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Abstract 

The rise of e-commerce, particularly TikTok Shop, has altered the shopping behavior of 
Generation Z, with live streaming features triggering impulsive buying. This study 
aims to analyze the influence of live streaming, shopping lifestyle, and hedonic 
shopping value on impulsive buying, with price discount as a mediating factor among 
TikTok Shop users in the Kangean Islands, Sumenep Regency. The research adopts a 
quantitative approach using Structural Equation Modeling Partial Least Squares 
(SEM-PLS) analysis through SmartPLS 3.0. The results show that live streaming and 
shopping lifestyle significantly influence price discount but have no direct impact on 
impulsive buying. Conversely, hedonic shopping value significantly affects impulsive 
buying but does not significantly influence price discount. Additionally, price 
discount does not have a significant effect on impulsive buying and does not serve as 
a significant mediator between the independent variables and impulsive buying. These 
findings highlight those emotional factors such as hedonic shopping value drive 
impulsive buying behavior more than price discounts. This study provides new 
insights for marketers and e-commerce platforms on the importance of emotional 
factors in influencing impulsive buying among Generation Z, along with practical 
implications for marketing strategies on TikTok Shop. 
Keywords: live streaming; shopping lifestyle; hedonic shopping value; price discount; 
impulsive buying 
JEL Classification: D91; L81; M31 
 

Abstrak 
Perkembangan e-commerce, terutama TikTok Shop, telah mengubah perilaku 
belanja generasi Z, dengan fitur live streaming yang memicu impulsive buying. 
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh live streaming, shopping lifestyle, 
dan hedonic shopping value terhadap impulsive buying, dengan price discount 
sebagai mediasi pada pengguna TikTok Shop di Kepulauan Kangean,  
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Kabupaten Sumenep. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif 
dengan analisis Structural Equation Modeling Partial Least Squares (SEM-PLS) 
menggunakan SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live 
streaming dan shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap price discount, 
tetapi tidak memiliki pengaruh langsung terhadap impulsive buying. 
Sebaliknya, hedonic shopping value berpengaruh signifikan terhadap impulsive 
buying, tetapi tidak signifikan terhadap price discount. Selain itu, price discount 
tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying dan tidak menjadi 
mediasi signifikan antara variabel independen dan impulsive buying. Temuan 
ini menegaskan bahwa faktor emosional seperti hedonic shopping value lebih 
mendorong perilaku belanja impulsif dibandingkan diskon harga. Penelitian 
ini memberikan wawasan baru bagi pemasar dan e-commerce dalam 
memahami pentingnya faktor emosional dalam memengaruhi impulsive 
buying pada generasi Z, serta implikasi praktis untuk strategi pemasaran di 
TikTok Shop. 
Kata Kunci: live streaming; shopping lifestyle; hedonic shopping value; diskon 
harga; pembelian impulsif 
Klasifikasi JEL: D91; L81; M31 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi menyebabkan perbedaan dalam aktivitas 

berbelanja. Belanja online atau e-commerce merupakan kegiatan seseorang yang 
melaksanakan proses transaksi dengan menggunakan media atau perantara berupa 
situs-situs atau web jejaring sosial yang menyediakan barang-barang atau jasa yang 
diperjualbelikan. Banyak e-commerce di Indonesia seperti Shopee, Tokopedia, 
Lazada, Bukalapak, Blibli, dan TikTok Shop membuat masyarakat sekarang 
melakukan pembelian secara online dibanding offline (Ramanda & Aqmala, 2023). 
TikTok Shop dipercaya dapat memberikan pengalaman berbelanja yang 
menyenangkan dan nyaman bagi pemilik brand sebagai penjual, pembeli, dan para 
kreatornya. TikTok kini menjadi platform global yang menjangkau miliaran 
pengguna di seluruh dunia. Tak hanya itu, platform ini semakin banyak digunakan, 
terutama oleh generasi muda yang cenderung menggunakan teknologi sebagai cara 
utama untuk berbelanja (Jannah & Pramono, 2022). 

