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MOTTO

“Barang siapa yang keluar untuk mencari ilmu, maka ia berada di jalan Allah
hingga ia pulang”

- HR. Turmudzi -

“Allah mengangkat orang-orang beriman di antara kalian dan orang-orang yang
diberi ilmu beberapa derajat”

- Al-Mujadalah: 11 -

“It is never too late to be what you might have been”

- George Eliot -



ABSTRAK

Belanja online telah menjadi fenomena terlebih adanya perubahan teknologi
yang semakin canggih. Adanya fitur live streaming shopping yang timbul
mendorong masyarakat Indonesia khususnya Generasi Z untuk melakukan
pembelian. Menonton dan membeli produk melalui live streaming shopping
TikTok Shop dapat memunculkan niat konsumen untuk melakukan pembelian
impulsif. Tujuan dari penelitian ini untuk melihat apa saja faktor yang mendorong
perilaku impulsif khususnya dalam pembelian produk fashion menggunakan live
streaming shopping TikTok Shop. Pengumpulan responden dilakukan dengan
teknik purposive sampling dengan metode non-probability sampling yang
dilakukan kepada 259 responden yang memanfaatkan google form dalam
penyebaran survei. Metode analisis data utama pada penelitian ini yaitu Partial
Least Square Structural Equation Model PLS-SEM. Kemudian, pengolahan data
penelitian ini dilaksanakan menggunakan bantuan Softwae IBM SPSS Statistics 24
dan SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa demand dan convenience
tidak berpengaruh terhadap perceived enjoyment. Selanjutnya product usefulness
memiliki pengaruh terhadap perceived usefulness. Akan tetapi, product price tidak
berpengaruh terhadap perceived usefulness. Kemudian, dapat dilihat juga bahwa
variabel perceived enjoyment berpengaruh terhadap perceived usefulness dan kedua
variabel ini sama-sama berpengaruh positif dalam mendorong impulsive buying
intention di lingkungan live streaming shopping TikTok Shop. Penelitian ini
diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan atau pelaku usaha bidang fashion
yang ingin mempromosikan produknya melalui /ive streaming shopping. Penelitian
ini membantu mereka untuk memahami dan mengembangkan strategi dari adanya
faktor yang dianggap dapat membantu memikat perhatian konsumen guna
meningkatkan penjualan di lingkungan /live streaming shopping.

Kata Kunci : Teori S-O-R, Persepsi Kenyamanan, Persepsi Kegunaan, Belanja

Live Streaming, dan Niat Pembelian Impulsif.
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ABSTRACT

Online shopping has become a phenomenon especially with the increasingly
sophisticated technological changes. The emergence of the live streaming shopping
feature encourages Indonesians especially Generation Z to make purchases.
Watching and buying products through TikTok Shop shopping live streaming can
lead to consumer intention to make impulse purchases. The purpose of this study is
to see what factors drive this impulsive buying behaviour especially in purchasing
fashion products using TikTok Shop live streaming shopping. This study is using a
purposive sampling technique with non-probability sampling method conducted on
259 respondents specially using google form to collect empirical data. The main
data analysis method in this study is the Partial Least Square Structural Equation
Model PLS-SEM. Then, the data processing of this research was carried out using
the help of Softwae IBM SPSS Statistics 24 and SmartPLS 3.0. The results showed
that demand and convenience have no effect on perceived enjoyment. Furthermore,
product usefulness has an influence on perceived usefulness. However, product
price has no effect on perceived usefulness. Then, it can also be seen that the
perceived enjoyment variable affects perceived usefulness and both variables have
a positive effect in encouraging impulsive buying intention in the TikTok Shop live
streaming shopping environment. This research is expected to be useful for
companies or fashion businesses that want to promote their products through live
streaming shopping. This research helps them to understand and develop strategies
from the existence of factors that are considered to help captivate consumer
attention to increase sales in the live streaming shopping environment.

Keywords: S-O-R Theory, Perceived enjoyment, Perceived usefulness, Live

Streaming Shopping, dan Impulsive Buying Intention.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini, penggunaan internet telah mengubah pola perilaku individu.
Internet menjadi akses dan memberi banyak kemudahan bagi manusia dalam
memenuhi kebutuhan seperti komunikasi, mencari informasi, mengakses berita
dunia atau global, dan bahkan melakukan belanja secara daring (Daulay &
Handayani, 2021). Kemudahan, berbelanja daring menguntungkan konsumen
karena mempermudah mereka dalam memenuhi kebutuhan tanpa harus
meninggalkan rumah. Akan tetapi, kemudahan ini memiliki risiko karena
konsumen menjadi lebih mudah untuk tergoda dalam membeli barang secara
berlebihan yang mungkin tidak diperlukan atau menimbulkan perilaku konsumtif
(Amalia, 2022).

Adanya berbelanja secara daring membuat aktivitas menjadi lebih mudah
dan menyenangkan bagi pelanggan, mengubah aktivitas belanja dari kebutuhan
menjadi kesenangan inilah yang mendorong perilaku belanja impulsif
(Mertaningrum et al., 2023). Menurut Salomon (1986), perilaku pembelian
seseorang dapat dipengaruhi secara tidak langsung oleh keputusan mereka
berbelanja secara online, seperti substitusi (belanja secara online menggantikan
belanja konvensional), modifikasi (mengubah karakteristik pengalaman belanja),
komplementer (melengkapi perjalanan belanja), atau netral (tidak memengaruhi

perjalanan belanja). Tidak lama ini, kehadiran platform daring yang



menggabungkan pengalaman berbelanja dengan beberapa fitur bersifat interaktif
ramai diperbincangkan.

Salah satu platform daring yang sedang ramai digunakan adalah aplikasi
TikTok. Pada awalnya, TikTok merupakan sebuah aplikasi media sosial dan
platform video musik sangat populer di masyarakat dan memungkinkan pengguna
membuat, mengedit, dan membagikan video pendek dengan filter dan musik
pengiring (Ira, 2023). Selain itu, TikTok sering digunakan sebagai media dalam
melakukan pemasaran secara daring sebelum akhirnya TikTok mengembangkan
sayapnya dengan menciptakan TikTok Shop. TikTok Shop merupakan sebuah e-
commerce yang dapat digunakan sebagai sistem informasi bisnis karena
penjualannya dilakukan melalui media elektronik yang memungkinkan pemberian,
penyediaan, dan penyimpanan informasi terkait transaksi jual beli dan kegiatan
bisnis lainnya (Sa’adah et al., 2022).

TikTok Shop menyediakan berbagai layanan yang mirip dengan
marketplace lainnya. Namun, TikTok Shop memiliki harga yang lebih murah
daripada lainnya (Sa’adah et al., 2022). TikTok Shop terus berinovasi dan
berkembang dengan menawarkan berbagai jenis promosi dan penawaran produk
yang menarik yang dikemas dengan baik dan dipromosikan melalui konten kreatif.
Dalam penerapannya, TikTok bekerja sama dengan bank dan perusahaan lain
seperti Gopay dan Dana untuk memudahkan pelanggan melakukan pembayaran.
Kerjasama antara TikTok dengan e-wallet mempermudah pelanggan melakukan

pembayaran tanpa keluar dari aplikasi (Priyono & Sari, 2023).



TikTok menjadi salah satu platform sosial media sekaligus live e-commerce
yang memiliki pengguna terbanyak khususnya di Indonesia. Tercatat pada tahun
2024, TikTok memiliki 127 juta pengguna dan berhasil menduduki peringkat kedua
sebagai platform sosial media pengguna terbanyak dan terpopuler di Indonesia
(Slice.id, 2024). TikTok saat ini menjadi salah satu platform yang memiliki
pengaruh besar di beberapa aspek industri termasuk industri fashion di Indonesia.
Dalam sebuah artikel disebutkan bahwa TikTok menjadi sarana yang efektif dalam
mempromosikan produk fashion yang mana membantu meningkatkan posisi
fashion Indonesia dan menjadi salah satu sumber pertumbuhan ekonomi di
Indonesia (Gensi, 2023). TikTok Shop berhasil meningkatkan penjualan bagi
banyak bisnis fashion kelas kecil. Kemunculan platform TikTok juga banyak
dimanfaatkan oleh influencer TikTok untuk berbagi gaya fashion dengan pengikut
mereka dan kemudian menjual merek mereka sendiri atau mengiklankan merek
fashion lain (Danusantoso, 2023).

Hal ini juga didukung dengan artikel yang menjelaskan bahwasanya
produk-produk fashion adalah produk yang paling diincar dan dicari oleh
konsumen. Berdasarkan laporan data Standard Insights (2023) memperlihatkan
bahwa preferensi masyarakat Indonesia dalam berbelanja secara online
menunjukkan kecenderungan yang kuat terhadap pembelian produk fashion.
Produk fashion menjadi produk utama yang paling diminati dan sukses menarik

perhatian konsumen. Sebagaimana yang ditunjukkan pada gambar berikut.
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Gambar 1. 1 Statistik Pembelian barang secara online di Indonesia
Sumber: Standard Insights (2023)

Gambar 1.1 diatas menunjukkan bahwa minat dan preferensi masyarakat
Indonesia dalam membeli barang terletak pada bidang fashion yang mencakup
pakaian hingga alas kaki. Sebesar 70,13% masyarakat memilih kategori produk ini
sebagai produk yang sering dibeli melalui onl/ine sedangkan pada produk lain
seperti kecantikan dan perawatan diri mencapai 49.73% dan untuk kategori
makanan sebesar 40,8% (Jauhari, 2023). Pada tahun 2022, aplikasi TikTok
khususnya fitur TikTok Shop mengadakan sebuah program yang dikenal dengan
“TikTok Shop For Your Fashion”. Program ini bertujuan untuk mendukung merek
fashion lokal untuk tumbuh dan berkembang bersama TikTok Shop melalui
pemahaman brand awareness. Ini dilakukan oleh TikTok Shop berdasarkan data

yang diolah oleh Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif dari Badan Pusat



Statistik menunjukkan bahwa industri fashion adalah salah satu yang memiliki
pengaruh terbesar (Nabila, 2022).

Munculnya fitur live streaming di platform belanja online tengah menarik
banyak perhatian konsumen. Live streaming shopping diartikan sebagai transaksi
perdagangan elektronik yang terjadi di ruang virtual secara real time melalui
platform streaming (Xu et al., 2020). Kelebihan ruang virtual ini adalah
memungkinkan penjual dan pembeli berinteraksi satu sama lain saat bertransaksi.
Live streaming shopping juga merupakan fitur jenis baru e-commerce yang
menggunakan siaran langsung sebagai alat bagi pelaku usaha untuk mencapai
tujuan pemasaran. Live streaming memberikan konsumen pengalaman belanja yang
lebih personal, visual, dan interaktif dimana mereka dapat melihat produk secara
langsung melalui siaran video langsung yang dipandu oleh host live streaming.
Mereka juga dapat berinteraksi langsung dengan /ost dan mengajukan pertanyaan
atau komentar sambil melakukan pembelian secara langsung melalui platform e-
commerce (Priyono & Sari, 2023). Live streaming memberi pelanggan kesempatan
untuk lebih dekat dengan suatu produk dengan melihat dan mendengar bagaimana
kualitas, tampilan, atau cara pemakaian produk digambarkan oleh streamer (Hu &
Chaudhry, 2020). Dalam laporannya Populix (2023) menyatakan bahwa tren /ive
shopping melalui live streaming memiliki nilai atraktif, interaktif, dan kreatif serta
memiliki promo yang menarik juga dapat memicu konsumen untuk melakukan
pembelian (Pangastuti, 2023).

Membahas mengenai pembelian impulsif, Rook (1995) mendefinisikan

pembelian impulsif sebagai pembelian yang tidak rasional dan tidak direncanakan



yang diikuti dengan adanya konflik pikiran dan dorongan emosional. Dorongan
emosional tersebut terkait dengan perasaan yang mendalam-untuk membeli suatu
produk dengan cepat, mengabaikan efek negatif dari melakukan pembelian, dan
merasakan kepuasan (Anas, 2020). Pembelian impulsif juga dapat diartikan sebagai
perilaku individu melakukan pembelian secara tiba-tiba tanpa direncanakan yang
disebabkan oleh suatu kondisi dan lingkungan dimana tempat individu tersebut
berada (Dewi & Hardiyanto., 2020). Pembelian yang tidak direncanakan tidak
selalu disertai dengan keinginan yang mendesak tetapi karena konsumen perlu
membeli sesuatu tetapi keinginan untuk membeli produk belum dimasukkan ke
dalam daftar belanjaan sebelumnya (Amos et al., 2014). Pembelian impulsif yang
dirasakan konsumen ini dapat menjadi salah satu strategi penjual atau pemasar
untuk mengubah cara mereka berjualan khususnya dalam mendorong calon
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Menurut Lee & Chang (2011)
pelanggan yang memiliki respons emosional positif terhadap lingkungan ritel lebih
cenderung melakukan aktivitas belanja impulsif. Oleh karena itu, penjual dapat
memotivasi pelanggan potensial untuk membeli produk mereka dengan
menciptakan suasana yang positif.

Sebelum individu memutuskan untuk membeli suatu produk, ada faktor
yang mendorong mereka seperti rasa ingin untuk memiliki produk tersebut.
Demand memainkan peran penting dalam memengaruhi pola perilaku individu
khususnya pembelian impulsif konsumen (Zhang et al., 2021). Saat konsumen
memiliki permintaan terhadap suatu produk, mereka dapat dengan mudah

mendapatkannya melalui platform belanja online. Keinginan konsumen untuk



berbelanja juga semakin kuat saat mereka dapat melihat produk secara langsung
melalui fitur live streaming. Live streaming dianggap dapat mengubah penonton
menjadi pembeli serta mengurangi keraguan konsumen dalam membeli barang
mengingat interaksi yang dilakukan bersifat dua arah. Interaksi positif antara
penjual dan penonton juga sangat penting untuk mempertahankan daya tarik dan
mempertahankan hubungan antara penjual dan penonton (Hilvert-Bruce et al.,
2018). Dengan demikian demand terhadap produk mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif terutama pada platform belanja online yang
memiliki fitur live streaming. Hal ini disebabkan live streaming merupakan
interaksi dua arah yang dimana mengurangi keraguan untuk membeli dan
membangun hubungan positif antara penjual dan pembeli. Pernyataan ini relevan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Lin ef al. (2023) bahwa permintaan
konsumen dapat memengaruhi emosional konsumen dalam melakukan pembelian
impulsif.

Faktor lain seperti convenience juga menjadi alasan kuat bagi konsumen
untuk berbelanja online di live e-commerce. Belanja online di live e-commerce tidak
hanya melibatkan proses pembelian yang cepat dan mudah tetapi juga kemampuan
untuk menemukan produk yang diinginkan dengan bantuan influencer secara real-
time mendorong kenyamanan konsumen dalam melakukan pembelian. Penelitian
yang dilakukan oleh Niazi & Oktaviani (2023) menyatakan bahwa kenyamanan
yang ditawarkan dalam belanja online dapat memengaruhi sikap konsumen karena
konsumen merasa memiliki tingkat kenyamanan yang lebih tinggi dibandingkan

dengan belanja secara konvensional. Oleh sebab itu variabel convenience



berpengaruh positif dalam mewujudkan perilaku belanja di lingkungan /live
streaming shopping Tiktok Shop. Pernyataan ini relevan dengan pernyataan bahwa
konsumen yang merasa nyaman dan suka berinteraksi secara sosial cenderung lebih
aktif terlibat dalam interaksi dengan streamer dan penonton lainnya serta
memungkinkan mereka untuk membeli barang melalui interaksi tersebut (Hilvert-
Bruce et al., 2018).

Product price merupakan sejumlah pengeluaran yang dikeluarkan oleh
individu untuk mendapatkan manfaat seperti pemakaian dan kepemilikan terhadap
suatu barang atau pelayanan yang diberikan (Kotler et al., 2018). Harga juga bisa
diartikan sebagai jumlah uang (satuan moneter) dan elemen lain (non-moneter)
yang memiliki manfaat atau kegunaan tertentu yang diperlukan untuk membeli
sebuah produk (Tjiptono & Chandra, 2020). Harga menjadi sebuah istilah yang
digunakan dalam kegiatan atau aktivitas jual beli produk baik berupa barang
ataupun jasa (Magdalena et al., 2022). Harga memengaruhi individu dalam
melakukan pembelian karena konsumen percaya bahwa harga, baik itu wajar,
rendah, atau tinggi, memengaruhi keinginan dan kepuasan membeli (Sutisna,
2012). Penelitian yang dilakukan oleh Chan et al. (2022) menyatakan bahwa harga
yang semakin murah dan mudah dijangkau mendorong keinginan individu untuk
melakukan pembelian impulsif.

Menurut Davis (1989) product usefulness adalah tingkat keyakinan
pelanggan bahwa penggunaan barang atau jasa tertentu dapat membantu
meningkatkan kinerja pekerjaan mereka (Budiman, 2003). Semakin banyak

manfaat yang diberikan dari penggunaan produk maka dapat meningkatkan



keinginan konsumen dalam membeli produk (Sari, 2020). Dengan demikian,
product usefulness menjadi salah satu alasan individu saat ingin melakukan
pembelian karena mereka harus mengetahui tujuan dari pembelian yang dilakukan.
Hal ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Shofiyana (2020) yang
menyatakan bahwa product usefulness juga dipengaruhi pada kualitas yang dimiliki
oleh suatu produk karena kualitas yang baik dapat mendorong kepuasan konsumen
dalam penggunaan produk. Shofiyana (2020) juga menyatakan bahwasanya
product usefulness memiliki pengaruh signifikan dalam keputusan pembelian
impulsif dimana pembeli cenderung memilih barang berkualitas tinggi karena
manfaat yang akan didapatkan lebih banyak.

Selanjutnya, ada penelitian yang menyatakan bahwa saat individu
melakukan pembelian impulsif mereka hanya akan tertarik pada promosi harga dan
daya tarik visual saat memilih barang di live streaming Lee & Chen (2021). Hal ini
juga didukung dengan hasil dari survei yang dilakukan pada tahun 2023
menunjukkan bahwa 76,75% konsumen menyenangi aplikasi TikTok untuk
berbelanja karena memiliki harga yang relatif murah dan produk yang dijual
mendapatkan diskon voucher (Annur, 2023). Menurut Har Lee et al. (2011)
persepsi kegunaan juga memainkan peran penting dalam menciptakan perilaku
pembelian karena menjelaskan tentang sejauh mana konsumen percaya bahwa
belanja online akan meningkatkan kinerja transaksi pembelian. Meskipun beberapa
penelitian menyatakan bahwa pengaruh harga dan kegunaan dalam berbelanja
online dapat mendorong perilaku konsumtif akan tetapi dalam penelitian lain

menyebutkan kebalikannya bahwa pembelian on/ine tidak berkaitan dengan varibel



tersebut. Hal ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hikmah (2020)
menyatakan bahwa variabel harga tidak secara signifikan memengaruhi pembelian
impulsif.

Dengan demikian, penelitian ini akan membahas mengenai berbagai faktor
yang dapat mendorong perilaku konsumen dalam menciptakan impulsive buying
intention. Hal ini didasarkan adanya perbedaan hasil penelitian yang dilakukan
seperti ada beberapa pernyataan yang mengatakan bahwa beberapa variabel tidak
begitu berperan penting atau tidak signifikan dalam mendorong niat pembelian dan
sebaliknya. Penelitian penelitian Lin et al. (2023) menunjukkan bahwa convenience
berpengaruh signifikan terhadap perceived enjoyment sedangkan penelitian
Khasanah & Kuswanto (2023) menyatakan bahwa convenience tidak berpengaruh
signifikan dalam menciptakan perceived enjoyment saat melakukan aktivitas
belanja. Hal yang sama juga terjadi dalam variabel demand dengan perceived
enjoyment. Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lin er al. (2023)
menyatakan bahwa demand secara signifikan memengaruhi perceived enjoyment
akan tetapi tidak selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Enjelina & Masnita
(2024) bahwa demand terbukti tidak berpengaruh terhadap perceived enjoyment.
Selanjutnya, pada variabel product price dinyatakan oleh Lee et al. (2021) bahwa
variabel ini tidak memiliki pengaruh yang signifikan dengan variabel perceived
usefulness. Namun, hasil penelitian bertolak belakang dengan Khalidah et al.
(2020) yang menyatakan bahwa variabel bersifat signifikan. Selain itu, perbedaan
demografi dan geografi juga menjadi pembeda penelitian ini dengan penelitian

sebelumnya. Orisinalitas dan kontribusi penelitian ini terdapat pada aspek objek
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penelitian yaitu belanja live streaming shopping TikTok khususnya dalam produk
fashion.

Terakhir, penelitian mengadopsi teori Stimulus-Organism-Response (S-O-
R) sebagai dasar dalam penelitian untuk melihat apakah faktor demand,
convenience, product usefulness, dan product price berpengaruh terhadap
perceived enjoyment serta perceived usefulness yang bertujuan untuk membuktikan
apakah semua faktor tersebut berpengaruh atau tidak terhadap impulsive buying

intention konsumen khususnya pada TikTok /live streaming shopping.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian maka dapat dibuat pokok rumusan
permasalahan yang akan ditulis dalam bentuk pertanyaan sebagai berikut,
1. Apakah demand berpengaruh terhadap perceived enjoyment dalam
lingkungan belanja /ive streaming?
2. Apakah convenience berpengaruh terhadap perceived enjoyment dalam
lingkungan belanja /ive streaming?
3. Apakah product usefulness berpengaruh terhadap perceived usefulness
dalam lingkungan belanja live streaming?
4. Apakah product price berpengaruh terhadap perceived usefulness dalam
lingkungan belanja /ive streaming?
5. Apakah perceived enjoyment berpengaruh terhadap impulsive buying

intention dalam lingkungan belanja live streaming?
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6. Apakah perceived usefulness berpengaruh terhadap perceived enjoyment
dalam lingkungan belanja live streaming?
7. Apakah perceived usefulness berpengaruh terhadap impulsive buying

intention dalam lingkungan belanja /ive streaming?

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan sebagai berikut,

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh demand terhadap perceived
enjoyment di lingkungan belanja live streaming.

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh convenience terhadap perceived
enjoyment di lingkungan belanja live streaming.

3. Untuk menguji dan menganalisis product usefulness terhadap perceived
usefulness di lingkungan belanja live streaming.

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh product price terhadap
perceived usefulness di lingkungan belanja /ive streaming.

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived enjoyment terhadap
impulsive buying intention di lingkungan belanja live streaming.

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived usefulness terhadap
perceived enjoyment di lingkungan belanja live streaming.

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived usefulness terhadap

impulsive buying intention di lingkungan belanja live streaming.
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1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa manfaat antara lain,

1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikan literatur tambahan bagi
peneliti lain terkait dengan pengaruh demand, convenience, product usefulness
perceived enjoyment dan perceived usefulness dalam mendorong serta menciptakan
impulsive buying intention konsumen di lingkungan belanja daring. Penelitian ini
menerapkan SOR Theory dalam konteks TikTok Live Streaming Shopping
khususnya pada barang dagangan fashion sehingga penerapan SOR Theory dalam
objek tersebut akan menjadikan referensi acuan untuk penelitian selanjutnya
khususnya di bidang e-commerce dan fashion shopping.

1.4.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam memberi
pemahaman terkait TikTok /live streaming shopping kepada perusahaan terutama
faktor-faktor apa saja yang memengaruhi konsumen dalam mewujudkan niat
pembelian impulsif melalui belanja daring mengingat kemajuan teknologi yang
semakin berkembang. Selain itu, penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi
bagi pemasar, penjual, dan industri sejenis untuk mengembangkan strategi
pemasaran yang memanfaatkan live streaming sebagai alat pemasaran efektif

terutama pada platform sosial media TikTok.
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R)

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) adalah sebuah model yang
menunjukkan dan menjelaskan bahwa dinamika kognitif dan emosional di dalam
diri seseorang dapat dipengaruhi oleh lingkungan eksternal yang mengubah sikap
dan perilaku. Hal ini dapat berupa persepsi dan pengalaman yang dimiliki oleh
individu Mehrabian & Russel (1974). Pada awalnya, teori ini ditemukan oleh
Hovland et al. (1953) mengatakan bahwa Teori S-O-R muncul pertama kali dalam
psikologi tetapi kemudian digunakan juga dalam ilmu komunikasi karena subjek
kedua bidang adalah manusia; sikap, opini, perilaku, kognisi (sikap tentang
wawasan atau pemahaman), afeksi (sikap tentang perasaan), dan konasi (sikap
tentang kecenderungan untuk berbuat).

Menurut asumsi dasar teori ini, perubahan perilaku dipengaruhi oleh kualitas
rangsangan (stimulus) yang berinteraksi dengan organism (komunikan) (Yasir,
2009). Akan tetapi, model ini mengabaikan fakta bahwa komunikasi merupakan
sebuah proses berurutan yang dimana sebaliknya model S-R menganggap bahwa
komunikasi bersifat statis. Dalam teori ini mengatakan bahwa manusia berperilaku
(R) hanya karena kekuatan eksternal (S), bukan karena kehendak bebas mereka
sendiri. Oleh karena itu, Jacoby (2002) melakukan modifikasi terhadap teori ini

dengan memasukkan elemen seperti organism antara stimulus dan response yang
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menjadi S-O-R. Elemen ini dianggap menjadi sebagai aspek mediasi dari evaluasi
internal seseorang dalam bentuk emosi/motivasi (Sultan et al., 2021).

Setiap komponen yang adalah didalam teori ini memiliki peran masing-
masing. Teori ini menyatakan bahwa stimulus (S) memengaruhi evaluasi afektif
internal seseorang (O) dan ini mengarah atau menyebabkan munculnya respons
pendekatan atau penghindaran (R) (Floh & Madlberger, 2013). Jika dikaitkan
dengan perilaku pembelian individu maka pernyataan ini memiliki arti bahwa
elemen eksternal seperti iklan atau produk (stimulus) memengaruhi seseorang
dengan memicu proses internal dan evaluasi emosional dalam diri mereka
(organism). Hasil evaluasi ini menentukan apakah orang akan mendekati atau
menghindari stimulus (response). Bagaimana rangsangan dari luar dapat
memengaruhi perasaan dan perilaku seseorang dijelaskan oleh model ini. Maka dari
itu, teori ini berkaitan bahwa setiap proses dimana media sosial memengaruhi
seseorang harus dimulai dengan perhatian atau paparan pesan media tertentu.
Diharapkan hasilnya akan menunjukkan hubungan antara tanggapan masyarakat
terhadap iklan di media sosial dan apa yang disampaikan padanya, yang tentunya
memiliki manfaat dan keuntungan. Respons emosional yang positif kemudian
mencerminkan tingkat keakraban dan daya tanggap yang tinggi terhadap merek
tertentu Abidin & Abidin (2021).

