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MOTTO

“Tujuan tanpa tindakan hanyalah impian”

(Anonim)

“Successful people ask questions. They seek new teachers.

They 're always learning”

(Robert Kiyosaki)

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya”

(QS. Al Bagarah: 286)

Vi



ABSTRAK

Pesatnya perkembangan teknologi informasi telah mendorong transformasi dalam
perilaku konsumen serta lingkungan bisnis yang ditandai dengan pertumbuhan
signifikan platform e-commerce seperti Shopee dan TikTok yang memanfaatkan
live streaming sebagai strategi pemasaran interaktif. Penelitian ini dilakukan untuk
mengeksplorasi faktor-faktor yang mendorong pembelian impulsif saat live
streaming e-commerce melalui teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R).
Penelitian disebarkan kepada 290 responden pengguna platform Shopee dan
TikTok yang pernah melakukan pembeliaan saat live streaming berlangsung,
dengan menggunakan teknik purposive sampling dalam non-probability sampling
dan memanfaatkan Google Form untuk pengumpulan data. Analisis data responden
dilakukan dengan metode kuantitaif dan diolah dengan PLS-SEM menggunakan
perangkat SmartPLS 3.0. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa trustworthiness
dan expertise berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap perceived
enjoyment, purchase convenience dan product price berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perceived usefulness. Selain itu, perceived enjoyment dan
perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap urge to buy
impulsively. Artinya, live streaming dianggap mampu meningkatkan dorongan
pembelian impulsif konsumen. Studi ini berkontribusi dalam memberikan wawasan
bagi pengembang platform e-commerce, pelaku bisnis, manajer dan tim pemasaran
dalam memanfaatkan potensi live streaming e-commerce di era digital yang terus
berkembang ini.

Kata Kunci: Live streaming E-Commerce, Teori S-O-R, Persepsi Kegunaan,
Persepsi Kenyamanan, Dorongan Pembelian Impulsif
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ABSTRACT

The rapid advancement of information technology has driven a transformation in
consumer behaviour and the business environment, marked by the significant
growth of e-commerce platforms like Shopee and TikTok that leverage live
streaming as an interactive marketing strategy. This research aims to explore the
factors that drive impulsive buying during e-commerce live streaming though the
Stimulus-Organism-Response (S-O-R) theory. The study was distributed to 290
respondents who are users of Shopee and TikTok platforms and have made
purchases during live streaming, using purposive sampling in non-probability
sampling and utilizing Google Forms for data collection. Data analysis was
conducted with a quantitative method and processed using PLS-SEM with the
SmartPLS 3.0 software. The findings reveal that trustworthiness and expertise
positively and significantly influence perceived enjoyment, while purchase
convenience and product price positively and significantly influence perceived
usefulness. Additionally, perceived enjoyment and perceived usefulness positively
and significantly affect the urge to buy impulsively. This indicates that live
streaming can enhance consumers’ impulsive buying behaviour. This study
contributes by providing insights for e-commerce platform developers, businesses,
managers and marketing teams to leverage the potential of e-commerce live
streaming in this evolving digital era.

Keywords: Live streaming E-Commerce, S-O-R Theory, Perceived Usefulness,
Perceived Enjoyment, Urge to Buy Impulsively.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pesatnya perkembangan teknologi informasi telah mengakibatkan perubahan
signifikan dalam perilaku konsumen serta transformasi dalam lingkungan bisnis
dikarenakan perubahan perilaku konsumen (Lee et al., 2021)(Kozlova et al., 2019).
Dengan meningkatnya adopsi teknologi, cara konsumen berinteraksi dengan
platform belanja online terus bertransformasi. Perkembangan ini mempengaruhi
proses belanja dari konvensional menjadi online atau sehingga terjadi perubahan
kebiasaan belanja pelanggan dan kinerja industri perdagangan (Ratchford et al.,
2022). Menurut Databoks (2024), ECDB menunjukkan bahwa Indonesia menjadi
negara dengan pertumbuhan e-commerce tertinggi di dunia pada 2024, dengan
proyeksi 30,5%, hampir tiga kali lipat dari rata-rata global 10,4%. Hal ini didukung
oleh Data Reportal (2024), yang mengungkapkan terdapat 139,0 juta identitas
pengguna aktif media sosial di Indonesia pada Januari 2024, mencapai 49,9 persen
dari total populasi. Data ini menunjukkan social commerce dan e-commerce di
Indonesia tumbuh pesat karena banyaknya pengguna media sosial. Ini menegaskan
peran penting e-commerce sebagai saluran utama untuk transaksi jual beli dengan
jangkauan yang luas (Hua dan Chiu, 2022). Belanja online saat ini juga didorong
oleh inovasi seperti live streaming yang memungkinkan interaksi real-time antara
pembeli dan penjual serta menciptakan pengalaman belanja yang lebih interaktif

dan personal. Platform yang saat ini populer dan diminati untuk melakukan live



streaming yaitu platform Shopee dan TikTok, menjadi pilihan utama baik
konsumen maupun penjual untuk transaksi online dan berinteraksi secara langsung.

Keberadaan Shopee sebagai platform e-commerce bertujuan menghubungkan
penjual dan pembeli untuk berbagai jenis produk dari kebutuhan pribadi dan
kebutuhan sehari-hari yang telah berhasil menjadi platform e-commerce terkemuka
dengan tingkat kepuasan tertinggi dalam pengalaman belanja online. Hal ini
didukung oleh Riset IPSOS CNN Indonesia (2024) menemukan bahwa 62%
konsumen merekomendasikan Shopee kepada kerabatnya dibandingkan dengan
TikTok hanya 42%. Hal ini menunjukkan bahwa Shopee lebih disukai oleh
konsumen dalam berbelanja online. Di sisi lain, TikTok yang awalnya platform
berbagi video, telah berkembang menjadi alat pemasaran bisnis dan memfasilitasi
interaksi melalui fitur duet, stitch, dan react (Hayes et al., 2020) dengan pengguna
beralih ke TikTok untuk hiburan dan ekspresi diri yang mendorong keterlibatan
emosional (Montag et al., 2021).

Hal ini didukung oleh Data Reportal (2024) periklanan ByteDance,
menunjukkan TikTok memiliki 126,8 juta pengguna di Indonesia pada awal tahun
2024, dengan jangkauan mencapai 68,5 persen dari total pengguna internet lokal,
tanpa memandang usia. Live streaming telah berkembang menjadi jenis
perdagangan online baru dengan pertumbuhan tercepat di dunia dalam tiga tahun
terakhir. Memberikan pelanggan nilai tambahan dan saluran tambahan untuk
keterlibatan pelanggan, menjadikannya metode belanja yang populer di kalangan
pelanggan (Zheng et al., 2022). Baik Shopee maupun TikTok keduanya

memanfaatkan metode live streaming untuk menarik pengguna. Shopee Live



dirancang sebagai platform e-commerce dan mengintegrasikannya sebagai bagian
penting dari strategi penjualan, sementara TikTok Live sebagai platform social
commerce memperluas fungsinya dengan fitur "Shop™ untuk mendorong penjualan
melalui fokus utamanya pada konten hiburan. Sehingga, keduanya dapat dikatakan
live streaming e-commerce yang kini menjadi fokus strategi pemasaran bisnis
karena kemampuannya menampilkan video real-time dan berinteraksi langsung
yang dapat memicu pembelian impulsif konsumen (Cui et al., 2022; Li et al., 2022).

Urge to buy impulsively sering terjadi dalam aktivitas commerce pada live
streaming (Cheng, 2020). Hal ini dikatakan sebagai dorongan untuk melakukan
tindakan spontan yang dilakukan tanpa banyak berpikir, dipicu oleh pesan promosi
yang dibuat dengan baik dan dipengaruhi oleh keadaan internal atau lingkungan.
Fenomena impulsive buying ini diakibatkan oleh tren live streaming yang semakin
sering terjadi di masyarakat dan dapat mengganggu proses pengambilan keputusan
konsumen (Khawaja, 2018). Hal ini berkaitan dengan belanja live streaming
melalui Shopee dan TikTok dikarenakan belanja secara online memudahkan
konsumen yang akhirnya menciptakan situasi pembelian impulsif. Pelaku bisnis
menggunakan taktik untuk mendorong pembelian impulsif dalam commerce yang
mucul dengan mengunggah foto dan video produk yang menarik ke live streaming
agar pelanggan memiliki keinginan untuk membeli (Fitriana dan Trishananto,
2021). Live streaming commerce dapat dianggap sebagai lingkungan impulsif yang
memungkinkan pelanggan melakukan pembelian impulsif (Cheng, 2020). Hal ini
diakibatkan oleh terbatasnya waktu, kuantitas produk, tontonan pembelian orang

lain, dan suasana berbelanja yang terburu-buru sehingga menciptakan isyarat



belanja yang mempengaruhi keputusan psikologis konsumen dan menghasilkan
perilaku pembelian impulsif konsumen (Lin et al., 2023).

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) telah digunakan dalam beberapa
penelitian untuk memahami perilaku konsumen dan menafsirkan perilaku
pembelian impulsif (Chen & Yao, 2018). Berdasarkan psikologi lingkungan, teori
SOR vyang dikembangkan oleh Mehrabian dan Rusell (1980) menjelaskan
bagaimana stimuli lingkungan (S) mempengaruhi keadaan emosi internal seseorang
(0), yang pada gilirannya mempengaruhi respons perilaku (R). Menurut teori SOR,
respons kognitif pelanggan akan dipengaruhi oleh fitur live streaming sebagai
stimulus eksternal (Guo et al., 2021). Dalam konteks live streaming e-commerce,
stimulus dapat berupa interaksi langsung dengan penjual, kesenangan, kemudahan
dalam berbelanja serta product price yang ditawarkan. Organism dalam hal ini
merujuk pada perceived enjoyment berupa tingkat kesenangan yang dirasakan oleh
konsumen dan perceived usefulness berupa tingkat kegunaan yang dirasakan oleh
konsumen saat mengikuti live streaming. Respons yang timbul berupa perilaku
urge to buy impulsively yaitu dorongan untuk membeli secara spontan tanpa adanya
pertimbangan secara matang. Dalam mempelajari perilaku pelanggan, model S-O-
R ini dapat membantu membedakan rangsangan lingkungan dan perilaku internal
dan eksternal (Chen & Yao, 2018).

Live streaming dapat memicu terjadinya urge to buy impulsively melalui
berbagai cara. Live streaming e-commerce dan pembelian impulsif saling
berhubungan karena hal tersebut dapat meningkatkan kemungkinan pembelian

impulsif yang didorong oleh perceived usefulness dan perceived enjoyment yang



dirasakan yang dapat disebabkan oleh rangsangan tertentu (lyer et al., 2020; Redine
et al., 2023). Expertise dari live streamer mempengaruhi kondisi emosional
konsumen yang kemudian secara positif mempengaruhi perceived enjoyment secara
sehingga terjadi impulsive buying (Lee dan Chen, 2021). Lin et al., (2023)
mengungkapkan bahwa perceived enjoyment memiliki dampak yang signifikan
terhadap dorongan untuk membeli impulsif dikarenakan semakin besar kenikmatan
yang dirasakan saat menonton, semakin tinggi niat untuk membeli impulsif. Selain
itu, kepercayaan penonton terhadap produk juga meningkat seiring frekuensi
menonton, yang memicu pembelian tanpa banyak pertimbangan (Dwitya dan
Hartono, 2023). Penelitian Lee dan Chen (2021) berpendapat serupa dimana
kenikmatan yang dirasakan pengguna terhadap platform e-commerce secara positif
mempengaruhi keinginan mereka untuk membeli secara impulsif. Hal ini didukung
oleh penelitian dari (Xiang et al., 2016; Lee et al., 2021) yang menunjukkan
hubungan kuat antara perceived enjoyment dan urge to buy impulsively selama
belanja online. Dengan demikian, kenikmatan berbelanja yang lebih tinggi akan
membuat mereka kurang ragu dan lebih terlibat dalam pembelian impulsif online.

Kemudahan dalam proses pembelian secara positif mempengaruhi perceieved
usefulness sehingga mengakibatkan terjadinya impulsive buying (Lee dan Chen,
2021). Pelanggan menempatkan nilai yang lebih tinggi pada manfaat praktis dan
utilitas yang mereka rasakan dari barang atau layanan yang dipamerkan, kegunaan
yang dirasakan secara signifikan memengaruhi pembelian impulsif selama live
streaming. Perceived usefulness mendorong mereka untuk membuat keputusan dan

meningkatkan kemungkinan mereka melakukan pembelian impulsif selama live



streaming berlangsung (Miranda et al., 2024). Penelitian ini juga didukung oleh
(Xiang et al.,, 2016) yang menyatakan bahwa perceived usefulness memiliki
pengaruh positif terhadap kecenderungan impulse buying, di mana pengguna
merasa penggunaan Social Commerce Platforms (SCP) cenderung membuat
dorongan untuk melakukan pembelian secara impulsif. Dengan demikian, semakin
tinggi perceived usefulness yang dirasakan konsumen, semakin besar pula peluang
terjadinya urge to buy impulsively saat belanja melalui live streaming.

Terdapat beberapa gap perbedaan hasil penelitian terdahulu (Wu et al., 2016;
Xiang et al., 2016; Miranda et al., 2024) yang menunjukkan bahwa perceived
usefulness memiliki pengaruh positif terhadap kecenderungan impulse buying, di
mana pengguna yang merasa bahwa penggunaan e-commerce platform bermanfaat
cenderung mendapat dorongan untuk melakukan pembelian secara impulsif.
Sebaliknya, (Lee dan Chen, 2021; Lee et al., 2021) mengungkapkan bahwa
meskipun perceived usefulness meningkatkan kenikmatan yang dirasakan, tetapi
tidak secara langsung mempengaruhi keinginan untuk membeli secara impulsif
selama perdagangan live streaming. Menurut (Xiang et al., 2016; Lee dan Chen,
2021; Lee et al., 2021; Lin et al., 2023), perceived enjoyment secara signifikan
mempengaruhi niat pembelian secara impulsif dikarenakan kenikmatan yang
dirasakan saat menonton live streaming. Sebaliknya, (Miranda et al., 2024)
mengungkapkan bahwa konsumen lebih menghargai manfaat praktis dan utilitas
yang mereka rasakan dari barang atau jasa yang dipamerkan, maka perceived
usefulness memiliki pengaruh yang lebih besar pada keputusan pembelian impulsif

selama belanja secara langsung dibandingkan dengan perceived enjoyment.



Urge to buy impulsively melalui live streaming menjadi topik yang semakin
penting dalam penelitian pemasaran, seiring dengan tren live streaming yang terus
berkembang di dunia e-commerce (Lee dan Chen, 2021; Shamim et al., 2024).
Penelitian mengenai pembelian impulsif dalam konteks e-commerce telah banyak
dilakukan, namun penelitian yang secara spesifik mengeksplorasi pengaruh fitur
live streaming dari platform Shopee dan TikTok terhadap urge to buy impulsively
dengan pendekatan Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response) masih terbatas.
Penelitian sebelumnya hanya fokus pada satu platform dan sebagian peneliti fokus
pada live streaming secara general tanpa objek platform spesifik (Lee dan Chen,
2021; Lin et al., 2023; Miranda et al., 2024). Sehingga kebaruan dari penelitian ini
akan fokus dalam menganalisis pengaruh live streaming e-commerce dengan
menggunakan platform Shopee dan TikTok. Selain itu, penelitian ini akan
mengintegrasikan variabel perceived usefulness dan perceived enjoyment dalam
konteks baru yang belum banyak digunakan dalam penelitian terkait live streaming
commerce. Oleh karena itu, ada sejumlah variabel yang menarik untuk dipelajari,
yaitu trustworthiness, expertise, product price, purchase convenience, perceived
enjoyment, perceived usefulness dan urge to buy impulsively.

Berdasarkan keterkaitan antar variabel tersebut dan perbedaan objek penelitian
yang akan dikaji, maka peneliti tertarik untuk meneliti lebih jauh hubungan live
streaming, perceived enjoyment dan perceived usefulness melalui teori SOR
terhadap urge to buy impulsively. Sehingga dapat dijadikan peneliti sebagai bahan
untuk melakukan penelitian lebih lanjut. Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti

mengangkat judul penelitian “Pengaruh Penggunaan Live streaming E-



Commerce terhadap Dorongan Pembelian Impulsif (Urge to Buy Impulsively)”.
Melalui judul tersebut, diharapkan penelitian ini dapat memberikan jawaban atas
pertanyaan tentang faktor-faktor yang mempengaruhi urge to buy impulsively

melalui aktivitas live streaming khususnya pada platform Shopee dan TikTok.

1.2 Rumusan Masalah

Melihat latar belakang yang ada, penulis mengangkat tipik penelitian berikut.

1. Apakah kelayakan kepercayaan (trustworthiness) berpengaruh terhadap
persepsi kesenangan (perceived enjoyment)?

2. Apakah keahlian (expertise) berpengaruh terhadap persepsi kesenangan
(perceived enjoymentt?

3. Apakah kemudahan pembelian (purchase convenience) berpengaruh
terhadap persepsi kegunaan (perceived usefulness)?

4. Apakah harga produk (product price) berpengaruh terhadap persepsi
kegunaan (perceived usefulness)?

5. Apakah persepsi kegunaan (perceived usefulness) berpengaruh terhadap
dorongan untuk membeli secara impulsif (urge to buy impulsively)?

6. Apakah persepsi kegunaan (perceived usefulness) berpengaruh terhadap
persepsi kenyamanan (perceived enjoyment)?

7. Apakah persepsi kenyamanan (perceived enjoyment) berpengaruh terhadap

dorongan untuk membeli secara impulsif (urge to buy impulsively)?

1.3 Tujuan Penelitian

Berikut ini adalah tujuan penelitian dari rumusan masalah diatas, untuk:



1. Menguji dan menganalisis pengaruh  kelayakan kepercayaan
(trustworthiness) terhadap persepsi kesenangan (perceived enjoyment).

2. Menguji dan menganalisis pengaruh keahlian (expertise) terhadap persepsi
kesenangan (perceived enjoyment).

3. Menguji dan menganalisis pengaruh kemudahan pembelian (purchase
convenience) terhadap persepsi kegunaan (perceived usefulness).

4. Menguji dan menganalisis pengaruh harga produk (product price) terhadap
persepsi kegunaan (perceived usefulness).

5. Menguji dan menganalisis pengaruh persepsi kegunaan (perceived
usefulness) terhadap dorongan untuk membeli secara impulsif (urge to buy
impulsively).

6. Menguji dan menganalisis pengaruh persepsi kegunaan (perceived
usefulness terhadap persepsi kesenangan (perceived enjoyment).

7. Menguji dan menganalisis pengaruh persepsi kesenangan (perceived
enjoyment) terhadap dorongan untuk membeli secara impulsif (urge to buy

impulsively).

1.4 Manfaat Penelitian
Pada dasarnya terdapat dua manfaat penting yang dapat diambil dari penelitian
ini agar peneliti maupun pembaca dapat mengambil manfaatnya, yaitu:

1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan mampu bermanfaat sebagai referensi dan

informasi tambahan, serta melengkapi literatur-literatur terkait dampak perceived



enjoyment dan perceived usefulness pada pembelian impulsif selama aktifitas live
streaming e-commerce. Dengan mengintegrasikan dan menguji teori Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) dalam konteks live streaming e-commerce, penelitian
ini memperluas aplikasi teori S-O-R dalam memahami perilaku konsumen di era
digital dan meningkatkan pemahaman tentang perilaku pembelian impulsif.
Menjelaskan hubungan kompleks antara faktor-faktor seperti trustworthiness,
expertise, product price, purchase convenience, perceived enjoyment, dan
perceived usefulness terhadap urge to buy impulsively, memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif tentang dinamika pembelian impulsif di live streaming e-
commerce dan dalam lingkungan digital dan interaktif serta pemahan terkait

perilaku konsumen.

1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran yang komprehensif
tentang pengaruh live streaming Shopee dan TikTok dalam memicu dorongan
pembelian impulsif melalui analisis perceived usefulness dan perceived enjoyment
dari sudut pandang konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan memberikan
wawasan kepada pengembang platform e-commerce untuk mengoptimalkan
platformnya, serta diharapkan dapat membantu pelaku bisnis memahami faktor-
faktor pembelian impulsif sehingga dapat merancang strategi penjualan yang tepat
sesuai karakteristik platform untuk mendukung pemilihan platform yang optimal.
Pada manajer dan tim pemasaran diharapkan dapat membantu membuat strategi
pemasaran yang lebih menarik dan efektif dalam memanfaatkan platform live

streaming e-commerce. Memahami perilaku pelanggan dalam lingkungan digital
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dan interaktif dapat membantu bisnis menyesuaikan barang dan jasa sesuai dengan
kebutuhan. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat membantu konsumen
membuat keputusan yang lebih cerdas dan menghindari pembelian impulsif yang
tidak diinginkan dengan memahami pengaruh suasana dan stimulasi yang ada

dalam live streaming.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Stimulus-Organism-Response (SOR) Theory

Teori yang digunakan dalam penelitian ini merupakan Teori SOR
(Stimulus-Organism-Response) yang merupakan hasil pengembangan dari teori
“stimulus-response” (S-R) yang dikemukakan Watson (1913) pendiri dari
behavioral psychology, yang meyakini bahwa perilaku manusia ditafsirkan oleh
stimulus dan respons. Teori ini kemudian dikembangkan lebih lanjut oleh berbagai
peneliti diberbagai bidang ilmu, Mehrabian dan Rusell (1980) memperluas teori
tersebut dengan respons kognitif dan emosional individu dipengaruhi oleh isyarat
lingkungan, yang kemudian dimodifikasi oleh (Jacoby, 2002) dengan mengubah
teori ini menjadi teori SOR dengan menempatkan komponen organisme di antara
stimulus dan respons. Teori SOR diperkenalkan untuk mempelajari persepsi dan
perilaku seseorang sebagai respons terhadap rangsangan eksternal untuk psikologi
ritel dan lingkungan (Donovan dan Rossiter, 1982). S-O-R terdiri dari tiga elemen
yang saling berkaitan, seperti rangsangan yang diterima (stimulus), keadaan yang
dipengaruhi oleh rangsangan (organism) dan tindakan yang ditunjukkan sebagai
hasil dari interaksi rangsangan dan organisme (response).

Dalam teori SOR, stimulus sebagai komponen pertama di definisikan

sebagai pemicu berupa rangsangan eksternal ataupun internal yang menggugah
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persepsi individu serta konsumen dan kemudian mempengaruhi respons mereka
(Chan, 2017). Situasi di live streaming e-commerce dianggap sebagai stimulus yang
mempengaruhi persepsi konsumen (Lee dan Chen, 2021). "Organism" sebagai
komponen kedua, mengacu pada kondisi kognitif dan afektif pelanggan dan
mencakup semua proses yang mengintervensi antara rangsangan dan respons
individu (Loureiro dan Ribeiro, 2011). Dalam live streaming e-commerce, pemirsa
mengalami isyarat lingkungan yang mempengaruhi reaksi emosional mereka.
Pengalaman alami ini membantu mereka memproses berbagai informasi dan
menangkap perasaan individu saat berinteraksi dengan lingkungan tersebut (Chan,
2017; Xu et al., 2020). Komponen terakhir "response” menunjukkan tindakan
individu berdasarkan hasil dari proses yang terjadi di dalam organisme setelah
stimulus diterima (Donovan dan Rossiter, 1982). Konsumen yang berpartisipasi
dalam live streaming tertarik dan terhibur oleh pengalaman interaktif dan konten
yang menghibur. Hal ini meningkatkan kondisi emosional dan kognitif mereka,
meningkatkan keinginan mereka untuk berbelanja dan berbagi (Xu et al., 2020).
Untuk mengkaji urge to buy impulsively dalam live streaming commerce, teori SOR
dapat digunakan dalam menentukan komponen stimulus yang paling efektif untuk
memicu kondisi internal tertentu yang pada akhirnya mempengaruhi urge to buy

impulsively.
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2.2 Definisi Variabel

2.2.1 Kelayakan Kepercayaan (Trustworthiness)

Kepercayaan didefinisikan sebagai kesediaan pihak yang dipercaya untuk
bertindak dengan cara yang dapat diandalkan dan layak dipercaya oleh pemberi
kepercayaan. Secara keseluruhan, trustworthiness merupakan komponen penting
dalam interaksi sosial dan kerja sama, karena menciptakan rasa aman dan
mendorong hubungan yang berkelanjutan antara individu (Kumar et al., 2020).
Kepercayaan ini menjadi hal yang sangat penting dalam aktivitas online dan
pelanggan menganggap media elektronik sebagai tempat yang aman ketika mereka
tidak memberikan data pribadi mereka (Ventre dan Kolbe, 2020).

