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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Setiap hari padaiumumnya semua orang harus membuat banyak keputusan 

dalam setiap aspek di kehidupan sehari-hari. Termasuk memilih produk yang akan 

dibeli, membuat keputusan untuk menggunakan merek dan produk tertentu selama 

periode waktu tertentu, dan sebagainya. Keputusan adalah tindakan yang dibuat 

oleh konsumen sebagai hasil dari pilihan dari berbagai alternatif yang ada, dengan 

kata lain, hal tersebut merupakan tindakan yang dibuat oleh konsumen karena 

adanya pilihan dari berbagai alternatif yang mengharuskan mereka untuk 

mengambil tindakan atau memutuskan untuk memilih suatu tindakan (Schiffman et 

al., 2012:63). Pada era digital yang berkembang semakin pesat, perkembangan 

teknologi telah mengubah perilaku konsumen dalam berbelanja. Kemudahan akses 

ke platform belanja online, sistem pembayaran digital yang praktis, serta iklan yang 

personal melalui media sosial telah menciptakan lingkungan yang sangat kondusif 

bagi konsumen untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan matang (Faliha et 

al., 2024).  

Ketika memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen dihadapkan 

pada tiga jenis atau bentuk keputusan pembelian yang umum dilakukan, 

yaituipembelian produk yang direncanakan sepenuhnya (fullyiplanned puschase), 

pembelian produk setengah terencana (partially plannedipurchase), dan 

pembelianitidak terencana atau spontan (unplannedipurchase) yang umumnya 

disebutipembelian impulsif (James dalam Nugrohowati & Pahlevi, 2024). model 

pengambilan keputusan 'emosional versus rasional' yang sering kita gunakan, 
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biasanya tanpa disadari, untuk menggambarkan peran merek (emosional) dan 

produk (rasional) dalam proses pembelian (Barden, 2023:27). 

Meskipun keputusan konsumen yang melibatkan aspek emosional yang 

mengarah kepada impulse buying telah lama disadari, perusahaan sering kali lebih 

memilih pada kerangka model ekonomi atau model pasif. Padahal, pembelian 

sering dikaitkan dengan emosi mendalam, seperti kegembiraan, ketakutan, cinta, 

atau harapan, yang sangat memengaruhi keputusan pembelian (Schiffman et al., 

2012:66). Impulse buying merupakan kecenderungan dalam kegiatan pembelian 

yangidilakukan secaraispontan, reflek, tiba-tiba danitanpa mempertimbangkaniefek 

jangkaipanjang dariikegiatan pembelian (Rook dalam Rozaini & Ginting, 2019). 

Perilaku ini dapatidipengaruhi olehiberbagai faktor,ibaik faktor internal maupun 

eksternal (Shahan Tinne, 2016) Faktoriinternal ini termasuk karakteristik individu 

seperti ciri-ciri kepribadian dan keadaan emosional. Daripada mencari, 

mempertimbangkan, dan mengevaluasi alternatif dengan cermat sebelum membeli, 

kita cenderung melakukan banyak pembelian ini secara dorongan hati, iseng, atau 

karena didorong oleh emosi (Schiffman et al., 2012:66). adapun faktor eksternal ini 

seperti adanya promosi yang dapat memicu impulse buying (Redine et al., 2023).  

Jika kita merenungkan sifat pembelian kita baru-baru ini, kita mungkin akan 

terkejut saat menyadari betapa impulsifnya beberapa di antara kita (Schiffman et 

al., 2012:66). Impulse buying merupakan aspekipenting dalam perilaku konsumen 

dan merupakan haliyang pentingibagi perusahaan bisnis. Karena pembelianiyang 

tidak terencana yangidilakukan oleh konsumenisecara langsungiakan berkontribusi 

pada nilai omset penjualan yang didapat oleh penjual tersebut (Noviolita et al., 

2020).i Impulseibuying dapat membantu perusahaan meningkatkan kinerja 
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penjualan, kepuasan pelanggan, serta mengoptimalkan strategi pemasaran mereka 

di lingkungan e-commerce (Jois et al., 2024). 

 

Sumber: Populix 2022 

Gambar 1. 1 Survey Perilaku Belanja Konsumen di Indonesia 

Sebuah survei yang dilakukan oleh Populix kepada 840 orang konsumen 

yang suka berbelanja online menunjukkan bahwa mereka memiliki perilaku belanja 

yang impulsif, dibuktikan dengan 51% orang menyebutkan terkadang membeli 

barang di luar daftar belanja awal, pada data tersebut juga menunjukkan Gen Z yang 

cenderung lebih banyak melakukaniimpulse buyingiatau pembelianiyang tidak 

direncanakanisebelumnya dibandingkan generasi lain. 

