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TikTok, as a social media platform, not only provides entertainment experiences for its
users but also offers features that fulfill practical needs in online shopping. Consumers
tend to have higher purchase intentions when they perceive benefits in terms of both
enjoyment and usability from a platform. Therefore, understanding how hedonic value
and utilitarian value influence purchase intention is crucial for marketers in designing
more effective marketing strategies on TikTok. This study aims to examine and analyze
the impact of hedonic value and utilitarian value on purchase intention in the use of
TikTok as a shopping platform. Using purposive sampling, 291 individuals who had
watched TikTok live streaming were selected as respondents. A survey using Google
Forms was conducted to collect research data. Data analysis was performed using PLS-
SEM with SmartPLS 4.0 software. The findings indicate that both hedonic value and
utilitarian value significantly influence consumers' purchase intentions on TikTok live
streaming. Hedonic value, which reflects enjoyment, entertainment, and emotional
experiences while watching live streaming, has been proven to enhance consumers'
purchase intentions. Additionally, utilitarian value, which relates to functional benefits
such as ease of use, efficiency, and practical need fulfillment, also plays a crucial role in
driving consumers' purchase intentions. Thus, a shopping experience that combines
emotional and functional aspects can increase the likelihood of consumers making
purchases through TikTok live streaming.
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TikTok sebagai platform media sosial tidak hanya memberikan pengalaman hiburan
bagi penggunanya tetapi juga menghadirkan fitur yang dapat memenuhi kebutuhan
praktis dalam berbelanja daring. Konsumen cenderung memiliki niat pembelian yang
lebih tinggi ketika mereka merasakan manfaat dari segi kesenangan maupun kegunaan
dari suatu platform. Oleh karena itu, pemahaman mengenai bagaimana hedonic value
dan utilitarian value memengaruhi niat pembelian menjadi penting bagi pemasar
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif di TikTok. Penelitian ini
bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh hedonic value dan utilitarian
value terhadap niat pembelian dalam penggunaan TikTok sebagai platform berbelanja.
Melalui teknik purposive sampling didapatkan 291 orang yang pernah menonton live
streaming TikTok sebagai responden. Survei menggunakan Google Forms digunakan
untuk mendapatkan data penelitian. Analisis data dilakukan dengan PLS SEM melalui
software SmartPLS 4.0. Temuan penelitian menunjukkan bahwa baik hedonic value
maupun utilitarian value memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian
konsumen pada live streaming TikTok. Hedonic value yang mencerminkan
kesenangan, hiburan, dan pengalaman emosional selama menonton live streaming
terbukti meningkatkan niat pembelian konsumen. Selain itu, utilitarian value, yang
berkaitan dengan manfaat fungsional seperti kemudahan penggunaan, efisiensi, dan
pemenuhan kebutuhan praktis, juga berperan penting dalam mendorong niat
pembelian konsumen. Dengan demikian, pengalaman belanja yang menggabungkan
aspek emosional dan fungsional dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian melalui live streaming TikTok.

I. PENDAHULUAN

Perkembangan

melalui media

teknologi
membawa perubahan signifikan dalam perilaku
konsumen, khususnya dalam aktivitas berbelanja
sosial.
menunjukkan bahwa terdapat sekitar 5,04 miliar

pengguna aktif media sosial di seluruh dunia,
yang mewakili sekitar 62,3% dari populasi
global. Ledakan teknologi media sosial dan
aplikasinya telah mengubah sistem kerja secara
signifikan, serta  memengaruhi  batasan
tradisional ruang kerja (Bodhi et al., 2024). Salah

digital  telah

Laporan terbaru
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satu platform media sosial yang semakin populer
sebagai sarana pemasaran dan transaksi adalah
TikTok. Dengan fitur-fitur inovatif seperti TikTok
Shop dan live shopping, platform ini telah menjadi
pilihan bagi banyak konsumen dalam mencari
dan membeli produk secara daring (Rejeb et al,,
2024). Media sosial juga berfungsi sebagai
platform pemasaran yang memungkinkan
konsumen membeli berbagai kebutuhan seperti
pakaian, makanan, dan barang sehari-hari (Zhang
etal,, 2023).

