendasi produk, maupun mengambil keputusan
dalam pembelian platform digital. Oleh karena itu, hasil penelitian ini perlu
dipahami dengan mempertimbangkan bahwa mayoritas responden berasal dari
kelompok usia muda dan belum sepenuhnya merepresentasikan seluruh segmen

pengguna TikTok.

5.4 Saran untuk Peneliti Selanjutnya

Keterbatasan yang masih ditemukan dalam penelitian ini dapat menjadi

bahan pertimbangan bagi penelitian selanjutnya untuk mempertimbangkan

intensitas penggunaan fitur Find Similar TikTok Shop sebagai salah satu kriteria

dalam proses pemilihan responden. Pengelompokan responden berdasarkan

frekuensi penggunaan fitur, seperti pengguna aktif dan pengguna dengan intensitas

penggunaan yang lebih rendah, dapat memberikan pemahaman yang lebih
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mendalam mengenai perbedaan tingkat kepercayaan, pengalaman eksplorasi,
maupun kecenderungan perilaku pembelian selama menggunakan fitur AI-based
visual discovery. Penelitian selanjutnya disarankan juga untuk dapat memperluas
karakteristik responden agar lebih beragam dari segi usia, pekerjaan, maupun
tingkat pendapatan. Keterlibatan kelompok responden yang lebih heterogen
diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih sesuai mengenai perilaku
pengguna TikTok Shop serta meningkatkan representativitas hasil penelitian dalam
menjelaskan perilaku konsumen pada berbagai segmen pengguna platform.
Selanjutnya disarankan juga untuk mengidentifikasi tingkat familiaritas responden
terhadap fitur Find Similar TikTok Shop secara lebih mendalam. Pengukuran
tersebut dapat dilakukan dengan mempertimbangkan tingkat pemahaman
responden terhadap fungsi, cara penggunaan, maupun pengalaman penggunaan
fitur dalam aktivitas pencarian produk. Langkah tersebut diharapkan dapat
memberikan gambaran yang lebih akurat mengenai bagaimana pengguna
memahami dan memanfaatkan fitur Find Similar dalam proses eksplorasi produk.
Penelitian selanjutnya juga dapat memperluas objek penelitian pada fitur
rekomendasi lain maupun platform e-commerce dan social commerce yang berbeda
untuk memperoleh pemahaman yang lebih luas mengenai perilaku pengguna dalam

memanfaatkan teknologi rekomendasi berbasis artificial intelligence.
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18.07

<« WhatsApp

d" TikTok

Determinasi
Impulsive Buying:
Peran Trust, Flow
Experience, dan
Serendipity pada
Fitur Find Similar
TikTok

Perkenalkan, saya Agustya Nangky Danuarta,
mahasiswa program studi Manajemen di
Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini,
saya sedang melakukan penelitian tugas akhir
(skripsi) untuk memahami bagaimana
pengalaman pengguna saat menggunakan
fitur pencarian visual atau Find
Similar/Temukan Yang Serupa (ikon kaca
pembesar/kamera) di aplikasi TikTok dalam
memengaruhi perilaku belanja.

Fitur Find Similar/Temukan Yang Serupa,
adalah fitur kecerdasan buatan (A/) di TikTok
yang memungkinkan pengguna untuk

‘ar ar
2 docs.google.com C e

LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Google Formulir

18.07ind Similar/Temukan Yang Se

< whaskgph fitur kecerdasan buatan (Af) d
yang memungkinkan pengguna untuk
mencari produk yang mirip hanya dengan
memindai gambar atau video yang sedang di
tonton.

=i
Tok

Untuk mendukung penelitian ini, saya sangat
mengharapkan kesediaan Saudara/i untuk
mengisi kuesioner ini apabila memenuhi
kriteria berikut:

+ Memiliki dan menggunakan aplikasi
TikTok.

« Pernah menggunakan fitur Find
Similar/Temukan Yang Serupa
(pencarian gambar) di TikTok untuk
mencari suatu produk.

Catatan Penting:

« Pengisian kuesioner ini hanya akan
memakan waktu sekitar 3-5 menit
berisi 21 pertanyaan.

Tidak ada jawaban yang benar atau
salah. Silakan jawab sesuai dengan
pengalaman dan perasaan Anda yang
sebenarnya.

Seluruh data dan identitas yang anda berikan
akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan
digunakan untuk kepentingan akademis
penelitian ini, maka dari itu saya mohon untuk
mengisi setiap pertanyaan dengan jujur.

Saya sangat menghargai partisipasi anda
dalam membantu kelancaran penelitian ini

(%) Jika ada pertanyaan, dapat menghubungi
saya melalui:

Line ID: nan¢  docs.google.com
Instagram: nanyxyuaiiuai ia

— ~ -
18107 membantu kelancaran penelitigas =@
< Whajpé®Rda pertanyaan, dapat menghubungi
saya melalui:

Line ID: nangkyd
Instagram: nangkydanuarta

Salam hangat saya,
Agustya Nangky Danuarta.

taal com Ganti akun

¢ Draf disimpan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Email *

Rekam nangkydanuartaal29@gmail.com
sebagai email yang disertakan dengan
respons saya

Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google
Hubungi pemilik formulir Syaratan Layanan
Privasi

Kebijakan

Apakah formulirinitampak mencurigakan? Laporkan

Google Formulir 7

© docs.google.com C .o
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Filter Question

Pada bagian ini, digunakan untuk memastikan
responden menjawab sesuai dengan kriteria
target penelitian.

Apakah anda pernah

menggunakan fitur Find
Similar/Temukan Yang Serupa
(Pencarian Gambar/Visual) di TikTok
untuk mencari produk?

Kembali Berikutnya

Kosongkan
formulir
Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. -

Hubungi pemnilik formulir - Layanan - Kebijakan
Privasi

Apakah formulir ini tampak mencurigakan? Laporkan

Google Formulir 4

docs.google.com
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<« WhatsApp
Perceived Informativeness . - -
Menurut saya, fitur Find Similar di TikTok *

18.08 W @ 18.08 = 18.08 R »
<« What3apgat Setuju Rt <« WhatsApp L

Perceived Persuasiveness Menurut saya, informasi terkait pilihan ~ *

Bagian ini bertujuan untuk mengetahui
penilaian Anda mengenai kelengkapan,
kejelasan, dan keakuratan informasi produk
seperti ketersediaan, harga, atau variasi yang
disajikan oleh fitur Find Similar.

Keterangan:

1: Sangat Tidak Setuju
2: Tidak Setuju

3: Netral

4: Setuju

5: Sangat Setuju

Menurut saya, fitur Find Similar di TikTok *
memberikan informasi yang
relevan(harga, nama toko, atau variasi)
terkait produk yang saya cari.

Sangat Tidak Setuju
T O
2 O
2 O
4+ O
5 O

Sangat Setui
docs.google.com

menyajikan detail informasi yang
lengkap mengenai produk yang sedang
saya cari.

Sangat Tidak Setuju
1O
2 0
3 O
+ 0O
s O

Sangat Setuju

Menurut saya, fitur Find Similar di *
TikTok memberikan informasi produk
yang akurat dan terkini sesuai dengan
yang saya sedang cari.

Sangat Tidak Setuju

T O
2 O
2 O

4 O docs.google.com

Menurut saya, fitur Find Similar di e
TikTok memberikan informasi produk
yang akurat dan terkini sesuai dengan
yang saya sedang cari.

Sangat Tidak Setuju
T O
2 O
3 O
(@
5 O

Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan

formulir

Konten ini tidak dibs
Hubungi pemilik for

dukung oleh Google. -
tan Layanan - Kebijakan

Apakah formulir ini tampak mencurigakan? Laporkan

Google Formulir 7

docs.google.com
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Bagian ini menanyakan pendapat Anda
tentang seberap. yaki dan

deretan produk yang direkomendasikan oleh
fitur Find Similar tersebut.

Keterangan:

1: Sangat Tidak Setuju
2: Tidak Setuju

3: Netral

4: Setuju

5: Sangat Setuju

Menurut saya, rekomendasi produk yang *
ditampilkan fitur Find Similar di TikTok
sangat meyakinkan.

Sangat Tidak Setuju
1O
2 O
3 0
+ 0
5 O

Sangat Setuju

docs.google.com

Meanuiriit eava infarmaci tarkait nilihan *

produk yang direkomendasikan oleh fitur
Find Similar di TikTok menarik minat
saya untuk melihatnya lebih lanjut.

