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Pengaruh Real Time Interactivity dan Promotion Incentive Information
terhadap Impulse Buying Behavior dengan Mediasi Perceived Trust Fashion
di Live TikTok

Ricky Martin

Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Tanjungpura, Indonesia

ABSTRAK

Fenomena impulse buying yang semakin dominan dalam praktik live streaming
commerce di TikTok, khususnya pada segmen produk fesion, menandai
transformasi perilaku konsumen digital yang dipengaruhi oleh dinamika
interaktivitas real-time dan strategi promosi berbasis insentif. Studi ini secara
empiris mengkaji pengaruh real-time interactivity dan promotion incentive
information terhadap impulse buying behavior, dengan perceived trust sebagai
variabel mediasi yang menjelaskan jalur psikologis antara rangsangan digital dan
keputusan pembelian spontan. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain
kausal asosiatif, data dikumpulkan dari 231 pengguna aktif TikTok di Indonesia
dan dianalisis melalui metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) versi 4.0. Hasil analisis menunjukkan bahwa kedua variabel eksogen
secara signifikan meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif, baik secara
langsung maupun melalui mediasi perceived trust. Interaktivitas waktu nyata yang
bersifat responsif serta promosi yang bersifat eksklusif dan terbatas secara efektif
membangun kepercayaan konsumen terhadap penjual, yang pada gilirannya
mengakselerasi perilaku konsumtif tak terencana. Temuan ini memperluas wacana
teoretis dalam literatur pemasaran digital, dengan menegaskan pentingnya integrasi
antara elemen interaktif, stimulus promosi, dan mekanisme afektif kepercayaan
dalam membentuk keputusan pembelian di lingkungan digital yang bersifat
simultan dan persuasif. Implikasi praktis dari studi ini memberikan panduan
strategis bagi pelaku bisnis untuk mengoptimalkan fitur interaktif dan taktik
promosi yang mampu membangun kredibilitas dan mendorong konversi penjualan
secara instan dalam konteks siaran langsung berbasis e-commerce.

Kata kunci: Real Time Interactivity; Promotion Incentive Information; Perceived
Trust; Impulse Buying Behavior
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Pengaruh Real Time Interactivity dan Promotion Incentive Information
terhadap Impulse Buying Behavior dengan Mediasi Perceived Trust Fashion
di Live TikTok

Ricky Martin

Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Tanjungpura, Indonesia

ABSTRACT

The growing dominance of impulse buying within TikTok's live streaming
commerce, particularly in the Fashion product segment, signifies a transformation
in digital consumer behavior influenced by the dynamics of real-time interactivity
and incentive-based promotional strategies. This study empirically examines the
effects of real-time interactivity and promotion incentive information on impulse
buying behavior, with perceived trust serving as a mediating variable that explains
the psychological pathway between digital stimuli and spontaneous purchase
decisions. Employing a quantitative approach with an associative causal design,
data were collected from 231 active TikTok users in Indonesia and analyzed using
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) version 4.0. The
analysis reveals that both exogenous variables significantly enhance the tendency
for impulsive purchases, both directly and indirectly through the mediation of
perceived trust. Responsive real-time interactions and exclusive, time-sensitive
promotions effectively foster consumer trust in sellers, which subsequently
accelerates unplanned buying behavior. These findings advance theoretical
discourse in digital marketing literature by emphasizing the critical integration of
interactivity, promotional stimuli, and affective trust mechanisms in shaping
purchasing decisions within persuasive and simultaneous digital environments. The
practical implications of this study offer strategic insights for businesses,
encouraging the optimization of interactive features and promotional tactics to
establish credibility and drive instant sales conversions in the context of e-
commerce live streaming.