Trustworthiness berkaitan dengan kepercayaan terhadap layanan publik
yang diberikan melalui internet dan dapat didefinisikan sebagai persepsi
kepercayaan terhadap layanan yang diberikan melalui internet (Chen & Aklikokou,
2020). Menurut Hardin (1996), trustworthiness diartikan sebagai sebuah komitmen
yang membuat seseorang dianggap dapat diandalkan oleh orang lain dalam
memenuhi janji dan mempertahankan kepercayaan. Trustworthiness didefinisikan
sebagai disposisi untuk memenuhi kewajiban seseorang dengan mencakup dua
aspek utama, yaitu trustworthiness to phi yang merujuk pada kelayakan
kepercayaan dalam konteks tertentu dan bervariasi tergantung pada kewajiban.
Selain itu, terdapat trustworthiness simpliciter sebagai bentuk kelayakan
kepercayaan yang lebih umum, tidak terbatas pada konteks tertentu. Ini merujuk
pada penilaian menyeluruh terhadap keandalan dan integritas seseorang (Kelp dan

Simion, 2023). Pelanggan cenderung membeli layanan dari penyedia layanan yang
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memiliki reputasi baik dan yang mereka percayai. Pelanggan percaya pada
penyedia layanan yang kompeten, andal, dan baik hati ketika mereka yakin bahwa
penyedia layanan tersebut akan bertindak jujur dalam setiap transaksi berikutnya
(Wilkins et al., 2023). Menurut penelitian (Ahmed, 2024) terdapat empat
komponen indikator untuk mengukur trustworthiness, antara lain:

1. Credibility, kredibilitas merujuk pada sejauh mana informasi atau
temuan dapat dipercaya dan dianggap akurat, mencakup kemampuan
untuk meyakinkan audiens bahwa hasil yang mereka lihat adalah benar
dan valid, serta keandalan sumber informasi yang digunakan.

2. Transferability, transferabilitas melibatkan kemampuan untuk
menggunakan hasil informasi dari satu situasi ke situasi lain, mencakup
seberapa besar hasil relevan untuk situasi atau populasi yang berbeda.

3. Dependability, ketergantungan menunjukkan bahwa informasi
konsisten dari waktu ke waktu, mencakup elemen keandalan serta
kemampuan mengulangi hasil yang sama dalam kondisi sebanding.

4. Confirmability, kepastian fokus pada objektivitas informasi untuk
menjamin bahwa hasil tidak dipengaruhi oleh kepentingan pribadi. Ini

berarti transparan dan dapat diverifikasi untuk mendukung klaim.

2.2.2 Keahlian (Expertise)

Expertise merujuk pada sejauh mana suatu sumber dianggap memenuhi
syarat untuk memberikan informasi yang valid dan akurat atau membahas suatu
topik tertentu. Keahlian ini juga melibatkan pemahaman mendalam dan

keterampilan yang berkembang melalui pengalaman dan pembelajaran
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berkelanjutan (Casal6 et al., 2020). Dalam hal ini, seseorang yang dianggap ahli
akan lebih dipercaya oleh audiens, sehingga lebih efektif dalam mempengaruhi
opini atau keputusan mereka. Keahlian ini tidak hanya mengandalkan pengetahuan
yang dimiliki, tetapi juga kemampuan untuk mengkomunikasikan ide dan informasi
dengan cara yang jelas dan meyakinkan. Keahlian dipahami sebagai hasil dari
dedikasi dan komitmen yang berkelanjutan terhadap bidang yang dipilih, mencakup
pembelajaran dan aplikasi praktis yang mendalam (Tollestrup et al., 2023). Seperti
halnya keahlian di bidang lainnya, keahlian berkembang seiring waktu dan
merupakan sebuah proses yang panjang, membutuhkan pemahaman yang lebih
mendalam tentang berbagai konsep dan teknik.

Expertise menurut Reijmersdal et al., (2024) menggambarkan tingkat
kecakapan atau keterampilan seseorang dalam bidang atau aktivitas tertentu,
membedakan antara seseorang yang ahli dan yang tidak ahli. Model-model seperti
reflective practice dari (Schon, 1992) dan deliberate practice dari (Ericsson et al.,
1993) berperan penting dalam membentuk pemahaman kita tentang bagaimana
keahlian diperoleh (Tollestrup et al., 2023). Kedua model ini menawarkan
perspektif yang berbeda namun saling melengkapi: Schon menekankan pentingnya
refleksi dalam praktik profesional, sementara Ericsson menggarisbawahi
pentingnya latihan yang terstruktur dan fokus untuk mencapai keahlian tinggi.
Kedua pendekatan ini dapat diterapkan untuk mempercepat proses pembelajaran
dan penguasaan keterampilan. Expertise dalam (Reijmersdal et al., 2024) diukur

dengan menggunakan empat indikator, antara lain:
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1. Experience, pengalaman mengukur sejauh mana seseorang terpapar
dan terlibat secara praktis dalam suatu bidang atau tugas, mulai dari
tidak berpengalaman hingga sangat berpengalaman.

2. Knowledge, pengetahuan merujuk pada jumlah informasi dan
pemahaman yang dimiliki seseorang mengenai suatu subjek, dari tidak
memiliki pengetahuan hingga sangat menguasainya.

3. Qualification, kualifikasi menunjukkan apakah seseorang memenubhi
standar, persyaratan, atau kredensial yang diperlukan untuk suatu peran
atau tugas, mulai dari tidak memenuhi syarat hingga memenuhi syarat.

4. Skill, keterampilan menggambarkan tingkat kemampuan dalam

melaksanakan tugas, mulai dari tidak terampil hingga sangat terampil.

2.2.3 Kemudahan Pembelian (Purchase Convenience)

Kenyamanan menjadi salah satu faktor penting yang memotivasi pembelian
online, dalam penelitian ini purchase convenience atau kemudahan pembelian
dapat mengacu pada kemampuan yang dirasakan oleh konsumen dalam
memperoleh sesuatu tanpa mengalami kesulitan seperti mengakses dan
menyelesaikan transaksi. Dengan menghilangkan hambatan seperti lalu lintas,
parkir, dan perpindahan antar toko, internet membuat hal ini lebih mudah (Djan &
Adawiyyah, 2020). Konsep ini dianggap sebagai alat untuk mengurangi jumlah
waktu dan usaha yang diperlukan untuk berbelanja secara online dan menjadi salah
satu dari empat faktor utama yang sangat mendorong konsumen untuk berbelanja
online (Palacios dan Jun, 2020). Kenyamanan menjadi sesuatu yang dicari dan

dihargai oleh pembeli, terlepas dari ketersediaan waktu yang dirasakan oleh setiap
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orang. Saat memilih produk atau melakukan transaksi pembelian, kemudahan dapat
dianggap dalam hal waktu dan tenaga yang dibutuhkan pembeli daripada fitur atau
fitur produk itu sendiri (Wilkins et al., 2023).

Purchase convenience sebagai kemudahan dan kemanjuran yang dirasakan
pembeli saat membeli barang atau jasa, termasuk yang ramah lingkungan, karena
menyederhanakan proses pembelian dan menghemat waktu dan tenaga pembeli
(Alhamad et al., 2023). Sejauh mana pelanggan dapat melakukan pembelian
dengan mudah dan tanpa hambatan, termasuk kemudahan akses ke informasi
produk, proses transaksi yang mudah, dan pengiriman yang cepat (Cho dan
Sagynov, 2015). Purchase convenience ini menjadi komponen penting dari
kualitas e-commerce, dan tindakan pembelian yang terpengaruh oleh kemudahan
pengoperasian sistem dan kenyamanan pembelian (Chen & Yao, 2018).
Kemudahan konsumen mencakup barang berwujud dan tidak berwujud, yang
menghemat waktu dan tenaga. Dalam belanja online, kenyamanan merupakan
faktor utama dalam memilih barang dengan risiko rendah dan keterlibatan rendah
(Zeqiri et al., 2023). Menurut penelitian (Palacios dan Jun, 2020; Zeqiri et al.,
2023) terdapat dimensi indikator pengukuran dari kenyamanan pembelian, antara
lain:

1. Access convenience, kemudahan akses merupakan persepsi pelanggan

tentang seberapa mudah mereka menemukan pengecer online yang tepat
digambarkan dalam dimensi kemudahan akses, mencakup ketersediaan

berbagai macam barang jasa, aksesibilitas situs web, dan fleksibilitas.
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2. Search convenience, kemudahan pencarian berkaitan dengan persepsi
konsumen akan menghabiskan waktu dan usaha untuk menemukan
barang atau jasa yang diinginkan di situs web online. Faktor ini sangat
dipengaruhi oleh tingkat kinerja seperti kecepatan unduh, desain situs
web, fungsi pencarian dan Kklasifikasi produk jasa.

3. Evaluation convenience, kemudahan evaluasi berkaitan dengan persepsi
konsumen tentang kemudahan membandingkan produk dan layanan
yang bersaing dan membuat keputusan pembelian akhir.

4. Transaction convenience, kemudahan transaksi berkaitan dengan fakta
bahwa pelanggan tidak perlu mengunjungi toko fisik, tetapi mereka
tetap lebih memilih metode pembayaran yang mudah. Tanpa perlu
menghabiskan banyak waktu dan tenaga untuk menyelesaikan transaksi.

5. Posession and post-purchase communication convenience, dengan
kepemilikan pelanggan tidak perlu menghabiskan banyak waktu dan
usaha untuk mendapatkan apa yang mereka inginkan. Sebaliknya,
kemudahan komunikasi pasca pembelian penting bagi pelanggan karena

mereka harus menghubungi bisnis untuk masalah purna jual apa pun.

2.2.4 Harga Produk (Product Price)

Harga menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan konsumen untuk
membeli sesuatu, hasil perilaku menunjukkan bahwa harga produk yang lebih
rendah dan peringkat online yang baik memiliki dampak pada keputusan konsumen
untuk membeli sesuatu. Namun, harga dapat digunakan dalam berbagai cara,

seperti sebagai diskon atau pada tahap pengambilan keputusan yang berbeda (Sun
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etal., 2020). Istilah ini mengacu pada nilai finansial dari suatu produk atau layanan.
Harga dapat berupa jumlah uang yang dibayar untuk suatu produk atau layanan atau
jumlah nilai yang dipertukarkan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan
dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau layanan. Kewajaran harga dapat
memengaruhi cara pelanggan melihat suatu produk dan, pada akhirnya, keinginan
mereka untuk menjadi pelanggan (Hoekstra dan Leeflang, 2023).

Product price dalam arti paling sederhana adalah jumlah uang yang dibayar
untuk suatu produk atau layanan. Namun, dalam arti yang lebih luas, harga adalah
jumlah nilai yang diberikan pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari
memiliki atau menggunakan suatu produk atau layanan. Salah satu faktor terpenting
yang menentukan profitabilitas dan pangsa pasar adalah penetapan harga (Kotler et
al., 2024). Product price didefinisikan sebagai jumlah uang yang dibebankan
kepada konsumen untuk membeli produk tertentu, ini jugaa mencakup biaya
produksi dan nilai yang dirasakan konsumen (Zeithaml, 1988). Menurut penelitian
dari Kotler dan Armstrong (2018) terdapat empat faktor indikator yang mencirikan
suatu harga, antara lain:

1. Keterjangkauan harga, merujuk pada perusahaan dalam menetapkan
harga untuk konsumen. Barang-barang biasanya memiliki berbagai
jenis dalam satu merek dengan harga yang berbeda, akibatnya pembeli
memilih untuk membeli barang ini dengan harga yang terjangkau.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, dapat berupa harga yang

sering digunakan sebagai indikator kualitas bagi konsumen. Mereka
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sering memilih barang dengan harga yang lebih tinggi karena mereka
cenderung percaya kualitasnya juga lebih baik.

3. Kesesuaian harga dengan manfaat, merupakan keuntungan yang
dirasakan dari suatu produk lebih besar atau sama dengan uang yang
dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika keuntungan yang dirasakan
dari produk tersebut lebih kecil dari uang yang dikeluarkan untuk
mendapatkannya, konsumen akan berpikir dua kali untuk membelinya.

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga, merujuk dalam
membandingkan harga barang dengan barang lain. Dalam hal ini, harga
produk yang mahal dan murah sangat dipertimbangkan oleh pembeli

saat memutuskan untuk membeli barang tersebut.

2.2.5 Persepsi Kegunaan (Perceived Usefulness)

Perceived usefulness mengacu pada persepsi pengguna tentang sejauh mana
teknologi atau sistem informasi dapat meningkatkan kinerja dan memudahkan
tugas, memengaruhi sikap mereka terhadap teknologi dan kemungkinan adopsinya.
Konsep ini berasal dari Technology Acceptance Model (TAM) yang diperkenalkan
oleh Davis, (1989). Perceived usefulness didefinisikan sebagai seberapa besar
teknologi commerce dapat membantu pelanggan melakukan transaksi belanja
online sehingga transaksi menjadi lebih mudah, efisien, dan lebih menguntungkan
(Fitriana dan Trishananto, 2021). Menurut Davis (1989) perceieved usefulness
didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan sistem
tertentu akan meningkatkan kinerja pekerjaannya. Perceived usefulness sebagai

tingkat di mana kinerja pekerjaan yang diharapkan seseorang dapat ditingkatkan
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melalui penerapan sistem tertentu. Semua definisi ini sesuai dengan arti kata
"berguna” yang berarti dapat digunakan dengan baik (Dhingra dan Mudgal, 2020).

Perceived usefulness didefinisikan sebagai sejaun mana pelanggan percaya
bahwa informasi yang diberikan oleh ulasan online dapat membantu mereka
membuat keputusan pembelian. Persepsi ini mencakup keyakinan bahwa ulasan
memberikan nilai tambahan dan relevansi yang signifikan terhadap pengalaman
belanja konsumen, sehingga dapat mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap
produk dan niat mereka untuk melakukan pembelian online (Ventre dan Kolbe,
2020). Dalam konteks teknologi online, perceived usefulness mendefinisikan
tingkat di mana pelanggan percaya bahwa situs web dapat meningkatkan nilai
belanja online (Lai dan Wang, 2012). Ini sebanding dengan manfaat instrumental
atau fungsional dan terkait dengan aspek spesifik tugas, efisien, dan ekonomis dari
produk atau layanan (Yu et al., 2017). Menurut penelitian Davis (1989) dalam
(Wulandari dan Susanti, 2023) terdapat enam indikator dalam mengukur perceived
usefulness, antara lain:

1. Work more quikly, bekerja lebih cepat merupakan teknologi informasi
dapat mempercepat atau menghemat waktu pekerjaan.

2. Makes job easier, membuat pekerjaan lebih mudah merujuk pada
teknologi tertentu dapat membantu meningkatkan Kkinerja pekerjaan
seseorang dalam lingkungan kerjanya.

3. Increase productivity, meningkatkan produktivitas merupakan sikap
mental yang selalu percaya bahwa untuk menjadi lebih baik, seseorang

dapat meningkatkan produktifitas dalam kegiatan tertentu.
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4. Enchance effectiveness, meningkatkan efektivitas merujuk pada
teknologi yang mudah dipelajari dan digunakan untuk mendapatkan
pekerjaan yang diinginkan dan dapat membantu seseorang memperoleh
keterampilan yang lebih mudah.

5. Job performance, kinerja pekerjaan merujuk pada fakta bahwa
menggunakan teknologi tertentu akan membantu seseorang melakukan
aktivitas dan melakukan pekerjaan mereka dengan lebih baik

6. Useful, berguna merupakan suatu tingkatkan di mana seseorang
percaya bahwa menggunakan suatu teknologi dapat berguna dalam

meningkatkan prestasi kerja mereka.

2.2.6 Persepsi Kenyamanan (Perceived Enjoyment)

Perceived enjoyment merupakan dorongan alami seseorang untuk
menggunakan sistem tertentu, yang dimana kenikmatan yang dirasakan konsumen
merujuk pada hasil dari keyakinan pembeli bahwa barang atau jasa tersebut
berharga, lebih mudah diakses, dan memiliki pengakuan sosial (Hasan et al., 2021).
Sejauh mana seseorang merasa senang, bahagia, atau puas dengan keadaan tertentu
juga merupakan definisi lain dari perceived enjoyment. Kenikmatan ini bersifat
subjektif, sehingga tidak konsisten di tempat yang sama (Lin et al., 2023).
Perceived enjoyment didefinisikan sebagai komponen penting yang mempengaruhi
sikap dan intensi konsumen terhadap perilaku tertentu. Ini menunjukkan sejauh
mana melakukan aktivitas tertentu dianggap menyenangkan, terlepas dari

konsekuensi kinerja yang diharapkan (Davis et al., 1992).
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Tingkat kesenangan yang diperoleh seseorang dari suatu aktivitas yang
dianggap menyenangkan secara pribadi, menjadi contoh bagaimana pengalaman
positif yang mereka miliki saat berbelanja online dapat memengaruhi keputusan
impulsif mereka untuk membeli barang (Hasim et al., 2020). Menurut Koenig-
Lewis et al., (2015) perceived enjoyment tidak mempengaruhi niat adopsi secara
langsung, tetapi berdampak besar pada kegunaan yang dirasakan dan kemudahan
penggunaan yang dirasakan. Kenikmatan yang dirasakan ditemukan sebagai
prediktor yang signifikan terhadap kegunaan yang dirasakan, kemudahan
penggunaan yang dirasakan, dan risiko yang dirasakan. Rasa senang yang lebih
besar saat menggunakan teknologi baru dapat menyebabkan risiko yang lebih
rendah. Perceived enjoyment ini merujuk pada kesenangan dan kepuasan yang
secara inheren dirasakan dari suatu aktivitas. Dalam sistem informasi, perceived
enjoyment yang merupakan bentuk motivasi hedonis, didefinisikan sebagai
kesenangan atau kenikmatan yang diperoleh dari penggunaan teknologi (Joe et al.,
2022). Perceived enjoyment dianggap sebagai tingkat kepuasan yang dirasakan
pelanggan selama proses pembelian, tanpa mempertimbangkan kinerja yang akan
mereka alami. Semakin menyenangkan proses belanja online di situs web tertentu,
semakin besar kemungkinan pelanggan akan melakukan pembelian (Childers et al.,
2001). Menurut penelitian Spears dan Singh (2004) dalam (Rusnendar et al., 2023)
terdapat tiga indikator dalam mengukur perceived enjoyment, antara lain:

1. Transaction convenience, kenyamanan transaksi mengacu pada cara

yang mudah untuk melakukan transaksi melalui aplikasi yang
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digunakan. Ini mencakup jaminan keamanan transaksi agar pengguna
merasa aman dan membuat pembayaran menjadi mudah bagi mereka.

2. Attractive design, desain yang menarik merupakan tampilan aplikasi
yang dapat memikat pengguna melalui desain interface (Ul) dan
pengalaman pengguna (UX) yang optimal. Struktur desain, kemudahan
operasional, fitur yang ditawarkan, navigasi penggunaan, dan aspek
visual dan interaksi yang dirancang dengan baik semua memastikan
bahwa pengguna merasa nyaman saat mengakses aplikasi.

3. Enjoyment, kesenangan merujuk pada perasaan senang yang dirasakan
pengguna saat menggunakan suatu platform. Dengan memberikan
kemudahan dalam memenuhi kebutuhan, menawarkan layanan
menyenangkan, menawarkan respons cepat, efisiensi waktu, biaya, dan

proses pemesanan yang membuat pengguna puas dan bahagia.

2.2.7 Dorongan Pembelian Impulsif (Urge to Buy Impulsively)

Dorongan untuk membeli secara impulsif, juga dikenal sebagai "urge to buy
impulsively" merupakan bentuk respons yang menunjukkan bagaimana orang
menanggapi rangsangan yang ada di sekitar mereka. Perilaku yang ditunjukkan
oleh pembelian impulsif saat melakukan pembelian menghilangkan fase pencarian
informasi dan menggantinya dengan penentuan opsi alternatif. Oleh karena itu,
reaksi emosional mendorong konsumen untuk melakukan transaksi yang
sebenarnya (Baskaran dan Dada, 2022). Urge to buy impulsively merupakan
dorongan kuat untuk melakukan transaksi yang tidak terduga dan tidak terduga

yang dipicu oleh rangsangan dari luar, seperti promosi atau suasana toko (Verhagen
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dan Dolen, 2011). Urge to buy impulsively dapat didefinisikan sebagai keinginan
yang muncul secara tiba-tiba ketika seseorang berinteraksi dengan suatu objek atau
produk. Meskipun dorongan tersebut mungkin tidak sepenuhnya rasional, namun
konsumen seringkali melakukan pembelian tanpa pertimbangan matang tentang
kebutuhan atau kegunaan produk tersebut. Menurut Miranda et al., (2024),
dorongan atau keinginan yang kuat untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan
sebelumnya sering dipicu oleh reaksi emosional dan situasional, disebut dorongan
untuk membeli impulsif. Dalam live streaming e-commerce, dorongan ini muncul
sebagai tanggapan terhadap elemen-elemen yang membuat pengalaman berbelanja
yang menarik dan interaktif, seperti interaksi langsung dengan streamer, penawaran
terbatas, dan promosi yang menarik.

Dorongan untuk membeli impulsif dianggap sebagai sebuah niat yang
muncul secara spontan, tanpa banyak pertimbangan rasional dari konsumen. Niat
tersebut adalah langkah pertama yang menunjukkan keinginan untuk membeli
suatu produk, namun belum terwujud dalam tindakan pembelian nyata. Menurut
Beatty dan Elizabeth Ferrell (1998) dalam (Herzallah et al.,2022) mengemukakan
bahwa dorongan ini mengarah pada pembelian impulsif dan memiliki hubungan
positif dengannya karena mereka menemukan bahwa dorongan untuk membeli
secara impulsif menunjukkan ukuran impulsif yang jauh lebih kuat daripada
perilaku impulsif yang sebenarnya. Dorongan pembelian impulsif ini menunjukkan
kemungkinan bahwa pelanggan akan membeli secara impulsif (Chen & Yao, 2018).
Menurut W.Rook, (1987) dalam (Herzallah et al., 2022) dua komponen penting

dalam impulsive buying dipengaruhi oleh urge to buy impulsively dan actual
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impulse buying behaviour. Urge to buy impulsively ini sering dianggap sebagai
variabel pengganti untuk impulsive buying karena cenderung menjadi pendahulu
dari pembelian impulsif yang sebenarnya. Urge to buy impulsively menjadi suatu
hal yang penting karena menggambarkan niat awal konsumen yang muncul sebagai
akibat dari interaksi mereka dengan lingkungan atau platform belanja digital
(Shamim et al., 2024). Pembelian impulsif menjadi variabel dependen yang lebih
jauh, yang melibatkan tindakan nyata dari konsumen untuk memenuhi keinginan
tersebut (Rani et al., 2023). Menurut penelitian Goel et al., (2024), indikator "Urge
to Buy Impulsively"” dapat diukur dengan dimensi-dimensi berikut:

1. Sudden urge to buy, merujuk pada dorongan tiba-tiba yang muncul
untuk membeli barang, biasanya tanpa perencanaan sebelumnya.
Keinginan ini bisa timbul karena faktor emosional, pengaruh
lingkungan, atau stimuli visual yang mengundang konsumen untuk
segera melakukan pembelian.