Sangat Tidak Setuju
1 O
2 O
3 O
+ O
5 O

Sangat Setuju

Bagi saya, informasi terkait pilihan *
alternatif produk yang disarankan oleh
fitur Find Similar memiliki daya tarik

yang kuat.

Sangat Tidak Setuju

1O

docs.google.com

IO Q@
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< WhatsApp ) s .8 <« WhatsApp =& 18109 MT @ 18.10 AURCS ) 18.10 "=
Saya percaya dengan hasil pencarian ~ * < “’"a;""" . i, <dhaang T @
" sy Flow Experience aya cenderung menghabiskan banyak * -
yang disarankan oleh fitur Find Similar di Serendipi i *
TikTok waktu dalam perncarian produk ketika Lt Saya F)efha5|l menemukan produk yang
. ; s menggunakan fitur Find Similar di saya |ng|nkan. atau butuhkan secara ‘
Sangat Tidak Setuju Q8N L enanyexan ?erasaan ; a saat TikTok. Bagian ini berkaitan dengan pengalaman tak kebetulan ketika menggunakan fitur Find
sedang mengeksploTaSI fitur Find $1m1lar. terduga yang menyenangkan, seperti momen Similar di TikTok.
1O Knususnys mengenal sebierapgiasyik, IOy Sangat Tidak Setuju ketika Anda secara kebetulan menemukan ) )
dan Iaru\nya.Anda saat melihat-lihat hasil produk atau barang bagus yang tidak Sangat Tidak Setuju
2 O rekomendasi produk. L O direncanakan sebelumnya saat menggunakan 1 O
i fitur ini.
eterangan: 2 O
3 3 3
O 1 S.angal Tld?k Setuju Keterangan: 2z i@
2: Tidak Setuju 3 @) 1: Sangat Tidak Setuju
4+ O 3: Netral 2: Tidak Setuju 3 0
4: Setuju 3: Netral
e 5: Sangat Setuju + O 4: Setuju 2 O
5: Sangat Setuju
Sangat Setuju
gat Setuj 5 O 5 O
Saya menggunakan fitur Find Similar di  * Sangat Setuju Sangat Setuju
) ) TikTok hingga saya larut dalam Saya mendapatkan informasi baru "yang *
Saya percaya bahwa fitur Find Similar ~ * pencarian produk. tidak terduga” terkait suatu produk saat
dapat diandalkan untuk menemukan i imil i
P : ) ; Saya seringkali melupakan tujuan awal * menggunakan fitur Find Similar di ; i &
produk yang sedang saya cari. Sangat Tidak Setuju % HiK o TikTok. Bagi saya, rekomendasi produk yang
. O per?carlan Rrodi@yang sayé lng|r1 _an . ditampilkan oleh fitur Find Similar di
Sangat Tidak Setuju keskakmenggunakan fitur FiggiSimilard) Sangat Tidak Setuju TikTok sering kali memberikan kejutan
TikTok.
10 2 O 10 yang menyenangkan.

Sangat Tidak Setuju | Sangat Tidak Setuju

2O 30 1o | 2() 10

3 O e 2 3 O

O 2 O
4 4 4 V4 " 4 V4
( O 5 O 3 0O O ( 3 0
5 O Sangat Setuju . O 5 O
docs.google.com docs.google.com o oodle con docs.google.com 4+ O Aocagocaleican
Sangat Setuju Sangat Setuju
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Sangat Setuju

Saya menemukan cara baru untuk -
berbelanja menggunakan fitur Find
Similar di TikTok.

Sangat Tidak Setuju
1O
2 0
2 O
4O
s O

Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan
formulir
Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google

Hubungi pemilik formulic Layanan - Kebijakan
Privasi

Apakah formulir ini tampak mencurigakan? Laporkan
Google Formulir 4

®

docs.google.com

18.10

< = :
Urge to Buy Impulsively

Bagian terakhir ini bertujuan untuk mengetahui
apakah penggunaan fitur Find Similar memicu
keinginan spontan atau dorongan mendadak di
benak Anda untuk segera membeli produk
tanpa adanya rencana belanja sebelumnya.

Keterangan:

1: Sangat Tidak Setuju
2: Tidak Setuju

3: Netral

4: Setuju

5: Sangat Setuju

Saya sering mengalami dorongan untuk *
membeli produk dengan tiba-tiba saat
menggunakan fitur Find Similar di

TikTok.

Sangat Tidak Setuju
10O
2 O
3 O
+ O
s O

Sangat Setu’ docs.google.com

18.10 ol 2 @)
< WhatsApp SRS

Saya tiba-tiba ingin membeli produk *
yang direkomendasikan oleh fitur Find
Similar di TikTok, selain produk utama
yang saya inginkan.

Sangat Tidak Setuju
1O
2 0
3 0
(©
s O

Sangat Setuju

Saya sering kali mengalami "pembelian  *
tidak terencana" ketika muncul
rekomendasi produk lain dari fitur Find
Similar di TikTok.

Sangat Tidak Setuju

1O

docs.google.com

y® O O
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18.10 D e
< WhatsApp i N

Saya tiba-tiba ingin membeli produk *
yang direkomendasikan oleh fitur Find
Similar di TikTok, selain produk utama
yang saya inginkan.

Sangat Tidak Setuju
Q)
Lo
3@
O
(O

Sangat Setuju

Saya sering kali mengalami "pembelian *
tidak terencana" ketika muncul
rekomendasi produk lain dari fitur Find
Similar di TikTok.

Sangat Tidak Setuju

(1@

2 O
3 O 4
4+ O
docs.google.com
- N

1810 () AT e

< WhatsApp

Sangat Setuju

Saya terdorong membeli produk secara  *
spontan atau segera karena
rekomendasi fitur Find Similar di TikTok.

Sangat Tidak Setuju
1 O
2 O
2 O
4+ O
5 O
Sangat Setuju
Kembali Berikutnya Kosongkan

formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. -
Hubungi pemilik formulir - Layanan - Kebijakan
Privasi

Apakah formulir ini tampak mencurigakan? Laporkan

= Google Formulir 4

docs.google.com
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Sangat Setuju

181 By 181 e 1ghoM! iU ol n.su-:.“ s

Profil Responden <« WhatsApp < Wha{SJPRR) 1,000,000 - Rp 3.000.000 M
Pendidikan Terakhir * T'kTO k

(O Rp3.001.000 - Rp 5.000.000

SMA/SMK gky
(O >Rp5.000.000

D1/D2/D3/D4 &

taal il.com Ganti akun

Pada bagian ini digunakan untuk mengetahui
tentang data umum responden.

Saya terdorong membeli produk secara *
spontan atau segera karena

. " . = Alamat email Anda akan direkam saat formulir
rekomendasi fitur Find Similar di TikTok.

S1 ini dikirimkan

Jenis Kelamin *
Sangat Tidak Setuju

1 i) O Lakiaki

s Rata-rata pendapatan (Per Bulan)

& O <Rp1.000.000 Bagian Akhir dan Terima kasih

OROFOMCNE

(O Perempuan
Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000
4 O O P P Terima kasih telah membantu saya dalam
. O O Rp 3.001.000 - Rp 5.000.000 perjalanan penelitian ini. Setiap pilihan jawaban
Pekerjaan * anda adalah suatu data yang akan sangat
Usia * o > Rp 5.000.000 berharga untuk masa depan saya dan
enelitian ini.
40 (O Pelajar/Mahasiswa P
s O QO 17-22 Tahun ©hresanaisiest: Setiap data yang anda berikan hanya akan
digunakan untuk kepentingan penelitian.
; 23-28 Tahun Produk apa yang sering anda cari dan ~ *
Sangat Setuju O (O Pegawai Negeri payang 9 :
temukan dengan bantuan fitur Find Salam hangat,
O 2934 Tahun O Wiraswasta/Pengusaha Similar di TikTok? (Boleh memilih lebih Agustya Nangky Danuarta.
Kembali Berikutnya Kosongkan O 3540 Tahun dari satu)
QO Lainnya
formully O >40Tahun [[] Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu) Kembali Kirim Kosongkan
- | formulir
Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. [[J Kecantikan (Make-Up, Skincare)
Hub: ik f - Persyara anan - Kebijaka
A0 B Bl p:vr::mn SR LA Rata-rata pengeluaran (Per Bulan) * Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah
0O 99 13, p Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google
Apakah formulir ini tampak mencurigakan? Laporkan Pendidikan Terakhir * o belah) Hubungi pemilik 7°fmU“f';’€fS aratan Layanan - Kebijakan
<Rp 1.000.000 Hruas
: Gadget (Ponsel, laptop, tablet) -
Goog|e Formulir V4 ‘ O SMA/SMK V4 O - V4 a Vi ‘ Apakah formulir ini tampak mencurigakan? Laporl
D Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, Gooale Formatilie
O p1/p2/03/D4 (© Rp3.001.000 - Ro 5.000.000 alat olahraga) 9
docs.google.com docs.google.com docs.google.com Lai docs.google.com docs.google.com
O $1 O >Rp 5.00v.uvu I:I ainnya
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NIKI @