Dalam konteks pemasaran digital, nilai yang
dirasakan oleh konsumen memainkan peran
penting dalam menentukan niat pembelian
(purchase intention). Dua nilai utama yang sering
dikaji dalam perilaku konsumen adalah hedonic
value dan utilitarian value. Hedonic value
mengacu pada pengalaman emosional dan
kesenangan yang dirasakan konsumen saat
menggunakan suatu platform atau layanan.
Sementara itu, utilitarian value berfokus pada
manfaat fungsional dan efektivitas dalam
mencapai tujuan pembelian (Kelly, 2024).

TikTok sebagai platform media sosial tidak
hanya memberikan pengalaman hiburan bagi
penggunanya tetapi juga menghadirkan fitur
yang dapat memenuhi kebutuhan praktis dalam
berbelanja daring (Rejeb et al., 2024). Konsumen
cenderung memiliki niat pembelian yang lebih
tinggi ketika mereka merasakan manfaat dari
segi kesenangan maupun kegunaan dari suatu
platform. Oleh karena itu, pemahaman mengenai
bagaimana hedonic value dan utilitarian value
memengaruhi niat pembelian menjadi penting
bagi pemasar dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif di TikTok (McLean
etal, 2023; Selter et al.,, 2023).

Hedonic value merujuk pada kesenangan,
kepuasan, dan kenikmatan emosional yang
dirasakan individu saat menggunakan suatu
produk, layanan, atau mengalami suatu hal
Konsep ini lebih menitikberatkan pada aspek
sensorik  dan emosional dalam konsumsi
dibandingkan manfaat fungsional (Kelly, 2024).
Hedonic value mencerminkan kesenangan, emosi
positif, dan kepuasan yang dirasakan konsumen
dari suatu pengalaman, yang mencakup
keinginan untuk mencari pengalaman baru atau
sensasi serta aspek emosional (Kim et al,, 2023).
McLean et al. (2020) menunjukkan bahwa
hedonic value yang dirasakan konsumen selama
proses pembelian berkontribusi pada pengaruh
perilaku  mereka, yang pada gilirannya
meningkatkan niat pembelian konsumen. Selter
et al. (2023) menambahkan bahwa konsumen
yang menikmati pengalaman berbelanja secara

online cenderung lebih sering melanjutkan
transaksi dan menunjukkan adanya peningkatan
niat pembelian.

Hi: Hedonic value berpengaruh terhadap niat
pembelian.

Utilitarian value di sisi lain, berfokus pada
manfaat fungsional dan aspek operasional dari
produk atau layanan, yang mencakup kegunaan
praktis, efisiensi, dan kemampuan untuk
memenuhi kebutuhan tertentu atau mengatasi
masalah bagi pengguna (Kelly, 2024). Utilitarian
value  berhubungan dengan kemudahan
penggunaan dan elemen yang menghemat waktu,
serta memberikan gambaran lebih lengkap
mengenai persepsi mereka terhadap pembelian
dan perilaku pencarian informasi. Konsumen
cenderung membeli produk yang memenuhi
kebutuhan praktis mereka dalam berbelanja
online, hal ini memperkuat niat untuk membeli
(Zhang et al., 2023). Chopdar & Balakrishnan
(2020) menunjukkan bahwa ketika konsumen
merasa produk memberikan nilai praktis,
mereka cenderung memiliki sikap positif
terhadap niat pembelian. Dengan demikian,
utilitarian value menjadi faktor kunci dalam
membentuk niat pembelian.

H,: Utilitarian value berpengaruh terhadap
niat pembelian.

‘ Hedonic Value ’\Hl‘

H,

‘ Niat Pembehian

‘ Utiliarian Value

Gambar 1. Model Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan
menganalisis pengaruh hedonic value dan
utilitarian value terhadap niat pembelian dalam
penggunaan TikTok sebagai platform berbelanja.
Dengan memahami pengaruh antara variabel-
variabel ini, diharapkan hasil penelitian dapat
memberikan wawasan bagi pelaku bisnis dalam
mengoptimalkan strategi pemasaran mereka di
TikTok guna meningkatkan konversi penjualan.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  menggunakan  metode
pendekatan kuantitatif dengan populasi orang
yang pernah menonton live streaming TikTok.
Penentuan jumlah sampel berdasarkan Hair et al.
(2020) yang menyarankan bahwa ukuran sampel
minimum adalah 5-10 observasi untuk setiap
parameter yang diestimasi. Jumlah sampel
minimal pada penelitian ini sebanyak 160
responden, teknik purposive sampling digunakan
pada penelitian ini. Pengumpulan data yang
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digunakan adalah dengan kuesioner dengan III. HASIL DAN PEMBAHASAN