2. Desire to purchase unrelated items, mengacu pada keinginan membeli
barang yang tidak terkait dengan tujuan utama belanja. Misalnya, ketika
seseorang pergi ke toko untuk membeli satu barang tetapi akhirnya
membeli berbagai produk lain yang tidak direncanakan sebelumnya.

3. Unplanned purchase intention, menggambarkan niat untuk membeli
sesuatu tanpa ada rencana atau pertimbangan sebelumnya. Pembelian
ini sering terjadi secara spontan, tanpa riset atau pertimbangan lebih

lanjut tentang apakah barang tersebut benar-benar dibutuhkan.
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4. Strong urge to buy, dorongan yang kuat atau intens untuk membeli
sesuatu, sering kali disertai dengan perasaan bahwa pembelian tersebut
harus segera dilakukan. Dorongan ini timbul karena berbagai alasan,

seperti penawaran menarik atau pengaruh dari media sosial atau iklan.

2.3 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Trustworthiness terhadap Perceived Enjoyment

Sebagian  besar peneliti telah menemukan hubungan positif
antara trustworthiness dan perceived enjoyement (Cho dan Sagynov, 2015; Lou
dan Yuan, 2019; Park dan Lin, 2020). Trustworthiness menjadi elemen penting
dalam kredibilitas streamer, dikarenakan streamer yang dipercaya meningkatkan
kepercayaan pengikut pada konten mereka, yang pada gilirannya meningkatkan
perceived enjoyment. Konten informatif memperkuat kepercayaan dan
meningkatkan kenikmatan, sementara nilai hiburan kurang berdampak pada
kepercayaan, tetapi kesamaan dengan influencer memperkuat keterlibatan dan
kesenangan (Lou dan Yuan, 2019). Penelitian dari Park dan Lin (2020) berfokus
pada bagaimana trustworthiness terhadap kejujuran streamer dapat memengaruhi
kesenangan mereka saat menonton. Ketika streamer dianggap jujur, konten live
streaming terasa lebih otentik dan menyenangkan. Hal ini tidak hanya
menghasilkan peningkatan perceived enjoyment, tetapi juga mempengaruhi niat
beli konsumen, terutama untuk produk yang bersifat hedonis.

Penelitian dari Lee dan Chen (2021) berpendapat sebaliknya dengan

mengemukakan bahwa trustworthiness tidak memiliki hubungan signifikan dengan
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perceived enjoyment dalam live streaming commerce, menunjukkan bahwa tingkat
kepercayaan pada live streamer tidak memengaruhi kenikmatan konsumen secara
langsung. Penelitian (Lou & Yuan, 2019; Park & Lin, 2020) menunjukkan bahwa
keyakinan ini sangat penting untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, terutama
dalam hal hiburan dan belanja online, yang pada akhirnya memengaruhi niat untuk
membeli. Dengan demikian, trustworthiness memiliki hubungan yang kuat dan
positif sehingga dapat memicu perceived enjoyment, ketika konsumen
mempercayai sumber konten, seperti merek, influencer dan streamer mereka
cenderung merasa lebih terlibat sehingga menikmati pengalaman interaksi mereka.
Trustworthiness meningkatkan kredibilitas konten dan menurunkan kecemasan,
menciptakan rasa aman dan nyaman yang berkontribusi pada peningkatan
perceived enjoyment konsumen live streaming. Berdasarkan diskusi tersebut,
hipotesis berikut dapat diajukan.

H1: Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

perceived enjoyment.

2.2.2 Pengaruh Expertise terhadap Perceived Enjoyment

Sebagian besar peneliti telah menemukan hubungan positif antara expertise
terhadap perceived enjoyment (Lou dan Yuan, 2019; Lee dan Chen, 2021; Su dan
Chiu, 2021; Reijmersdal et al., 2024). Streamer yang dianggap ahli memiliki
kecenderungan untuk membuat konten yang lebih berkualitas dan informatif,
meningkatkan pengalaman pengguna. Keahlian mereka dapat membangun
kepercayaan, meningkatkan keterlibatan, dan memberikan kenikmatan. Misalnya,

jika pelanggan merasa bahwa live streaming e-commerce memiliki nilai baik maka
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mereka akan merasa puas (Lou dan Yuan, 2019). Keahlian (expertise) sering
dianggap sebagai elemen penting dalam menciptakan pengalaman pengguna yang
positif, khususnya dalam konteks media sosial dan e-learning (Lee dan Chen,
2021). Keahlian seorang streamer yang didefinisikan sebagai pengetahuan atau
keterampilan yang tinggi di bidang tertentu, dapat meningkatkan kredibilitas
mereka sebagai sumber informasi (Reijmersdal et al., 2024). Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa keahlian memengaruhi persepsi pengguna terhadap kegunaan
dan kemudahan penggunaan suatu produk atau layanan. Perceived enjoyment juga
ditemukan memiliki dampak signifikan terhadap penerimaan teknologi, dengan
meningkatkan sikap positif terhadap sistem (Su dan Chiu, 2021). Oleh karena itu,
ketika streamer yang ahli memberikan konten yang relevan dan informatif, hal
tersebut dapat meningkatkan kenikmatan yang dirasakan oleh pengguna.
Perceived enjoyment telah diidentifikasi sebagai variabel penting dalam
mempengaruhi niat pengguna untuk menggunakan sistem atau layanan tertentu (Su
dan Chiu, 2021). Keahlian streamer memicu kenikmatan dengan menyajikan
informasi relevan dan menarik, seperti panduan mendalam atau pengalaman
interaktif unik. Hal ini meningkatkan perceived enjoyment, memperkuat
keterlibatan pengguna melalui interaksi emosional di media sosial. Keahlian,
sebagai tingkat pengetahuan atau keterampilan tinggi, memungkinkan konsumen
menemukan informasi konsumsi yang instruktif, relevan, dan profesional pada
platform sosial komersial (Lee dan Chen, 2021). Konsumen cenderung lebih
tertarik untuk berinteraksi dengan pengguna lain yang memiliki pengetahuan

mendalam tentang merek dan produk (Lee dan Chen, 2021; Reijmersdal et al.,
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2024). Berdasarkan penjelasan tersebut, keahlian yang dimiliki oleh streamer
memiliki hubungan positif dengan tingkat kenikmatan yang dirasakan oleh
pengguna. Streamer yang dianggap ahli tidak hanya meningkatkan persepsi
pengguna terhadap kredibilitas tetapi juga menciptakan pengalaman interaksi yang
menyenangkan. Hal ini menunjukkan bahwa keahlian dapat menjadi faktor kunci
dalam membangun keterlibatan emosional pengguna, baik dalam konteks
pendidikan digital maupun dalam pemasaran berbasis media sosial. Berdasarkan
diskusi tersebut, hipotesis berikut dapat diajukan.

H2: Expertise berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived

enjoyment.

2.2.3 Pengaruh Purchase Convenience terhadap Perceived Usefulness

Sebagian besar peneliti telah menemukan hubungan positif antara purchase
convenience dan perceived usefulness (Chen dan Yao, 2018; Lee dan Chen, 2021,
Widiyanto dan Wibowo, 2021). Penelitian dari Widiyanto dan Wibowo (2021)
terkait minat beli pada masa pandemi mengemukakan bahwa ketika platform
menawarkan kemudahan dalam proses pembelian seperti transaksi yang cepat,
pengiriman yang tepat waktu, pengguna mungkin merasa lebih yakin bahwa
platform tersebut berguna dan efektif untuk melakukan pembelian. Konsumen lebih
cenderung membeli produk dengan interface pembelian yang lebih mudah
digunakan. Ini berarti bahwa situs web harus membuat proses pembelian menjadi
lebih mudah dan tidak membatasi waktu atau tempat.Oleh karena itu, terdapat
hubungan sebab akibat antara pengalaman pembelian yang menyenangkan dan

produk sampingan yang terpengaruh (Lee dan Chen, 2021).
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Faktor penting lainnya yang menentukan kualitas e-commerce adalah
purchase convenience. Pengoperasian sistem yang mudah dan kemampuan untuk
melakukan pembelian memengaruhi perilaku pembelian impulsif (Chen & Yao,
2018). Konsumen lebih cenderung membeli produk dengan interface pembelian
yang lebih mudah digunakan. Oleh karena itu, ada hubungan kausalitas antara
tingkat kenyamanan yang diberikan saat membeli barang dan produk sampingan
yang terpengaruh. Dengan demikian, purchase convenience saat menonton live
streaming dapat memicu perceived usefulness dikarenakan proses pembelian yang
sederhana dapat mengurangi hambatan yang dihadapi oleh konsumen sehingga
akan lebih bermanfaat dalam memenuhi kebutuhan yang pada akhirnya
meningkatkan perceived usefulness konsumen. Berdasarkan diskusi tersebut,
hipotesis berikut dapat diajukan.

H3: Purchase convenience berpengaruh positif dan signifikan terhadap

perceived usefulness

2.2.4 Pengaruh Product Price terhadap Perceived Usefulness

Sebagian besar peneliti telah menemukan hubungan positif antara product
price dan perceived usefulness (Chan, 2017; Chen dan Yao, 2018; Lee et al., 2021;
Lee dan Chen, 2021). Penelitian menunjukkan bahwa fitur harga dapat
memengaruhi perilaku konsumen secara signifikan. Ketika harga sebuah produk
atau layanan rendah, konsumen cenderung merasa nilai pembelian mereka
meningkat, yang dapat mendorong mereka untuk membeli lebih banyak atau lebih
sering, yang pada gilirannya dapat menghasilkan peningkatan volume penjualan

dan tingkat kepuasan konsumen yang lebih tinggi (Yu et al., 2017). Sementara itu,
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penelitian dari (Lee dan Chen, 2021) menunjukkan sebaliknya yaitu pengaruhnya
terhadap persepsi pelanggan tentang seberapa berguna suatu platform live
streaming e-commerce tidak terlihat secara signifikan. Ini mungkin karena
konsumen lebih tertarik pada hal-hal lain seperti kenyamanan pembelian dan
keahlian live streamer, yang lebih langsung memengaruhi pengalaman berbelanja
mereka.

Dalam penelitian (Chen dan Yao, 2018; Lee et al., 2021) ketika produk
ditawarkan dengan harga diskon, pelanggan memberikan umpan balik positif dan
cenderung melakukan pembelian impulsif. Product price memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perceived usefulness produk dan pembelian impulsif, karena
harga yang lebih rendah membuat pelanggan merasa mendapatkan kesepakatan
yang lebih baik. Zhu et al., (2018) mengemukakan bahwa keunggulan harga
meningkatkan kegunaan pembelian silang dan bahwa keunggulan harga yang
dirasakan dapat memengaruhi keyakinan pelanggan dalam memilih produk
utama. Dengan demikian product price yang ditetapkan saat menonton live
streaming dapat memicu pembelian impulsif karena pelanggan lebih cenderung
membuat keputusan pembelian secara spontan, menganggap produk bernilai.
Berdasarkan diskusi tersebut, hipotesis berikut dapat diajukan.

H4: Product price berpengaruh positif dan signifikan terhadap

perceived usefulness.

2.2.5 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Urge to Buy Impulsively

Sebagian besar peneliti telah menemukan hubungan positif antara perceived

usefulness dan urge to buy impulsively (Wu, Chen dan Chiu, 2016; Xiang et al.,
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2016; Hasan et al., 2021; Xu, 2023; Miranda et al., 2024). Sebuah gagasan yang
dikemukakan oleh Wu et al., (2016) mengemukakan bahwa perceived usefulness
sangat berkorelasi langsung dengan jumlah pembelian impulsif yang dilakukan
pelanggan. Perceived usefulness yang dirasakan oleh konsumen diianggap sebagai
fitur inovatif yang membantu memberikan pendekatan yang lebih efektif untuk
mengukur niat konsumen untuk berbelanja secara online (Hasan et al., 2021).
Persepsi tentang kegunaan ini mendorong proses pengambilan keputusan dan
meningkatkan kemungkinan melakukan pembelian impulsif selama live streaming
e-commerce berlangsung (Miranda et al., 2024). Hal ini juga didukung oleh
penelitian terkait social commerce platforms, menyatakan bahwa perceived
usefulness memiliki pengaruh positif terhadap urge to buy impulsively, di mana
pengguna yang merasa bahwa penggunaan SCP bermanfaat cenderung mendapat
dorongan untuk melakukan pembelian secara impulsif (Xiang et al., 2016).

Dalam konteks live streaming commerce, jika pengguna merasa bahwa
menontonnya membantu mereka menemukan produk baru dan mendapatkan
informasi langsung dari streamer, mereka lebih terlibat dan cenderung melakukan
pembelian impulsif (Xu, 2023). Perceived usefulness bertindak sebagai komponen
kognitif yang meningkatkan pengalaman belanja, meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif (Wu et al., 2016). Sementara itu,
penelitian dari Lee dan Chen (2021) berpendapat sebaliknya yaitu meskipun
kegunaan yang dirasakan meningkatkan kenikmatan yang dirasakan, tidak secara
langsung mempengaruhi keinginan untuk membeli secara impulsif selama live

streaming commerce. Hal ini dikarenakan dorongan untuk membeli secara impulsif
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lebih dipengaruhi oleh faktor emosional khususnya persepsi kesenangan daripada
faktor kognitif, persepsi kegunaan tidak mempengaruhi dorongan untuk membeli
secara impulsif. Pengalaman berbelanja yang menyenangkan cenderung
mendorong tindakan impulsif, meskipun pelanggan mungkin menganggap suatu
situs web atau barang berguna. Dengan kata lain, konsumen yang senang saat
berbelanja lebih cenderung melakukan pembelian impulsif. Ini terlepas dari
seberapa berguna situs web tersebut menurut mereka (Lee et al., 2021). Dengan
demikian perceived usefulness dapat memicu pembelian impulsif melalui berbagai
faktor dan pengaruh yang kredibel sehingga menciptakan lingkungan yang
kondusif untuk pembelian impulsif. Berdasarkan diskusi tersebut, hipotesis berikut
dapat diajukan.

H5: Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

urge to buy impulsively.

2.2.6 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Perceived Enjoyment

Sebagian besar peneliti telah menemukan hubungan positif antara perceived
usefulness dan perceived enjoyment (Zhou dan Feng, 2017; Lee et al., 2021;
Prasetia dan Suwitho, 2022; Kristi dan Aruan, 2023; Miranda et al., 2024). Hal ini
didukung oleh (Lee dan Chen, 2021; Lee et al., 2021) yang menunjukkan bahwa
perceived usefulness dan perceived enjoyment saling terkait, dikarenakan
pengalaman berbelanja yang bermanfaat seringkali juga menghasilkan kesenangan
bagi konsumen. Oleh karena itu, kedua komponen ini bekerja sama untuk
membentuk persepsi pelanggan terhadap suatu barang atau situs web tertentu, yang

pada gilirannya memengaruhi tindakan pembelian mereka. Ketika mereka dapat
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melakukan pembelian dalam waktu yang singkat, mendapatkan informasi yang
lengkap, dan melakukan pembayaran dengan mudah, mereka akan merasakan
manfaatnya. Mereka juga akan memperoleh kepercayaan yang kuat dalam
melakukan pembelian. Konsumen akan merasa puas karena manfaat yang mereka
rasakan selama proses belanja online yang lebih cepat untuk memenuhi
kebutuhannya (Prasetia dan Suwitho, 2022). Perceived usefulness secara positif dan
signifikan mempengaruhi perceived enjoyment dalam membeli produk. Hal ini
dikarenakan pengguna yang merasa teknologi atau produk mereka bermanfaat
cenderung merasa senang saat menggunakannya (Kristi dan Aruan, 2023). Menurut
Zhou dan Feng (2017) perceived enjoyment merupakan salah satu faktor penting
yang secara langsung memengaruhi niat konsumen untuk menggunakan teknologi
panggilan video. Hal ini didukung oleh kegunaan yang dirasakan konsumen secara
signifikan sehingga memengaruhi tingkat kenikmatan yang mereka rasakan saat
melakukan panggilan video.

Penelitian dari Miranda et al. (2024) mengemukakan bahwa Kketika
pelanggan merasa bahwa berbelanja secara live streaming memberikan manfaat
yang jelas (dianggap bermanfaat), mereka dapat meningkatkan tingkat kesenangan
(dianggap menyenangkan) yang mereka rasakan selama pengalaman berbelanja
tersebut. Sebaliknya, pengalaman yang menyenangkan juga dapat meningkatkan
persepsi tentang kegunaan, menciptakan siklus positif yang mendorong perilaku
impulsif untuk membeli sesuatu. Dengan demikian, perceived usefulness dapat
mempengaruhi perceived enjoyment karena menunjukkan bahwa manfaat yang

dianggap bermanfaat, seperti kemudahan penggunaan dan manfaat yang dirasakan,
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dapat meningkatkan kepuasan pengguna. Menonton live streaming commerce dapat
menjadi pengalaman yang menyenangkan jika pengguna merasa bahwa situs
tersebut membantu memenuhi kebutuhan mereka. Berdasarkan diskusi tersebut,
hipotesis berikut dapat diajukan.

H6: Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

perceived enjoyment

2.2.7 Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Urge to Buy Impulsively

Sebagian besar peneliti telah menemukan hubungan positif antara perceived
enjoyment dan urge to buy impulsively (Shen dan Khalifa, 2012; Saad dan Metawie,
2015; Xiang et al., 2016; Lee dan Chen, 2021; Lin et al., 2023). Hal ini didukung
oleh Shen & Khalifa (2012) yang menemukan bahwa manfaat seperti kepuasan
(arousal) dan rangsangan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kecenderungan impulsif untuk membeli barang. Kenyamanan yang dirasakan
secara signifikan terkait dengan perilaku pembelian impulsif di toko virtual.
Belanja melalui live streaming menawarkan berbagai produk, pengenalan yang
menarik dan interaktif dari streamer, serta faktor eksternal lainnya, yang dapat
meningkatkan kesenangan pembeli (Saad dan Metawie, 2015). Penelitian terkait
social commerce platform di China oleh Xiang et al., (2016), mengemukakan
adanya korelasi positif antara tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen saat
berbelanja online (dikenal sebagai kepuasan yang dirasakan) dan kecenderungan
untuk melakukan pembelian impulsif. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat
kepuasan yang dirasakan konsumen saat berbelanja online, semakin besar

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian impulsif.
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Penelitian sebelumnya oleh (Lee dan Chen, 2021; Lin et al., 2023)
menemukan bahwa perceived enjoyment memengaruhi keinginan membeli
impulsif. Di sisi lain, persepsi kenikmatan konsumen terhadap platform
perdagangan sosial memengaruhi dorongan mereka untuk membeli impulsif. Hasil
penelitian mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif
di kalangan pelanggan Generasi Y (Gen-Y) di Malaysia menunjukkan bahwa
kesenangan yang dirasakan oleh pelanggan saat berbelanja secara online dapat
meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian impulsif. Selain
itu, kesenangan yang dirasakan oleh pelanggan saat berbelanja online juga dapat
berfungsi sebagai mediator antara perasaan senang dan tindakan impulsif lainnya
(Hasim et al., 2020). Penelitian dari Hasan et al., (2021) menunjukkan bahwa
perceived enjoyement muncul sebagai prediktor paling kuat dari niat belanja online
yang juga dapat berdampak terhadap impulsive buying. Oleh karena itu, sangat
penting untuk menjamin kenikmatan pelanggan.

Di sisi lain, penelitian dari Miranda et al., (2024) menunjukkan bahwa
perceived usefulness memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap keinginan
impulsif untuk membeli barang melalui livestream daripada perceived enjoyment.
Pelanggan yang lebih intens dalam berbelanja cenderung lebih dipengaruhi oleh
persepsi tentang kegunaan barang atau layanan yang ditawarkan, meskipun kedua
komponen ini berkontribusi pada perilaku pembelian impulsif. Ini berarti bahwa
ketika pelanggan merasa bahwa suatu produk menawarkan keuntungan yang jelas
dan relevan, dorongan mereka untuk melakukan pembelian impulsif meningkat.

Meskipun perasaan kenyamanan juga berpengaruh, dampaknya lebih kecil daripada
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perasaan manfaat dalam mendorong keputusan pembelian yang tidak direncanakan.
Dengan demikian, perceived enjoyment berdampak terhadap urge to buy
impulsively dikarenakan perasaan nyaman dan senang yang dirasakan konsumen
mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara spontan. Berdasarkan
diskusi tersebut, hipotesis berikut dapat diajukan.

H7: Perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap

urge to buy impulsively.

2.4 Model Penelitian

4 N\
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Trustworthiness
b /\ Perceived
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Expertise <
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Sumber: Diadaptasi dari (Lee dan Chen, 2021)

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian
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BAB I11

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Penelitan ini mengangkat tema terkait dorongan pembelian impulif dalam
live streaming e-commerce dengan memilih platform Shopee dan TikTok sebagai
objek penelitian. Dengan melakukan uji hipotesis, penelitian ini menguji hubungan
sebab-akibat antara variabel-variabet terkait melalui studi hubungan kausal.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang sering digunakan untuk
memeriksa hipotesis atau teori yang sudah ada. Ini melibatkan mengukur variabel
tertentu dan melihat bagaimana pola atau hubungan antara variabel tersebut
berhubungan satu sama lain. Dengan kata lain, menggunakan metode pengumpulan
data yang sistematis dan terstruktur. Agar dapat menjamin bahwa hasil yang
diperoleh adalah akurat dan dapat diandalkan, teknik statistik yang kompleks
biasanya digunakan (Hidayat et al., 2024). Metode penelitian ini didasarkan pada
asumsi, yang kemudian mengidentifikasi variabel-variabelnya, dan kemudian
menggunakan prosedur penelitian yang tepat, terutama jika itu adalah penelitian
kuantitatif (Ali et al., 2022). Adapun data yang digunakan bersifat data primer yang
didapatkan dari sumber asli atau responden pada penelitian ini, melalui penyebaran
kuesioner online menggunakan tautan Google form. Tujuan dari penerapan metode
ini adalah untuk membuat peneliti lebih mudah mendapatkan sampel penelitian.

Penelitian ini dilakukan di Indonesia, tidak dibatasi oleh wilayah geografis,

dan pengumpulan data dilakukan secara online. Pemilihan wilayah ini disebabkan
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oleh fakta bahwa pengumpulan data dilakukan melalui layanan internet yang
tersedia di seluruh Indonesia, terutama di wilayah yang memiliki akses ke paltform
Shopee dan TikTok, yang membuat proses pengumpulan data untuk penelitian
lebih mudah. Hal ini juga didukung oleh fakta bahwa konsumen Shopee dan Tiktok
yang menonton live streaming telah tersebar di berbagai wilayah Indonesia.
Menurut CNN Indonesia (2024) dalam penelitian yang dilakukan oleh IPSOS
dengan menggunakan Panel Online, mereka menemukan bahwa Shopee
menawarkan pengalaman belanja online yang paling memuaskan dengan tingkat
kepuasan 62 persen dan diikuti oleh TikTok Shop dengan jumlah 42 persen.
Menurut Data Reportal (2024) periklanan ByteDance, menunjukkan TikTok
memiliki 126,8 juta pengguna di Indonesia pada awal tahun 2024, dengan
jangkauan mencapai 68,5 persen dari total basis pengguna internet lokal, tanpa
memandang usia. Berdasarkan data tersebut, dianggap bahwa Indonesia adalah
tempat yang tepat untuk penelitian ini.