! Looking
Responden

Apakah anda  pernah

menggunakan fitur

pencarian gambar “Find

Similar/Temukan yang

Serupa" di TikTok untuk

B mencari produk? Jika anda

> pernah, bantu saya Agustya

~d Nangky Danuarta,

* mahasiswa Manajemen,

J Fakultas Bisnis dan

Ekonomika Universitas

Atma Jaya Yogyakarta,

yang sedang menyusun

skripsi. Anda dapat Scan

atau klik tautan yang

tersedia dibawah untuk
mengisi kuesioner

& Find similar >

@adidas Indonesia @adidas Thailand ~

Determinasi

-

:Peran Trust,
dan Serendipity pada Fitur Find Similar TiiTok.

https://bit.ly/400Htvw

For more Information
Line ID: nangkyd
Instagram: nangkydanuarta

Lampiran 2. Penyebaran Kuesioner

16.09 7

March 25 7 M

A NIKE Autumn > .

Looking

¥ a d

/ Responden
Apakah anda  pernah
menggunakan fitur
pencarian gambar Find

k ik

mencari produk? Jika anda
Agu

Danuarta

Manajemen,

f" & Find similar

Q Atma Jaya Yogyakarta,

sedang menyusun

skripsi. Anda dapat Scan

M) atau  Kiik tautan  yang

m tersedia  dibawah untuk
A mengisi kuesioner

Niki @ Bim

@adidas Ind das Thailand A

Determinasi :Peran Trust,
dan Serendipity pada Fitur Find Similar T /icTok.

https://bit.ly/a00Htvw

For more Information
Line ID: nangkyd
Instagram: nangkydanuarta

& ®

Activity Facebook
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% Fitri

Determinasi Impulsive Buying: Peran
Trust, Flow Experience, dan
Serendipity pada Fitur Find Similar
TikTok

Determinasi Impulsive Buying:
Trust, Flow Experience, dan Serendipity
pada Fitur Find Similar TikTok

Kan i

Hallo selamat siang Fitri, ini aku
lagi ngerjain skripsi dengan judul

Determinasi Impulsive Buying:
Peran Trust, Flow Experience,

dan Serendipity pada fitur Find
Similar TikTok

AstnDiNi

Untuk saat ini aku perlu responde v
nih dengan kriteria

C @ 9

Untuk saat ini aku perlu responden

nih dengan kriteria

1. Umur diatas 17 tahun

2. Memiliki akun TikTok aktif

3. Pernah menggunakan fitur Find
Similar/Temuka yang Serupa di
TikTok

Aku harap kamu bisa bantu aku
menjadi respoden nih, dan mohon
di isi dengan data yang sesuai ya
karena data yang kamu kirim hanya
akan digunakan untuk kepentingan
penelitian ini.

Dan, semisal kamu ada pertanyaan
bisa langsung kamu tanyakan ke
aku ya.

Terima Kasih




Lampiran 3. Data Responden dan Jawaban

Apakah Anda
pernah . YA Rata-rata Rata-rata
Timestamp menggunakan Jenis Usia T Pekerjaan Pengeluaran (per Pengeluaran (per
fitur Find Kelamin Terakhir
.. Bulan) Bulan)
Similar
sebelumnya?
3/25/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 3.001.000 - Rp
18:25:52 Ya Poe L sl wa 3.000.000 5.000.000
3/25/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 3.001.000 - Rp
18:30:25 Ya i NG T I wa 3.000.000 5.000.000
3/25/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
18:44:55 Ya TR QUREH e S P wa 3.000.000 3.000.000
3/25/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
19:36:28 Ya Do m P b O A/ SMK wa 3.000.000 3.000.000
3/25/2026 e p 17-22 31 Pelajar/Mahasis | Rp 3.001.000 - Rp Rp 3.001.000 - Rp
20:43:00 a erempuan - o hun wa 5.000.000 5.000.000
3/25/2026 23-28 Pelajar/Mahasis | Rp 3.001.000 - Rp Rp 3.001.000 - Rp
21:02:02 Ya Perc R S0 SMK wa 5.000.000 5.000.000
3/25/2026 . 17-22 Pelajar/Mahasis
21:49:10 Ya Laki-laki Tahun SMA/SMK o <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
3/25/2026 Ya Perempuan 23-28 3] Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
22:10:40 crempu Tahun wa 3.000.000 3.000.000
3/26/2026 2328 . Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
13:29:11 Ya Perempuan | o St Pegawai Swasta 3.000.000 3.000.000
3/26/2026 17-22 . Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
15:58:32 Ya Perempuan | ., | SMA/SMK | Pegawai Swasta 3.000.000 3.000.000
3/27/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
17:36:56 Ya Perempuan | . | SMA/SMK wa 3.000.000 3.000.000
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372772026 va perempuan | 1122 > Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000-Rp | Rp 1.000.000 - Rp
18:23:14 Tahun wa 3.000.000 3.000.000
3/27/2026 va perempuan | 1722 o Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000-Rp | Rp 1.000.000 - Rp
18:38:16 20 o 3.000.000 3.000.000
401036 Yo | perempuan | i | oL T So00000 | > Rp5.000.000
2001750 Yo | Perempuan | it | SMA/SMK | PegawaiSwas | NP et | R LR
oetad0 Ya Lakidaki | gt | s1 | Pemeenes 0000 | 5000000
24800 Yo | perampuan | pio | smasmk | PRt )RR L 0000
51750 Yo | Perempuan | g i | smasMk | PeRTTEess ) RR S 0000
3{5?2/590226 Ya PR %Zhﬁ SMA/SMK Pelajarv/vl\:ah“is < Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
52590 Ya Laki-daki | 70| sMaisiik | PRI R 0 | 000000
31%:93/(2):05266 Ya Lakidaki | /2% | SMA/SMK Pelajarv/vl\;aham < Rp 1.000.000