menggunakan Skala Likert yang berkisar dari
satu hingga lima, yaitu sangat tidak setuju sampai
sangat setuju. Penelitian ini dianalisis dengan
PLS-SEM (Partial Least Squares - Structural
Equation Modeling) dengan software SmartPLS 4.
PLS-SEM digunakan untuk mengembangkan
analisis inferensial dari data yang dikumpulkan
dan mengukur hubungan hipotetik dalam model
yang ada. Teknik ini mencakup analisis data
multivariat yang menggabungkan metodologi
regresi dan analisis linier, memungkinkan
analisis bersama antara variabel yang dapat
diobservasi dan variabel laten (evaluasi model
pengukuran) serta hubungan antara variabel
tersembunyi (evaluasi model struktural).

Tabel 1. Definisi operasional variabel

iabel Definisi Indikator
Hedonic Motivasi non- 1. Selama proses menonton live streaming di TikTok, saya
Value fungsional Vang merasakan kegembiraan saat membeli produk yang
mencerminkan saya lihat di sana.
kesenangan, 2.  Saat membeli produk yang saya lihat di live streaming
kepuasan, dan TikTok, saya merasakan sensasi petualangan.
pengalaman hiburan 2.  Saya menikmati sampai terhanyut, saat terlibat dalam
yang dirasakan produk baru yang menarik saya di live streaming
konsumen saat TikTeok
menggunakan 4. Dibandingkan dengan hal lain yang bisa saya lakukan,
media sosial untuk waktu yang dihabiskan untuk membeli produk online di
berbelanja. live streaming TikTok benar-benar menyenangkan.
5. Musik yang mereka putar saat live srreaming TikTok
menghibur saya.
Utlitarian  Persepsi konsumen 1. Saya merasa puas setelah membeli produk yang saya

Value terhadap
kepraktizan dan 2.
efisiensi produk
dalam  memenuhi 3.
kebutuhan mereka,

lihat di live streaning TikTok.

Membeli produk vang saya lihat di live streaming TikTok

akan membuat hidup saya lebih mudah,

Saya berpikir untuk membeli produk yang saya lihat di

live streaming TikTok karena keahliannya dalam

menawarkan layanan (produk) tersebut.

4. Membeli produk yvang saya lihat di live streaming TikTok
akan sesuai dengan minat saya.

5. Informasi dan produk yang saya lihat di lve streaming
TikTok adalah apa yang saya cari.

6. Di live soreaming TikTok, saya bisa mendapatkan
infi i atau produk vang mungkin sava butuhkan

Miat Hesediaan 1. Setiap kali saya perlu membeli sesuatu, saya berniat
Pembelian konsumen  untuk untuk membeli produk yang saya lihat di [ive soreaming
membeli produk TikTok
yang  ditawarkan 2. Setiap kali saya perlu membeli sesuatu, saya berencana
melalui platform untuk membeli produk yang saya lihat di five streaming

TikTok

3. Saya memprediksi bahwa saya akan membeli produk
yang saya lihat di live streaming TikTok

4. Sangat mungkin bahwa saya akan membeli produk yang
saya lihat di live streaming TikTok.

5. Saya akan sangat merekomendasikan orang lain untuk
membeli produk yang saya lihat di live soreaming
TikTok

media sosial online.

Sumber: Zhang et al. (2023)

A. Hasil Penelitian
Gambaran umum dari 291
responden diuraikan pada Tabel 2.

orang

Tabel 2. Gambaran umum responden

Keterangan  Jumlah Persentase

Bersedia mengisi kuesioner Ya 291 100%
ini tanpa paksaan Tidak 0 0%

Pernah menonton live Ya 291 100%

streaming Tiktok Tidak 0 0

= 30 menit 80 27.5%

Durasi setiap kali menonton 31 - 60 menit 97 33,3%

live streaming Tiktok 61 - 120 menit 75 25,8%

=120 menit EE] 13.4%

<1 bulan 56 19,2%

f:e‘}:lc::::':m];:et;?:aming L - =3 bulan &7 23.0%

Tiktok 3 - 6bulan B6 29,6%

> 6 bulan B2 28,2%

- . Laki-laki 78 26,8%

Jenis Kelamin Perempuan 213 73.2%

= 20 tahun 63 21,6%

Usia 21 - 30 tahun 180 61,9%

31 - 40 tahun 35 12,0%

> 40 tahun 13 4.50%

Pelajar 39 13.4%

Mahasiswa 115 39.5%

. Pegawai negeri 38 13.1%

Pekerjaan Pegawal swasta CEl 23.7%

Wiraswasta 29 10,0%

Hotelier 1 0.30%

Sumber: Hasil pengolahan data primer (2024)