Dalam penelitian ini variabel dipelajari yakni trustworthiness, expertise,
purchase convenience, product price, perceived usefulness, perceived enjoyment
dan urge to buy impulsively. Tujuh nilai skala likert digunakan untuk mengukur
semua variabel tersebut. Skala Likert yang diperkenalkan oleh (Rinker, 1932)
menjadi skala psikometri yang paling umum digunakan untuk mengetahui
tanggapan pelanggan atau pengguna tentang tingkat kesepakatan. Salah satu
metode paling umum untuk mengetahui tanggapan responden tentang tingkat
kesepakatan tertentu adalah dengan menggunakan skala psikometrik ini

(Kandasamy et al., 2020). Skala likert yang disarankan, lebih disukai responden
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dan memenuhi kriteria validitas, reliabilitas, kekuatan signifikansi, dan stabilitas
sehingga jumlah titik respons yang disarankan adalah dengan menggunakan skala
likert tujuh (Budiaji et al., 2019). Tujuh poin skala Likert yang digunakan
ditunjukkan pada Tabel 3.1 berikut.

Tabel 3. 1 Poin Skala Likert

No Deskripsi Skala Point
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS)

Agak Tidak Setuju (ATS)
Netral (N)

Agak Setuju (AS)

Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

N o o AW N
Nl o g & w| N

3.2 Populasi dan Sampel

Menurut Sekaran dan Bougie (2017), populasi didefinisikan sebagai semua
yang ingin dipelajari peneliti, seperti kelompok orang, peristiwa, dan hal lain yang
menarik. Hal ini mengacu pada keseluruhan kelompok orang atau item yang
memenuhi kriteria tertentu untuk dimasukkan dalam suatu penelitian. Dalam
penelitian kuantitatif, populasi mengacu pada semua aspek atau orang yang ingin
dipelajari atau dari mana data dikumpulkan (Hidayat et al., 2024). Kumpulan
sampel yang digunakan dalam studi untuk membuat kalibrasi dan metode analisis
juga dapat didefinisikan sebagai populasi (Shenk dan Westerhaus, 1991). Oleh
karena itu, subjek dan populasi penelitian ini adalah masyarakat Indonesia

yang merupakan pengguna platform Shopee dan TikTok.
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Subset populasi yang dipilih untuk mewakili populasi secara keseluruhan
dalam suatu penelitian dikenal sebagai sampel. Sebagai bagian dari populasi,
sampel penelitian dapat digunakan untuk menggeneralisasikan populasi yang
diinginkan peneliti. Tujuan pemilihan sampel adalah untuk memperoleh data yang
dapat digunakan untuk membuat generalisasi tentang populasi dan biasanya
prosedurnya didasarkan pada asumsi bahwa hanya satu sampel yang diperlukan
untuk menentukan lingkungan (Shenk dan Westerhaus, 1991). Oleh karena itu,
sampel penelitian ini terdiri dari pengguna platform TikTok di Indonesia yang
memiliki pengalaman membeli produk selama sesi live streaming. Metode
pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling
dalam non-probability sampling yang dimana pemilihan sampel didasarkan pada
kriteria yang ditetapkan oleh peneliti. Metode ini digunakan karena sampelnya
lebih cocok dengan tujuan dan maksud penelitian, sehingga meningkatkan
ketelitian dan kepercayaan terhadap data dan hasilnya (Campbell et al., 2020).

a. Warga Negara Indonesia
b. Usia 17 tahun ke atas
c. Pengguna platform Shopee dan TikTok yang pernah membeli produk
selama sesi live streaming
Penelitian ini akan dianalisis menggunakan PLS-Structural Equation Model
(SEM), vyaitu metode statistik yang digunakan untuk memeriksa dan
memperkirakan hubungan kompleks antara variabel observasi dan variabel laten.
Dengan memanfaatkam variabel indikator, peneliti dapat mengevaluasi variabel

tersembunyi secara tidak langsung (Hair et al., 2016). Dengan demikian, jumlah
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responden yang dapat diperoleh dari penelitian ini terdiri dari 22 indikator
pertanyaan dan 7 variabel laten (a=29), dengan a = 5a < x < 10a, di mana x adalah
jumlah responden. Oleh karena itu, jumlah responden yang ideal untuk sampel
penelitian dapat dihitung dan diterima dengan cara berikut.
5a<x<10a=5x29<x<10x29
= 145<x<290
Menurut perhitungan dari jJumlah responden tersebut harus memiliki setidaknya

145 responden dengan target maksimal 290 responden.

3.3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.3.1 Kelayakan Kepercayaan (Trustworthiness)

Trustworthiness berkaitan dengan kepercayaan terhadap layanan publik
yang diberikan melalui internet dan dapat didefinisikan sebagai persepsi
kepercayaan terhadap layanan yang diberikan melalui internet (Chen & Aklikokou,
2020). Dalam konteks operasional, variabel yang ditemukan dalam penelitian ini
menggambarkan sejauh mana live streamer Shopee atau TikTok dapat diandalkan,
dipercaya dan berkata jujur. Variabel trustworthiness dalam penelitian ini
mengukur hasilnya dengan menggunakan tiga indikator yang dimodifikasi

dari (Lee dan Chen, 2021) dengan penjelasan lebih lengkap pada Tabel 3.2

dibawah.
Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran Trustworthiness
Kode Indikator Pengukuran
Tl Saya merasa live streamer Shopee dan TikTok dapat diandalkan
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T2 Saya merasa live streamer Shopee dan TikTok dapat dipercaya

T3 Saya merasa live streamer Shopee dan TikTok jujur
Sumber: Diadaptasi dari (Lee dan Chen, 2021)

3.3.2 Keahlian (Expertise)

Expertise merupakan tingkat kelayakan sumber dalam untuk memberikan
informasi yang akurat, berdasarkan pemahaman mendalam dan keterampilan yang
diperoleh melalui pengalaman dan pembelajaran yang berkelanjutan (Casalo et
al.,2020). Dalam konteks operasional, variabel yang ditemukan dalam penelitian
ini menggambarkan bagaimana live streamer Shopee dan TikTok berpengalaman,
terampil serta berpengetahuan luas. Variabel expertise dalam penelitian ini
mengukur hasilnya dengan menggunakan tiga indikator yang dimodifikasi dari
(Lee dan Chen, 2021) dengan penjelasan lebih lengkap pada Tabel 3.3 dibawah.

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Expertise

Kode Indikator Pengukuran
El Saya merasa live streamer Shopee dan TikTok berpengalaman
E2 Saya merasa live streamer Shopee dan TikTok terampil
E3 Saya merasa live streamer Shopee dan TikTok berpengetahuan luas

Sumber: Diadaptasi dari (Lee dan Chen, 2021)

3.3.3 Kemudahan Pembelian (Purchase Convenience)

Purchase convenience menjadi istilah yang mengacu pada seberapa mudah
dan efisien konsumen dapat membeli barang atau jasa yang ramah lingkungan. Ini
sering menjadi prioritas utama konsumen karena hal ini menyederhanakan proses

pembelian mereka dan menghemat waktu dan tenaga (Alhamad et al., 2023). Dalam
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konteks operasional, variabel yang ditemukan dalam penelitian ini menggambarkan
sejauh mana pembeli pertama kali dapat membeli dari live streaming Shopee atau
TikTok tanpa banyak bantuan dan tanpa harus keluar rumah, serta bagaimana live
streaming kedua platform tersebut nyaman untuk digunakan. Variabel purchase
convenience dalam penelitian ini mengukur hasilnya dengan menggunakan tiga
indikator yang dimodifikasi dari (Lee dan Chen, 2021) dengan penjelasan lebih
lengkap dapat ditemukan pada Tabel 3.4 dibawah.

Tabel 3. 4 Indikator Pengukuran Purchase Convenience

Kode Indikator Pengukuran

PC1 Pembeli pertama kali dapat membeli dari live streaming Shopee dan
TikTok tanpa banyak bantuan

PC2 Live streaming Shopee dan TikTok memungkinkan saya untuk

berbelanja tanpa harus keluar rumah

PC3 Live streaming Shopee dan TikTok sangat nyaman digunakan
Sumber: Diadaptasi dari (Lee dan Chen, 2021)

3.3.4 Harga Produk (Product Price)

Product price merupakan jumlah uang yang dibayarkan untuk barang atau
jasa, tetapi secara umum mencerminkan nilai yang diberikan pelanggan untuk
manfaat yang mereka peroleh. Penetapan harga sangat penting untuk menentukan
pangsa pasar dan profitabilitas (Kotler et al., 2024). Dalam konteks operasional,
variabel yang ditemukan dalam penelitian ini menggambarkan bagaimana harga
diskon pada live streaming Shopee dan TikTok serta seberapa ekonomis harga
produk dalam menawarkan harga yang wajar pada kedua platform tersebut.

Variabel product price dalam penelitian ini mengukur hasilnya dengan
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menggunakan tiga indikator yang dimodifikasi dari (Lee dan Chen, 2021) dengan
penjelasan lebih lengkap yang dapat ditemukan dalam Tabel 3.5 dibawah ini.

Tabel 3. 5 Indikator Product Price

Kode Indikator Pengukuran

PP1 Harga diskon sangat murah pada live streaming Shopee dan TikTok

PP2 Live streaming Shopee dan TikTok menawarkan produk dengan

harga yang wajar

PP3 Harga produk pada live streaming Shopee dan TikTok ekonomis
Sumber: Diadaptasi dari (Lee dan Chen, 2021)

3.3.5 Persepsi Kegunaan (Perceived Usefulness)

Perceived usefulness didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen percaya
bahwa ulasan online membantu mereka membuat keputusan belanja dengan
menambah nilai dan relevansi yang signifikan ke pengalaman belanja mereka.
Persepsi ini memengaruhi keyakinan konsumen terhadap produk dan keinginan
mereka untuk melakukan pembelian online (Ventre & Kolbe, 2020). Dalam konteks
operasional, variabel yang ditemukan dalam penelitian ini menggambarkan
bagaimana pengguna Shopee dan TikTok merasa perceived usefulness dalam
menggunakan live streaming Shopee dan TikTok dapat menghemat waktu yang
dihabiskan untuk mencari dan membeli barang secara online, serta bagaimana
menggunakan kedua platform tersebut lebih baik daripada menggunakan cara
daring lainnya. Variabel perceived usefulness dalam penelitian ini mengukur
hasilnya dengan menggunakan tiga indikator yang dimodifikasi dari (Lee dan
Chen, 2021) dengan penjelasan lebih lengkap pada Tabel 3.6 dibawah ini.

Tabel 3. 6 Indikator Pengukuran Perceived Usefulness
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Kode Indikator Pengukuran

PU1 Menggunakan live streaming Shopee dan TikTok dapat menghemat

waktu belanja dalam mencari dan membeli produk

PU2 Live streaming Shopee dan TikTok membantu saya membeli apa

yang saya inginkan secara online.

PU3 Menggunakan live streaming Shopee dan TikTok memungkinkan
saya melakukan pencarian dan pembelian produk yang lebih baik
daripada menggunakan cara online lainnya.

Sumber: Diadaptasi dari (Lee dan Chen, 2021)

3.3.6 Persepsi Kenyamanan (Perceived Enjoyment)

Perceived enjoyment didefinisikan sebagai dorongan alami seseorang untuk
menggunakan sistem tertentu, yang dimana kenikmatan yang dirasakan konsumen
merujuk pada hasil dari keyakinan pembeli bahwa barang atau jasa tersebut
berharga, lebih mudah diakses, dan memiliki pengakuan sosial (Hasan et al.,
2021). Dalam konteks operasional, variabel yang ditemukan dalam penelitian ini
menggambarkan sejauh mana pengguna Shopee dan TikTok merasa perceived
enjoyment dari live streaming dapat membuat penonton merasa senang dan
menganggapnya menarik bahkan menyenangkan untuk kepentingannya sendiri.
Variabel perceived enjoyment dalam penelitian ini mengukur hasilnya dengan
menggunakan tiga indikator yang dimodifikasi dari (Lee dan Chen, 2021) dengan
penjelasan lebih lengkap yang dapat ditemukan pada Tabel 3.7 dibawah.

Tabel 3. 7 Indikator Pengukuran Perceived Enjoyment

Kode Indikator Pengukuran

PE1 Berbelanja dengan live streaming Shopee dan TikTok itu

menyenangkan
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PE2 Berbelanja dengan live streaming Shopee dan

TikTok menyenangkan untuk kepentingannya sendiri

PE3 Berbelanja dengan live streaming Shopee dan TikTok itu menarik
Sumber: Diadaptasi dari (Lee dan Chen, 2021)

3.3.7 Dorongan Pembelian Impulsif (Urge to Buy Impulsively)

Urge to Buy Impulsively dapat didefinisikan sebagai keinginan yang muncul
secara tiba-tiba ketika seseorang berinteraksi dengan suatu objek atau produk
dengan dorongan yang tidak sepenuhnya rasional (Goel et al., 2024). Dalam
konteks operasional, variabel yang ditemukan dalam penelitian ini menggambarkan
sejauh mana pengguna Shopee dan TikTok merasa memiliki urge to buy
impulsively dari live streaming e-commerce, seperti mengalami keinginan membeli
sesuatu yang tidak sesuai dengan tujuan awal dan mengalami keinginan tiba-tiba
untuk membeli sesuatu saat menonton live streaming. Selain itu, terdapat adanya
perasaan ingin membeli barang di luar tujuan belanja awal. Variabel urge to buy
impusively dalam penelitian ini diukur menggunakan lima indikator yang diadaptasi
dari (Lee dan Chen, 2021) dengan penjelasan lebih lengkap dalam Tabel 3.8
dibawah.

Tabel 3. 8 Indikator Urge to Buy Impulsively

Kode Indikator Pengukuran

UBI1 | Saat menonton live streaming Shopee dan TikTok, saya memiliki
keinginan untuk membeli barang yang tidak sesuai dengan tujuan

belanja awal saya

UBI2 | Saat menonton live streaming Shopee dan TikTok, saya cenderung

membeli barang di luar tujuan belanja awal saya

49



Kode Indikator Pengukuran

UBI3 | Saya mengalami beberapa dorongan tiba-tiba untuk membeli barang

saat berbelanja di live streaming Shopee dan TikTok

UBI4 | Saat berbelanja di live streaming Shopee dan TikTok, saya
merasakan dorongan tiba-tiba untuk membeli sesuatu
Sumber: Diadaptasi dari (Lee dan Chen, 2021)

3.4 Uji Instrumen Pilot Test

Pilot test merupakan pemeriksaan kelayakan singkat yang bertujuan untuk
mengevaluasi beberapa bagian prosedur yang dimaksudkan untuk penelitian yang
lebih luas, menyeluruh, atau konfirmasi (Arain et al., 2010). Uji coba awal
dilakukan sebagai langkah pertama untuk meingkatkan validitas reliabilitas
instrument penelitian, dengan mendistribusikan kuisioner secara online kepada 50
responden yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan. Penggunaan perangkat
lunak statistik yang memadai penting untuk digunakan dalam pengolahan data
penelitian kuantitatif karena membantu dalam menganalisis data yang lebih akurat
dan efektif. Salah satunya menggunakan IBM SPSS Statistic 24 atau Statistical
Package for the Social Sciences yang digunakan untuk menguji data validitas dan

keakuratan setelah hasil pilot test diperoleh (Hidayat et al., 2024)

3.4.1 Uji Validitas

Validitas didefinisikan sebagai ide yang mengukur seberapa baik instrumen
atau tes mengukur apa yang seharusnya diukur. Konsep ini sangat penting untuk
psikometrik dan psikologi karena berhubungan langsung dengan ketepatan dan
relevansi hasil pengukuran (Anastasi dan Urbina, 1997). Pengujian validitas

dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alat pengukuran mampu mengukur ide
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yang dimaksud dengan tepat (Hidayat et al., 2024). Validitas menunjukkan
seberapa jauh suatu tes mengukur apa yang seharusnya diukur. Pengukuran
dianggap valid jika mengukur tujuannya dengan nyata atau benar. Untuk 50 sampel,
nilai r-tabel adalah 0,279, dengan tingkat signifikansi 5%.

Tabel 3. 9 Uji Validitas Pilot

Variabel Indikator Ihitung I'tabel Keterangan
) T1 0,959™ 0,279 Valid
Trustworthiness _ .
M T2 0,960 0,279 Valid
T3 0,964 0,279 Valid
El 0,951™ 0,279 Valid
Expertise (E) E2 0,964 0,279 Valid
E3 0,953™ 0,279 Valid
PC1 0,956™ 0,279 Valid
Purchase i
) PC2 0,953™ 0,279 Valid
Convenience (PC)
PC3 0,957™ 0,279 Valid
) PP1 0,955™ 0,279 Valid
Product Price _ !
PP2 0,954 0,279 Valid
(PP)
PP3 0,956™ 0,279 Valid
PU1 0,941™ 0,279 Valid
Perceived
PU2 0,968™ 0,279 Valid
Usefulness (PU) i
PU3 0,956™ 0,279 Valid
PE1 0,956™ 0,279 Valid
Perceived i
) PE2 0,954 0,279 Valid
Enjoyment (PE)
PE3 0,954™ 0,279 Valid
UBI1 0,966™ 0,279 Valid
Urge to Buy UBI2 0,943™ 0,279 Valid
Impulsively (UBI) UBI3 0,950 0,279 Valid
uUBI4 0,958™ 0,279 Valid
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Olah Data SPSS (2024)
Berdasarkan Tabel 3.9, seluruh instrumen penelitian mempunyai nilai r-

hitung > r-tabel sehingga disimpulkan bahwa keseluruhan instrument tersebut valid.
3.4.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas didefinisikan sebagai kesepakatan antara beberapa pengukuran
subjek yang sama. Dalam pengukuran, reliabilitas mengacu pada seberapa
konsisten dan andal suatu instrumen atau metode untuk menghasilkan hasil yang
sama dalam kondisi yang sama setiap kali digunakan (Bartko, 1991). Reliabilitas
ini dikaitkan dengan konsistensi hasil pengukuran (Hidayat et al., 2024). Pengujian
ini dilakukan terhadap butir pertanyaan yang termasuk dalam kategori valid.
Apabila alpha cronbach (o) lebih besar dari 0,7 maka data penelitian diangap
sangat baik dan reliabel untuk digunakan sebagai input dalam proses penganalisaan
data. Hasil dari uji reliabilitas pada pilot test berdasarkan pada rumus alpha
cronbach diperoleh sebagai berikut:

Tabel 3. 10 Uji Reliabilitas Pilot

) Jumlah Cronbach's
No Variabel Keterangan
Item Alpha
1 | Trustworthiness (T) 3 0,959 Reliabel
2 | Expertise (E) 3 0,953 Reliabel
3 | Purchase
Convenience (PC) 3 0,951 Reliabel
4 | Product Price (PP) 3 0,951 Reliabel
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) Jumlah Cronbach's
No Variabel Keterangan
Item Alpha

5 Perceived

Usefulness (PU) 3 0,951 Reliabel
6 | Perceived

Enjoyment (PE) 3 0,950 Reliabel
7 | Urge to Buy

Impulsively (UBI) 4 0,967 Reliabel

Sumber: Olah Data SPSS (2024)

Berdasarkan keseluruhan hasil perhitungan pada Tabel 3.10 diatas
menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diteliti memiliki instrumen yang reliabel
dimana nilai cronbach’s alpha-nya > 0,7. Kesimpulan yang dapat diambil

menunjukkan bahwa keseluruhan pertanyaan tersebut bersifat reliabel.

3.5 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, data akan dianalisis melalui pendekatan dekriptif dan

pendekatan statistik inferensial.

3.5.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif mengumpulkan informasi tentang peristiwa lingkungan
yang relevan tanpa melakukan manipulasi eksperimental dengan melihat perilaku
target secara langsung dalam lingkungan alami. Metode ini sering digunakan
sebagai bagian dari penilaian fungsional komprehensif dari perilaku bermasalah
sebelum melakukan analisis fungsional eksperimental (Sloman, 2010). Menurut
Bryant (2019), analisis deskriptif juga dapat sebagai analisis data yang digunakan

untuk menggambarkan, menunjukkan, atau meringkas data sehingga pola dapat

53



ditemukan darinya. Menggunakan analisis deskriptif dalam penelitian ini dapat
menguraikan karakteristik responden dengan tujuan menganalisis hasil item untuk
variabel yang diteliti. Data yang diperoleh merupakan hasil analisis dari responden
terhadap survey yang dibagikan. Survei ini menggunakan demografi seperti jenis
kelamin, usia, pekerjaan, kisaran pendapatan bulanan, dan jumlah waktu rata-rata
yang dihabiskan untuk menggunakan platform Shopee dan TikTok setiap hari.
Selain itu, variabel penelitian trustworthiness, expertise, purchase convenience,
product price, perceived usefulness, perceived enjoyment dan urge to buy

impulsively dianalisis.

3.5.2 Analisis Statistik

Analisis pemodelan PLS-SEM yang disediakan oleh program SmartPLS 3.0
digunakan dalam penelitian ini PLS-SEM (Partial Least Squares Structural
Equation Modeling) didefinisikan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk
memodelkan hubungan kompleks antar variabel laten, hal ini menekankan prediksi
dan sesuai untuk penelitian eksplorasi atau ketika teori belum berkembang
(Henseler et al., 2009). PLS-SEM sangat popluer di bidang yang membutuhkan
keakuratan prediksi, seperti pemasaran dan sistem informasi, dikarenakan
kemampuan untuk menangani sampel kecil, data tidak normal, dan model
kompleks, yang membuatnya cocok untuk berbagai konteks penelitian.

Tujuan utama menggunakan PLS-SEM (Partial Least Squares Structural
Equation Modeling) digunakan untuk menyelesaikan berbagai masalah penelitian
yang kompleks dan membuat prediksi yang akurat untuk model struktural yang

melibatkan variabel laten (Hair et al., 2019). Konstruk (variabel laten) dan indikator
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(variabel manifest) merupakan dua variabel dalam model PLS-SEM, yang dimana
variabel laten ini sebagai konsep yang tidak diamati langsung terbagi menjadi dua
jenis yaitu; eksogen dan endogen. Dalam penelitian ini, empat variabel eksogen,
yaitu trustworthiness, expertise, purchase convenience dan product price dan
variabel endogen, yaitu perceived usefulness, perceived enjoyment dan urge to buy
impulsively. Sementara itu, variabel indikator (manifest) diukur melalui survey

dengan item pertanyaan setiap konstruk.