Dalam penelitian ini variabel yang berperan menjadi stimulus (S) adalah
demand, convenience, product usefulness, dan product price. Keempat variabel ini
akan menjadi faktor yang merangsang variabel perceived enjoyment dan perceived

usefulness yang dijadikan elemen organism (O). Selanjutnya, variabel yang
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berperan dalam stimulus dan organism diharapkan menjadi faktor yang akan
memengaruhi response (R) dari calon konsumendalam mendorong pembelian
impulsif. Semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki pengaruh
yang saling berkaitan antar satu variabel dengan variabel lain. Maka dari itu, teori

Stimulus-Organism-Response (S-O-R) diharapkan memiliki hubungan yang positif.

2.1.2. Demand

Menurut Rahardja & Manurung (2015) demand adalah keinginan konsumen
untuk membeli suatu barang pada tingkat harga tertentu dalam periode tertentu.
Dengan kata lain, demand muncul ketika konsumen memiliki kebutuhan terhadap
suatu barang dan memiliki daya beli untuk mendapatkan serta membeli produk
tersebut. demand yang didukung oleh kekuatan daya beli dikenal dengan istilah
permintaan efektif sedangkan permintaan yang hanya didasarkan atas kebutuhan
saja disebut dengan permintaan potensial. Kemampuan beli konsumen dipengaruhi
oleh dua faktor utama yaitu pendapatan dan harga produk yang diinginkan. Demand
adalah sejumlah barang atau jasa yang diinginkan oleh konsumen dan mampu dibeli
pada saat harga dan waktu tertentu sesuai dengan penghasilannya (Samosir ef al.,
2023). Rahardja & Manurung (2008) mengartikan demand sebagai keinginan yang
dirasakan oleh konsumen untuk memiliki dan membeli produk pada berbagai
tingkat harga dan dalam jangka waktu tertentu. Sangadji & Sopiah (2013)
mendefinisikan demand sebagai keinginan akan sebuah produk tertentu yang
didukung oleh kemampuan dan kesediaan untuk membelinya. Dalam konteks

penelitian ini, demand diartikan sebagai permintaan atau keinginan yang timbul
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dalam diri konsumen untuk melakukan pembelian produk saat belanja di /live

streaming shopping TikTok berlangsung.

2.1.3. Convenience

Convenience atau kenyamanan dalam berbelanja online dapat didefinisikan
sebagai jumlah waktu dan usaha yang dihabiskan oleh pembeli untuk membeli
barang dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan mereka (Larasati & Widodo, 2023).
Dengan kata lain, convenience dapat didefinisikan sebagai jumlah waktu dan biaya
yang dikeluarkan oleh pembeli untuk mendapatkan barang dan jasa yang memenuhi
kebutuhan mereka. Dirwan & Pertiwi (2018) berpendapat bahwa convenience
menekankan pada kesenangan dan kepuasan yang melekat dari melakukan aktivitas
tertentu, merupakan bentuk motivasi intrinsik. Ini menekankan bahwa kenyamanan
dapat menjadi aspek penting dalam mencapai kesenangan dan kepuasan konsumen
dalam melakukan suatu aktivitas. Sundari & Setiadi (2022) dalam penelitiannya
berpendapat bahwa convenience adalah bentuk kepuasan. Kepuasan terjadi ketika
seseorang memiliki dan mendapatkan apa yang mereka butuhkan maka mereka
akan merasa puas. convenience dapat membuat orang ingin tinggal di tempat yang
membuat mereka nyaman dan ingin kembali ke sana.

Selanjutnya, menurut Kolcaba (2003) dalam Emmywati (2016) menyatakan
bahwa convenience dapat diartikan sebagai suatu keadaan dimana kebutuhan dasar
manusia telah terpenuhi. Kolcaba (2003) menyatakan bahwa ada tiga tipe
convenience yaitu Relief (yang berarti ketika kenyamanan spesifik yang dibutuhkan

klien terpenuhi, seperti sebuah tempat untuk menunggu, beristirahat, berbicara dan
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berbi snis), Ease (yang berarti ketika klien merasa tenang dan puas maka mereka
akan merasa diperlakukan secara pantas dan timbul keyakinan bahwa penjual akan
memenuhi kebutuhan mereka), dan Transcendence (ketika klien berhasil
melampaui  kebutuhan akan kenyamanan). Kenyamanan untuk memperoleh
pelayanan ini berkaitan dengan lokasi, ruangan dan adanya ketersediaan informasi.
Dengan demikian, konteks convenience (kenyamanan) dalam penelitian ini adalah
ketertarikan, kemudahan, dan kenyamanan konsumen dalam melakukan pembelian

saat /ive streaming berlangsung.

2.1.4. Product Usefulness

Menurut Tjiptono (2016), produk adalah segala sesuatu yang diterima
konsumen dari produsen selama proses pertukaran yang berupa manfaat pokok,
roduk fisik dan kemasannya serta elemen-elemen tambahan yang menyertainya.
Kotler & Armstrong (2018) mendefinisikan produk sebagai segala sesuatu yang
dapat ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, perolehan, pemakaian, atau
konsumsi bertujuan untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen.
Product usefulness atau kegunaan produk adalah kemampuan suatu produk dalam
menjalankan fungsinya seperti daya tahan, kehandalan, kecepatan, kemudahan
operasi dan perbaikan serta atribut lainnya. Kualitas produk terdiri dari dua dimensi
yaitu tingkat dan konsistensi yang dimana suatu produk dikatakan memiliki kualitas
yang baik saat produk tersebut mampu menjalankan fungsinya dengan baik (Kotler
& Amstrong, 2017). Menurut Lupiyoadi (2017) menyatakan bahwa pelanggan

tidak hanya membeli barang atau jasa tetapi juga membeli keuntungan dan nilai
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dari barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada pelanggan. Ketika
seseorang membutuhkan suatu produk, keuntungan dari produk tersebut adalah hal

pertama yang akan mereka pikirkan (Keller, 2019).

2.1.5. Product Price

Menurut Tjiptono (2017), price adalah ukuran lain (termasuk barang dan jasa
lainnya) yang digunakan untuk memperoleh hak kepemilikan dan penggunaan atas
suatu barang atau jasa dan pemahaman ini sejalan dengan konsep pertukaran dalam
pemasaran. Menurut Kotler & Keller (2016) price adalah sebuah nilai yang
dipertukarkan oleh konsumen yang menggunakan suatu produk atau jasa yang
nilainya ditentukan oleh pembeli dan penjual melalui proses tawar-menawar atau
bisa juga ditetapkan langsung oleh penjual dengan harga yang sama kepada semua
pembeli. Menurut Kotler & Armstrong (2018) price adalah jumlah uang yang
dibebankan untuk suatu produk atau layanan. Price salah satu elemen dalam bauran
pemasaran yang menghasilkan pendapatan sedangkan elemen lainnya mewakili
biaya. Pandangan menarik diungkapkan oleh Anwar & Satrio (2015) bahwa harga
produk atau jasa menjadi salah satu faktor penentu dalam permintaan pasar karena
konsumen sangat memperhatikan harga dalam membeli barang atau jasa.
Konsumen yang merasa cocok dengan harga yang ditawarkan cenderung akan lebih
tertarik untuk membeli barang. Pendapat lain menyatakan harga yang ditetapkan
untuk suatu produk berkorelasi dengan tingkat biaya produksi yang dikeluarkan.
Jika harga produk sesuai dengan daya beli pelanggan, pelanggan akan langsung

berpindah dari produk lain ke produk yang di tawarkan (Cartwright et al., 2022).
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Product price sebenarnya adalah jumlah uang yang harus dibayarkan
konsumen untuk mendapatkan produk dari produsen. Seringkali perusahaan
menganggap bahwa harga menjadi salah satu penentu keberhasilan penjual dalam
menentukan tingkat keuntungan yang ingin dihasilkan suatu perusahaan (Aristo,
2016). Harga juga dapat diartikan sebagai sejumlah uang atau nilai yang diberikan
kepada pelanggan kepada penjual sebagai imbalan atas barang atau jasa yang telah
diberikan oleh penjual (Swastha, 2016). Pendapat lain yang dikemukakan Heryanto
(2015) menyatakan bahwa product price merupakan unsur dari pemasaran yang
bersifat menghasilkan atau mencetak pendapatan.

Menurut Kotler & Armstrong (2018), product price dapat diukur dengan
beberapa karakteristik. Pertama yaitu keterjangkauan harga merujuk pada
kemampuan pelanggan untuk membeli barang dengan harga yang ditetapkan oleh
perusahaan. Produk yang sama dapat memiliki variasi harga, mulai dari yang paling
murah hingga yang paling mahal. Kedua yaitu kesesuaian harga dengan kualitas
produk merujuk pada konsumen sering menggunakan harga sebagai indikator
kualitas produk, mereka cenderung memilih harga yang lebih tinggi sebagai tanda
bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang lebih baik. Perbedaan harga dapat
mencerminkan perbedaan dalam kualitas produk. Ketiga yaitu kesesuaian harga
dengan manfaat merujuk pada konsumen akan mempertimbangkan keuntungan
yang diperoleh dari suatu produk dan membandingkannya dengan harga yang harus
dibayar. Jika keuntungan sebanding atau lebih besar dari nilai yang dikeluarkan
maka konsumen cenderung membeli produk tersebut tetapi jika keuntungan

dianggap lebih kecil dari nilai yang dikeluarkan, konsumen mungkin merasa produk
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tersebut mahal dan akan mempertimbangkan kembali untuk melakukan pembelian.
Keempat yaitu harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga merujuk
pada Konsumen cenderung akan membandingkan harga produk dengan produk
sejenis yang tersedia dipasaran yang artinya harga yang lebih rendah dapat menjadi

faktor utama dalam keputusan mereka untuk membeli barang tersebut.

2.1.6. Perceived Enjoyment

Perceived enjoyment yang dirasakan didefinisikan sebagai suatu kondisi
dimana konsumen merasakan kenyamanan dan perasaan senang ketika
menggunakan suatu sistem dan menganggap bahwa aktivitas yang mereka lakukan
merupakan aktivitas yang sangat menyenangkan (Monica & Japarianto, 2022).
Menurut Chandra & Briliana (2021) dengan berbelanja secara daring, konsumen
juga tetap dapat merasakan kenyamanan yang sama dengan berbelanja di toko fisik
dan dapat memengaruhi niat dan perilaku konsumen itu sendiri. Puspitasari &
Briliana (2017) berpandangan bahwa perceived enjoyment adalah situasi dimana
konsumen merasa puas dan bahagia saat mendapatkan apa yang diharapkannya.

Menurut Ayu et al. (2018) perceived enjoyment adalah salah satu jenis
kebutuhan yang berdasarkan motivasi yang subjektif dan ekspriental yang memiliki
arti bahwa konsumen akan bergantung pada produk atau tindakan untuk memenuhi
kebutuhan mereka dengan kepercayaan diri, perasaan gembira, tanggapan
emosional, khayalan, dan hal lainnya. Kenyamanan yang diciptakan dari berbelanja
daring dapat mendorong konsumen untuk menyukai dan menganggap bahwa

belanja daring itu menyenangkan. Namun, jika transaksi yang dilakukan tidak
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nyaman, konsumen akan menganggap bahwa belanja online kegiatan yang tidak
berguna Hal ini juga didukung dari pendapat Heijden (2003) dalam Herlina (2023)
yang mendefinisikan perceived enjoyment sebagai sejauh mana kenyamanan yang
didapatkan dari konsumen dari penggunaan sistem tersebut. Menurut Lee et al.
(2021) perceived enjoyment bisa diukur dengan beberapa karakteristik seperti
exciting (mengasyikan), enjoyable (menyenangkan), interesting (menarik), dan fun

(menyenangkan).

2.1.7. Perceived Usefulness

Perceived usefulness diartikan sebagai tingkat dimana konsumen percaya
bahwa dengan menggunakan suatu produk mereka akan merasakan manfaat yang
didapat dari penggunaan produk tersebut (Parboteeah et al., 2009). Menurut
Effendy (2020) perceived usefulness memiliki dua jenis yang terdiri dari dua
kategori utama yaitu dikategorikan sebagai manfaat langsung dan tidak langsung.
Manfaat langsung adalah keuntungan yang bersifat nyata dan langsung yang
dinikmati pengguna saat menggunakan aplikasi online sedangkan manfaat tidak
langsung adalah keuntungan yang bersifat kurang nyata dan sulit untuk diukur.
Chandra & Briliana (2021) mendefinisikan perceived usefulness sebagai suatu
manfaat atau keuntungan yang diterima oleh pelanggan dalam melakukan transaksi
secara offline maupun online yang bersifat mendorong niat serta keputusan mereka
untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut.

Perceived usefulness dapat didefinisikan sebagai tingkat dimana individu

mempercayai bahwa menggunakan suatu sistem tertentu akan membantu
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meningkatkan kinerja dan prestasi kerjanya (Tyas & Darma, 2017). William &
Tjokrosaputro (2021) menyatakan bahwa manfaat ini terbagi menjadi dua kategori.
Kategori pertama melihat manfaat dengan memperkirakan komponen yang dapat
membuat pekerjaan lebih mudah, bermanfaat, efektif, dan meningkatkan kinerja.
Lalu, kategori kedua melihat manfaat dengan dua indikator yang mencakup aspek-
aspek seperti pekerjaan menjadi lebih mudah, lebih berguna, dan lebih efisien.
Selanjutnya, menurut Davis (1989) dalam Kristiani & Putri (2022) terdapat
beberapa indikator pengukuran yang digunakan untuk mengukur yaitu work more
quickly (mempercepat pekerjaan), job performance (kinerja pekerjaan), increase
produktivity (menambah produktifitas), effectiveness (efektivitas), makes job easier

(menjadikan pekerjaan lebih mudah), dan usefu/ (bermanfaat).

2.1.8. Impulsive Buying Intention

Impulsive buying dapat diartikan sebagai suatu kegiatan yang dilakukan oleh
konsumen dengan melakukan pembelian yang tidak terkendali atau terkontrol yang
bersifat menghabiskan uang pada barang-barang yang tidak diperlukan. Perilaku ini
timbul ketika konsumen mengalami dorongan kuat untuk membeli sesuatu yang
mungkin tidak mereka butuhkan dan tanpa perencanaan (Khoirnnisa & Bestari,
2022). Perilaku pembelian impulsif terbentuk secara spontan dan tiba-tiba dimana
individu tidak dapat menahan hasrat untuk melakukan pembelian meskipun barang
tersebut bukan merupakan kebutuhan atau tujuan yang diinginkan. Perilaku ini
terjadi secara mendadak dan tidak membutuhkan waktu yang lama bagi individu

untuk memutuskan tindakan pembelian (Rahmawati & Andhaniwati, 2023).
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Perilaku pembelian impulsif terjadi ketika konsumen melakukan pembelian tanpa
perencanaan sebelumnya dan sering kali dipicu oleh rangsangan yang diberikan
oleh toko. Menurut Sanjaya & Widoatmodjo (2022) impulsive buying sebagai
situasi dimana individu merasakan dorongan mendesak secara tiba-tiba untuk
melakukan pembelian yang sulit ditolak meskipun tidak direncanakan sebelumnya.

Impulsive buying timbul karena adanya dorongan emosional individu akan
ketertarikan pada suatu produk tanpa berpikir panjang. Menurut Rook (1987)
dalam Yahmini (2019) pembelian impulsif (impulse buying) memiliki beberapa
karakteristik. Pertama, spontanitas terjadi ketika pelanggan mendapatkan dorongan
secara tiba-tiba untuk membeli suatu produk tanpa adanya perencanaan sebelumnya
serta memotivasi konsumen untuk membeli produk secara langsung yang
menimbulkan respon yang menggebu akibat adanya stimulasi visual langsung
ditempat penjualan. Kedua adalah kekuatan, kompulsi, dan intensitas yang dapat
mendorong seseorang untuk bertindak secara langsung dan mengabaikan pendapat
orang lain untuk bertindak dengan seketika. Ketiga, kegairahan dan stimulasi yaitu
adanya desakan secara mendadak untuk membeli produk disertai dengan emosi
yang kuat, menggairahkan, menggetarkan juga menunjukkan dorongan dan
kegembiraan. Keempat, ketidakpedulian akan akibat yaitu adanya desakan untuk
membeli barang yang sulit untuk ditolak sehingga dampak negatif dari pembelian

tersebut seringkali diabaikan.
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2.2. Pengembangan Hipotesis

2.2.1. Pengaruh Demand terhadap Perceived enjoyment

Menurut Gaspersz (2017) demand dapat diartikan sebagai kuantitas barang
atau jasa yang rela dan mampu dibeli oleh konsumen dalam jangka waktu tertentu
dan pada kondisi tertentu. Ketika konsumen melihat live streaming shopping,
mereka akan menerima serangkaian informasi seperti pengenalan produk, deskripsi
fungsi produk, dan demonstrasi dari 4ost. Hal ini mempermudah mereka untuk
menemukan produk yang diinginkan dan butuhkan (Purushothaman &
Krishnamurthy, 2016). Menurut Zhang et al. (2021) menyatakan bahwa konsumen
membuat keputusan pembelian sebagian besar dipengaruhi oleh adanya demand.
Hasil penelitian terdahulu oleh Lin ef al. (2023) menyatakan bahwa demand secara
signifikan memengaruhi perceived enjoyment. Pernyataan ini sesuai dengan hasil
penelitian yang didapat bahwa konten /ive streaming dengan produk yang dijual
harus memenuhi keinginan dan permintaan konsumen. Berdasarkan uraian tersebut
maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H1: Demand berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived

enjoyment dalam lingkungan belanja live streaming.

2.2.2. Pengaruh Convenience terhadap Perceived enjoyment

Menurut Suki (2011) perceived enjoyment merupakan suatu kondisi dimana
individu merasa nyaman memakai suatu teknologi yang ada ketika melakukan
aktivitas didalamnya. Semakin tinggi tingkat kenyamanan yang dimiliki oleh

pengguna teknologi informasi, maka akan semakin baik pula sikap penggunanya
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yang nantinya akan berkaitan dengan penerimaan terhadap teknologi sistem atau
aplikasi tersebut Convenience diartikan sebagai tingkat kegembiraan, ketertarikan,
dan kegembiraan yang dialami pembeli selama transaksi, apa pun konsekuensinya.
Dalam belanja online, konsumen cenderung menggunakan /ive streaming untuk
perilaku konsumsi mereka yang dipicu karena adanya kemudahan yang dibawa oleh
live streaming untuk mengurangi perilaku konsumen dalam memilih dan mencari
produk. Hal ini membuat mereka dapat menikmati langsung live streaming tersebut
yang kemudian menghasilkan proses belanja nyaman dan meningkatkan
pengalaman berbelanja yang baik bagi konsumen (Herlina, 2023). Hasil penelitian
terdahulu oleh Lin et al. (2023) menunjukkan bahwa convenience berpengaruh
signifikan terhadap perceived enjoyment. Dalam penelitiannya, Lin et al. (2023)
menjelaskan bahwa variabel convenience memiliki efek pada perceived enjoyment
bisa mencapai 70% sebab [live streaming memungkinkan untuk membiarkan
penonton komunitas yang tertarik menonton streaming online dalam situasi apa
pun. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H2: Convenience berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived

enjoyment dalam lingkungan belanja live streaming.

2.2.3. Pengaruh Product Usefulness terhadap Perceived usefulness

Product usefulness adalah salah satu faktor yang menjadi pertimbangan bagi
individu saat melakukan pembelian karena ini merupakan kebermanfaatan yang
diyakini oleh pelanggan dalam menggunakan teknologi informasi atau

e-commerce (Monisa, 2013). Sebagian besar pelanggan cenderung menggunakan
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sesuatu karena adanya banyak kebermanfaatan yang diambil. Pilihan mereka untuk
produk tergantung pada kebermanfaatan yang ada pada produk tersebut (Lestarie et
al.,2020). Manfaat yang dirasakan oleh individu ini akan mendorong mereka untuk
melakukan niat membeli karena konsumen percaya bahwa tidak ada aplikasi lain
yang memberikan penawaran yang bagus dan menarik diantara aplikasi yang
lainnya (Fawahan & Marianingsih, 2022). Hasil penelitian terdahulu oleh Lee &
Chen (2021) menyatakan product usefulness bahwa berpengaruh positif terhadap
perceived usefulness. Pernyataan ini sesuai dengan hasil penelitian bahwa variabel
product usefulness mengkonfirmasi bahwa variabel tersebut memengaruhi kondisi
kognitif konsumen dalam pembelian barang. Berdasarkan uraian tersebut maka
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H3: Product usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

perceived usefulness dalam lingkungan belanja live streaming.

2.2.4. Pengaruh Product Price terhadap Perceived usefulness

Harga suatu produk pada dasarnya adalah jumlah yang harus dibayar oleh
konsumen dalam membeli suatu barang atau jasa (Lionarto et al., 2022).
Dharmmesta (2014) harga menjadi faktor terkendali kedua yang dapat ditangani
oleh manajemen penjualan atau pemasaran. Salah satu cara yang dapat dilakukan
oleh pemilik bisnis dalam memberikan harga kepada konsumen adalah dengan
memberikan harga yang lebih rendah daripada harga yang ditetapkan oleh pesaing
Dalam hal ini, product price dapat memengaruhi perilaku konsumen secara positif

karena variabel ini menunjukkan bahwa keuntungan harga (harga lebih ekonomis)

27



dapat meningkatkan kegunaan produk yang dibeli (Zhu et al., 2018). Dalam
penelitian Bi (2009) disebutkan bahwa product price yang kompetitif dapat
meningkatkan perceived usefulness dalam lingkungan live streaming shopping.
Selanjutnya penelitian Khalidah er al. (2020) menyatakan product price dan
perceived usefulness saling berhubungan karena harga yang dianggap terlalu tinggi
membuat produk dipandang kurang berguna sementara harga yang lebih rendah
membuat produk dipandang lebih baik. Hasil penelitian terdahulu oleh Lee ef al.
(2021) menyatakan bahwa product price tidak memengaruhi perceived usefulness
secara negatif. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H4: Product price berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived

usefulness dalam lingkungan belanja live streaming.

2.2.5. Pengaruh Perceived enjoyment terhadap Impulsive Buying Intention
Persepsi kesenangan dan kenyamanan memiliki dampak positif yang
signifikan dalam menciptakan dorongan kepada konsumen untuk membeli secara
impulsif. Konsumen akan memiliki emosi gairah (arousal), yang dapat
meningkatkan niat pembelian mereka. Selain itu, kenyamanan adalah panduan
penting untuk pengambilan keputusan = manusia seperti pembelian impulsif
(Tjiptono & Diana, 2016). Hasil penelitian terdahulu oleh Lee & Chen (2021)
mengatakan bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif terhadap impulsive
buying intention. Putri & Maryam (2023) dalam penelitiannya menyatakan bahwa

perceived enjoyment memberikan pengaruh signifikan terhadap impulsive buying

28



intention. Perceived enjoyment yang dirasakan pelanggan secara langsung
mendorong niat mereka untuk melakukan pembelian secara impulsif. Bhattacharya
& Srivastava (2020) dalam penelitiannya menyatakan hal serupa bahwa perceived
enjoyment berpengaruh positif terhadap impulsive buying intention. Berdasarkan
uraian tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

HS: Perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap

impulsive buying intention dalam lingkungan belanja live streaming

2.2.6. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Perceived Enjoyment
Kegunaan dapat dirasakan oleh konsumen ketika dapat melakukan pembelian
dalam waktu yang singkat, mendapatkan informasi yang lengkap, serta dapat
melakukan pembayaran secara mudah serta menjadi kepercayaan utama dalam
melakukan pembelian (Lee & Chen, 2021). Maka konsumen akan merasa puas
karena adanya manfaat yang mereka rasakan saat melakukan belanja daring yang
lebih cepat dalam memenuhi kebutuhannya (Prasetia & Suwitho, 2022). Ketika
konsumen merasakaan manfaat saat melakukan proses pencarian informasi atau
kebutuhannya maka mereka akan merasakan bahwa kebutuhannya terpenuhi yang
mana menimbulkan adanya kenyamanan setelah melakukan pencarian informasi
tersebut (Juliana, 2023). Hasil penelitian terdahulu oleh Lee & Chen (2021)
mengemukakan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif terhadap
perceived enjoyment. Hal ini juga didukung dengan penelitian Zhou & Feng (2017)
mengemukakan bahwa perceived usefulness akan memiliki pengaruh positif

terhadap perceived enjoyment.
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Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H6: Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

perceived enjoyment dalam lingkungan belanja live streaming.

2.2.7. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Impulsive Buying Intention
Perceived usefulness bisa diartikan sebagai sejauh mana teknologi e-
commerce membantu pelanggan dalam melakukan transaksi online dengan
membuat transaksi menjadi lebih mudah, menghemat waktu, dan lebih efisien
sehingga konsumen dapat memperoleh manfaat yang diinginkan (Fitriana &
Trishananto, 2021). Saat konsumen memutuskan untuk menggunakan suatu
layanan digital, mereka pasti telah mempertimbangkan manfaat apa yang akan
mereka peroleh dari menggunakannya (Robaniyah & Kurnianingsih, 2021). Wu et
al. (2016) berpendapat bahwa terjadinya pembelian impulsif pada pelanggan sangat
relatif terhadap perceived usefulness. Ramadany & Artadita (2022) menyatakan
bahwa perceived usefulness memberi pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
impulsive buying intention. Akan tetapi, penelitian yang dilakukan oleh Lee & Chen
(2021) menyatakan bahwa perceived usefulness tidak memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap impulsive buying. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H7: Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

impulsive buying intention dalam lingkungan belanja live streaming.
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2.3. Kerangka Penelitian

Kerangka berpikir dapat disajikan dengan bagan yang menunjukkan alur pikir
peneliti dan keterkaitan antar variabel yang diteliti. Bagan itu juga disebut dengan
paradigma atau model penelitian, agar dapat menunjukkan arah bagi suatu
penelitian untuk dapat berjalan pada lingkup yang telah ditetapkan, dalam

penelitian ini tema yang penulis angkat dapat disimpulkan model penelitian yaitu:

H1
Demand
\A Perceived
Enjoyment
H5
Convenience H2 A
H6 Impulsive Buying
Intention
Product H3
Usefulness
Perceived H7
Usefulness
Product Price H4

Gambar 2. 1 Bagan Kerangka Penelitian

Sumber: Lin et al. (2023) dan Lee & Chen (2021)
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BAB III

METODE PENELITIAN
3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini mengangkat tema terkait niat pembelian impulsif dalam
pembelian online akibat munculnya metode [live streaming. Penelitian ini
menerapkan model kuantitatif dengan pendekatan kausal dimana terdapat variabel-
variabel yang menjelaskan tentang sebab-akibat terkait dengan uji hipotesis.
Adapun data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer
merupakan data asli yang diambil langsung dari sumber asli responden dan
dilakukan dengan penarikan sampel (Wekke, 2019). Metode yang digunakan untuk
mengumpulkan responden didapat dengan pendekatan survei. Pengambilan data
dilakukan dengan penyebaran kuisioner online melalui google form. Peneliti juga
melakukan penyebaran kuisioner dengan memanfaatkan beberapa sosial media. Hal
ini dilakukan untuk mempermudah peneliti dalam mendapatkan responden.