Berdasarkan Tabel 2, 100% responden
(291 orang) bersedia mengisi kuesioner tanpa
paksaan dan pernah menonton live streaming
TikTok. Durasi setiap kali menonton live
streaming Tiktok paling banyak antara 31 - 60
menit (33,3%), serta sudah pernah menonton
live streaming TikTok selama 3 - 6 bulan
merupakan yang paling dominan (29,6%).
Responden didominasi oleh perempuan
sebanyak 213 orang (73,2%), dengan usia
dominan berkisar antara 21 - 30 tahun
(61,9%), serta pekerjaan sebagai mahasiswa
sebanyak 39,5%.

Hasil uji outer model (Gambar 2 dan Tabel
3) menunjukkan bahwa semua skor factor
loading berada di atas 0,70 dan nilai AVE =
0,5, sehingga semua variabel dinyatakan valid.
Hasil pengujian Cronbach's Alpha dan
Composite reliability menunjukkan nilai > 0.7
yang berarti semua variabel dinyatakan
reliabel.

\ /
/
\ /
N
6
Yo
[

Gambar 2. Hasil Outer Model
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2024)
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Tabel 3. Hasil factor loading, AVE, Cronbach’s
Alpha, dan composite reliability

Variabel Item Factor Cronbach’'s Composite
indikatorloading AVE Alpha  reliability

NHL _ 0.818

NH NHZ 0795
(Hedomic __ NH3 0806 0.658  0.870 0.906

Valug) NH: _ 0.821

NHS  0.815

NUL __ 0.817

NU NUZ 0,784

(Utilitarian __NU3___0.778
Value) Ui oS 0655 0894 0.919

NUS _ 0.798

NU& _ 0.844

NEL _ 0.854

. NEZ __ 0.804
p:rﬁlf:ll::i} NE3 0817 0664 0.873 0.908

NB4 _ 0.798

NES  0.802

Sumber: Hasil pengolahan data PLS-SEM (2024)

Discriminant validity (Tabel 4) diukur
menggunakan Heterotrait-Monotrait (HTMT)
dan suatu nilai dikatakan valid apabila
memiliki nilai < 0,90. Semua nilai memiliki
skor di bawah 0,90, sehingga dapat
disimpulkan bahwa HTMT memiliki Kriteria
yang baik.

Tabel 4. Discriminant validity heterotrait-

monotrait (HTMT)
NB NH NU
NB
NH 0,885
NU 0,851 0,767

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2024)

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
nilai adjusted R-square variabel niat
pembelian (Tabel 5) adalah sebesar 0,691
atau 69,1%, artinya pengaruh hedonic value
dan utilitarian value terhadap niat pembelian
adalah sebesar 69,1%, sedangkan sisanya
sebesar 30,9% ditentukan oleh variabel-
variabel lain yang tidak dijelaskan dalam
penelitian ini.

Tabel 5. Hasil R-square (R*)

Variabel
NB

R-square R-square adjusted
0,694 0,691
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2024)

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa
semua hipotesis (Hi dan H;) diterima (Tabel 6
dan Gambar 3).

Tabel 6. Pengujian hipotesis

Original Sample Standard

Variabel sample mean deviation
(0) (M) (STDEV)

NH=>NB 0485 0483 0.063 7.760 0,000
NU=>NB 0424 0425 0.059 7.164 0,000

Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS (2024)

Tstatistics P

{/0/STDEV]) values Xeterangar

Diterima
Diterima

Gambar 3. Hasil Inner Model
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2024)

B. Pembahasan

IV.