Keywords: Real Time Interactivity; Promotion Incentive Information; Perceived
Trust; Impulse Buying Behavior.
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RINGKASAN KARYA AKHIR

Pengaruh Real Time Interactivity dan Promotion Incentive Information
terhadap Impulse Buying Behavior dengan Mediasi Perceived Trust Fashion
di Live TikTok

1. Latar Belakang

Shavira Artham dari tim edukasi penjual Tokopedia pada juli 2024 menyatakan
bahwa 80% penjualan di TikTok Shop terjadi melalui fitur live streaming,
karena masyarakat lebih tertarik melihat produk secara langsung dan
berinteraksi dengan penjual (Septiani, 2024). TikTok Shop membagikan daftar
produk yang paling laris pada kuartal pertama tahun 2025. Daftar Produk
Terlaris di TikTok Shop pada januari-maret 2025: 1). Makanan dan minuman,
2). Fashion, 3). Kecantikan dan Perawatan tubuh (Meilina, 2025). Laporan Data
Iklan ByteDance (2024), yang menunjukkan bahwa TikTok memiliki 126,8 juta
pengguna di Indonesia pada awal 2024, dengan jangkauan mencapai 68,5
persen dari total pengguna internet lokal, tanpa batasan usia. Siaran langsung
(live streaming) telah menjadi jenis perdagangan online baru yang berkembang
paling pesat di dunia dalam tiga tahun terakhir. Fitur ini memberikan nilai
tambah kepada pelanggan dan saluran tambahan untuk keterlibatan pelanggan,
menjadikannya metode belanja yang populer di kalangan konsumen. TikTok
memanfaatkan metode siaran langsung untuk menarik pengguna. TikTok Live,
sebagai platform social commerce, mengembangkan fungsinya dengan fitur
"Shop" untuk mendorong penjualan melalui fokus utamanya pada konten
hiburan. TikTok sebagai siaran langsung e-commerce yang kini menjadi fokus
strategi pemasaran bisnis karena kemampuannya menampilkan video secara
real-time dan berinteraksi langsung, yang dapat memicu pembelian impulsif
dari konsumen (Diego & Hidayat, 2025).

Salah satu strategi pemasaran yang efektif dan banyak dimanfaatkan di
platform TikTok adalah melalui pemanfaatan fitur live TikTok. Fitur ini kerap
dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis untuk menyampaikan informasi produk
mereka secara langsung kepada konsumen. Kemudahan proses belanja, promo
dan interaksi secara real-time menjadikan pengalaman berbelanja lebih menarik
dan personal. Ketika penjual sedang live streaming, seringkali diberikan
berbagai promo yang memiliki dampak besar terhadap peningkatan penjualan
secara langsung. Live TikTok juga memberikan peluang bagi konsumen untuk
bertanya langsung dan mengeksplorasi produk secara lebih mendetail.
Konsumen merasa lebih yakin terhadap produk dan cepat mengambil keputusan
untuk membeli. Namun, tidak sedikit konsumen yang akhirnya melakukan
pembembelian barang secara spontan tanpa rencana sebelumnya fenomena ini
dikenal dengan istilah pembelian impulsive (Ardiyanti, 2023)

Kemajuan teknologi digital telah merevolusi cara pelaku industri,
khususnya penjual, berkomunikasi dengan konsumennya. Salah satu tren terkini
yang muncul adalah pemanfaatan media sosial, seperti TikTok, untuk
melakukan live streaming dalam memasarkan produk. Fitur live streaming yang
tersedia di platform seperti TikTok telah berkembang menjadi salah satu
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strategi pemasaran yang efektif, karena memberikan kesempatan bagi penjual
dan konsumen untuk berinteraksi secara real time (Zhang et al., 2023). Bisnis
sekarang memiliki kesempatan luar biasa untuk berinteraksi lebih dekat dengan
pelanggan dan menawarkan pengalaman belanja yang lebih unik dan personal
berkat kemajuan dalam teknologi digital (Lyu, 2021).

