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ABSTRACT

The growth of social commerce has encouraged the adoption of the Online-to-Offline (020)
transaction model, particularly through TikTok, which is widely used by Generation Z in
Indonesia. 020 vouchers enable consumers to purchase vouchers online and redeem them
directly at offline merchant outlets. Despite their high market potential, the actual purchase
intention toward O20 vouchers on TikTok remains relatively limited. This study aims to
examine the effects of price sensitivity, ease of use, perceived usefulness, and perceived risk on
purchase intention toward O20 vouchers among Generation Z TikTok users in Jakarta. This
study employs a quantitative approach using a survey method with 180 respondents selected
through purposive sampling. Data were collected via an online questionnaire using a seven-
point Likert scale and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial
Least Squares (PLS) with SmartPLS 4. The results indicate that ease of use and perceived
usefulness have a positive and significant effect on purchase intention, with perceived usefulness
identified as the most dominant variable. In contrast, price sensitivity and perceived risk do not
have a significant effect on purchase intention. These findings suggest that Generation Z’s
purchase intention toward O20 vouchers is primarily driven by system convenience and
perceived functional benefits rather than by price considerations or perceived risk. Therefore,
020 voucher strategies on TikTok should prioritize transaction simplicity and clear value
propositions to enhance sustainable purchase intention.

Keywords: price sensitivity, ease of use, perceived usefulness, perceived risk, purchase intention

ABSTRAK

Perkembangan social commerce mendorong munculnya model transaksi Online-to-Offline
(020), salah satunya melalui platform TikTok yang banyak digunakan oleh Generasi Z di
Indonesia. 020 voucher memungkinkan konsumen melakukan pembelian secara daring dan
menukarkannya langsung di gerai offline merchant. Meskipun memiliki potensi pasar yang
besar, realisasi pembelian O20 voucher di TikTok belum optimal. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh price sensitivity, ease of use, perceived usefulness, dan perceived risk
terhadap purchase intention O20 voucher pada pengguna TikTok Generasi Z di Jakarta.
Pendekatan kuantitatif dipilih untuk penelitian ini dengan metode survei terhadap 180
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui
kuesioner daring dengan skala Likert tujuh poin dan dianalisis menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan SmartPLS 4.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa ease of use dan perceived usefulness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention, dengan perceived usefulness sebagai variabel paling
dominan. Sebaliknya, price sensitivity dan perceived risk tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa niat beli Generasi Z lebih dipengaruhi oleh
kemudahan penggunaan sistem dan manfaat fungsional yang dirasakan dibandingkan oleh
faktor harga atau risiko. Oleh karena itu, pengembangan O20 voucher di TikTok perlu
difokuskan pada penyederhanaan proses transaksi dan penguatan manfaat bagi konsumen.

Kata kunci: price sensitivity, ease of use, perceived usefulness, perceived risk, purchase
intention
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong terciptanya ekosistem digital
yang semakin berkembang, yang ditandai dengan meningkatnya jumlah pengguna internet, pesatnya
transaksi digital, dan pertumbuhan ekonomi digital nasional yang konsisten (Oloyede et al., 2023).
Berdasarkan laporan Digital Economy Outlook 2025, ekonomi digital Indonesia diproyeksikan terus
tumbuh secara signifikan sebagai salah satu roda penggerak utama perekonomian nasional, seiring dengan
meningkatnya adopsi teknologi di berbagai lapisan masyarakat dan pelaku usaha. Pertumbuhan ini juga
tercermin pada sistem pembayaran digital. Data Bank Indonesia 2025 menunjukkan bahwa nilai transaksi
perbankan digital pada tahun 2024 mencapai Rp15.881 triliun, mengalamai peningkatan sebesar 16,15%
dibandingkan tahun sebelumnya. Beberapa instrumen pembayaran digital bahkan mengalami lonjakan yang
sangat signifikan. Transaksi melalui Quick Response Code Indonesian Standard (QRIS) tumbuh hingga
183,9% pada tahun 2024, jumlah pengguna mencapai 54,1 juta dan lebih dari 34,7 juta merchant telah
terdaftar sebagai penerima pembayaran. Instrumen lain seperti mobile banking, e-wallet, dan BI-FAST juga
mengalami pertumbuhan pesat, menandakan semakin meluasnya penerimaan masyarakat terhadap sistem
pembayaran berbasis digital.

Voucher digital atau e-voucher merupakan instrumen pembayaran dan promosi dalam bentuk kode
elektronik yang dapat ditukarkan dengan barang atau jasa dalam jangka waktu tertentu (Chen & Binachi,
2025). Produk ini semakin berkembang seiring dengan meningkatnya penetrasi internet dan adopsi
teknologi pembayaran digital. Pada Gambar 1.2, Kredivo dan Katadata Insight Center (2023), kategori
pulsa dan voucher internet merupakan produk yang paling sering dibeli secara online, dengan kontribusi
mencapai 24,9% dari total transaksi e-commerce nasional. Jenis voucher digital yang paling banyak
digunakan meliputi pulsa prabayar (47,4%), paket data internet (22,1%), voucher game, voucher makanan
dan minuman, serta gift card digital.

Dari berbagai jenis voucher digital yang beredar, distribusi dan pemanfaatannya sangat dipengaruhi
oleh platform digital yang digunakan oleh konsumen (Shia et al., 2021). Salah satu platform yang memiliki
pengaruh besar terhadap perilaku konsumsi digital masyarakat Indonesia, khususnya di kalangan Gen Z,
adalah TikTok (Ying et al., 2025). Menurut Statista (2024), jumlah pengguna TikTok di Indonesia
mencapai sekitar 157,6 juta pengguna pada Juli 2024, menjadikan Indonesia sebagai negara dengan
pengguna TikTok terbesar di dunia. Meltwater (2024) melaporkan bahwa 73,5% pengguna internet
Indonesia menggunakan TikTok secara aktif, dengan total waktu penggunaan mencapai lebih dari 373 jam
per bulan. Tingginya tingkat keterlibatan ini menunjukkan posisi strategis TikTok sebagai platform utama
untuk  distribusi  konten,  promosi, dan aktivitas konsumsi  digital di Indonesia.

TikTok telah berkembang menjadi salah satu pemain utama dalam ekosistem social commerce
melalui peluncuran berbagai fitur seperti TikTok Shop, live streaming commerce, flash sale, integrasi
dengan influencer, serta sistem in-app checkout (TikTok, 2025). Social commerce sendiri merupakan
bentuk evolusi dari e-commerce yang mengintegrasikan fitur interaktif media sosial dengan kemudahan
transaksi daring, menciptakan ekosistem digital yang memadukan aktivitas sosial, konten, dan transaksi
komersial dalam satu platform terpadu (Zulkarnaen & Hermawan, 2025). Dalam ekosistem social
commerce TikTok, voucher digital telah menjadi salah satu instrumen pemasaran yang banyak digunakan
oleh brand dan merchant, terutama pada kategori Food & Beveraage dan gaya hidup. Salah satu jenis
voucher yang mulai banyak diguankan adalah Online-to-Offline (O20) voucher. Model Online-to-Offline
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(020) voucher pertama kali mulai diperkenalkan TikTok pada pertengahan tahun 2022, seiring dengan
ekspansi fitur Deals dan kerja sama dengan sejumlah merchant lokal serta platform pembayaran digital
seperti DANA dan Traveloka. Skema ini memungkinkan pengguna untuk membeli voucher melalui TikTok
secara online, lalu menukarkannya langsung di gerai offline merchant menggunakan QR code atau kode
unik. Awalnya, O20 voucher di TikTok banyak digunakan untuk promo restoran cepat saji, minuman
kekinian, dan tiket hiburan, sebelum kemudian berkembang ke kategori ritel dan lifestyle pada 2024
(Katadata, 2024).