3.5.2.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran atau biasa disebut sebagi outer model dalam
PLS-SEM menjadi langkah pertama dalam analisis PLS-SEM. Proses ini digunakan
untuk menggbaungkan variabel laten dengan variabel indikator tertentu (Hair et al.,
2016). Dalam memastikan bahwa penggunaan pengukuran akurat dan dapat
diandalkan, dilakukan pengujian reliabilitas dan validitas terhadap model
pengukuran. Pengukuran outer model menurut (Hair et al., 2021), antara lain:

Tabel 3. 11 Pengukuran Outer Model

Uji Parameter

Loading factor > 0.7

Convergent Validity i
Average variance > 0.5

Fornell lacker

Cross loading

Discriminant Validity i S
Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

<09
o Composite reliability > 0.7
Reliability ____
Cronbach alpha reliability > 0.7
Collinearity analysis Colinearity statistics (VIF) < 0.5
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a. Uji Reliabilitas
Uji realibitas didefinisikan sebagai kesepakatan antara beberapa

pengukuran subjek yang sama (Bartko, 1991). Uji reabilitas ini dapat di evaluasi
dengan mempertimbangkan Cronbach aplpha yang pertama kali diperkenalkan oleh
Cronbach (1951) dan composite realibality (Hair et al., 2021). Hasil uji realibilitas
dengan nilai Cronbach alpha yang diberikan memiliki standar minimum adalah
0,70. Koefisien ini digunakan untuk menilai seberapa konsisten suatu instrumen
penelitian atau tes secara internal; nilai yang lebih tinggi menunjukkan bahwa
pengukuran item-item yang terkait lebih akurat (George dan Mallery, 2016)

b. Uji Validitas

Uji validitas didefinisikan sebagai ide yang mengukur seberapa baik instrumen
atau tes mengukur apa yang seharusnya diukur. Konsep ini sangat penting untuk
psikometrik dan psikologi karena berhubungan langsung dengan ketepatan dan
relevansi hasil pengukuran (Anastasi dan Urbina, 1997). Validitas PLS-SEM diuji
dengan konvergen dan diskriminan (Hair et al., 2021).

1.) Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen didefinsiikan sebagai ukuran seberapa baik korelasi positif
antara indikator yang mewakili konstruk yang sama dengan indikator lainnya.
Dengan menggunakan metode alternatif dalam model pengambilan sampel domain
(Hair et al., 2016). Untuk menguji validitas konvergen pada setiap konstruk, maka
dilakukan evaluasi terhadap nilai loading factor per indikator dan nilai rata-rata

varian yang diektraksi atau AVE. Selain itu, ini menunjukkan bahwa varians yang
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dibagi antara konstruk dan indikatornya lebih besar daripada varians kesalahan
pengukuran dan beban luar indikator harus di atas 0,708. Oleh karena itu, penelitian
akan dianggap valid jika memiliki faktor loading 0,708 dan dengan AVE > 0,50
(Hair et al., 2016, him. 103)

2.) Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan didefinisikan sebagai prosedur statistik yang
digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana suatu alat ukur mampu membedakan
antara konstruk yang berbeda dalam penelitian, dengan tujuan utama memastikan
bahwa instrumen yang digunakan tidak hanya dapat mengukur satu dimensi tetapi
juga dapat secara efektif memisahkan antara berbagai konstruk secara teoritis
(Zikmund et al., 2009). Uji validitas diskriminasi digunakan untuk mengukur
seberapa jauh konstruk satu dengan konstruk lainnya berbeda dari standar empiris.
Uji ini dianggap valid jika nilai cross-loading untuk setiap variabel lebih besar dari
0.70. Hasil uji menunjukkan seberapa baik alat ukur dapat membedakan antara
variabel yang dianggap berbeda dalam kerangka konseptual penelitian. Uji cross-
loading yang ditunjukkan oleh penelitian simulasi Monte Carlo dan uji kriteria
Fornell-Larcker dianggap lebih baik dari HTMT. Namun, menurut Henseler et al.,
(2015), cross-loading hanya relevan dalam pola loading yang bervariasi dan sampel
yang besar. Maka, untuk mengevaluasi validitas pengukuran diskriminasi, uji
HTMT harus dilakukan. Nilai HTMT yang lebih tinggi menunjukkan bahwa ada
masalah yang lebih besar dengan validitas diskriminan dalam uji yang didasarkan

pada kriteria Fornell-Larcker. Untuk menentukan validitas diskriminasi pada
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konstruk yang berbeda secara konseptual, nilai HTMT harus lebih rendah dari 0,9

atau 0,85 (Henseler et al., 2015; Hair et al., 2021)

3.5.2.2 Model Struktural (Inner Model)

Pengujian model struktural atau inner model dilakukan setelah konstruk terukut
dan terbukti dengan valid serta reliabel. Model structural ini dilakukan dengan
sejumlah pengujian seperti mengandalkan R-Square, Q-Square dan Uji T.

a. Uji Kolinearitas

Jika model regresi struktural bias, kolinearitas dapat menyebabkan kesalahan
estimasi poin dan standar. Untuk mengurangi redudansi variabel prediktor, uji
kolinearitas digunakan (Hair et al., 2021). Uji kolinearitas, yang bertujuan untuk
mengukur hubungan antar variabel laten, adalah salah satu cara untuk menilai
model struktural. Ini dilakukan dengan melihat Variance Inflation Factor (VIF)
untuk mengetahui seberapa kolinear setiap konfigurasi prefiktor pada model
tersebut (Hair et al., 2021). Dengan PLS-SEM, masalah kolinearitas potensial dapat
ditemukan dengan nilai toleransi di bawah 0,20 atau nilai VIF di atas 5. Jika ada
tingkat kolinearitas yang tinggi dan nilai VIF lebih dari 5, maka indikator yang
sesuai harus dihilangkan (Manley et al., 2021). Untuk menghindari terjadinya
masalah kolinearitas dalam penelitian ini, maka nilai VIF sebaiknya tidak lebih dari
5 berdasarkan kriteria menurut (Hair et al., 2021). Untuk informasi lebih lanjut,
penjabaran kriteria tersebut dapat ditemukan pada Tabel 3.12 di bawah ini.

Tabel 3. 12 Kriteria Uji Kolinearitas

Kode Indikator Pengukuran

VIF >5 Masalah kolinearitas yang serius mungkin terjadi

58



3<VIF<5 | Masalah kolinearitas yang tidak terlalu serius

VIF<3 Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah serius
Sumber: Hair et al. (2021)

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)

Pengujian koefisien determinasi dengan nilai R Square dilakukan dengan tujuan
menentukan bagaimana kekuatan hubungan antara variabel dependen atau endogen
dengan variabel independen atau eksogen secara bersamaan. R-Square
mencerminkan jumlah fungsi prediktor konstruk yang dimana semakin besar nilai
tersebut maka semakin besar juga pengaruhnya (Hair et al., 2021). Pentujian R-
Square dalam penelitian ini mengikuti kriteria yang dijelaskan oleh Chin, (1998),
sebagaimana tercantum dalam Tabel 3.13 dibawah ini.

Tabel 3. 13 Kriteria Uji R-Square

Nilai Koefisien Determinasi(Rz) Keterangan
0,19< R2 < 0,33 Lemah
0,33 <R2 < 0,67 Moderat/sedang
RZ > 0,67 Kuat

Sumber: Chin (1998)

c. Uji Relevansi Prediktif (Predictive Relevance/ Q-Square)

Untuk mengevaluasi kecocokan (fitness) antara model dan data, pengujian
predictive relevance atau Q-Square dilakukan. Nilai tinggi dari Q-Square tersebut
dapat menandakan bahwa model semakin cocok dengan data yang digunakan.
Dalam aplikasi SmartPLS, blindfolding digunakan untuk melakukan uji Q-Square.
Menurut Hair et al. (2019), jila nilai Q2 lebih besar dari atau sama dengan nol (Q2

> 0), maka dapat dikatakan bahwa konstruk endogen memiliki relevansi prediktif.
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Dengan demikian, diperlukan nilai Q2 > 0 agar relevan dalam penelitian ini. Nilai
Q2 yang lebih tinggi dari 0 menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif
untuk konstruk endogen tertentu, nilai yang lebih rendah dari 0 menunjukkan
bahwa model tidak memiliki relevansi prediktif (Hair et al., 2016; him. 183).

d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Konstruk respons, yang merupakan variabel dependen, dapat dipengaruhi oleh
hubungan konstruk prediktor dan respons melalui uji koefisien jalur. Arah
hubungan variabel (B) dan hasil pengujian hipotesis ditunjukkan oleh hasil
pengujian koefisien jalur; bergantung pada arah yang dihipotesiskan, nilai arah
hubungan variabel () berada di antara - 1 dan +1. Ketika nilai koefisien jalur
mendekati +1, hubungan variabel dianggap positif; sebaliknya, ketika nilai
koefisien jalur mendekati -1. Pada saat yang sama, hipotesis diuji untuk
menentukan seberapa signifikan hubungan antara konstruk. Ini dilakukan dengan
menggunakan koefisien jalur. Untuk mengevaluasi hipotesis penelitian, analisis P-
value dan analisis T-statistik digunakan. Dalam analisis P-Value, nilai signifikan
yang diharapkan harus kurang dari 5% atau 0,05 dengan nilai T-tabel sebesar 1,97,

nilai tersebut digunakan sebagai dasar untuk menguji hipotesis (Hair et al., 2021).
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini, akan membahas mengenai hasil dari pengolahan data serta hal-
hal yang menyangkut dengan hasil olah data tersebut, dengan meneliti pengaruh
penggunaan Shopee dan TikTok live streaming terhadap urge to buy impulsively.
Penelitian ini mengadopsi metode kuantitaif dengan menerapkan pendekatan
dekriptif dan analisis statistic PLS-SEM untuk menjabarkan hasil yang diperoleh.
Sampel dari peneilitian ini mencakup 290 responden yang merupakan masyarakat
Indonesia berusia 17 tahun ke atas dan pernah membeli produk melalui live

streaming di platform Shopee dan TikTok.

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

Analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini mencakup klasifikasi
berdasatkan profil responden, seperti jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan, rentang
pendapatan, serta seberapa sering mereka mengunjungi dan menonton live

streaming Shopee dan TikTok dalam sehari.

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin dari data sampel sebanyak

290 responden yang diperoleh dari penelitian, dijabarkan sebagai berikut.
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Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase

1. Perempuan 198 68.3%

2. Laki-laki 92 31.7%
Total 290 100%

Sumber: Data Primer (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.1 memperlihatkan

bahwa perempuan mencakup mayoritas responden dalam penelitian ini, yaitu

sebanyak 198 orang atau 68,3% dari total responden. Sementara itu, responden laki-

laki hanya berjumlah 92 orang atau 31,7% dari total responden. Oleh karena itu,

hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa mayoritas penonton dan pengguna live

streaming e-commerce merupakan perempuan.

4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia

Klasifikasi responden berdasarkan usia dari data sampel sebanyak 290

responden yang diperoleh dari penelitian, dijabarkan sebagai berikut.

Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia.

No Usia Jumlah Persentase

1. 17 — 22 tahun 81 27.9%

2. 23 — 28 tahun 91 31.4%

3. 29 — 34 tahun 68 23.4%

4, 35 -40 tahun 30 10.3%

5. > 40 tahun 20 6.9%
Total 290 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2024)
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Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.2 memperlihatkan
bahwa sebagian besar responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini berusia
23-28 tahun, dengan total 91 responden atau 31,4% dari keseluruhan. Selanjutnya,
81 responden (27.9%) berusia 17-22 tahun, 68 responden (23.4%) berusia 29-34
tahun, 30 responden (10.3%) berusia 35-40 tahun, dan terakhir diikuti oleh 20
responden (6.9%) yang berusia diatas 40 tahun. Oleh karena itu, hasil penelitian ini
mengindikasikan bahwa penonton live streaming Shopee dan TikTok pada

penelitian ini kebanyakan berusia 23-28 tahun.

4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin dari data sampel sebanyak
290 responden yang diperoleh dari penelitian, dijabarkan sebagai berikut.

Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase
SD — SMP 6 2.1%
SMA/Sederajat 105 36.2%
Diploma/Sarjana 152 52.4%
S2/23 27 9.3%
Total 290 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.3 memperlihatkan
bahwa sebagian besar responden yang berkontribusi dalam penelitian ini memiliki
pendidikan terakhir yang didominasi oleh Diploma/Sarjana sebanyak 152
responden (52.4%). Terdapat 105 responden yang memiliki pendidikan terakhir

SMA/Sederajat. Selanjutnya, S2/S3 dengan 27 responden (9.3%) dan terakhir SD-

63



SMP dengan berjumlah 6 responden (2.1%). Oleh karena itu, hasil penelitian ini
mengindikasikan bahwa mayoritas responden yang menonton live streaming
Shopee dan TikTok pada penelitian ini adalah respomden yang memiliki

pendidikan terakhir Diploma/Sarjana.

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin dari data sampel sebanyak
290 responden yang diperoleh dari penelitian, dijabarkan sebagai berikut.

Tabel 4. 4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

No Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase

1. Tidak bekerja 1 0.3%

2. Pelajar 8 2.8%

3. Mahasiswa 79 27.2%

4. Karyawan 63 21.7%

5. Pegawai Swasta 75 25.9%

6. PNS/TNI/POLRI 29 10%

7. Wirausaha 35 12.1%
Total 290 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan padaTabel 4.4 memperlihatkan
bahwa sebagian besar responden yang berkontribusi dalam penelitian ini
merupakan seorang mahasiwa dengan 79 responden (27.2%). Selanjutnya, terdapat
75 responden (25.9%) yang berprofesi sebagai pegawai swasta, 63 responden
adalah karyawan (21.7%), 35 responden (12.1%) seorang wirausaham, 29

responden (10%) merupakan PNS/TNI/POLRI, 8 responden (2.8%) pelajar dan 1
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responden (0.3%) belum bekerja. Oleh karena itu, hasil penelitian ini
mengindikasikan bahwa mayoritas responden yang menonton live streaming pada

platform Shopee dan TikTok pada penelitian ini adalah seorang mahasiswa.

4.1.5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Kisaran Pendapatan per Bulan

Klasifikasi responden berdasarkan kisaran pendapatan per bulan dari data
sampel sebanyak 290 responden yang diperoleh dari penelitian, dijabarkan sebagai
berikut.

Tabel 4. 5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan.

No Pendapatan Per Bulan Jumlah Persentase

1 < Rp1.000.000 32 11%

2 >Rp1.000.000 - Rp3.000.000 82 28.3%

3. >Rp3.000.000 - Rp5.000.000 103 35.5%

4 > Rp5.000.000 73 25.2%
Total 290 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.5 memperlihatkan
bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini memiliki pendapatan
>Rp3.000.000 - Rp5.000.000 yaitu 103 responden atau 35.5% dari keseluruhan
responden. Selanjutnya, 83 responden (28.3%) berpenghasilan sekitar
>Rp1.000.000 — Rp3.000.000, 73 responden (25.2%) berpenghasilan lebih dari
Rp5.000.000, dan 32 responden (11%) berpenghasilan dibawah Rp1.000.000. Oleh
karena itu, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa responden yang menonton
live streaming Shopee dan TikTok mayortias memiliki pendapatan Rp3.000.000 -

Rp5.000.000.
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4.1.6 Klasifikasi Responden Berdasarkan Domisili

Klasifikasi responden berdasarkan domisili dari data sampel sebanyak 290
responden yang diperoleh dari penelitian, dijabarkan sebagai berikut.

Tabel 4. 6 Klasifikasi Responden Berdasarkan Domisili.

No Domisili Jumlah Persentase

1. DKI Jakarta 63 21.7%

2. DI Yogyakarta 45 15.5%

3. Kalimantan 42 14.5%

4. Sumatra 46 15.9%

5. Sulawesi 18 6.2%

6. Jawa 66 22.8%

7. Papua 3 1%

8. Bali 7 2.4%
Total 290 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.6 memperlihatkan
bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini berasal dari Jawa dengan 66
responden atau 22.8% dari keseluruhan responden. Selanjutnya, DKI Jakarta
sejumlah 63 responden (21.7%) diikuti oleh Sumatra sejumlah 46 responden
(15.5%), DI Yogyakarta 45 responden (15.5%), Kalimantan 42 responden (14.5%),
Sulawesi 18 responden (6.2%), Bali 7 responden (2.4%) dan terakhir yaitu Papua 3
responden (1%). Oleh karena itu, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa
responden yang menonton live streaming Shopee dan TikTok mayoritas berasal

atau berdomisili dari Jawa.
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4.1.7 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Menonton Shopee dan

TikTok Live streaming dalam Sehari.

Frekeuensi menonton mengacu pada seberapa sering responden menonton
live streaming pada platform Shopee dan TikTok setiap harinya. Tabel 4.7 berikut
menunjukkan kategori responden berdasarkan seberapa sering mereka menonton
setiap hari berdasarkan data yang dikumpulkan dalam penelitian ini.

Tabel 4. 7 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Menonton

Live streaming Shopee dan TikTok

No Frekuensi Menonton Jumlah Persentase

1. <1 jam 12 4.1%

2. >1—2jam 80 27.6%

3. >2 — 3 jam 70 24.1%

4. >3 -4 jam 49 16.9%

5. >4 — 6 jam 32 11%

6. > 6 jam 47 16.2%
Total 290 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.7 memperlihatkan
bahwa mayoritas responden penelitian yang menonton live streaming Shopee dan
TikTok yaitu >1 — 2 jam frekuensi menonton dalam sehari dengan 80 responden
atau 27.6% dari keseluruhan responden. Selanjutnya, >2 — 3 jam jam dengan 70
responden (24.1%), >3 — 4 jam dengan 49 responden (16.9%), lebih dari 6 jam
memiliki 47 responden atau 16.2%. Diikuti dengan 32 responden (11%) yang
menonton selama >4 — 6 jam, dan 12 responden (4.1%) selama kurang dari 1 jam.

Oleh karena itu, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa penonton live
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streaming Shopee dan TikTok memiliki frekeunsi menonton paling banyak >1 — 2

jam dalam sehari.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif terhadap variabel penelitian ini dilakukan dengan
merujuk pada nilai rata-rata yang telah dilengkapi oleh para responden untuk setiap
item yang ada dalam variabel tersebut, hal ini mencakup variabel trustworthiness,
expertise, purchase convenience, product price, perceived usefulness, perceived
enjoyment dan urge to buy impulsively. Penilaian responden dikategorikan
berdasarkan tolok ukur berikut. Sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 4.8 berikut,
skala deskriptif dari rentang penilaian terhadap variabel penelitian ini diperoleh.
Interval = (skor tertinggi - skor terendah) / jumlah kelas = (7 - 1)/7 = 0,86.

Tabel 4. 8 Rentang Penilaian Skala Deskriptif VVariabel

Rentang Penilaian Keterangan
1,00-1,86 Sangat Tidak Setuju
1,87 -2,72 Tidak Setuju
2,73 -3,58 Cukup Tidak Setuju
3,59 -4,44 Netral
4,45 -5,30 Cukup Setuju
5,31-6,16 Setuju
6,17 — 7,00 Sangat Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

4.2.1 Analisis Deskriptif VVariabel Trustworthiness

Hasil uji analisis dekriptif variabel trustworthiness ditunjukkan pada Tabel

4.9 sebagai berikut:
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Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif pada Variabel Trustworthiness.

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan
Tl Saya merasa live streamer Shopee dan 5,97 Setuju
TikTok dapat diandalkan
T2 Saya merasa live streamer Shopee dan 5,61 Setuju

TikTok dapat dipercaya

T3 Saya merasa live streamer Shopee dan 6,15 Setuju
TikTok jujur
Rata-rata Total 5,91 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampikan pada Tabel 4.9 memperlihatkan
bahwa responden penelitian secara keseluruhan setuju dengan semua item dalam
variabel kelayakan kepercayaan, dengan rata-rata total variabel kepercayaan 5,91,
yang masuk dalam kategori setuju yaitu (interval 5,31 — 6,16). Artinya, responden
setuju bahwa live streamer yang dapat diandalkan, dapat dipercaya dan jujur
mempengaruhi konsumen dalam menonton dan melakukan pembelian saat live
streaming Shopee dan TikTok. Mengacu pada tiga item pertanyaan yang tercantum
dalam variabel trustworthiness, item T3 yakni “Saya merasa live streamer Shopee
dan TikTok jujur’ memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 6,15). Sebaliknya, item
T2 “Saya merasa live streamer Shopee dan TikTok dapat dipercaya” menjadi item
yang kurang disetuji (mean 5,61). Artinya, variabel trustworthiness paling bisa
dijelaskan oleh live steamer Shopee dan TikTok yang berkata jujur saat melakukan

live streaming menurut responden saat ini.
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4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Expertise

Hasil uji analisis dekriptif variabel expertise ditunjukkan pada atabel 4.10
sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif pada Variabel Expertise.

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

El Saya merasa live streamer Shopee dan 6,11 Setuju

TikTok berpengalaman

E2 Saya merasa live streamer Shopee dan 5,70 Setuju
TikTok terampil

E3 Saya merasa live streamer Shopee dan 5,72 Setuju

TikTok berpengetahuan luas

Rata-rata Total 5,84 Setuju
Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.10 memperlihatkan
bahwa responden penelitian secara umum menyetujui semua item pertanyaan
dalam variabel keahlian, dengan rata-rata total variabel keahlian 5,84, yang masuk
dalam kategori setuju yaitu (interval 5,31 — 6,16). Artinya, responden setuju bahwa
live streamer vyang berpengalaman, terampil dan berpengetahuan luas
mempengaruhi konsumen dalam menonton dan melakukan pembelian saat live
streaming Shopee dan TikTok. Mengacu pada tiga item pertanyaan yang tercantum
dalam variabel expertise, item E1 yakni “Saya merasa live streamer Shopee dan
TikTok berpengalaman” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 6,11).
Sebaliknya, item E2 “Saya merasa live streamer Shopee dan TikTok terampil”

menjadi item yang kurang disetuji (mean 5,70). Artinya, variabel expertise paling
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bisa dijelaskan oleh live steamer Shopee dan TikTok yang dianggap sudah

berpengalaman menurut pendapat responden saat ini.

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Purchase Convenience

Hasil uji analisis dekriptif variabel purchase convenience ditunjukkan pada
Tabel 4.11 sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Analisis Deskriptif pada Variabel Purchase Convenience.

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

PC1 Pembeli pertama kali dapat membeli 5,83 Setuju
dari live streaming Shopee dan
TikTok tanpa banyak bantuan

PC2 Live streaming Shopee dan TikTok 6,02 Setuju

memungkinkan saya untuk berbelanja

tanpa harus keluar rumah

PC3 Live streaming Shopee dan TikTok 5,53 Setuju
sangat nyaman digunakan
Rata-rata Total 5,79 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.11 memperlihatkan
bahwa responden penelitian secara umum setuju dengan semua item pertanyaan
dalam variabel pembelian kemudahan, seperti yang ditunjukkan oleh rata-rata total
variabel pembelian kemudahan 5,79, yang memasukkan responden dalam kategori
setuju yaitu (interval 5,31 — 6,16). Artinya, responden setuju bahwa live streaming
yang tidak memerlukan banyaknya bantuan, nyaman digunakan dan
memungkinkan konsumen untuk berbelanja tanpa harus keluar rumah

mempengaruhi konsumen dalam menonton dan melakukan pembelian saat live
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streaming Shopee dan TikTok. Mengacu pada tiga item pertanyaan yang tercantum
dalam variabel purchase convenience, item PC2 yakni “Live streaming Shopee dan
TikTok memungkinkan saya untuk berbelanja tanpa harus keluar rumah’ memiliki
nilai rata-rata tertinggi (mean = 6,02). Sebaliknya, item PC3 “Live streaming
Shopee dan TikTok sangat nyaman digunakan menjadi item yang kurang disetuji
(mean 5,53). Artinya, variabel purchase convenience paling bisa dijelaskan dengan
responden yang merasa berbelanja melalui live streaming Shopee dan TikTok

memungkinkan responden untuk berbelanja tanpa harus keluar rumah.

