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ABSTRAK

Berdasarkan teori stimulus-organisme-respons, penelitian ini bertujuan untuk
menyusun dampak faktor-faktor lingkungan saat berbelanja live streaming terhadap
situasi psikologis konsumen. Penelitian ini kemudian mengembangkan suatu model
untuk memahami niat pembelian impulsif. Dalam rangka pelaksanaan penelitian,
kami menggunakan metode survei berbasis kuesioner online untuk mengumpulkan
data dari pengguna yang berpartisipasi dalam belanja melalui siaran langsung, dan
berhasil mengumpulkan 210 kuesioner yang valid. Data empiris yang terkumpul
dievaluasi serta hipotesis diuji menggunakan perangkat lunak SPSS dan SmartPLS.
Hasil penelitian kami menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti kenyamanan,
interaktivitas, dan keceriaan memiliki dampak positif dalam merangsang persepsi
kenikmatan konsumen. Kenikmatan secara langsung mempengaruhi niat mereka
untuk melakukan pembelian impulsif. Hasil penelitian ini memiliki potensi untuk
menjadi sumber referensi bagi perkembangan belanja melalui siaran langsung serta
memberikan wawasan kepada industri tentang faktor-faktor utama yang
memengaruhi pengguna siaran langsung dan pembelian impulsif. Informasi ini
dapat digunakan untuk merencanakan platform dan konten siaran langsung yang
lebih efektif.

Kata Kunci: Kenyamanan, Interaktivitas, Keceriaan, Kenikmatan Yang
Dirasakan, Pembelian Impulsif, Live Streaming Shopping, Tik Tok Shop.



ABSTRAK

Based on the stimulus-organism-response theory, this study aims to analyze the
impact of environmental factors during live streaming shopping on consumers'
psychological states. Subsequently, the research develops a model to comprehend
impulsive buying intentions. In the course of conducting this study, we employed
an online questionnaire survey method to collect data from users participating in
live streaming shopping, successfully gathering 210 valid questionnaires. The
empirical data collected was evaluated, and hypotheses were tested using SPSS and
SmartPLS software. The results of our study indicate that factors such as
convenience, interactivity, and playfulness have a positive impact on stimulating
consumers' perception of enjoyment. This enjoyment directly influences their
intention to engage in impulsive buying. The findings of this research have the
potential to serve as a reference source for the advancement of live streaming
shopping and provide insights to the industry on the key factors influencing live
streaming users and impulsive buying. This information can be utilized to plan more
effective live streaming platforms and content.

Keywords: Convenience, Interactiviy, Playfulness, Percived Enjoyment, Impulsive
Buying, Live Streaming Shopping, Tik Tok Shop
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar belakang

Live-stream adalah saat kita langsung menyaksikan dan mendengarkan
suatu peristiwa secara langsung melalui internet dengan audio dan video yang
terjadi saat itu juga (Chen & Lin, 2018). Live streaming berbeda dengan media yang
tidak disiarkan secara langsung karena live streaming diputar secara langsung tanpa
memerlukan pengunduhan file secara sepenuhnya. Live streaming menjadi sebuah
fitur penjualan secara langsung yang populer, fitur ini menawarkan penjual untuk
melakukan interaksi dan keterlibatan dengan calon konsumen (Wongkitrungrueng,
et al., 2020).

Sejak munculnya live streaming media sosial seperti Facebook, Youtube,
dan Instagram mulai menyediakan fitur live streaming bagi penggunanya. Live
streaming menjadi sangat populer sehingga, dalam beberapa kasus, lebih banyak

orang menonton orang lain melakukan aktivitas, seperti bermain game komputer,

daripada melakukan aktivitas itu sendiri (kaytoue, et al., 2012). Munculnya

fenomena live streaming yang semakin ramai membuat para penjual di social
commerce mulai menggunakan live streaming sebagai platform untuk
meningkatkan penjualan (Sun, et al., 2019). Dengan munculnya fitur live streaming
terbuka sebuah peluang baru bagi para penjual di social commerce untuk

memberikan informasi lebih rinci terhadap produk dan rekomendasi produk kepada



calon pembeli (Park & Li, 2020). Mulai banyak penelitian survei yang menemukan
bahwa penjualan melalui live streaming menarik bagi konsumen karena merakasan
komunikasi dan pertukaran informasi secara real time (Ang, et al., 2018).

Tik Tok yang sebelumnya dimulai dari Musical.ly, merupakan aplikasi yang
didirikan oleh Luyu Yang dan Alex Zhu di Shanghai, China pada tahun 2014 (Yang,
2022). Tik Tok merupakan sebuah aplikasi media sosial yang berbasis video,
aplikasi ini sudah memiliki lebih dari 500 juta pengguna aktif sejak didirikan pada
tahun 2017, Tik Tok telah menjadi aplikasi paling populer di tahun 2019 dan 2020
dengan jumlah unduhan 693 juta pada tahun 2019 dan 850 juta pada tahun 2020
dan sekarang jumlah unduhan aplikasi Tik Tok mencapai 1 milliar (Lovvet, 2021).
Tik Tok dikenal di Asia dengan nama DouY in, aplikasi ini dimiliki oleh perusahaan
teknologi yang Bernama ByteDance, media sosial ini memungkinkan pengguna
membuat dan berbagi video pendek dengan cepat dan mudah. Dengan panjang
maksimal 60 detik, video dapat menyertakan gambar, suara, klip video, dan overlay
klip video (Serrano, et al., 2020).