Sejak saat itu, pertumbuhan transaksi O20 voucher terus meningkat secara signifikan. Menurut
laporan Katadata Insight Center (2024), nilai transaksi O20 voucher mengalami peningkatan, sejalan
dengan meningkatnya tren konsumen yang mencari promo instan dan pengalaman belanja hybrid. TikTok
menjadi platform distribusi utama untuk O20 voucher karena mampu menggabungkan konten visual yang
menarik, interaksi sosial dan penawaran promo dalam satu alur konsumsi digital. Banyak merchant lokal
maupun brand besar memanfaatkan fitur TikTok Shop dan in-video voucher tag untuk menjual voucher
makanan, minuman, hingga tiket hiburan dengan harga promo yang dapat digunakan langsung di lokasi
fisik. Menurut Tech in Asia (2024), kategori voucher F&B dan lifestyle merupakan salah satu segmen
dengan pertumbuhan tercepat di TikTok Shop Indonesia, dengan peningkatan transaksi lebih dari 60% YoY
pada 2024. Fenomena ini sejalan dengan karakteristik Gen Z yang menginginkan pengalaman pembelian
yang cepat, praktis dan terhubung dengan aktivitas offline mereka. Kombinasi promosi visual yang menarik,
kemudahan pembelian, serta fleksibilitas penukaran menjadikan O20 voucher di TikTok sebagai salah satu
strategi efektif dalam menjembatani platform online dan offline dalam perilaku konsumsi masyarakat
Indonesia.

Meskipun pasar voucher digital di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat,
pemanfaatan potensi pasar tersebut belum sepenuhnya optimal, terutama di platform social commerce
seperti TikTok. Momentum Works (2024) mencatat bahwa nilai GMV TikTok Shop Indonesia mencapai
USD 6,2 miliar pada 2024. Potensi pasar ini semakin diperkuat oleh jumlah pengguna TikTok yang sangat
besar (157,6 juta) dan dominasi Generasi Z, yang dikenal responsif terhadap promosi digital serta terbiasa
melakukan pembelian melalui perangkat mobile (We Are Social, 2025). Namun, tingginya potensi pasar
tersebut belum sejalan dengan perilaku pembelian aktual konsumen, terutama pada produk voucher digital
di TikTok. Meskipun jumlah pengguna TikTok besar dan tingkat keterlibatan tinggi, voucher digital
khususnya jenis 020 masih belum menjadi kategori utama dalam GMV TikTok Shop. Laporan Meltwater
(2024) mengungkapkan bahwa kontribusi voucher digital terhadap total GMV TikTok Shop masih berada
jauh di bawah kategori fashion, beauty, dan electronics yang mendominasi lebih dari 70% transaksi. Di
wilayah khusus seperti DKI Jakarta, yang memiliki tingkat penetrasi internet 87,51% pada tahun 2024
(Databoks, 2024), potensi penggunaan O20 voucher secara teori sangat besar. Sebagai pusat urban dan
ekonomi digital, Gen Z Jakarta termasuk segmen yang aktif dalam kegiatan konsumsi digital dan gaya
hidup. Namun demikian, data pembelian aktual O20 di Jakarta belum menunjukkan dominasi yang
signifikan dibandingkan kategori produk lainnya hal ini menegaskan adanya gap antara minat tinggi dan
tindakan pembelian nyata (Meltwater, 2024).

Berdasarkan berbagai penelitian terdahulu, kajian mengenai purchase intention konsumen pada
platform social commerce masih didominasi oleh fokus pada produk fisik seperti fashion, kosmetik, dan
elektronik, serta banyak menitikberatkan pada faktor promosi influencer dan konten viral (Roy et al., 2025;
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Wistedt, 2024; Chandra et al., 2024). Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya cenderung menguiji
variabel secara terpisah, belum menggabungkan price sensitivity, ease of use, perceived usefulness, dan
perceived risk dalam satu model analisis yang komprehensif untuk menjelaskan purchase intention 020
voucher. Padahal, kombinasi faktor tersebut sangat relevan dalam memahami keputusan pembelian
konsumen Gen Z pada ekosistem TikTok yang menggabungkan aspek hiburan, interaksi sosial, dan
transaksi digital

Sebagai bentuk kontribusi praktis dari penelitian ini, hasil analisis empiris tidak hanya berhenti pada
pengujian hubungan antar variabel, tetapi juga diwujudkan dalam luaran berupa perancangan dan
implementasi website 020 voucher. Website ini dirancang sebagai platform digital yang
merepresentasikan  konsep  Online-to-Offline  (020) voucher secara komprehensif, dengan
mengintegrasikan proses pembelian voucher secara online dan penukaran secara offline di gerai merchant.
Perancangan website tersebut disesuaikan dengan karakteristik dan preferensi konsumen Generasi Z, serta
mempertimbangkan faktor-faktor yang diuji dalam penelitian ini, yaitu price sensitivity, ease of use,
perceived usefulness, dan perceived risk. Luaran ini diharapkan tidak hanya memberikan gambaran
implementatif dari konsep O20 voucher di luar ekosistem aplikasi TikTok, tetapi juga menjadi referensi
praktis bagi pelaku bisnis dan peneliti selanjutnya dalam mengembangkan platform O20 voucher yang
lebih efektif, mudah digunakan, dan relevan dengan kebutuhan konsumen digital di Indonesia.

METODE PENELITIAN
Waktu dan Tempat Penelitian

Studi ini dilakukan di wilayah Jakarta karena memiliki tingkat akses internet dan aktivitas sosial
commerce tertinggi di Indonesi

Penelitian akan dilakukan dari September 2025 hingga Januari 2026, dan akan mencakup fase
persiapan instrumen penelitian, penyebaran kuesioner, pengumpulan data, dan analisis hasil.

Desain Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode survei, Pendekatan ini digunakan
untuk menguji pengaruh antara variabel price sensitivity, ease of use, perceived usefulness, dan perceived
risk terhadap purchase intention pengguna TikTok kalangan Generasi Z di Jakarta.

Populasi dan Sample

Gen Z dipilih sebagai populasi karena mereka adalah pendatang digital yang paling aktif terlibat
dalam aktivitas digital, seperti penggunaan media sosial dan layanan sosial commerce. Laporan Google e-
Conomy SEA (2024) menunjukkan bahwa Gen Z merupakan 34% dari total konsumen digital Indonesia,
sementara Katadata Insight Center (2024) mencatat bahwa 95% Gen Z menggunakan media sosial sebagai
sumber informasi utama produk dan promo. Proses pengambilan sampel dilakukan karena peneliti memiliki
keterbatasan waktu dan sumber daya untuk meneliti seluruh populasi. Oleh karena itu, digunakan metode
purposive sampling, yaitu sample dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan
penelitian.

Berdasarkan hal tersebut, kriteria responden dalam penelitian ini ditetapkan sebagai berikut:
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1. Responden merupakan Generasi Z (kelahiran 1997-2012). Kriteria ini dipilih karena Generasi Z
memiliki karakteristik unik sebagai digital native yang aktif menggunakan teknologi, terlibat dalam
media sosial, dan memiliki kecenderungan tinggi terhadap aktivitas pembelian berbasis online
(Linaetal., 2022).

2. Generasi Z yang berdomisili di Jakarta. Pemilihan responden di Jakarta bertujuan untuk
memastikan bahwa mereka telah memiliki pengalaman berinteraksi dengan ekosistem pemasaran
digital yang maju, serta memiliki akses terhadap layanan TikTok Shop dan promo 020 voucher
yang tersedia di wilayah perkotaan.

3.  Generasi Z yang memiliki akun TikTok aktif. Kriteria ini digunakan untuk memastikan bahwa
responden memiliki pengalaman dan keterlibatan yang cukup dengan platform TikTok, baik dalam
mengkonsumsi konten maupun berinteraksi dengan fitur promosi dan transaksi digital.

