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Abstract: The purpose of this study is to understand the effect of combining factors such as Demand (D), 

Convenience (C), Interactivity (I), Playfulness (P), and Perceived Usefulness (PU) that effect Perceived 

Enjoyment (PE), as well as the relationship between Impulsive Buying Intention (IBI) in Generation Z 

TikTok Live Streaming users in Jakarta. The object used in this study is TikTok Live Streaming users. The 

method used to select samples in this study was Purposive Sampling, with a sample size of 360 

respondents who are TikTok Live Streaming users. Structural Equation Modelling Partial Least Square 

(SEM PLS) 4.0 and IBM SPSS29 were used to test the data obtained. The results obtained in this study 

indicate that there is a positive influence between the variables D, C, I, P, and PU on PE, as well as the 

variables D, C, I, P, PU, and PE on IBI. In addition, the variables D, C, I, P, and PU also have a positive 

effect on IBI which is mediated by PE Generation Z TikTok Live Streaming users in Jakarta. 

 

Keywords: Convenience, Demand, Impulsive Buying Intention, Interactivity, Perceived Enjoyment, 

Perceived Usefulness, Playfulness 

 

Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami pengaruh penggabungan faktor-faktor seperti 

Demand (D), Convenience (C), Interactivity (I), Playfulness (P), dan Perceived Usefulness (PU) yang 

memengaruhi Perceived Enjoyment (PE), serta hubungan antara Impulsive Buying Intention (IBI) pada 

Generasi Z pengguna TikTok Live Streaming di Jakarta. Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pengguna TikTok Live Streaming. Metode yang digunakan untuk memilih sampel dalam penelitian ini 

adalah Purposive Sampling, dengan jumalah sampel sebanyak 360 responden yang merupakan 

pengguna TikTok Live Streaming. Structural Equation Modelling Partial Least Square (SEM PLS) 4.0 dan 

IBM SPSS29 digunakan untuk menguji data yang diperoleh. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara variabel D, C, I, P, dan PU terhadap PE, serta 

variabel D, C, I, P, PU, dan PE terhadap IBI. Selain itu, variabel D, C, I, P, dan PU juga berpengaruh 

terhadap IBI yang dimediasi oleh PE pada Generasi Z penggunna TikTok Live Streaming di Jakarta. 
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Kata Kunci: Convenience, Demand, Impulsive Buying Intention, Interactivity, Perceived Enjoyment, 

Perceived Usefulness, Playfulness 

 

PENDAHULUAN 

Penduduk adalah salah satu aspek 

yang penting dalam kehidupan suatu negara. 

Indonesia sebagai negara dengan populasi 

terbesar keempat di dunia, memiliki jumlah 

penduduk mencapai 278 juta jiwa pada tahun 

2023. DKI Jakarta, dengan 10,8 juta penduduk 

menjadi salah satu provinsi dengan kepadatan 

tertinggi. Kotler et al. (2024:96) mendefinisikan 

generasi Z sebagai generasi muda yang lahir 

antara tahun 1996 hingga 2012, artinya saat ini 

di tahun 2025 mereka berumur 13-28 tahun. 

Gen Z di Indonesia di perkirakan mencapai 89,5 

persen dari seluruh pengguna internet. Angka 

tersebut menunjukkan bahwa Gen Z 

mendominasi pengguna internet di Indonesia.  

Berdasarkan Databoks 

(https://databoks.katadata.co.id/), pengguna 

internet di Indonesia menunjukkan tren positif, 

dengan 185 juta pengguna pada Januari 2024.  

Pertumbuhan di kalangan Gen Z ini memberi e-

commerce berpotensi meningkatkan penjualan 

sehingga lebih profit bila menerapkan strategi 

untuk menjangkau pasar Gen Z dengan 

memahami karakteristik, kebutuhan dan 

harapan Gen Z. Belanja online membawa 

berbagai manfaat bagi konsumen saat mencari 

produk, depskripsi, dan fitur kualitas tanpa 

menghabiskan terlalu banyak waktu dan biaya. 

Teknologi online memiliki pengaruh yang 

signifikan dalam aktivitas sehari-hari dan 

kualitas hidup masyarakat (Briliana and Mursito 

2017). E-commerce merupakan cara berbelanja 

atau berdagang secara daring menggunakan 

internet, dimana pembeli dapat memesan 

barang atau layanan, lalu penjual mengirim ke 

pembeli (Alfayed et al. 2023). E-commerce 

semakin berkembang dan mengambil alih porsi 

sektor ritel yang semakin besar di Indonesia. 

Fenomena belanja online ini telah mendorong 

lahirnya paradigma ekonomi baru yang pada 

akhirnya membentuk dunia maya dalam dunia 

perdagangan yang sering disebut e-commerce. 

Peningkatan penggunaan e-commerce live 

streaming di Indonesia merupakan peluang 

besar bagi para pelaku bisnis.  

E-commerce Live Streaming dianggap 

sebagai tren terbaru dari e-commerce dan 

pembelian impulsive (Lin et al. 2022). Menurut 

(https://data.goodstats.id) menunjukkan 

persentase signifikan pengguna e-commerce 

live streaming di Indonesia pada tahun 2024, 

Shopee menduduki posisi teratas dengan 57 

persen pengguna, diikuti oleh TikTok dengan 49 

persen. TikTok saat ini tidak hanya digunakan 

sebagai platform hiburan, tetapi juga sebagai 

media sosial yang memiliki potensi besar dalam 

dunia bisnis (Kholifah and Trifiyanto 2024). 