e Ya Lakidaki | g | smasm | PeRranes R L T L 00000
53705 va Lakidaki | g2 | s | POl L <rpoonoo0 | P LR P
3{;?3/590266 Ya Perempuan %thi SMA/SMK Pelajarv/vl\:ahas‘is <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
ey va Lakidaki | 00| sp | P D000 T | > Rp5.000.000
aaor1s Yo | Permpuan | iR | s1 | el RR 00 T 5000000
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TR | vy | ropan | 00 | sk | PO | R LHORO R | 000
RS |y | e | 2| s | R | e | 000
A k- e e e
S |y, | e | S | s | P | lomon T | (0000
RS |y, | roen | 122 | swshi | PO R 0080 R0 | T 00000
VEARE |, | v [ |\ s || e [l eors = | T 0000 T
RS |y, | seempan | S5 | Swvsy | P | G 1800 R0 | 00000
Tsi55a1 Yo | Perempuin | il | s Lainnya | P 000000 | 5000000
3/2?/2926 Ya Perempuan 17-22 3] Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 3.001.000 - Rp
18:55:49 Tahun wa 3.000.000 5.000.000
3/2?/2926 Ya Perempuan 17-22 31 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
19:05:29 Tahun wa 3.000.000 3.000.000
31/5:955:01276 Ya Laki-laki %Zhii S Pelajarv/vl\;aha“s <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
3{3?(;%?0236 Ya Lakidaki | 7220 | SMA/SMK Pelajarv/vl\:ahas‘is Ry P | >Rp5.000.000
|| Lacin | U2 | s | P | BT |00
31/5:91%?0286 Ya Laki-laki %zhii Dl/]]))i/m/ Wirasl‘l’vsfg;‘meng > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
31/5:91/ 52376 Ya Laki-laki %zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\:ahas’is Rp 13'%)&9(?(?0' Rp 1~ Rp5.000.000
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TR | vu | e | B2 | s | P | 3000 R [ 000
T R R
312912026 Va Perempuan | 1722 N4 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000-Rp | Rp 3.001.000 - Rp
19:40:15 Tahun wa 3.000.000 5.000.000
S |y, | Lacih | D2 | svwsnic | ORI | R L0010 Ry | 301000
31/ 3%%256 Ya Perempuan %Zhii S1 Pelajarv/vl\;ah“is <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
31/ 5:94{5:02236 Ya Perempuan 11“21-1?51 S1 Lainnya < Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
RS | vy | euagen | (2 | s | P | B 10Oy | 10000
VRS |y, | L | b | T | B2 10 Ry | 2100
UONG | y, | g | S| gy R | Ry 000-Fy | 00000
PG| v | s | 2 | M | MO R |00
32/;965%246 Ya Laki-laki %Zhii SMA/SMK Wiraslfg:/ Peng | Rp 35'?8016(_)00000' Rp > Rp 5.000.000
3/29/2026 Ya Perempuan 17-22 3] Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
22:17:18 Tahun wa 3.000.000 3.000.000
20805 va Lakidaki | pi® | s | PeeerEees R 0000 | 5000000
st va Lakidaki | g0 | smassmk | PRt R L0 | 5000000
252140 Yo | Perempuan | piB | sl tainya | S0 000 | 5000000
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3/29/2026 . 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 3.001.000-Rp | Rp 3.001.000 - Rp
23:21:59 Ya Laki-laki | 1y 0 |Gl wa 5.000.000 5.000.000
3/29/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 3.001.000 - Rp
39015 Ya Perempuan | . * | SMA/SMK o 5 000,000 > Rp 5.000.000
3/29/2026 23-28 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000-Rp | Rp 3.001.000 - Rp
23:25:12 Ya Perempuan S L SRl E 2 3.000.000 5.000.000
32/§?2/§f)3276 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK PelaJarv/Vl\:aham > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
3/29/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
23:32:43 Ya Perempnan S g p n ) | SMA/SMK wa 3.000.000 3.000.000
3/29/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
23:33:12 Ya Perempuan {5 g | SMA/SMK wa 3.000.000 3.000.000
32%93/ 292226 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK PelaJar\fV l\gahaSlS <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
3/29/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 3.001.000 - Rp
23:41:43 Ya e N O i SMK wa 3.000.000 5.000.000
3/29/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 3.001.000 - Rp
23:56:43 Ya Pompuan = | e MK, wa 3.000.000 5.000.000
3/30/2026 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
0:10:04 Ya PerQui@n | Tupuy | SMA/SMK wa 3.000.000 3.000.000
3/30/2026 A\ 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
0:10:33 Ya Lk R QI ™ wa 3.000.000 3.000.000
363,(2)/62,(5’56 Ya Perempuan %thi SMA/SMK PelaJarv/vl\:aha“s <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
3/30/2026 o 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
0:33:20 Ya Laki-laki o | SMA/SMK wa 3.000.000 3.000.000
3/30/2026 o 29-34 . Rp 3.001.000-Rp | Rp 3.001.000 - Rp
0:36:48 Ya Laki-laki o | SMA/SMK | Pegawai Swasta 5.000.000 5.000.000
3/30/2026 - 17-22 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp
1:01:15 Ya Laki-laki Tahun SMA/SMK wa 3.000.000 <Rp 1.000.000
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PR ey e L R e
DB | e | || PR | W | R ono
3/33:322:(3%6 Ya Perempuan %zhi‘r‘l SMA/SMK | Pegawai Swasta | < Rp 1.000.000 Rp 13'%)&?(?(?0' Rp
e Ya Laki-laki | 1722 | sMa/sMK | PEOOMARISIS gy 1 000,000 <Rp 1.000.000
3/53:2/72:(2%6 Ya Perempuan %Zhii S1 Pelajarv/vl\;ah“is > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
T | e | B | | e | SOOI R | Lo
B T e e | | s | | RO Ry | T
302026 Ya Lakidaki | o/ 1 PelajarMahasis | - < gp 1.000.000 <Rp 1.000.000
S T o S e e ) e
S Ya Lakidaki | o/ 22 | sMa/SMK | PEURMENSIS | gy 000,000 <Rp 1.000.000
P | | e | oons | PR | 0000 | R mon-To
3/938/72(2%6 Ya Perempuan %Z}fi S1 Pegawai Swasta >Rp 5.000.000 >Rp 5.000.000
PR T e e | D | s | P | R0 Ry | 00T
PR v e | | 5| remasven | IR | U0
AR g P L R
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T | vy | ron | 58 |80 gmasvons | B0 R | 7 0000
3/93(1)/72826 Ya Laki-laki %2}_1?::1 SMA/SMK | Pegawai Swasta > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
IO |y, | rompan | 258 | hinswik | Vg | Ro L0 Ry | 000
3/93:(1)/92:(1)56 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK | Pegawai Swasta | P 35'9(?01(')%)(?0' Rp > Rp 5.000.000
WA || v 24|81 || mepna | P00 T | TeIT0
3/93(1)/92%6 Ya Laki-laki "12“21-1351 Dl/][))i/D3/ Pegawai Swasta ~ 350(?0100(%)0_ Rp > Rp 5.000.000
313012026 Va Perempuan | 2328 | DID2D3Y | Swasta | RP 1:000.000-Rp [ Rp1.000.000 - Rp
9:20:42 Tahun D4 3.000.000 3.000.000

TS |y, | oy | SB[t | o | B 000 T | T 100000
SIS |y, | v | 2528 | M| pmasvars | ) 80000-Fo | 100000
31/ ?04805276 Ya Perempuan 11"21-1%1?1 SMA/SMK Pela) ar\ivl\;[ahasis < Rp 1.000.000

RS |\, | oo | LS| PN | B B0 Ry | {000
Y ;ggf’zzf Ya Lakidaki | o/2 | SMA/SMK Pelajarv/vl\:ahas‘is Ry P | >Rp5.000.000
Y ;géng Ya Perempuan | 2>2% S Pelajarv/vl\:ahas‘is Ry P | >Rp5.000.000
31/ 292/591266 Ya Laki-laki %thjl D/ ]]))i/ D31 pegawai Swasta | > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
WS |\ | v | 2| w1 | P | GRS LB0R
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TR T e | 1 [ | P | RO | R 0n
e e | DR 5P e | W
T pe— L N S
T e | | w | e s | i
B | e | S | e | W00 | i0n
B e | | | e Al m i
BT e | G oo | R | W0 & oo
3f§/92(3)§6 Ya PR %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\:ah“is Rp 13'9(?&%’5’0' Rp 1 < Rp1.000.000
32%32%226 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK Pelajarv/v I\:ahaSiS <Rp1.000.000 | RP 13'98&9(?(?0' Rp
i T R e L
3/63}/92(1)36 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\;aha“s <Rp 1.000.000