4. Generasi Z yang berniat untuk melakukan pembelian O20 voucher di TikTok. Kriteria ini dipilih
untuk memastikan bahwa responden memiliki pengetahuan langsung mengenai sistem pembelian
020 voucher di TikTok, sehingga dapat memberikan jawaban yang relevan dan valid terhadap
indikator penelitian.

Adapun untuk menentukan ukuran jumlah sampel, penelitian ini merujuk pada ketentuan yang
dikemukakan oleh Hair et al. (2021) dalam buku Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) Using R, menyarankan bahwa ukuran sample minimun 5 - 20 dikali variable indikator. Rumus ini
digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui pasti. Dengan mempertimbangkan model
penelitian yang bersifat moderat serta untuk menghindari kemungkinan data tidak valid, peneliti
menggunakan rasio konservatif 6 kali jumlah indikator, sehingga diperoleh jumlah sampel sebagai berikut:

n =26 x 6 =156 responden

Berdasarkan temuan tersebut, jumlah sampel minimal yang diperlukan untuk penelitian ini adalah
156 responden. Namun, untuk meningkatkan reliabilitas hasil analisis, mengantisipasi kemungkinan data
yang tidak valid, dan mengurangi kemungkinan kesalahan generalisasi, jumlah sampel dibulatkan menjadi
160 responden.

Teknik Analisis Data

Digunakan sebagai data primer, hasil kuesioner dari responden yang berhasul dikumpulkan akan
diolah menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS)
dengan bantuan software SmartPLS 4.

Dilakukan uji hipotesis untuk mengetahui seberapa signifikan hubungan antara variabel laten model
penelitian. Software SmartPLS 4 diuji dengan prosedur bootstrapping dengan tingkat kepercayaan 95%.
Menurut Hair et al. (2021), jika nilai t-statistic lebih dari 1,96 dan nilai p-value kurang dari 0,05, hipotesis
dinyatakan signifikan. Selain itu, tanda koefisien jalur (positif atau negatif) dapat digunakan untuk
menentukan arah hubungan. Nilai koefisien jalur yang tinggi menunjukkan bahwa variabel independen
sangat memengaruhi variabel dependen. Uji hipotesis akan mengevaluasi pengaruh empat variabel eksogen
(sensiti harga, kemudahan penggunaan, persepsi bermanfaat, dan persepsi risiko) terhadap variabel endogen
(niat membeli) pada pengguna TikTok Gen Z di Jakarta.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Hipotesis

Menurut Hair et al. (2017), pengujian hipotesis dalam pendekatan SEM-PLS dilakukan dengan
mengevaluasi nilai path coefficient, t-statistic, dan p-value yang diperoleh melalui teknik bootstrapping.
Bootstrapping merupakan metode pengujian signifikansi yang dilakukan dengan pengambilan sampel ulang
dari data yang sama guna menghasilkan estimasi parameter yang lebih stabil dan andal. Suatu hipotesis
dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value lebih kecil dari 0,05 pada
tingkat signifikansi 5%. Kriteria tersebut menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antar konstruk
dalam model penelitian. Adapun nilai t-statistic dan p-value dari masing-masing variabel disajikan dalam
bentuk tabel untuk memberikan penjelasan yang lebih rinci mengenai hubungan serta tingkat signifikansi
antar variabel yang diuji.

a. Path Coefficient

Estimasi path coefficient merupakan teknik statistik yang digunakan dalam analisis jalur untuk
mengukur kekuatan dan arah hubungan antara variabel independen dan variabel dependen dalam suatu
model penelitian. Nilai koefisien jalur menunjukkan besarnya pengaruh suatu variabel terhadap variabel
lainnya, di mana nilai positif menunjukkan hubungan searah dan nilai negatif menunjukkan hubungan

berlawanan (Hair et al., 2021). Hasil pengujian path coefficient dalam penelitian ini disajikan pada Tabel
Tabel 4.23 Hasil Path Coefficient

o o Original  Sample .. -
Hubungan Antar Variabel Sample (0) Mean (M) STDEV  TStatistic  P-Falue  Keterangan

(H1) Price Sensitivity —

: _ 0.032 0.035 0.077 0412 0.680 Ditolak
Purchase Infention
(Hl) Ease of Use — Purchase ) 5 0.231 0.003 2467 0.014 Diterima
Intention

3 i iy or —

(F3) Percerved Usefulness 0.565 0.563 0.105 5.384 0.000 Diterima
Purchase Infention
(F4) Percetved Risk — 0.086 0.081 0.050 1.732 0.083 Ditolak
FPurchase Infention

Sumber: Data diclah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel variabel ease of use berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention dengan nilai path coefficient sebesar 0.229. Nilai t-statistic sebesar 2.467 yang
lebih besar dari batas minimum 1,96 serta p-value sebesar 0.014 yang berada di bawah ambang batas 0,05
menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan fitur pembelian O20 voucher di TikTok memberikan
kontribusi positif dan signifikan terhadap peningkatan niat pembelian pengguna. Dengan demikian,
hipotesis pertama dinyatakan diterima. Selanjutnya, variabel perceived usefulness juga terbukti
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan nilai path coefficient sebesar 0.565, t-statistic
sebesar 5.384, dan p-value sebesar 0.000. Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi manfaat yang dirasakan
pengguna terhadap 020 voucher di TikTok memiliki pengaruh yang kuat dalam mendorong niat
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pembelian. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh terhadap
purchase intention dinyatakan diterima.

Sementara itu, variabel perceived risk memiliki nilai path coefficient sebesar 0.086 dengan nilai t-
statistic sebesar 1.732 dan p-value sebesar 0.083. Nilai t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 serta p-value
yang lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa perceived risk tidak berpengaruh signifikan secara langsung
terhadap purchase intention. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh perceived risk
terhadap purchase intention dinyatakan tidak didukung. Selanjutnya, variabel price sensitivity
menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,032, t-statistic sebesar 0,412, dan p-value sebesar 0,680.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa sensitivitas harga tidak memberikan pengaruh yang signifikan secara
langsung terhadap niat pembelian 020 voucher di platform TikTok. Oleh karena itu, hipotesis yang
menyatakan adanya pengaruh price sensitivity terhadap purchase intention juga dinyatakan tidak diterima.

Secara keseluruhan, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa dari empat hubungan yang diuji
dalam penelitian ini, dua hipotesis diterima dan dua hipotesis lainnya ditolak. Temuan ini mengindikasikan
bahwa faktor-faktor utama dalam kerangka Technology Acceptance Model (TAM), khususnya perceived
usefulness dan ease of use, memiliki pengaruh yang lebih dominan dalam membentuk purchase intention
pengguna terhadap O20 voucher di TikTok dibandingkan dengan faktor perceived risk dan price
sensitivity. Hasil ini memberikan dukungan empiris terhadap model penelitian yang digunakan serta
menjadi landasan untuk pembahasan lebih lanjut pada bab berikutnya.