Tik Tok merupakan tempat dimana penggunanya dapat memposting video
dirinya berbicara, menari, atau melakukan lip-sycn. Dengan halaman "Untuk Anda"
atau “For you page” yang unik, di mana sebagian besar konten yang diperlihatkan
ke pengguna dipilih secara acak dan bukan diambil dari kumpulan teman yang
dimiliki di aplikasi tersebut, Tik Tok menghasilkan audiens yang lebih luas dan
lebih beragam daripada model media sosial berbasis “pengikut” tradisional. Di Tik
Tok video diurutkan ke dalam tagar, dengan hasil pencarian langsung disortir

berdasarkan banyaknya like yang diterima per posting (Ostrovsky & Chen, 2020).



Tik Tok bermula menjadi sebuah platform yang menyediakan hiburan dan
fitur lyp-sycn, dengan berkembangnya aplikasi ini, Tik Tok juga menyediakan
hiburan yang memperlihatkan makanan, bisnis, mode, hewan peliharaan,
kesehatan, dan bahkan film pendek (Sharabati, et al., 2022). Tik Tok merupakan
situs SNS (social networking sites) yang memungkinkan pengguna untuk
membangun profil pribadi, mengekspresikan diri mereka, terhubung dengan orang
lain, mengunggah, berkomentar, berbagi, dan melihat pesan, video, foto, dan konten
lain yang diunggah di beranda mereka (Sharabati, et al., 2022).

Yan Lin (2020) menunjukkan bahwa siaran langsung (live streaming)
memiliki tiga keunggulan: target audiens yang akurat, interaksi yang kuat, dan
pengembalian investasi yang tinggi. Yan Lin (2020) lebih lanjut menunjukkan
bahwa efek tampilan visualnya padat, jelas, dan menarik. Feng (2022)
menunjukkan bahwa pemasaran live streaming dapat secara efektif menarik
perhatian konsumen karena dapat menampilkan produk dengan gambar yang
dinamis, serta memiliki kreativitas konten dan interaksi yang baik, sehingga
membentuk nilai inti pemasaran di bidang e-commerce. Tiga karakteristik
pemasaran siaran langsung Vyaitu, tampilan produk yang baik, pengalaman
keterlibatan konsumsi tinggi, dan kesesuaian nilai antara konsumen dan live
streamer, berdampak positif pada peningkatan niat beli konsumen (Feng, 2022).

Dengan melihat keunggulan yang dimiliki oleh live streaming dalam
melakukan penjualan untuk menarik konsumen, peneliti ingin meneliti lebih jauh

terkait faktor-faktor yang bepengaruh terhadap niat pembelian impulsif oleh calon



konsumen. Penelitian sebelumnya telah meneliti tentang faktor yang
mempengaruhi niat pembelian impulsif. Penelitian dari Atulker dan Kersari (2018)
menyimpulkan bahwa ada hubungan yang signifikan dan positif antara situasi
seseorang dan kecenderungan pembelian impulsif dan menyimpulkan bahwa
kecenderungan kenikmatan berbelanja berpengaruh signifikan dan positif terhadap
pembelian impulsif. Jika kegitatan tersebut menghasilkan kesenangan dan
kegembiraan seorang individu mungkin lebih terlibat dalam perilaku tertentu.
Selain itu, ketika aktivitas tertentu dianggap menyenangkan, sikap positif terhadap
perilaku tersebut juga berkembang. Maka dari itu kenikmatan yang dirasakan oleh
konsumen penting untuk diukur pengaruhya terhadap niat pembelian impulsif.
Penelitian sebelumnya oleh Lin et al., (2022) mengatakan bahwa
kenikmatan dipengaruhi oleh beberapa variabel seperti kenyamanan, interaktifitas,
dan keceriaan. Gottschalk (2017) mendefinisikan pelanggan yang berorientasi
kenyamanan sebagai orang yang berusaha untuk menyelesaikan tugas dalam waktu
sesingkat mungkin dengan pengeluaran energi manusia yang paling sedikit. Internet
saat ini merupakan pilihan yang tepat bagi konsumen yang ingin menghemat waktu
dan tenaga. Orang cenderung lebih tertarik dengan toko online karena kehidupan
mereka sering kali sangat terbatas oleh tuntutan pekerjaan yang meningkat. Dalam
live streaming calon konsumen dapat menghemat banyak waktu dan tenaga karena
mereka tidak perlu menggunakan waktu mereka untuk datang ke toko retail.
Menurut Cai et al., (2019) Live stereaming shoping merupakan sebuah
platform interaktif online yang dimana platform tersebut menyediakan sebuah

lingkungan bagi pelanggan untuk melakukan sebuah komunikasi antar pelanggan



dan penjual. Di dalam live streaming, ada sebuah interaksi yang terjadi secara
langsung di mana streamer dapat merespons pertanyaan dari pemirsa mengenai
produk, sementara pemirsa dapat segera mendapatkan informasi yang mereka
butuhkan (Hilvert et al., 2018). Cai et al., (2018) mengidentifikasi berinteraksi
dengan orang lain sebagai salah satu alasan utama mengapa konsumen
menggunakan live streaming shopping daripada belanja online biasa. Karena media
real time menciptakan lingkungan belanja yang ramah secara sosial, media real
time mengembangkan hubungan antara streamer dan pembeli, yang meyakinkan
konsumen bahwa informasi produk yang mereka rekomendasikan dapat diandalkan
dan terepercaya (Hu et al., 2017). Penonton live streaming shoping juga dapat
melihat penilaian pelanggan lain lewat komentar yang ada di live streaming.