Salah satu pemain utama di ranah e-commerce 

adalah TikTok Shop. Sambeta et al. (2024) 

menyatakan TikTok Shop contoh bagaimana 

teknologi dan media sosial dapat mendukung 

transformasi digital dalam perdangan. Adanya 

fitur live TikTok menambah keuntungan bagi 

pemilik toko online yang membantu penjual 

dalam menyampaikan informasi kepada 

konsumen. Melalui fitur live konsumen dapat 

melihat langsung barang yang dijual dan melihat 

siapa yang menjual produk tersebut 

(Wongkitrungrueng and Assarut 2020). Fitur live 

streaming TikTok mendorong terjadinya 

pembelian impulsive. Pembelian impulsive 

merupakan pembelian suatu produk yang tidak 

terencana dan terjadi secara tiba-tiba (Jalees et 

al. 2024). Generasi Z dipengaruhi oleh konten 

yang mereka konsumsi, termasuk dalam live 

streaming di TikTok shop yang di penuhi dengan 

promosi produk menarik. Impulsive buying 

https://databoks.katadata.co.id/
https://data.goodstats.id/
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intention ini terjadi ketika Gen Z merasa 

terdorong oleh suatu tren yang sedang 

berkembang, dimana tren tersebut disampaikan 

melalui live streaming di TikTok. Hal ini dapat 

menimbulkan perasaan bahwa produk tersebut 

harus dibeli segera agar bisa mengikuti gaya 

hidup yang sedang populer, yang menjadi 

standar bagi Generasi Z. Adapun faktor-faktor 

seperti demand, convenience, interactivity, 

playfulness, perceived usefulness, dan 

perceived enjoyment yang dapat meningkatkan 

niat membeli secara impulsive.  

Urgensi penelitian ini memfokuskan 

pada aplikasi Live streaming di TikTok yang 

merupakan platform yang efektif dalam 

mendorong impulsive buying intention di 

kalangan Generasi Z. Dengan semakin 

populernya TikTok di Indonesia, fitur live 

streaming sering digunakan sebagai media 

pemasaran yang interaktif dan mendukung 

transaksi secara langsung. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Grand Theory 

Mehrabian and Russell (1974) 

menyatakan paradigma SOR (Stimulus-

Organism-Response) berlandaskan pada 

psikologi lingkungan dan menyatakan bahwa 

stimulus lingkungan secara langsung 

memengaruhi emosi manusia (S-O), yang 

kemudian memicu respons perilaku berupa 

pendekatan atau penghindaran (O-R). 

Paradigma ini relevan untuk menjelaskan 

perilaku pembelian impulsive di lingkungan toko, 

dimana emosi konsumen sangat memengaruhi 

keputusan pembelian (Park et al. 2006). 

Donovan and Rossiter (1982) 

merupakan peneliti pertama yang mengadaptasi 

paradigma SOR dalam konteks ritel dan temuan 

mereka menunjukkan bahwa atmosfer toko 

sebagai stimulus lingkungan dapat 

memengaruhi perilaku belanja. Sejak saat itu, 

paradigma SOR telah banyak diterapkan dalam 

studi-studi mengenai perilaku belanja di 

lingkungan ritel. Dengan demikian, pemahaman 

terhadap kontribusi dan keterbatasan penelitian 

terdahulu dapat memberikan wawasan yang 

lebih mendalam mengenai penerapan 

paradigma SOR dalam perilaku konsumen, 

terutama dalam konteks pembelian impulsif. 

 
Impulsive Buying Intention 

Lin et al. (2022) menyatakan perilaku 

impulsive buying pada konsumen dipengaruhi 

oleh faktor lingkungan belanja dan rangsangan 

eksternal, serta faktor lainnya. Wu et al. (2016) 

mengatakan Impulsive Buying terjadi ketika 

konsumen merasakan keinginan mendalam dan 

mendesak untuk membeli sesuatu secara 

spontan, tanpa pertimbangan panjang, dan 

dipengaruhi oleh emosional tertentu. Gupta et al. 

(2024) menjelaskan impulsive buying online 

dipengaruhi oleh faktor lingkungan belanja dan 

informasi internet, seperti tata letak, suasana, 

serta ulasan produk. Berdasarkan penelitian di 

atas, impulsive buying merupakan perilaku 

pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba dan 

tanpa perencanaan, dipicu oleh rangsangan 

eksternal dan kondisi emosional. 

  

Demand  

Kotler et al. (2022, 85) menyatakan 

Demand adalah keinginan akan produk tertentu 

yang didukunng oleh kemampuan membayar. 

Lin et al. (2022) mendefinisikan ketika 

pelanggan merasakan permintaan dan 

keinganan untuk suatu produk karena 

rangsangan eksternal, mereka akan termotivasi 

yang pada akhirnya memengaruhi perilaku 

mereka. Zhang et al. (2021) menyatakan dalam 

penelitian perilaku konsumen, permintaan 

adalah faktor penting yang memngaruhi 

pembelian impulsif. Dalam penelitian ini, 

demand didefinisikan sebagai keinginan akan 
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produk  tertentu yang didukung oleh 

kemampuan untuk membayar. 