Pembahasan

Pada bagian ini dibahas secara mendalam hasil penelitian yang telah diperoleh dan disajikan pada
bab sebelumnya. Pembahasan dilakukan dengan menginterpretasikan hasil pengujian hipotesis berdasarkan
kerangka teori yang digunakan, yaitu TAM dan TPB, serta dikaitkan dengan temuan penelitian terdahulu
yang relevan sebagaimana telah diuraikan pada bab sebelumnya. Penggunaan TAM dan TPB secara
simultan bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku pengguna
dalam konteks pembelian produk digital. TAM digunakan untuk menjelaskan aspek kognitif terkait
penerimaan teknologi, seperti perceived usefulness dan ease of use, sedangkan TPB melengkapi dengan
perspektif psikologis dan perilaku, khususnya terkait perceived risk dan price sensitivity dalam membentuk
purchase intention. Dengan demikian, pembahasan ini diharapkan mampu menjelaskan secara menyeluruh
bagaimana masing-masing variabel independen memengaruhi purchase intention pada pembelian 020
voucher di TikTok, sekaligus mengonfirmasi apakah hasil penelitian ini mendukung hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya.
1. Pengaruh Price  Sensitivity  terhadap  Purchase Intention pada  Konsumen

Generasi Z O20 Voucher TikTok di Jakarta

Berdasarkan hasil analisis SEM-PLS, variabel price sensitivity tidak terbukti berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention dalam pembelian O20 voucher pada pengguna TikTok Generasi Z di Jakarta.
Hasil pengujian menunjukkan nilai original sample (O) sebesar 0,032, nilai t-statistic sebesar 0,412, serta
p-value sebesar 0,680. Nilai t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 dan p-value yang lebih besar dari 0,05
mengindikasikan bahwa pengaruh price sensitivity terhadap purchase intention secara statistik tidak
signifikan, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh price sensitivity terhadap purchase
intention dinyatakan ditolak. Selain tidak signifikan secara statistik, nilai koefisien jalur yang sangat kecil
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menunjukkan bahwa kontribusi price sensitivity terhadap pembentukan purchase intention bersifat lemah
secara praktis. Nilai koefisien yang mendekati nol mengindikasikan bahwa meskipun responden
memperhatikan harga, faktor tersebut tidak cukup kuat untuk mendorong niat pembelian O20 voucher
secara langsung. Dengan kata lain, perubahan persepsi harga tidak diikuti oleh perubahan niat beli yang
berarti pada konteks O20 voucher di TikTok.

Meskipun demikian, hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa tingkat price sensitivity responden
berada pada kategori relatif tinggi. Variabel price sensitivity yang diukur menggunakan empat indikator
(PS1, PS2, PS4, dan PS5) memiliki nilai mean sebesar 27,7 dengan mean skor indikator sebesar 6,925 pada
skala Likert tujuh poin. Nilai tersebut menunjukkan bahwa secara umum Generasi Z di Jakarta cenderung
sensitif terhadap harga dalam pembelian O20 voucher di TikTok. Nilai standar deviasi sebesar 5,231 juga
mengindikasikan adanya variasi persepsi harga di antara responden, meskipun kecenderungan umumnya
tetap berada pada tingkat sensitivitas yang tinggi. Distribusi frekuensi memperkuat temuan tersebut, di
mana mayoritas responden berada pada kelas interval skor tinggi (19-21 dan 22-24) dengan frekuensi
relatif masing-masing sebesar 20,00% dan 21,67%. Dari sisi indikator, kontribusi terbesar berasal dari PS4
dan PS5, yang berkaitan dengan kecenderungan membandingkan harga antar merchant serta membeli
voucher saat tersedia promo. Temuan ini menunjukkan bahwa Generasi Z secara kognitif menyadari
pentingnya harga dan diskon.

Namun demikian, tingginya price sensitivity secara deskriptif tidak serta-merta mendorong purchase
intention secara signifikan. Salah satu alasan utama yang dapat menjelaskan kondisi ini adalah karakteristik
harga 020 voucher yang relatif terjangkau dan homogen. Pada TikTok, sebagian besar O20 voucher
khususnya kategori food and beverage memiliki nominal harga yang rendah dan perbedaan harga antar
merchant yang tidak terlalu besar. Akibatnya, variasi harga tersebut tidak cukup kuat untuk menjadi faktor
pembeda utama dalam membentuk niat pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dlamini et al.
(2021) yang menyatakan bahwa sensitivitas harga cenderung kehilangan pengaruhnya ketika rentang harga
produk relatif sempit dan risiko finansial yang dirasakan konsumen rendah. Selain itu, dalam konteks social
commerce, keputusan pembelian tidak hanya bersifat rasional berbasis harga, tetapi juga sangat dipengaruhi
oleh pengalaman pengguna dan persepsi manfaat. Penelitian oleh Dezie (2024) menunjukkan bahwa pada
platform digital berbasis interaksi sosial, faktor pengalaman dan kemudahan penggunaan memiliki
pengaruh yang lebih dominan dibandingkan harga. Hal ini sejalan dengan karakteristik Generasi Z yang
lebih mengutamakan kepraktisan, kecepatan, dan pengalaman transaksi yang mulus dibandingkan sekadar
mencari harga termurah. Penelitian terkini oleh Ashinze et al. (2025) semakin memperkuat temuan ini
dengan menunjukkan bahwa pada produk digital berharga rendah dan berfrekuensi pembelian tinggi, price
sensitivity cenderung berperan sebagai faktor pendukung, bukan sebagai pendorong utama purchase
intention.

Alasan lain yang memperkuat penolakan hipotesis ini adalah pergeseran peran harga dari faktor
utama menjadi supporting factor. Dalam ekosistem TikTok, promo harga sering kali dianggap sebagai fitur
standar yang sudah “expected” oleh pengguna. Oleh karena itu, keberadaan diskon tidak lagi menjadi
pemicu utama niat beli, melainkan hanya berfungsi sebagai pelengkap ketika faktor lain seperti kemudahan
proses pembelian, kejelasan mekanisme penukaran, dan manfaat praktis voucher telah terpenuhi. Hasil
penelitian ini juga konsisten dengan beberapa penelitian terdahulu yang menemukan bahwa price sensitivity
tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Penelitian oleh Yelta et al. (2023) menemukan
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bahwa meskipun konsumen peka terhadap harga, niat pembelian lebih banyak dipengaruhi oleh persepsi
manfaat dan kepercayaan terhadap platform. Selain itu, Patrick et al. (2021) turut memperkuat temuan ini
dengan menunjukkan bahwa pada produk bernilai rendah, faktor non-harga lebih dominan dalam
membentuk niat beli dibandingkan sensitivitas harga.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menjawab research gap yang diangkat, bahwa meskipun
Generasi Z di Jakarta memiliki tingkat price sensitivity yang tinggi, faktor tersebut tidak secara langsung
menentukan purchase intention terhadap O20 voucher di TikTok. Dengan demikian, strategi pemasaran
020 voucher di TikTok tidak cukup hanya berfokus pada potongan harga atau promo nominal kecil, tetapi
perlu dikombinasikan dengan peningkatan ease of use, kejelasan manfaat, serta pengalaman pengguna yang
lebih baik agar mampu mendorong purchase intention secara lebih efektif dan berkelanjutan.

2. Pengaruh Ease of Use terhadap Purchase Intention pada Konsumen Generasi Z O20 Voucher
TikTok di Jakarta

Berdasarkan hasil analisis SEM-PLS, variabel ease of use terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention dalam pembelian O20 voucher pada pengguna TikTok Generasi Z
di Jakarta. Hasil pengujian menunjukkan nilai original sample (O) sebesar 0,229, nilai t-statistic sebesar
2,467, serta p-value sebesar 0,014. Nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 dan p-value yang lebih kecil
dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh ease of use terhadap purchase intention secara statistik signifikan,
sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh ease of use terhadap purchase intention
dinyatakan diterima. Nilai koefisien jalur yang positif dan relatif moderat menunjukkan bahwa ease of
use memberikan kontribusi yang bermakna dalam membentuk niat pembelian O20 voucher. Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin mudah proses pencarian, pembelian, pembayaran, serta penukaran 020
voucher di TikTok dirasakan oleh konsumen, semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk
melanjutkan pembelian. Dalam konteks O20 voucher, kemudahan penggunaan menjadi krusial karena
konsumen harus melewati dua tahap transaksi, yaitu pembelian secara online dan penukaran secara offline.
Kompleksitas proses tersebut membuat persepsi kemudahan berperan sebagai faktor penentu apakah
ketertarikan awal konsumen akan berujung pada niat pembelian atau tidak.