TikTok terus melakukan inovasi agar tetap menjadi platform belanja online 
media sosial pertama bagi konsumen. Salah satunya yaitu dengan meluncurkan 
fitur TikTok live streaming shopping, yang melibatkan adanya interaksi antara 
konsumen dan penjual secara langsung melalui video produk yang ditawarkan 
dengan tujuan meyakinkan dan mengurangi keragu-raguan konsumen (Chen et al., 
2021; Puspasari & Hadithya, 2023). Banyaknya kreator yang melakukan video live 
streaming (video siaran langsung) dengan mempromosikan produk yang dijual 
untuk menarik konsumen untuk membeli produk tersebut (Cahyani & Artanti, 
2023). Kehadiran dan interaksi sosial yang langsung seperti ini dapat meningkatkan 
pengalaman berbelanja, mengurangi ketidakpastian bagi pembeli, dan 
meningkatkan tingkat kepercayaan (Atika, 2022). Kondisi ini kerap menimbulkan 
pembelian yang sebelumnya tidak direncakan oleh konsumen karena adanya 
ketertarikan pada konten yang disajikan (Suhyar & Pratminingsih, 2023). 

Kemudahan serta fitur-fitur yang ditawarkan oleh e-commerce TikTok Shop 
nyatanya mendorong konsumen untuk melakukan pembelanjaan di luar daftar 
belanjaannya atau berbelanja secara spontan (Risnandini & Khuzaini, 2024). 
Semakin sering berbelanja akan terbentuk rasa ingin melakukan pembelian yang 
dapat memicu terjadinya impulsive buying (Liska & Utami, 2023). Menurut Utami et 
al. (2014) pembelian tidak terencana merupakan suatu tindakan yang dibuat tanpa 
perencanaan sebelumnya, atau keputusan pembelian terjadi saat berada dalam 
suatu toko atau online shop. Menurut Rook & Fisher (1995), impulsive buying adalah 
kecenderungan kunsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan 
otomatis. Impulsive buying dapat terjadi kapan saja dan di mana saja karena stimulus 
penawaran dan kemudahannya dalam berbelanja (Octaviana et al., 2022). 

Salah satu faktor yang memengaruhi perilaku impulsive buying adalah live 
streaming (Huang & Wang, 2017). Live streaming shopping merupakan salah satu 
metode pemasaran terbaru yang berkembang pesat (Sun et al., 2019). Live streaming 
shopping diciptakan untuk mendorong pengalaman belanja online yang informatif, 
interaktif, dan imersif (Lo et al., 2022). Live streaming shopping memiliki potensi yang 
besar dalam mengekspoitasi mentalitas impulsif "lihat sekarang beli sekarang" 
konsumen, sebab live streaming shopping ini merupakan saluran belanja simultan 
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yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif karena adanya 
keterbatasan waktu dan kuantitas produk yang ditawarkan (Nurhaliza & 
Kusumawardhani, 2023). Selain itu, konsumen juga dapat melihat pembelian yang 
dilakukan oleh orang lain sehingga tercipta suasana belanja yang tergesa-gesa (Lin 
et al., 2022). 

Impulsive buying juga muncul akibat gaya hidup seseorang terhadap fashion. 
Shopping lifestyle sendiri memiliki makna suatu kebiasaan individu untuk 
menghabiskan sebagian atau seluruh uang yang dimiliki untuk berbelanja. 
Menurut Japarianto & Sugiharto (2011) shopping lifestyle adalah cara individu 
menggunakan waktu dan uang untuk berbagai produk, layanan, teknologi, 
pendidikan, hiburan, dan fashion. Terkadang, demi memenuhi gaya hidup, 
seseorang cenderung bersifat konsumtif dengan melakukan pembelian produk 
atau jasa meskipun hal tersebut tidak sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan 
finansial yang dimilikinya (Meydila & Cempena, 2024; Qotrunnada & Marsasi, 
2023). Shopping lifestyle dinilai sebagai salah satu faktor yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian tidak terencana atau impluse buying. 