Keceriaan memiliki peran sentral dalam mendorong motivasi intrinsik
seseorang untuk terlibat dalam aktivitas tertentu, dan dapat dijelaskan sebagai
perasaan senang dan tertarik yang dirasakan saat menggunakan teknologi informasi
(Davis et al., 1992). Live Streaming memiliki kemampuan untuk secara interaktif
memengaruhi konsumen melalui beberapa media. Dengan menggunakan gambar
dan suara real time, serta fitur komentar, pengalaman live streaming disertai
keceriaan, menjadikannya sebagai bentuk hiburan yang inovatif.

Penelitian yang dilakukan oleh Kang et al., (2020) menyatakan bahwa
keceriaan yang dirasakan merupakan hasil pengalaman berbelanja yang
berpengaruh pada kesenangan. Dengan demikian, lingkungan belanja telah
mengubah kegiatan perbelanjaan menjadi pengalaman rekreasi yang menghibur

dan menyenangkan. Namun, masih belum jelas bagaimana mengartikan konsep



keceriaan, apakah keceriaan mengacu pada aspek-aspek desain lingkungan
perbelanjaan yang membuat senang atau pada sifat-sifat individu serta motivasi
untuk mencari kesenangan. Keceriaan dapat menciptakan rasa aman dan nilai
persepsi hedonis yang dapat berperan dalam mempromosikan niat perilaku dan
kepuasan serta niat beli konsumen (Park & Lin, 2020).

Menurut Puspitasari dan Briliana (2017), kenikmatan yang dirasakan
merupakan sejauh mana perspektif seseorang dapat merasakan kepuasan dan
perasaan senang akan sesuatu yang mereka dapatkan. Kenikmatan dalam berbelanja
dapat dijelaskan sebagai kebahagiaan yang dirasakan seseorang selama proses
berbelanja. Tingkat kenikmatan berbelanja yang lebih tinggi akan menghasilkan
dampak positif yang lebih besar. Orang yang menikmati kegiatan berbelanja lebih
cenderung terlibat dalam pembelian yang tidak terencana, dan mereka merasakan
kepuasan psikologis dari proses berbelanja itu sendiri. Individu dengan tingkat
kenikmatan berbelanja yang lebih tinggi biasanya memiliki pandangan yang lebih
positif terhadap sebuah toko retail dan mengingatnya sebagai sesuatu yang baik
(Saad & Metawie, 2015).

Berbagai penelitian mengemukakan bahwa kenikmatan yang dirasakan
merupakan faktor penentu niat belanja online (Ahn et al., 2007; Close & Kukar-
Kinney, 2010). Teknologi yang semakin maju telah memudahkan proses berbelanja
dan menjangkau produk sehingga individu merasa lebih puas dan menikmati
sensasi belanja online. Menurut Wu et al., (2014), kenikmatan yang dirasakan oleh

konsumen pada toko online berhubungan erat dengan niat pembelian online.



Hasilnya, kenikmatan yang dirasakan individu menjadi penentu utama dalam
berbelanja online (Yildiz & Demir, 2022).

Shen & Khalifa (2012) menemukan bahwa efek positif seperti kesenangan
dan gairah memiliki efek positif yang signifikan terhadap dorongan untuk membeli
secara impulsif. Studi tersebut menunjukkan bahwa kenikmatan yang dirasakan
mungkin memiliki efek positif pada niat membeli impulsif konsumen, dan
mendorong konsumen untuk menghasilkan perilaku pembelian impulsif. Xiang et
al., (2016) menunjukkan bahwa persepsi kenikmatan konsumen terhadap platform
perdagangan sosial berdampak positif terhadap keinginan mereka untuk membeli
secara impulsif.

Niat beli konsumen dianggap sebagai kecenderungan subjektif terhadap
suatu produk dan dapat menjadi indikator penting untuk memprediksi perilaku
konsumen (Krishnakumar, 2018). Penelitian lain mengatakan bahwa niat beli
mengungkapkan tindakan pelanggan yang dapat diprediksi dalam keputusan
pembelian jangka pendek di masa depan (misalnya, produk atau merek apa yang
akan dibeli pelanggan pada kegiatan berbelanja berikutnya). Selain itu, niat beli
dianggap sebagai kecenderungan pelanggan untuk membeli suatu produk. Semakin
tinggi keinginan konsumen untuk membeli suatu produk, maka semakin besar niat
belinya (Cuong, 2020).