Hasil analisis deskriptif memperkuat temuan struktural tersebut. Variabel ease of use yang diukur
menggunakan tujuh indikator (EoU1-EoU6 dan EoU8) memiliki nilai mean sebesar 40,011 dengan mean
skor indikator sebesar 5,716 pada skala Likert tujuh poin. Nilai ini menunjukkan bahwa secara umum
Generasi Z di Jakarta menilai penggunaan O20 voucher di TikTok berada pada kategori mudah. Nilai
standar deviasi sebesar 6,45 mengindikasikan adanya variasi persepsi kemudahan penggunaan di antara
responden, namun tetap dengan kecenderungan penilaian yang positif. Distribusi frekuensi menunjukkan
bahwa mayoritas responden berada pada kelas interval 42-45 dan 4649, dengan frekuensi relatif masing-
masing sebesar 26,67% dan 21,67%, yang menandakan dominasi penilaian tinggi terhadap aspek
kemudahan penggunaan. Dari sisi indikator, kontribusi tertinggi berasal dari EoU8 dan EoU1, yang
berkaitan dengan kemudahan memahami alur pembelian dan kejelasan proses penukaran voucher. Temuan
ini menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z sangat memperhatikan kejelasan langkah-langkah transaksi
dan minimnya usaha kognitif (mental effort) dalam menggunakan fitur O20 voucher. Semakin sederhana
alur yang harus dipahami konsumen, semakin besar rasa percaya diri mereka untuk menyelesaikan
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transaksi. Hal ini sejalan dengan penelitian Lewis dan Sauro (2023) yang menyatakan bahwa sistem digital
dengan beban kognitif rendah cenderung meningkatkan niat penggunaan dan niat pembelian pengguna.

Secara teoritis, temuan ini konsisten dengan teori TAM yang menyatakan bahwa ease of use
merupakan determinan utama dalam membentuk niat penggunaan dan niat pembelian suatu teknologi
(Davis, 1989). Dalam konteks social commerce, peran ease of use menjadi semakin penting karena
konsumen tidak hanya berinteraksi dengan sistem transaksi, tetapi juga dengan konten, fitur interaktif, dan
promosi yang berjalan secara simultan. Roy et al. (2025) menemukan bahwa ease of use memiliki pengaruh
paling dominan terhadap purchase intention pada platform digital berbasis teknologi, bahkan lebih kuat
dibandingkan faktor harga. Temuan serupa juga dilaporkan oleh Wistedt (2024), yang menyatakan bahwa
pada platform social commerce, kemudahan navigasi dan kejelasan proses transaksi menjadi faktor kunci
dalam membangun niat beli konsumen.

Selain itu, hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian Nuralam et al. (2024) yang menunjukkan
bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada layanan
digital berbasis aplikasi, khususnya di kalangan pengguna muda. Penelitian Kim et al. (2025) turut
menegaskan bahwa Generasi Z memiliki toleransi yang rendah terhadap sistem yang dianggap rumit atau
tidak efisien, sehingga kemudahan penggunaan menjadi faktor utama dalam menentukan kelanjutan niat
pembelian. Dalam konteks O20 voucher, apabila proses pembelian atau penukaran dirasakan rumit,
konsumen cenderung mengurungkan niat pembelian meskipun promo harga yang ditawarkan menarik.
Penelitian terkini oleh Luo et al. (2025) memperkuat temuan ini dengan menunjukkan bahwa ease of use
memiliki pengaruh paling dominan terhadap purchase intention, bahkan melampaui pengaruh faktor harga
dan promosi.

Temuan ini juga menjelaskan fenomena yang diangkat dalam latar belakang penelitian, bahwa
tingginya paparan konten promosi dan diskon di TikTok tidak selalu diikuti oleh pembelian aktual. Ease of
use berperan sebagai jembatan yang menghubungkan ketertarikan konsumen terhadap konten promosi
dengan keputusan pembelian nyata. Tanpa kemudahan penggunaan, ketertarikan tersebut cenderung
berhenti pada tahap eksplorasi atau sekadar interaksi dengan konten. Oleh karena itu, ease of use tidak
hanya berfungsi sebagai faktor pendukung, tetapi sebagai faktor kunci (key driver) dalam membentuk
purchase intention 020 voucher pada Generasi Z di Jakarta. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini
menegaskan bahwa ease of use memiliki peran strategis dalam mendorong purchase intention 020 voucher
di TikTok. Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa TikTok dan merchant perlu memprioritaskan
penyederhanaan alur transaksi, kejelasan informasi voucher, serta konsistensi pengalaman pengguna antara
proses online dan offline. Strategi tersebut tidak hanya meningkatkan kenyamanan pengguna, tetapi juga
secara signifikan meningkatkan kemungkinan konsumen Generasi Z untuk melakukan pembelian 020
voucher secara berkelanjutan.

3. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention pada
Konsumen Generasi Z O20 Voucher TikTok di Jakarta
Berdasarkan hasil analisis SEM-PLS, variabel perceived usefulness terbukti memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention dalam pembelian O20 voucher pada pengguna TikTok
Generasi Z di Jakarta. Hasil pengujian menunjukkan nilai original sample (O) sebesar 0,565, nilai t-statistic
sebesar 5,384, serta p-value sebesar 0,000. Nilai t-statistic yang jauh melebihi batas kritis 1,96 dan p-value
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yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention
secara statistik sangat signifikan, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh perceived
usefulness terhadap purchase intention dinyatakan diterima. Besarnya nilai koefisien jalur
menunjukkan bahwa perceived usefulness merupakan variabel dengan pengaruh paling kuat terhadap
purchase intention dibandingkan variabel lain dalam model penelitian ini. Temuan ini mengindikasikan
bahwa manfaat yang dirasakan konsumen memainkan peran dominan dalam membentuk niat pembelian
020 voucher di TikTok. Semakin besar manfaat nyata yang dirasakan, semakin tinggi kecenderungan
konsumen untuk mengonversi ketertarikan terhadap konten promosi menjadi niat pembelian aktual.
Manfaat tersebut tidak hanya berkaitan dengan potongan harga, tetapi juga mencakup efisiensi waktu,
kemudahan akses produk atau layanan, fleksibilitas penggunaan voucher, serta kemampuan voucher untuk
mendukung aktivitas konsumsi offline secara praktis dan instan.

Hasil analisis deskriptif memperkuat temuan struktural tersebut. Variabel perceived usefulness
yang diukur menggunakan lima indikator (PU1-PU5) memiliki nilai mean sebesar 29,85 dengan mean skor
indikator sebesar 5,97 pada skala Likert tujuh poin. Nilai ini menunjukkan bahwa secara umum Generasi
Z di Jakarta memiliki persepsi manfaat yang tinggi terhadap O20 voucher di TikTok. Nilai standar deviasi
sebesar 4,543 menunjukkan bahwa persepsi responden relatif homogen, yang mengindikasikan adanya
kesamaan pandangan di antara responden mengenai manfaat O20 voucher. Distribusi frekuensi
memperlihatkan bahwa mayoritas responden berada pada kelas interval skor tinggi (29-31, 32—-34, dan 35—
37), yang menandakan dominasi penilaian positif terhadap manfaat yang ditawarkan. Dari sisi indikator,
kontribusi terbesar berasal dari PU5, PU4, dan PU3, yang berkaitan dengan efisiensi penggunaan voucher,
kemudahan memenuhi kebutuhan konsumsi, serta relevansi voucher dengan aktivitas sehari-hari. Temuan
ini menunjukkan bahwa Generasi Z tidak hanya menilai 020 voucher sebagai alat promosi, tetapi sebagai
solusi praktis yang mampu menyederhanakan proses konsumsi mereka. Hal ini sejalan dengan karakteristik
Generasi Z yang mengutamakan kecepatan, kepraktisan, dan nilai fungsional dalam penggunaan produk
digital (Kim et al., 2025).