 
 
Convenience 

Vandana et al. (2023) menyatakan 

Convenience belanja online dianggap sebagai 

faktor penting ketika bertujuan untuk 

memberikan layanan yang kompetitif untuk 

merangsang niat beli konsumen. Lin et al. (2022) 

menunjukkan semakin besar perusahaan 

memberikan lebih banyak kenyamanan pada 

konsumen, maka  hal tersebut akan mendorong 

konsumen untuk mengkonsumsi produk mereka 

dan  menciptakan pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan. Muhyiddin and Fauziah (2022) 

menyatakan convenience memengaruhi 

konsumen dalam mengambil keputusan, seperti 

keinginan membeli atau hanya membandingkan 

dengan online shop lain. Ketika pembeli 

melakukan pembelian online dan merasakan 

kenyamanan, maka mereka akan 

menghabiskan waktunya atau berlama-lama di 

toko online. Dipenelitian ini, convenience 

merupakan kemudahan dan kenyamanan yang 

diberikan kepada konsumen selama proses 

pembelian. 

 
Interactivity 

Penelitian Lin et al. (2022) membuktikan 

belanja live streaming bisa meningkatkan 

interaktivitas antara streamer dan konsumen. 

Streamer melakukan interaksi untuk menarik 

perhatian dari konsumen dan menciptakan 

suasana yang menarik hati konsumen. Ha et al. 

(1998) menyatakan interaktivitas mewakili 

bagaimana komunikator dan audiens 

menanggapi kebutuhan komunikasi. Interaksi 

berfokus pada berbagi pengetahuan dan 

pengalaman belanja serta mencapai 

pertukarang informasi (Bolun et al. 2024). 

Dipenelitian ini,  Interactivity diartikan sebagai 

tingkat komunikasi dua arah antara komunikator 

(seperti streamer atau penjual) dan audiens 

(konsumen) yang memungkinkan pertukaran 

informasi dan pengalaman secara langsung. 

 
Playfulness 

Dogra et al. (2023) menyatakan 

Playfulness merupakan utilitas berbasis afektif 

atau emosi yang ditimbulkan selama proses 

pembelian produk. Sedangkan Barnett (2011) 

mendefinisikan Playfulness sebagai 

karakteristik yang berasal dari hati, relatif stabil, 

tidak mudah berubah seiring dengan 

lingkungan, dan merupakan keadaan 

karakteristik yang dihasilkan melalui interaksi 

antara manusia dengan lingkungannya. Byun et 

al. (2017) menjelaskan Playfulness 

memengaruhi pelanggan awal memesan produk 

baru. Playfulness dapat memengaruhi cara 

pelanggan bertindak terhadap barang atau jasa 

yang ditawarkan dalam konteks pembelian 

impulsif. Penelitian ini mendefinisikan, 

Playfulness merupakan elemen emosional yang 

memberikan kesenangan dan nilai bagi 

konsumen selama proses pembelian.  

 
Perceived Usefulness 

Wilson et al. (2021) menyatakan 

Perceived Usefulness membantu menciptakan 

kepuasan diantara pelanggan yang selanjutnya 

mengarahkan mereka menuju loyalitas. Rauniar 

et al. (2014) mendefinisikan Perceived 

Usefulness sebagai seberapa besar pengguna 

media sosial percaya bahwa menggunakan situs 

web tertentu membantu memenuhi kebutuhan 

yang berorientasi tujuan. Brilliana et al. (2020) 

juga menyatakan Perceived Usefulness sebagai 

manfaat yang dirasakan oleh konsumen saat 

menggunakan aplikasi teknologi seperti media 

sosial. Di penelitian ini, Perceived Usefulness 

adalah sejauh mana konsumen merasa bahwa 

penggunaan suatu teknologi atau aplikasi, 

seperti media sosial dan situs web dapat 
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membantu mereka dalam mencapai tujuan atau 

memenuhi kebutuhan tertentu.  

  
 
 
Perceived Enjoyment 

Eroglu et al. (2001) menyatakan 

Perceived Enjoyment merupakan sebuah 

tingkatan dimana seseorang merasa baik, 

senang, dan puas akan suatu situasi. Herzallah 

et al. (2021) menunjukkan konsumen yang enjoy 

menggunakan aplikasi tertentu seperti live 

streaming di TikTok ini lebih cenderung membeli 

produk dan layanan yang di tawarkan di platform 

tersebut. Belanja live streaming menawarkan 

beragam produk dan berbagai macam item (Lin 

et al. 2022). Ketika pengguna merasakan 

enjoyment yang tinggi saat menonton live 

streaming, hal ini dapat meningkatkan 

kemungkinan mereka membeli produk atau 

layanan yang ditawarkan. Penelitian ini 

menyimpulkan, Perceived Enjoyment adalah 

kesenangan dan kepuasan yang dirasakan 

konsumen saat menggunakan produk atau 

layanan. Semakin tinggi perceived enjoyment, 

semakin besar konsumen untuk membeli.  

 
Kaitan antara Demand dengan Perceived 
Enjoyment 

Wulf and Lewthwaite (2016) 

menyatakan permintaan intrinsik merupakan 

terbentuknya perilaku manusia yang berasal dari 

motivasi individu dan motivasi yang memicu 

perilaku konsumsi. Purushothaman and 

Krishnamurthy (2016) dan Liu et al. (2020) 

berpendapat bahwa konsumen dapat dengan 

mudah menemukan kebutuhan dan keinginan 

mereka terhadap produk melalui pemasaran 

influencer dalam lingkungan live streaming. 

Hasil dari penelitian terdahulu Lin et al. (2022) 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang 

positif dari Demand terhadap Perceived 

Enjoyment. Permintaan paling banyak 

memengaruhi pilihan konsumen saat membuat 

keputusan pembelian.  