Kim dan Damhorst (2010) mendefinisikan niat perilaku terhadap penjual
online sebagai kesediaan individu untuk mengunjungi situs penjualan online,
mencari informasi produk di situs tersebut, membeli produk di situs tersebut,

mengatakan hal-hal positif tentang situs tersebut kepada orang lain dan



merekomendasikan penjual online kepada teman dan keluarga. Rahman et al..
(2018) menegaskan bahwa nilai utilitarian berdampak positif pada sikap pembeli
terhadap belanja online lebih dari nilai hedonis, kepercayaan diri, dan masalah
privasi. Oliveira et al., (2017) menegaskan bahwa sumber kepercayaan konsumen
menentukan aspek-aspek seperti keahlian, integritas, dan kebaikan penjual di
internet, yang semuanya menentukan seluruh kepercayaan pengguna, yang pasti
memengaruhi niat pembelian online mereka. Lazéaroiu (2020) menemukan bahwa
niat pembelian pengguna platform sosial dapat dibentuk dengan
mempertimbangkan hubungan antara kepercayaan online dan risiko yang
dirasakan.

Pembelian impulsif sebagai perilaku yang tidak direncanakan yang
melibatkan pengambilan keputusan yang cepat dan kecenderungan untuk segera
memperoleh produk (Beatty dan Ferrell, 1998). Pembelian impulsif mengacu pada
pembelian segera yang tanpa tujuan yang baik sebelum belanja untuk membeli
kategori produk tertentu atau untuk memenuhi kebutuhan tertentu. Perilaku
pembelian impulsif terjadi setelah mengalami keinginan membeli oleh konsumen
tanpa memikirkan hal lain. Pembelian impulsif adalah tindakan yang dilakukan
tanpa disadari sebelumnya atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki
toko. Tindakan ini merupakan perilaku pembelian kompleks yang tiba-tiba,
menarik, hedonis di mana kecepatan proses keputusan impulsif menghalangi
pertimbangan informasi dan pilihan alternatif yang bijaksana secara disengaja.
Perilaku hedonis ditandai dengan kesenangan, berbeda dengan perilaku utilitarian

dimana pembelanja mencari manfaat fungsional dan nilai ekonomis dalam proses



berbelanja. Berdasarkan uraian yang berbeda, dapat disimpulkan bahwa pembelian
impulsif melibatkan keputusan pembelian hedonis yang dibuat di dalam toko dan
tidak termasuk pengingat aktivitas pembelian (Muruganantham & Bhakat, 2013).

Perilaku pembeli impulsif menarik para calon pembeli untuk membeli suatu
produk tanpa banyak berpikir, sehingga membuat calon pembeli membeli tanpa
memikirkan manfaat tetapi menggunakan emosi dan perasaan semata (Sharma et
al., 2010). Penjual dapat memanfaatkan hal ini dengan mengubah aspek-aspek dari
produk dan cara mereka berjualan untuk memotivasi calon pelanggan melakukan
pembelian impulsif. Chang et al., (2011) berpendapat bahwa konsumen yang
memiliki respon emosional yang lebih positif terhadap lingkungan ritel lebih
cenderung melakukan pembelian impulsif. Dengan membuat suasana yang positif
penjual dapat memotivasi calon pembeli untuk membeli produk mereka secara
impulsif.

Model komersial yang baru lahir ini menjadi sorotan global karena
kekuatan perdagangan live streaming untuk meraup pendapatan yang tinggi dalam
hitungan jam. Dengan menggunakan live streaming, pengusaha dapat mengenalkan
produk, melakukan promosi, berbagi informasi, berinteraksi secara langsung
dengan pelanggan atau calon pelanggan, serta membangun komunikasi dua arah
dengan pelanggannya. Hal ini tentu merupakan sebuah pendekatan teknologi
terbaru yang sangat berguna dalam mendistribusikan informasi dan menjadi sarana
penyiaran yang efisien dari segi ekonomi. Secara keseluruhan, penggunaan live
streaming di e-commerce memberikan kontribusi positif dalam mengurangi jarak

antara produk dan konsumen. Live streaming juga memiliki peran yang signifikan
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dalam promosi dan berdampak pada keputusan pembelian, sambil menciptakan
pengalaman yang meningkatkan interaksi dengan pelanggan. Oleh karena itu,
pemanfaatan live streaming yang penuh kreativitas dan mampu menarik perhatian
masyarakat adalah langkah yang mengikuti perkembangan tren dan inovasi digital
yang sedang berkembang. Hal ini diharapkan akan memiliki dampak langsung
terhadap keputusan pembelian suatu merek. Karena live streaming e-commerce
memiliki sifat demonstratif yang mendorong, pembeli cenderung lebih memilih
produk fisik daripada layanan atau jasa. (Primadewi et al., 2022).

Menurut Huang & Suo (2021) ketika pelanggan menonton siaran langsung,
mereka sangat tertarik dengan keterlibatan streamer dan tidak memperhatikan
pelanggan lain yang menonton, mereka khawatir tentang informasi atau kehilangan
jam diskon yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif. Selain itu ditemukan
bahwa kepercayaan konsumen tidak memengaruhi keputusan pembelian impulsif
pelanggan pada live streaming. Mirip dengan Jiangiu et al., (2021) ketika konsumen
telah menentukan perilaku pembelian impulsif, mereka tidak akan peduli dengan
keyakinan mereka tetapi hanya tertarik pada promosi harga dan daya tarik visual
ketika memilih untuk membeli suatu produk Lee & Chen (2021). Streamer yang
tidak persuasif dan cukup profesional dalam pengetahuan produk, pengalaman, dan
keterampilan lainnya dalam proses menampilkan produk, membuat konsumen tidak
dapat melihat produk secara lebih realistis dan sebaliknya membuat keinginan
konsumen untuk membeli berkurang. Menurut Lin & Chen (2012) interaksi antar
penonton mungkin berdampak negatif pada keputusan pembelian impulsif karena