Secara teoritis, temuan ini konsisten dengan teori TAM yang menempatkan perceived usefulness
sebagai determinan utama dalam membentuk niat penggunaan dan niat pembelian terhadap suatu sistem
teknologi (Davis, 1989). Dalam konteks social commerce, peran perceived usefulness menjadi semakin
krusial karena konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan promo dan konten yang bersifat kompetitif.
Chandra et al. (2024) menemukan bahwa dalam live streaming social commerce, manfaat yang dirasakan
konsumen memiliki pengaruh paling kuat terhadap purchase intention dibandingkan faktor hiburan dan
interaksi sosial. Temuan serupa juga dilaporkan oleh Yeo et al. (2021), yang menyatakan bahwa perceived
usefulness secara signifikan mendorong niat pembelian konsumen pada platform pembelian online. Selain
itu, penelitian Ao et al. (2023) menunjukkan bahwa pada produk digital yang bersifat intangible, konsumen
cenderung mengandalkan persepsi manfaat sebagai dasar utama dalam mengambil keputusan pembelian.
Hal ini relevan dengan konteks O20 voucher, di mana konsumen tidak menerima produk fisik secara
langsung, melainkan hak untuk menukarkan produk atau layanan di masa mendatang. Oleh karena itu,
semakin jelas dan relevan manfaat yang dikomunikasikan, semakin besar kepercayaan dan niat pembelian
konsumen. Penelitian Al-Kfairy et al. (2023) juga menegaskan bahwa manfaat praktis yang dirasakan
konsumen berperan penting dalam mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan niat pembelian pada
platform berbasis media sosial. Penelitian terkini oleh An & Ngo (2025) semakin memperkuat temuan ini
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dengan menunjukkan bahwa pada platform social commerce, perceived usefulness berperan sebagai
prediktor paling dominan terhadap purchase intention, bahkan ketika faktor lain seperti harga, hiburan, dan
interaksi sosial turut dipertimbangkan.

Temuan penelitian ini juga menjelaskan fenomena yang diangkat dalam latar belakang penelitian,
bahwa tingginya intensitas promosi dan visualisasi konten di TikTok tidak secara otomatis menghasilkan
pembelian O20 voucher. Perceived usefulness berperan sebagai faktor utama yang menentukan apakah
konsumen melihat voucher tersebut benar-benar bernilai dan relevan dengan kebutuhan mereka. Dalam
konteks Generasi Z, nilai manfaat yang jelas dan langsung dirasakan menjadi lebih penting dibandingkan
sekadar daya tarik visual atau potongan harga sementara. Hal ini menjelaskan mengapa perceived
usefulness menunjukkan pengaruh yang lebih kuat dibandingkan price sensitivity dan ease of use dalam
penelitian ini.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa perceived usefulness merupakan faktor
dominan dalam membentuk purchase intention O20 voucher pada konsumen Generasi Z di Jakarta.
Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa TikTok dan merchant perlu memprioritaskan komunikasi
manfaat yang jelas, relevan, dan kontekstual, seperti penghematan waktu, fleksibilitas penggunaan, serta
kemudahan memenuhi kebutuhan konsumsi offline. Dengan memperkuat persepsi manfaat tersebut, strategi
pemasaran O20 voucher tidak hanya mampu meningkatkan niat pembelian, tetapi juga mendorong
pembelian berulang dan keberlanjutan perilaku konsumsi di platform TikTok.

5. Pengaruh Perceived Risk  terhadap Purchase Intention pada Konsumen

Generasi Z 020 Voucher TikTok di Jakarta

Berdasarkan hasil analisis SEM-PLS, variabel perceived risk tidak terbukti berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention dalam pembelian O20 voucher pada pengguna TikTok Generasi Z di Jakarta.
Hasil pengujian menunjukkan nilai original sample (O) sebesar 0,086, nilai t-statistic sebesar 1,732, serta
p-value sebesar 0,083. Nilai t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 dan p-value yang lebih besar dari 0,05
menunjukkan bahwa pengaruh perceived risk terhadap purchase intention secara statistik tidak signifikan,
sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh perceived risk terhadap purchase intention
dinyatakan ditolak. Selain tidak signifikan secara statistik, nilai koefisien jalur yang relatif kecil
mengindikasikan bahwa kontribusi perceived risk terhadap pembentukan purchase intention bersifat lemah
secara praktis. Hal ini menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan konsumen tidak cukup kuat untuk menjadi
penghambat utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian O20 voucher di TikTok.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa tingkat perceived risk responden berada pada kategori
sedang. Variabel perceived risk yang diukur menggunakan tiga indikator (PR1, PR2, dan PR3) memiliki
nilai mean sebesar 13,4 dengan mean skor indikator sebesar 4,467 pada skala Likert tujuh poin. Nilai ini
menunjukkan bahwa Generasi Z di Jakarta masih menyadari adanya potensi risiko tertentu dalam pembelian
020 voucher, namun persepsi tersebut tidak berada pada tingkat kekhawatiran yang tinggi. Nilai standar
deviasi sebesar 4,876 mengindikasikan adanya variasi persepsi risiko di antara responden, yang
mencerminkan perbedaan pengalaman dan tingkat kepercayaan terhadap sistem O20 voucher. Distribusi
frekuensi menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada kelas interval 12-14 dan 15-17, yang
mengindikasikan bahwa risiko dipersepsikan pada tingkat menengah. Dari sisi indikator, risiko yang
dirasakan lebih banyak berkaitan dengan kendala teknis saat penukaran voucher, kejelasan kebijakan
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penggunaan, serta kemungkinan voucher tidak dapat digunakan sesuai ekspektasi. Temuan ini
menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan bersifat operasional dan informasional, bukan risiko
fundamental seperti keamanan data atau kerugian finansial besar.

Tidak signifikannya pengaruh perceived risk terhadap purchase intention dapat dijelaskan secara
lebih kuat melalui fase pengetahuan konsumen. Risiko dalam transaksi digital umumnya muncul pada tahap
awal adopsi, ketika konsumen masih berada pada fase uncertainty atau ketidaktahuan terhadap sistem,
mekanisme transaksi, dan kredibilitas platform. Namun, pada konteks penelitian ini, Generasi Z merupakan
kelompok digital native yang telah memiliki pengalaman luas dan berulang dalam menggunakan e-
commerce, dompet digital, serta social commerce. Dengan tingkat literasi digital yang tinggi, fase
ketidaktahuan tersebut telah terlewati, sehingga risiko tidak lagi dipersepsikan sebagai ancaman utama
dalam pengambilan keputusan pembelian.

Sejalan dengan pandangan Ao et al. (2023), risiko cenderung menurun ketika konsumen telah
memiliki pengetahuan dan pengalaman yang memadai terhadap suatu sistem digital. Konsumen yang telah
memahami alur transaksi, kebijakan penggunaan, serta potensi kendala teknis akan lebih mampu
mengantisipasi risiko dan menyesuaikan ekspektasi mereka. Dalam konteks O20 voucher di TikTok,
Generasi Z umumnya telah mengetahui bahwa potensi risiko seperti kendala teknis atau batasan
penggunaan merupakan bagian dari pengalaman transaksi digital yang dapat ditoleransi. Selain itu,
rendahnya pengaruh perceived risk juga diperkuat oleh rendahnya tingkat risiko finansial pada produk 020
voucher. Sebagian besar O20 voucher yang diteliti berada pada kategori makanan dan gaya hidup dengan
nominal harga relatif kecil. Kondisi ini membuat potensi kerugian yang dirasakan konsumen juga rendah,
sehingga risiko tidak menjadi faktor dominan dalam membentuk purchase intention. Temuan ini sejalan
dengan Chang et al. (2024) yang menyatakan bahwa pada produk digital bernilai rendah, perceived risk
cenderung tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Lebih lanjut, penelitian terkini oleh Sun
et al. (2025) memperkuat temuan tersebut dengan menunjukkan bahwa pada konteks konsumsi digital
berbiaya rendah dan berfrekuensi tinggi, konsumen cenderung mengandalkan pengalaman sebelumnya dan
persepsi manfaat dibandingkan pertimbangan risiko, sehingga perceived risk tidak berperan dominan dalam
membentuk purchase intention.