Lokasi penelitian dilakukan di Indonesia yang dimana mencakup seluruh
wilayah Indonesia tanpa adanya batasan terhadap geografis tertentu mengingat
teknik pengumpulan data yang dilakukan berupa penyebaran kuisioner secara
online. Dikutip dari artikel yang dikeluarkan oleh Kominfo tahun 2024,
Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kemenkominfo) menunjukkan bahwa
63 juta orang di Indonesia menggunakan internet, dan 95% dari mereka
menggunakan internet untuk mengakses jejaring sosial. Internet menjadi media
utama berkat kemajuan pesat teknologi telekomunikasi dan informatika (Kominfo,

n.d.). Pemilihan wilayah Indonesia menjadi lokasi yang tepat dalam pengambilan
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sampel mengingat penggunaan aplikasi khususnya TikTok yang sedang digemari.
Oleh karena itu, salah satu cara untuk mendapatkan jumlah responden adalah
dengan menyebarkan kuisioner melalui media sosial.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari demand,
convenience, product usefulness, product price, perceived enjoyment, perceived
usefulness, dan impulsive buying intention. Pengukuran keseluruhan variabel
tersebut menggunakan lima nilai likert. Menurut Sugiyono (2016) skala likert
merupakan skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. Indikator variabel terdiri
dari variabel yang akan diukur yang dimana digunakan sebagai instrumen dalam
pembuatan pernyataan atau pertanyaan dalam skala likert. Dalam penelitian ini
menggunakan lima skala sesuai dengan Sugiyono (2016) yang dijabarkan dalam
Tabel 3.1 berikut,

Tabel 3. 1 Poin Skala Likert

No. Deskripsi Skala Point
1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2. Tidak Setuju (TS) 2
3. Netral (N) 3
4. Setuju (S) 4
5. Sangat Setuju (SS) 5

Sumber : Sugiyono (2016)
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3.2 Populasi dan Sampel

Populasi diartikan sebagai keseluruhan dari semua elemen yang terdiri
dimana setiap elemen memiliki karakteristik secara umum yang digunakan untuk
melakukan penelitian atau terdiri dari bidang-bidang untuk diteliti (Amirullah,
2015). Menurut Sugiyono (2017) populasi adalah area generalisasi yang terdiri dari
objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang dipilih oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil kesimpulan. Dengan demikian,
populasi pada penelitian ini adalah seluruh masyarakat Indonesia yang
menggunakan aplikasi TikTok dan pengguna aplikasi TikTok. Selanjutnya adalah
pengambilan sampel penelitian. Dalam penelitian, sampel merupakan proses
pengambilan atau memilih sampel dari populasi yang cukup besar, melakukan
penelitian terhadap sampel tersebut, dan mendapatkan pemahaman tentang sifat
atau karakteristiknya yang akan memungkinkan untuk proses generalisasi sifat atau
karakteristik tersebut pada sebuah populasi (Sekaran et al., 2017).

Metode pengambilan sampel menggunkan teknik convenience sampling
yang merupakan bagian dari metode non-probability sampling. Menurut Sugiyono
(2016) convenience sampling yaitu melibatkan pemilihan individu yang mudah
dijangkau oleh peneliti tanpa mempertimbangkan representativitas sampel terhadap
populasi yang lebih besar. Penggunaan convenience sampling digunakan untuk
mengambil kumpulan informasi dari berbagai sumber dalam populasi yang
bersedia memberikan infomasi tersebut. Pilihan metode ini digunakan untuk

penelitian kuantitatif atau penelitian-penelitian yang tidak melakukan generalisasi
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(Sugiyono, 2016). Kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian yaitu telah
melihat adanya live streaming shopping aplikasi TikTok.

Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini mengikuti Hair et al. (2019)

Sampel minimum = (Jumlah indikator kuesioner + variabel) x 5

Selanjutnya, Partial Least Square-Structural Equation Model menjadi
metode yang digunakan untuk menganalisis penelitian ini. Menurut Hair et al.
(2022) Partial Least Square-Structural Equation Model (PLS-SEM) merupakan
metode statistik yang digunakan untuk memperkirakan hubungan ketergantungan
yang saling terikat antara variabel konstruk dan indikator sambil memperhitungkan
kesalahan pengukuran.. Selain itu, dengan teknik ini, analisis jalur dengan variabel
laten yang tidak dapat diukur secara langsung dapat dilakukan. Jumlah sampel yang
diperlukan untuk penelitian PLS-SEM ditentukan oleh jumlah indikator dan
variabel laten. Disebutkan juga bahwa mengalikan jumlah indikator dan variabel
laten dengan lima dan sepuluh untuk mencapai target sampel maksimum yang dapat
dicapai (Hair et al., 2019).

Dalam penelitian ini terdapat 31 indikator pertanyaan dan 7 variabel laten
(a=31). Dalam hal ini, @ merupakan jumlah indikator ditambah dengan jumlah
variabel laten peneltian dan x merujuk pada jumlah responden sehingga target
jumlah responden yang dapat diterima sebagai sampel penelitian dapat dihitung dan
diterima sebagai berikut.

S5a<x<10a
~5x38 <x<10x38

=~ 190 <x <380
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Maka dari itu, sesuai dengan hasil perhitungan yang telah dilakukan bahwa
penelitian harus memperoleh responden minimal 190 responden dalam penelitian
ini menggunakan sebanyak 259 sampel yang merupakan pengguna TikTok yang
pernah melihat live streaming shopping di TikTok Shop. Akan tetapi, dalam

penelitian ini menggunakan sebanyak 259 sampel penelitian.

3.3  Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

Variabel penelitian adalah suatu atribut, sifat, atau nilai individu, objek,
organisasi, atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang dipilih oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2017). Menurut
Sinambela (2021) variabel penelitian merupakan suatu atribut, nilai, atau sifat dari
objek kegiatan yang memiliki variasi tertentu antara satu dan lainnya dan telah
diidentifikasi oleh peneliti untuk dipelajari dan mengumpulkan informasi yang
relevan agar dapat dibuat sebuah kesimpulan. Pada penelitian ini terdapat variabel
yang akan dianalisis yakni demand, convenience, product usefulness, product price,

perceived enjoyment, perceived usefulness, dan impulsive buying intention.

3.3.1 Demand

Demand dalam berbelanja online merujuk pada keinginan individu dalam
memenuhi kebutuhan sesuai dengan preferensi mereka. Demand dalam konteks ini
ialah sesuatu yang mendorong dan memengaruhi konsumen untuk melakukan
pembelian yang tidak direncanakan secara spontan. Selain itu, demand dapat
didefinisikan sebagai kuantitas barang atau jasa yang rela dan mampu dibeli oleh

konsumen selama periode tertentu berdasarkan kondisi-kondisi tertentu (Gaspersz,

36



2017). Variabel yang digunakan diukur menggunakan lima indikator pertanyaan
yang diadaptasi dari Lin et al. (2023) dan dapat dilihat pada Tabel 3.2 berikut.

Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran Demand

Kode Indikator Pengukuran

NDI | Saya ingin membeli produk fashion sambil menonton /ive streaming

shopping TikTok

ND2 | Menonton live streaming shopping TikTok membuat saya ingin

memiliki barang fashion tersebut

ND3 | Saya bisa melihat produk fashion yang saya inginkan di live streaming

shopping TikTok

ND4 | Saya bisa melihat produk fashion yang saya butuhkan di live streaming

shopping TikTok

ND5 | Saya sering merasa bahwa produk fashion yang ditampilkan adalah
apa yang saya butuhkan saat menonton /ive streaming shopping

TikTok

Sumber: Diadaptasi dari Lin et al. (2023)

3.3.2 Convenience

Dalam berbelanja online, salah satu aspek yang menjadi perhatian adalah
convenience. Kenyamanan berkaitan dengan waktu, ruang, dan penghematan upaya
yang dilakukan oleh konsumen. Tidak terdapat kerumunan orang yang berbelanja,
mengantri, dan kepadatan yang dapat membantu untuk menghemat serta
mempersingkat waktu dalam berbelanja. (Mohd Suki, 2002). Convenience dalam

berbelanja online merujuk pada kondisi ketika keinginan konsumen untuk
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kenyamanan meningkat, mereka beralih ke belanja online sebab konsumen
menghabiskan lebih sedikit waktu untuk berbelanja dan lebih banyak waktu untuk
melakukan aktivitas lain (Kumar & Kashyap, 2018). Oleh karena itu, konsumen
melakukan kegiatan berbelanja online karena mereka merasa lebih nyaman dalam
berbelanja dan memudahkan mereka tanpa harus datang langsung ke toko. Variabel
ini diukur dengan lima indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Lin et al. (2023)
dan dapat dilihat pada Tabel 3.3 berikut.

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Convenience

Kode Indikator Pengukuran

CV1 | Saya merasa nyaman berbelanja produk fashion melalui live streaming

shopping TikTok

CV2 | Saya merasa menghemat banyak waktu saya dengan live streaming

shopping TikTok

CV3 | Saya merasa belanja melalui live streaming shopping TikTok
mempermudah saya untuk mengambil produk fashion karena

keragaman metode pengiriman belanja

CV4 | Saya dapat membeli produk fashion dengan nyaman sambil menonton

live streaming shopping TikTok

CV5 | Saya merasa proses pembayaran produk fashion lebih nyaman dengan

live streaming shopping TikTok

Sumber: Diadaptasi dari Lin et al. (2023)
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3.3.3 Product Usefulness

Product usefulness merupakan aspek yang menjadi penentu seorang
individu dalam membeli produk. Menurut Li et al. (2015), konsumen akan tertarik
dengan kegunaan produk dan cepat melakukan pembelian untuk memenuhi
keinginannya. Product usefulness bisa juga diartikan sebagai persepsi konsumen
bahwa suatu produk atau jasa memberikan manfaat yang memenuhi kebutuhannya
Lee & Chen (2021). Variabel ini diukur dengan tiga indikator pertanyaan yang
diadaptasi dari Lee & Chen (2021) dan dapat dilihat pada Tabel 3.4 berikut.

Tabel 3. 4 Indikator Pengukuran Product Usefulness

Kode Indikator Pengukuran

PU1 | Produk fashion dalam live streaming shopping TikTok diperlukan.

PU2 | Produk fashion dalam live streaming shopping TikTok bermanfaat.

PU3 | Produk fashion dalam live streaming shopping TikTok memenuhi

kebutuhan.

Sumber: Diadaptasi dari Lee & Chen (2021)

3.3.4 Product Price

Product price menjadi salah satu faktor penentu individu dalam membuat
suatu keputusan pembelian. Harga merupakan faktor sensitif bagi konsumen karena
konsumen selalu mempertimbangkan berbagai faktor sebelum memutuskan untuk
membeli suatu produk. Mereka akan membandingkan harga produk lain yang
sebanding sebelum memutuskan untuk membeli produk tersebut (Kuswanto &

Vikaliana, 2020). Dari perspektif pemasaran, harga adalah satuan uang atau ukuran
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lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukar untuk memperoleh hak
untuk memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2015).
Variabel ini diukur dengan tiga indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Lee &
Chen (2021) dan dapat dilihat pada Tabel 3.5 berikut.

Tabel 3. 5 Indikator Pengukuran Product Price

Kode Indikator Pengukuran

PP1 | Live streaming shopping TikTok menawarkan produk fashion dengan

harga pantas.

PP2 | Harga diskon produk fashion sangat murah saat live streaming

shopping TikTok

PP3 | Harga produk fashion di live streaming shopping TikTok ekonomis.

Sumber: Diadaptasi dari Lee & Chen (2021)

3.3.5 Perceived enjoyment

Perceived enjoyment dalam pembelian ialah seberapa besar keyakinan
seseorang bahwa penggunaan teknologi akan meningkatkan kinerja mereka di
tempat kerja (Jogiyanto, 2008). Menurut Davis (1989), perceived enjoyment adalah
sejauh mana seseorang percaya dalam menggunakan suatu teknologi dapat
mempermudah dan meningkatkan kinerja mereka (Chauhan, 2015). Variabel ini
diukur dengan empat indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Lee & Chen (2021)

dan dapat dilihat pada Tabel 3.6 berikut.
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Tabel 3. 6 Indikator Pengukuran Perceived enjoyment

Kode Indikator Pengukuran

PEREI1 | Belanja produk fashion dengan live streaming shopping TikTok

sungguh mengasyikkan.

PERE2 | Belanja produk fashion dengan live streaming shopping TikTok

menyenangkan.

PERE3 | Belanja produk fashion dengan live streaming shopping TikTok

menarik.

PERE4 | Saya merasa kunjungan saya ke live streaming shopping TikTok

menyenangkan.

Sumber: Diadaptasi dari Lee & Chen (2021)

3.3.6 Perceived usefulness

Perceived usefulness dalam pembelian menjadi salah satu faktor utama
yang memengaruhi perilaku pembelian konsumen adalah pemahaman tentang
manfaat informasi produk yang tersedia dalam e-commerce (Zheng et al., 2019).
Menurut Hartono (2008) perceived usefulness sebagai sejauh mana seseorang
percaya bahwa menggunakan teknologi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya.
Jika seseorang menganggap media informasi berguna, mereka akan
menggunakannya, tetapi jika mereka menganggapnya tidak berguna, mereka tidak
akan menggunakannya. Variabel ini diukur dengan lima indikator pertanyaan yang

diadaptasi dari Lee & Chen (2021) dan dapat dilihat pada Tabel 3.7 berikut.
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Tabel 3. 7 Indikator Pengukuran Perceived usefulness

Kode Indikator Pengukuran

PERU1 | Penggunaan live streaming shopping TikTok dapat menghemat waktu

berbelanja produk fashion dalam mencari dan membeli produk.

PERU2 | Live streaming shopping TikTok membantu saya membeli produk

fashion yang saya inginkan secara online.

PERU3 | Penggunaan live streaming shopping TikTok dapat meningkatkan
produktivitas belanja saya dalam mencari dan membeli produk

fashion.

PERU4 | Menggunakan live streaming shopping TikTok memungkinkan saya
melakukan pencarian dan pembelian produk fashion dengan lebih baik

dibandingkan menggunakan cara online lainnya.

PERUS | Penggunaan live streaming shopping TikTok dapat meningkatkan

efektivitas belanja produk fashion saya.

Sumber: Diadaptasi dari Lee & Chen (2021)

3.3.7 Impulsive Buying Intention

Impulsive buying didefinisikan sebagai pembelian yang terjadi secara
spontan dan tanpa perencanaan matang akibat adanya keinginan tanpa memikirkan
konsekuensi dari pembelian. Pembelian impulsif adalah pembelian suatu barang
secara tidak masuk akal, dengan waktu yang cepat dan tanpa persiapan, disertai
dengan konflik pikiran dan dorongan emosional. Ini dapat diartikan dengan

perasaan yang mendalam dan ditunjukkan dalam cara membeli suatu barang karena
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kebutuhan mendesak untuk membeli barang segera tanpa mempertimbangkan
konsekuensi apapun, yang paling penting adalah kepuasan pelanggan (Rook, 1987).
Variabel yang digunakan ini diukur dengan enam indikator pertanyaan yang
diadaptasi dari Lin ef al. (2023) dan Lee & Chen (2021) dan dapat dilihat pada
Tabel 3.8 berikut.

Tabel 3. 8 Indikator Pengukuran Impulsive Buying Intention

Kode Indikator Pengukuran

IB1 Ketika produk fashion yang ingin saya beli terbatas, saya terdorong

untuk membeli secara impulsif

IB2 | Promosi live streaming shopping TikTok membuat saya ingin membeli

produk fashion secara instan

IB3 Saat menonton [live streaming shopping TikTok, saya memiliki
keinginan untuk membeli produk fashion yang tidak sesuai dengan

tujuan belanja awal saya.

IB4 Saat menonton /ive streaming shopping TikTok, saya cenderung

membeli produk fashion di luar tujuan belanja awal saya.

IB5 Saat saya berbelanja di live streaming shopping TikTok, tiba-tiba saya

merasakan keinginan untuk membeli produk fashion.

IB6 Saya akhirnya menghabiskan lebih banyak uang daripada yang saya
rencanakan untuk dibelanjakan saat menonton live streaming shopping

TikTok

Sumber: Diadaptasi dari Lin et al. (2023) dan Lee & Chen (2021)
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3.4 Uji Instrumen Penelitian (Pilot Test)

Pilot test merupakan adalah tes untuk melihat dan mengetahui seberapa baik
instrumen penelitian yang dijadikan sebagai alat ukur dalam penelitian yang
dilakukan. Pilot test digunakan untuk menguji keefektifan dari setiap instrumen
yang dipakai dalam kuisioner sebagai alat komunikasi peneliti dan responden
(Hartono, 2010). Tujuan utama pilot test yaitu untuk mencegah peneliti memulai
penelitian berskala besar tanpa memahami metode yang digunakan. Dengan kata
lain, pilot test dilakukan untuk mencegah peneliti melakukan kesalahan yang dapat
menyebabkan banyak biaya dan waktu hilang (Polit & Beck, 2017).

Pada penelitian ini dilakukan penyebaran kuisioner kepada 55 responden
yang memenubhi kriteria penelitian. Kemudian, data yang terkumpul akan dilakukan
uji validitas dan reliabilitas dengan menggunakan aplikasi IBM SPSS Statistics 24
(Statistical Package for the Social Sciences) sebagai alat pengukurnya. IBM SPSS
Statistics 24 merupakan salah satu perangkat lunak penelitian kuantitatif yang
umum digunakan dalam penelitian kuantitatif yang memungkinkan peneliti dalam
mengatur variabel serta pemberian label untuk nilai yang sesuai (Hidayat et al.,
2024).

3.4.1 Uji Validitas

Uji validitas adalah suatu indeks yang menunjukkan apakah alat ukur benar-
benar mengukur apa yang seharusnya (Noor, 2012). Validitas adalah sejauh mana
perbedaan skor skala diamati dan mencerminkan perbedaan yang sebenarnya antara
objek pada karakteristik yang diukur yang artinya bukan kesalahan sistematis yang

berarti validitas tidak dapat menghitung kesalahan pengukuran (Hair et al., 2019).
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Selain itu, uji validitas dipercaya dapat membantu peneliti untuk memilih
instrument yang dapat digunakan dan tidak digunakan dengan tujuan mengurangi
terjadinya kegagalan saat uji hipotesis. Hasil pengujian item yang dianggap valid
apabila signifikansi < 0,1 dan nilai r-hitung > r-tabel. Adapun nilai r-tabel untuk 55
sampel dengan perhitungan DF = n-2 = 55-2 = 53 dengan level of significance 0,1
adalah 0,224. Hasil uji validitas dapat terlihat pada Tabel 3.9 berikut.

Tabel 3. 9 Uji Validitas Pilot Test

Variabel Indikator Thitung Ttabel Keterangan
NDI1 0,866 0,224 Valid
ND2 0,863™ 0,224 Valid
Permintaan (ND) ND3 0,654™ 0,224 Valid
ND4 0,719" 0,224 Valid
ND5 0,739™ 0,224 Valid
CVli 0,841™ 0,224 Valid
Cv2 0,782 0,224 Valid
Kenyamanan (CV) CV3 0,899™ 0,224 Valid
Cv4 0,795™ 0,224 Valid
CVs 0,834™ 0,224 Valid
PUI 0,869 0,224 Valid
Kegunaan Produk (PU) PU2 0,909™ 0,224 Valid
PU3 0,860 0,224 Valid
PP1 0,796 0,224 Valid
Harga Produk (PP) PP2 0,916 0,224 Valid
PP3 0,918" 0,224 Valid
PEREI1 0,840™ 0,224 Valid
Persepsi Kenyamanan PERE2 0,775" 0,224 Valid
(PERE) PERE3 0,824 0,224 Valid
PERE4 0,876™ 0,224 Valid
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Variabel Indikator Thitung Ttabel Keterangan
PERU1 0,802 0,224 Valid
PERU2 0,910™ 0,224 Valid
Persepsi Kegunaan
PERU3 0,860 0,224 Valid
(PERU)
PERU4 0,909™ 0,224 Valid
PERUS 0,931™ 0,224 Valid
IB1 0,871" 0,224 Valid
1B2 0,847 0,224 Valid
Niat Pembelian IB3 0,887 0,224 Valid
Impulsif (IB) B4 0,842™ 0,224 Valid
IB5 0,827 0,224 Valid
IB6 0,883 0,224 Valid

Sumber : Olah Data SPSS (2024)
Berdasarkan hasil uji validitas yang dilakukan kepada 55 responden
menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian mempunyai nilai r hitung > r-
tabel sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan instrument tersebut valid

s€mua.

3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merujuk pada pada gagasan bahwa alat yang digunakan
dalam penelitian untuk mendapatkan informasi yang digunakan dapat dipercaya
sebagai alat pengumpulan data dan memiliki kemampuan untuk mengungkap data
nyata di lapangan (Sugiharto & Sitinjak, 2006). Menurut Sugiyono (2017), uji
reliabilitas menentukan seberapa konsisten hasil pengukuran dengan objek yang
sama akan menghasilkan data. Menurut reliabilitas atau yang dikenal sebagai

keandalan merupakan uji untuk memastikan bahwa alat ukur penelitian benar dan
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bebas dari kesalahan. Kriteria ini menggunakan nilai cronbach alpha > 0,7 dan
minimal berada di nilai 0,7 untuk nilai composite reliability (Hair et al, 2021). Maka
dari itu, bisa diambil kesimpulan bahwa uji reliabilitas merupakan langkah kritis
untuk memastikan validitas dan keandalan data yang diperoleh dalam penelitian.
Hasil uji reliabilitas dapat terlihat pada Tabel 3.10 berikut

Tabel 3. 10 Uji Reliabilitas Pilot

Variabel Jumlah Item Cronbach's Alpha Keterangan
1 Permintaan (ND) 5 0,837 Reliabel
2 Kenyamanan (CV) 5 0,873 Reliabel
3 Kegunaan Produk (PU) 3 0,786 Reliabel
4 Harga Produk (PP) 3 0,746 Reliabel
5 Persepsi Kenyamanan (PERE) 4 0,821 Reliabel
6 Persepsi Kegunaan (PERU) 5 0,908 Reliabel
7 Niat Pembelian Impulsif (IB) 6 0,909 Reliabel

Sumber: Olah Data SPSS (2024)

Berdasarkan keseluruhan hasil perhitungan yang dilakukan pada 55
responden maka bisa dilihat pada Tabel 3.10 diatas yang menunjukkan bahwa
seluruh variabel yang diteliti memiliki instrumen yang reliabel dimana nilai

cronbach's alpha-nya > 0,7.

3.5  Teknis Analisis Data
Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan

analisis statistik yang dijabarkan sebagai berikut.
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3.5.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2014), analisis data deskriptif adalah teknik statistik
yang digunakan untuk menganalisis data dengan menggambarkan atau
mendeskripsikan data sebagaimana adanya tanpa mencapai kesimpulan yang
berlaku untuk umum atau generalisasi. Analisis deskriptif pada penelitian ini
merupakan teknik analisis data kuantitatif berupa deskripsi mean dan sum.

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data responden yang
terdiri dari jenis kelamin, usia, jenjang pendidikan, pekerjaan saat ini, rata-rata
pendapatan yang dikeluarkan, wilayah tempat tinggal, pendapatan rata-rata,
pengeluaran rata-rata, dan durasi responden dalam menonton serta berbelanja
melalui /ive streaming shopping. Sementara itu, item yang dikaji berkaitan dengan
variabel demand, convenience, product usefulness, product price, perceived
enjoyment, perceived usefulness, dan impulsive buying intention. Pengukuran yang
dilakukan menggunakan kuisioner dengan lima pilihan jawaban yaitu Sangat Tidak
Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS)
yang harus dipilih responden dalam menggapi setiap pertanyaan yang diberikan
peneliti dalam kuisioner yang diberikan. Penelitian ini melibatkan 259 responden
yang menggunakan aplikasi TikTok dan pernah berbelanja di TikTok Shop.
Kemudian setelah responden terkumpul, peneliti akan menyusun kriteria penilaian

untuk setiap pertanyaan.
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3.5.2 Analisis Statistik Inferensial

Pada analisis statistik, penelitian ini menggunakan metode Partial Least
Square-Structural Equation Model (PLS-SEM). Menurut Ghozali (2017)
Structural Equation Model (SEM) adalah gabungan dari dua teknik statistik
berbeda yaitu analisis faktor yang ditemukan dalam ilmu psikologi dan psikometri,
dan model persamaan simultan (Simultaneous Equation Modeling). Menurut Hair
et al. (2014) Partial Least Square-Structural Equation Model (PLS-SEM) adalah
pendekatan multivariat yang menggunakan analisis faktor dan regresi berganda. Ini
memungkinkan peneliti untuk melihat hubungan antara variabel yang diukur dan
struktur dasar utamanya secara bersamaan, serta hubungan antara berbagai struktur
dasar yang saling terkait. Metode PLS-SEM bersifat multiple relationship yang
dianggap memiliki kemampuan estimasi korelasi antara variabel yang baik. Metode
ini juga dilakukan dengan menggunakan perangkat berupa aplikasi software PLS
(Partial Least Squares) sebagai teknik dalam menganalisis struktur model dan
pengujian hipotesis. Partial Least Squares (PLS) merupakan pendekatan alternatif
yang bergeser dari pendekatan SEM yang berbasis kovarian menjadi berbasis
varian (Hair et al., 2021).