Faktor lain yang memengaruhi impulsive buying yaitu hedonic shopping value. 
Hedonic shopping value menggambarkan suatu potensi dan nilai belanja pada 
konsumen untuk mencari kesenangan dan menghilangkan stres dengan melakukan 
kegiatan belanja (Anggraeni & Trisnani, 2024). Menurut E. J. Park et al. (2006) 
hedonic shopping value memainkan peran penting dalam impulsive buying. Oleh 
karena itu, sering kali konsumen mengalami impulsive buying ketika didorong 
keinginan hedonis atau sebab lain di luar alasan ekonomi, seperti karena rasa 
senang, fantasi, sosial, atau pengaruh emosional (Mooduto et al., 2023). Konsumsi 
hedonis meliputi aspek-aspek perilaku yang terkait dengan multi indra, fantasi, 
dan konsumsi emosional yang didorong oleh manfaat seperti menyenangkan 
menggunakan produk dan estetika (E. J. Park et al., 2006). 

Strategi pemasaran yang tak jarang digunakan oleh para pelaku usaha adalah 
memberikan discount atau potongan harga pada produk tertentu (Amalia, 2020). 
Price discount merupakan strategi pemasaran dalam bentuk penawaran potongan 
harga yang diberikan oleh perusahaan pada pembeli yang dijadikan target 
(Siskawati & Prabowo, 2023). Hal ini dikarenakan konsumen mempertimbangkan 
biaya yang harus dikeluarkan saat melakukan pembelian (Feblicia & Cuandra, 
2022; Sari & Andriana, 2023). Dengan adanya berbagai macam price discount yang 
ditawarkan oleh TikTok Shop tersebut akan membuat konsumen sangat senang dan 
memiliki dorongan untuk melakukan kegiatan impulsive buying karena merasa 
sangat diuntungkan (Annur, 2023). Diskon harga yang menarik dapat mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif di platform e-commerce (Park 
& Lennon, 2006). 

Kebiasaan berbelanja konsumtif dapat ditemukan hampir setiap lapisan 
masyarakat dan yang sering kali terjadi pada generasi Z atau anak yang sedang 
beranjak dewasa. Gen Z sendiri adalah golongan orang yang lahir pada tahun 1995 
sampai 2010 (Francis & Hoefel, 2018). Generasi Z cenderung memiliki pola 
konsumsi yang tinggi dan rentan terhadap pembelian produk yang kurang relevan 
atau bahkan tidak dibutuhkan (Arda & Andriany, 2019). Berdasarkan penelitian 
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Boston Consulting Group menyampaikan bahwa terdapat perbedaan perilaku dari 
generasi Z ketika membelanjakan dan menggunakan uang yang mereka punya saat 
berbelanja online melalui platform online (marketplace) dibandingkan dengan 
kelompok umur lainya (Venia et al., 2021). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh live streaming, shopping 
lifestyle, dan hedonic shopping value terhadap impulsive buying di e-commerce TikTok 
Shop, dengan price discount sebagai variabel mediasi pada generasi Z di Kepulauan 
Kangean, Kabupaten Sumenep. Price discount dapat berperan sebagai variabel 
mediasi yang menghubungkan pengaruh live streaming, shopping lifestyle, dan 
hedonic shopping value terhadap impulsive buying. Hasil penelitian ini diharapkan 
dapat memberikan wawasan baru bagi pemasar dan penyedia platform e-commerce 
dalam memahami perilaku belanja impulsif konsumen generasi Z, serta menyusun 
strategi pemasaran yang lebih efektif. Peran mediasi harga diskon ini dapat 
membantu pemasar dan penyedia platform e-commerce dalam merancang strategi 
promosi untuk pembelian impulsif konsumen. 

 
 

METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian yang digunakan yaitu metode kuantitatif. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan yaitu menggunakan penyebaran kuesioner 
online (Google Form) melalui media sosial. Populasi dalam penelitian ini adalah 
pengguna e-commerce TikTok Shop di Kabupaten Sumenep. Sampel dari penelitian 
ini adalah generasi Z yang lahir antara tahun 1997 dan 2012 yang berjumlah 100 
responden yang pernah melakukan transaksi di TikTok Shop. Pada penelitian ini, 
teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu non-probability sampling dengan 
menggunakan purposive sampling. 