H1a: Demand dapat digunakan untuk 

memprediksi secara positif 

Perceived Enjoyment Gen Z pada 

saat Live Streaming TikTok di 

Jakarta. 

 

Kaitan antara Demand dengan Impulsive 

Buying Intention 

Liu et al. (2020) menyatakan 

rangsangan yang paling dicari pelanggan saat 

membeli suatu produk adalah permintaan. Lin et 

al. (2022) mendefinisikan permintaan adalah 

dorongan terbesar bagi pelanggan untuk 

membeli suatu produk dan faktor terpenting 

yang memicu keinginan untuk membeli. Daya 

tarik yang berfokus pada permintaan dapat 

memengaruhi perilaku konsumen dalam 

berbelanja live streaming (Hao and Huang 

2024).  

H1b: Demand dapat digunakan unntuk 

memprediksi secara positif Impulsive 

Buying Intention Gen Z pada saat 

Live streaming TikTok di Jakarta. 

 
Kaitan antara Convenience dengan 
Perceived Enjoyment 

Sun and Pan (2023) mendefinnisikan 

Convenience sebagai aspek lain yang secara 

langsung memengaruhi konsumen untuk 

membeli kembali dan niat refrensi. Kenyamanan 

layanan ini memungkinkan interaksi yang lebih 

efisien dan efektif (Addae et al. 2024). Lin et al. 

(2022) membuktikan proses belanja yang 

nyaman dalam live streaming dapat 

meningkatkan pengalaman berbelanja bagi 

konsumen. 

H2a: Convenience dapat digunakan untuk 

memprediksi secara positif 

Perceived Enjoyment Gen Z pada 

saat Live Streaming TikTok di 

Jakarta. 



Media Bisnis, Vol. 17, No. 1  March 2025 
 
 
 
 

142 
 

 
Kaitan antara Convenience dengan 
Impulsive Buying Intention 

Dai et al. (2008) menyatakan 

Convenience sebagai konsep ketika konsumen 

mengkonsumsi waktu dan energi paling sedikit 

dalam konsumsi sebuah layanan. Johan et al. 

(2020) menunjukkan kemudahan dalam layanan 

memengaruhi niat pembelian berulang. 

Konsumen lebih cenderung memilih opsi yang 

mudah diakses, cepat digunakan, atau tidak 

memerlukan usaha besar untuk menikmatinya. 

Sesuai dengan penelitian Muhyiddin and 

Fauziah (2022) membuktikan search and 

transaction convenience dapat memengaruhi 

impulse buying. 

H2b: Convenience dapat digunakan untuk 

memprediksi secara positif Impulsive 

Buying Intention Gen Z pada saat 

Live Streaming TikTok di Jakarta. 

 
Kaitan antara Interactivity dengan Perceived 
Enjoyment 

Interactivity dapat meningkatkan niat 

konsumen untuk bersama-sama menciptakan 

nilai merek dalam perdagangan (Tajvidi et al. 

2021). Sedangkan Men et al. (2023) 

menyatakan Interactivity dalam live streaming 

shopping memungkinkan konsumen untuk 

belajar dari live streamer dengan berinteraksi 

secara real time. Penelitian Lee et al. (2022) 

membuktikan perceived interactivity memiliki 

pengaruh terhadap perceived enjoyment.  

H3a: Interactivity dapat digunakan untuk 

memprediksi secara positif 

Perceived Enjoyment Gen Z pada 

saat Live Streaming TikTok di 

Jakarta. 

 
Kaitan antara Interactivity dengan Impulsive 
Buying Intention 

Bolun et al. (2024) menyatakan 

Interactivity sebagai keadaan psikologis yang 

dialami pengunjung situs web selama proses 

interaksi. Ketika konsumen memasuki situs web 

online shopping, selama adanya interaksi yang 

terus-menerus maka orang-orang akan 

menikmati dan fokus pada proses interaksi (Li 

and Peng 2021). Penelitian Masitoh et al. (2022) 

membuktikan interactivity berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulse buying. 

H3b: Interactivity dapat digunakan untuk 

memprediksi secara positif Impulsive 

Buying Intention Gen Z pada saat 

Live Streaming TikTok di Jakarta. 

 
Kaitan antara Playfulness dengan Perceived 
Enjoyment 

Yuan et al. (2024) Playfulness 

menunjukkan sejauh mana dapat melibatkan 

audiens, membawa kesenangan, dan 

membangkitkan respons emosional yang 

menyenangkan. Wu et al. (2022) menyatakan 

konsumen akan merasakan nilai hedonis ketika 

mereka berinteraksi dengan streamer dan 

merasakan keceriaan dalam live streaming. 

Chang et al. (2015) membuktikan Playfulness 

akan memengaruhi kesediaan konsumen untuk 

berpartisipasi dalam media sosial dan 

memunculkan kenikmatan yang di rasa 

menyenangkan. 

H4a: Playfulness dapat digunakan unntuk 

memprediksi secara positif 

Perceived Enjoyment Gen Z pada 

saat Live Streaming TikTok di 

Jakarta. 

 

Kaitan antara Playfulness dengan Impulsive 

Buying Intention 

Vuorela et al. (2019) menyatakan 

Playfulness sebagai variabel yang memiliki 

banyak aspek, termasuk kesenangan, minat 

pembelian, dan rangsangan emosional lainnya. 

Lingkungan belanja mengubah aktivitas belanja 

menjadi pengalaman yang reaktif dan 

menyenangkan (Kang et al. 2020). Sarwar et al. 
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(2023) menunjukkan dalam web-based systems, 

playfulness sebagai kecenderungan individu 

untuk berinteraksi secara impulsive dan 

imajinatif dengan teknologi online Shopping 

serta menikmati aktivitas yang sedang terjadi. 