Y3026 Ya Lakidaki | 1722 | sma/gMi | PEOTMaRasis | gy 1 000,000 <Rp 1.000.000
3/73}/62(36 Ya Perempuan | 1722 | SMA/SMK Lainnya <Rp1.000.000 | NP LOWOW -Rp
3/73:;2:8?6 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\:ahas’is <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
P v | | P | B | s
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3133;/722%6 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK | Pegawai Swasta | <Rp 1.000.000 | <P 13'%)&?(?(?0' Rp
| | e | | s | P TomRe | i
R TR A R R
3/9%/62:236 Ya Laki-laki %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\:ahms Rp 159(?(?6(.)(;)(;)0_ Rp <Rp 1.000.000
B | | e | i s | P | oo & ronon.
31/3:10%03296 Ya Perempuan %ihﬁ SMA/SMK Pelajarv/vl\;ah“is ~ 35?(?()169(5)(5)0_ Rp > Rp 5.000.000
T e | | w | e | T
31/ ?:1()/?1206 Ya Laki-laki %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\:ah“is <Rp1.000.000 | RP 13‘900000'900000' Rp
T |l | 15| swpn | ot Ry | i
B | | L | s | Ry | Tl
31/2:11%?1226 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\;aha“s <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
| e | o | | WO Wm0
| | o | | WO oo
3/31/2026 Ya Perempuan 17-22 31 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
18:46:49 Tahun wa 3.000.000 3.000.000
R0 Yo | Perempuan | PR | smasm | et RO L 0000
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T T e | 1 [ | P | WO | R on
P e | LB w | Blmb | Gl
o R ey o e N R
B || i | | s | P TRy | i
31/3:10%:03246 Ya Laki-laki %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\;ah“is < Rp 1.000.000 > Rp 5.000.000
B | | e | || P | Gooon | ro00m.
31/3:10??0246 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK Pelajar\fv l\gahaSiS <Rp 1.000.000 Rp 13‘%)&9(?(?0' Rp
31/3110/?1276 Ya PR %Zhii D”]I))i/m/ Pelajarv/vl\:ah“is <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
31/3:155:05256 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK Pelajarv/v I\:ahaSiS <Rp1.000.000 | RP 13'98&9(?(?0' Rp
B | v | 1 | swn | O Ry | i
B | | wemen | L o | P | iRy | Tl
| | T o P | moo R toon
31/3:13/;01246 Ya Perempuan | 1722 | SMA/SMK Pelajarv/vl\:ahas‘is > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
T e | hB w0 | | wimee | o
B | e | | P | WO | T o
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WO | v | e | 5 | swasic | P | 100N R [ 000
BUARE | v, | ropan | 122 | s | PO | R 00O Ry | 00000
32/(3):10%?5216 Ya Laki-laki %Zhii S1 Ya . R 35'9(?01(')%)8)0' Rp > Rp 5.000.000
SRS || o | 2 || PO [0 T | oo
32/f:13/§?2256 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\;ah“is Rp 35?(?()169(5)(5)0_ Rp > Rp 5.000.000
L A e I
SRS || et | 10| S| P | 1G0T | 1000
SIS || vy | s | T | 1 010 T | 2000
M| vy | rmaron | D] | R | Ry 00000 T | R 000
R0 | vy | e | 2 | s | P | R 100000 T | R 0110
AR | vy | L sl PR | R 00000 T

R || e | D || Mo | Rl | R 00
R || oo | 2| s | P | R0l R | 2000
4/1/2026 Ya Perempuan 17-22 31 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
14:38:03 Tahun wa 3.000.000 3.000.000
16:00:34 Yo | perempuan | g swasuk | PR R ERRICER | 0000
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a0 Ya Lakidaki | 1/22 | SMA/SMK | Lainnya > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
‘1‘21;%932 Ya Perempuan %Zhii SMA/SMK Pelajarv/vl\:aham <Rp 1.000.000 Rp 13'%)&?(?(?0' Rp
05|y | o B Sy | TR | G000 | R0
05| v | ol | 122 | sy | PR | 0000 T | R om0
N0 || v | T2 | SMASM | g S| L0000 T | 2000
AR AN e S
S || s | A | s | e | B oot T | 000
S|\ | rpompan | A0 | b | P | oot o | o0
a0 Ya Lakidaki | oo 1 Pegawai Swasta | > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
|| Lt | U2 | s | s | 00T | 3000
%2/2210(2)? Ya Perempuan 12,21_1%51 Dl/%i/D3/ Lainnya <Rp 1.000.000 Rp 1305)5)00(%)0_ Rp
41%32/227032 Ya Perempuan 12’311_1?1?1 S1 Pegawai Swasta Rp 130(%)008 (? 0_ Rp > Rp 5.000.000
e I e I B 7 vl v B
4/2/2026 Ya Perempuan 17-22 31 Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.000.000 - Rp
18:29:23 Tahun wa 3.000.000 3.000.000
18:35:02 va Lakidaki | i | st | pegawai Swasta | NP LR 0P | SRR 0
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4/2'/2(?26 Ya Perempuan 23-28 31 Wiraswasta/Peng | Rp 1.000.000 - Rp Rp 3.001.000 - Rp
18:47:58 Tahun usaha 3.000.000 5.000.000
|| L | D | o | P | R0 o | R 00
%2/5%;0?2 Ya Laki-laki %Zhii S1 Ya . R 35'9(?01(')%)8)0' Rp > Rp 5.000.000
‘1”92:/123928 Ya Laki-laki %Zhii S1 e o | N 35'9(?01(')%)(?0' Rp > Rp 5.000.000
g/ozi)%oég Ya Perempuan 12,21_1?51 S1 Pegawai Swasta <Rp 1.000.000 Rp 130(%)00(?(?0_ Rp
G205 |\, | o | L0 | s | P | SO T | 00
5| vy | e | A | S || s | B0 T | o000
G205 || veomgun | 2| s | T | 1 80%0 T | 1000
‘2”12/5220?2 Ya Laki-laki %Smii S Pogawai Swasta | > Rp 5.000.000 > Rp 5.000.000
3/226230?2 Ya Perempuan 11"21-1%1?1 S1 Lainnya < Rp 1.000.000 Rp 1305)(?00(%)0_ Rp
0|y | e |1 s | PR | G000 T | R 0l
|| e | D | oy | R | RO | R 000
O || s | D | 9| resn | 000 T | R 000 T
O | reen | 12 | s | P | L0000 | R 010
B | v |l | B3| 9 | e | OO | Blmomw
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‘1‘/23/32()0§8 Ya Laki-laki %Zhii sMA/SMK | F elajarv/vl\:ahms <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
v | S| 5| remaen | WO | BT
D | | reen | | S| T 0 | b
4/3/2026 va perempuan | 1722 » Pelajar/Mahasis | Rp 1.000.000 -Rp | Rp 1.000.000 - Rp
18:31:21 Tahun wa 3.000.000 3.000.000
3/036210%8 Ya Perempuan 11“21-1?51 S1 Lainnya <Rp 1.000.000 <Rp 1.000.000
01653 Ya | Pempuan | g | s1 | PR AR 000 | 3000000
T0is1:26 Ya | Pewmpuan | g | s1 | POMUURREE R0 | 5000000
%46230?8 Ya Perempuan %Zlﬁi S1 Pegawai Swasta < Rp 1.000.000 Rp 1305)5)00(?(?0_ Rp
421/24/126022 Ya Perempuan 11“21-1%1%1 S1 Lainnya <Rp 1.000.000 Rp 1305)5)00(%)0_ Rp
B e L | w e W | b
R | | aone | L oae | P | W00 | R
T e | B | sy | P | B0 | 000
4{;%%? Ya Perempuan | 1722 | SMA/SMK Pelajarv/vl\:ahas‘is <Rp1.000.000 | NP LOWOW -Rp
B T e | B | o | P | B | o
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Produk apa yang sering anda cari dan temukan dengan bantuan fitur Find Similar di TikTok? (Boleh memilih lebih dari satu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)
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Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Gadget (Ponsel, laptop, tablet)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi
(Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)
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Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi
(Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)
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Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)
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Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi
(Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga),
Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)
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Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang
Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Gadget (Ponsel, laptop, tablet)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)
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Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Lainnya

Gadget (Ponsel, laptop, tablet)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang
Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Barang
Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Gadget (Ponsel, laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Lainnya

Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare)

Kecantikan (Make-Up, Skincare), Gadget (Ponsel, laptop, tablet)
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Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga), Lainnya

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah)

Pakaian/Aksesori (Baju, celana, sepatu), Kecantikan (Make-Up, Skincare), Perabotan Rumah Tangga (Meja, pecah belah), Gadget (Ponsel,
laptop, tablet), Barang Koleksi/Hobi (Sepeda, kamera, alat olahraga)

Pil | P2 | PI3 [ PPl |PP2|PP3|PP4| T1 | T2 | T3 |FEI|FE2 [ FE3| S1 | S2 | S3 | s4 [ 1B1 | 1B2 | IB3 | 1B4
5 s | a | 3] 4| 4| 45| 4] 4|5 45 ] a4 4|45 4a]as]5]3
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s | 4| s s |5 5|45 ]a4]5s5 |5 s | s 4] 5] 5 ]s s | 5] s 5
s | a | a4 ] 5| 4]s s | a | a5 | s | 45 ] a] 5] 4]:s s | 4| 5 | 4
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people and a given environment (Biorneborn, 2017; Zhou ef al, 2018). In other words,
mteractions between individuals and environments they belong to appear to be important for
serendipity to occur (McCay-Peet ef al, 2015). In the era of Web 2.0, personal bonds in online
social networking environments can inspire ideas and steer individuals toward new topics,
which can be regarded as an important driver of serendipitous encounters (Lutz ¢f al, 2017).
When surfing on websites (including online shopping platforms), serendipitous information
that is related to one's interest can be discovered by coincidence in online interactions. As
indicated in prior literature, impulsive buying tends to be spontaneous and made without
significant reflection when triggered by some external stimuli (Beatty and Ferrell, 1968
Stern, 1962), lrmpkdmmmmmudmuhnmbemotherwse

considered during a process of online umu-hhihly engaged in
mupmmem,wmu browsing online shopping
websites, serendipitous information wmmwmmwumm

Hzu. Whapﬂvehmam the urge to buy impulsively.
H2b. Serendipity has a positive impact on flow experience.