Analisis PLS-SEM digunakan untuk mengevaluasi apakah antara berbagai
konstruk terdapat hubungan prediktif yang bertujuan untuk mengetahui apakah ada
pengaruh atau hubungan antara konstruk-konstruk tersebut (Budiarsi, 2020).
Pengukuran dalam PLS-SEM menguji reliabilitas, validitas, dan error yang
berkaitan dengan variabel laten. Dalam pengujian ini ada dua model yang

digunakan yaitu model pengukuran atau outer model dan model struktural atau
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inner model. Konstruk atau variabel laten dalam penelitian ini merupakan konsep
yang tidak dapat diamati dan diukur. Variabel laten terdiri dari eksogen dan
endogen. Pada penelitian ini, variabel demand, convenience, product usefulness,
dan product price merupakan variabel eksogen sedangkan variabel endogen dalam
penelitian ini adalah perceived enjoyment, perceived usefulness, dan impulsive
buying intention. Namun, variabel yang dikenal sebagai indikator atau variabel
manifes diukur melalui survei yang terdiri dari sejumlah item pertanyaan yang
berhubungan dengan masing-masing konstruk. Penjelasan dua tahapan pengujian
teori PLS-SEM dapat ditemukan di sini.
3.5.2.1 Model Pengukuran atau Quter Model
Outer model adalah sebuah komponen dari model jalur yang menunjukkan
bagaimana indikator dan variabelnya berhubungan satu sama lain serta
menunjukkan bagaimana konstruk atau variabel menggambarkan variabel yang
diukur (Hair et al., 2019). Pengujian outer model menunjukkan hubungan antara
masing-masing indikator dan variabel latennya (Ghozali & Latan, 2015). Model
pengukuran akan senyesuaikan setiap item indikator terhadap variabel latennya
yang bertujuan untuk mendapat pengukuran yang tepat dan berdampak pada
peningkatan keakuratan hasil penelitian ini. Model pengukuran yang digunakan
merupakan model reflektif dengan uji reliabilitas dan uji validitas sebagai berikut.
1. Uji Validitas
Pengujian validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alat
pengukuran dapat mengukur item dengan tepat dengan berbagai jenis uji

validitas yang masing-masing menggunakan metode dan teknik yang berbeda
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(Hidayat et al., 2024). Uji validitas yang dilakukan dalam penelitian sesuai
dengan yang ada dalam pengujian PLS-SEM terdiri dari dua jenis yaitu,
a. Validitas Konvergen

Menurut Hair et al. (2017) validitas konvergen dilakukan untuk
mengukur sejauh mana indikator-indikator yang ada pada sebuah variabel
saling berbagi proporsi varian secara umum. Menurut Agung & Yuesti
(2017) validitas konvergen didefinisikan sebagai tingkat di mana hasil
instrumen yang diuji berkorelasi positif dengan hasil instrumen lain yang
mengevaluasi konstruk yang sama atau serupa.

Pengujian ini dilakukan dengan pengukuran indikator menggunakan
nilai factor loading dan Average Variance Extracted (AVE). Nilai factor
loading dalam uji validitas yang harus dipenuhi untuk mengukur
tingkat validitas konvergen yaitu nilai loading factor harus > 0,5 dan nilai
Average Variance Extracted (AVE) harus > 0,5 yang artinya jika nilai yang
didapat dibawah ketentuan maka item harus dihapus (Hair et al., 2014).

b. Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan adalah mengukur seberapa baik hasil instrumen
yang diuji tidak berkorelasi dengan hasil dari instrumen yang mengukur
berbagai konstruk (Agung & Yuesti, 2017). Validitas diskriminan dilakukan
dengan melakukan pengukuran menggunakan Fornell Larcker Critetion
karena. Menurut kriteria ini, validitas diskriminan dapat dievaluasi jika akar
AVE pada konstruksi lebih besar daripada korelasi konstruk dengan

variabel laten lainnya (Sekaran ef al., 2017). Hal ini juga dinyatakan dalam
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Hair et al (2021) bahwa nilai indikator terhadap variabel laten harus
menunjukkan hasil yang lebih baik daripada nilai indikator terhadap

variabel laten lainnya.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah ukuran seberapa konsisten setiap indikator dapat
mengukur variabel yang sama (Hair et al., 2019). Uji reliabilitas digunakan
untuk mengevaluasi konsistensi internal, yang dapat dinilai atau diukur dengan
mempertimbangkan nilai cronbach alpha dan composite reliability (Hair et al.,
2021). Menurut Juliansyah Noor (2012), reliabilitas adalah ukuran yang
menunjukkan seberapa dapat diandalkan dan dapat dipercaya suatu alat ukur.
Untuk menunjukkan reliabilitas indikator dalam model, uji reliabilitas dalam
penelitian ini menggunakan nilai cronbach alpha dan composite reliability.
Semakin tinggi reliabilitasnya, lebih jelas bahwa ada korelasi yang kuat antara
pengukuran dan konstruk yang diuji (Hair et al., 2019). Uji reliabilitas
digunakan untuk mengevaluasi konsistensi internal dan kriteria ini
menggunakan nilai cronbach alpha > 0,7 dan minimal berada di nilai 0,7 untuk

nilai composite reliability (Hair et al., 2021, hlm 80).

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model
Setelah hasil analisis menunjukkan valid dan reliabel, langkah selanjutnya
adalah melakukan pengujian model struktural. Pengujian model struktural ini

dilakukan menggunakan beberapa tahapan sebagai berikut
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1. Uji Kolinearitas

Menurut Hair et al. (2019), uji kolinearitas dilakukan dengan mengamati
skor Variance Inflation Factor (VIF). Nilai VIF yang tinggi menunjukkan
bahwa ada indikasi masalah multikolinearitas yang serius akan muncul antar
konstruk prediktor. Nilai VIF yang semakin tinggi maka menunjunkkan derajat
kolinearitas yang semakin tinggi dan sebaliknya (Hair et al., 2021, hlm 117).
Kriteria uji kolinearitas ini dapat dilihat dalam Tabel 3.11 berikut.

Tabel 3. 11 Kriteria Uji Kolinearitas

Nilai VIF Keterangan
VIF > 5 Masalah kolinearitas tinggi
3<VIF<5 Masalah kolinearitas sedang
VIF <3 Masalah kolinearitas rendah

Sumber (Hair et al., 2019)

2. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)
R-Square menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel laten independen
tertentu terhadap variabel laten dependen. Nilai R-Square adalah angka yang
berkisar antara 0 dan 1 dan menunjukkan seberapa besar pengaruh kombinasi
variabel independen terhadap nilai variabel dependen. Nilai R-Square
menunjukkan tiga kelompok yaitu kategori kuat, kategori moderat, dan kategori
lemah (Hair, 2011). Kriteria uji koefisien determinasi menurut Chin &

Marcoulides (1998) bisa dilihat pada Tabel 3.12 berikut.
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Tabel 3. 12 Kriteria Uji Koefisien Determinasi

Nilai VIF Keterangan
0,19 <R2<0,33 Lemah
0,33 <R2<0,67 Moderat / sedang
R2 > 0,67 Kuat

Sumber : (Chin & Marcoulides, 1998)

3. Uji Predictive Relevance (Q-Square)

Dalam pengujian ini menggunakan blindfolding (Q-Square) yang juga
dikenal sebagai relevansi prediksi. Uji ini dilakukan untuk melihat apakah
kekuatan prediksi model sesuai dengan data yang dikumpulkan yang dilakukan
dengan melihat besaran nilai O-Square. Menurut Hair (2011), nilai Q-Square
yang relevan untuk penelitian ini adalah nilai Q-Square yang lebih besar dari
atau sama dengan nol (Q-Square > 0). Tingkat nilai O-Square yang semakin
tinggi pada konstruk endogen menunjukkan semakin tinggi prediksi model jalur

dapat diterima bila nilai berada di rentang 0 < Q2 < 1.

4. Uji Koefisien Jalur (Pengujian Hipotesis)

Menurut Hair ef al. (2014) uji hipotesis menyatakan bahwa nilai 7-
Value dari analisis jalur antar variabel (path analysis) yang digunakan
untuk menguji tingkat signifikansi dapat digunakan untuk menguji
hipotesis penelitian yang menggunakan metode PLS-SEM. Hasil dari

pengujian harus menunjukkan bahwa nilai yang diperoleh untuk dianggap
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signifikan adalah lebih dari 1,96 (significant level = 5%) dan nilai dari P-
value harus kurang dari 0,05. Jika nilai hasilnya di bawah 1,96 maka

hasilnya dianggap tidak signifikan.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab IV ini akan menunjukkan hasil dari pengolahan data dan
pembahasan hasil olah data yang telah dilakukan. Adapun analisis data yang
dikunakan yaitu analisis deskriptif karakteristik responden, analisis deskriptif
variabel penelitian, hasil uji outer model, dan hasil uji inner model yang telah
diujikan dengan PLS-SEM dengan alat SmartPLS 3.0. Hasil dari pengolahan data
ini digunakan untuk menguji apakah data yang dikumpulkan cocok atau sesuai

dengan hipotesis penelitian.

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden
4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dari 259 responden
dapat dilihat pada Tabel 4.1 berikut.

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Pria 79 Responden 30,5%
Wanita 180 Responden 69,5%
Total 259 Responden 100%

Sumber : Data primer diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlihat pada Tabel 4.1 dapat disimpulkan

bahwa jumlah responden dengan jenis kelamin pria sebesar 79 responden atau
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30,5% dan responden dengan jenis kelamin wanita sebesar 180 responden atau
69,5% dari keseluruhan sampel penelitian. Maka dari itu bisa disimpulkan bahwa
mayoritas pengguna yang gemar melakukan /ive streaming shopping TikTok Shop

khususnya pada produk fashion adalah wanita.

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia terbagi menjadi lima kategori yaitu
17-22 tahun, 23-28 tahun, 29-34 tahun, 35-40 tahun, dan >40 tahun. Dari data yang
diperoleh dari 259 responden dapat dilihat pada Tabel 4.2 berikut.

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase
17-22 tahun 94 Responden 36,3%
23-28 tahun 88 Responden 34%
29-34 tahun 54 Responden 20,8%
35-40 tahun 17 Responden 6,6%
>4(0 tahun 6 Responden 2,3%
Total 259 Responden 100%

Sumber : Data primer diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlampir dalam Tabel 4.2 dapat disimpulkan
bahwa jumlah responden dengan usia 17-22 tahun menempati jumlah responden
terbanyak yang gemar melakukan /ive streaming shopping TikTok Shop khususnya
pada produk fashion. Hal ini terlihat dari data yang didapat bahwa responden

dengan usia tersebut sebanyak 94 responden atau 36,3% dari jumlah sampel
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penelitian. Sedangkan, responden yang terdata paling sedikit melakukan /live
streaming shopping TikTok Shop berada di usia >40 tahun yang menunjukkan
bahwasanya hanya terdapat 6 responden atau 2,3% saja dari keseluruhan sampel

penelitian.

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir terbagi menjadi

empat kategori yaitu SD-SMP, SMA/Sederajat, Diploma/Sarjana, dan Magister.

Dari data yang diperoleh dari 259 responden dapat dilihat pada Tabel 4.3 berikut.

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase
SD-SMP - -
SMA/Sederajat 115 Responden 44.4%
Diploma/Sarjana 134 Responden 51,7%
Magister 10 Responden 3,9%
Total 259 Responden 100%

Sumber : Data primer diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlampir pada Tabel 4.3 dapat disimpulkan
bahwa tidak ada responden yang berada dalam kelompok pendidikan terakhir SD-
SMP. Kemudian, jumlah responden terbanyak yang gemar dalam melakukan /ive
streaming shopping TikTok Shop khususnya pada produk fashion berada di tingkat
pendidikan SMA/sederajat yaitu sebanyak 115 responden atau 44,4% dari

keseluruhan sampel. Terlihat juga bahwa responden dengan lulusan Magister ada
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sebanyak 10 responden atau 3,9% dari keseluruhan sampel penelitian dan
responden di kelompok ini menjadi jumlah responden terdikit dari seluruh sampel
yang diambil. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa mayoritas pendidikan
terakhir pengguna yang gemar melakukan /ive streaming shopping TikTok Shop

khususnya pada produk fashion berada di lulusan Diploma/Sarjana.

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan Saat Ini
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan saat ini terbagi menjadi
enam kategori yaitu lulusan baru, PNS/TNI/POLRI, pengusaha, mahasiswa/pelajar,
pegawai swasta, koas dan ibu rumah tangga/belum bekerja. Dari data yang
diperoleh dari 259 responden dapat dilihat pada Tabel 4.4 berikut.
Tabel 4. 4 Karakteristik Responden

Berdasarkan Pekerjaan Saat Ini

Pekerjaan Saat Ini Jumlah Presentase
Lulusan Baru 10 Responden 3,9%
PNI/TNI/POLRI 28 Responden 10,8%
Pengusaha 40 Responden 15,4%
Mahasiswa/Pelajar 90 Responden 34,7%
Pegawai Swasta 73 Responden 28,2%
Koas 3 Responden 1,2%
Ibu Rumah Tangga/Belum Bekerja 15 Responden 5,8%
Total 259 Responden 100%

Sumber : Data primer diolah (2024)
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Berdasarkan hasil data yang terlampir pada Tabel 4.4 dapat disimpulkan
bahwasanya sebanyak 10 responden atau 3,9% dari keseluruhan sampel adalah
lulusan baru dan responden yang sedang menjalani koas sebanyak 3 responden atau
1,2% dari keseluruhan sampel yang diambil. Dalam penelitian ini, mayoritas
pengguna yang gemar melakukan live streaming shopping TikTok Shop khususnya
dalam pembelian produk fashion adalah Mahasiswa/Pelajar. Hal ini terlihat dari 90
responden atau 34,7% responden yang mengisi memilih pilihan ini sebagai
pekerjaan mereka. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa mayoritas pengguna
yang gemar melakukan live streaming shopping TikTok Shop pada produk fashion

berprofesi sebagai mahasiswa/pelajar.

4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Wilayah

Karakteristik responden berdasarkan wilayah terakhir terbagi menjadi
empat kategori yaitu Sumatera, Jawa, Kalimantan, dan Sulawesi. Dari data yang
diperoleh dari 259 responden dapat dilihat pada Tabel 4.5 berikut.

Tabel 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Wilayah

Wilayah/Domisili Jumlah Persentase
Sumatera 84 Responden 32,4%
Jawa 107 Responden 41,3%
Kalimantan 39 Responden 15,1%
Sulawesi 29 Responden 11,2%
Total 259 Responden 100%

Sumber : Data primer diolah (2024)
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Berdasarkan hasil data yang terlampir pada Tabel 4.5 dapat disimpulkan
bahwa jumlah responden yang gemar melakukan live streaming shopping TikTok
Shop khususnya dalam pembelian produk fashion mayoritas berdomisili di pulau
Jawa. Hal ini terlihat dari sebanyak 107 responden atau 41,3% dari keseluruhan
sampel memilih opsi ini. Sedangkan, responden yang berdomisili di Pulau Sulawesi
menjadi jumlah responden paling sedikit yang mengisi penelitian ini. Hal ini terlihat
hanya sebanyak 29 responden atau 11,2% dari keseluruhan sampel penelitian. Maka
dari itu, dapat disimpulkan bahwa mayoritas pengguna yang gemar melakukan /ive

streaming shopping TikTok Shop pada produk fashion berdomisili di Pulau Jawa.

4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan
Karakteristik responden berdasarkan rata-rata pendapatan dalam satu bulan
terbagi menjadi empat kategori dan diambil dari data yang diperoleh dari 259
responden dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut.
Tabel 4. 6 Karakteristik Responden Berdasarkan

Rata-Rata Pendapatan Satu Bulan

Pendapatan 1 Bulan Jumlah Presentase
<Rp1.000.000 28 Responden 10,8%
Rp1.000.000-Rp3.000.000 62 Responden 23,9%
Rp3.000.000-Rp5.000.000 97 Responden 37,5%
> Rp5.000.000 72 Responden 27,8%
Total 259 Responden 100%

Sumber : Data primer diolah (2024)
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Berdasarkan hasil data yang terlampir pada Tabel 4.6 dapat disimpulkan
bahwa jumlah responden dengan pendapatan < Rp1.000.000 menjadi pilihan yang
paling sedikit dipilih oleh responden. Hal ini terlihat hanya ada 28 responden atau
10,8% dari keseluruhan sampel yang memilih opsi ini. Selanjutnya, jumlah
responden dengan pendapatan sebesar Rp3.000.000-Rp5.000.000 menempati
peringkat teratas dalam penelitian ini yang terlihat dari 97 responden atau 37,5%
memilih opsi ini. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa mayoritas pengguna yang
gemar melakukan live streaming shopping TikTok Shop pada produk fashion

memiliki pendapatan sekitar Rp3.000.000-Rp5.000.000 setiap bulannya.

4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pengeluaran
Karakteristik responden berdasarkan rata-rata pengeluaran dalam satu bulan
terbagi menjadi empat kategori dari data yang diperoleh dari 259 responden dapat
dilihat pada Tabel 4.7 berikut.
Tabel 4. 7 Karakteristik Responden Berdasarkan

Rata-Rata Pengeluaran Satu Bulan

Pengeluaran 1 Bulan Jumlah Persentase
<Rp1.000.000 58 Responden 22,4%
Rp1.000.000-Rp3.000.000 114 Responden 44%
Rp3.000.000-Rp5.000.000 56 Responden 21,6%
> Rp5.000.000 31 Responden 12%
Total 259 Responden 100%

Sumber : Data primer diolah (2024)
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Berdasarkan hasil data yang terlampir pada Tabel 4.7 dapat disimpulkan
bahwa jumlah responden dengan pengeluaran > Rp5.000.000 hanya ada sebanyak
31 responden atau 12% dan responden yang memilih opsi ini menjadi minoritas
dalam penelitian ini. Sedangkan responden dengan pengeluaran sebesar
Rp1.000.000-Rp3.000.000 menjadi mayoritas dalam penelitian ini yang terlihat
dari 114 responden atau 44% dari keseluruhan sampel memilih opsi ini. Maka dari
itu, dapat disimpulkan bahwa mayoritas pengguna yang gemar melakukan /ive
streaming shopping TikTok Shop pada produk fashion memiliki pengeluaran

sekitar Rp1.000.000-Rp3.000.000 setiap bulannya.

4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Durasi Menonton Live
Streaming Shopping (dalam 1 Hari)

Karakteristik responden berdasarkan durasi menonton [live streaming
shopping TikTok Shop dalam satu hari terbagi menjadi lima kategori yaitu
menghabiskan 0-4 Jam, 5-8 Jam, 9-12 Jam, 13-16 Jam, dan > 16 Jam dari data yang
diperoleh dari 259 responden dapat dilihat pada Tabel 4.8 berikut.

Tabel 4. 8 Karakteristik Responden Berdasarkan Durasi

Menonton Live Streaming Shopping (Dalam 1 Hari)

Durasi Menonton Jumlah Presentase

Dalam 1 Hari

0-4 Jam 173 Responden 66,8%
5-8 Jam 62 Responden 23,9%
9-12 Jam 22 Responden 8,5%
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Durasi Menonton Jumlah Presentase

Dalam 1 Hari

13-16 Jam 2 Responden 0,8%
> 16 Jam - -
Total 259 Responden 100%

Sumber : Data primer diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlampir pada Tabel 4.8 dapat disimpulkan
bahwa kebanyakan responden menonton /ive streaming shopping TikTok Shop
dengan durasi 0-4 jam. Hal ini terlihat bahwa ada sebanyak 173 responden atau
66,8% dari keseluurhan responden memilih opsi ini. Kemudian terlihat juga bahwa
tidak ada responden yang menonton [live streaming shopping dengan durasi
menonton selama > 16 jam. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa mayoritas
pengguna yang gemar melakukan live streaming shopping TikTok Shop khususnya

pada produk fashion menghabiskan waktu selama 0-4 jam dalam satu hari.

4.2 Uji Kualitas Data pada 259 Sampel
4.2.1 Uji Validitas

Pengujian ini dilakukan menggunakan aplikasi IBM SPSS dengan
pengujian pada 259 sampel penelitian. Pengujian bertujuan untuk melihat kualitas
dari data yang didapat apakah valid dan reliabel terhadap penelitian atau tidak. Jika
nilai r-hitung > r-tabel, maka dapat dinyatakan semua item pertanyaan adalah valid.
Adapun nilai r-tabel untuk DF = n-2 = 259-2 = 257 dengan level of significance 0, 1

adalah 0,1024. Hasil uji validitas dapat terlihat pada Tabel 4.9 sebagai berikut.

64



Tabel 4. 9 Uji Validitas Pilot pada 259 Sampel

Variabel Indikator Thitung Y'tabel Keterangan
NDl1 0,909 0,1024 Valid
ND2 0,891* 0,1024 Valid
Permintaan (ND) ND3 0,923 0,1024 Valid
ND4 0,826™ 0,1024 Valid
ND5 0,905 0,1024 Valid
CVl1 0,821 0,1024 Valid
Cv2 0,843 0,1024 Valid
Kenyamanan (CV) CV3 0,841 0,1024 Valid
Cv4 0,626 0,1024 Valid
CVs 0,809 0,1024 Valid
PU1 0,894 0,1024 Valid
Kegunaan Produk (PU) PU2 0,887 0,1024 Valid
PU3 0,866 0,1024 Valid
PP1 0,867 0,1024 Valid
Harga Produk (PP) PP2 0,869 0,1024 Valid
PP3 0,849 0,1024 Valid
PEREI1 0,933* 0,1024 Valid
PERE2 0,912* 0,1024 Valid
Persepsi Kenyamanan (PERE) PERES 0907 01024 Valid
PERE4 0,935™ 0,1024 Valid
PERUI1 0,844™ 0,1024 Valid
PERU2 0,892 0,1024 Valid
Persepsi Kegunaan (PERU) PERU3 0,902™ 0,1024 Valid
PERU4 0,907 0,1024 Valid
PERUS 0,921* 0,1024 Valid
IB1 0,852™ 0,1024 Valid
Niat Pembelian Impulsif (IB) IB2 0,837 0,1024 Valid
IB3 0,856™" 0,1024 Valid
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Variabel Indikator Thitung Y'tabel Keterangan
1B4 0,852™ 0,1024 Valid
IB5 0,844™ 0,1024 Valid
IB6 0,846™ 0,1024 Valid

Sumber: Olah Data SPSS (2024)

4.2.2 Uji Reliabilitas

Data pada penelitian ini dianggap sangat baik dan reliabel apabila nilai
cronbach alpha > 0,7 dan minimal berada di nilai 0,7 untuk nilai composite
reliability (Hair et al, 2021). Pengujian dilakukan terhadap 259 sampel penelitian
yang dapat dilihat pada Tabel 4.10 sebagai berikut.

Tabel 4. 10 Uji Reliabilitas Pilot pada 259 Sampel

Variabel Jumlah Item Cromnbach's Alpha Keterangan
1 Permintaan (ND) 5 0,935 Reliabel
2 Kenyamanan (CV) 5 0,844 Reliabel
3 Kegunaan Produk (PU) 3 0,857 Reliabel
4 Harga Produk (PP) 3 0,826 Reliabel
5 Persepsi Kenyamanan (PERE) 4 0,941 Reliabel
6 Persepsi Kegunaan (PERU) 5 0,937 Reliabel
7 Niat Pembelian Impulsif (IB) 6 0,922 Reliabel

Sumber: Olah Data SPSS (2024)

Berdasarkan keseluruhan hasil perhitungan yang dilakukan pada 55
responden maka bisa dilihat pada Tabel 4.10 diatas yang menunjukkan bahwa
seluruh variabel yang diteliti memiliki instrumen yang reliabel dimana nilai

cronbach's alpha-nya > 0,7.
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4.3  Analisis Deskriptif Variabel Penelitian
Analisis deskriptif variabel berisi tentang penjelasan setiap item dari
variabel yang digunakan dalam kuisioner. Variabel yang dinilai dan dianalis
meliputi variabel demand, convenience, product usefulness, product price,
perceived enjoymen, perceived impulsive, dan impulsive buying intention. Skala
kriteria penelitian responden dikategorikan dengan tolok ukur sebagai berikut.
Skor penilaian paling rendah : 1

Skor penilaian paling tinggi : 5

(skor tertinggi — skor terendah)
jumlah kelas

interval =

=D -8
5

Dengan demikian, diperoleh skala deskriptif dari rentang penilaian terhadap

variabel penelitian ini sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 4.11 berikut.

Tabel 4. 11 Kriteria Penilaian Rata-Rata

Rentang Skor Penilaian Keterangan
1,00 - 1,80 Sangat Tidak Setuju
1,81 -2,60 Tidak Setuju
2,61 —-3,40 Netral
3,41 -4,20 Setuju
4,21 -5,00 Sangat Setuju
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4.3.1 Analisis Deskriptif Variabel Demand
Hasil analisis deskriptif variabel demand dapat dilihat dalam Tabel 4.12
sebagai berikut.

Tabel 4. 12 Analisis Deskriptif Variabel Demand

Kode Item Mean Kriteria

NDI1 | Saya ingin membeli produk 3,89 Setuju
fashion sambil menonton [live

streaming shopping TikTok

ND2 | Menonton /ive streaming shopping 3,94 Setuju
TikTok membuat saya ingin
memiliki barang fashion tersebut

ND3 | Saya bisa melihat produk fashion 3,92 Setuju

yang saya inginkan di [live
streaming shopping TikTok
ND4 | Saya bisa melihat produk fashion 3,69 Setuju

yang saya butuhkan di [live
streaming shopping TikTok

NDS5 | Saya sering merasa bahwa produk 3,82 Setuju
fashion ysnditampilkan adalah apa

yang saya butuhkan saat menonton

live streaming shopping TikTok
Rata - Rata Total 3,85 Setuju
Sumber : Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlampir dalam tabel, bahwasanya nilai rata-
rata total variabel demand dalam penelitian ini sebesar 3,85 yang menunjukkan
kategori setuju. Hal ini terlihat dari nilai rata-rata setiap item berada di interval 3,69-
3,94 yang artinya rata-rata responden setuju bahwa /live streaming shopping TikTok

Shop khususnya dalam pembelian produk fashion dipengaruhi oleh variabel
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demand. Pada item ND2 yaitu “Menonton live streaming shopping TikTok
membuat saya ingin memiliki barang fashion tersebut” memiliki rata-rata tertinggi
(mean=3,94) untuk variabel ini dan item ND4 yaitu “Saya bisa melihat produk
fashion yang saya butuhkan di live streaming shopping TikTok” memiliki nilai rata-
rata terendah (mean=3,69) dalam item pertanyaan variabel demand. Dengan
demikian, bisa disimpulkan bahwa rata-rata responden setuju bahwa menonton /ive
streaming shopping TikTok membuat mereka ingin memiliki barang fashion yang

ditampilkan.