GenerasiiZ atauibiasa disebutidengan istilah GeniZ merupakaniistilah yang 

digunakaniuntuk menggambarkaniorang yangilahir padaiakhir tahun 1990-anidan 

awalitahun 2000-an.iBeberapa sumber memberikan kisaran tahun tertentu yaitu 

1997-2012 (Britannica, 2024). Cara Gen Z melakukan penyerapan informasi dan 

evaluasi pada pembelian produk, kualitas dan reputasi produk tidak selalu menjadi 

prioritas alasan pembelian produk (Katie, 2023). Gen-Zi juga lebihitertarik 
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melakukani konsumsi berdasarkani keinginan danoketertarikan, dibandingkan 

prioritasikebutuhan (Aqidah, 2023). 

Internet dan media sosial mengubah cara konsumen berinteraksi dengan 

perusahaan dan satu sama lain (Solomon, 2020:44). Live streaming muncul sebagai 

tren terbaru yang menggabungkan hiburan dengan kegiatan belanja (Zhang et al., 

2024). Munculnya live streaming dalam belanja online telah mengubah pengalaman 

berbelanja, memungkinkan interaksi secara realtime dan menciptakan engagment 

(Carlson et al., 2019).iDengan memanfaatkan fiturilive streaming,iperusahaan 

dapatimendorong pengalamanibelanja secara onlineiyang interaktif, informatif,i 

dan mengesankan bagi konsumen (Lo et al., 2022). Liveistreaming memudahkan 

konsumen untuk langsung menanyakan kepada penjual dalam hal mendapatkan 

informasi produk, sertaimemfasilitasi konsumeniuntuk dapatimenilai kualitas 

produk,idan membantu konsumenountuk segeraimembuat keputusanipembelian 

(Ardiyanti., 2023).  

 Lembaga Jejak Pendapat (JakPat) merilis survei yang bertajuk Indonesia E-

commerce Trends 2nd Semester Of 2023, dalam laporan survey yang dilakukan 

kepada 1008 orang responden, sebanyak 87% atau 865 responden  pernah 

mengunjungi live streaming yang ada di e-commerce, dan 77% dari yang pernah 

berkunjung tersebut mengaku pernah melakukan pembelian melalui live streaming. 

Zhang et al., (2020)  mengungkapkan, ketika perusahaan memaanfaatkan live 

streaming, mereka dapat membuat pelanggan merasa lebih dekat dengan mereka. 

Hal tersebut dapat membantu meningkatkan penjualan karena orang lebih 

cenderung membeli produk atauilayanan dariiperusahaan yangimereka rasa 

terhubung dengan dirinya (Ginting & Harahap, 2022). 



5 

 

 

Salah satu platform yang memanfaatkan fitur live streaming adalah TikTok. 

Tiktokiyang perusahaaniinduknya berbasisidi Tiongkok,iadalah platformiyang 

suksesiuntuk penjualanilive streaming.iBerbeda denganiplatform lain,ipengguna 

TikTokihampir duaikali kemungkinanibesar telahimembeli produkiyang mereka 

lihatidi aplikasi,idengan sebanyaki67% penggunaiyang mengatakanibahwa TikTok 

menginspirasiipenggunanya untukiberbelanja meskipunimereka tidakibermaksud 

melakukannyai(Jet Commerce, 2023). Halitersebut sejalanidengan hasilipenelitian 

bahwa perilaku impulseibuying terjadi padaipengguna TikTokidi Indonesia (Mutia 

et al., 2023). TikTok yang awalnya dikenal dengan platform media sosial dengan 

berbagi video pendek, kini telah mengintegrasikan fitur e-commerce langsung ke 

dalam aplikasinya. TikTok Shop memanfaatkan basis pengguna TikTok yang besar 

di Indonesia untuk memfasilitasi transaksi jual beli langsung melalui platform 

tersebut. Menurut data dari Weiare social,iper bulan januarii2024, pengguna 

TikTokidi Indonesiaoadalah 126,83ijuta. Angkaotersebut meningkat 

19,1%idibandingkan denganitiga bulanisebelumnya yangisebanyak 106,52ijuta 

audiens dan menjadikaniIndonesia sebagai inegara denganijangkauan iklaniTiktok 

terluas ke-2idi dunia.iFitur yang dimiliki TikTok ini memungkinkan perusahaan 

dapat mengiklankan serta menjual produk secara langsung melalui video TikTok 

atau fitur lainnya seperti live streaming  (Anhar et al, 2024).  Dengan adanya 

fenomena impulse buying di platform TikTok, dan impulse buying merupakan hal 

yang penting bagi perusahaan bisnis untuk meningkatkan penjualan, maka perlu 

diteliti lebih lanjut aspek-aspek yang dapat mempengaruhi impulse buying tersebut. 

