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ABSTRAK

Kemajuan teknologi pada era gen-Z saat ini memberikan dampak positif. Salah
satunya memberikan kemudahan masyarakat dalam mengakses berbagai hiburan
secara online. Kemudahan mengakses hiburan tersebut temasuk dengan
kemudahan menyaksikan film-film terbaru yang akan tayang. Covid-19 membuat
masyarakat jadi takut untuk keluar rumah, dengan adanya aplikasi menonton
secara online, dapat mempermudah masyarakat untuk menyaksikan film terbaru
yang ditayangkan sehingga tidak perlu keluar rumah. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh online advertising, perceived usefulness, perceived
ease of use, dan perceived interactivity terhadap impulse buying pada aplikasi
streaming Disney Plus Hotstar. Populasi dalam penelitian ini menggunakan teknik
purposive sampling dengan sampel masyarakat di Kota Depok sebanyak 100
responden. Hasil menunjukan online advertising, perceived usefulness, perceived
ease of use, dan perceived interactivitysecara simultan berperngaruh signifikan
terhadap impulse buying. Online advertising dan perceived interactivity secara
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Perceived
usefulness secara parsial berpengaruh tidak signifikan terhadap pembelian
impulsif. Perceived ease of use secara parsial berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap impulse buying.

Kata Kunci: online advertising, perceived usefulness, perceived ease of use,
perceived interactivity, impulse buying.
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