4.3.2 Analisis Deskriptif Variabel Convenience
Hasil analisis deskriptif variabel convenience dapat dilihat dalam Tabel
4.13 sebagai berikut.

Tabel 4. 13 Analisis Deskriptif Variabel Convenience

Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria

CV1 | Saya merasa nyaman berbelanja 3,81 Setuju
produk fashion melalui live

streaming shopping TikTok

CV2 | Saya merasa menghemat banyak 3,89 Setuju
waktu saya dengan live streaming
shopping TikTok

CV3 | Saya merasa belanja melalui /ive 3,99 Setuju

streaming  shopping  TikTok
mempermudah saya untuk
mengambil produk fashion karena

keragaman metode pengiriman

belanja
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Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria

CV4 | Saya dapat membeli produk 3,16 Netral

fashion dengan nyaman sambil
menonton /ive streaming shopping

TikTok

CVS5 | Saya merasa proses pembayaran 3,73 Setuju
produk fashion lebih nyaman
dengan [live streaming shopping
TikTok

Rata - Rata Total 3,71 Setuju
Sumber : Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlampir dalam tabel, bahwasanya nilai rata-
rata total variabel convenience dalam penelitian ini sebesar 3,71 yang menunjukkan
kategori setuju. Hal ini terlihat dari nilai rata-rata setiap item berada di interval 3,16-
3,99 yang artinya rata-rata responden setuju bahwa live streaming shopping TikTok
Shop khususnya dalam pembelian produk fashion dipengaruhi oleh variabel
convenienve. Pada item CV3 yaitu “Saya merasa belanja melalui live streaming
shopping TikTok mempermudah saya untuk mengambil produk fashion karena
keragaman metode pengiriman belanja” memiliki rata-rata tertinggi (mean=3,99)
untuk variabel ini dan item CV4 yang menunjukkan kategori netral yaitu “Saya
dapat membeli produk fashion dengan nyaman sambil menonton /live streaming
shopping TikTok” memiliki nilai rata-rata terendah (mean=3,16). Akan tetapi
secara keseluruhan item pertanyaan variabel convenience ini dapat disimpulkan
bahwa rata-rata responden setuju bahwa berbelanja dengan /ive streaming shopping
TikTok mempermudah mereka mengambil produk dan memilih metode pengiriman

belanja.
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4.3.3 Analisis Deskriptif Variabel Product Usefulness
Hasil analisis deskriptif variabel product usefulness dapat dilihat dalam
Tabel 4.14 sebagai berikut.

Tabel 4. 14 Analisis Deskriptif Variabel Product Usefulness

Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria
PU1 | Produk fashion dalam live 3,80 Setuju
streaming  shopping  TikTok
diperlukan.
PU2 | Produk fashion dalam live 3,82 Setuju
streaming  shopping  TikTok
bermanfaat.
PU3 | Produk fashion dalam live 3,54 Setuju

streaming  shopping  TikTok
memenuhi kebutuhan.

Rata - Rata Total 3,72 Setuju
Sumber : Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlampir dalam tabel, bahwasanya nilai rata-
rata total variabel product usefulness dalam penelitian ini sebesar 3,72 yang
menunjukkan kategori setuju. Hal ini terlihat dari nilai rata-rata setiap item berada
di interval 3,54-3,82 yang artinya rata-rata responden setuju bahwa live streaming
shopping TikTok Shop khususnya dalam pembelian produk fashion dipengaruhi
oleh variabel product usefulness. Pada item PU1 yaitu “Produk fashion dalam live
streaming shopping TikTok diperlukan” memiliki rata-rata tertinggi (mean=3,82)
untuk variabel ini dan item PU3 yaitu “Produk fashion dalam live streaming
shopping TikTok memenuhi kebutuhan” memiliki nilai rata-rata terendah

(mean=3,54). Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa rata-rata
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responden setuju bahwa berbelanja produk fashion dengan live streaming shopping

bermanfaat bagi mereka.

4.3.4 Analisis Deskriptif Variabel Product Price
Hasil analisis deskriptif variabel product price dapat dilihat dalam Tabel
4.15 sebagai berikut.

Tabel 4. 15 Analisis Deskriptif Variabel Product Price

Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria

PP1 | Live streaming shopping TikTok 3,54 Setuju
menawarkan produk fashion dengan
harga pantas.

PP2 | Harga diskon produk fashion sangat 3,32 Netral
murah saat live streaming shopping
TikTok

PP3 | Harga produk fashion di live 3,53 Setuju
streaming shopping TikTok
ekonomis.

Rata — Rata Total 3,46 Setuju

Sumber : Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlampir dalam tabel, bahwasanya nilai rata-
rata total variabel product price dalam penelitian ini sebesar 3,46 yang
menunjukkan kategori setuju. Hal ini terlihat dari nilai rata-rata setiap item berada
di interval 3,32-3,54 yang artinya rata-rata responden setuju bahwa live streaming
shopping TikTok Shop khususnya dalam pembelian produk fashion dipengaruhi
oleh variabel product price. Pada item PP1 yaitu “Live streaming shopping TikTok

menawarkan produk fashion dengan harga pantas” memiliki rata-rata tertinggi
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(mean=3,54) untuk variabel ini dan item PP2 yang menunjukkan kategori netral
yaitu “Harga diskon produk fashion sangat murah saat live streaming shopping
TikTok” memiliki nilai rata-rata terendah (mean=3,32). Akan tetapi secara
keseluruhan dapat ditarik kesimpulan bahwa rata-rata responden setuju bahwa

berbelanja produk fashion dengan live streaming shopping memiliki harga yang

baik.

4.3.5 Analisis Deskriptif Variabel Perceived enjoyment
Hasil analisis deskriptif variabel perceived enjoyment dapat dilihat dalam
Tabel 4.16 sebagai berikut.

Tabel 4. 16 Analisis Deskriptif Variabel Perceived enjoyment

Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria

PERE]1 | Belanja produk fashion dengan live 3,81 Setuju

streaming  shopping  TikTok

sungguh mengasyikkan.

PERE2 | Belanja produk fashion dengan live 3,81 Setuju
streaming  shopping  TikTok
menyenangkan.

PERE3 | Belanja produk fashion dengan live 3,91 Setuju
streaming  shopping  TikTok
menarik.

PERE4 | Saya merasa kunjungan saya ke 3,85 Setuju
live streaming shopping TikTok
menyenangkan.

Rata — Rata Total 3,84 Setuju

Sumber : Data Primer Diolah (2024)
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Berdasarkan hasil data yang terlampir dalam tabel, bahwasanya nilai rata-
rata total variabel perceived enjoyment dalam penelitian ini sebesar 3,84 yang
menunjukkan kategori setuju. Hal ini terlihat dari nilai rata-rata setiap item berada
di interval 3,81-3,91 yang artinya rata-rata responden setuju bahwa live streaming
shopping TikTok Shop khususnya dalam pembelian produk fashion dipengaruhi
oleh variabel perceived enjoyment. Pada item PERE3 yaitu “Belanja produk fashion
dengan live streaming shopping TikTok menarik” memiliki rata-rata tertinggi
(mean=3,91) untuk variabel ini dan item PEREI yaitu “Belanja produk fashion
dengan live streaming shopping TikTok sungguh mengasyikkan” dan item PERE2
yaitu “Belanja produk fashion dengan live streaming shopping TikTok
menyenangkan” memiliki nilai rata-rata terendah (mean=3,81). Dengan demikian
dapat ditarik kesimpulan bahwa rata-rata responden setuju berbelanja produk

fashion dengan live streaming shopping mendorong kesenangan dalam berbelanja.

4.3.6 Analisis Deskriptif Variabel Perceived usefulness
Hasil analisis deskriptif variabel perceived usefulness dapat dilihat dalam
Tabel 4.17 sebagai berikut.

Tabel 4. 17 Analisis Deskriptif Variabel Perceived usefulness

Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria

PERUI | Penggunaan  live  streaming 3,59 Setuju
shopping TikTok dapat
menghemat  waktu  berbelanja
produk fashion dalam mencari dan

membeli produk.
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Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria

PERU2 | Live streaming shopping TikTok 3,77 Setuju
membantu saya membeli produk
fashion yang saya inginkan secara

online.

PERU3 | Penggunaan  live  streaming 3,89 Setuju
shopping TikTok dapat
meningkatkan produktivitas
belanja saya dalam mencari dan

membeli produk fashion.

PERU4 | Menggunakan live  streaming 3,79 Setuju
shopping TikTok memungkinkan
saya melakukan pencarian dan
pembelian produk fashion dengan
lebih baik dibandingkan

menggunakan cara online lainnya.

PERUS | Penggunaan  live  streaming 3,76 Setuju
shopping TikTok dapat
meningkatkan efektivitas belanja
produk fashion saya.

Rata — Rata Total 3,76 Setuju
Sumber : Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang terlampir dalam tabel, bahwasanya nilai rata-
rata total variabel perceived usefulness dalam penelitian ini sebesar 3,76 yang
menunjukkan kategori setuju. Hal ini terlihat dari nilai rata-rata setiap item berada
di interval 3,59-3,89 yang artinya rata-rata responden setuju bahwa live streaming
shopping TikTok Shop khususnya dalam pembelian produk fashion dipengaruhi

oleh variabel perceived usefulness. Pada item PERU3 yaitu “Bela Penggunaan /ive
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streaming shopping TikTok dapat meningkatkan produktivitas belanja saya dalam
mencari dan membeli produk fashion” memiliki rata-rata tertinggi (mean=3,89)
untuk variabel ini dan item PERUI1 yaitu “Penggunaan live streaming shopping
TikTok dapat menghemat waktu berbelanja produk fashion dalam mencari dan
membeli produk” memiliki nilai rata-rata terendah (mean=3,59). Dengan demikian
dapat ditarik kesimpulan bahwa rata-rata responden setuju bahwa berbelanja
produk fashion dengan live streaming shopping mendorong meningkatkan

produktivitas mereka dalam pencarian produk fashion.

4.3.7 Analisis Deskriptif Variabel Impulsive Buying Intention
Hasil analisis deskriptif variabel impulsive buying intention dapat dilihat
dalam Tabel 4.18 sebagai berikut.

Tabel 4. 18 Analisis Deskriptif Variabel Impulsive Buying Intention

Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria

IB1 | Ketika produk fashion yang ingin 3,75 Setuju
saya beli terbatas, saya terdorong

untuk membeli secara impulsif.

IB2 | Promosi live streaming shopping 3,72 Setuju
TikTok membuat saya ingin
membeli produk fashion secara

instan.

IB3 | Saat menonton [live streaming 3,78 Setuju
shopping TikTok, saya memiliki
keinginan untuk membeli produk
fashion yang tidak sesuai dengan

tujuan belanja awal saya.
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Kode

Indikator Pengukuran

Mean

Kriteria

1B4

Saat menonton [live streaming
shopping TikTok, saya cenderung
membeli produk fashion di luar

tujuan belanja awal saya.

3,83

Setuju

IB5

Saat saya berbelanja di [live
streaming shopping TikTok, tiba-
tiba saya merasakan keinginan untuk

membeli produk fashion.

3,83

Setuju

IB6

Saya akhirnya menghabiskan lebih
banyak uang daripada yang saya
rencanakan untuk dibelanjakan saat
menonton /ive streaming shopping

TikTok.

3,93

Setuju

Rata — Rata Total

3,81

Setuju

Sumber : Data Primer Diolah (2024)

total variabel impulsive buying intention dalam penelitian ini sebesar 3,81 yang
menunjukkan kategori setuju. Hal ini terlihat dari nilai rata-rata setiap item berada
di interval 3,72-3,93 yang artinya rata-rata responden setuju bahwa live streaming
shopping TikTok Shop khususnya dalam pembelian produk fashion dipengaruhi
oleh variabel impulsive buying intention. Pada item IB6 yaitu “Saya akhirnya
menghabiskan lebih banyak uang daripada yang saya rencanakan untuk
dibelanjakan saat menonton /live streaming shopping TikTok” memiliki rata-rata
tertinggi (mean=3,93) untuk variabel ini dan item IB2 yaitu “Promosi [live

streaming shopping TikTok membuat saya ingin membeli produk fashion secara
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instan” memiliki nilai rata-rata terendah (mean=3,72). Dengan demikian dapat
ditarik kesimpulan bahwa rata-rata responden setuju bahwa berbelanja produk
fashion dengan live streaming shopping mendorong mereka dalam melakukan

pembelian produk fashion secara impulsif.

4.4  Analisis Statistik
4.4.1 Pengujian Outer Model

Penelitian ini menggunakan uji outer model untuk menentukan validitas dan
realibilitas dari setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Hasil pengujian
dilakukan dengan menggunakan sampel sebanyak 259 responden dan dijelaskan
sebagai berikut.
4.4.1.1 Uji Validitas Konvergen

Pada pengujian validitas konvergen menggunakan indikator pengukuran
yang didasarkan pada nilai factor loading dan Average Variance Extracted (AVE).
kriteria penilaian yang harus dipenuhi untuk mengukur AVE harus > 0,5 dan nilai
loading factor harus > 0,5 yang artinya ketika nilai yang didapat dibawah ketentuan
maka item harus dihapus (Hair et al., 2014). Akan tetapi, pada penelitian empiris
hasil loading factor sebesar > 0,5 masih diterima dan ada juga peneliti yang
mengatakan bahwa nilai 0,4 masih menunjukkan hasil yang konstruk yang mampu
menjelaskan variasi yang ada pada indikator (Haryono, 2017). Hasil pengujian

validitas konvergen dapat dilihat pada Gambar 4.1 sebagai berikut.
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Gambar 4. 1 Model Pengukuran Outer
Sumber : Olah Data (2024)
Selanjutnya, hasil olah data pengujian validitas konvergen dalam pengujian
outer model dapat dilihat pada Tabel 4.19 sebagai berikut.

Tabel 4. 19 Outer Loading Uji Validitas Konvergen

Variabel Penelitian

Cv IB ND PERE | PERU PP PU

CVv1 0,837

Cv2 0,882

Cv3 0,887

Cv4 0,504
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CVs

0,795

IB1

0,822

1B2

0,809

IB3

0,831

I1B4

0,876

IBS

0,867

IB6

0,870

ND1

0,908

ND2

0,900

ND3

0,926

ND4

0,807

NDS5S

0,909

PERE1

0,935

PERE2

0,912

PERE3

0,907

PERE4

0,934

PERU1

0,841

PERU2

0,890

PERU3

0,904

PERU4

0,909

PERUS

0,922

PP1

0,866
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PP2 0,831
PP3 0,883
PU1 0,906
PU2 0,894
PU3 0,843

Sumber : Olah Data (2024)

Keterangan : CV = Convenience, IB = Impulsive Buying Intention, ND = Demand,

PERE = Perceived enjoyment, PERU = Perceived usefulness, PP = Product Price,

dan PU = Product Usefulness.

Berdasarkan Tabel 4.19 dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh indikator

memiliki nilai loading factor > 0,5 yang berarti memiliki nilai baik, valid, dan

reliabel. Berdasarkan hasil outer loading maka bisa dilanjutkan pengujian Average

Variance Extracted (AVE) yang dapat dilihat pada Tabel 4.20 sebagai berikut.

Tabel 4. 20 Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)

Convenience 0,630
Demand 0,794
Impulsive Buying Intention 0,716
Perceived enjoyment 0,850
Perceived usefulness 0,799
Product Price 0,740
Product Usefulness 0,777

Sumber : Olah Data (2024)
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Berdasarkan Tabel 4.18 terlihat bahwa nilai Average Variance Extracted
(AVE) Convenience (0,630), Demand (0,794), Impulsive Buying Intention (0,716),
Perceived enjoyment (0,850), Perceived usefulness (0,799), Product Price (0,740),
dan Product Usefulness (0,777) memiliki validitas konvergen yang baik karena
nilai AVE yang didapat > 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa varians yang dijelaskan
oleh konstruk ini lebih besar daripada varians yang disebabkan oleh error (faktor
yang tidak terukur atau faktor-faktor yang mempengaruhi hasil yang tidak terkait
langsung dengan konstruk yang diuji). Dengan demikian, hasil pen gujian in i sudah

baik dari aspek Average Variance Extracted (AVE).

4.4.1.2 Uji Validitas Diskriminan
Pada pengujian validitas diskriminan dilakukan dengan didasarkan pada
kriteria Fornell-Larcker yang dapat dilihat pada Tabel 4.21 sebagai berikut.

Tabel 4. 21 Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Larcker Criterion)

Impulsive
Perceived | Perceived | Product Product
Convenience | Demand | Buying
enjoyment | usefulness Price Usefulness
Intention
Convenience 0,794
Demand 0,695 0,891
Impulsive
Buying 0,669 0,653 0,946
Intention
Perceived
0,602 0,621 0,910 0,992
enjoyment
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Perceived
0,662 0,674 0,715 0,668 0,894
usefulness
Product Price 0,702 0,554 0,530 0,398 0,462 0,860
Product
0,774 0,676 0,677 0,562 0,544 0,838 0,882
Usefulness

Sumber : Olah Data (2024)

Pada Tabel 4.21 memperlihatkan bahwa interpretasi hasil uji validitas
diskriminan berdasarkan kriteria Fornell-Larcker. Berdasarkan pengujian ini dapat
dilihat bahwa nilai yang ada pada diagonal menunjukkan akar kuadrat dari AVE
dan nilai yang ada diluar diagonal menunjukkan korelasi antara konstruk yang
berbeda. Pada konstruk Convenience, nilai akar kuadrat AVE adalah 0,794 yang
lebih besar dari semua nilai item yang ada di baris bawahnya (0,695; 0,669; 0,602;
0,662; 0,702; 0,774). Hal ini menunjukkan bahwa konstruk convenience memiliki
validitas diskriminan yang baik karena nilai AVE yang lebih besar dari korelasi
dengan konstruk lain. Pada konstruk Demand menunjukkan bahwa nilai akar
kuadrat AVE sebesar 0,891 lebih besar daripada semua korelasi dengan konstruk
lain dari semua nilai item yang ada di baris bawahnya (0,653; 0,621; 0,674; 0,554;
0,676). Hal ini menunjukkan bahwa konstruk demand memiliki validitas
diskriminan yang baik karena nilai AVE yang lebih besar dari korelasi dengan
konstruk lain.

Pada konstruk Impulsive Buying Intention memiliki nilai akar kuadrat
AVE sebesar 0,946 yang lebih besar daripada semua korelasinya dengan konstruk
lain dari semua nilai item yang ada di baris bawahnya (0,910; 0,715; 0,530; 0,677).

Hal ini menunjukkan bahwa konstruk impulsive buying intention memiliki validitas
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diskriminan yang baik karena nilai AVE yang lebih besar dari korelasi dengan
konstruk lain. Selanjutnya, hasil konstruk Perceived enjoyment memiliki nilai akar
kuadrat AVE sebesar 0,922 yang jauh lebih besar dibandingkan semua korelasinya
dengan konstruk lain yang ada di baris bawahnya ((0,668; 0,398; 0,562). Nilai ini
menunjukkan bahwa validitas diskriminan baik. Pada Perceived usefulness juga
memiliki nilai konstruk AVE sebesar 0,894 yang lebih besar dari nilai item
dibawahnya (0,462; 0,544) dan ini menunjukkan bahwa konstruk perceived
usefulness memiliki nilai validitas diskriminan yang baik. Hal ini juga berlaku
dengan konstruk Product Price memiliki nilai AVE 0,860 yang mana lebih besar
dari nila item dibawahnya (0,838). Nilai ini menunjukkan bahwa konstruk product
price memiliki validitas diskriminan yang baik. Hal ini juga sama halnya dengan
konstruk Product Usefulness yang memiliki nilai AVE sebesar 0,882 yang
menunjukkan bahwa konstruk memiliki nilai diskriminan yang baik.

Dengan demikian, berdasarkan hasil Fornell-Larcker Criterion, setiap
konstruk yang ada dalam model ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan
yang sangat baik yang ditunjukkan pada akar kuadrat AVE memiliki nilai konstruk
lebih besar dari korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. Ini
menunjukkan bahwa konstruk-konstruk ini memiliki validitas diskriminan yang

tinggi dan dapat dibedakan dengan baik satu sama lain dalam model yang dianalisis.

4.4.1.4 Uji Reliabilitas

Dalam melakukan penelitian, ada beberapa pengujian yang harus dilakukan.

Pengujian yang dilakukan tidak hanya uji validitas saja tetapi melakukan uji
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reliabilitas juga diperlukan. Pengujian reliabilitas ini menggunakan cronbach’s
alpha dan composite reliability. Hasil dari kriteria ini menggunakan nilai
cronbach’s alpha > 0,7 dan minimal berada di nilai 0,7 untuk nilai composite
reliability (Hair et al., 2021, hlm 80). Pada Tabel 4.22 ditemukan nilai cronbach’s
alpha dari setiap variabel ialah reliabel dikarenakan masing-masing variabel sudah
memenuhi kriteria. Hasil pengujian bisa di lihat pada Tabel 4.20 sebagai berikut.

Tabel 4. 22 Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach’s Alpha Composite Reliability

Convenience 0,847 0,892
Demand 0,935 0,950
Impulsive Buying

0,922 0,938
Intention
Perceived enjoyment 0,941 0,958
Perceived usefulness 0,937 0,952
Product Price 0,827 0,895
Product Usefulness 0,857 0,913

Sumber : Olah Data (2024)

Berdasarkan data yang ada didalam tabel dapat dilihat bahwa seluruh
indikator memiliki nilai cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,7 yang
artinya dapat dinyatakan bahwasanya semua variabel yang digunakan valid dan

reliabel untuk lanjut ke pengujian selanjutnya.
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4.4.2 Pengujian Inner Model

Penelitian ini menggunakan uji inner model untuk mengamati hubungan
antara variabel atau dikenal dengan pengujian model sktruktural. Hasil pengujian
dilakukan dengan menggunakan sampel sebanyak 259 responden dan dijelaskan
sebagai berikut.
4.4.2.1 Uji Kolinearitas

Pengujian ini dilakukan dengan mengamati skor Variance Inflation Factor
(VIF). Nilai VIF yang tinggi menunjukkan bahwa ada indikasi masalah
multikolinearitas yang serius akan muncul. Nilai VIF akan mencerminkan tingkat
keseriusan masalah kolinearitas antar konstruk prediktor. Nilai VIF yang semakin
tinggi maka menunjukkan derajat kolinearitas yang semakin tinggi dan sebaliknya
(Hair et al., 2021, hlm. 117). Hasil dari penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.23
sebagai berikut.

Tabel 4. 23 Uji Kolinearitas Variance Inflation Factor (VIF)

Impulsive
Perceived | Perceived | Product Product
Convenience | Demand | Buying
enjoyment | usefulness Price Usefulness
Intention
Convenience 1,212
Demand 1,363
Impulsive Buying
Intention
Perceived
1,806
enjoyment
Perceived
1,806 1,892
usefulness
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Product Price 3,350
Product

3,350
Usefulness

Sumber : Olah Data (2024)

Berdasarkan data pada tabel dapat dilihat bahwa hubungan antara variabel
Perceived enjoyment dan Convenience memiliki nilai 1,212; variabel Impulsive
Buying Intention dan Perceived enjoyment bernilai 1,806; variabel Perceived
usefulness dan Product Price bernilai 3,350. Dengan demikian semua variabel

memiliki nilai VIF <5 yang artinya termasuk kriteria masalah kolinearitas rendah.

4.4.2.2 Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)

R-Square menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel laten independen
tertentu terhadap variabel laten dependen. Nilai R-Square adalah angka yang
berkisar antara 0 dan 1 dan menunjukkan seberapa besar pengaruh kombinasi
variabel independen terhadap nilai variabel dependen. Koefisien ini mewakili laten
eksogen efek gabungan variabel pada variabel laten endogen. Hasil R-Square dapat
dilihat pada Tabel 4.24 sebagai berikut.

Tabel 4. 24 Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

R-Square R-Square Adjusted
Impulsive Buying Intention 0,849 0,848
Perceived enjoyment 0,501 0,496
Perceived usefulness 0,296 0,291

Sumber : Olah Data (2024)
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Berdasarkan data yang ada didalam tabel dapat dilihat bahwa hubungan
impulsive buying intention digambarkan oleh variabel antesedennya sebesar 84,8%
yang artinya masih ada pengaruh sebesar 15,2% variabel lain di luar variabel
impulsive buying intention. Lalu, perceived enjoyment digambarkan oleh variabel
antesedennya sebesar 49,6% yang artinya masih ada pengaruh sebesar 50,4%
variabel lain di luar variabel perceived enjoyment. Terakhir, perceived usefulness
digambarkan dengan variabel antesedennya sebesar 29,1% yang artinya masih ada
70,9% untuk variabel lain di luar variabel perceived usefulness yang
mempengaruhi. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa nilai R-Square pada
variabel impulsive buying intention berada dalam kriteria kategori kuat (R > 0,67).
Pada variabel perceived enjoyment dapat disimpulkan bahwa nilai R-Square berada
dalam kriteria kategori sedang/moderat (0,33 < R? < 0,67). Terakhir pada variabel

perceived usefulness berada dalam kriteria kategori lemah (0,19 <R? <0,33).

4.4.2.3 Uji Predictive Relevance (Q-Square)

Pada pengujian Q-Square, nilai yang relevan untuk penelitian ini adalah
nilai Q-Square yang lebih besar dari atau sama dengan nol (Q-Square > 0). Dengan
demikian, kriteria konstruk endogen yang relevan untuk penelitian ini adalah jika
nilai Q-Square yang lebih besar dari atau sama dengan nol (Hair, 2011). Hasil Q-
Square dapat dilihat pada Tabel 4.25 sebagai berikut.