pembelanja dengan kecerdasan emosional yang kuat kurang rentan terhadap stres
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yang disebabkan oleh stres psikososial, sehingga pembelian impulsif lebih rendah.
Selanjutnya, daya tarik visual juga memiliki pengaruh yang tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian impulsif. Hal ini bisa disebabkan oleh desain
visualisasi yang berlebihan atau sebaliknya karena konsumen tidak menyukainya,
dan tidak merangsang minat mereka untuk membeli (Amanah & Harahap, 2020).
Dari latar belakang tersebut, penelitian ini dilakukan untuk membuktikan
penelitian sebelumnya yang membahas tentang pengaruh dari kenyamanan,
interaktivitas, keceriaan yang mempengaruhi niat pembelian impulsif dan
dimediasi oleh kenikmatan yang dirasakan oleh konsumen. Dengan popularitas dan
banyaknya pengguna live streaming shopping Tik Tok di kalangan masyarakat
Indonesia penulis memutuskan untuk menggunakan live stereaming shopping Tik
Tok sebagai objek penelitian.
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian, maka terbentuk suatu pokok
permasalah yang dituliskan dalam bentuk pertanyaan sebagai berikut:
1. Apakah kenyamanan berpengaruh terhadap kenikmatan konsumen.
2. Apakah interaktivitas berpengaruh terhadap kenikmatan konsumen.
3. Apakah keceriaan berpengaruh terhadap kenikmakan konsumen.
Apakah kenikmatan konsumen berpengaruh terhadap niat
pembelian impulsif.
1.3 Tujuan penelitian

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, tujuan peneliti ingin mengetahui :
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1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kenyamanan
terhadap kenikmatan konsumen live streamer Tik Tok
2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh interaktivitas
terhadap kenikmatan konsumen live streamer Tik Tok.
3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh keceriaan terhadap
kenikmakan konsumen live streamer Tik Tok.
4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kenikmatan
konsumen terhadap niat pembelian impulsive live streamer Tik
Tok.
1.4 Manfaat Penelitian
Dalam penelitian ini ada beberapa manfaat yang ingin dicapai
1.4.1 Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memperkaya pengetahuan
dan meningkatkan pemahaman peneliti lain terkait peran kenyamanan,
interaktivitas, keceriaan kepada niat pembelian impulsif yang dimediasi oleh
kenikmatan yang dirasakan konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan manfaat bagi pihak-pihak berkepentingan dan dapat menjadi
kontribusi dalam penelitian, serta menjadi pengetahuan di bidang pemasaran pada
masa mendatang
1.4.2 Manfaat Praktis
Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai sumber

informasi dan acuan guna membantu penjual dalam live streaming shopping Tik
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Tok dalam meningkatkan penjulan melalui pembetukan kenyamanan, maupun

interaktivitas, dan keceriaan yang dirasakan oleh konsumen.
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2.1 Landasan Teori
2.1.1 SOR (Stimulus-Organism-Response) Theory
Woodworth (1929) mengajukan model SOR atau Stimulus
Organism Response berdasarkan teori stimulus-respon tradisional.
Kemudian, model ini secara teoritits diperluas (Mehrabian & Russel, 1974).
Model ini dirancang untuk menggabungkan reaksi individu yang diolah
untuk menjelaskan bagaimana orang melihat dan merasakan hal-hal di
sekitar mereka, serta bagaimana perilaku baik atau buruk yang muncul
sebagai hasil dari apa yang dirasakan. Banyak penelitian telah
menggunakan model ini untuk menginterpretasikan perilaku pembelian
impulsif. Jacoby (2002) kemudian memodifikasinya dengan memasukkan
elemen organisme antara stimulus dan respons. Model tersebut membangun
mekanisme untuk menjelaskan perilaku manusia dengan menganalisis
kondisi kognitif dan afektif manusia yang dipengaruhi oleh stimulus
lingkungan (Shah et al., 2020). S-O-R terdiri dari tiga bagian yang saling
berhubungan, yaitu hal yang memicu atau merangsang (stimulus), individu
atau organisme yang terlibat (organisme), dan tanggapan atau reaksi yang
diberikan (respon).
Dalam model S-O-R klasik, stimulus didefinisikan sebagai faktor-

faktor yang mempengaruhi keadaan internal individu dan dapat
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dikonseptualisasikan sebagai pengaruh yang merangsang individu (Eroglu
et al., 2001). Stimulus seperti tampilan dan suasana toko online dapat
mempengaruhi bagaimana perasaan dan cara berpikir konsumen, yang pada
akhirnya mempengaruhi cara mereka berbelanja dan berperilaku sebagai
konsumen (Chen & Yao., 2018). Mehrabian & Russel (1974) mengatakan
dalam penelitianya bahwa model S-O-R percaya bahwa rangsangan, seperti
kenyamanan, interaktivitas, dan keceriaan, akan mempengaruhi respon
emosional konsumen. Dalam penelitian ini rangsangan-rangsangan diatas
yang akan menjadi faktor yang akan mempengaruhi respon dari calon
konsumen.