Interaksi dalam belanja live streaming memainkan peran penting
dalam membentuk hubungan antara pelanggan dan penjual. konsumen tidak
hanya menjadi penerima informasi, tetapi juga berperan aktif dalam proses
komunikasi, memungkinkan pengalaman yang lebih efektif dan responsif. Salah
satu cara efektif untuk memperkuat hubungan dua arah antara bisnis dan
konsumen adalah dengan memanfaatkan fitur interaktif yang terjadi secara
langsung, yang memberikan ruang bagi pelanggan untuk memperoleh informasi
tambahan saat proses pembelian berlangsung (Gulfraz et al., 2022). Misalnya,
fitur live TikTok memungkinkan konsumen mengajukan pertanyaan langsung
dan mengamati detail produk secara visual, sehingga meningkatkan
kepercayaan mereka terhadap produk dan mempercepat keputusan pembelian
(Adriyanto, 2023). Belanja Fashion di live TikTok ini memberikan pengalaman
belanja yang lebih interaktif, di mana konsumen dapat melihat produk secara
real-time, berpartisipasi dalam sesi tanya jawab, serta memanfaatkan promosi
khusus yang ditawarkan selama siaran langsung (Zhang et al., 2022). Penelitian-
penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa real-time interactivity dan
promotion incentive information berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying behavior, baik secara langsung maupun melalui mediasi perceived trust.
Namun, kajian yang secara khusus mengintegrasikan ketiga variabel tersebut
dalam konteks live streaming TikTok Fashion masih terbatas, sehingga
diperlukan penelitian lanjutan untuk mengisi celah tersebut. Berdasarkan uraian
tersebut, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh real-time
interactivity dan promotion incentive information terhadap impulse buying
behavior dengan mediasi perceived trust Fashion di live TikTok.

. Permasalahan

1) Apakah real time interactivity berpengaruh terhadap impulse buying
behavior Fashion di live TikTok?
2) Apakah promotion incentive information berpengaruh terhadap impulse
buying behavior Fashion di live TikTok?
3) Apakah real time interactivity berpengaruh terhadap perceived trust
Fashion di live TikTok?
4) Apakah promotion incentive information berpengaruh terhadap perceived
trust Fashion di live TikTok?
5) Apakah perceived trust berpengaruh terhadap impulse buying behavior
Fashion di live TikTok?
6) Apakah pengaruh antara real time interactivity terhadap impulse buying
behavior dapat di mediasi perceived trust Fashion di live TikTok?
7) Apakah pengaruh antara promotion incentive information terhadap impulse
buying behavior dapat di mediasi perceived trust Fashion di live TikTok?



3. Tujuan Penelitian

1) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh real time interactivity terhadap
impulse buying behavior Fashion di live TikTok?

2) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh promotion incentive information
terhadap impulse buying behavior Fashion di live TikTok?

3) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh real time interactivity terhadap
perceived trust Fashion di live TikTok?

4) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh promotion incentive information
terhadap perceived trust Fashion di live TikTok?

5) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived trust terhadap impulse
buying behavior Fashion di live TikTok?

6) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh real time interactivity terhadap
impulse buying behavior di mediasi perceived trust Fashion di live TikTok?

7) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh promotion incentive information
terhadap impulse buying behavior di mediasi perceived trust Fashion di live
TikTok?