H4b: Playfulness dapat digunakan untuk 

memprediksi secara positif Impulsive 

Buying Intention Gen Z pada saat Live 

Streaming TikTok di Jakarta. 

 

Kaitan antara Perceived Usefulness dengan 

Perceived Enjoyment 

Lestari et al. (2024) menyatakan 

Perceived Usefulness berfungsi sebagai faktor 

penyeimbang yang membantu mengurangi 

dampak negatif dari pengalaman traumatis 

terhadap sikap dan perilaku pengguna dalam 

belanja online. Selain itu mengacu pada tingkat 

informasi yang berguna terhadap produk atau 

layanan yang dirasakan konsumen sebelum 

membuat keputusan pembelian (Liu et al. 2024). 

Konsumen menganggap informasi yang 

diberikan bermanfaat, sehingga mereka dapat 

membuat keputusan dalam berbelanja (Yan et 

al. 2020). Penelitian Lee and Chen (2021) 

membuktikan perceived Usefulness 

memengaruhi perceived enjoyment secara 

positif. 

H5a: Perceived Usefulness dapat 

digunakan untuk memprediksi 

secara positif Perceived Enjoyment 

Gen Z pada saat Live Streaming 

TikTok di Jakarta. 

 

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap 

Impulsive Buying Intention 

Joo and Yang (2022) menyatakan 

inisiatif seperti kupon dan flash sales dapat 

menjadi pendekatan untuk meningkatkan 

perceived usefulness dalam perdagangan live 

streaming. Anwar (2024) mengemukakan 

Perceived Usefulness dan kemudahan 

penggunaan sistem memengaruhi seseorang 

untuk membeli sesuatu secara online. Tertieny 

et al. (2024) membuktikan perceived usefulenss 

memengaruhi impulse buying.  

H5b: Perceived Usefulness dapat 

digunakan untuk memprediksi 

secara positif Impulsive Buying 

Intention Gen Z pada saat Live 

Streaming TikTok di Jakarta. 

 

Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap 

Impulsive Buying Intention 

Wong and Haque (2022) menyatakan 

enjoyment sebagai tingkat kesenangan saat 

berinteraksi dengan situs web dan pencapaian 

tujuan berbelanja. Ketika konsumen terlibat 

dalam live streaming shopping mereka tidak 

hanya berinteraksi dengan platform, tetapi juga 

dengan streamer yang mempresentasikan 

produk secara langsung. Konsumen akan 

kembali berbelanja karena mereka merasa 

senang dengan kegiatan berbelanja (Briliana 

and Rajalie 2014). Penelitian Lin et al. (2022) 

membuktikan Perceived Enjoyment memiliki 

peran dalam pembelian impulsive. 

H6: Perceived Enjoyment dapat 

digunakan untuk memprediksi 

secara positif Impulsive Buying 

Intention Gen Z pada saat Live 

Streaming TikTok di Jakarta. 

 
METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 

Sugiyono (2023, 16) menyatakan penelitian 

kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian 

yang spesifikasinya adalah sistematis, 

terencana, dan terstruktur dengan jelas sejak 

awal hingga pembuatan desainnya. Kemudian 

penelitian deskriptif adalah metode untuk 

mendeskripsikan objek yang diteliti melalui data 

atau sampel yang telah terkumpul tanpa 

melakukan analisis dan membuat kesimpulan 
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yang umum (Sugiyono 2023, 206). Sedangkan 

penelitian kausalitas merupakan hubungan yang 

bersifat sebab akibat, sehingga terdapat variabel 

dependen dan independent yang saling 

memengaruhi (Sugiyono 2023, 66)

 
 

Gambar 1. Model Penelitian 
 
Peneliti menggunakan metode ini untuk 

mendeskripsikan karakter atau perilaku dari 

populasi sampel dan memperoleh signifikasi 

perbedaan hubungan antara variabel yang 

diteliti yaitu, Faktor-Faktor yang memengaruhi 

Impulsive Buying Intention pada Gen Z 

pengguna Live Streaming TikTok di Jakarta. 

 
POPULASI DAN SAMPEL 

Objek dalam penelitian ini adalah TikTok 

Live Streaming. Sugiyono (2023, 126) 

menyatakan Populasi adalah keseluruhan 

elemen yang akan dijadikan wilayah 

generalisasi. Populasi dalam penelitian ini 

adalah Gen Z pengguna TikTok Live Streaming 

di Jakarta. Pengumpulan data dalam penelitian 

ini menggunakan kuesioner yang disebarkan 

kepada Gen Z pengguna Live Streaming TikTok 

di Jakarta. Metode pengambilan sampel yang 

digunakan yaitu non-probability sampling 

dengan teknik purposive sampling (Sugiyono 

2023, 131) dengan menentukan sampel atas 

pertimbangan tertentu pada sampel yang akan 

diambil. Berikut adalah beberapa kriteria yang 

ditentukan untuk penelitian ini:  

1. Berdomisili di Jakarta. 

2. Mempunyai aplikasi TikTok. 

3. Generasi Z yang berusia 17-28 tahun 

(sudah punya KTP). 

4. Responden yang rutin mengunjungi dan 

pernah membeli produk di Live 

Streaming TikTok dalam satu bulan 

terakhir.  