24 Trust
Trust is a psychological state that can be described as one'sconfidence in his o her opponent
i the beliefs that the opponent’s promises or appomtments are reliable (Doney and Cannon,
1997; Muonnan of ol 1992). In many transactional buyer-seller relationships, trust is a
crucial factor that can reduce peroeptions of risk and uncertainty (Gefen of af, 2000), It helps
consumers overowne concerns regarding their interactions with vendors and then
encourages transaction behaviors In onfine. shopping, conzumers” uncertainty exists
mmmmuamummmm-mnha
Wmhm&&mnﬂhdd.ﬂlﬁmmnaﬂa
foundation of ecommerce as a result of the absence of effective regulation over the
opportunistic behaviors (Lu of «l, 2016). It enables decision-making mare efficient by
simplifving the acquisition and interpretation of information. Receivers are less likely to
screen information for validity when the information is received from a trusted source
(McEvily ef al, 2003). For consumers, if the buying decision process is simpler, they are more
likely to buy on impulse (Stern, 1962). The same situation also applies to online shopping.
Some studies have found that online consumers would be more vulnerable to trusted
e-vendars, which tends to generate the willingness toward carrving out online impulse
buving (Wu ¢ al, 2016). Specially, when consumers purchase something from a shopping
website, the trust belief encourages them to engage in online transactions and thus form a
direct link to influence impulse buying. In addition, users with high level of trust are usually
maore open minded and less fearful toward the use of mternet. They tend to be more willing to
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charactenistics, such shopping practices may lead to some hedonic and pleasant
consequences (Hu of of, 2019). More importantly, understanding consumers’ impulse
temptation is an important approach to enhance sales for eretailers,

Actually, impulse buying often has two processes: desire and behavior. Consumers
usually first have the spontaneous urge to purchase something and then actually performing
impulsive buying behaviors (Beatty and Ferrell, 1998). The urge to buy impulsively can be
considered as an emotional medium for_impulse buying, This type of urge can block
consumers from searching for alternatives and thus leads them to exhibit impulsive buying
behavior (Lee et al, mmtm.l“dd (2017) pointed out that the higher the urge
to purchase, the tendencies to engage in impulsive buying would also be higher. In recent

m:m' Wﬁ%“hd&ml&mﬂ al, 2018).
urge ani el
Mmﬂwﬁﬂyfmmﬁmmbwmdmmmmm
precede impulse actions 1o a large extent.

2.2 Flow expertence
Flow experience is a holisixc sensation that people fec! when they act with volvement
ummim»mmmw&mma:‘mw

experience has been considered - an during the uv!gmin of online

%m damilnhmm(u. etal, Lhnd.mlm
P D s B e 0 5t A B W ﬁ"m"‘:;“‘"“’m&"’

some a

crucial determanant of subjective enjoyment, the hnﬁw generate positive aititudes

online consumers, which will yxld increased pleasant experience (Hsu ef al, 2016) Pmt

| by environmental ; g ‘
of al, 2018 n)hmd\bdbergu' ). Allthe above studies reported a potential effect for the
link of flow experience to online impulse buying. Actually, in the context of online shopping, the
flow muhasbemmnkdmanmmml\twofcmsmmw!mmmmk
buying (Wu of al, 2020), Accordingly, we proposed the following hypothesis:

1. Flow experience has a positive impact on the urge to buy impulsively.

23&%
Serendipity is defined as the faculty of making happy and unexpected discoveries by
accident (Foster and Ford, 2003), It i a “fortunate accident” marked by interruption or
disoontinuity triggered by an individual's valuable interaction with ideas, information,
objects or phenomena (McCay-Peet ef al, 2015), When discovering serendipitous information,
individuals are likely to be attracted and even surprised, followed by a period of incubation,
leadmgtoumglnandvaht(\ldd,ﬂﬂ Chung ef al, 2017; Agarwal, 2015). From above
descriptions, it is not difficult to find that serendipity has two fundamental properties:
unexpectedness and value. Unexpectedness is the premise and its most obvious feature, while
value is the guarantee of all serendipitous experience.

Previous researchers argued that serendipity should never reside inside environment
alone nor inside people alone, but should be viewed as the relational phenomenon between
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venture bevond the predefined offerings or processes of online services and explore
alternatives (Lutz ef al, 2017; Battner and Génitz, 2008). For consumers, such an attitude may
contribute to their willingness of being more open to new and surprising encounters (Lutz
et al, 2017). Therefore, in the process of online shopping, consumers with igher level of trust
are likely to have stronger willingness to be open to new and surprising encounters and thus
be more willing to venture bevond the predefined offerings and exploce alternatives (Biittner
and Goritz, 2008), which increases the likelihood of experiencing serendipity. Finally, trust
also provides consumers with @ subjective guarantee of obtaining a good experience i the
future. When examiming online purchase, researchers have empirically indicated that high
level of trust can enhance consumers’ flow experience (Gao ¢! !, 2015). E-retailers honoring
henevolence, integrity and predictability throughout will enhance trust perceived by people,

mmthmmnummsmMmmmmm
Accordingly, we proposed the following three hypotheses:

H3a. “T'rust has a positive effect on the urge to buy impulsively.

3. Trust has @ positive effect on serendipity.
Il Trust has a positive effect on flow experience.

2.5 Antecedents of flow experience and rust
To nmke our research framework more comprehensive and well rounded, we further
examined some antecedents of serendipity, flow experience and trust, which help us better
understand the underlying mechanism of impulse buying. With the huge popularty of Web
2f) applications, a set of social components such as peers’ recommendations, consumer
_hmudonhm bavebmmuoduadhthemdem:‘umd .2013).
iese components enable ouline consumesrs 1o gather multiple sources of product'service
Mhmmmnmdmmdm:hymtmkm
online purchase process, especially aiding consumers’ final decisions (Bai ¢f o, 2015 Zhou
ef al. 2017}, the current research exammes whether dimensions of information value
perceived by online consumers can work as antecedents of serendipity, flow experience and
trust, which further mfluence serendipity and impulsive buying. According to prior
literature, perceived nformation value in the online shopping process of Web 20 era can be
divaded into two dimensions: percetved informativeness and perceived persuasiveness (Zhou
el al, 2017; Liu et al, 2019),

2.5.1 Percetved informativeness. Informativeness indicates the availability of all relevant
infurmation for users. People who perceived high level of mformativencss corresponds to
bemng interactive, mtelligent mdnchnmdmsmmandhmdgta)epekmcka
et al, 1998). When shoppmg onling, percetved mﬁtmauvmmsmmamm overall
perceptions regarding the information quality of products or services, which are evaluated by
some characteristics such as timeliness, relevance and completeness of content (Zhang of al,
2014; Zhou et al., 2017).