Pengujian Hi: hasil penelitian menunjuk-
kan bahwa hedonic value berpengaruh
terhadap niat pembelian. Hal ini dikarenakan
ketika konsumen menggunakan produk yang
dapat memberikan pengalaman menyenang-
kan kepada mereka, maka dapat menarik daya
tarik konsumen yang mana produk tersebut
dapat mencerminkan identitas mereka. Hal ini
sejalan dengan penelitian McLean et al.
(2020), Yusa (2023), dan Selter et al. (2023)
yang berpendapat bahwa hedonic value
berpengaruh terhadap niat pembelian.

Pengujian Hz: hasil penelitian menun-
jukkan bahwa utilitarian value berpengaruh
terhadap niat pembelian. Hal ini dikarenakan
nilai utilitas memberikan manfaat dari suatu
produk, sehingga ketika suatu produk
memiliki utilitarian value yang tinggi, maka
konsumen akan semakin berniat untuk
membeli produk tersebut. Hal ini sejalan
dengan penelitian Chopdar & Balakrishnan
(2020), Renal & Ramadhan (2023), serta
Zhang et al. (2023) yang berpendapat bahwa
utilitarian value berpengaruh terhadap niat
pembelian.

SIMPULAN DAN SARAN

. Simpulan

Penelitian ini menemukan bahwa baik
hedonic value maupun utilitarian value
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
pembelian konsumen pada live streaming
TikTok. Hedonic value yang mencerminkan
kesenangan, hiburan, dan pengalaman
emosional selama menonton live streaming
terbukti meningkatkan niat pembelian
konsumen. Selain itu, utilitarian value yang
berkaitan dengan manfaat fungsional seperti
kemudahan penggunaan, efisiensi, dan
pemenuhan kebutuhan praktis, juga berperan
penting dalam mendorong niat pembelian
konsumen. Dengan demikian, pengalaman
belanja  yang  menggabungkan  aspek
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emosional dan fungsional dapat meningkat-
kan kemungkinan konsumen untuk dapat
melakukan pembelian melalui live streaming
TikTok.

Keterbatasan penelitian ini yaitu penelitian
ini hanya berfokus pada live streaming TikTok,
sehingga hasilnya mungkin tidak dapat
digeneralisasikan ke platform e-commerce
lainnya seperti Shopee Live atau Instagram
Live, serta penelitian ini hanya meneliti
pengaruh langsung antara variabel
independen dan dependen tanpa
mempertimbangkan faktor moderasi atau
mediasi yang mungkin memengaruhi
hubungan tersebut.

Implikasi manajerial pada penelitian ini
yaitu brand dan seller di TikTok dapat
meningkatkan unsur hiburan dalam live
streaming, misalnya dengan menghadirkan
host yang interaktif, menyajikan gamifikasi,
atau menggunakan efek visual yang menarik
untuk meningkatkan keterlibatan dan niat
pembelian konsumen. Untuk meningkatkan
utilitarian value, seller perlu memastikan
bahwa informasi produk disampaikan secara
jelas, fitur interaktif seperti live chat
digunakan secara efektif, dan proses
pembelian dibuat lebih mudah serta cepat.
Karena baik hedonic maupun utilitarian value
berpengaruh  signifikan terhadap niat
pembelian, brand perlu menyeimbangkan
aspek hiburan dan informasi dalam live
streaming untuk menarik berbagai tipe
konsumen.

Saran penelitian selanjutnya yaitu peneliti
di masa depan dapat mengeksplorasi peran
kepercayaan konsumen atau interaktivitas
sebagai variabel mediasi atau moderasi dalam
hubungan antara hedonic/utilitarian value
dengan niat pembelian. Penelitian lebih lanjut
dapat membandingkan pengaruh hedonic dan
utilitarian value terhadap niat pembelian pada
platform lain seperti Shopee Live atau
Instagram Live untuk melihat perbedaan pola
perilaku konsumen. Penelitian selanjutnya
dapat melengkapi analisis kuantitatif dengan
wawancara mendalam atau studi etnografi
untuk mendapatkan pemahaman lebih dalam
mengenai motivasi konsumen dalam live
streaming e-commerce.

. Saran

Pembahasan terkait penelitian ini masih
sangat terbatas dan membutuhkan banyak
masukan, saran untuk penulis selanjutnya
adalah mengkaji lebih dalam dan secara

komprehensif tentang Eksplorasi Hedonic dan
Utilitarian Value dalam Meningkatkan Niat
Pembelian Konsumen di Live Streaming
TikTok.
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