Penelitian ini menggunakan data primer yang didapatkan dengan melakukan 
penyebaran kuesioner dan data sekunder yang didapat dari studi pustaka, jurnal, 
artikel, dan penelitian terdahulu. Teknik skala yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan variabel skala Likert dengan skala 1 sampai dengan skala 5 dengan 
rincian skala 1 sangat tidak setuju (STS), skala 2 tidak setuju (TS), skala 3 netral (N), 
skala 4 setuju (S), dan skala 5 sangat setuju (SS). Metode analisis data yang 
digunakan adalah Structural Equating Modeling Partial Least Square (SEM-PLS) 
dengan menggunakan software SmartPLS versi 3. 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Convergent Validity 

Convergent validity merupakan pengukuran besarnya korelasi antara konstruk 
dengan variabel laten. Nilai convergent validity dapat dilihat dengan 
faktor AVE dan nilai loading factors (Fauzi et al., 2024). Pada penelitian ini pengujian 
hipotesis menggunakan teknik analisis partial least square dengan program 
SmartPLS versi 3. Berikut adalah skema model program PLS yang diuji: 
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Gambar 1. Hasil Olah Data Convergent Validity Pertama 

 
Gambar 1 adalah hasil pengujian Convergent validity. Untuk menguji 

Convergent validity, penulis menggunakan masing-masing indikator dari masing-
masing variabel, yaitu: LIVE (live streaming), SHOP (shopping lifestyle), HED (hedonic 
shopping value), PRIC (price discount), dan IMPU (impulsive buying). Convergent 
validity menggunakan nilai outer loading atau loading factor. Suatu indikator 
dinyatakan dapat memenuhi convergent validity dengan baik apabila memiliki nilai 
outer loading lebih dari 0.7. Berdasarkan masing-masing indikator variabel 
penelitian yang sudah memiliki nilai, terdapat beberapa indikator yang memiliki 
nilai di bawah 0.7 sehingga peneliti perlu menghapus beberapa variabel yang 
memiliki nilai indikator outer loading di bawah 0.7, di antaranya: LIVE1; LIVE 4; dan 
SHOP1. Oleh karena itu, penulis menghapus indikator yang tidak valid dan 
melakukan data ulang. 
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Gambar 2. Hasil Olah Data Convergent Validity Kedua 

 
Gambar 2 adalah hasil pengujian convergent validity yang kedua. Setelah 

dilakukan convergent validity kembali terlihat nilai dari masing-masing indikator 
variabel penelitian masih ada indikator yang memiliki nilai outer loading kurang 
dari 0.7. Namun, menurut Ghozali (2015) dinyatakan valid ketika suatu indikator 
memiliki nilai kurang dari 0.7, sedangkan loading factor 0.5 sampai 0.6 dapat 
dianggap cukup. Setelah outliner dilakukan pada indikator dan dimensi yang belum 
memenuhi nilai maka dapat diketahui bahwa hampir seluruh nilai loading factors >
0.7. Gambar di atas menunjukkan bahwa setiap indikator pertanyaan kuesioner 
pada penelitian ini sudah memenuhi kriteria convergent validity. 

 
Uji Reliabilitas 

Selain melakukan uji convergent validity perlu juga dilakukan pengujian 
reliabilitas untuk melihat apakah data yang telah dikumpulkan dapat digunakan 
dalam sebuah penelitian, yaitu dengan indikator Average Variant Extracted (AVE) 
yang harus memiliki nilai lebih dari 0.5 agar model yang digunakan menjadi lebih 
baik (Ghozali, 2016). 

 
Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 

 Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability AVE 

HED 0.893 0.894 0.916 0.608 
IMPU 0.888 0.891 0.915 0.641 
LIV 0.714 0.731 0.840 0.637 
PRIC 0.846 0.863 0.890 0.619 
SHOP 0.828 0.829 0.879 0.593 
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Tabel 1 di atas adalah hasil uji reliabilitas yang bersumber dari hasil SmartPLS. 
Berdasarkan data dalam tabel 1 di atas, dapat diketahui bahwa tingkat reliabilitas 
pada variabel live streaming, shopping lifestyle, hedonic shopping value, price discount, 
dan impulsive buying dinyatakan memiliki reliabilitas yang baik karena semua 
ukuran reliabilitas melebihi 0.70 dengan nilai composite reliability > 0.70 dan 
convergen validity yang ditunjukkan oleh AVE yaitu > 0.50. 