Informativeness of content is a significant factor in forming consumer’s positive attitude
toward a mmmlwtbmnﬁl.*(mlmprmwdwtﬂmhmgumdyand
comprehensive information about a company’s mﬂmdvrvm posted on online social
mecha could aid brand awareness and recognition. Nowadays, many social networking
features have been applied to e-commerce, especially some informative reviews can be viewed
as a type of supplemental content that assists consumers to reduce uncertainty (Zhang ef al,
2014), thereby trust 1s more likely to be fostered in such context. Furthermore, consumers’
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positive attitudes are linked with perceived informativeness, which then induces their
involvement in activities on online shopping platforms (Mazaheri of al, 2011). They will more
easily immerse in browsing high-quality content and involving in shopping process. On the
contrary, poor information quality may undermine shopping experience as consumers need
to spend much more effort on scrutinizing information (Gao ef al, 2015). High-quality
information representing the accurate, complete and current content posted on online
shopping platforms has been shown to contribute o consumers’ flow experience (Hausman
and Siekpe, 2009). That is because informative content is more likely to grab consumers’
attention (Lin ef al, 2019). WMMMIMMWWWM
products or services with high informativeness from e-retailers, the flow experience would be
easily perceived. Accordingly, we proposed the following hypotheses:

Hia. Perceived informativeness is positively associated with trust.

Hib. Perceived informativeness 15 positively associated with flow experience.

252 Perceived persuasivencss. Perceived persuasiveness refers to general perceptions
regarding the strength of information that can be evaluated based on its reliability,

and objectivity (Zhang « ‘al, 2014}, Strong information enables consumers to form a fa

p umm&u& 1 b with positi
content consumers with positive
utility (Petty and Caciuppo, 1984; Eagly m ﬂhm puuin the
Mmhdmm.mmm evahuting the content and thus
enhauu persuasiveness (Zhou #f al, 2017).

- shopping, persuasive infornation also comes from other experienced online
mtm(lnﬁnmm-ﬂmtsw hy peers with sufficient reasons rather
than just expressing wil influence consuners’ attitudes toward products and
:;;ppingph&‘:m and its members xﬂdhmu{;:ncdby :uunlm.

W Sume

information (Liut ef al, 2019). Persuasive information would promote online consumers'
positive attitude (Park of ol 2007). If constmers of an online shopping website can be
provided persuasive information, they may trust e-retailers on it and meanwhile, considered
this website as trustworthy, mmmmuo.&hﬂnmum
emotional involvement and attachment to a community (Jang of al, 2008). When perceiving
persuasive content of products or services posted on online shopping platforms with high
r!labihw validity and objectivity, online consumers are easily reach the state of high
involvement and eosicentration by reducing the cognitive efforts needed to identify required
information, emphasizing the shopping experience, forgetting about the time and
losing self-recogmition (An ef al, 2021). In this environment, consumers tend to deeply focus
on their online shopping process and reach the state of flow due to the reduction of cognitive
load when searching for additional information from shopping websites Hence, we

formulated the following two hypotheses:

H3a. Perceived persuasiveness is positively related to trust.

H5b. Perceived persuasiveness is positively related to flow experience.
In the light of the theoretical background, we proposed above hypotheses and then developed
a research model, as shown in Figure 1.

3. Research method

3.1 Measurements

The items measuring the constructs i our research model were adapted from existing
literature to suit the context of this study. Table 1 lists all the items. Perceived
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informativeness and perceived persuasiveness were measured using items adapted from
Zhang ef al (2014). Besides, we measured serendipity and flow experience using items
modified from McCay-Peet and Toms (2011) and Kim ef al (2017), respectively. The items for
trust were taken from Gefen (2000). Finally, urge to buy impulsively was measured by using
items modified from Verhagen and van Dolen (2011). %mm( Likert scales were
employed to measure all the items m our questionnawe, ranging from “extremely
disagree” = 1 to “extremely agree”™ = 7. As the survey was conducted in China, we used
the translation—back-translation approach to convert all items into Chinese. In total, 20
graduate students who have online shopping experience and five information system
scholars were invited to evaluate the ease of understanding of the questionnaire and its
dambxulamlmq . Some ambiguous or poorly worded items were revised to make sure

3.2 Data collection and participants
The data of the current research were collected an online survey during the period
from March 13 to May 5, 2020. The targeted are consumers who have online

shopping experienc: ou Tmalloom (www.tmalloom), which is the business-to-
consumer (B2C) online shopping mall in China with hundreds of millions of online consumers,
A snowball sanpling method was employed to collect data. Snowball sampling has heen
wi&b'mdhuldnmdn&lmmwdyﬂh:mm
through referrals made among le who share or know of uthers and possess
characteristics that are of interest (Biernacki and Waldorf, lﬂt).lalwnicthe
sampling of natural interactional units such as groups established on online social networks.
Amldﬂrm After removing 17 who do not
have any unline shopping 21 respondents owing to identical
mhmmnmmuﬂdmmmmﬂmhﬁ~m.
Among them, 44.8% were male (n = 141), and 55.2° . were female (4 = 174). The largest age
group was 20-29, accounting for 368% (1 = 179), and the 30-39 age group accounts for
19.4% (1 = 1), Therefore, our target respondents mainly comprise of young and
people, which sceounts for mere than 60% of the total internet mzhgﬂmuﬂnﬁo&c
major group of online shoppers: 2019). Besides, a majority rome
per month ranges from RME3,000 to RMBS, 000, accounting for 685" 1= INCOME Tange
also represents about half of internet users in China (CNNIC, 2019). ’l'lucrcsuhs suggest in
terms of age and income, our sample demographics and the authoritative investigations
(CNNIC, 2019 are similar. Consequently, it can be thought that our sample represents the
actual online consumers in China to some extent.

4. Data analysis and results

Structural equation modeling (SEM) based on maximum likelihood estimation was applied to
estimate the coefficients of paths in our research model. SEM is a comprehensive approach for
testing proposed hypotheses as well as assessing and modifying theoretical models. It
provides researchers with ample means for relationships among latent variables
while taking into acoount the {un)reliability of their tors (Anderson and Gerbing, 1988;
Baumgartner and Homburg, 1996). According to the two-step approach recommended by
Anderson and Gerbing (1988), measurement model and structural model were examined.

4.1 Measurement model
The measurement model was evaluated by confirmatory factor analysis (CFA) using AMOS
23.0. To exhibit an adequate fit to the collected data, most mode] fit indices should exceed the
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recommended value from previous studies. In the current study, every model fit index
indicates an adequate fit to the collected data (7/df = 1.39, GFI = 093, AGFI = 091,
NFI = 095, CFI = 0.98, RMSEA = 0.4). Then, Table 2 indicates the results of reliability and
convergent validity testing. Cronbach's a for each construct is larger than 0.8, exceeding the
threshold of 0.7 recommended by Nunnally (1978). Besides, all values of composite reliability
(CR) range from 0.83 to 091, which are higher than 0.7. It means the standard suggested by
Fornell and Larcker (1981) is met. Therefore, there is a good reliability of the scales.
Convergent validity can be judged by average variance extracted (AVE) and indicator
loadings. In Table 2, all the values of AVE are higher than 0.6, exceeding the threshold of 0.50
(Fornell and Larcker, 1981). Meanwhile, every factor loading in Table 1 is significant and
larger than 0.70. Therefore, all constructs exhibit good convergent validity. Besides,
discriminant validity was checked by conmparing the squared root of the AVEs of each
oonstructwithitsmmdimcomhhnsﬂ’wmnmdmml) Table 2 shows the
Mdhﬁmw testing. The diagonal clements are the square roots of AVE
for the constructs that mmmmmmm

4.2 Structural model

The current research used AMOS 23.0 to test the structural model. The model fit indices

farﬂnsumalmdaldwwnmﬁmdthemumnlm&l(fldf-lss
= 092, AGFI = 089, NFI = 0.93, CFI = 097, RMSEA = Then, we examined

wmddmlpﬂuandwmw_ of the endogenous

variables. The path coefficients and their significance are shown in Table 3. It can be

Construct R AVE' & ) @ %] ) 5) 6

(1) Perceived persuasiveness 088 065 088  08]

() Perceived informativeness 083 061 082 062 078

() Trost 087. 070 087 066 063 084

(4) Serendipity 08 067 080 045 083 0® o082

6) Flow experience 087 069/ 086 048 055 063 05 083

(6) Urge to buy impulsively 091 071 091 048 049 071 070 0 0867 084

Note(s): @ = Cronbach's a, CR = Composite reliability, AVE = Average vaniance extracted

Table 2. Diagosia lines rendered in italics show the square of AVE of cach construct

Discriminant validity - Alleocrelations are significant at p < 00},
Hypothesis Path Coefficient (ff) Supported or not
H1 Flow experience — urge to buy impulsively 0304 Yes
H2a Serendipity — urgemlnyw 0344 Yes
HZb Serendipity — flow experience 022¢+ Yes
H3a Trust — urge to buy impulsively 029%** Yes
H3b Trust — serendipity 069+ Yes
Hic Trust - flow expenence 03]%** Yes
Ha Perceived informativeness - trust 03744+ Yes
Hib Perceived informativeness — flow expenience 0.25** Yes

Table 3. Haa Perceived persuasiveness — trust 0.42¢% Yes

Path cwefficients and  H5b Perceived persuasiveness — flow experience 0.03™ No

their significance Note(s): *p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001: ns = not significant
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found that almost all hypotheses are supported by the path analysis results, except H5b.
In addition, this model indicated a good explanatory power for urge to buy impulsively
(R* = 63.6%) and serendipity (R* = 47.2%), as well as for trust (R* = 50.6%) and flow
experience (R* = 46.7%).