Tabel 4. 25 Uji Predictive Relevance (Q-Square)

SSO

SSE

Q? (=1-SSE/SSO)

Convenience

1295,000

1295,000
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Demand 1295,000 1295,000
Impulsive Buying

1554,000 644,517 0,585
Intention
Perceived enjoyment 1036,000 599,508 0,421
Perceived usefulness 1295,000 994,457 0,232
Product Price 777,000 777,000
Product Usefulness 777,000 777,000

Sumber : Olah Data (2024)

Berdasarkan data yang ada pada Tabel 4.25 dapat dilihat bahwa variabel
Impulsive Buying Intention memiliki nilai Q-square sebesar 0,585; Perceived
enjoyment memiliki nilai Q-square sebesar 0,421; dan Perceived usefulness
memiliki nilai Q-square sebesar 0,232. Lalu, pada variabel Convenience, Demand,
Product Price, dan Product Usefulness memiliki Q-square bernilai 0. Walaupun

variabel tersebut mendapat hasil nilai 0 tetapi hasil yang didapat masih tergolong

normal karena keempat variabel tersebut merupakan variabel independen.

4.4.2.4 Uji Koefisien Jalur (Pengujian Hipotesis)

Koefisien jalur merupakan cara yang dilakukan untuk uji hipotesis yang
dihitung menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0 dengan menggunakan teknik

bootstrapping. Hasil pengujian koefisien jalur dapat dilihat pada Tabel 4.26

sebagai berikut.
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Tabel 4. 26 Uji Koefisien Jalur (Pengujian Hipotesis)

Original
T Statistics P
Sample Kesimpulan
(|O/STDEV)) | Values
0)
H1
Demand -> Perceived enjoyment 0,230 1,752%* 0,080*
Signifikan
Convenience -> Perceived H2 Tidak
0,101 0,712 0,477
enjoyment Signifikan
Product Usefulness -> Perceived H3
0,528 6,387 0,000
usefulness Signifikan
Product Price -> Perceived H4 Tidak
0,019 0,241 0,810
usefulness Signifikan
Perceived enjoyment -> Impulsive HS5
0,781 13,799 0,000
Buying Intention Signifikan
Perceived usefulness -> Perceived H6
0,446 4,603 0,000
enjoyment Signifikan
Perceived usefulness -> Impulsive H7
0,193 3,090 0,002
Buying Intention Signifikan

Sumber : Olah Data (2024)

Berdasarkan data yang ada pada Tabel 4.26 dapat dilihat bahwa pada H3, HS,

H6, dan H7 memiliki hasil hipotesis yang signifikan karena nilai telah sesuai

dengan kriteria bahwa nilai 7-statistics harus lebih dari 1,96 serta nilai dari P-value

harus kurang dari 0,05. Sementara itu, khusus untuk H1 berubah menjadi

signifikan karena program biasanya hasil di set dua sisi sehinga hasil perhitungan

harus dibagi dua yang membuat P-Values dari Hipotesis 1 menjadi 0,04.

Selanjutnya untuk H2 dan H4 memiliki hasil hipotesis tidak signifikan karena tidak
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mencapai standar kriteria. Masing-masing pengujian hipotesis akan dijelaskan
sebagai berikut,
a. Pengujian Hipotesis Pertama
Hasil pengujian 7-statistics pada hipotesis pertama yaitu pengaruh Demand
terhadap Perceived enjoyment adalah memiliki nilai P-value yang lebih kecil
dari 0,05 yaitu 0,04 setelah dilakukan penyesuaian dan nilai T-statistics masih
dianggap signifikan mengingat pengujian hipotesis adalah satu sisi. Dengan
demikian hasil pengujian ini menandakan bahwa tingkat Demand berpengaruh
dan signifikan terhadap Perceived enjoyment yang artinya hipotesis pertama

dalam penelitian ini didukung.

b. Pengujian Hipotesis Kedua

Hasil pengujian T-statistics pada hipotesis kedua yaitu pengaruh
Convenience terhadap Perceived enjoyment adalah 0,712 < 1,96 dengan nilai
P-value yang lebih besar dari 0,05 yaitu 0,477 maka menunjukkan bahwasanya
variabel Convenience tidak memiliki pengaruh terhadap Perceived enjoyment.
Dengan demikian hasil pengujian ini menandakan Demand tidak berpengaruh
dan tidak signifikan terhadap Perceived enjoyment yang artinya hipotesis kedua

dalam penelitian ini tidak didukung.

c. Pengujian Hipotesis Ketiga

Hasil pengujian T-statistics pada hipotesis ketiga yaitu pengaruh Product

Usefulness terhadap Perceived usefulness adalah 6,387 > 1,96 dengan nilai P-
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value yang kurang dari 0,05 yaitu 0,000 maka menunjukkan bahwasanya
variabel Product Usefulness memiliki pengaruh positif terhadap Perceived
usefulness. Dengan demikian hasil pengujian ini menandakan semakin tinggi
tingkat Product Usefulness maka secara langsung juga memengaruhi tingginya

Perceived usefulness yang artinya hipotesis ketiga dalam penelitian didukung.

d. Pengujian Hipotesis Keempat

Hasil pengujian 7-statistics pada hipotesis keempat yaitu pengaruh Product
Price terhadap Perceived usefulness adalah 0,241 < 1,96 dengan nilai P-value
yang lebih besar dari 0,05 yaitu 0,810 maka menunjukkan bahwasanya variabel
Product Price tidak memiliki pengaruh terhadap Perceived usefulness. Dengan
demikian hasil pengujian ini menandakan Product Price tidak berpengaruh dan
signifikan terhadap Perceived usefulness yang artinya hipotesis keempat dalam

penelitian tidak didukung.

e. Pengujian Hipotesis Kelima

Hasil pengujian 7-statistics pada hipotesis kelima yaitu pengaruh Perceived
enjoyment terhadap Impulsive Buying Intention adalah 13,799 > 1,96 dengan
nilai P-value yang kurang dari 0,05 yaitu 0,000 maka menunjukkan bahwasanya
variabel Perceived enjoyment memiliki pengaruh positif terhadap Impulsive
Buying Intention. Dengan demikian hasil pengujian ini menandakan jika

semakin tinggi tingkat Perceived enjoyment maka secara langsung juga
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memengaruhi tingginya Impulsive Buying Intention yang artinya hipotesis

kelima dalam penelitian didukung.

f. Pengujian Hipotesis Keenam

Hasil pengujian T7-statistics pada hipotesis keenam yaitu pengaruh
Perceived usefulness terhadap Perceived enjoyment adalah 4,603 > 1,96 dengan
nilai P-value yang kurang dari 0,05 yaitu 0,000 maka menunjukkan bahwasanya
variabel Perceived usefulness memiliki pengaruh positif terhadap Perceived
enjoyment. Dengan demikian hasil pengujian ini menandakan bahwa semakin
tingginya tingkat Perceived usefulness maka secara langsung memengaruhi
perceived enjoyment yang artinya hipotesis keenam dalam penelitian ini

didukung.

g. Pengujian Hipotesis Ketujuh

Hasil pengujian T7-statistics pada hipotesis keenam yaitu pengaruh
Perceived usefulness terhadap Impulsive Buying Intention adalah 3,090 > 1,96
dengan nilai P-value yang kurang dari 0,05 yaitu 0,002 maka menunjukkan
bahwasanya variabel Perceived usefulness memiliki pengaruh positif terhadap
Impulsive Buying Intention. Dengan demikian hasil pengujian ini menandakan
bahwa semakin tingginya tingkat Perceived usefulness maka secara langsung
memengaruhi Impulsive Buying Intention yang artinya hipotesis ketujuh dalam

penelitian ini didukung.
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4.5 Pembahasan
4.5.1 Pengaruh Demand terhadap Perceived enjoyment

Setelah melakukan uji penelitian maka didapatkan hasil pengujian yang
menunjukkan bahwa demand berpengaruh atau signifikan terhadap perceived
enjoyment. Hasil dari pengujian ini sejalan dengan penelitian terdahulu Lin et al.
(2023) yang menyatakan bahwa demand secara signifikan memengaruhi perceived
enjoyment karena konten [live streaming dengan produk yang dijual harus
memenuhi keinginan dan permintaan konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh
Liu et al. (2019) menyatakan bahwasanya demand menjadi stimulus paling besar
dan signifikan yang memengaruhi perceived enjoyment. Selanjutnya, Khasanah &
Kuswanto (2023) menyatakan bahwa variabel demand memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel perceived enjoyment. Hal ini juga relevan dengan
kondisi saat ini bahwa ketika konsumen menemukan /ive streaming shopping yang
menjual produk sesuai dengan keinginan mereka maka akan mendorong mereka
untuk terus mengikuti /ive streaming yang ada dan menciptakan kenikmatan
tersendiri. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasanya variabel demand
memiliki pengaruh positif terhadap variabel perceived enjoyment khususnya dalam
pembelian produk fashion karena ketika konsumen memiliki keinginan atau
permintaan dalam membeli suatu barang dapat mendorong menciptakan persepsi

kenikmatan yang dirasakan saat menonton /ive streaming shopping TikTok.

4.5.2 Pengaruh Convenience terhadap Perceived enjoyment
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Setelah melakukan uji penelitian maka didapatkan hasil pengujian yang
menunjukkan bahwa convenience tidak berpengaruh atau tidak signifikan terhadap
perceived enjoyment. Hasil dari pengujian ini tidak sejalan dengan penelitian Lin et
al. (2023) yang menunjukkan bahwa convenience berpengaruh signifikan terhadap
perceived enjoyment sebab live streaming memungkinkan penonton dapat
menonton streaming online dalam situasi apa pun. Konsumen yang merasa nyaman
saat melakukan live streaming shopping akan secara langsung meningkatkan
perceived enjoyment selama menonton. Selanjutnya, hasil penelitian juga sejalan
dengan penelitian Khasanah & Kuswanto (2023) menunjukkan bahwa variabel
convenience berpengaruh positif terhadap variabel perceived enjoyment. Pada
penelitiannya menyatakan bahwa adanya gratis biaya pengiriman dapat
meningkatkan kenyamanan konsumen dalam berbelanja.

Namun, penelitian ini sejalan dengan penelitian Lee ef al. (2021) yang
menyatakan bahwa convenience tidak memiliki pengaruh signifikan dengan
perceived enjoyment karena variabel ini lebih fokus pada pengalaman berbelanja
yang mudah bukan untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan
yang artinya konsumen tidak selalu merasa menikmati pengalaman berbelanja
mereka. Meskipun mereka mendapat pengalaman pembelian yang mudah tetapi
jika konten atau produk yang ditampilkan tidak menarik maka tingkat perceived
enjoyment yang dirasakan konsumen juga rendah. Sebagai contoh, saat [live
streamer hanya memberikan penjelasan produk secara berulang dan dengan nada
bicara yang monoton akan membuat konsumen bosan juga tidak menikmati /ive

streaming shopping yang ditampilkan.
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasanya variabel convenience
tidak selalu berpengaruh positif terhadap variabel perceived enjoyment khususnya
dalam pembelian produk fashion karena meskipun konsumen merasa pengalaman
berbelanja yang mudah karena adanya /ive streaming shopping tetapi tidak menutup
kemungkinan konsumen tidak merasakan kenikmatan atau tidak menikmati

pengalaman dalam menonton /ive streaming shopping TikTok Shop.

4.5.3 Pengaruh Product Usefulness terhadap Perceived usefulness

Setelah melakukan uji penelitian maka didapatkan hasil pengujian yang
menunjukkan bahwa product usefulness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perceived usefulness. Hasil dari pengujian ini sejalan dengan penelitian
oleh Lee & Chen (2021) menyatakan bahwasanya product usefulness berpengaruh
positif terhadap perceived usefulness karena variabel product usefulness
mengkonfirmasi bahwa variabel tersebut memengaruhi kondisi kognitif konsumen
dalam pembelian barang. Saat berbelanja produk, konsumen cenderung memilih
produk sesuai dengan kegunaan yang mereka akan dapatkan. Ketika konsumen
merasakan manfaat dari suatu produk maka ini meningkatkan persepsi mereka
tentang kegunaan produk. Hal ini sesuai dengan Effendy (2020) yang menyatakan
bahwa product usefulness berkontribusi dalam mendorong persepsi konsumen
tentang manfaat yang akan diterima mereka baik itu manfaat secara langsung
maupun tidak langsung.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasanya variabel product

usefulness berpengaruh positif terhadap perceived usefulness dalam lingkungan /ive
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streaming shopping TikTok Shop khususnya produk fashion. Saat konsumen
merasa produk fashion yang ditampilkan akan memiliki manfaat dan memenuhi
kebutuhan mereka maka secara tidak langsung juga meningkatkan persepsi mereka

terhadap produk.

4.5.4 Pengaruh Product Price terhadap Perceived usefulness

Setelah melakukan uji penelitian maka didapatkan hasil pengujian yang
menunjukkan bahwa product price tidak berpengaruh atau tidak signifikan terhadap
perceived usefulness. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Lee et al. (2021) yang menyatakan bahwa product price tidak
memengaruhi perceived usefulness secara positif. Hal ini bisa terjadi karena dalam
live streaming shopping TikTok Shop, konsumen tidak selalu berpatokan dengan
harga produk melainkan mereka lebih fokus pada interaksi yang terjadi selama /ive
streaming berlangsung seperti ketika #ost melakukan demonstrasi terhadap produk
yang menunjukkan kegunaan produk secara langsung dapat mengalihkan perhatian
dan pikiran konsumen dari harga ke pengalaman emosional dan interaktif. Hal ini
menunjukkan bahwa seberapapun harganya tidak memengaruhi konsumen
terhadap kegunaan atau manfaat dari produk fashion tersebut, mereka merasa
bahwa manfaat penggunaan produk tidak diukur dari mahal atau murahnya produk.
Dalam hal ini, aktivitas yang dilakukan oleh host live streaming telah berhasil
memengaruhi emosi konsumen untuk tidak melihat produk hanya dari harga

melainkan dari kegunaan produk itu sendiri.
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Akan tetapi penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian oleh Kim et al.
(2012) yang menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh dengan perceived
usefulness karena ketika konsumen merasa bahwa harga produk terlalu tinggi atau
tidak sebanding dengan kegunaan yang diterima maka dapat mengurangi persepsi
mereka terkait kegunaan produk tersebut. Hal ini juga selaras dengan pernyataan
dari Sumaedi & Bakti (2011) bahwa harga menjadi salah satu faktor yang
memengaruhi konsumen terkait dengan perceived usefulness yang dirasakan oleh
konsumen. Hal ini berarti haga yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen bahwa produk baik dan sebaliknya.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasanya variabel product price
tidak selalu berpengaruh positif terhadap variabel perceived usefulness khususnya
dalam pembelian produk fashion. Hal ini dikarenakan variabel perceived usefulness
lebih dipengaruhi oleh preferensi konsumen dan bagaimana cara produk fashion
disiarkan dalam live streaming shopping TikTok Shop. Saat konsumen menonton
live streaming shopping produk fashion mereka akan condong untuk melihat
bagaimana produk dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan gaya hidup mereka

alih-alih melihat harga sebagai indikator kegunaan.

4.5.5 Pengaruh Perceived enjoyment terhadap Impulsive Buying Intention
Setelah melakukan uji penelitian maka didapatkan hasil pengujian yang

menunjukkan bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan

terhadap impulsive buying intention. Ini menunjukkan saat konsumen menonton

live streaming shopping TikTok Shop dan mereka mendapat kesenangan dari
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aktivitas itu maka membuat mereka mengikuti siaran produk dan ini mendorong
pelanggan untuk membeli secara spontan tanpa mempertimbangkan alasan rasional
terlebih saat mereka merasa produk fashion yang ditampilkan juga menarik.

Hal ini sejalan dengan penelitian Lee & Chen (2021) yang menunjukkan
bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif terhadap impulsive buying
intention. Selanjutnya penelitian yang selaras juga dinyatakan oleh Lin ez al. (2023)
bahwa perceived enjoyment memiliki pengaruh signifikan dalam memengaruhi
konsumen membuat suatu keputusan pembelian impulsif artinya ketika konsumen
merasa lebih senang saat berbelanja kemungkinan akan membuat keinginan mereka
untuk melakukan pembelian impulsif meningkat. Putri & Maryam (2023) dalam
penelitiannya juga menyatakan bahwa perceived enjoyment secara positif
berpengaruh dalam meningkatkan impulsive buying intention. Xiang et al. (2016)
menyatakan perceived enjoyment yang dirasakan oleh konsumen secara positif
mampu digunakan sebagai mediator untuk memberi dorongan konsumen dalam
impulsive buying intention. Hasil yang sama juga ditunjukkan dalam penelitian
Mohamad & Metawie (2015) bahwasanya kedua variabel ini korelasi dan
berhubungan.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasanya variabel perceived
enjoyment berpengaruh positif terhadap variabel impulsive buying intention
khususnya dalam pembelian produk fashion. Suasana live streaming shopping
TikTok Shop yang menyenangkan dan menarik mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian karena mereka merasa kunjungan mereka menyenangkan

dan mengasyikkan.
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4.5.6 Pengaruh Perceived usefulness terhadap Perceived enjoyment

Setelah melakukan uji penelitian maka didapatkan hasil pengujian yang
menunjukkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perceived enjoyment. Ini menunjukkan saat konsumen menonton /ive
streaming shopping TikTok Shop dan merasa produk fashion yang ditampilkan
sesuai dengan kebutuhan mereka, pengalaman mereka menjadi lebih
menyenangkan. pengguna TikTok Shop yang merasa produk /ive streaming sesuai
dengan keinginan mereka dapat mendapat informasi secara langsung dan
mempermudah dalam melakukan transaksi sehingga pengguna akan merasa
mendapat pengalaman belanja yang menyenangkan.

Hal ini sejalan dengan penelitian Lee & Chen (2021) mengemukakan bahwa
perceived usefulness berpengaruh positif terhadap perceived emjoyment yang
artinya menunjukkan bahwa konsumen merasakan lebih banyak kesenangan saat
menggunakan produk atau layanan yang kegunaannya tinggi. Penelitian serupa juga
ditemukan oleh Al-maghrabi et al. (2011) bahwasanya ketika konsumen merasa
produk yang ditampilkan berguna untuk memenuhi kebutuhan mereka maka
meningkatkan rasa kesenangan dalam berbelanja. Zhou & Feng (2017)
mengemukakan bahwa perceived usefulness akan memiliki pengaruh positif
terhadap perceived enjoyment. Penemuan serupa juga ditemukan dalam penelitian
Liao et al. (2008) dan Sakinah et al. (2024) bahwa perceived enjoyment terbukti
memiliki pengaruh signifikan dengan perceived usefulness dalam lingkungan

belanja produk.
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasanya variabel perceived
usefulness berpengaruh positif terhadap variabel perceived enjoyment khususnya
dalam pembelian produk fashion. Semakin konsumen merasa cocok dengan produk
fashion yang disiarkan dan memiliki persepsi bahwa produk fashion yang
ditampilkan pada /live streaming memiliki manfaat yang dibutuhkan maka akan
meningkatkan kenyamanan mereka. Selain itu, semakin mudah pengguna
menemukan produk maka akan semakin besar kemungkinan pengguna
menikmatinya dan TikTok berhasil menciptakan pengalaman belanja yang efektif

serta menyenangkan bagi konsumennya melalui fitur /ive streaming.

4.5.7 Pengaruh Perceived usefulness terhadap Impulsive Buying Intention

Setelah melakukan uji penelitian maka didapatkan hasil pengujian yang
menunjukkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying intention. Ini menunjukkan ketika konsumen merasa
produk yang ditampilkan dalam /live streaming bermanfaat maka mendorong
mereka untuk membeli barang tersebut secara impulsif.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan Lee & Chen (2021) yang menyatakan
bahwasanya perceived usefulness tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap impulsive buying. Dalam penelitiannya menyatakan meskipun konsumen
mungkin merasakan manfaat dari produk tetapi tidak selalu mendorong mereka
untuk melakukan pembelian secara imoulsif melainkan ada faktor lain yang lebih
mendorong hal ini yaitu perceived enjoyment. Akan tetapi, hasil penelitian sejalan

dengan penelitian Wu ef al. (2016) yang berpendapat bahwa terjadinya pembelian
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impulsif pada pelanggan sangat relatif terhadap perceived usefulness. Selaras
dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan Rahmawati & Andhaniwati
(2023) bahwa perceived usefulness berpengaruh positif pada impulsive buying.
Ramadany & Artadita (2022) juga menyatakan bahwa perceived usefulness
memberi pengaruh yang positif dan signifikan terhadap impulsive buying intention.
Selanjutnya, Sari et al. (2021) menemukan bahwasanya perceived usefulness
berhubungan positif dan signifikan dengan impulsive buying intention konsumen.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasanya variabel perceived
usefulness berpengaruh positif terhadap variabel impulsive buying intention
khususnya dalam pembelian produk fashion. Konsumen merasa belanja
menggunakan fitur live streaming Tiktok membantu mereka dalam pembelian dan
pencarian produk dengan mudah yang mewujudkan efektivitas belanja produk
sehingga semakin konsumen merasa bahwa produk fashion memiliki manfaat maka

akan semakin meningkatkan minat mereka untuk melakukan pembelian impulsif.
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5.1

BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel demand,

convenience, product usefulness, dan product price terhadap variabel perceived

enjoyment dan perceived usefulness dalam mendorong variabel impulsive buying

intention konsumen dalam menonton /ive streaming shopping produk fashion di

TikTok Shop. Dari hasil penelitian dapat didapatkan kesimpulan sebagai berikut :

1.

Hasil penelitian membuktikan bahwa demand berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perceived enjoyment yang menunjukkan tingginya tingkat
permintaan akan produk fashion meningkatkan persepsi konsumen akan
kenikmatan yang dirasakan dalam live streaming shopping TikTok. Hal ini
dilakukan setelah dilakukan penyesuaian terhadap hasil pengujian hipotesis.
Hasil penelitian membuktikan bahwa convenience tidak berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived enjoyment yang menunjukkan tingginya
kenyamanan yang dirasakan saat berbelanja live streaming TikTok tidak selalu
membuat mereka merasa menikmati pengalaman berbelanja.

Hasil penelitian membuktikan bahwa product usefulness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived usefulness yang berarti semakin tinggi
tingkat konsumen merasa produk yang ditampilkan saat menonton /ive
streaming shopping TikTok sesuai dengan kebutuhan maka meningkatkan

pengalaman mereka menjadi lebih menyenangkan.
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4. Hasil penelitian membuktikan bahwa product price tidak berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap perceived usefulness yang berarti tingginya
perceived usefulness dalam live streaming shopping TikTiok produk fashion
tidak selalu karena pengaruh tingkat harga yang baik.

5. Hasil penelitian membuktikan bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulsive buying intention yang berarti tingginya
persepsi kenikmatan yang dirasakan konsumen saat berbelanja produk fashion
melalui /ive streaming mendorong keinginan mereka untuk belanja secara
impulsif.

6. Hasil penelitian membuktikan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived enjoyment yang berarti tingginya persepsi
kegunaan konsumen mampu mendorong persepsi kenyamanan konsumen saat
belanja live streaming TikTok.

7. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulsive buying intention yang berarti tingginya
persepsi konsumen dengan kegunaan produk yang ditampilkan dalam /ive
streaming maka mendorong mereka untuk membeli barang tersebut secara

impulsif.

5.2 Impilikasi Manajerial
Implikasi penelitian yang dilakukan ini ditujukkan kepada konsumen yang
gemar melakukan aktivitas belanja melalui siaran langsung. Penelitian diharapkan

mampu menambah informasi dan pemahaman kepada perusahaan terutama faktor-
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faktor apa saja yang perlu ditingkatkan dan memiliki pengaruh tinggi kepada
konsumen dalam mewujudkan niat pembelian impulsif melalui belanja daring
terutama platform sosial media TikTok. Meskipun ada beberapa faktor yang tidak
signifikan, bukan berarti aspek tersebut tidak penting dan diabaikan melainkan
aspek tetap perlu diperhatikan karena beberapa penelitian terdahulu menunjukkan
sebaliknya. Bagi generasi Z, variabel demand dan product price tidak memengaruhi
mereka dalam belanja karena umumnya pengaruh emosional lah yang lebih
mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Selain itu, adanya tren sosial yang
yang semakin marak di sosial media memunculkan sikap Fear Of Missing Out atau
yang lebih dikenal dengan sebutan FOMO. Misalnya, generasi Z cenderung
membeli yang sedang viral di media sosial meskipun barang tersebut bukan
kebutuhan mereka terlebih adanya kemunculan live streaming shopping TikTok
Shop yang memudahkan mereka untuk mendapatkan produk. Istilah FOMO ini
adalah perasaan cemas karena takut ketinggalan sesuatu yang dianggap popular
atau sedang tren di jangka waktu tertantu.

Faktor-faktor ini penting untuk diperhatikan bagi perusahaan atau pelaku
usaha bidang fashion yang ingin mempromosikan produknya melalui [live
streaming shopping TikTok karena berdampak dalam meningkatkan penjualan
produk yang dimiliki. Mereka bisa menggunakan penelitian ini untuk memikat
konsumen membeli produk secara impulsif di lingkungan live streaming shopping
TikTok. Selanjutnya, penelitian berimplikasi bagi pemerintah karena melalui
penelitian ini pemerintah dapat memperkuat peraturan e-commerce, terutama yang

berkaitan dengan platform live streaming. Hal ini termasuk memastikan
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transparansi harga, melindungi pelanggan, dan melindungi data pribadi. Regulasi
yang lebih spesifik dapat meningkatkan perlindungan terhadap taktik pemasaran
yang merugikan seperti menciptakan perasaan urgensi palsu yang sering

menyebabkan pembelian impulsif.

5.3  Keterbatasan penelitian

Dalam melakukan penelitian, peneliti mengalami beberapa keterbatasan
yang diharapkan dapat diperbaiki di penelitian selanjutnya yang dijabarkan sebagai
berikut.

1. Adanya kesulitan pengumpulan sampling yang menggunakan survei kuisioner
dengan media Google Form sebagai media pembantu. Pengumpulan form yang
disebarkan secara online berdampak pada kesulitan peneliti untuk mengatahui
apakah respon yang diberikan dijawab dengan jujur dan sungguh-sungguh.

2. Penelitian ini hanya mengkaji pada satu platform saja seperti TikTok /ive
streaming sehingga hasil penelitian yang didapat tidak bisa disamaratakan atau
digeneralisasi dengan platform sejenis lainnya.