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Product Price

Hasil uji analisis dekriptif variabel product price ditunjukkan pada Tabel
4.12 sebagai berikut:

Tabel 4. 12 Analisis Deskriptif pada Variabel Product Price

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

PP1 Harga diskon sangat murah pada live 5,78 Setuju
streaming Shopee dan TikTok
PP2 Live streaming Shopee dan TikTok 5,03 Cukup Setuju
menawarkan produk dengan harga

yang wajar

PP3 Harga produk pada live streaming 4,79 Cukup Setuju

Shopee dan TikTok ekonomis
Rata-rata Total 5,20 Cukup Setuju
Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan dalamTabel 4.12 memperlihatkan
bahwa responden penelitian secara umum cukup setuju tentang variabel harga

produk secara keseluruhan, dengan rata-rata 5,20 untuk variabel harga produk.
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Nilai ini termasuk dalam kategori cukup setuju yaitu (interval 4,45 —5,30). Artinya,
responden cukup setuju bahwa harga produk pada live streaming Shopee dan
TikTok tergolong murah, ekonomis dan menawarkan produk dengan harga yang
wajar sehingga mempengaruhi konsumen dalam menonton dan melakukan
pembelian saat live streaming Shopee dan TikTok. Mengacu pada tiga item
pertanyaan yang tercantum dalam variabel product price, item PP1 yakni “Harga
diskon sangat murah pada live streaming Shopee dan TikTok” memiliki nilai rata-
rata tertinggi (mean = 5,78). Sebaliknya, item PP3 “Harga produk pada live
streaming Shopee dan TikTok ekonomis” menjadi item yang kurang disetuji (mean
4,79). Artinya, variabel product price paling bisa dijelaskan dengan responden yang
setuju dengan harga diskon yang sangat murah pada live streaming Shopee dan

TikTok, tetapi cukup setuju dengan harga produk yang ekonomis dan wajar.

4.2.5 Analisis Deskriptif VVariabel Perceived Usefulness

Hasil uji analisis dekriptif variabel perceived usefulness ditunjukkan pada
Tabel 4.13 sebagai berikut:

Tabel 4. 13 Analisis Deskriptif VVariabel Perceived Usefulness

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

PUL Menggunakan live streaming Shopee 531 Setuju
dan TikTok dapat menghemat waktu
belanja dalam mencari dan membeli
produk

PU2 Live streaming Shopee dan TikTok 5,39 Setuju

membantu saya membeli apa yang

saya inginkan secara online.
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Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

PU3 Menggunakan live streaming Shopee 5,99 Setuju
dan TikTok memungkinkan saya
melakukan pencarian dan pembelian
produk yang lebih baik daripada

menggunakan cara online lainnya.

Rata-rata Total 5,56 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.13 memperlihatkan
bahwa responden penelitian secara umum cukup setuju tentang variabel persepsi
kegunaan secara keseluruhan, dengan rata- 5,56 untuk variabel persepsi kegunaan.
Nilai ini termasuk dalam kategori setuju yaitu (interval 5,31 — 6,16). Artinya,
responden setuju bahwa menggunakan live streaming Shopee dan TikTok dapat
menghemat waktu konsumen dalam mencari dan membeli produk secara online.
Mengacu pada tiga variabel item pertanyaan yang tercantum dalam variabel
perceived usefulness, item PU3 yakni “Menggunakan live streaming Shopee dan
TikTok memungkinkan saya melakukan pencarian dan pembelian produk yang
lebih baik daripada menggunakan cara online lainnya” memiliki nilai rata-rata
tertinggi (mean = 5,99). Sebaliknya, item PUl “Menggunakan live streaming
Shopee dan TikTok dapat menghemat waktu belanja dalam mencari dan membeli
produk.” menjadi item yang kurang disetuji (mean 5,31). Artinya, variabel
perceived usefulness paling bisa dijelaskan dengan responden yang merasa
berbelanja melalui live streaming Shopee dan TikTok dapat menghemat waktu

belanja dalam mencari dan membeli suatu produk.
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4.2.6 Analisis Deskriptif VVariabel Perceived Enjoyment

Hasil uji analisis dekriptif variabel perceived enjoyment ditunjukkan pada

Tabel 4.14 sebagai berikut:

Tabel 4. 14 Analisis Deskriptif pada Variabel Perceived Enjoyment

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan
PE1 Berbelanja dengan live streaming 5,95 Setuju
Shopee dan TikTok itu
menyenangkan
PE2 Berbelanja dengan live streaming 5,90 Setuju
Shopee dan TikTok menyenangkan
untuk kepentingannya sendiri
PE3 Berbelanja dengan live streaming 591 Setuju
Shopee dan TikTok itu menarik
Rata-rata Total 5,92 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan pada Tabel 4.14 memperlihatkan

bahwa responden penelitian secara umum cukup setuju tentang variabel persepsi

kesenangan secara keseluruhan, dengan rata-rata 5,92 untuk variabel harga produk.

Nilai ini termasuk dalam kategori setuju yaitu (interval 5,31 — 6,16). Artinya,

responden setuju bahwa berbelanja dengan live streaming Shopee dan TikTok

menyenangkan dan menarik sehingga mempengaruhi konsumen dalam menonton

dan melakukan pembelian saat live streaming Shopee dan TikTok. Mengacu pada

tiga variabel item pertanyaan yang tercantum dalam variabel perceived enjoyment,

item PEl yakni “Berbelanja dengan live streaming Shopee dan TikTok itu

menyenangkan” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 5,95). Sebaliknya, item
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PE2 “Berbelanja dengan live streaming Shopee dan TikTok menyenangkan untuk

kepentingannya sendiri.” menjadi item yang kurang disetuji (mean 5,90). Artinya,

variabel perceived enjoyment paling bisa dijelaskan dengan responden yang merasa

berbelanja melalui live streaming Shopee dan TikTok menyenangkan.

4.2.7 Analisis Deskriptif VVariabel Urge to Buy Impulsively

Hasil uji analisis dekriptif variabel urge to buy impulsively ditunjukkan pada

Tabel 4.15 sebagai berikut:

Tabel 4. 15 Analisis Deskriptif Variabel Urge to Buy Impulsively

Kode

Item Pertanyaan

Mean

Keterangan

UBI1

Saat menonton live streaming Shopee
dan TikTok, saya memiliki keinginan
untuk membeli barang yang tidak
sesuai dengan tujuan belanja awal

saya

5,68

Setuju

UBI2

Saat menonton live streaming Shopee
dan TikTok, saya cenderung membeli
barang di luar tujuan belanja awal

saya

5,85

Setuju

UBI3

Saya mengalami beberapa dorongan
tiba-tiba untuk membeli barang saat
berbelanja di live streaming Shopee
dan TikTok

5,66

Setuju

uBl4

Saat berbelanja di live streaming
Shopee dan TikTok, saya merasakan
dorongan tiba-tiba untuk membeli

sesuatu

5,67

Setuju

Rata-rata Total

5,72

Setuju
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Sumber: Data Primer Diolah (2024)

Berdasarkan hasil data yang ditampilkan dalam Tabel 4.15 memperlihatkan
bahwa responden penelitian secara keseluruhan setuju dengan semua item dalam
variabel dorongan pembelian impulsif, dengan rata-rata total variabel 5,72, yang
masuk dalam kategori setuju yaitu (interval 5,31 — 6,16). Artinya, responden setuju
bahwa saat menonton live streaming Shopee dan TikTok, konsumen merasakan
dorongan tiba-tiba untuk membeli sesuatu bahkan diluar tujuan awalnya. Mengacu
pada empat variabel item pertanyaan yang tercantum dalam variabel urge to buy
impulsively, item UBI2 yakni “Saat menonton live streaming Shopee dan TikTok,
saya cenderung membeli barang di luar tujuan belanja awal saya” memiliki nilai
rata-rata tertinggi (mean = 5,85). Sebaliknya, item UBI3 “Saya mengalami
beberapa dorongan tiba-tiba untuk membeli barang saat berbelanja di live streaming
Shopee dan TikTok.” menjadi item yang kurang disetuji (mean 5,66). Artinya,
variabel urge to buy impulsively paling bisa dijelaskan dengan responden yang
setuju saat menonton live streaming merasakan dorongan tiba-tiba untuk membeli

sesuatu bahkan diluar tujuan awalnya.

4.3 Analisis Statistik

4.3.1 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran dilakukan dengan uji validitas dan
reliabilitas. Penelitian ini dilakukan dengan menguji validitas dan reliabilitas
Trustworthiness (T), Expertise (E), Purchase Convenience (PC), Product Price

(PP), Perceived Enjoyment (PE), Perceived Usefulness (PU), dan Urge to Buy
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Impulsively (UBI). Dengan menggunakan SmartPLS, uji validitas dan reliabilitas
masing-masing variabel dilakukan dengan 290 responden.
4.3.1.1 Uji Validitas

Dua jenis uji validitas konvergen dan diskriminan digunakan untuk menguiji
validitas item pengukuran konstruk pada model pengukuran. Berikut ini adalah
penjelasan tentang hasil uji validitas.
4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen ini mengukur sejauh mana indicator dapat berkorelasi
positif terhadap indikator lain yang mengukur konstruk yang sama (Hair et al.,

2016). Hasil uji validitas konvergen dapat dilihat lebih lanjut pada Gambar 4.1.
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Gambar 4. 1 Model Pengukuran Outer.
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Uji validitas konvergen dilakukan untuk mengevaluasi hasil penelitian
untuk menentukan apakah itu konvergen atau tidak. Menurut (Hair et al., 2014)
hasil penelitian valid jika nilai Average Variance Extracted (AVE) minimal 0,50.

Tabel 4. 16 Outer Loading

Variabel Penelitian
PP PU PE UBlI

T E
T1 0,812

T2 0,727

T3 0,807

El
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Sumber: Olah Data (2024)

Keterangan: T = Trustworthiness; E = Expertise; PC = Purchase Convenience; PP
= Product Price; PU = Perceived Usefulness; PE = Perceived Enjoyment; UBI =
Urge to Buy Impuslively.

Seluruh indikator memenuhi kriteria yang di atas 0,50, seperti yang
ditunjukkan dalam Tabel 4.16. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh
indikator memiliki nilai loading factor yang baik >0,7, dimana hasil ini sesuali
dengan kriteria (Hair et al., 2016, him. 103) yang mengemukakan bahwa outer
loading indikator harus berada diatas 0,708 dan AVE diatas 0,50. Hasilnya
menunjukkan bahwa kami dapat melanjutkan pengujian berikutnya. Tabel 4.17
berikut menunjukkan hasil pengukuran nilai Average Variance Extracted (AVE).

Tabel 4. 17 Average Variance Extracted

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Trustworthiness 0,613
Expertise 0,729
Purchase Convenience 0,611
Product Price 0,703
Perceived Usefulness 0,646
Perceived Enjoyment 0,755
Urge to Buy Impulsively 0,769

Sumber: Olah Data (2024)

Average Variance Extracted (AVE) di atas memiliki nilai yang lebih besar
dari 0,50 pada Tabel 4.17. Uji validitas diskriminan melihat nilai setiap
variabel. Sehingga hasil ini sudah baik dari aspek Average Variance Extracted

(AVE). Selanjutnya, berikut ulasan hasil validitas diskriminan.
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4.3.1.3 Hasil Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4.18 berikut menunjukkan hasil pengukuran nilai kriteria Fornell-
Larcker. Nilai square root AVE dan nilai HTMT digunakan sebagai parameter uji
validitas diskriminan.

Tabel 4. 18 Hasil Validitas Diskriminan

E
E 0,854
PE 0,611 | 0,869

PU 0,574 | 0,658

PP 0,564 0,558

PC 0,691 | 0,652

T 0,652 | 0,583

UBI 0,543 | 0,693
Sumber: Olah Data (2024)

Keterangan: T = Trustworthiness; E = Expertise; PC = Purchase Convenience; PP
= Product Price; PU = Perceived Usefulness; PE = Perceived Enjoyment; UBI =
Urge to Buy Impuslively.

Berdasarkan hasil Fornell-Larcker Criterion yang diberikan, validitas
diskriminan konstruk-konstruk dalam model ini dapat dievaluasi dengan
membandingkan akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) (nilai
diagonal) dengan korelasi antar konstruk (nilai di luar diagonal). Konstruk
Expertise memiliki nilai 0,854 pada diagonal, yang lebih besar dari semua korelasi
lainnya pada baris/kolom ini (0,611; 0,574; 0,564; 0,691; 0,652; 0,543). Hal ini
menunjukkan bahwa konstruk Expertise memiliki validitas diskriminan yang baik.

Konstruk Perceived Enjoyment memiliki nilai 0,869 pada diagonal, yang juga lebih
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besar dari korelasi lainnya pada baris/kolom ini (0,658; 0,558; 0,652; 0,583; 0,693).
Hasil ini menunjukkan validitas diskriminan yang baik untuk konstruk ini.

Konstruk Perceived Usefulness memiliki nilai 0,803 pada diagonal, lebih
besar dari korelasi lainnya (0,735; 0,589; 0,589; 0,669), yang menunjukkan bahwa
konstruk ini juga memiliki validitas diskriminan yang memadai. Konstruk Product
Price memiliki nilai 0,838 pada diagonal, lebih besar daripada semua korelasi
lainnya dalam baris/kolom ini (0,583; 0,482; 0,575), yang menunjukkan bahwa
konstruk ini memenuhi kriteria validitas diskriminan. Konstruk Purchase
Convenience memiliki nilai 0,781 pada diagonal, yang lebih besar dari korelasi
lainnya dalam baris/kolom ini (0,549; 0,603), yang menunjukkan bahwa konstruk
ini memiliki validitas diskriminan yang baik. Konstruk Trustworthiness memiliki
nilai 0,783 pada diagonal, lebih besar dari korelasi lainnya dalam baris/kolom ini
(0,592), yang juga menunjukkan validitas diskriminan yang baik.

Konstruk Urge to Buy Impulsively memiliki nilai 0,877 pada diagonal, lebih
besar dari semua korelasi lainnya dalam baris/kolom ini (0,543; 0,693; 0,669;
0,575; 0,603; 0,592), yang menunjukkan validitas diskriminan yang sangat baik.
Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa semua konstruk memenuhi
kriteria validitas diskriminan berdasarkan Fornell-Larcker Criterion, karena akar
kuadrat AVE untuk setiap konstruk lebih besar dari korelasi konstruk tersebut
dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, konstruk-konstruk dalam model dapat
dibedakan dengan baik satu sama lain. Selanjutnya, uji validitas diskriminan
berdasarkan cross loading ditunjukkan pada Tabel 4.19 berikut.

Tabel 4. 19 Cross Loading
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E PE PU PP PC T UBI
El 0,765 | 0,524 0,412 | 0,383 | 0,484 | 0,652 0,474
E2 0,886 | 0,506 0,520 | 0,545 | 0,620 0,486 0,450
E3 0,903 | 0,529 0,533 | 0,513 | 0,660 0,525 0,461
PC1 | 0,727 | 0,523 0,520 | 0,485 | 0,798 0,496 0,443
PC2 | 0,433 | 0,542 0,407 | 0,385 | 0,758 0,361 0,480
PC3 | 0,421 | 0,466 0,441 | 0,489 | 0,788 0,416 0,499
PE1 | 0,574 | 0,882 0,602 | 0,496 | 0,558 0,511 0,571
PE2 | 0,551 | 0,890 0,603 | 0,493 | 0,585 0,515 0,592
PE3 | 0,465 | 0,835 0,508 | 0,466 | 0,556 0,495 0,645
PP1 0,599 | 0,594 0,529 | 0,726 | 0,637 0,494 0,528
PP2 0,418 | 0,412 0,632 | 0,899 | 0,447 0,388 0,429
PP3 0,430 | 0,428 0,677 | 0,879 | 0,418 0,354 0,501
PU1L | 0,398 | 0,455 0,820 | 0,668 | 0,427 0,436 0,553
PU2 | 0,515 | 0,449 0,815 | 0,692 | 0,461 0,470 0,454
PU3 | 0,471 | 0,672 0,775 | 0,422 | 0,527 0,511 0,598
T1 0,493 | 0,486 0,469 | 0,314 | 0,435 0,812 0,481
T2 0,473 | 0,387 0,522 | 0,502 | 0,351 0,727 0,422
T3 0,563 | 0,488 0,410 | 0,346 | 0,491 0,807 0,483

UBI1 | 0,427 | 0,574 0,556 | 0,507 | 0,456 0,454 0,843

UBI2 | 0,519 | 0,649 0,570 | 0,510 | 0,575 0,557 0,890

UBI3 | 0,484 | 0,617 0,626 | 0,521 | 0,540 0,510 0,885

UBI4 | 0,472 | 0,589 0,594 | 0,480 | 0,539 0,552 0,890

Sumber: Olah Data (2024)
Keterangan: T = Trustworthiness; E = Expertise; PC = Purchase Convenience; PP
= Product Price; PU = Perceived Usefulness; PE = Perceived Enjoyment; UBI =

Urge to Buy Impuslively.
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Validitas diskriminan dapat dievaluasi dengan melihat cross loading
indikator; muatan luar indikator pada konstruk yang terkait harus lebih besar
daripada konstruk lain. Cross loading yang lebih besar menunjukkan validitas
diskriminan (Hair et al., 2016). Tabel 4.19 menunjukkan bahwa, dibandingkan
dengan konstruk lainnya, semua indikator memiliki koefisien korelasi yang lebih
besar dengan konstruknya. Ini menunjukkan validitas diskriminan dan fakta bahwa
setiap indikator menyusun konstruk yang sesuai. Tabel 4.20 menunjukkan hasil uji

validitas diskriminan berdasarkan parameter rasio heterotrait-monotrait (HTMT).

Tabel 4. 20 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

PE 0,741
PU 0,749 | 0,838
PP 0,724 | 0,705
PC 0,704 | 0,862
T 0,872 | 0,765
uUBlI 0,634 | 0,798

Sumber: Olah Data (2024)
Keterangan: T = Trustworthiness; E = Expertise; PC = Purchase Convenience; PP
= Product Price; PU = Perceived Usefulness; PE = Perceived Enjoyment; UBI =
Urge to Buy Impuslively.

HTMT merupakan metode alternatif yang direkomendasikan untuk menilai
validitas diskriminan. Metode ini menggunakan multitrait-multimethod matrix
sebagai dasar pengukuran. Nilai HTMT harus kurang dari 0,9 untuk memastikan

validitas diskriminan antara dua konstruk reflektif Tabel HTMT diatas
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menunjukkan bahwa semua nilai HTMT < 0,9 maka dapat dinyatakan bahwa semua

konstruk telah valid secara validitas diskriminan berdasarkan perhitungan HTMT.

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas

Reliabilitas konsistensi internal biasanya adalah kriteria pertama yang
dievaluasi. Cronbach's alpha, kriteria konvensional untuk konsistensi internal,
memberikan perkiraan reliabilitas berdasarkan interkorelasi variabel indikator yang
diamati. Reliabilitas komposit memiliki variasi antara 0 sampai 1, dengan nilai yang
lebih tinggi menunjukkan reliabilitas yang lebih tinggi (Hair et al., 2016, him. 101).
Jika nilai reliabilitas komposit dan nilai cronbach’s alpha masing-masing variabel
memenuhi syarat, yaitu lebih dari 0,40, maka variabel tersebut dianggap reliabel
(Noor, 2017). Seperti pada urge to buy impulsively (0,900), dan perceived
enjoyment (0,837). Sselengkapnya dapat dilihat pada Tabel 4.21 sebagai berikut.

Tabel 4. 21 Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability
Trustworthiness 0,685 0,826
Expertise 0,810 0,889
Purchase Convenience 0,684 0,825
Product Price 0,785 0,875
Perceived Usefulness 0,725 0,845
Perceived Enjoyment 0,837 0,902
Urge to Buy Impulsively 0,900 0,930

Sumber: Olah Data (2024)
Berdasarkan data Tabel 4.21 diatas, dapat disimpulkan bahwasanya ketujuh

variabel dalam penelitian ini memiliki hasil nilai cronbach alpha dan composite
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reliability > 0,60, maka dari itu dapat dinyatakan bahwasanya tujuh variabel
tersebut valid dan reliabel. Hasil ini sesuai dengan kriteria yang dikemukakan oleh
Hair et al., (2021, him. 77) nilai reliabilitas antara 0,60 dan 0,70 dianggap "dapat
diterima dalam penelitian eksplorasi”, dan nilai antara 0,70 dan 0,90 dianggap

"memuaskan hingga baik." Sehingga dapat dilanjutkan ke pengujian selanjutnya.

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Model structural atau biasa disebut inner model dalam PLS-SEM,
mencakup variabel laten dan hubungan jalur untuk mengidentifikasi hubungan
antara variabel dalam penelitian ini (Hair et al., 2016). Uji model struktural
menganalisis nilai persegi panjang (R2) untuk variabel dependen, dan untuk

variabel independen, koefisien jalur (coefficient of path) diuji.

4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas (Collineraity Assessment)

Uji Kolinieritas digunakan untuk mengidentifikasi multikolinearitas dalam
model struktural, yang terjadi ketika dua konstruk memiliki korelasi tinggi. Dalam
PLS-SEM, toleransi harus 0,20 atau VIF lebih rendah dari 5. Toleransi di bawah
0,20, atau VIF di atas 5, menunjukkan kolinearitas. Solusi untuk masalah
kolinearitas mungkin termasuk menghilangkan konstruk, menggabungkan
prediktor, atau membuat konstruk yang lebih tinggi (Hair et al., 2016, him. 170).
Pada penelitian ini, misalnya, variabel perceived enjoyment dan trustworthiness
memiliki nilai 1,976, perceived enjoyment dan expertise memiliki nilai 1,924,
variabel perceived usefulness dan product price memiliki nilai 1,516, perceived

usefulness dan purchase convenience memiliki nilai 1,516 dan variabel urge to buy
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impulsively terhadap perceived enjoyment dan perceived usefulness memiliki nilai
yang sama yaitu 1,764. Untuk lebih rinci dapat dilihat pada Tabel 4.22 dibawah,

Tabel 4. 22 Uji Kolinearitas

Sumber: Olah Data (2024)

Keterangan: T = Trustworthiness; E = Expertise; PC = Purchase Convenience; PP
= Product Price; PU = Perceived Usefulness; PE = Perceived Enjoyment; UBI =
Urge to Buy Impuslively.

Tabel 4.22 yang menjadi hasil dari uji kolineritas penelitian ini
menunjukkan hasil yang bagus tanpa terindikasi masalah multikolineartis yang
signifikan. Hal ini didukung oleh fakta bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF)
untuk seluruh variabel tidak lebih dari 5 (VIF < 5) dikarenakan jika diatas 5 dapat
terindikasi terjadinya multikolinearitas. Semua nilai VIF berada jauh dibawah
angka tiga, maka temuan penelitian ini tidak menunjukkan masalah

multikolinearitas yang signifikan.

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)

Koefisien determinasi atau sering disebut sebagai R Square paling umum

digunakan dalam mengevaluasi model strktural. Didefinisikan sebagai ukuran
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akurasi prediksi model dengan menghitung kuadrat korelasi antara nilai aktual
dengan nilai prediksi konstruk endogen, serta merupakan efek gabungan variabel
laten eksogen terhadap endogen (Hair et al., 2016). Hasil lebih rinci terkait R-

Square dijelaskan pada Tabel 4.23

Tabel 4. 23 Hasil R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Perceived Enjoyment 0,529 0,524
Perceived Usefulness 0,579 0,576
Urge to Buy Impulsively 0,560 0,557

Sumber: Olah Data (2024)

Perceived enjoyment diwakili oleh variabel antesedennya sebesar 52,4%,
seperti yang dapat dilihat dari tabel 4.23. Dengan kata lain, ada pengaruh sebesar
47,6% dari variabel lain di luar variabel perceived enjoyment. Lalu, perceived
usefulness digambarkan oleh variabel antesedennya sebesar 57,6%. Artinya, masih
ada pengaruh sebesar 42,4% variabel lain di luar variabel perceived usefulness.
Adapun, variabel antesedennya sebesar 55,7% menggambarkan urge to buy
impulsively. Ini menunjukkan bahwa variabel lain sebesar 44,3% masih

memengaruhi variabel ini.