4. Metode Penelitian

Penelitian ini adalah asosiatif kausal, yang bertujuan untuk mengetahui
hubungan sebab-akibat antara dua atau lebih variable (Sugiyono, 2015) dan
metode kuantitatif. Pengambilan sampel dilakukan dengan metode non-
probability sampling menggunakan pendekatan purposive sampling, yaitu
pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan
sebelumnya (Sugiyono, 2015). Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah: 1).
Responden berdomisili di Indonesia dan berusia minimal 17 tahun, 2). Aktif
menggunakan TikTok dan pernah melakukan pembelian langsung produk
pakaian di live TikTok, 3). pernah berinteraksi dengan host atau penjual, 4).
Sudah pernah menonton live TikTok beberapa kali dengan host atau penjual
yang sama. Penelitian ini mengumpulkan data primer secara langsung dari
responden dengan cara menyebarkan kuesioner melalui platform media sosial.
Kuesioner tersebut menggunakan skala Likert 5 poin, nilai (1) yang
menunjukkan "sangat tidak setuju" dan nilai (5) yang menunjukkan "sangat
setuju". Jumlah sampel yang baik minimal adalah 5 hingga 10 kali jumlah
pertanyaan (Benter & Chou 1987). Jumlah pertanyaan dalam penelitian ini 14
item, maka jumlah minimal responden yang di pakai minimal 140, sampel yang
terkumpul dalam penelitian ini berjumlah 231 responden. Metode analisis data,
penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Model-Partial Least
Square (SEM-PLS) versi 4.0. Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS
versi 4.0 dengan pendekatan PLS-SEM. Tahap awal dalam evaluasi model
pengukuran reflektif adalah memeriksa validitas konvergen melalui nilai
muatan indikator, dengan kriteria AVE harus lebih dari 0,5 dan nilai outer
loading minimal 0,70 sebagai indikator reliabilitas item yang memadai.
Selanjutnya, validitas diskriminan dianalisis menggunakan kriteria Fornell-
Larcker dan Cross loadings. Tahap ketiga melibatkan pengukuran reliabilitas
melalui nilai composite reliability, di mana rentang 0,60-0,70 dapat diterima
untuk studi eksploratif, 0,70-0,90 dianggap memuaskan hingga baik, sementara
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nilai di atas 0,95 dinilai terlalu tinggi karena dapat mengurangi validitas
konstruk. Sebagai pelengkap, Cronbach’s alpha juga digunakan untuk menilai
reliabilitas. Selain itu, nilai R-square dianalisis untuk melihat kekuatan model,
dengan nilai 0,75 menunjukkan kekuatan yang tinggi, 0,50 sedang, dan 0,25
rendah. Akhirnya, pengujian hipotesis dilakukan dengan kriteria penerimaan
jika nilai t-statistik lebih dari 1,65 atau p-value kurang dari 0,05.

1)

2)

3)

4)

)

6)

7

. Hasil Penelitian

Real time interactivity memiliki pengaruh positif dan significant terhadap
impulse buying behavior dengan koefisien nilai O= 0.148, nilai p values
0.039 < 0,05, nilai t-statistik 2.060 > 1,96. Hipotesis 1diterima.

Promotion incentive information berpengaruh positif dan significant
terhadap sikap impulse buying behavior dengan koefisien nilai O= 0.236,
nilai p values 0.001 < 0,06, nilai t-statistik 3.371 > 1,96. Hipotesis 2
diterima.

Real time interactivity menunjukkan berpengaruh positif dan significant
terhadap perceived trust dengan koefisien nilai 0.297, nilai p values 0.004 <
0,06, nilai t-statistik 2.8982 > 1,9. Hipotesis 3 diterima.

Promotion incentive information berpengaruh positif dan significant
terhadap perceived trust dengan koefisien nilai 0.478, nilai p values 0.000 <
0,05, nilai t-statistik 4.891 > 1,9. Hipotesis 4 diterima.

Perceived trust berpengaruh positif dan significant terhadap Impulse buying
behavior dengan koefisien nilai 0.558, nilai p values 0.000 < 0,05, nilai t-
statistik 9.556 > 1,9. Hipotesis 5 diterima.

Real time interactivity berpengaruh secara tidak langsung yang significant
terhadap impulse buying behavior melalui perceived trust sebagai mediasi
dengan nilai p value 0.005 < 0,05, nilai t-statistik 2.793 > 1,9 dan T statistic
3.625. Hipotesis 6 diterima.

Promotion incentive information berpengaruh secara tidak langsung yang
significant terhadap impulse buying behavior melalui perceived trust
dengan nilai p value 0.000 < 0,05 dan nilai t-statistik 4.384 > 1,9 dan T
statistik 2.556. Hipotesis 7 diterima.