3. Mayoritas responden yang mengisi berdomisili mayoritas berada di Pulau Jawa
dan Sumatera sehingga tidak bisa diketahui pasti apakah konsumen yang berada
di pulau lain seperti Sulawesi, Bali, Papua, dan lainnya memiliki preferensi

yang sama atau tidak.
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5.4  Future Research

Keterbatasan yang ada selama melakukan penelitian dapat dijadikan
pembelajaran dan acuan bagi penelitian selanjutnya agar mendapat hasil penelitian
yang lebih komprehensif dalam memahami faktor pengaruh live streaming
shopping yang mendorong impulsive buying intention yang dijabarkan sebagai
berikut.

1. Penelitian berikutnya dapat mengumpulkan sampling menggunakan survei
yang disebarkan secara online maupun offline. Cara ini mampu membantu
peneliti untuk melihat apakah responden mengisi dengan sungguh-sungguh atau
tidak dan untuk hasil yang lebih mendalam bisa dengan tamabahan melakukan
wawancara juga.

2. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengkaji pada platform lain yang
memiliki fitur live streaming shopping untuk melihat apakah antar variabel
saling berpengaruh atau tidak karena bisa saja ada perbedaan fitur dan perilaku
pengguna.

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menyebarluaskan survei ke wilayah-
wilayah yang tidak dijangkau dalam penelitian ini. Hal ini bertujuan untuk
melihat apakah konsumen yang berada di pulau lain memiliki preferensi yang

sama atau tidak.
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LAMPIRAN
Lampiran 1 Pembukaan Kuisioner Penelitian
"Ketertarikan terhadap Live Streaming Shopping TikTok Shop

Khususnya Pada Industri Fashion"

Assalamualaikum Wr. Wb.

Perkenalkan saya Afina Ghaissani, Mahasiswi Program Studi Manajemen
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Bersama dengan ini
saya mohon izin kepada anda untuk membantu berpatisipasi dalam penelitian yang
saya kerjakan. Penelitian ini dibuat untuk tugas akhir saya yang membahas
terkait "Faktor Pendorong Pembelian Impulsif melalui Live Streaming Shopping
TikTok Shop Khususnya Pada Produk Fashion" sebagai syarat untuk
menyelesaikan studi saya.

Berkenaan dengan ini, Saya mohon kesediaan saudara/i untuk dapat
meluangkan waktu mengisi kuisioner ini sebagai data yang saya perlukan dalam
menyelesaikan penelitian saya. Data responden akan dirahasiakan oleh peneliti dan
hanya digunakan untuk keperluan penelitian dalam menganalisis pengaruh /ive
streaming shopping pada platform TikTok Shop. Saya mengucapkan terima kasih
sebesar-besarnya atas kerjasama dan kesediaan saudara/I untuk meluangkan waktu
dalam mengisi kuisioner ini.

Wassalamualaikum Wr. Wh.
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Lampiran 2 Isi Kuisioner Penelitian

Bagian 1: Karakteristik Responden

No. Pertanyaan Opsi Jawaban

1 | Pria

1. | Jenis Kelamin

2 | Wanita

1 17-22 tahun

2 | 23-28 tahun

2. | Usia 3 | 29-34 tahun

4 | 35-40 tahun

5 | >40 tahun

1 | SD-SMP

2 | SMA/Sederajat

3. | Pendidikan Terakhir
3 | Diploma/Sarjana

4 | Magister
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No.

Pertanyaan

Opsi Jawaban

Lulusan Baru

2 PNI/TNI/POLRI
3 pengusaha
4. | Pekerjaan Saat Ini 4 Mahasiswa/Pelajar
5 Pegawai Swasta
6 Ibu Rumah Tangga/Belum
Bekerja
7 Lainnya
1 Sumatera
2 Jawa
5. | Wilayah/Domisili 3 Kalimantan
4 Sulawesi
5 Lainnya
1 <Rp1.000.000
. Rata-rata Pendapatan 1 2 Rp1.000.000-Rp3.000.000
Bulan 3 | Rp3.000.000-Rp5.000.000
4 > Rp5.000.000
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No. | Pertanyaan Opsi Jawaban

1 <Rp1.000.000

Rata-rata Pengeluaran 1 2 Rp1.000.000-Rp3.000.000

7.
Bulan 3 | Rp3.000.000-Rp5.000.000
4 > Rp5.000.000
1 0-4 Jam
2 5-8 Jam
8. | Durasi Menonton (1 Hari) 3 9-12 Jam

4 13-16 Jam

5 > 16 Jam

Bagian 1: Variabel Penelitian
Petunjuk Pengisian Survei
Jawablah pernyataan-pernytaan di bawah ini dengan jawaban yang menurut anda

paling benar dan berilah tanda di kolom yang telah disediakan.

Keterangan:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 4 = Setuju (S)
2 = Tidak Setuju (TS) 5 = Sangat Setuju (SS)

3 = Netral (N)
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Kode

Pertanyaan

Opsi Jawaban

Demand

STS

TS

SS

ND1

Saya ingin membeli produk fashion
sambil menonton live streaming

shopping TikTok

ND2

Menonton [live streaming shopping
TikTok membuat saya ingin memiliki

barang fashion tersebut

ND3

Saya bisa melihat produk fashion yang
saya inginkan di live streaming shopping

TikTok

ND4

Saya bisa melihat produk fashion yang
saya butuhkan di [live streaming

shopping TikTok

NDS

Saya sering merasa bahwa produk
fashion yang ditampilkan adalah apa
yang saya butuhkan saat menonton /ive

streaming shopping TikTok

Convenience

STS

TS

SS

CVvl1

Saya merasa nyaman berbelanja produk
fashion melalui live streaming shopping

TikTok
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CVv2

Saya merasa menghemat banyak waktu

saya dengan live streaming shopping

TikTok

CV3

Saya merasa belanja melalui /live
streaming shopping TikTok
mempermudah saya untuk mengambil
produk fashion karena keragaman

metode pengiriman belanja

CVv4

Saya dapat membeli produk fashion
dengan nyaman sambil menonton /ive

streaming shopping TikTok

CVs5

Saya merasa proses pembayaran produk
fashion lebih nyaman dengan [ive

streaming shopping TikTok

Product Usefulness

STS

TS

SS

Produk fashion dalam live streaming

PU1

shopping TikTok diperlukan.

Produk fashion dalam live streaming
PU2

shopping TikTok bermanfaat.

Produk fashion dalam live streaming
PU3

shopping TikTok memenuhi kebutuhan.
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Product Price STS | TS SS
Live  streaming shopping TikTok
PP1 menawarkan produk fashion dengan
harga pantas.
Harga diskon produk fashion sangat
PP2 murah saat live streaming shopping
TikTok
Harga produk fashion di live streaming
PP3
shopping TikTok ekonomis.
Perceived enjoyment STS | TS SS
Belanja produk fashion dengan Ilive
PERE1 | streaming shopping TikTok sungguh
mengasyikkan.
Belanja produk fashion dengan Ilive
PERE2 | streaming shopping TikTok
menyenangkan.
Belanja produk fashion dengan Ilive
PERE3
streaming shopping TikTok menarik.
Saya merasa kunjungan saya ke live
PERE4 | streaming shopping TikTok
menyenangkan.
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Perceived usefulness

STS

TS

SS

PERU1

Penggunaan live streaming shopping
TikTok dapat menghemat waktu
berbelanja  produk fashion dalam

mencari dan membeli produk.

PERU2

Live  streaming  shopping TikTok
membantu saya membeli produk fashion

yang saya inginkan secara online.

PERU3

Penggunaan live streaming shopping
TikTok dapat meningkatkan

produktivitas belanja saya dalam

mencari dan membeli produk fashion.

PERU4

Menggunakan live streaming shopping
TikTok memungkinkan saya melakukan
pencarian dan pembelian produk fashion
dengan lebih baik dibandingkan

menggunakan cara online lainnya.

PERUS

Penggunaan live streaming shopping
TikTok dapat meningkatkan efektivitas

belanja produk fashion saya.
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Lampiran 3 Hasil Validitas dan Reliabilitas Pilot Test dengan Aplikasi SPSS

Pada 55 Sampel

1. Demand
Correlations
ND1 ND2 ND3 ND4 ND35 NDTotal
ND1 Pearson Correlation 1 761" 354" 317 .603™ .801™
Sig. (2-tailed) .000 .008 .018 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
ND2 Pearson Correlation 761" 1 497" 373" 634" 851"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .005 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
ND3 Pearson Correlation 354™ 497" 1 .582™ 458" g1
Sig. (2-tailed) .008 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
ND4 Pearson Correlation 317" 373" .582™ 1 491" 678"
Sig. (2-tailed) .018 .005 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
ND5 Pearson Correlation 603" 634" 458" 491" 1 .842™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
NDTotal Pearson Correlation .801™ .851™ 1 678" .842™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 55 100.0
Excluded® 0 .0
Total 55 100.0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.837 5
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2. Convenience

Correlations
CV1 CV2 CV3 CVv4 CV5 CVTotal
CV1 Pearson Correlation 1 567" 506" 575" 529" 762"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
CV2 Pearson Correlation 567" 1 .605™ 478" 635" .824™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
CV3 Pearson Correlation 506" .605™ 1 733" 586" 841"
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
CV4 Pearson Correlation 575" 478" 733" 1 675" .828™
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
CV5 Pearson Correlation 529" 635" 586" 675" 1 837"
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
CVTotal Pearson Correlation 762" .824™ .841™ .828™ 837" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100.0
Excluded®
Total 100.0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.873 5
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3. Product Usefulness

Correlations
PUI1 PU2 PU3 PUTotal

PU1 Pearson Correlation 1 .689™ 403" .859™

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000

N 55 55 55 55
PU2 Pearson Correlation .689™ 1 575" .899™

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 55 55 55 55
PU3 Pearson Correlation 403" 575" 1 755"

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000

N 55 55 55 55
PUTotal  Pearson Correlation .859" .899™ 755" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 55 55 55 55

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 55 100.0
Excluded® 0 .0
Total 55 100.0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.786 3
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4. Product Price

Correlations
PP1 PP2 PP3 PPTotal

PP1 Pearson Correlation 1 2917 452" 683"

Sig. (2-tailed) .031 .001 .000

N 55 55 55 55
PP2 Pearson Correlation 2917 1 712" .843™

Sig. (2-tailed) .031 .000 .000

N 55 55 55 55
PP3 Pearson Correlation 452" 712" 1 .903™

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000

N 55 55 55 55
PPTotal  Pearson Correlation .683™ .843™ 903" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 55 55 55 55

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 55 100.0
Excluded® 0 .0
Total 55 100.0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.746 3
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5. Perceived enjoyment

Correlations
PERE1 PERE2 PERE3 PERE4 PERETotal
PEREI1 Pearson Correlation 1 465™ 324" .540™ 714™
Sig. (2-tailed) .000 .016 .000 .000
N 55 55 55 55 55
PERE2 Pearson Correlation 465™ 1 .759™ 571 874"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55
PERE3 Pearson Correlation 324" 759" 1 564" 830"
Sig. (2-tailed) .016 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55
PERE4 Pearson Correlation .540™ 571 .564™ 1 813"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55
PERETotal  Pearson Correlation 714" .874™ .830™ 813" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100.0
Excluded® .0
Total 100.0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
821 4
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6. Perceived usefulness

Correlations
PERU1 PERU2 PERU3 PERU4 PERUS PERUTotal
PERU1 Pearson Correlation 1 .690™ .536™ 658" .603" .815™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
PERU2 Pearson Correlation .690™ 1 678" 773" 783" 914"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
PERU3 Pearson Correlation 536" 678" 1 644" 598" 796"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
PERU4 Pearson Correlation 658" 773" .644™ 1 715 887"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
PERUS Pearson Correlation .603" 783" 598" 715 1 871
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55
PERUTotal  Pearson Correlation .815™ 914" 796" .887" 871 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 55 100.0
Excluded? 0 .0
Total 55 100.0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.908 5
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7. Impulsive Buying Intention

Correlations
1B1 1B2 1B3 1B4 IB5 1B6 IBTotal
IB1 Pearson Correlation 1 552" .604™ 607" 623" .694™ .822™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55 55
IB2 Pearson Correlation 552" 1 665" 522" 625" 638" 796"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55 55
IB3 Pearson Correlation .604™ .665™ 1 732" 6117 699" 867"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55 55
IB4 Pearson Correlation 607" .522™ 732" 1 494" 714" .824™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55 55
IBS Pearson Correlation 623" 625" 611" 494" 1 610" 791"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55 55
IB6 Pearson Correlation 694" 638" 699" 714 610 1 878"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55 55
IBTotal Pearson Correlation .822™ 796" .867" .824™ 7917 878" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 55 55 55 55 55 55 55
Case Processing Summary
%
Cases Valid 55 100.0
Excluded® 0 .0
Total 55 100.0

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.909

6
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Lampiran 4 Gambar Data PLS-SEM
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Lampiran 5 Hasil Validitas dan Reliabilitas Pilot Test dengan Aplikasi SPSS

Pada 259 Sampel

1. Demand
Correlations
ND1 ND2 ND3 ND4 ND5 NDTotal

ND1 Pearson Correlation 1 7517 .801” 7417 763" .909”

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 259 259 259 259 259 259
ND2 Pearson Correlation 751" 1 7737 643" 799" .891”

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 259 259 259 259 259 259
ND3 Pearson Correlation .801” 7737 1 693" .829” .923"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 259 259 259 259 259 259
ND4 Pearson Correlation 7417 643" 693" 1 623" .826"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 259 259 259 259 259 259
ND5 Pearson Correlation 763" 799" .829” 623" 1 .905"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 259 259 259 259 259 259
NDTotal Pearson Correlation .909" .891” .923" .826" .905" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 259 259 259 259 259 259

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 259 100.0
Excluded? 0 .0
Total 259 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.935 5
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2. Convenience

Correlations

CV1 CV2 CvV3 CVv4 CV5 CVTotal
CV1 Pearson Correlation 1 671" 730" .340” 512" 821"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
CV2 Pearson Correlation 671" 1 784" .308" 584" 843"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
CvV3 Pearson Correlation 730" 784" 1 261" 564" 841"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
CVv4 Pearson Correlation .340” .308™ 261" 1 508" 626"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
CV5 Pearson Correlation 512" 584" 564" 508" 1 .809”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
CVTotal Pearson Correlation 821" 843" 841" 626" .809” 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 259 100.0
Excluded? 0 .0
Total 259 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.844 5
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3. Product Usefulness

Correlations

PU1 PU2 PU3 PUTotal
PU1 Pearson Correlation 1 715" 648" .894"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 259 259 259 259
PU2 Pearson Correlation 715" 1 638" .887"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 259 259 259 259
PU3 Pearson Correlation 648" 638" 1 .866"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 259 259 259 259
PUTotal Pearson Correlation .894" .887" .866" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 259 259 259 259
Case Processing Summary
N %

Cases Valid 259 100.0

Excluded?® 0 .0

Total 259 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.857

146



4. Product Price

Correlations

PP1 PP2 PP3 PPTotal
PP1 Pearson Correlation 1 627" 617" 867"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 259 259 259 259
PP2 Pearson Correlation 627" 1 598" .869"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 259 259 259 259
PP3 Pearson Correlation 617" 598" 1 .849”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 259 259 259 259
PPTotal Pearson Correlation 867" .869" .849” 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 259 259 259 259

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 259 100.0
Excluded? 0 .0
Total 259 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.826 3
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5. Perceived enjoyment

Correlations

PERE1 PERE2 PERE3 PERE4 PERETotal
PERE1 Pearson Correlation 1 .793™ .804™ .846™ .933™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259
PERE2 Pearson Correlation 793" 1 .755™ .815™ 912”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259
PERE3 Pearson Correlation .804™ .755™ 1 787" .907"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259
PERE4 Pearson Correlation .846™ .815™ 787" 1 935"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259
PERETotal Pearson Correlation .933™ 912™ .907" .935™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259
Case Processing Summary
%

Cases Valid 259 100.0

Excluded?® 0 .0

Total 259 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

N of Items

.941
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6. Perceived usefulness

Correlations

PERU1 PERU2 PERU3 PERU4 PERUS PERUTotal
PERU1 Pearson Correlation 1 649" 698" 734" 705" .844™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
PERU2 Pearson Correlation 649" 1 764" 763" .801” .892™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
PERU3 Pearson Correlation 698" 764" 1 759" .802" .902™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
PERU4 Pearson Correlation 734" 763" 759" 1 .801” .907"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
PERU5 Pearson Correlation 705" .801” .802" .801” 1 921"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259
PERUTotal Pearson Correlation 844" .892" .902" 907" 921" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259

Case Processing Summary

N

Cases Valid

Excluded?®

Total

259
0
259

100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.937
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7. Impulsive Buying Intention

Correlations

1B1 B2 IB3 B4 IBS IB6 IBTotal
IB1 Pearson Correlation 1 767" 795" 584" 559" 612" .852"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259 259
IB2 Pearson Correlation 767" 1 743" 581" 586" 569" 837"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259 259
IB3 Pearson Correlation 795" 743" 1 599" 615" 597" .856"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259 259
IB4 Pearson Correlation 584" 581" 599" 1 7927 785" .852"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259 259
IB5 Pearson Correlation 559" 586" 615" 792" 1 7517 844"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259 259
IB6 Pearson Correlation 612" 569" 597" 785" 7517 1 846"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259 259
IBTotal Pearson Correlation .852" 837" .856" .852" 844" .846” 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 259 259 259 259 259 259 259

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 259 100.0
Excluded? 0 .0
Total 259 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.922 6
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Lampiran 6 Penelitian Terdahulu

Nama, Tahun, dan

No. Metode Penelitian | Hasil Penelitian
Judul Penelitian
1. Rahmawati & | Penelitian Hasil penelitian
Andhaniwati (2023). | menggunakan menunjukkan bahwa persepsi
metode probability | kemudahan dan manfaat
“Peran Self-Control | sampling  dengan | berpengaruh positif pada
Dalam Memoderasi | teknik perilaku pembelian impulsif
Hubungan Persepsi | proportionate dan self-control serta
Kemudahan dan stratified  random | dapat memoderasi atau
Manfaat  Terhadap | sampling. Data | memperlemah hubungan
Perilaku Pembelian | diolah antara variabel X dan Y.
Impulsif Pada | menggunakan
Pengguna E-Wallet” | metode Partial
Least Squart (PLS)
dan diolah
menggunakan
aplikasi  software
WarpPLS 7.0
2. Lin et al. (2023) Data diambil | Hasil penelitian ini adalah
menggunakan permintaan,  kenyamanan,
Exploring  Factors | metode survei | interaktivitas, dan
Influencing langsung dalam | kesenangan secara positif
Impulse Buying In | pengambilan data. | memengaruhi persepsi
Live Streaming Data diolah dengan | kenyamanan konsumen. Dan
Shopping: A | metode Statistical | persepsi kenyaman yang
Stimulus-Organism- | Product and | mereka  rasakan  secara
Response (SOR) | Service Solutions | langsung mendorong niat
Perspective” (SPSS) dan
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Nama, Tahun, dan

No. Metode Penelitian | Hasil Penelitian
Judul Penelitian
SmartPLS  untuk | mereka untuk melakukan
evaluasi data | pembelian impulsif.
empiris dan
hipotesis.
3. Putri & Maryam | Data diambil | Hasil penelitian ini adalah
(2023). menggunakan Interactivity dan trust tidak
metode  sampling | berpengaruh signifikan
“Pengaruh menggunakan terhadap impulsive buying
Interactivity kuisioner  online. | intention, interactivity
terhadap Trust, | Data diolah dengan | berpengaruh signifikan
Perceived teknik  Structural | terhadap trust, Interactivity
enjoyment, dan Equation Modeling | berpengaruh signifikan
Impulsive  Buying | (SEM) dan Partial | terhadap perceived
Intention di Shopee | Least Square | enjoyment, perceived
Live” (SEM-PLS). enjoyment berpengaruh

signifikan terhadap impulsive

buying intention, interactivity

terhadap impulsive buying
intention yang dimediasi oleh
perceived enjoyment
menunjukkan  hasil yang
signifikan sedangkan
interactivity terhadap

impulsive buying intention
yang dimediasi oleh trust
tidak menunjukkan hasil

yang signifikan.
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Nama, Tahun, dan

No. Metode Penelitian | Hasil Penelitian
Judul Penelitian

4. Ramadany & | Data dikumpulkan | Hasil penelitian ini adalah
Artadita (2022). dengan cara non- | iterasi keuangan, persepsi

probability kemudahan penggunaan,

“Pengaruh Literasi | sampling persepsi manfaat masing-
Keuangan, Persepsi | khususnya metode | masing memberi pengaruh
Kemudahan purposive yang positif dan signifikan
Penggunaan, sampling. Data | secara  parsial  terhadap
Persepsi ~ Manfaat | diolah perilaku pembelian impulsif.
Penggunaan Shopee | menggunakan
Paylater =~ Terhadap | metode Statistical
Perilaku Pembelian | Product and
Impulsif Pada | Service Solutions
Generasi  Milenial | (SPSS) versi 27.
Dan Generasi Z
Diindonesia”

5. Lee & Chen (2021). | Data diolah | Hasil penelitian ini adalah

menggunakan perceived enjoyment

“Impulse Buying | metode Structural | berpengaruh positif terhadap
Behaviors in Live | Equation Modeling | dorongan untuk membeli
Streaming (SEM) dan Partial | secara impulsif. Usefulness
Commerce Based Least Square | yang dirasakan berpengaruh
on the Stimulus- | (SEM-PLS). positif terhadap perceived

Organism-Response

Framework”

enjoyment. Namun perceived
usefulness tidak berpengaruh
positif terhadap impulsive
buying intention. Daya tarik
dan keahlian berpengaruh

positif terhadap kenikmatan
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Nama, Tahun, dan

No. Metode Penelitian | Hasil Penelitian
Judul Penelitian
yang dirasakan. Product
usefulness dan convenience
pembelian berpengaruh
positif terhadap perceived
usefulness.
6. Khasanah & | Data diambil | Hasil penelitian
Kuswanto (2023) dengan metode menunjukkan bahwa variabel
kuantitatif dengan | demand berpengaruh positif
“The  Effect  of | pendekatan analisis | dan  signifikan  terhadap
Demand, deskriptif yang | variabel perceived
Convenience, dikumpulkan enjoyment dan impulsive
Interactivity, dengan non- | buying yang dimediasi oleh
Playfulness Through | probability perceived
Impulsive Buying as | sampling yang | enjoyment; variabel
an Intervening | diolah convenience
Variable on Shopee | menggunakan berpengaruh tidak signifikan
Live” metode Partial | terhadap variabel perceived
Least Square | enjoyment dan impulsive
(PLS). buying yang dimediasi oleh

perceived enjoyment; dan
variabel
interactive berpengaruh tidak

signifikan terhadap variabel

perceived enjoyment dan
impulsive  buying  yang
dimediasi oleh perceived
enjoyment.