4.4.3 Hasil Uji Q-Square (Predictive Relevance)

Relevansi prediktif atau biasa disebut sebagai Q-Square didefinisikan
sebagai ukuran yang mengindikasikan seberapa baik data yang digunakan dapat
memprediksi sampel atau varaibel yang tidak terlibat dalam estimasi model. Nilai

ini harus lebih besar dari atau sama dengan nol (Q2 > 0), maka dapat dikatakan
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bahwa konstruk endogen memiliki relevansi prediktif (Hair et al., 2016). Untuk
menghitung nilai Q2, metode blindfolding proses iteratif yang menghilangkan
beberapa data dan mengestimasi ulang model digunakan yang dapat dilihat pada
Lampiran 4. Berikut hasil Q-square pada penelitian ini dapat disimak pada Tabel
4.24 di bawah ini:

Tabel 4. 24 Hasil Q-Square

. Q% (=1-
Variabel SSO SSE
SSE/SSO)
Trustworthiness 870,000 870,000
Expertise 870,000 870,000
Purchase
) 870,000 870,000
Convenience
Product Price 870,000 870,000
Perceived
870,000 551,896 0,366
Usefulness
Perceived
_ 870,000 536,217 0,384
Enjoyment
Urge to Buy
_ 1160,000 669,128 0,423
Impulsively

Sumber: Olah Data (2024)

Menurut Tabel 4.24, variabel perceived enjoyment memiliki nilai Q-square
sebesar 0,384; perceived usefulness memiliki nilai Q-square sebesar 0,366; serta
urge to buy impulsively memiliki nilai Q-square sebesar 0,423. Adapun pada
variabel expertise, product price, purchase convenience, trustworthiness memiliki

Q-square bernilai 0. Walaupun bernilai 0, hasil tersebut ialah normal karena

89



keempat variabel tersebut merupakan variabel independen. Hasil tersebut sesuai

kriteria yaitu Q2 > 0 untuk vairabel dependen (Hair et al., 2016, him. 183).

4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Dalam menguji hasil hipotesis dilakukan penghitungan T dan P VValues serta
interval kepercayaan bootstrapping dilakukan. Seberapa signifikan suatu koefisien
pada akhirnya bergantung pada standar error bootstrapping pada Lampiran 5. Hasil
bootstrapping ini mendukung hipotesis secara keseluruhan. Menurut Hair et al.
(2016) hasil ini sejalan dengan prinsipnya yang mengatakan bahwa nilai statistik T
harus lebih besar dari 1,96 dan nilai P harus lebih kecil dari 0,05. Maka dari itu,
semua hipotesis dalam penelitian ini didukung. Hasil uji koefisien jalur lebih rinci
dapat dilihat dari Tabel 4.25 dibawah ini.

Tabel 4. 25 Hasil Koefisien Jalur

Original | Sample | Standard -
_ T Statistics :
Sample Mean | Deviation P Values | Kesimpulan
(IO/STDEVI)
(O) (M) (STEDV)
H1
Didukung
T — PE 0,171 0,175 0,074 2,321 0,021
dan
Signifikan
H2
Didukung
E — PE 0,268 0,256 0,075 3,567 0,000
dan
Signifikan
H3
PC — PU 0,243 0,251 0,055 4,442 0,000 _
Didukung
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Original | Sample | Standard o
_ T Statistics :
Sample Mean | Deviation P Values | Kesimpulan

(I0/STDEV]I)
(0) (M) | (STEDV)

dan

Signifikan

H4
Didukung
PP — PU 0,594 0,588 0,049 12,028 0,000 g

an

Signifikan

H5
Didukung
PU — UBI 0,376 0,376 0,059 6,336 0,000 g

an

Signifikan

H6
Didukung
PU — PE 0,404 0,411 0,060 6,723 0,000 g

an

Signifikan

H7
Didukung
PE — UBI 0,445 0,441 0,056 7,995 0,000 g

an

Signifikan

Sumber: Olah Data (2024)
Keterangan: T = Trustworthiness; E = Expertise; PC = Purchase Convenience; PP
= Product Price; PU = Perceived Usefulness; PE = Perceived Enjoyment; UBI =
Urge to Buy Impuslively.
Hasil pengujian hipotesis melalui pengujian koefisien jalur menunjukkan

bahwa seluruh hipotesis yang berhubungan langsung dari hipotesis 1 hingga
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hipotesis 7 dinyatakan didukung dan signifikan. Sebagai berikut, merupakan hasil
pengujian hipotesis dijelaskan lebih jelas.

1. Pengujian Hipotesis Pertama.

Hasil pengujian T statistic pengaruh trustworthiness terhadap perceived
enjoyment adalah 2,321 > 1,96 dengan P Value 0,021 < 0,05, serta menunjukan
bahwasanya variabel trustworthiness memiliki pengaruh positif serta signifikan
terhadap perceived enjoyment. Hal tersebut menandakan jika semakin tinggi
trustworthiness maka akan mempengaruhi tingginya perceived enjoyment. Maka,
dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 1 dalam penelitian ini didukung karena
berpengaruh positif dan signifikan.

2. Pengujian Hipotesis Kedua

Hasil pengujian T statistic pengaruh expertise terhadap perceived enjoyment
adalah 3,567 > 1,96 dengan P Value 0,000 < 0,05, serta menunjukan bahwasanya
variabel expertise memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap perceived
enjoyment. Hal tersebut menandakan jika semakin tinggi expertise maka akan
mempengaruhi tingginya perceived enjoyment. Maka, dapat dinyatakan
bahwasanya hipotesis 2 dalam penelitian ini didukung karena berpengaruh positif
dan signifikan.

3. Pengujian Hipotesis Ketiga

Hasil pengujian T statistic pengaruh purchase convenience terhadap
perceived usefulness adalah 4,442 > 1,96 dengan P Value 0,000 < 0,05, serta
menunjukan bahwasanya variabel purchase convenience memiliki pengaruh positif

serta signifikan terhadap perceived usefulness. Hal tersebut menandakan jika
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semakin tinggi purchase convenience maka akan mempengaruhi tingginya
perceived usefulness. Maka, dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 3 dalam
penelitian ini didukung karena berpengaruh positif dan signifikan.

4. Pengujian Hipotesis Keempat

Hasil pengujian T statistic pengaruh product price terhadap perceived
usefulness adalah 12,028 > 1,96 dengan P Value 0,000 < 0,05, serta menunjukan
bahwasanya variabel product price memiliki pengaruh positif serta signifikan
terhadap perceived usefulness. Hal tersebut menandakan jika semakin tinggi
product price maka akan mempengaruhi tingginya perceived usefulness. Maka,
dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 4 dalam penelitian ini didukung karena
berpengaruh positif dan signifikan.

5. Pengujian Hipotesis Kelima

Hasil pengujian T statistic pengaruh perceived usefulness terhadap urge to
buy impulsively adalah 6,336 > 1,96 dengan P Value 0,000 < 0,05, serta
menunjukan bahwasanya variabel perceived usefulness memiliki pengaruh positif
serta signifikan terhadap urge to buy impulsively. Hal tersebut menandakan jika
semakin tinggi perceived usefulness maka akan mempengaruhi tingginya urge to
buy impulsively. Maka, dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 5 dalam penelitian
ini didukung karena berpengaruh positif dan signifikan.

6. Pengujian Hipotesis Keenam

Hasil pengujian T statistic pengaruh perceived usefulness terhadap
perceived enjoyment. adalah 6,723 > 1,96 dengan P Value 0,000 < 0,05, serta

menunjukan bahwasanya variabel perceived usefulness memiliki pengaruh positif
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serta signifikan terhadap perceived enjoyment. Hal tersebut menandakan jika
semakin tinggi perceived usefulness maka akan mempengaruhi tingginya perceived
enjoyment.. Maka, dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 6 dalam penelitian ini
didukung karena berpengaruh positif dan signifikan.

7. Pengujian Hipotesis Ketujuh

Hasil pengujian T statistic pengaruh perceived enjoyment terhadap urge to
buy impulsively adalah 7,995 > 1,96 dengan P Value 0,000 < 0,05, serta
menunjukan bahwasanya variabel perceived enjoyment memiliki pengaruh positif
serta signifikan terhadap urge to buy impulsively. Hal tersebut menandakan jika
semakin tinggi perceived enjoyment maka tidak secara langsung mempengaruhi
tingginya urge to buy impulsively. Maka, dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 7

dalam penelitian ini didukung karena berpengaruh positif dan signifikan.

4.5 Pembahasan

Penelitian ini mengkaji pengaruh beberapa faktor penting yang memicu
dorongan pembelian impulsif saat live streaming e-commerce, melalui perceived
usefulness dan perceived enjoyment. Studi ini dilakukan dengan 290 sampel
penelitian dan mengemukakan bahwa persepsi kegunaan dan persepsi kesenangan

dianggap mampu mendorong pembeli untuk membeli secara impulsif.

4.5.1 Pengaruh Trustworthiness terhadap Perceived Enjoyment

Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel trustworthiness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel perceived enjoyment yang dimana hal

tersebut menandakan bahwasanya hipotesis 1 dapat didukung. Hal ini

94



mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kelayakan kepercayaan seorang live
streamer saat terjadinya live streaming e-commerce khususnya Shopee dan TikTok,
maka memiliki peluang yang sangat besar untuk meningkatkan kepuasan pelanggan
saat menggunakan internet. Hasil penelitian sejalan dengan penelitian dari Lou dan
Yuan (2019) yang menunjukkan bahwa trustworthiness terutama kejujuran dapat
meningkatkan kenikmatan yang dialami saat menonton live streaming. Kejujuran
ini meningkatkan kesan konten yang lebih asli dan menyenangkan, sehingga
meningkatkan keinginan pembeli untuk membeli barang. Hasil ini menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan dalam hiburan dan belanja online dapat ditingkatkan
dengan kepercayaan, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan mereka untuk
membeli sesuatu (Park dan Lin, 2020). Hasil penelitian ini sesuai dengan teori S-
O-R, trustworthiness berfungsi sebagai stimulus yang menghasilkan organism
berupa perceived enjoyment.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya Lee
dan Chen (2021) yang menunjukkan bahwa trsustworthiness tidak memiliki efek
yang signifikan dalam konteks live streaming e-commerce, kelayakan kepercayaan
seorang streamer tidak berpengaruh secara signifikan terhadap tingkat kenikmatan
konsumen (Kristi dan Aruan, 2023). Hal ini dikarenakan fokus utama konsumen
dalam konteks live streaming e-commerce lebih terarah pada attractiveness dan
expertise dari live streamer. Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa streamer
yang dapat dipercaya dapat meningkatkan tingkat kesenangan penonton saat
menonton live streaming Shopee dan TikTok. Berdasarkan hasil penelitian dari

analisis deskriptif variabel penelitian didapatkan bahwa konsumen merasa setuju
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terkait live streamer Shopee dan TikTok yang dapat diandalkan, dapat dipercaya
dan berkata jujur akan mempengaruhi konsumen dalam menonton dan melakukan
pembelian saat live streaming berlangsung. Hal ini dikarenakan kepercayaan
terhadap streamer mempengaruhi perasanaan nyaman dan aman seorang konsumen

dalam menghilangkan rasa kekhawatiran.

4.5.2 Pengaruh Expertise terhadap Perceived Enjoyment

Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel expertise berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel perceived enjoyment yang dimana hal tersebut
menandakan bahwasanya hipotesis 2 dapat didukung. Hal ini mengindikasikan
bahwa semakin tinggi tingkat keahlian seorang live streamer saat terjadinya live
streaming e-commerce khususnya Shopee dan TikTok, maka memiliki peluang
yang sangat besar untuk meningkatkan kepuasan pelanggan saat menggunakan
internet. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Lee dan Chen (2021)
yang menunjukkan bahwa konsumen cenderung merasakan lebih banyak
kenikmatan selama interaksi dengan konten yang disajikan ketika pengstream live
memiliki keahlian yang tinggi dalam menyajikan produk. Keahlian ini dapat
meningkatkan pengalaman pelanggan, membuat mereka lebih terlibat dan puas
dengan proses pembelian yang terjadi dalam live streaming e-commerce (Kristi dan
Aruan, 2023). Hasil penelitian ini sesuai dengan teori S-O-R, expertise berfungsi
sebagai stimulus yang menghasilkan organism berupa perceived enjoyment.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian dari Lou dan Yuan
(2019), yang menganggap bahwa streamer yang dianggap ahli memiliki

kecenderungan untuk membuat konten yang lebih berkualitas dan informatif,
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meningkatkan pengalaman pengguna sehingga memberikan rasa kenikmatan bagi
penonton. Misalnya, jika pelanggan merasa bahwa situs live streaming e-commerce
memiliki nilai baik maka mereka akan merasa puas. Dari hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa live streamer yang berpengalaman dan ahlu dapat
meningkatkan tingkat kesenangan penonton saat menonton live streaming Shopee
dan TikTok. Berdasarkan hasil penelitian dari analisis deskriptif variabel penelitian
didapatkan bahwa konsumen merasa setuju terkait live streamer Shopee dan
TikTok yang berpengalaman, terampil dan berpengetahuan luas dapat
mempengaruhi konsumen dalam menonton dan melakukan pembelian saat live
streaming Shopee dan TikTok berlangsung. Hal ini dikarenakan keahlian seorang
streamer mempengaruhi perasanaan nyaman dan aman seorang konsumen dalam

menghilangkan rasa kekhawatiran saat ingin membeli produk.

4.5.3 Pengaruh Purchase Convenience terhadap Perceived Usefulness

Penelitian ini  menunjukkan bahwa variabel purchase convenience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel perceived usefulness yang
dimana hal tersebut menandakan bahwasanya hipotesis 3 dapat didukung. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kemudahan pembelian saat
terjadinya live streaming e-commerce khususnya Shopee dan TikTok, maka
memiliki peluang yang sangat besar untuk meningkatkan persepsi kegunaan
pelanggan saat menggunakan internet. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
dari Lee dan Chen (2021) yang menunjukkan bahwa jika konsumen merasa nyaman
dengan proses pembelian mereka, seperti kemudahan navigasi, kecepatan transaksi,

dan aksesibilitas informasi produk, mereka cenderung menganggap platform e-
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commerce live streaming sebagai lebih bermanfaat. Dengan kata lain, semakin
mudah dan nyaman proses pembelian, semakin besar kemungkinan pelanggan akan
merasakan manfaat dari penggunaan platform tersebut. Hasil penelitian ini sesuai
dengan teori S-O-R, purchase convenience berfungsi sebagai stimulus yang
menghasilkan organism berupa perceived usefulness.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh Widiyanto dan Wibowo (2021)
menemukan bahwa kemudahan proses pembelian, seperti pengiriman tepat waktu
dan transaksi cepat, meningkatkan keyakinan pengguna terhadap efektivitas
platform selama pandemi. Temuan ini sejalan dengan Chen dan Yao (2018) yang
menekankan bahwa kemudahan pembelian berupa kemampuan melakukan
pembelian dan kemudahan pengoperasian system berperan penting dalam
memengaruhi perilaku pembelian impulsif. Menurut Lee et al., (2021) kemudahan
pembelian memiliki dampak yang signifikan terhadap persepi kegunaan
dibandingan persepi kesenangan. Ini berarti bahwa situs web harus membuat proses
pembelian menjadi lebih mudah dan tidak membatasi waktu atau tempat. Dari hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa kemudahan dalam proses pembelian selama
platform live streaming pada platform Shopee dan TikTok dapat meningkatkan
perceived usefulness konsumen. Berdasarkan hasil penelitian dari analisis
deskriptif variabel penelitian didapatkan bahwa konsumen merasa setuju terkait live
streaming Shopee dan TikTok yang memudahkan pembeli pertama kali dalam
membeli produk tanpa banyak bantuan dan tanpa harus keluar rumah sehingga live
streaming Shopee dan TikTok dianggap nyaman digunakan oleh konsumen. Hal ini

dikarenakan konsumen menilai sebuah layanan atau produk lebih bermanfaat maka
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cenderung efisien dan relevan dalam memenuhi kebutuhan konsumen sehingga

mempengaruhi persepsi kegunaan.

4.5.4 Pengaruh Product Price terhadap Perceived Usefulness

Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel product price berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel perceived usefulness yang dimana hal
tersebut menandakan bahwasanya hipotesis 4 dapat didukung. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat harga produk yang ekonomis saat
terjadinya live streaming e-commerce khususnya Shopee dan TikTok, maka
memiliki peluang yang sangat besar untuk meningkatkan persepsi kegunaan
pelanggan saat menggunakan internet. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
dari Yu et al., (2017) menunjukkan bahwa konsumen merasa lebih baik tentang
nilai pembelian ketika mereka melihat harga rendah, yang pada gilirannya
mendorong mereka untuk membeli lebih banyak barang, yang pada gilirannya
menghasilkan peningkatan volume penjualan dan kepuasan pelanggan. Dalam
penelitian Chen dan Yao (2018) konsumen memberikan umpan balik positif ketika
produk ditawarkan dengan harga diskon dan cenderung melakukan pembelian
impulsif. Harga produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi
kegunaan produk dan dorongan untuk membeli, karena harga yang lebih rendah
membuat konsumen merasa mendapatkan (Lee et al., 2021). Hasil penelitian ini
sesuai dengan teori S-O-R, product price berfungsi sebagai stimulus yang
menghasilkan organism berupa perceived usefulness.

Hasil penelitian ini telah bertentangan dengan penelitian sebelumnya Lee

dan Chen (2021) yang menunjukkan bahwa harga produk sering dianggap sebagai
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faktor penting dalam membuat keputusan pembelian, tetapi dalam penelitian ini,
pengaruhnya terhadap persepsi pelanggan tentang seberapa berguna suatu platform
live streaming e-commerce tidak terlihat secara signifikan. Hal ini dikarenakan
pelanggan mungkin lebih menghargai aspek seperti kemudahan akses, interaksi
langsung, dan kualitas informasi yang diberikan oleh streamer daripada hanya
melihat harga produk sebagai ukuran utama dari keuntungan yang mereka peroleh.
Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga produk selama platform live
streaming pada platform Shopee dan TikTok dapat meningkatkan perceived
usefulness konsumen. Berdasarkan hasil penelitian dari analisis deskriptif variabel
penelitian didapatkan bahwa konsumen merasa cukup setuju terkait live streaming
Shopee dan TikTok menawarkan harga diskon yang sanagt murah dan dengan
harga wajar sehingga dapat dikatakan harga produk tersebut ekonomis sehingga
mempemgaruhi konsumen dalam melakukan pembelian produk. Hal ini
dikarenakan jika konsumen merasa harga produk yang ditawarkan selama sesi live
streaming maka meningkatkan persepsi kegunaan karena harga produk

mencerminkan kualitas dan nilai yang ditawarkan.

4.5.5 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Urge to Buy Impulsively

Penelitian ini  menunjukkan bahwa variabel perceived usefulness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel urge to buy impulsively yang
dimana hal tersebut menandakan bahwasanya hipotesis 5 dapat didukung. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kegunaan live streaming e-
commerce khususnya Shopee dan TikTok, maka memiliki peluang besar untuk

meningkatkan dorongan pembelian impulsif pelanggan saat menggunakan internet.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Wu et al., (2016) bahwa live
streaming e-commerce membantu konsumen menemukan produk dan mendapatkan
informasi langsung sehingga cenderung termotivasi untuk melakukan pembelian
impulsive (Xu, 2023). Perceived usefulness terbukti berkorelasi positif dengan
pembelian impulsif, sebagaimana didukung oleh penelitian terkait social commerce
platforms (Xiang et al., 2016; Miranda et al., 2024) yang menunjukkan bahwa
manfaat yang dirasakan mendorong pengambilan keputusan dan meningkatkan
kemungkinan pembelian impulsif selama live streaming e-commerce. Hasil
penelitian ini sesuai dengan teori S-O-R, perceived usefulness berfungsi sebagai
organisme yang menghasilkan response berupa urge to buy impulsively.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh Wu et al., (2016) dimana perceived
usefulness bertindak sebagai komponen kognitif yang meningkatkan pengalaman
belanja. Semakin besar kemungkinan konsumen melihat nilai informasi yang
mereka temui saat berbelanja online, maka semakin besar kemungkinan mereka
terlibat dalam perilaku pembelian impulsif. Sebaliknya, Lee dan Chen (2021) yang
menunjukkan bahwa meskipun kegunaan yang dirasakan meningkatkan
kenikmatan yang dirasakan, tidak secara langsung mempengaruhi keinginan untuk
membeli secara impulsif selama live streaming. Dengan kata lain, konsumen yang
senang saat berbelanja lebih cenderung melakukan pembelian impulsif. Ini terlepas
dari seberapa berguna situs web tersebut menurut mereka (Lee et al., 2021). Dari
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness dalam proses
pembelian selama platform live streaming pada platform Shopee dan TikTok dapat

meningkatkan urge to buy impulsively konsumen. Berdasarkan hasil penelitian dari
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analisis deskriptif variabel penelitian didapatkan bahwa konsumen merasa setuju
terkait live streaming Shopee dan TikTok dapat menghemat waktu belanja dalam
mencari dan membeli produk, membantu membeli yang diinginkan secara online,
serta memungkinkan melakukan pencarian dan pembelian produk yang lebih baik
daripada menggunakan cara online lainnya. Hal ini dikarenakan produk yang
dianggap menawarkan solusi atau manfaat yang langsung dirasakan memicu

dorongan pembelian impulsif konsumen.

4.5.6 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Perceived Enjoyment

Penelitian ini  menunjukkan bahwa variabel perceived usefulness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel perceived enjoyment yang
dimana hal tersebut menandakan bahwasanya hipotesis 6 dapat didukung. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kegunaan live streaming e-
commerce khususnya Shopee dan TikTok, maka memiliki peluang yang sangat
besar untuk meningkatkan kesenangan pelanggan saat menggunakan internet. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian Lee et al., (2021) dalam konteks perilaku
konsumen saat berbelanja secara online, yang menunjukkan bahwa keduanya saling
terkait. Oleh karena itu, kedua komponen ini bekerja sama untuk membentuk
persepsi pelanggan terhadap suatu barang atau situs web tertentu, yang pada
gilirannya memengaruhi tindakan pembelian mereka.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian dari Miranda et al., (2024)
mengemukakan bahwa ketika pelanggan merasa bahwa berbelanja secara live
streaming memberikan manfaat yang jelas (dianggap bermanfaat), mereka dapat

meningkatkan tingkat kesenangan (dianggap menyenangkan) yang mereka rasakan
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selama pengalaman berbelanja tersebut. Sebaliknya, pengalaman yang
menyenangkan juga dapat meningkatkan persepsi tentang kegunaan, menciptakan
siklus positif yang mendorong perilaku impulsif untuk membeli sesuatu. Perceived
usefulness secara positif dan signifikan mempengaruhi perceived enjoyment dalam
membeli produk. Hal ini dikarenakan pengguna yang merasa teknologi mereka
bermanfaat cenderung merasa senang saat menggunakannya (Zhou dan Feng, 2017;
Kristi dan Aruan, 2023). Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived
usefulness dalam proses pembelian selama platform live streaming pada platform
Shopee dan TikTok dapat meningkatkan perceived enjoyment konsumen.
Berdasarkan hasil penelitian dari analisis deskriptif variabel penelitian didapatkan
bahwa konsumen merasa setuju terkait live streaming Shopee dan TikTok dapat
menghemat waktu belanja dalam mencari dan membeli produk, membantu
membeli yang diinginkan secara online, serta memungkinkan melakukan pencarian
dan pembelian produk yang lebih baik daripada menggunakan cara online lainnya.
Akibatnya, hal ini mepengaruhi perasaan menyenangkan konsumen saat berbelanja
live streaming Shopee dan TikTok sertga perasaan yang menanggap bahwa live

streaming Shopee dan TikTok menarik.