Kepercayaan terhadap platform TikTok juga turut memperkuat lemahnya pengaruh risiko. TikTok
sebagai platform besar dengan sistem pembayaran terintegrasi, mekanisme komplain, serta kerja sama
dengan merchant yang telah dikenal luas mampu membangun rasa aman dan kepercayaan pengguna.
Kepercayaan ini membuat konsumen lebih fokus pada manfaat dan kemudahan penggunaan dibandingkan
potensi risiko (Hein, 2022). Dengan kata lain, risiko dipersepsikan sebagai sesuatu yang sudah dipahami
dan dapat dikelola, bukan sebagai penghalang keputusan pembelian. Temuan penelitian ini berbeda dengan
hasil penelitian Belanche et al. (2022) dan Malak et al. (2021) yang menemukan bahwa perceived risk
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap purchase intention dalam konteks e-commerce. Perbedaan ini
menunjukkan bahwa pengaruh risiko sangat bergantung pada konteks produk, nilai transaksi, serta tingkat
pengalaman konsumen. Pada e-commerce konvensional dengan nilai transaksi lebih besar atau pada
konsumen yang masih berada pada fase eksplorasi awal, risiko cenderung menjadi faktor utama.
Sebaliknya, pada konteks O20 voucher di TikTok dengan konsumen Generasi Z yang telah berpengalaman,
fase ketidaktahuan telah terlewati sehingga risiko tidak lagi menjadi determinan utama niat pembelian.
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Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa meskipun Generasi Z di Jakarta masih
menyadari adanya potensi risiko dalam pembelian O20 voucher di TikTok, persepsi tersebut tidak secara
langsung menurunkan purchase intention. Risiko lebih berperan sebagai faktor yang telah dipahami dan
diterima, sementara manfaat dan kemudahan penggunaan menjadi faktor dominan dalam membentuk niat
pembelian. Oleh karena itu, perceived risk dalam penelitian ini berfungsi sebagai faktor pendukung yang
perlu dikelola, namun bukan faktor utama penentu purchase intention O20 voucher pada konsumen
Generasi Z di Jakarta.

Luaran

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa price sensitivity, ease of use, perceived
usefulness, dan perceived risk berpengaruh terhadap purchase intention konsumen Generasi Z dalam
pembelian O20 voucher di TikTok, maka luaran yang dihasilkan berupa rancangan platform website 020
voucher yang dirancang sesuai dengan karakteristik dan kebutuhan konsumen digital di Indonesia. Luaran
ini tidak hanya bersifat konseptual, tetapi juga dirancang dalam bentuk prototype desain website yang dapat
dikembangkan lebih lanjut menjadi sistem fungsional.

Keterkaitan Luaran dengan Hasil Penelitian

Luaran berupa website O20 voucher ini secara langsung merefleksikan hasil penelitian yang telah
dilakukan.

a. Temuan terkait price sensitivity diimplementasikan melalui tampilan promo dan perbandingan harga
yang jelas.

b. Temuan ease of use diwujudkan dalam desain alur transaksi yang sederhana dan intuitif.

c. Temuan perceived usefulness diterjemahkan melalui penyajian manfaat voucher secara eksplisit dan
relevan.

d. Temuan perceived risk direspons melalui transparansi informasi, kejelasan penukaran, dan sistem
validasi voucher.

Dengan demikian, website ini tidak hanya berfungsi sebagai luaran praktis, tetapi juga sebagai bukti
penerapan hasil penelitian secara nyata. Luaran penelitian ini juga memiliki potensi untuk dikembangkan
lebih lanjut, baik sebagai produk digital, proposal bisnis, maupun penelitian lanjutan. Website O20 voucher
dapat dikembangkan dengan penambahan fitur lanjutan seperti integrasi pembayaran digital, sistem
merchant dashboard, serta personalisasi promo berbasis preferensi pengguna. Selain itu, prototype yang
dihasilkan dapat digunakan sebagai dasar untuk pengujian usability maupun evaluasi niat beli konsumen
pada penelitian selanjutnya.

KESIMPULAN
1. Price sensitivity tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention O20 voucher pada
pengguna TikTok Generasi Z di Jakarta. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun Generasi Z
cenderung peka terhadap harga dan promo, faktor harga tidak menjadi penentu utama dalam
membentuk niat pembelian O20 voucher. Sensitivitas harga lebih berperan sebagai faktor
pendukung, bukan faktor yang secara langsung mendorong purchase intention.
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. Ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention O20 voucher pada
pengguna TikTok Generasi Z di Jakarta. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan dalam proses
pencarian voucher, navigasi aplikasi, pembayaran, serta kejelasan dan kesederhanaan mekanisme
penukaran voucher di gerai offline menjadi faktor penting dalam mendorong niat beli konsumen
Generasi Z.

. Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention serta
merupakan variabel dengan pengaruh paling dominan dalam penelitian ini. Temuan ini menunjukkan
bahwa semakin besar manfaat nyata yang dirasakan konsumen seperti efisiensi waktu, kepraktisan
penggunaan voucher, fleksibilitas penukaran, dan relevansi dengan kebutuhan konsumsi semakin
tinggi pula niat konsumen untuk membeli 020 voucher melalui TikTok.

. Perceived risk tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention O20 voucher pada
pengguna TikTok Generasi Z di Jakarta. Meskipun konsumen masih menyadari adanya potensi
risiko, persepsi tersebut tidak cukup kuat untuk menurunkan niat beli secara signifikan. Hal ini dapat
dijelaskan oleh karakteristik Generasi Z sebagai digital native yang telah memiliki pengalaman dan
literasi digital yang tinggi, sehingga fase ketidaktahuan terhadap risiko telah terlewati, serta oleh
rendahnya nilai transaksi O20 voucher dan tingginya kepercayaan terhadap platform TikTok.

. Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa purchase intention O20 voucher pada
pengguna TikTok Generasi Z di Jakarta terutama dipengaruhi oleh ease of use dan perceived
usefulness, sementara price sensitivity dan perceived risk tidak terbukti berpengaruh signifikan secara
langsung. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen Generasi Z lebih banyak
didorong oleh pertimbangan rasional terkait kemudahan penggunaan sistem dan manfaat fungsional
yang dirasakan dibandingkan oleh faktor harga atau risiko.

. Temuan penelitian ini menjelaskan adanya kesenjangan antara tingginya potensi pasar 020 voucher
di TikTok dan realisasi pembelian aktual. Promosi visual dan diskon harga saja belum cukup untuk
mendorong purchase intention apabila tidak didukung oleh kemudahan proses transaksi dan manfaat
yang jelas. Oleh karena itu, strategi pengembangan O20 voucher di platform social commerce seperti
TikTok sebaiknya difokuskan pada penyederhanaan alur transaksi, kejelasan mekanisme penukaran,
serta penguatan manfaat fungsional voucher agar mampu meningkatkan purchase intention
konsumen Generasi Z secara berkelanjutan.