Organisme mengacu pada ‘proses dan struktur internal yang
mengintervensi antara rangsangan eksternal pada orang tersebut dan
tindakan, reaksi, atau tanggapan akhir yang dipancarkan, termasuk cara Kita
melihat, merasakan secara fisik, emosi, dan pikiran (Bagozzi 1986).
Organisme dijelaskan sebagai bagian dalam diri kita yang bekerja sebagai
perantara antara hal-hal yang mempengaruhi Kkita dari luar dan bagaimana
kita meresponsnya. Hal ini seringkali terkait dengan perasaan dalam diri dan
berbagai proses pikiran yang muncul setelah kita mengalami suatu
rangsangan atau stimulus (Fu, et al., 2020). Dalam penelitian ini kenikmatan
yang dirasakan oleh konsumen menjadi perantara antara stimulus dan
respon dari konsumen.

Respons didefinisikan sebagai keputusan dan perilaku akhir

individu konsumen terhadap rangsangan dan dibagi menjadi 2, yaitu
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pendekatan dan penghindaran (De Luca & Botelho, 2021). Respon
pendekatan berarti konsumen bersedia untuk tinggal, mengeksplorasi,
berinteraksi dan mengidentifikasi dengan lingkungan, dan meningkatkan
kesediaan mereka untuk kembali ke lingkungan untuk membeli barang.
Sebaliknya, respons penghindaran berarti konsumen tidak memiliki
kemauan atau bahkan menjauh dari lingkungan, tidak puas, bosan, dan
mudah tersinggung, serta tidak memiliki keinginan untuk mengkonsumsi
lagi. Dalam penelitian ini niat pembelian impulsif diharapkan menjadi
respon positif yang dirasakan oleh konsumen.
2.2 Devinisi Variabel
2.2.1 Kenyamanan

Penerapan awal dari gagasan kenyamanan dapat ditemukan dalam
istilah 'barang kenyamanan', di mana kenyamanan berhubungan dengan
penghematan waktu dan usaha oleh konsumen dalam pembelian suatu
produk (Jacobson et al., 2020). Penelitian kenyamanan telah lama berkaitan
dengan pengeluaran waktu dan usaha konsumen. Setiap orang memiliki cara
pandang yang berbeda terhadap waktu, termasuk seberapa sering mereka
merasa waktu terbatas, seberapa penting mereka menghargai waktu, dan
betapa peka mereka terhadap masalah-masalah yang berhubungan dengan
waktu. Misalnya, ketika seseorang merasa waktu sangat terbatas, mereka
cenderung memiliki cara berpikir khusus dan menggunakan waktu dengan
cara yang dapat memperkuat pengalaman mereka yang merasa kekurangan

waktu (Kay et al.,, 2020). Wadud & Chintakayala (2021) Dalam hal
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kurangnya waktu atau energi, terdapat kaitan langsung dengan keinginan
untuk merasa nyaman. Hal ini bisa menjadi faktor yang berperan dalam
tema yang sering muncul dalam literatur tentang kenyamanan, yang
mengacu pada ide tentang bagaimana konsumen mengutamakan
kenyamanan. Gottschalk (2017) misalnya, mendefinisikan pelanggan yang
berorientasi kenyamanan sebagai orang yang berusaha untuk
menyelesaikan tugas dalam waktu sesingkat mungkin dengan pengeluaran
energi manusia yang paling sedikit.

Karena konsumen mengalokasikan lebih sedikit waktu untuk
berbelanja dan lebih banyak untuk kegiatan lain, keinginan mereka untuk
kenyamanan telah tumbuh, dan akibatnya, perhatian mereka beralih ke
belanja online (Kumar dan Kashyap, 2018). Internet saat ini merupakan
pilihan yang tepat bagi konsumen yang ingin menghemat waktu dan tenaga.
Orang cenderung lebih tertarik dengan toko online karena kehidupan
mereka sering kali sangat terbatas oleh tuntutan pekerjaan yang meningkat.
Hal ini menyebabkan mereka memiliki waktu yang terbatas untuk
menyelesaikan tugas-tugas sehari-hari, sehingga mereka memilih format
belanja yang memungkinkan mereka menghabiskan waktu dengan seefisien
mungkin (Duarte et al., 2018). Studi sebelumnya juga menunjukkan bahwa
berbelanja online dapat membantu menghemat tenaga karena orang tidak
perlu menghabiskan waktu untuk perjalanan dan berdiri dalam antrian
panjang. Hal ini merupakan salah satu faktor kenyamanan yang membuat

belanja online menjadi lebih menarik bagi mereka (Anesbury et al., 2016).
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Perdagangan live streaming juga menawarkan kemudahan. Sistem
dalam live streaming memungkinkan pemesanan produk tertentu dengan
mudah dan meminimalkan waktu dan upaya untuk mencari dan membeli.
Dengan demikian, konsumen secara bertahap mengembangkan kebiasaan
menonton siaran dan tergoda untuk membeli (Hsu dan Lin, 2015). Live
streaming memberi konsumen kemudahan pencarian produk. Mereka dapat
langsung melakukan pemesanan saat streamer merekomendasikan,
sehingga meminimalkan waktu dan upaya untuk mencari dan membeli.
Bahkan apabila mereka melewatkan presentasi produk, konsumen tetap
dapat menggunakan video ulasan untuk melihat langsung produk yang
mereka inginkan dan membelinya secara langsung melalui tautan yang
disediakan, tanpa harus menunggu waktu yang lama. Chen et al., (2019)
percaya bahwa sistem ponsel telah mengurangi biaya waktu dan tenaga
pengguna, yang mengarah pada peningkatan penggunaan dan pembentukan
kebiasaan. Semakin banyak kenyamanan yang dinikmati konsumen selama
proses pencarian dan pembelian, semakin tinggi manfaat dan nilai yang
dirasakan (Kim et al., 2014). Perbedaan mencolok antara social commerce
tradisional dan live streaming commerce adalah sistem belanja di mana
konsumen dapat dengan mudah menemukan produk yang diinginkan
dengan harga terendah. Dengan demikian, kemudahan pencarian produk
meningkatkan kebiasaan menggunakan live streaming. Kenyamanan dan