. Kesimpulan dan Saran

1)

Kesimpulan

Hasil penelitian ini secara meyakinkan menunjukkan bahwa perilaku
pembelian impulsif (impulse buying behavior) dalam live streaming TikTok
secara signifikan dipengaruhi oleh real-time interactivity dan promotion
incentive information, baik secara langsung maupun melalui mediasi
perceived trust. Interaktivitas waktu nyata antara host dan audiens
memungkinkan terciptanya komunikasi dua arah yang bersifat responsif,
spontan, dan personal, yang secara psikologis membangun persepsi keaslian
dan meningkatkan rasa kedekatan. Di sisi lain, insentif promosi yang
bersifat terbatas waktu atau eksklusif berfungsi sebagai elemen persuasi
yang memicu urgensi keputusan pembelian. Kedua faktor ini berperan
sebagai stimulus eksternal yang mampu menciptakan kondisi afektif dan
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2)

kognitif berupa kepercayaan terhadap penjual dan produk. Perceived trust,
dalam konteks ini, menjadi mekanisme internal kunci dalam kerangka teori
Stimulus-Organism-Response (S O-R), yang memediasi antara paparan
terhadap stimulus pemasaran dan respons perilaku impulsif. Dengan
demikian, penelitian ini tidak hanya menegaskan validitas model S-O-R
dalam ekosistem live commerce, tetapi juga memperluas aplikasinya
dengan menekankan peran kepercayaan sebagai penghubung psikologis
yang krusial antara pengalaman interaktif dan keputusan pembelian
spontan. Secara lebih dalam, temuan ini memperlihatkan bahwa perceived
trust bukan hanya sekadar perasaan aman, melainkan merupakan hasil
evaluasi multidimensional atas kredibilitas host, konsistensi informasi, serta
transparansi dalam penyampaian produk. Kepercayaan ini memfasilitasi
terjadinya cognitive shortcut, di mana konsumen mengurangi proses
evaluasi kritis dan menggantinya dengan keyakinan berbasis afeksi terhadap
penjual. Akibatnya, resistensi terhadap pembelian menurun drastis dan
dorongan impulsif meningkat secara signifikan. Kondisi ini menunjukkan
bahwa keputusan pembelian impulsif dalam live streaming bukanlah
tindakan irasional semata, melainkan respons terstruktur terhadap stimulus
yang dirancang untuk mengaktifkan kepercayaan. Implikasi praktis dari
temuan ini sangat strategis: pelaku bisnis perlu mengembangkan model
komunikasi berbasis kepercayaan yang konsisten dan autentik, serta
merancang promosi yang tidak hanya menarik secara ekonomis tetapi juga
kredibel secara psikologis. Dalam konteks persaingan digital yang semakin
intensif, keberhasilan strategi pemasaran live streaming terletak pada
kemampuannya mengorkestrasi interaktivitas dan insentif secara simultan
untuk membentuk trust-driven impulse buying.

Saran

Temuan studi ini memberikan dasar empiris awal bagi penguatan teori
perilaku pembelian impulsif dalam konteks live streaming dan diharapkan
menjadi rujukan bagi pengembangan riset selanjutnya. Studi lanjutan
disarankan untuk mengintegrasikan variabel psikologis dan situasional lain
yang berpotensi memoderasi atau memediasi hubungan antar konstruk
utama, seperti impulsivitas trait, persepsi urgensi, atau kredibilitas sumber.
Selain itu, perluasan objek penelitian ke berbagai platform live streaming
dan kategori produk yang lebih beragam penting untuk menguji replikasi
dan generalisasi model konseptual dalam konteks digital yang semakin
kompleks. Dengan pendekatan tersebut, diharapkan tercapai pemahaman
yang lebih holistik dan presisi terhadap determinan perilaku pembelian
impulsif dalam lanskap pemasaran berbasis interaktivitas real-time.
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