  
Cross Loading 

 
Tabel 2. Hasil Pengujian Cross Loading 

 HED IMPU LIV PRIC SHOP 

HED1 0.764 0.582 0.313 0.355 0.414 
HED2  0.754 0.510 0.384 0.377 0.562 
HED3 0.751 0.517 0.344 0.371 0.451 
HED4 0.803 0.501 0.347 0.385 0.546 
HED5 0.801 0.568 0.325 0.402 0.549 
HED6 0.783 0.609 0.421 0.424 0.545 
HED7 0.802 0.575 0.310 0.412 0.553 

IMPU1 0.563 0.799 0.331 0.497 0.517 
IMPU2 0.602 0.805 0.361 0.411 0.519 
IMPU3 0.563 0.775 0.434 0.387 0.534 
IMPU 4 0.501 0.791 0.271 0.483 0.403 
IMPU5 0.571 0.802 0.487 0.477 0.618 
IMPU6 0.613 0.833 0.366 0.460 0.544 

LIV2 0.212 0.224 0.713 0.358 0.398 
LIV3 0.407 0.358 0.852 0.465 0.628 
LIV5 0.428 0.507 0.822 0.459 0.528 

PRIC1 0.247 0.366 0.273 0.698 0.331 
PRIC2 0.387 0.375 0.416 0.727 0.442 
PRIC3 0.371 0.495 0.449 0.839 0.559 
PRIC4 0.440 0.453 0.420 0.821 0.458 
PRIC5 0.485 0.521 0.519 0.837 0.569 

SHOP2 0.487 0.510 0.516 0.513 0.739 

SHOP3 0.434 0.521 0.456 0.471 0.750 

SHOP4 0.516 0.492 0.589 0.423 0.758 

SHOP5 0.569 0.494 0.414 0.482 0.783 

SHOP6 0.556 0.484 0.565 0.455 0.818 

 
Tabel 2 di atas menjelaskan bahwa setiap item pengukuran (HED1, HED2, 

HED3, HED4, HED4, HED5, HED6, HED7) mempunyai korelasi lebih tinggi 
dengan variabel hedonic shopping value dibandingkan berkorelasi dengan variabel 
lainnya. Secara keseluruhan setiap item yang berkorelasi lebih tinggi dengan 
variabel yang diukurnya maka akar evaluasi discriminant validity dinyatakan 
terpenuhi. 
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Fornell Larcker 

 
Tabel 3. Hasil Pengujian Fornell Lacker 

 HED IMPU LIV PRIC SHOP 

HED 0.780     
IMPU 0.709 0.801    
LIV 0.448 0.465 0.798   
PRICE 0.501 0.569 0.539 0.787  
SHOP 0.666 0.651 0.658 0.612 0.770 

  
Tabel 3 di atas dijelaskan bahwa hedonic shopping value, impulsive buying, live 

streaming, price discount, dan shopping lifestyle menunjukkan akar AVE lebih besar 
korelasinya antara variabel atau konstruk yang mempunyai lebih banyak varian 
dengan indikator terkaitnya dari pada dengan konstruk indikator lainnya. 

 
R-Squared 
 

Tabel 4. Hasil Uji R-Squared 
 R-Squared Adjusted R-Squared 

Impulsive Buying (Y) 0.324 0.317 
Price Discount (Z) 0.422 0.404 

 
Tabel 4 di atas menunjukkan besarnya pengaruh variabel live streaming, 

shopping lifestyle, dan hedonic shopping value akan impulsive buying sebesar 32.7%. 
Dalam pengujian yang dilakukan oleh Amanda (2016) nilai R-squared pada variabel 
tersebut termasuk pada pengaruh sedang, sedangkan besarnya pengaruh live 
streaming, shopping lifestyle, hedonic shopping value akan price discount sebesar 42.5% 
dapat dinyatakan pengaruh sedang. 