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi terjadinya impulse buying 

adalah live streaming (Gong & Jiang, 2023; Lo et al., 2022). Namun  penelitian lain 
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mengungkapkan hal yang berbeda, bahwa live streaming tidak mempengaruhi 

impulse buying (Purbasari et al., 2024). iHal tersebut menunjukkan terdapat celah 

penelitian. Makaidari itui penelitian iniimencoba menambahkan flow experience 

dan hedonic pleasure sebagai solusi untuk memperjelas hubungan interaksi 

kausalitas antar variabel live streaming  terhadap impulse buying. 

Flow experience merupakan keadaan ketika orangibegitu terlibatidalam 

suatuiaktivitas sehinggaitidak adaihal lainiyang tampakipenting (Kim & Thapa, 

2018). Ketikaisuatu individui atau perusahaanimampu menciptakan 

pengalamaniyang membuat seseorang mengalami flow experience,iorang tersebut 

akanisangat fokus daniterlibat terhadapiapapun yangidisampaikan olehisuatu 

individuimaupun perusahaan tersebut (Chindy et al., 2023). Ketika orang 

mengalami flow experience, mereka merasa lebih percaya diri dan lebih cenderung 

mencoba hal-hal baru dan mengeksplorasi lebih banyak pilihan (Shahpasandi et al., 

2020). Penelitian sebelumnya menemukan bahwa flow experience mempunyai 

hubungan dalam perilaku impulse buying (Cui et al., 2022).  

  Hedonic pleasure atau kesenangan hedonis ini merupakan pandangan 

seseorang untuk terus mencari kebahagiaan dan menghindari hal yang menyakitkan 

(Setianingsih, 2018), salah satunya dengan berbelanja untuk mendapakan 

kebahagiaan dan kesenangan hedonis akan tercipta dengan keadaan positif dan 

memiliki perasaan bahagia ketika berbelanja (Prastiwi & Fitria, 2020). Konsep 

hedonic pleasure mencakup berbagai dimensi, termasuk aspek emosional, sosial, 

dan fungsional, yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan 

keputusan (Ulaan et al., 2016).  Perasaan senang ini bisa menjadi alasan emosional 

yang memperkuat dorongan untuk membeli sesuatu secara impulsif. Karena dapat 
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meningkatkan nilai hedonik (Angelina Darma & Japarianto, 2016). Motivasi untuk 

konsumsi hedonistik, yang berfokus pada kesenangan dan kepuasan emosional, 

sangat penting dalam membentuk perilaku konsumen dan keputusan 

pembelian (Liao, 2021). Dalam jual beli secara online, banyak pembeli menjelajah 

untuk mendapatkan kesenangan sebelum mereka melakukan pembelian (Yi & Jai, 

2020). Salah satu tujuan promosi oleh perusahaan juga mengarah pada pengalaman 

kesenangan yang dirasakan oleh konsumen ketika melihat promosi tersebut (Zhao 

et al., 2022). Konsumen yang sudah merasakan kesenangan hedonis dari suatu 

promosi cenderung lebih mempunyai perilaku impulse buying  (Kalla & Goyal, 

2018; Ngo et al., 2024) 

Dari pemaparan di atas, maka diperlukan analisis lebih lanjut mengenai 

bagaimana live streaming mempengaruhi impulse buying yang dibangun melalui 

flow experience dan hedonic pleasure. Melihat meningkatnya fenomena live 

streaming di Indonesia pada saat ini, penting bagi perusahaan untuk 

memaksimalkannya agar dapat meningkatkan penjualan melalui perilaku impulse 

buying pengguna TikTok. Selain itu karena adanya inkonsistensi dari hasil 

penelitian sebelumnya, mengenai live streaming terhadap impulse buying. Sehingga 

flow experience dan hedonic pleasure dapat dikatakan sebagai faktor yang 

menjelaskan inkonsistensi tersebut. Penelitian ini berfokus pada Gen Z yang 

berdasarkan uraian di atas, mengindiaksikan Gen Z lebih impulsif daripada generasi 

lain. Juga mengingat potensi daya beli mereka di masa depan. 
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Oleho karena itu,i penulis akani melakukan penelitianidengan judul 