kenikmatan dari fitur merangsang konsumen untuk berulang kali terlibat
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dalam streaming langsung, sehingga mengurangi kebutuhan untuk secara
aktif mengevaluasi kualitas dan kecocokan produk. Mereka akan membeli
tanpa pemikiran rasional tambahan. (Chen et al., 2020).
2.2.2 Interaktivitas
Interaktivitas dapat didefinisikan sebagai kemampuan peserta
dalam sebuah proses komunikasi untuk memiliki kontrol atas
pertukaran informasi dan kemampuan untuk berganti peran dalam
percakapan yang saling berbalas (Hoffman et al., 1999). Hal ini dapat
dilihat sebagai komunikasi langsung antara individu tanpa kendala
waktu atau jarak. Dalam internet interaktivitas sendiri merupakan
kemampuan situs untuk mengeluarkan hasil dari pencarian sesuai
dengan permintaan yang dilakukan konsumen (Martin & Camarero,
2009). Interaktivitas memungkinkan vendor online untuk
meningkatkan  pengalaman pengguna didalam web dengan
menghadirkan layanan yang lebih disesuaikan dan memfasilitasi
interaksi dengan pengguna lain yang bersedia berbagi pengalaman dan
saran secara online melalui antarmuka aktif atau pasif, seperti forum
pengguna, ruang obrolan dan papan buletin. Interaktivitas website
setara dengan interaksi pelanggan wiraniaga dan merchandising visual
karena berdampak pada semua indra konsumen online. Konten
informasi dan cara navigasi adalah faktor terpenting yang
mempengaruhi kualitas pelayanan kepada pelanggan (Bedi et al.,

2017).



20

Platform perdagangan live streaming pada dasarnya adalah
platform interaktif elektronik (Cai & Wohn, 2019; Sun et al., 2019).
Platform menyediakan lingkungan bagi perusahaan dan pelanggan
untuk menciptakan nilai bersama (Cai et al., 2018). Sebagai co-creator,
pelanggan memperoleh nilai informasi, nilai hedonistik, dan nilai sosial
dengan menonton live streaming, berinteraksi dengan penyiar dan
pengguna lain, dan kemudian membentuk kumpulan informasi dengan
mengirimkan hadiah dan komentar. Pembentukan kumpulan informasi
memberikan kemungkinan keterlibatan pelanggan, yang merupakan
indikator penting bagi perusahaan untuk mendapatkan nilai potensi
pelanggan (Zhang et al., 2017). Sebagai bentuk penting dari stimulus
sosial dalam iklan online, interaktivitas dapat merangsang gairah
fisiologis pelanggan sehingga mempengaruhi sikap dan niat beli
mereka (Fortin & Dholakia, 2005). Dalam perdagangan online,
interaktivitas bertindak sebagai sinyal yang penting untuk merangsang
kondisi kognitif dan emosional konsumen dan kemudian memengaruhi
respons perilaku mereka (Sheng & Joginapelly, 2012).
2.2.3 Keceriaan
Keceriaan berhubungan dengan kreativitas, selera humor, rasa
ingin tahu, kesenangan dan spontanitas (Guitard et al., 2005). Meskipun
keceriaan pada orang dewasa jarang dibahas, bukan berarti keceriaan

tidak terjadi pada orang dewasa. Literatur menunjukkan bahwa
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keterlibatan dalam keceriaan menghasilkan pengaruh positif, seperti
kebahagiaan, sukacita, kegembiraan dan tawa, yang mengurangi stres
sehari-hari dan menawarkan pelarian sementara dari rutinitas. Selain
itu, keceriaan di antara teman telah terbukti meningkatkan modal
emosional suatu hubungan (Hsieh & Tseng, 2017).

Tingkat keceriaan dipengaruhi oleh intensitas rangsangan
lingkungan, yang menjadikannya sifat situasional. Konsumen yang
ceria cenderung lebih terlibat dalam pengalaman produk dan layanan
karena mereka menikmati sendiri, bukan hanya karena hadiah atau
imbalan dari luar. Keceriaan juga merupakan komponen motivasi
bawaan dan dengan demikian mendorong orang untuk menampilkan
perilaku eksplorasi dan mencapai kepuasan dari pengalaman baru
(Byun, 2017).

Rasa ceria yang dirasakan masuk ke dalam perhitungan dan
menunjukkan bahwa manfaat dan kesenangan yang dirasakan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap niat untuk menggunakan Internet.
Selain itu, untuk remaja yang menggunakan Internet untuk tujuan
hiburan, kesenangan yang dirasakan memberikan efek yang lebih
signifikan daripada manfaat yang dirasakan (Chang et al., 2015).