Metode analisis data dalam penelitian 

ini menggunakan Structural Equation Modelling 

(SEM). Hair et al. (2022, 4) menyatakan 

Structural Equation Model (SEM) adalah sebuah 

teknik yang memiliki kemampuan untuk melihat 

pola hubungan antara variabel laten (konstruk) 

satu sama lain serta mengukur apakah ada 

kesalahan atau error yang terjadi secara 

langsung antara variabel laten tersebut.
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Table 1 Demografi Responden 

 

Keterangan  Frekuensi 

Domisili Jakarta barat 28 

 Jakarta Selatan 268 

 Jakarta utara 24 

 Jakarta timur 25 

 Jakarta pusat 15 

Usia 17-19 tahun 31 

 20-22 tahun 71 

 23-25 tahun 176 

 26-28 tahun 82 

Jenis Kelamin Laki-laki 113 

 Perempuan 247 

Pekerjaan Responden Pelajar/Mahasiswa/i 104 

 Kuliah dan Bekerja 76 

 Pegawai Swasta 121 

 Wirausaha 58 

Alasan Utama Membeli Produk  Harga lebih murah 26 

di Live Streaming TikTok Rekomendasi  dari influencer/streamer 286 

 Dapat Melihat demo produk secara 27 

 langsung  

 Kepastian pengiriman 10 

 Mendapat bonus tambahan 11 

Rata-rata Freakuensi Responden 1-3 kali 28 

Mengunjungi atau Melakukan Pembelian 4-6 kali 105 

Karena terpengaruhi oleh Live Streaming 7-9 kali 110 

TikTok dalam seminggu terakhir >10 kali 117 
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Uji Instrumen Penelitian 
Evaluasi Measurement Model (Outer Model) 
 

Gambar 2 Hasil Outer Model-Factor Loading 

 

 

Table 2 Fornell-Lacker Criteration 

 

 C D IBI I PE PU P 

C 0.887       
D 0.016 0.869      

IBI 0.405 0.390 0.810     
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I -0.086 0.126 0.372 0.882    
PE 0.378 0.402 0.774 0.359 0.800   
PU 0.105 0.045 0.407 0.018 0.387 0.889  
P -0.091 0.006 0.322 0.053 0.313 -0.015 0.873 

Tabel 3 Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

 

 C D IBI I PE PU P 

C        
D 0.449       

IBI 0.419 0.451      
I 0.115 0.436 0.494     

PE 0.103 0.138 0.466 0.405    
PU  0.095 0.055 0.417 0.065 0.445   
P 0.040 0.051 0.356 0.024 0.347 0.028  

 

Tabel 4 Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
 Composite 

reliability 
R Square AVE 

  Rho_A Rho_C   

Convenience 0.933 0.934 0.949  0.788 
Demand 0.919 0.921 0.939  0.754 

Impulsive Buying 
Intention 

0.869 0.871 0.905 
0.717 0.656 

Interactivity 0.905 0.912 0.933  0.778 
Perceived 
Enjoyment 

0.860 0.861 0.899 
0.635 0.641 

Perceived 
Usefulness 

0.867 0.870 0.919 
 0.790 

Playfulness 0.922 0.928 0.941  0.762 

 

Tabel 5 Predictive Relevance Test Q2 

 

Variabel Q2 (=1-SSE.SSO) 

Impulsive Buying Intention 0.464 
Perceived Enjoyment 0.400 

 

HASIL PENELITIAN 

Hair et al. (2022, 123) 

merekomendasikan nilai HTMT dengan ambang 

batas sekitar 0.90 dalam konteks model 

struktural yang mencakup konstruksi dengan 

kesamaan kontekstual yang signifikan. 

Berdasarkan table di atas, dapat dilihat hasil 

seluruh nilai HTMT berada dibawah 0.90 yang 

menunjukkan validitas diskriminan baik. 

Hair et al. (2022, 202), jika nilai Q2 lebih 

dari 0, maka model memiliki predictive 

relevance, tetapi jika Q2 kecil dari 0, maka model 

kurang memiliki predictive relevance. Variabel 

Impulsive Buying Intention memiliki Q2 sebesar 
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0,464 dan Perceived Enjoyment sebesar 0,400. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa model ini 

memiliki predictive relevance. 

Berdasarkan tabel 6, membuktikan 

bahwa terdapat pengaruh positif Demand 

terhadap Perceived Enjoyment Gen Z pada saat 

Live Streaming TikTok di Jakarta

Tabel 6 Summary of The Structural Model 

 

Hypothesis Path Coefficients T-Value P-Values Keputusan 

H1a D →PE 0.338 11.308 0.000 Diterima 
H1b D →IBI 0.212 5.816 0.000 Diterima 
H2a C →PE 0.396 11.616 0.000 Diterima 
H2b C →IBI 0.296 8.027 0.000 Diterima 
H3a I →PE 0.327 10.249 0.000 Diterima 
H3b I →IBI 0.237 7.123 0.000 Diterima 
H4a P →PE 0.334 9.541 0.000 Diterima 
H4b P →IBI 0.237 6.937 0.000 Diterima 
H5a PU →PE 0.329 10.269 0.000 Diterima 
H5b PU →IBI 0.240 7.091 0.000 Diterima 
H6 PE →IBI 0.325 6.463 0.000 Diterima 

 

Tabel 7 Specific Indirect Effects 

 