“PENGARUH LIVE STREAMING TERHADAP IMPULSE BUYING 

MELALUI FLOW EXPERIENCE DAN HEDONIC PLEASURE” (Studi pada 

generasi Z pengguna aplikasi TikTok)  

1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkani yang dikemukakani dalam latari belakang yaituoadanya 

fenomena live streaming dalam belanja online dan adanya bias dari penelitian 

sebelumnya mengenai pengaruh live streaming terhadap impulse buying sehingga 

penelitian ini bertujuan untuk mengatasi ketidak konsistenan hasil. Selain itu juga 

terdapat temuan yang mengindikasikan bahwa Gen Z lebih impulsif dibandingkan 

generasi lain. Untuk mengkaji masalah-masalah yang diimaksud, dibuatibeberapa 

pertanyaanopenelitian sebagai berikut:  

1. BagaimanaiLive streaming, Flow Experience, Hedonic Pleasure,iImpulse 

Buyingipada GenoZ penggunaiTikTok?  

2. Bagaimana pengaruh Liveistreaming terhadap Flow Experience pada Gen Z 

pengguna TikTok?  

3. Bagaimana pengaruh Live streaming terhadap Hedonic Pleasure pada Gen Z 

pengguna TikTok?  

4. Bagaimana pengaruh Flow Experience terhadap Impulse Buying pad Gen Z 

pengguna TikTok?  

5. Bagaimana pengaruh Hedonic Pleasure terhadap Impulse Buying pad Gen Z 

pengguna TikTok?  

6. Bagaimana pengaruh Flow Experience dan Hedonic Pleasure dalam memediasi 

Liveistreaming terhadapiImpulse Buyingipada Gen Z penggunaiTikTok Z? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Adapunitujuan penelitianiyang inginidicapai olehopeneliti berdasarkan 

identifikasiimasalah yangitelah diuraikanidiatas adalahountuk mengetahuiidan 

menganalisis, yaitu: 

1. Live streaming, Flow Experience, Hedonic Pleasure, Impulse Buying pada Gen 

Z pengguna TikTok. 

2. PengaruhiLive streamingiterhadap Flow Experienceipada Gen Z pengguna 

TikTok. 

3. PengaruhiLive streamingiterhadap Hedonic Pleasure pada Gen Z pengguna 

TikTok. 

4. PengaruhiFlow Experience terhadapiImpulse Buyingipada Gen Z pengguna 

TikTok. 

5. PengaruhiHedonic Pleasure terhadapiImpulse Buyingipada Gen Z pengguna 

TikTok. 

6. Pengaruh Flow Experience dan Hedonic Pleasure dalam memediasi 

Liveistreaming terhadapiImpulse Buyingopada Gen Z pengguna TikTok. 

1.4. Kegunaan Hasil Penelitian 

Beberapa manfaatiyang diharapkanidalam hasilipenelitian iniiadalah berupa  

suatuoipemanfaatan untuko pihak-pihak yang memilikiikepentingan terhadap 

penelitianiini, diantaranyaoyaitu untuk: 

1.4.1 Kegunaan Teoritis 

Hasili penelitian ini diharapkan dapat memberi sumbangan pada 

perkembangan ilmu, khususnya pada konsumen TikTok yang membahas mengenai 

Pengaruh Live Streaming terhadapoImpulse BuyingiMelalui Flow Experience dan 
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Hedonic Pleasure. Selainoitu diharapkanopenelitian iniodapat menambahobahan 

pustakaodan menjadiobahan referensiobagi penelitian selanjutnya. 

1.4.2 Kegunaan Praktis 

Hasilopenelitian iniodiharapkan dapatodipergunakan oleh praktisi seperti 

perusahaan dan pelaku bisnis yang memerlukan bahan literatur dan masukanountuk 

mengetahuioPengaruh Liveostreaming TerhadappImpulse BuyingoMelalui Flow 

Experience dan Hedonic Pleasure pada pengguna platform TikTok. Sehingga 

perusahaan dapat mengetahui hal yang dibutuhkan dari penyusunan strategi di 

perusahaan untuk meningkatkan impulse buying konsumen pada fitur live 

streaming TikTok. 

1.5. Lokasi dan Waktu Penelitian 

1.5.1 Lokasi Penelitian 

  Untuki memperoleh dataoyang diperlukan,openulis akanomelaksanakan 

penelitianipada pada generasi Z penggunapplatform TikTok. 

1.5.2 Waktu Penelitian 

Lama waktu pengerjaan penelitianidilakukan selamaikurang lebiho6 bulan, 

adapun untuk waktunya dari bulan juli 2024 sampai dengan bulan desember 2024. 

(terlampir). 

 

 

 

 

 

 

 