 
Uji Hipotesis 

Hipotesis dapat diterima atau ditolak dengan memperhatikan nilai 
signifikansi antar konstrak t-statistic dan p-value. Rules of thumb yang digunakan 
pada penelitian ini adalah t-statistics > 1.96 dengan tingkat signifikansi p-value <
0.05 (5%) dan koefisien beta bernilai positif. Hasil uji hipotesis adalah sebagai 
berikut: 

 
Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis (Path Coefficient) 

 t-statistics 
(|O/STDEV|) 

p-values Hasil 

Price Discount (Z) ➔ Impulsive Buying (Y) 1.892 0.059 Tidak Signifikan 

Live Streaming (X1) ➔ Price Discount (Z) 2.706 0.007 Signifikan 

Live Streaming (X1) ➔ Impulsive Buying (Y) 0.302 0.763 Tidak Signifikan 

Shopping Lifestyle (X2) ➔ Price Discount (Z) 2.683 0.007 Signifikan 

Shopping Lifestyle (X2) ➔ Impulsive Buying (Y) 1.734 0.083 Tidak Signifikan 

Hedonic Shopping Value (X3) ➔ Price Discount (Z) 1.725 0.085 Tidak Signifikan 

Hedonic Shopping Value (X3) ➔ Impulsive Buying (Y) 4.698 0.000 Signifikan 
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Tabel 5 di atas menunjukkan hasil pengujian hipotesis. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa sebagian besar hipotesis dinyatakan tidak signifikan. 

 
Tabel 6. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langusng 

Variabel 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 
p-values Hasil 

Live Streaming (X1) ➔ Price Discount (Z) 
➔ Impulsive Buying (Y) 

1.468 0.142 Tidak Signifikan 

Shopping Lifestyle (X2) ➔ Price Discount 
(Z) ➔ Impulsive Buying (Y) 

1.355 0.176 Tidak Signifikan 

Hedonic Shopping Value (X3) ➔ Price 
Discount (Z) ➔ Impulsive Buying (Y) 

1.301 0.193 Tidak Signifikan 

 
Tabel 6 di atas menunjukkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa seluruh hubungan tidak langsung bersifat tidak 
signifikan. 

Dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki 
pengaruh positif. Namun, hanya variabel hedonic shopping value terhadap impulsive 
buying yang signifikan. Hal ini terbukti dari hasil uji hipotesis dengan tingkat 
signifikansi 0.000 < 0.05, yang menunjukkan bahwa hedonic shopping value 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Sementara itu, 
pengaruh live streaming terhadap impulsive buying tidak signifikan karena tingkat 
signifikansi 0.763 > 0.05. Shopping lifestyle juga tidak berpengaruh signifikan 
terhadap impulsive buying dengan tingkat signifikansi 0.083 > 0.05. Selain itu, price 
discount tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying dengan tingkat 
signifikansi 0.059 > 0.05. Dengan demikian, hanya hedonic shopping value yang 
memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive buying, sedangkan variabel 
lainnya tidak menunjukkan pengaruh signifikan.   

Variabel mediasi price discount tidak memberikan pengaruh signifikan dalam 
memediasi hubungan antara variabel independen dan impulsive buying. Hal ini 
terlihat dari hasil uji hipotesis, di mana pengaruh live streaming terhadap impulsive 
buying melalui price discount tidak signifikan dengan tingkat signifikansi 0.142 >
0.05. Pengaruh shopping lifestyle terhadap impulsive buying melalui price discount juga 
tidak signifikan dengan tingkat signifikansi 0.176 > 0.05. Selain itu, pengaruh 
hedonic shopping value terhadap impulsive buying melalui price discount juga tidak 
signifikan dengan tingkat signifikansi 0.193 > 0.05. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa price discount tidak berfungsi sebagai variabel mediasi yang 
signifikan dalam memengaruhi hubungan antara live streaming, shopping lifestyle, 
dan hedonic shopping value terhadap impulsive buying. 

 
 

SIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, dapat disimpulkan penulis 

bahwa live streaming, shopping lifestyle, dan hedonic shopping value berpengaruh 
positif terhadap price discount. Namun, hanya hedonic shopping value yang 
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Pengaruh price discount terhadap 
impulsive buying tidak signifikan meskipun sering dianggap sebagai faktor penting 
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dalam memicu perilaku belanja impulsif. Hal ini menarik untuk diteliti lebih lanjut, 
terutama mengenai faktor lain yang mungkin lebih berperan dalam mendorong 
pembelian impulsif di platform e-commerce, seperti TikTok Shop. Berdasarkan 
penelitian sebelumnya, variabel-variabel seperti live streaming dan price discount 
seringkali dianggap memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 
Namun, hasil penelitian ini menunjukkan hasil yang berbeda pada generasi Z di 
TikTok Shop. 
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