Sumber: Data Diolah, 2024
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Lampiran 7 Tabulasi Data 55 Responden
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Lampiran 8 Tabulasi Data Pertanyaan Deskriptif 259 Responden

Wilayah e » D 1
Jenis Usia Pendidikan Apa pekerjaan tempat o rata-; . o ra?a-rat:“ Durasi
Kelamin terakhir saat ini tinggal saat Menonton
ini perbulan perbulan
i 17-22 . . S . Lebih dari Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Lulusan baru Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
L tons 17-22 . S . e Rp1.000.000 - Kurang dari .
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera Rp3.000.000 Rp1.000.000 0 -4 jam
i 17-22 . S - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
e 23-28 . P ST - Lebih dari Rp3.000.000 - .
Laki - laki tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa Rp5.000.000 Rp5.000.000 0 -4 jam
i 17-22 . S . Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - e
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
i 17-22 . B S . Lebih dari Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Lulusan baru Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
i 17-22 . S . Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
i 17-22 . S . Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - 4
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
. . 17-22 . . . Lebih dari Lebih dari .
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
. . 17-22 . . . Lebih dari Lebih dari .
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera Rp5.000.000 Rp5.000.000 0 -4 jam
e 17-22 . e - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
i 17-22 . S . Lebih dari Rp3.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
i 17-22 . S . Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
i 17-22 . e - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
i 17-22 . B ST - Lebih dari Rp3.000.000 - .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa Rp5.000.000 Rp5.000.000 0-4jam
IO 17-22 . S - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - A
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
i 17-22 . S - Rp1.000.000 - Kurang dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp1.000.000 0-4jam
i 17-22 . S . Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
IO 17-22 . S - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - A
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
i 17-22 . e - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
17-22 . . . Lebih dari Lebih dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera Rp5.000.000 Rp5.000.000 0-4jam
17-22 - . . Lebih dari Lebih dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
Perempuan 29-34 Diploma/Sariana Belum Bekerja/Ibu Jawa Lebih dari Lebih dari 0-4iam
P tahun P ] rumah tangga Rp5.000.000 Rp5.000.000 J
17-22 . . . Lebih dari Lebih dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera Rp5.000.000 Rp5.000.000 0-4jam
i 17-22 . S - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - 4
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
; 17-22 . S o Rp1.000.000 - Kurang dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp1.000.000 0 -4 jam
i 17-22 . S - Rp3.000.000 - Lebih dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp5.000.000 Rp5.000.000 0-4jam
i 17-22 . S - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
. . 17-22 . . . Lebih dari Lebih dari .
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
i 17-22 . S - Rp1.000.000 - Rp3.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
i 23-28 . B ST T Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan Rp5.000.000 Rp3.000.000 9 - 12 jam
1oL 17-22 . S e Rp1.000.000 - Kurang dari A
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera Rp3.000.000 Rp1.000.000 0 -4 jam
i 23-28 . P S T Rp3.000.000 - Rp3.000.000 - ry
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan Rp5.000.000 Rp5.000.000 5-8jam
e 29-34 . B R Rp3.000.000 - Rp3.000.000 - .
Laki - laki tahun Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sulawesi Rp5.000.000 Rp5.000.000 9-12 jam
i 17-22 . S - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
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Wilayah

Pend <.
P

P,
P an

Jenis a Pendidikan Apa pekerjaan tempat - b Durasi
Kelamin L terakhir saat ini tinggal saat rata-rata rata-rata Menonton
ini perbulan perbulan

Perempuan ltZt};uznz Diploma/Sarjana koas Jawa R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 l?sso(;)(;) 00(;) (;)0_ 0-4jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 0-4jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa ?;30(?800(%)0_ ?1350(;)(?00(?80_ 0-4jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 ?1350(;)(?00(?80_ 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 0 -4 jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213[,350(?(;)00(?(?0_ ?;303800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan ltZt};uznz Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 Rll;zb(;l(; (;1 ?;30 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13113550(?800(?(?0_ RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0 -4 jam
Perempuan > 40 tahun SMA/Sederajat Bell_t;:;;etl; ig::bu Kalimantan R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 Rll;zb(;l(; (;1 ?;30 0-4jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera 13213[,350(?(;)00(?(?0_ ?;303800(?80_ 0-4 jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213550(?(?00(?(?0- RKpL 11r T)n()%d(;gé) 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0-4jam
Laki - laki ltZt};uznz Diploma/Sarjana Mahasiswa/Pelajar Jawa 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0-4 jam
Perempuan ltZt};uznz Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r T)n()%d(;gé) 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pengusaha Sumatera 13213[,350(?(;)00(?(?0_ l?sso(;)(;)oo(?go- 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Perempuan 2[2};“3[14 SMA/Sederajat Pegawai swasta Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sulawesi %;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%)%%’6 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Kalimantan ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Pegawai swasta Sumatera ?;30(%) 005) (?0_ RKpL 11r T)n()%d(;gé) 5-8jam
Perempuan 3[2};1::10 SMA/Sederajat Pengusaha Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 0 -4 jam
Perempuan ltZt};uznz Diploma/Sarjana Lulusan baru Sulawesi RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Bell_t;:;;etl; ig::bu Jawa ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r %%%d(;gé) 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Bellirnr;;etl; ig::bu Sumatera %;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%)%%’6 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera ngzb(l)la(;i ?)130 ?1350(;)(?00(?80_ 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Pegawai swasta Kalimantan ?;30(%) 005) (?0_ RKpL 11r %%%d(;gé) 5-8jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sulawesi 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0-4 jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 0-4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Pengusaha Jawa R];,Zb(l)l(;(;i ?)130 ?Ssoggoo(?go_ 0-4jam
Laki - laki 2[:};113[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi RI;);b(l)la(;i ?)130 l?sso(;)(;)oo(?go- 5-8jam
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Wilayah I —
Jenis Usia Pendidikan Apa pekerjaan tempat o rata-; . o ra?a-rat:“ Durasi
Kelamin terakhir saat ini tinggal saat Menonton
ini perbulan perbulan
; 23-28 . e IR Rp1.000.000 - Rp1.000.000 - A
Perempuan tahun SMA/Sederajat Pegawai swasta Kalimantan Rp3.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
29-34 . . - Lebih dari Lebih dari .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Kalimantan Rp3.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
. . 35-40 . R Lebih dari Rp3.000.000 - .
Laki - laki tahun Magister PNS/TNI/POLRI Sulawesi Rp5.000.000 Rp5.000.000 0-4jam
e 17-22 . S . Rp1.000.000 - Rp1.000.000 - .
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
; 29-34 " Belum Bekerja/Tbu . Rp1.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat rumah tangga Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 0-4 jam
i 35-40 . B Belum Bekerja/Ibu . Rp3.000.000 - Rp3.000.000 - .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana rumah tangga Sumatera Rp5.000.000 Rp5.000.000 0-4jam
i 23-28 . Belum Bekerja/Ibu T Rp1.000.000 - Rp3.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat rumah tangga Kalimantan Rp3.000.000 Rp5.000.000 0 -4 jam
; 23-28 " Belum Bekerja/Ibu S Rp3.000.000 - Rp3.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat rumah tangga Sulawesi Rp3.000.000 Rp3.000.000 0-4jam
i 23-28 . B S . Rp3.000.000 - Rp3.000.000 - A
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa Rp5.000.000 Rp5.000.000 0-4jam
i 29-34 . B . Rp3.000.000 - Lebih dari .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Jawa Rp5.000.000 Rp5.000.000 5-8jam
. . 29-34 . . P T Lebih dari Rp3.000.000 - .
Laki - laki tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan Rp5.000.000 Rp5.000.000 0 -4 jam
; 17-22 e S o Kurang dari Kurang dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp1.000.000 Rp1.000.000 9-12 jam
Perempuan 29-34 Diploma/Sariana Belum Bekerja/Ibu Jawa Lebih dari Rp3.000.000 - 0-4iam
P tahun P ] rumah tangga Rp5.000.000 Rp5.000.000 J
i 23-28 . ST - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Pegawai swasta Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 9 - 12 jam
35-40 - oy JET— Lebih dari Lebih dari g
Perempuan tahun Magister Pengusaha Kalimantan Rp5.000.000 Rp5.000.000 13 - 16 jam
1oL 17-22 e S o Rp1.000.000 - Kurang dari g
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp1.000.000 13 - 16 jam
. . 23-28 . . P T Lebih dari Rp3.000.000 - .
Laki - laki tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan Rp5.000.000 Rp5.000.000 9-12 jam
i 23-28 . P s - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Pengusaha Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
; 17-22 i o T o Kurang dari Kurang dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Lulusan baru Jawa Rp1.000.000 Rp1.000.000 0 -4 jam
i 29-34 - s - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun Magister Pengusaha Jawa Rp5.000.000 Rp3.000.000 9 - 12 jam
i 17-22 . e - Kurang dari Kurang dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp1.000.000 Rp1.000.000 0-4jam
; 23-28 . I - e Rp1.000.000 - Kurang dari .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Lulusan baru Sumatera Rp3.000.000 Rp1.000.000 5-8jam
i 29-34 . B ST T Rp3.000.000 - Kurang dari .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan Rp5.000.000 Rp1.000.000 0-4jam
i 35-40 . P Belum Bekerja/Ibu R Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana rumah tangga Sulawesi Rp5.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
; 23-28 . I - o Rp1.000.000 - Kurang dari .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana koas Jawa Rp3.000.000 Rp1.000.000 0 -4 jam
; ; . I oy S Lebih dari Rp1.000.000 - .
Perempuan > 40 tahun Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi Rp3.000.000 Rp3.000.000 0 -4 jam
. . 23-28 . . s - Lebih dari Rp3.000.000 - .
Laki - laki tahun Diploma/Sarjana Pengusaha Jawa Rp5.000.000 Rp5.000.000 5-8jam
i 17-22 . S . Rp1.000.000 - Rp1.000.000 - .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera Rp3.000.000 Rp3.000.000 9-12 jam
; 17-22 . ST e Rp1.000.000 - Kurang dari .
Perempuan tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera Rp3.000.000 Rp1.000.000 0 -4 jam
e 23-28 . P S - Rp3.000.000 - Rp3.000.000 - .
Laki - laki tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
i 29-34 . P s R Rp3.000.000 - Rp3.000.000 - .
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi Rp5.000.000 Rp5.000.000 9-12 jam
i 23-28 . B - Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - ry
Perempuan tahun Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
; 23-28 . e o Rp1.000.000 - Rp1.000.000 - ry
Perempuan tahun SMA/Sederajat Pegawai swasta Jawa Rp3.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
. . 29-34 . . P R Lebih dari Rp3.000.000 - .
Laki - laki tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sulawesi Rp5.000.000 Rp5.000.000 0 -4 jam
. . 23-28 . . . Lebih dari Lebih dari .
Laki - laki tahun Diploma/Sarjana Pengusaha Kalimantan Rp5.000.000 Rp5.000.000 5-8jam
i 23-28 . B ST . Rp3.000.000 - Rp1.000.000 - ry
Perempuan tahun Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera Rp5.000.000 Rp3.000.000 5-8jam
e 17-22 . e - Rp1.000.000 - Kurang dari .
Laki - laki tahun SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa Rp3.000.000 Rp1.000.000 5-8jam
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Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 9-12 jam
Laki - laki > 40 tahun Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi R];)Zb(l)l(;(;i?)go ?;305)800(?80_ 0-4jam
Laki - laki 3[2};1::10 Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 5-8jam
Laki - laki 3% | Diploma/Sarjana | PNS/TNVPOLRI Jawa 1;131335.9(%)6%)&- l}f;fg&?ggo' 0-4jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa R];,Zb(l)l(;(;i ?)130 ?Ssoggoo(?go_ 9-12 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan 13213[,350(?(;)00(?(?0_ l?sso(;)(;)oo(?go- 9-12 jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 9-12 jam
Laki - laki 2;};“2[18 SMA/Sederajat Pegawai swasta Kalimantan 13213550(?(?00(?(?0- RKpL 11r T)%%)(]&;’B 0-4jam
Laki - laki 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Jawa R];,Zb(l)l(;(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 5-8jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Laki - laki 3[2};1::10 Magister Pengusaha Jawa R];)Zb(l)l(;(;i?)go Rll;zb(;l(;(;l?)go 9-12 jam
Laki - laki 3[2};1::10 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Jawa RI;);b(l)la(;i ?)130 ?;303800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 ?1350(;)(?00(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pengusaha Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 5-8jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa RK[;J lr ‘3]()%(1;56 RKpL 11r T)n()%d(;gé) 0-4jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Laki - laki 3[2};1::10 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 9-12 jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sulawesi %;30(?800(%)0_ ?;303800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Jawa 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 9-12 jam
Perempuan 3[2};1::10 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 5-8jam
Laki - laki ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Kalimantan %;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%)%%’6 5-8jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pengusaha Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Pegawai swasta Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera R];,Zb(l)l(;(;i ?)130 ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2[:};113[14 SMA/Sederajat Pegawai swasta Sumatera 13213[,350(?(;)00(?(?0_ ?;303800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Magister PNS/TNI/POLRI Kalimantan ngzb(l)la(;i ?)130 ?1350(;)(?00(?80_ 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Pengusaha Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa RK[;J lr ‘3]()%(1;56 ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat PNS/TNI/POLRI Sumatera ngzb(l)la(;i ?)130 ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pengusaha Kalimantan ngzb(l)la(;i ?)130 ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki -3 SMA/Sederajat | PNS/TNPOLRI | Kalimantan RE%}S dan 1}{’;3'%’&9(?80' 0-4jam
Laki - laki 2[:};113[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa RI;);b(l)la(;i ?)130 l?sso(;)(;)oo(?go- 0 -4 jam
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Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 l?sso(;)(;) 00(;) (;)0_ 5-8jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sulawesi ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 9-12 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 ?1350(;)(?00(?80_ 5-8jam
Laki - laki 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa R];,Zb(l)l(;(;i ?)130 ?Ssoggoo(?go_ 0 -4 jam
Laki - laki 2[:};113[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Jawa RI;);b(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Lulusan baru Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Pegawai swasta Jawa ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa R];,Zb(l)l(;(;i ?)130 ?Ssoggoo(?go_ 0-4jam
Perempuan 2[2};“3[14 SMA/Sederajat Pengusaha Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 5-8jam
Laki - laki 3[2};1::10 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera %;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%)%%’6 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 l?sso(;)(;) 00(;) (;)0_ 0-4jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 Rll;zb(;l(; (;1 ?;30 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz Diploma/Sarjana Mahasiswa/Pelajar Sulawesi 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2[2};“3[14 Magister Pengusaha Sumatera ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0-4jam
Laki - laki 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 0 -4 jam
Laki - laki 2[:};113[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera RI;);b(l)la(;i ?)130 l?sso(;)(;)oo(?go- 5-8jam
Laki - laki 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Lulusan baru Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki ltZ};uznz Diploma/Sarjana Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213[,350(?(;)00(?(?0_ ?;303800(?80_ 5-8jam
Laki - laki 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sulawesi ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz Diploma/Sarjana Mahasiswa/Pelajar Kalimantan 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 5-8jam
Laki - laki 2[2};“3[14 SMA/Sederajat Pengusaha Jawa R];,Zb(l)l(;(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Jawa ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 0-4jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Kalimantan RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Lulusan baru Jawa RK[;J lr ‘3]()%(1;56 RKpL 11r %%%d(;gé) 0 -4 jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sulawesi RK[;J lr ‘3]()%(:;(;6 RKpL 11r ‘810%)%%’6 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Pegawai swasta Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 l?sso(;)(;) 00(;) (;)0_ 0 -4 jam
Laki - laki 3[2};1::10 Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi ngzb(l)la(;i ?)130 ?1350(;)(?00(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki 3[2};1::10 Magister Pengusaha Kalimantan ngzb(l)la(;i ?)130 RIl;Zb(;l(;(;l ?;30 0 -4 jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa 13213[,350(?(;)00(?(?0_ ?;303800(?80_ 0 -4 jam
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Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Kalimantan 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0-4jam
Laki - laki 3[2};1::10 Diploma/Sarjana Pengusaha Jawa R];,Zb(l)l(;(;i ?)130 ?Ssoggoo(?go_ 0-4jam
Laki - laki 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Kalimantan 13113550(?800(?(?0_ ?1350(;)(?00(?80_ 9-12 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan 13113550(?800(?(?0_ ?1350(;)(?00(?80_ 9-12 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sulawesi 13213550(?(?00(?(?0- ?Ssoggoo(?go_ 9-12 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sulawesi 13213[,350(?(;)00(?(?0_ l?sso(;)(;)oo(?go- 0 -4 jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sulawesi ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 9-12 jam
Laki - laki 3[2};1::10 Magister Pengusaha Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 9-12 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Kalimantan 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan 13113550(?800(?(?0_ ?1350(;)(?00(?80_ 9-12 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sulawesi ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 9-12 jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa RK[;J lr ‘3]()%(:;(;6 RKpL 11r ‘810%)%%’6 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Kalimantan RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 l?sso(;)(;) 00(;) (;)0_ 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Jawa RK[;J lr ‘3]()%(1;56 RKpL 11r T)n()%d(;gé) 5-8jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sulawesi RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 SMA/Sederajat Bell_t;:;;e:; ig::bu Sulawesi ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Jawa 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan %;30(?800(%)0_ ?;303800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi ngzb(l)la(;i ?)130 ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Lulusan baru Kalimantan ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r T)n()%d(;gé) 0 -4 jam
Perempuan 2[:};113[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sulawesi 13213[,350(?(;)00(?(?0_ RKpL 11r ‘810%)%%’6 0 -4 jam
Perempuan 3[2};1::10 Magister PNS/TNI/POLRI Jawa ngzb(l)la(;i ?)130 ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana koas Kalimantan RK[;J lr ‘3]()%(1;56 ?;30(%) 00(;) (;)0_ 0 -4 jam
Perempuan > 40 tahun Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi R];)Zb(l)l(;(;i?)go ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan > 40 tahun SMA/Sederajat Bell_t;:;;e:; ig::bu Kalimantan 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera %;30(?800(%)0_ ?;303800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 0-4jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Kalimantan 13213550(?(?00(?(?0- RKpL 11r %%%d(;gé) 0 -4 jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[;J lr ‘3]()%(1;56 RKpL 11r T)n()%d(;gé) 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki > 40 tahun Diploma/Sarjana Pengusaha Sulawesi R];)Zb(l)lg)(;i?)go ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan ltZt};uznz Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera %;30(?800(%)0_ ?;303800(?80_ 0 -4 jam
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Perempuan 3[2};1::10 SMA/Sederajat Bell_t;:;;etl; ig::bu Jawa ?;30(%) 005) (?0_ RKpL 11r T)%%)(]&;’B 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan ltZ};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[;J lr ‘3]()%(:;(;6 RKpL 11r ‘810%)%%’6 0 -4 jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘310%%%’6 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Bell_t;:;;etl; ig::bu Sumatera %QPSSO(?(? 005) (?0_ ?;30(%) 00(;) (;)0_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Perempuan ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 RKpL 11r ‘810%%%’6 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[;J lr ‘3]()%(1;56 ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan 2[:};113[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13213[,350(?(;)00(?(?0_ ?;303800(?80_ 0 -4 jam
Laki - laki 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Sumatera 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[;J lr ‘3]()%(1;56 ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 5-8jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13113550(?800(?(?0_ RKpL 11r ‘810%%%’6 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[? lr ‘3]0%(1;(;6 ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2[:};113[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13213[,350(?(;)00(?(?0_ ?;303800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pengusaha Sumatera 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 0-4jam
Laki - laki ltZt};uznz SMA/Sederajat Mahasiswa/Pelajar Sumatera RK[;J lr ‘3]()%(1;56 RKpL 11r T)n()%d(;gé) 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pengusaha Sumatera 13213[,350(?(;)00(?(?0_ ?;303800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r T)n()%d(;gé) 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pengusaha Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- ?;305)800(?80_ 5-8jam
Laki - laki ltZt};uznz Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera ?;30(?800(%)0_ RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pengusaha Sumatera 13113550(?800(?(?0_ RKpL 11r ‘810%%%’6 0-4jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera 13213550(?(?00(?(?0- RKpL 11r %%%d(;gé) 0 -4 jam
Perempuan 2[:};113[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera 13213[,350(?(;)00(?(?0_ RKpL 11r ‘810%)%%’6 0 -4 jam
Laki - laki 2;};“2[18 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera 13113550(?800(?(?0_ ?;305)800(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 ?;30(%) 00(;) (;)0_ 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pegawai swasta Sumatera R];,Zb(l)l(; 61 ?)130 l?sso(;)(;) 00(;) (;)0_ 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana PNS/TNI/POLRI Sumatera ngzb(l)la(;i ?)130 ?;305)800(?80_ 0 -4 jam
Perempuan 2[2};“3[14 Diploma/Sarjana Pengusaha Sumatera ngzb(l)la(;i ?)130 ?1350(;)(?00(?80_ 5-8jam
Perempuan 2;};“2[18 SMA/Sederajat Lulusan baru Sumatera ?;30(?800(%)0_ ?;305)800(?80_ 0-4jam
Perempuan 2[:};113[14 SMA/Sederajat Bellirnr;;etl; ig::bu Sumatera ?;30(%) 00(? (?0_ ?;30(%) 00(;) (;)0_ 0 -4 jam
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5-8jam

5-8jam

Rp3.000.000 -
Rp5.000.000
Rp1.000.000 -

Rp3.000.000

Lebih dari
Rp5.000.000
Rp1.000.000 -

Rp3.000.000

Sumatera

Sumatera

Pegawai swasta

Pegawai swasta

Diploma/Sarjana

SMA/Sederajat

29 -34
tahun

23-28
tahun

Perempuan

Perempuan

Lampiran 9 Tabulasi Data Variabel 259 Responden

5| 45212

1

2

2

1

PP PPPPPPP

1/2/3/4/1(2|3/4|5

1) 2] 1] 45| 4] 4|54 542

S| 5| 55| 5[5]5|5[2]4 243122455555 5|5|5[5|5/5/45/55

S| 5] 55|55 5545 55 55[5[25|5/5/5{4]5|5|4]4|5/55/5/55

4155/ 3| 53|45 1434|2333/ 5[4|5[5|4|4(4|4|4|5 55545

40 4] 51 353|553 45|44 4]3/4/4]4|5|5|4|4]5]4]4]4|3]5 4|45

S| 5] 55|55 5555 5[4,3|5[3[45|5/5/5{5]5|5|4]3|345/5/55

S| 5154555525 5]5/4|3[4/25|5/5/5{3|5|5|2[4|5/55/5/55

S| 555555534 5[5/3|3[3[45|5/5/5{4]5|4|5[5|5/5/5/5/55

S| 5] 55555534 3[4,4)3[3/3/5|5/5/5{3[3|4|44|4|4|5/5/55

4 4| 4| 3| 4| 4| 4| 5| 2|24 4333333444444 4|4|3]3|3|3/4

5| 4] 54| 545523454433/ 4|5/5/5{3[4|5|5[4|43|5/4]55

40 4| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 2| 44| 42|22\ 4] 4]|4ala|4|3|4]4]4|4a|4|4]4 4|4 4

S| 555555535 5[5 5|5[5[5/5|5/5/5|5[5|5|5[5|5555]55

3131333444334/ 4{3|3(3[3/3/34(4(3|44|3[3[33[33/3/4

5|5/ 545445345/ 4{4)5[3[3/45[45[224|3[3[45/4454

SIS 51 2] 5[5 5|5[2]2 25551555555 5|5|5[5|5555/55

S| 5] 53| 5[4]55[4|55]4|5|4[4[4)45/4|5[4|4|5|5]5[5/4]5]/454

121121

S| 551353 5|5[1]5 5[5/4|3[3[3/5|5/5/5{3[4|5|5[5|3345/55

40 4| 4| 4| 4| 4| 4|4 4] a|a|a|aala|aalalala|alaa]alala a4 444

415 513|512 3533453233/ 4(4|5/5|3|4(4(4|4|5/3/4/4/4]5

40 4| 5| 55| 4| 4|4 4] 443333334443 4]3|4|3|4]4]4|3|44

40 4| 4| 4| 4| 5| 4|4 204|444 33]3]4]4|5|4|3|5]5|5[5]|4|4|4 4|45

31 5] 5|5 54| 4|5[2|4 543|344/ 4|45/5{4[4|4|5[5|34|/4/4/45

5151513 5[5/5|5[3[1)4/4)2]21[4)4|4[4|4|3|3[3|4|4|4|4/4/4 44
41 4| 4] 4| 44|44 2455|2525 5[4|5]5|4|5[4|5|5|5/4/4 5|45

S| 5] 53| 5(4]5|5[1|4 4[4 1]233/5|4]5/5{3[4|5|5[5|5/5/4|5/45

41 5| 5/ 3| 5] 4| 4534553532455 5|5|45|3|3|4]55/ 4|55

41 5|5/ 4|5/ 4| 453433433/ 4]5[5|5[5|3|5[5|5|5]5]555]5]5

41 5| 5] 3| 54|45/ 4 45455/ 1]3]4[4|5]5|3|5[5|4|4|5/ 45445

5155555552444 4|44/ 2(44a|4|4]4]5|4|4|4|4]4 44|44
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1| 2| 1] 4| 4|5

404 4]4]4| 44 3|45

1

1} 3] 5]5|5|5(3|4|5[4]|4|4]|5]5555

L[ 2) 1] 2[2]2] 12| 1|2]5(4|5|5|4|5|4|5|4|2]1]1|5/ 45

504/ 4)5(4|4 4|4/ 2({1]2]1]12]12]1|14]4|5{4]5]5]5|5]4

31314344 5|3[4|4 354|453/ 4|43|5{5[4|5|5[3|43|5/4/43

413\ 5/ 4| 54| 3345443544 3|5|4]5/3|4]5[4|5|4]5/43|5/4

31 4] 5| 4| 5(5]3|35|4 435|454/ 4|35/4|5[5|4|3[3|5/4|5/4]35

41 4|31 4| 3] 5] 35431454543/ 4(4|3]5|4|3[4|3|5]/45/3/4/43

43| 4| 34| 4| 454435454 4/ 4]3|5|4|5|4]4]5[3]|4|3]5/ 4]3]5

S| 5|5 5|55 5|5 1|5 5]555[2[3]5|5/5/5{4]4|5|5[5|5/5/5/5/55

40 4| 4| 4| 4| 4| 4|4 2|4 4|44 2|2]3]4|4a|4|4|4]4]4]4a|3]|4]4 4|44

41 5| 5/ 3| 5] 5| 5|5 155331

415\ 413|143 5(4]35/4|41|3]1]4]5[5|5]5|5|5[5|5|5]4]3]4 555

41 4| 5/ 3| 5] 5[ 45|14 4|3|23]1]2]5[4|5[4|3|5(4,4|4|3/3/3/5/4]5

S| 5] 55545553553 4/3[3/5|5/5/5{4]5|5|5[5|4|4/4|5/55

5141 3| 4| 3|5]45]5|5/3]5{4)45[4/45/43[5[3|5|5]5[5[4]5]/454

5|5/ 45434435/ 4]5/4|45/5/5|45/5|5]5|4|5[5|4|5/4/5/45

5131 54| 5[5]4|4[5|4 553|454/ 3|5/5/4|4]5|5|5[4|45/5/3/55

513/ 45|44 5|5[4|35[4,4|5/5/4/5|4,5/5{4]5|4|5]5|5/4|3|5/4]5

5141 3| 5| 3[4]5/ 4545543455545 5[4|5|5]4|5/455/54

5|55/ 5 5/5/5 533 4/ 4[24/ 4 4 4[5/ 5|5 4[4/ 4|4|/4|4/4/5/4|55

4 4| 4| 4| 4| 4| 4| 41|33 4]3]3]3]3]3]4]|5|4

S| 5] 55555535/ 5[5/3|5[3[4]5|4,5/4{4]5|5|5[5|54|/4|/5/4]5

314/ 4| 4| 4|4 4] 4]3|5|5|4] 4334|4455 4|5|5|4|4|4]4 44|45

31 5] 5| 4|55 4|5[4)4 35555554345 5|5|5[5|55/5/5/4]3

S| 5153 5555555535553 |4,4(3{45|4|4]4|5/5/43/44

41 5| 5] 5| 44|45/ 4 5544555 5[5|5[5|4|4(4|4|4|5 54555

5| 4] 5| 5| 555|455/ 5[4|4|4(4/5/4|5/5|5{4]4|5|5[4|45/5/455

515/ 45434455555 4[5[4]5/5[4(4|4|5|5|5]5[5[5[5]5|54

415\ 5/ 4| 3] 4| 45|45/ 4|4|5/4]3/5/4]5|4]5/5|3/45|5|4]5/4/4]|5|4

sl 4] 53| 4|4 5454454454/ 43|5(4]5]4|3|5|4|5|4 44|35

sl 4l 4] 53|44 5[4|5/3|4] 5544/ 44|5(4]4]3|5|5|4|5|4 44|45

41 3| 5/ 4| 5] 5] 45|45/ 4|4|35/5/4]4[4|3]5|4|5[4|4|5|5/4]5/4/43

45|53 4| 45|45/ 4|4|5|4/4]3]5/4]4|3|5|5|5]4]4]5]|5| 4|4 443

41 5\ 5] 3| 5| 4| 54|54 5]4|45/4]55[4|4]5/4|5/5[4|5|4]5/4]5|4|4

sl 4] 5535/ 4] 5[4|5|4|5/ 44|54/ 4|4|5(4]4]5|4|5|4|5]/4| 5445

5| 4] 54| 354|535/ 44,5454/ 5|4,5/4|4]5|4|5[4|5/5/4/5/45

415\ 31 5| 3| 5| 44|54 5545/4]55]5|4]5/4|5/5[4]5|4]5/4]5]|5/4

405\ 4| 5| 4| 3| 4|45 4|5|4|5/ 4|45/ 4|54 4|4|5]|5]4|5|5|4]5 4|54

11 2] 3] 1] 2|1

Ly2) 1)1y 2y 120112212 1) 2] 1|2]1|5|4|4|5[5|5]5{4]5|2|1|1]5 44
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