Implikasi Penelitian

Berdasarkan pembahasan dan kesimpulan yang telah dipaparkan pada bab sebelumnya, bagian ini

menguraikan berbagai implikasi yang dihasilkan dari penelitian ini. Implikasi tersebut meliputi implikasi
teoritis dan implikasi praktis yang diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian
akademik serta menjadi bahan pertimbangan bagi para pemangku kepentingan dalam ekosistem digital
commerce. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi platform social commerce, pelaku
usaha O20 voucher, serta pengembang sistem digital dalam merancang strategi yang lebih efektif guna
meningkatkan purchase intention konsumen Generasi Z. Mengingat 020 voucher merupakan produk
digital yang mengintegrasikan proses transaksi secara daring dengan proses penukaran secara luring,
pemahaman terhadap faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian menjadi hal yang sangat krusial.
Karakteristik tersebut menuntut konsumen tidak hanya untuk menerima sistem digital yang digunakan,

O 2702



Faktor - Faktor yang Memengaruhi Purchase Intention O20 Voucher: l I;:! E! :digital

Studi Pada Pengguna Tiktok |\, on a111 MIAH MULTIDISIPLIN
(Mandatain, et al.)

tetapi juga untuk merasakan manfaat nyata dalam aktivitas konsumsi secara offline. Oleh karena itu, temuan
dalam penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai faktor-faktor utama yang
berperan dalam mendorong purchase intention terhadap O20 voucher pada Generasi Z di Jakarta.
Implikasi Teoritis
Berdasarkan hasil pembahasan dan temuan empiris yang diperoleh, penelitian ini memberikan
beberapa implikasi teoritis yang relevan bagi pengembangan kajian perilaku konsumen digital dan adopsi
teknologi, khususnya dalam konteks pembelian O20 voucher pada platform social commerce. Hasil
penelitian ini memperkuat kerangka TAM dengan menunjukkan bahwa ease of use dan perceived
usefulness tetap menjadi determinan utama dalam membentuk purchase intention konsumen Generasi Z.
Temuan ini menegaskan bahwa penerimaan terhadap suatu sistem digital tidak hanya ditentukan oleh
keberadaan teknologi, tetapi terutama oleh sejauh mana teknologi tersebut dipersepsikan mudah digunakan
dan mampu memberikan manfaat nyata bagi pengguna. Selain memperkuat TAM, penelitian ini juga
memberikan kontribusi teoritis dengan menunjukkan bahwa tidak semua variabel yang secara konseptual
relevan selalu memiliki pengaruh signifikan dalam konteks tertentu. Temuan bahwa price sensitivity tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention menunjukkan bahwa dalam konteks 020 voucher di
platform TikTok, faktor harga tidak lagi menjadi determinan utama niat beli. Hal ini mengindikasikan
adanya pergeseran peran harga dari faktor utama menjadi faktor pendukung, terutama pada produk digital
bernilai relatif rendah dan pada konsumen Generasi Z yang telah terbiasa dengan promo dan diskon sebagai
fitur standar platform social commerce.
Di sisi lain, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa perceived risk tidak berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention. Temuan ini memperluas kajian perilaku konsumen digital dengan
menunjukkan bahwa risiko tidak selalu menjadi penghambat utama dalam transaksi digital, Khususnya pada
konsumen yang telah memiliki literasi dan pengalaman digital yang tinggi. Dalam konteks Generasi Z
sebagai digital native, fase ketidaktahuan terhadap sistem transaksi telah terlewati, sehingga risiko
dipersepsikan sebagai sesuatu yang dapat dipahami dan ditoleransi, bukan sebagai faktor penentu niat
pembelian. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya literatur mengenai purchase intention pada produk
020 yang hingga saat ini masih relatif terbatas dan banyak berfokus pada produk fisik atau e-commerce
konvensional. Penelitian ini menunjukkan bahwa pembelian O20 voucher memiliki karakteristik unik, di
mana niat beli lebih banyak dipengaruhi oleh evaluasi manfaat fungsional dan kemudahan penggunaan
sistem dibandingkan oleh faktor harga atau risiko. Dengan demikian, temuan penelitian ini dapat menjadi
acuan bagi penelitian selanjutnya yang ingin mengkaji perilaku konsumen digital dalam konteks social
commerce, 020 business model, maupun voucher digital, baik dengan menambahkan variabel lain seperti
kepercayaan, pengalaman pengguna, atau loyalitas, maupun dengan menguji model serupa pada platform
dan segmen konsumen yang berbeda. Penelitian ini juga membuka peluang pengembangan model teoritis
yang lebih integratif dalam menjelaskan dinamika pengambilan keputusan konsumen Generasi Z di era
digital.
Implikasi Praktis
1. Bagi Pelaku Bisnis/Merchant
Hasil penelitian ini memberikan implikasi penting bagi pelaku bisnis dan merchant 020
voucher dalam merancang strategi pemasaran dan sistem transaksi yang lebih efektif untuk
meningkatkan purchase intention konsumen Generasi Z di Jakarta. Temuan bahwa ease of use dan

O 2703



Faktor - Faktor yang Memengaruhi Purchase Intention O20 Voucher: l I;:! E! :digital

Studi Pada Pengguna Tiktok |\, on a111 MIAH MULTIDISIPLIN
(Mandatain, et al.)

perceived usefulness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention menunjukkan bahwa
kemudahan penggunaan sistem dan manfaat fungsional harus menjadi fokus utama pengembangan
020 voucher. Merchant dan platform social commerce disarankan untuk memprioritaskan desain
sistem yang sederhana, intuitif, dan konsisten, mulai dari proses pencarian voucher, pembayaran,
hingga penukaran di gerai offline. Penyederhanaan alur transaksi dan kejelasan panduan penukaran
voucher menjadi faktor penting untuk mengurangi hambatan pengguna dan meningkatkan
kenyamanan konsumen Generasi Z Yyang mengutamakan efisiensi dan kepraktisan.

Selain itu, manfaat O20 voucher perlu dikomunikasikan secara jelas, konkret, dan relevan
dengan kebutuhan konsumen. Merchant disarankan menonjolkan nilai tambah voucher, seperti
efisiensi waktu, fleksibilitas penggunaan, kemudahan akses ke merchant favorit, serta dukungan
terhadap aktivitas konsumsi offline yang praktis. Penyampaian manfaat ini dapat dilakukan melalui
deskripsi voucher yang informatif, visual promosi yang kontekstual, serta konten edukatif yang
membantu konsumen memahami keunggulan O20 voucher dibandingkan transaksi konvensional.
Meskipun price sensitivity dan perceived risk tidak terbukti berpengaruh signifikan, merchant tetap
perlu mengelola aspek harga dan risiko secara proporsional. Transparansi syarat dan ketentuan,
kejelasan masa berlaku voucher, serta konsistensi mekanisme penukaran penting untuk menjaga
kepercayaan konsumen dan mencegah pengalaman negatif. Secara keseluruhan, strategi 020
voucher perlu dirancang secara terintegrasi dengan menitikberatkan pada pengalaman pengguna,
bukan semata-mata pada promosi harga atau daya tarik visual.

2. Bagi Konsumen

Bagi konsumen, khususnya Generasi Z di Jakarta, hasil penelitian ini memberikan
pemahaman yang lebih jelas mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian 020
voucher di platform social commerce seperti TikTok. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
kemudahan penggunaan sistem dan manfaat fungsional menjadi pertimbangan utama dalam
membentuk purchase intention, sehingga konsumen diharapkan dapat lebih selektif dalam memilih
voucher yang benar-benar memberikan nilai tambah bagi kebutuhan konsumsi mereka. Konsumen
dapat memanfaatkan O20 voucher secara lebih optimal dengan memperhatikan kejelasan
mekanisme penukaran, masa berlaku voucher, serta relevansi manfaat yang ditawarkan dengan
aktivitas konsumsi offline. Pemahaman yang baik terhadap alur transaksi dan penggunaan voucher
dapat membantu konsumen menghindari kesalahan pembelian serta meningkatkan kenyamanan
dan efisiensi dalam bertransaksi.

Selain itu, meskipun faktor risiko tidak terbukti menurunkan niat beli secara signifikan,
konsumen tetap disarankan untuk bersikap kritis terhadap informasi yang disediakan oleh platform
dan merchant. Membaca syarat dan ketentuan, memahami kebijakan penukaran, serta memastikan
kejelasan informasi voucher dapat membantu konsumen meminimalkan potensi kendala
operasional. Dengan pemahaman tersebut, konsumen diharapkan dapat mengambil keputusan
pembelian yang lebih rasional, aman, dan sesuai dengan preferensi digital mereka sebagai generasi
yang terbiasa dengan teknologi.
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