Hypothesis Path Coefficients T-Value P-Value Keputusan 

H7a D →PE →IBI 0.110 5.350 0.000 Diterima 
H7b C →PE →IBI 0.129 5.282 0.000 Diterima 
H7c I →PE →IBI 0.106 5.333 0.000 Diterima 
H7d P →PE →IBI 0.109 4.849 0.000 Diterima 
H7e PU →PE →IBI 0.107 5.093 0.000 Diterima 

dengan Hipotesis 1a (H1a) memiliki nilai 

koefisien 0.338; t-value 11.308 > 1.96; p-value 

0.000. Artinya Hasil penelitian ini konsisten dan 

sesuai dengan penelitian Lin et al. (2022) dan 

Khasanah & Kuswanto (2023). Selain itu Hasil 

penelitian menunjukkan Hipotesis 1b (H1b) 

memiliki nilai koefisien 0.212; t-value 5.816 > 

1.96; p-value 0.00. Artinya terdapat pengaruh 

positif Demand terhadap Impulsive Buying 

Intention Gen Z pada saat Live Streaming TikTok 

di Jakarta. Hasil penelitian ini merupakan 

temuan yang membuktikan adanya hubungan 

Demand terhadap Impulsive Buying Intention. 

Hipotesis 2a (H2a) memiliki nilai 

koefisien 0.396; t-value 11.616 > 1.96; p-value 

0.000. membuktikan adanya pengaruh positif 

Convenience terhadap Perceived Enjoyment 

Gen Z pada saat Live Streaming TikTok di 

Jakarta. Hasil penelitian ini konsisten dan sesuai 

dengan penelitian Lin et al. (2022) dan Marza et 

al. (2019). Sementara Hipotesis 2b (H2b) 

memiliki nilai koefisien 0.296; t-value 8.027 > 

1.96; p-value 0.000. Sehingga H2b dapat 

diterima. Terdapat pengaruh positif Convenience 

terhadap Impulsive Buying Intention Gen Z pada 

saat Live Streaming TikTok di Jakarta. Hasil  

penelitian ini konsisten dan sesuai dengan 

penelitian Savastano et al. (2024) dan 

Muhyiddin & Fuaziah (2022). 
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Hasil pengujian Hipotesis 3a (H3a) 

memiliki nilai koefisien 0.327; t-value 10.249 > 

1.96; p-value 0.000. Membuktikan adanya 

pengaruh positif Interactivity terhadap Perceived 

Enjoyment Gen Z pada saat Live Streaming 

TikTok di Jakarta. Hasil penelitian ini konsisten 

dan sesuai dengan penelitian Lin et al. (2022) 

dan Lee et al. (2022). Pengujian hipotesis 3b 

(H3b) memiliki koefisien 0.237; t-value 7.123 > 

1.96; p-value 0.000 mengkonfirmasi terdapat 

pengaruh positif Interactivity terhadap Impulsive 

Buying Intention Gen Z pada saat Live 

Streaming TikTok di Jakarta. Hasil penelitian ini 

konsisten dan sesuai dengan penelitian Masitoh 

et al. (2022) dan Lee et al. (2022). 

Pengujian hipotesis 4a (H4a) 

menyatakan koefisien 0.334; t-value 9.541 > 

1.96; p-value 0.000. membuktikan adanya 

pengaruh positif Playfulness terhadap Perceived 

Enjoyment Gen Z pada saat Live Streaming 

TikTok di Jakarta. Hasil penelitian ini konsisten 

dan sesuai dengan penelitian Lin et al. (2022) 

dan Khasanah & Kuswanto (2023). Hasil 

pengujian hipotesis 4b (H4b) memiliki koefisien 

0.237; t-value 6.937 > 1.96; p-value 0.000. 

Menyatakan terdapat pengaruh positif 

Playfulenss terhadap Impulsive Buying Intention 

Gen Z pada saat Live Streaming TikTok di 

Jakarta. Hasil penelitian ini konsisten dan sesuai 

dengan penelitian Sarwar et al. (2023) dan Chen 

et al. (2022). 

Hasil uji Hipotesis 5a (H5a) memiliki 

koefisien 0.329; t-value 10.269 > 1.96; p-value 

0.000. Menyatakan bahwa terdapat pengaruh 

positif Perceived Usefulness terhadap Perceived 

Enjoyment Gen Z pada saat Live Streaming 

TikTok di Jakarta. Hasil ini konsisten dan sesuai 

dengan penelitian Lee & Chen (2021) dan 

Nguyen (2022). Hasil penelitian ini juga menguji 

hipotesis 5b (H5b) yang membuktikan memiliki 

koefisien 0.240 ; t-value 7.091 > 1.96; p-value 

0.000 bermakna terdapat pengaruh positif 

Perceived Usefulness terhadap Impulsive 

Buying Intention Gen Z pada saat Live 

Streaming TikTok di Jakarta. Hasil penelitian ini 

konsisten dan sesuai dengan penelitian Tertieny 

et al. (2024) dan Qastholany & Alfanur (2024). 

Hipotesis 6 (H6) memprediksi pengaruh 

positif Perceived Enjoyment terhadap Impulsive 

Buying Intention Gen Z pada saat Live 

Streaming TikTok di Jakarta dengan dasar 

memiliki koefisien 0.325; t-value 6.463 > 1.96; p-

value 0.000. Sehingga H6 dapat diterima. Hasil 

penelitian ini konsisten dan sesuai dengan 

penelitian Lin et al. (2022) dan Lee & Chen 

(2021). 