As the data we collected are self-reported, there is potential for common method variance
(CMV). To address this issue, Harman's single-factor test was performed to examine the
possible effects of CMV. Exploratory factor analysis with unrotated exploratory factor
analysis was used to check the data. The results indicated that six factors were extracted
from the data, and no single factor dominated the total variance. Therefore, CMV is not a
serious problem. Moreover, an unmeasured latent method construct was added to further
examine the CMV (Williams ef al, 1989). We allowed all measurement items to load on their
theoretical constructs and the method construct. Then the fit of the common method model
and the proposed measurement model was compared. The results of model comparison
showed that the addition of the method construct did not resuit in a significant change of
model fit (A7” = 14.33, Adf = 15, p > 0.50). It further ensured that CM\' was not a serious
threat in the data analysis,

5. Discussion and implications
5.1 Discussion of findings
First, the curvent research integrates serendipity, trust and flow experience to reveal the urge
to buy impuisively n mp.mnwmmmi&}:;m
discussed by prior studies (e.g. Verhagen und van Dolen, 2011; Zhang ef al,, 2018; elal,
ZOIn.armdyemiuditbymhﬁmgﬂlemlednrenMyneremdﬁm
Some inner relationships amonyg serendipity, flow experience and trust have been indicated.
mmmm.mmmrmmwmﬁmumu
serendipitous information involving unexpected finding and worth can enhance a
consumer’s shopping experience (Kim ef al, 2013). It provides another approach to analyze
consumers’ positive emotion in online shopping, which has the potential to motivate
impulsiveness. Besides, flow expérience and trust have also been showit to positively affect
impulse buying. For one thing, this result is partially consistent with Novak ¢ ol (2000),
indicating that flow experience attracts consumers ‘and significantly affect subsequent
attitudes and behaviors, including the impulsiveness to pay a price. For another, the
important role of trust, which is considered as the source of serendipity and flow experience
and then works s a motivator of the urge to buy impulsive with them together, has also been
indicated. No matter in the online or offline contexts, impuisive buying has long been
regarded as an affective and spontaneous process without a thoughtful consideration
regarding why and for what reason one needs the when triggered by some external
stimuli (e.g. Beatty and Ferrell, 1998; Verhagen and van Dolen, 2011). Such finding supports
the argument that impulsive buying does not depend on affective feelings alone. Cognitive
deliberation and logical decision-making are still involved in that process (Chen ef al, 2016;
Hu et al, 2019). Here online consumers’ judgment of trust reduces uncertainty and underlies
risk assessments (Gefen ef al, 2003), which contribute to their cognitive processing in online
purchase.

Second, perceived informativeness and perceived persuasiveness are antecedents of trust
and flow experience in online shopping. Previous studies have found that users adopt both
the central route and the peripheral route to process information (e.g. Lee and Hong, 2016;
Zhou et al, 2017). The current research shows more detailed dimensions of information value,
which focuses on users' perception and evaluation of information based on the Web 2.0
shopping environment. Informative and persuasive content of products posted by e-retailers
or other experienced consumers can give consumers a sense of assurance and establish an
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impression of integrity and reliability, which then improves trustworthiness toward online
retailers. Besides, informative information with relevant, complete and timely content enables
consumers to form a favorable attitude toward a product/service (Angst and Agarwal, 2009;
Zhou et al, 2017). Such information improves the willingness to involve in online browsing
and shopping process, which more easily triggers the perception of flow experience. Taken
together, this study explores antecedents of serendipity, flow experience and trust from a
perspective of information value in online shopping process, which better indicate the
underlying mechanism of impulse buying. This effort makes our research model become
more adapt to analyze impulse buying in the current Web 2.0 shopping environment,
Third, unexpectedly, perceived persuasiveness cannot significantly influence consumers’
flow experience. One possible explanation is that flow is a compelling state that
affects consumer behavior in online shopping (Koufaris, In this state, consumers will
become fully involved in their interactions in online shopping sites, and thus, their rational
judgment and analysis about the information produets or services are more likely
to be weakened. Perceived persuasiveness represents the general perceptions regarding the
strength of information depending on reliability, vahdity and objectivity, which require more
wmwmﬁ-mu.pawvdmmmmﬁmndyaﬁm

Several theoretical implications can be concluded from above empirical findings. First, the
current study enriches existing literature on impulse buying in online shopping by
umamwmmmmmhm.ummm
s among serendipity, trust and flow experience have been
exmwdbexphmhdrmbin affecting onlme consumers’ urge to buy impulsively. These
findings provide future studies with a new insight into exploring how online consumers’
impulsive buying can be influenced. Second, this study extends the understanding of trust in
the process of impulsive buving. We found that online impulsive purchase was not totally
free of cogmitive processing, Some judgments based on cognition are also involved. Trust
from general beliefs of an online shopping platform offers cognitive cues, which

work as the basement of affective and spontaneous processes of impulsive buying. Third,
some original motivators of impulsive buying have been revealed from a perspective of
information value. The findings of current research showed more detailed dimensions:
perceived informativeness and perceived persuasiveness, which focus onusers’ perception
and evaluation of information. Ttnot only reveals two sources of consumers’ urge the buy
impulsively, but also oifers a new approach to examine subjective perception and evaluation
:tfudumm in-affecting online consumers’ purchase behayiors or intentions for future
The findings of this study also provide some managerial implications, First, some feasible
guidelines have been offered for e-retailers to apply when organizing product or service
information for consumers to promote their online shopping experiences. An open shopping
platform with high-quality information can be regarded as a proper carrier of serendipity. As
perceived informativeness and pclmliveness of content posted on online shopping
platforms are sources of trust, which motivates serendipity, e-retailers should provnde
experienced consumers with incentives to encourage them to share shopping experiences
with timely, complete and convincing content, such as first-hand pictures and descriptions.
Meanwhile, cooperating with some core members of social media such as internet celebrities
or stars to promote products or services is also a good idea. These people have power of
influence in social network. Their sharing, recommendations and announcements are more
likely to be considered as informative and persuasive content for their fans. Second, this
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study offers new insights for shopping website designers and marketing managers to lead
online consumers to open mind and immerse in shopping experience, which can motivate
flow experience and serendipity. Specially, mangersdmhneslnppmgpladormss!umld
focus on accumulating positive electronic word of mouth in their daily operations and
develop a trustworthy brand image. Moreover, designers of online shopping systems are
required to help consumers filter massive invalid information and keep informative and
persuasive content posted on platforms, which help consumers better understand products or
services and then reduce commerce risk perceptions. For example, consumers should be
allowed to set filtering rules to distinguish content with high value they perceived from
massive information and then incorporate these rules to the setting of their accounts.

5.3 Limitations and future research

This study also contains several potential limitations. First, some researchers have pointed
out that although the benefits of serendipity emerged across many categories of products, its
effects would be less evident for durable goods that are relatively expensive or for products or
services that require an extended amount of information gathering before being experienced
(eg. Manmmmud.mw future research should try to examine
the detailed effects of serendipity occurring in different types of goods when mvestigating
online impulse buying. Second, generalizability issues may occur in this study. The research
sample of this study is limited to users on Tmall.com. Although Truall.com is the largest B2C
e-commerce website in China, consumers from different online shopping platforms and
countries may have different attitudes toward impulse buying. Therefore, research in the
next stage should investigate consumers from some worldwide online shoppimg malls such
as Amazon and eBay and meanwhile invite respondents with diverse demographics
(e.g. differential age group and incomes) to participate in our survey.
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