4.5.7 Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Urge to Buy Impulsively

Penelitian ini  menunjukkan bahwa variabel perceived enjoyment
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel urge to buy impulsively yang
dimana hal tersebut menandakan bahwasanya hipotesis 7 dapat didukung. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kesenangan saat menonton live

streaming e-commerce khususnya Shopee dan TikTok, maka memiliki peluang
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yang sangat besar untuk meningkatkan dorongan pembelian impulsif pelanggan
saat menggunakan internet. Hal ini didukung oleh penelitian dari (Lee dan Chen,
2021; Lin et al., 2023) menemukan bahwa perceived enjoyment memengaruhi
keinginan membeli impulsif. Di sisi lain, persepsi kenikmatan konsumen terhadap
platform perdagangan sosial memengaruhi dorongan mereka untuk membeli
impulsif. Penelitian dari Hasan et al., (2021) menunjukkan bahwa perceived
enjoyement muncul sebagai prediktor paling kuat dari niat belanja online yang juga
dapat berdampak terhadap impulsive buying. Oleh karena itu, sangat penting untuk
menjamin kenikmatan pelanggan, termasuk aspek estetika dan kehidupan di tempat
belanja mereka. Hasil penelitian ini sesuai dengan teori S-O-R, perceived
enjoyment berfungsi sebagai organisme yang menghasilkan response berupa urge
to buy impulsively.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian dari (Saad dan Metawie,
2015; Shen dan Khalifa, 2012) menemukan bahwa efek positif seperti arousal dan
rangsangan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keinginan alami untuk
membeli barang. Belanja melalui live streaming menawarkan berbagai produk,
pengenalan yang hidup dari streamer, serta faktor eksternal lainnya, yang dapat
meningkatkan kesenangan pembeli. Penelitian terkait social commerce platform di
China oleh Xiang et al., (2016), mengemukakan adanya korelasi positif antara
tingkat kesenangan yang dirasakan konsumen saat berbelanja online dan
kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. Di sisi lain, penelitian dari
Miranda et al., (2024) menunjukkan bahwa perceived usefulness memiliki

pengaruh yang lebih besar terhadap keinginan impulsif untuk membeli barang
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melalui livestream daripada perceived enjoyment. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa pelanggan yang lebih intens dalam berbelanja cenderung lebih dipengaruhi
oleh persepsi mereka tentang kegunaan barang atau layanan yang ditawarkan
dibandingkan dengan perasaan kesenangan. Dari hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa perceived enjoyment dalam proses pembelian selama platform live
streaming pada platform Shopee dan TikTok dapat meningkatkan urge to buy
impulsively konsumen. Berdasarkan hasil penelitian dari analisis deskriptif variabel
penelitian didapatkan bahwa konsumen merasa setuju terkait berbelanja melalui
live streaming Shopee dan TikTok menyenangkan dan menyenangkan untuk
kepentingannya sendiri sehingga dianggap sebagai suatu hal yang menarik. Hal ini
dikarenakan kesenangan yang tinggi selama proses belanja mendorong pembelian
impulsif karena mereka lebih fokus pada kesenangan saat ini daripada konsekuensi

rasional di masa mendatang.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan guna menguji pengaruh penggunaan live streaming e-
commerce terhadap urge to buy impulsively melalui variabel perceived usefulness
dan perceived enjoyment. Model penelitian diajukan untuk menguji hubungan
antara trustworthiness, expertise, purchase convenience, product price terhadap
perceived usefulness dan perceived enjoyment terhadap urge to buy impulsively.
Selain itu, penelitian ini jJuga menunjukkan bahwa semua hipotesis dapat didukung
dan signifikan. Berdasarkan hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dijelaskan,
maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Trustworthiness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perceived enjoyment, berarti semakin baik tingkat kelayakan kepercayaan
seorang live streamer pada platform live streaming Shopee dan TikTok
maka akan meningkatkan persepsi kenyaman konsumen.

2. Expertise memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived
enjoyment, berarti semakin baik tingkat keahlian seorang live streamer pada
platform live streaming Shopee dan TikTok maka akan meningkatkan
persepsi kenyaman konsumen.

3. Purchase convenience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

perceived usefulness, berarti semakin baik tingkat kemudahan pembelian
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saat live streaming Shopee dan TikTok maka akan meningkatkan persepsi
kegunaan konsumen.

. Product price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived
usefulness, berarti semakin baik tingkat harga produk saat live streaming
Shopee dan TikTok maka akan meningkatkan persepsi kegunaan
konsumen.

. Perceived usefulness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
urge to buy impulsively, berarti semakin baik tingkat persepsi kegunaan saat
live streaming Shopee dan TikTok maka akan meningkatkan dorongan
untuk membeli secara impulsif.

. Perceived usefulness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perceived enjoyment, berarti semakin baik tingkat persepsi kegunaan saat
live streaming Shopee dan TikTok maka akan meningkatkan persepsi
kenyamanan konsumen.

. Perceived enjoyment memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
urge to buy impulsively, berarti semakin baik tingkat persepsi kenyamanan
saat live streaming Shopee dan TikTok maka akan meningkatkan dorongan

untuk membeli secara impulsif.

5.2 Saran

Penelitian ini menunjukkan bahwa bisnis yang menggunakan fitur live

streaming pada platform e-commerce seperti Shopee dan TikTok harus

berkonsentrasi pada meningkatkan komponen kepercayaan (trustworthiness) dan

keahlian (expertise) dari streamer sebagai stimulus eksternal. Hal ini penting karena
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kedua komponen tersebut terbukti memengaruhi persepsi kenyamanan (perceived
enjoyment) konsumen. Streamer yang memiliki kredibilitas dan keahlian
profesional yang kuat akan lebih mampu menciptakan pengalaman belanja yang
lebih menyenangkan, yang pada gilirannya akan meningkatkan keinginan untuk
membeli sesuatu. Untuk mencapai hal ini, pelaku bisnis dapat melatih streamer
dalam komunikasi persuasif, pemahaman yang mendalam tentang produk, dan
penyediaan informasi yang jujur dan menarik.

Pelaku bisnis juga disarankan untuk terus meningkatkan kemudahan
pembelian (purchase convenience) dan harga produk (product price) yang
kompetitif sebagai stimulus eksternal. Kedua komponen ini telah terbukti
memengaruhi persepsi kegunaan yang dimiliki pelanggan atau perceived usefulness
yang menyebabkan mereka membuat keputusan pembelian tanpa diperimbangkan
secara matang. Platform dapat memiliki fitur yang menarik seperti navigasi yang
mudah, metode pembayaran yang aman dan cepat, dan harga yang menarik seperti
diskon eksklusif selama live streaming. Meningkatkan perceived enjoyment dan
perceived usefulness dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan menghasilkan
lebih banyak uang bagi bisnis karena terjadi dorongan pembelian impulsif (urge to

buy impulsively) berupa respons yang dilakukan pelanggan.

5.3 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi kesenangan dan persepi
kegunaan memiliki dampak signifikan terhadap dorongan pembelian impuslif,
sehingga dapat memberikan implikasi manajerial bagi pengelola platform e-

commerce, manajer dan tim pemasaran serta pelaku bisnis. Pengelola platform e-

108



commerce dapat mengoptimalisasi fitur dengan berinvestasi dalam teknologi
seperti  fitur interaktif, kualitas visual dan audio dan algoritma yang
mempromosikan konten relevan dapat membantu meningkatkan keterlibatan
pengguna. Manajer dan tim pemasaran disarankan untuk memanfaatkan kolaborasi
dengan influencer atau streamer professional yang relevan dengan target pasar serta
menyediakan tawaran-tawaran terbatas seperti promosi dengan batas waktu, kuis
berhadiah voucher sehingga dapat menicptakan pengalaman yang menyenangkan
dan menodorng pembelian impulsif.

Hasil ini menunjukkan bahwa bagi pelaku bisnis yang menggunakan
Shopee dan TikTok, memanfaatkan fitur live streaming sebagai alat strategis untuk
mendorong pembelian impulsif sangat penting. Memberikan informasi produk
yang jelas, diskon yang menarik, dan meningkatkan keterampilan interkasi
streamer sehingga dapat meningkatkan daya tarik live streaming sekaligus
meningkatkan kemungkinan konversi penjualan. Penerapan implikasi manajerial
bagi pengelola platform e-commerce, manajer dan tim pemasaran serta pelaku
bisnis memberikan dampak kepada konsumen. Oleh karena itu, pelanggan harus
lebih bijak dalam mengelola emosi dan kebutuhan mereka dalam dorongan untuk

membeli sesuatu dengan mempertimbangkan kebutuhan nyata.

5.4 Keterbatasan Penelitian

Penelitian memeiliki keterbatasan yang muncul selama penelitian berlangsung
yang harus diperbaiki untuk mendapatkan pemahaman lebih baik tentang dorongan
pembelian impulsif pada live streaming e-commerce Shopee dan TikTok. Terdapat

kendala dalam pengumpulan data, awalnya penulis mendapatkan 350 responden
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tetapi dikarenakan banyaknya hasil responden yang bias dan tidak sesuai kriteria
yang telah ditetapkan maka hasil responden dihapuskan menjadi 290 responden.
Dalam pengolahan data terdapat data yang bias sehingga harus direduksi dan
dilakukan pengolahan data ulang. Penggunaan live streaming Shopee dan TikTok
sebagai objek penelitian dapat mempengaruhi hasil penelitian karena masing-
masing platform memiliki fitur yang berbeda. Meskipun TikTok Shop telah
menjadi bagian dari ekosistem e-commerce, tujuan utama TikTok sebagai platform
sosial media menyebabkan perilaku pelanggan yang berbeda dengan perilaku

pelanggan di Shopee, yang dirancang khusus untuk e-commerce.

5.5 Future Researh

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat saran yang dapat diberikan untuk
penelitian selanjutnya. Pertama, menggunakan responden sampel dari semua
karakteristik tanpa membatasi pengguna platform agar hasil yang didapatkan dapat
lebih general untuk semua konteks live streaming e-commerce. Agar hasil
penelitian dapat lebih generalis dan relevan dalam konteks yang lebih luas, peneliti
di masa depan disarankan untuk memperluas objek penelitian mereka dengan
memasukkan platform e-commerce lain. Selain itu, penelitian dapat berfokus pada
kategori produk tertentu, seperti fashion, produk mewabh, elektornik atau kebutuhan
sehari-hari untuk menentukan apakah ada perbedaan dalam pengaruh antar kategori
produk. Terakhir, penelitian di masa depan dapat fokus mengekplorasi perbedaan
spesifik dalam fitur dan pengalaman pengguna terhadap platform Shopee yang
murni sebagai e-commerce dengan TikTok Shop yang juga sebagai bagian dari e-

commerce dan media sosial atau disebut sebagai social commerce.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Pembukaan Kuesioner Penelitian

“Pengaruh Penggunaan Live streaming E-Commerce
terhadap Dorongan Pembelian Impulsif (Urge to Buy Impulsively)”
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh,
Responden yang terhormat,

Perkenalkan Nadya Amanda Putri Diego, dengan nim 2131020, sebagai
mahasiswa Program Studi S1 Manajemen di Fakultas Bisnis dan Ekonomi
Universitas Islam Indonesia. Saat ini kami sedang melakukan penelitian untuk
menyelesaikan tugas akhir kami tentang dorongan untuk membeli sesuatu secara
impulsif saat menonton live streaming di Shopee dan TikTok. Tujuan penelitian ini
adalah untuk mengetahui dampak persepsi kenyamanan dan persepsi kegunaan
melalui teori S-O-R.

Dengan demikian, kami dengan rendah hati meminta Anda untuk
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini dengan sebaik mungkin. Pengguna
aplikasi TikTok dan pernah melakukan pembayaran selama live streaming adalah
kriteria utama responden penelitian ini. Kebenaran dan kelengkapan jawaban
saudara/i akan sangat membantu penyelidikan kami. ldentitas saudara kita tidak
akan diungkapkan. Kami mengucapkan terima kasih atas partisipasi dan bantuan
saudara/i.

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
Penulis: Nadya Amanda Putri Diego (21311020)

Dosen Pembimbing: Prof. Anas Hidayat, Drs., MBA, Ph.D

127



Lampiran 2 Isi Kuesioner Penelitian

Bagian 1: Karakteristik Responden
Silahkan isi pertanyaan identitas saudara/i dengan sesuai, dan informasi yang

diberikan bersifat rahasia.

No. Pertanyaan Opsi Jawaban

Apakah anda pengguna platform Ya
Shopee dan TikTok? Tidak

Apakah anda pernah membeli Ya

2. | produk selama live streaming pada
platform Shopee dan TikTok?

Tidak

Perempuan
Laki-laki

17 — 22 tahun
23 — 28 tahun

4. | Usia 29 — 34 tahun

35 — 40 tahun

> 40 tahun

SD — SMP
SMA / Sederajat
Diploma / Sarjana
S2/23

Tidak bekerja

Pelajar

3. | Jenis Kelamin

5. | Pendidikan Terakhir

Mahasiswa

6. | Pekerjaan Karyawan

Pegawai Swasta
PNS/TNI/POLRI

Wirausaha
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< Rp1.000.000

_ >Rp1.000.000 - Rp3.000.000
7. | Penghasilan/Pendapatan per Bulan

>Rp3.000.000 - Rp5.000.000

> Rp5.000.000

DKI Jakarta

DI Yogyakarta

Kalimantan

_ Sumatra
8. | Dari mana Anda berasal

Sulawesi

Jawa

Papua

Bali

<1jam

_ >1-2jam
Berapa lama Anda menonton di

_ _ _ >2 -3 jam
9. | Shopee dan TikTok live streaming

>3-4 jam
dalam per Hari? .

>4 — 6 jam

> 6 jam

Bagian 2: Variabel Penelitian

Silakan isi pertanyaan berikut dengan memberikan TITIK dengan sesuai.

Keterangan: 4. Netral (N)
1. Sangat Tidak Setuju (STS) 5. Agak Setuju (AS)
2. Tidak Setuju (TS) 6. Setuju (S)
3. Agak Tidak Setuju (ATS) 7. Sangat Setuju (SS)
No. Pernyataan Opsi Jawaban
Trustworthiness STS| TS |ATS| N |AS | S
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Saya merasa live streamer
Shopee dan TikTok dapat

diandalkan

Saya merasa live streamer
Shopee dan TikTok dapat

dipercaya

Saya merasa live streamer

Shopee dan TikTok jujur

Expertise

STS

TS

ATS

AS

SS

Saya merasa live streamer
Shopee dan TikTok

berpengalaman

Saya merasa live streamer

Shopee dan TikTok terampil

Saya merasa live streamer
Shopee dan TikTok
berpengetahuan luas

Purchase Convenience

STS

TS

ATS

AS

SS

Pembeli pertama kali dapat
membeli dari live streaming
Shopee dan TikTok tanpa

banyak bantuan

Live streaming Shopee dan
TikTok memungkinkan saya
untuk berbelanja tanpa harus

keluar rumah

Live streaming Shopee dan
TikTok  sangat  nyaman

digunakan

Product Price

STS

TS

ATS

AS

SS
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Harga diskon sangat murah
pada live streaming Shopee
dan TikTok

Live streaming Shopee dan
TikTok menawarkan produk

dengan harga yang wajar

Harga produk pada live
streaming Shopee dan TikTok

ekonomis

Perceived Usefulness STS| TS | ATS AS SS
Menggunakan live streaming

Shopee dan TikTok dapat

menghemat waktu belanja

dalam mencari dan membeli

produk

Live streaming Shopee dan

TikTok  membantu  saya

membeli apa yang saya

inginkan secara online.

Menggunakan live streaming

Shopee dan TikTok

memungkinkan saya

melakukan  pencarian  dan

pembelian produk yang lebih

baik daripada menggunakan

cara online lainnya.

Perceived Enjoyment STS| TS | ATS AS SS

Berbelanja dengan live
streaming Shopee dan TikTok

itu menyenangkan

131




Berbelanja ~ dengan live
streaming Shopee dan
TikTok menyenangkan untuk

kepentingannya sendiri

Berbelanja ~ dengan live
streaming Shopee dan TikTok

itu menarik

Urge to Buy Impulsively

STS

TS

ATS

AS

SS

Saat menonton live streaming
Shopee dan TikTok, saya
memiliki  keinginan  untuk
membeli barang yang tidak
sesuai dengan tujuan belanja

awal saya

Saat menonton live streaming
Shopee dan TikTok, saya
cenderung membeli barang di

luar tujuan belanja awal saya

Saya mengalami beberapa
dorongan tiba-tiba  untuk
membeli barang saat
berbelanja di live streaming
Shopee dan TikTok

Saat  berbelanja di live
streaming Shopee dan TikTok,
saya merasakan dorongan tiba-

tiba untuk membeli sesuatu
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Lampiran 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test




1. Trustworthiness (T)

Correlations

T1 T2 T3 TTotal
Tl Pearson Correlation 1 877 .891™ .959™
Sig. (2-tailed) .000 000 .000
N 50 50 50 50
T2 Pearson Correlation 877 1 .888™ .960™
Sig. (2-tailed) 000 000 .000
N 50 50 50 50
T3 Pearson Correlation .891™ .888™ 1 .964™
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000
N 50 50 50 50
TTotal Pearson Correlation .959™ .960™ .964™ 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 50 100.0
Excluded? 0 .0
Total 50 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

959 3
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2. Expertise (E)

Correlations

El E2 E3 ETotal
El Pearson Correlation 1 .878™ .848™ .951™
Sig. (2-tailed) .000 000 .000
N 50 50 50 50
E2 Pearson Correlation .878™ 1 .885™ .964™
Sig. (2-tailed) 000 000 .000
N 50 50 50 50
E3 Pearson Correlation .848™ .885™ 1 .953™
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000
N 50 50 50 50
ETotal Pearson Correlation .951™ .964™ .953™ 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 50 100.0

Excluded? 0 .0

Total 50 100.0

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
953 3
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3. Purchase Convenience (PC)

Correlations

PC1 PC2 PC3 PCTotal
PC1 Pearson Correlation 1 .868™ 866" .956™
Sig. (2-tailed) .000 .000 000
N 50 50 50 50
PC2 Pearson Correlation .868™ 1 872" .953™
Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 50 50 50 50
PC3 Pearson Correlation 866" 872" 1 957
Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 50 50 50 50
PCTotal Pearson Correlation 956" .953™ 957" 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 50 100.0

Excluded? 0 .0

Total 50 100.0

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
951 3
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4. Product Price (PP)

Correlations

PP1 PP2 PP3 PPTotal
PP1 Pearson Correlation 1 .868™ .865™ .955™
Sig. (2-tailed) .000 000 .000
N 50 50 50 50
PP2 Pearson Correlation .868™ 1 871 .954™
Sig. (2-tailed) 000 000 .000
N 50 50 50 50
PP3 Pearson Correlation .865™ 871" 1 .956™
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000
N 50 50 50 50
PPTotal Pearson Correlation .955™ .954™ .956™ 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 50 100.0

Excluded? 0 .0

Total 50 100.0

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
951 3

136



5. Perceived Usefulness (PU)

Correlations

PU1 PU2 PU3 PUTotal
PU1 Pearson Correlation 1 867 .840™ 941™
Sig. (2-tailed) .000 .000 000
N 50 50 50 50
PU2 Pearson Correlation 867" 1 .898™ .968™
Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 50 50 50 50
PU3 Pearson Correlation .840™ .898™ 1 .956™
Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 50 50 50 50
PUTotal Pearson Correlation 941™ .968™ 956" 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 50 100.0

Excluded? 0 .0

Total 50 100.0

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
951 3
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6. Perceived Enjoyment (PE)

Correlations

PE1 PE2 PE3 PETotal
PE1 Pearson Correlation 1 .863™ .868™ .956™
Sig. (2-tailed) .000 000 .000
N 50 50 50 50
PE2 Pearson Correlation 863" 1 872 .954™
Sig. (2-tailed) 000 000 .000
N 50 50 50 50
PE3 Pearson Correlation .868™ 872" 1 .954™
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000
N 50 50 50 50
PETotal Pearson Correlation .956™ .954™ .954™ 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 50 100.0

Excluded? 0 .0

Total 50 100.0

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
.950 3
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7. Urge to Buy Impulsively (UBI)

Correlations

UBI1 UBI2 UBI3 UBI4 UBITotal
UBI1 Pearson 1 .868™ .902™ .914™ 966"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
UBI2 Pearson .868™ 1  .856™  .880™ 943"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
UBI3 Pearson 902"  .856™ 1 865" .950™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
uBl4 Pearson 914™ 880"  .865™ 1 .958™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
UBITota Pearson 966"  .943™ 950 = .958™ 1
I Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 50 100.0
Excluded? 0 0
Total 50 100.0
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Reliability Statistics

Cronbach's

A

Ipha N of Items

967 4

Lampiran 4 Blindfolding

‘ T2
o
E
B
B
| PC1

LR

- pa

PP1

Sumber

0,000

Trustworthin
ess

Percaived
Enjoyment

Expertise

Purchase 0.366
Convenience

Perceived
Usefylness

Product Price

: Olah Data (2024)
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Lampiran 5 Bootstrapping

PE1
T2

*16.492
T3 4208224
(22413

T

Trustworthin

ess

PE2 PE3

1

55,843 45970 26764

£l Percgived
E2 Enjoyment 7,995
£ UBI1
Expertise 6,723 2:516:, UBI2
50,0204
PCt 55,658 ves
Urge to Buy uBl4
ME2 6.336 Impulsively
PC3
Purchase
Convenience
12,028
PPl a4 35,837 PsYEigd 27,415
PP2 467867 o Useffness
455567 PU1 PU2 pPU3
PP3
Product Price
Sumber: Olah Data (2024)
Lampiran 6 Penelitian Terdahulu
No | Nama Judul Hasil
Peneliti Penelitian Penelitian
1. | (Lee and | Impulse Buying | Perceived enjoyment sangat
Chen, Behaviors in mempengaruhi  keinginan untuk

2021) streaming

Framework

Commerce
Based on the S-O-R

membeli secara impulsif, tetapi
perceived usefulness tidak memiliki

dampak signifikan.

2. | (Miranda | To Buy or Not to Buy?

Shopping

et al.,, | The Impulse Buying
2024) Dilemma in Livestream

Perceived usefulness secara
signifikan mempengaruhi impulsive
dibandinkan

perceived enjoyment.

buying, dengan




(Lee et
al., 2021)

Exploring Consumers’
Impulse Buying

Behavior on Online
Apparel Websites: An
Empirical Investigation
on Consumer

Perceptions

Perceived enjoyment secara
signifikan mempengaruhi keinginan
konsumen untuk membeli secara
impulsif, sebaliknya perceived
usefulness secara tidak langsung
mempengaruhi keinginan konsumen

untuk membeli secara impulsif.

(Xiang et
al., 2016)

Exploring Consumers’

Impulse Buying
Behavior on Social
Commerce  Platform:

The Role of Parasocial

Perceived usefulness dan perceived

enjoyment secara positif

mempngearuhi kecenderungan

impulsive buying.

Interaction
(Lin et | Exploring Factors | Perceived enjoyment saat menonton
al., 2023) | Influencing Impulse | live streaming secara signifikan
Buying in Live | mempengaruhi impulsive buying

streaming Shopping: a

SOR Perspective.

saat menontonnya.

(Wu,
Chen and
Chiu,
2016)

Defining Key Drivers of

Online Impulse
Purchasing: A
Perspective of Both

Impulse Shoppers and

System Users

Perceived  usefulness  memiliki
dampak positif terhadap perilaku
impulsive buying di lingkungan

online.
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Lampiran 7 Tabulasi Data 290 Responden
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