Pengujian terakhir Hipotesis mediasi 

7a-7e (H7a-H7e) memiliki koefisien Demand 

0.110;   t-value 5.350; p-value 0.000. Koefisien 

Convenience 0.129; t-value 5.282; p-value 

0.000. Koefisien Interactivity 0.106; t-value 

5.333; p-value 0.000. Koefisien Playfulness 

0.109; t-value 4.849; p-value 0.000. Koefisien 

Perceived Usefulness 0.107; t-value 5.093; p-

value 0.000. Sehingga mediasi H7a-H7e dapat 

diterima. Terdapat pengaruh positif Demand, 

Convenience, Interactivity, Playfulness, 

Perceived Usefulness terhadap Impulsive 

Buying Intention Gen Z pada saat Live 

Streaming TikTok di Jakarta 

 
PENUTUP 

Adanya keterbatasan dalam penelitian 
ini sangat disadari sepenuhnya, hal tersebut 
dapat dilihat dari beberapa hal, sebagai berikut: 
responden dalam penelitian ini berjumlah 360 
orang, penelitian hanya difokuskan pada salah 
satu aplikasi Live Streaming, adanya 
keterbatasan jurnlah yang membahas 
keterkaitan dan pengaruh antar variabel untuk 
dijadikan acuan, dan penelitian ini hanya 
ditunjukkan kepada Gen Z pengguna TikTok 
Live Streaming di Jakarta.  

Saran dan rekomendasi yang 

memungkinkan dapat digunakan bagi peneliti 
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selanjutnya yaitu, dapat menggunakan jumlah 

responden yang lebih banyak, diharapkan dapat 

mencari jurnal-jurnal tambahan terkait variabel 

yang diteliti agar menjadi acuan yang lebih tepat, 

diharapkan dapat menggunakan daerah atau 

kota selain Jakarta, dan diharapkan dapat 

menggunakan objek lain selain aplikasi TikTok 

live streaming. 
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LAMPIRAN ITEM PENGUKURAN VARIABEL 

 

Variabel Indikator Skala 

Demand 
(D) 

Lin et 
al.(2022) 

1. Ingin membeli produk saat menonton Live streaming di TikTok 
2. Proses menonton live streaming TikTok menimbulkan 

keinginan memiliki barang tersebut 
3. Dengan melihat live streaming TikTok sesuai dengan 

keinginan 
4. Dapat melihat apa yang dibutuhkan saat memperhatikan live 

streaming TikTok 
5. Saat menonton live streaming TikTok seringkali merasa 

produk yang di tampilkan sesuai dengan kebutuhan. 

Likert 

Convenience  
(C) 

Lin et 
al.(2022) 

1. Merasa nyaman berbelanja melalui live streaming TikTok 
2. Menghemat banyak waktu dengan live streaming TikTok 
3. Mengurangi banyak kesulitan dengan mengambil produk 

karena keragaman metode pengiriman belanja live streaming 
TikTok 

4. Membeli item sambil menonton live streaming TikTok 
5. Proses pembayarannya sederhada saat berbelanja melalui 

Live Streaming TikTok 

Likert  

Interactivity  
(I) 

Lin et 
al.(2022) 

1. Dapat berkomunikasi langsung dengan streamer online 
TikTok 

2. Nisa berkomunikasi langsung dengan peserta lain 
3. Dapat berinteraksi dengan orang lain dengan meninggalkan 

pesan 
4. Merasa terlibat saat membaca tanggan orang lain 

Likert 

Playfulness  
(P) 

Lin et 
al.(2022) 

1. Berbagi konten menarik dengan teman-teman tentang 
belanja live streaming TikTok 

2. Mengamati isi Live Streaming TikTok yang menarik 
3. Merasa senang Ketika menonton acara online shopping atau 

belanja online melalui live streaming TikTok 
4. Mengikuti acara online shopping dari live stream TikTok 

merupakan kegiatan yang menarik 
5. Merasa hidup lebih menarik saat berpartisipasi dalam Live 

Streaming TikTok  

Likert  

Perceived 
Usefulness 

(PU) 
Lee and 

Chen (2021) 

1. Produk dalam perdagangan live stream TikTok diperlukan 
2. Produk dalam perdagangan live stream TikTok bermanfaat 
3. Produk dalam perdagangan live stream TikTok memenuhi 

kebutuhan 

Likert  

Perceived 
Enjoyment 

(PE) 
Lin et 

al.(2022) dan 

1. Merasa senang saat menonton Live Streaming TikTok 
2. Bisa merasakan suasana bahagia saat berbelanja di Live 

Streaminng TikTok 
3. Suasana yang tercipta dari live streaming TikTok membuat 

sangat senang 

Likert 
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Variabel Indikator Skala 

Lee and 
Chen (2021) 

4. Merasa sangat senang dapat berinteraksi langsung dengan 
streamer online 

5. Menikmati menonton live stream TikTok 

Impulsive 
Buying 

Intention 
(IBI) 

Lin et 
al.(2022) dan 

Lee and 
Chen (2021) 

1. Ketika suatu barang yang ingin dibeli mempunyai batas 
waktu, hal ini membuat keinginan memilikinya secara 
impulsive 

2. Ketika barang yang ingin dibeliu terbatas, adanya keinginan 
mendesak untuk membeli secara impulsive 

3. Suasana yang diperkenalkan secara kuat oleh para streamer 
online akan meningkatkan keinginan untuk segera membeli 

4. Meskipun banyak konsumen yang menyatakan kesediaan 
mereka untuk membeli, lebih memili untuk membelinya 
dengan cepat 

5. Promosi belanja di Live Streaming TikTok membuat keingan 
segera membeli barang yang ditawarkan 

Likert  

 