Kesenangan orang mengacu pada “spontanitas kognitif dan rasa
senang mereka dalam melakukan tugas” (Spence & Usher, 2007).
Orang dapat menerima keyakinan positif dan optimis tentang keceriaan

saat berinteraksi dengan situs web. Selain itu, persepsi kesenangan
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orang juga diidentifikasi memiliki korelasi yang kuat dengan
perkembangan sikap mereka terhadap niat penggunaan internet dan
teknologi. Seperti dibahas di atas, keceriaan yang dirasakan dianggap
sebagai faktor penting yang memengaruhi sikap dan niat perilaku saat
mempertimbangkan adopsi teknologi seperti platform media sosial dan
platform video pendek seperti Tik Tok. Keceriaan yang dirasakan
memainkan peran penting dalam pemasaran media sosial, karena
keceriaan yang dirasakan membangkitkan niat pelanggan, yang dapat
meningkatkan tingkat kepuasan. (Wang et al., 2022).

Persepsi kesenangan (Perceived Playfulness) merupakan bentuk
sifat individu yang mendorong seseorang untuk melakukan hal yang
disenanginya dan terjadi secara spontan. Jika individu memiliki
keyakinan bahwa dengan menggunakan teknologi tertentu dan individu
tersebut akan mendapatkan kesenangan yang diharapkannya, maka
akan muncul keinginan untuk menggunakan teknologi tersebut
(Kristiani & Putri, 2022).

Pengalaman streaming dalam live streaming dapat memberi
pengguna perasaan kegembiraan dan senang yang merupakan keceriaan
dalam live streaming. Keceriaan dapat digunakan untuk menjelaskan
sikap terhadap konsumsi online. Keinginan untuk mengkonsumsi
bergantung pada apakah konsumen memperoleh keceriaan. Ketika
konsumen merasakan kceriaan, mereka akan memiliki pengalaman

konsumsi yang lebih baik dan kemudian mereka bersedia
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membayarnya. Dalam live streaming, ada rasa kesenangan dalam
pengalaman pengguna, dan perasaan ini akan meningkatkan keinginan
pengguna untuk mengkonsumsi, sehingga meningkatkan niat
pemberian hadiah pengguna. Live streaming menyebarkan konten yang
padat, cerita yang menarik, dan gambar yang hidup, sehingga
memungkinkan pengguna untuk berkonsentrasi dan menikmati live
streaming. Semakin menyenangkan live streaming, semakin besar
kemungkinan pengguna merasa santai dan bahagia, sehingga
membenamkan diri dalam live streaming. (Yi Li & Yi Peng 2021).
2.2.4 Kenikmatan

Kenikmatan didefinisikan sebagai sejauh mana seorang
pengguna Internet berpartisipasi dalam jaringan sosial karena
prosesnya yang “menghasilkan kesenangan dan kenikmatan” karena
kenikmatan adalah faktor yang menentukan niat pengguna untuk
berpartisipasi dalam jejaring social (Moghavvemi et al., 2017).
Kenikmatan yang dirasakan dianggap sebagai "sejauh mana aktivitas
menggunakan sistem tertentu dianggap menyenangkan dengan
sendirinya, tanpa melihat hasil kinerja yang dihasilkan dari penggunaan
sistem”. Oleh karena itu, pengguna internet akan cenderung
berpartisipasi dalam aktivitas jejaring sosial, karena proses interaksi

menghasilkan kesenangan dan kenikmatan.
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Sebagai motivasi intrinsik, kenikmatan yang dirasakan
menunjukkan kesenangan dan kegembiraan, yang diperoleh dari
melakukan perilaku tertentu. Kenikmatan yang dirasakan adalah faktor
menonjol yang mempengaruhi sikap dan niat konsumen terhadap suatu
perilaku. Seorang individu mungkin lebih terlibat dalam perilaku
tertentu jika kegitatan tersebut menghasilkan kesenangan dan
kegembiraan. Selain itu, ketika aktivitas tertentu dianggap
menyenangkan, sikap positif terhadap perilaku tersebut juga
berkembang. Kenikmatan proses berbelanja merupakan konsep penting
dalam ritel. Beberapa penelitian telah meneliti dan motif belanja
konsumen mengkonfirmasi pentingnya bersenang-senang selama
proses belanja konsumen untuk berbagi produk yang mungkin telah
digunakan oleh orang lain. Pengaruh positif dari kenikmatan yang
dirasakan pada niat terhadap perilaku tertentu telah dikonfirmasi oleh
beberapa penelitian, seperti konsumsi kolaboratif (Hamari et al., 2015),
kustomisasi pakaian (Lang et al., 2018; Lee & Chang, 2011), belanja
online (Ramayah & Ignatius, 2005 ), penggunaan teknologi (Teo &
Noyes, 2011), dan sebagainya. Kenikmatan juga telah diidentifikasi
sebagai faktor penting dalam kegiatan berbagi lainnya, seperti berbagi
informasi online (Nov et al., 2010). Produk fashion merupakan salah
satu bentuk sistem hedonis, persepsi kenikmatan diharapkan memiliki
pengaruh yang menonjol terhadap minat beli terhadap persewaan

busana (Lang, 2018).
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Para peneliti telah membahas pengaruh positif dari ekspektasi
terhadap kenikmatan yang dirasakan dalam lingkungan teknologi.
Pengguna yang puas dengan harapan mereka di blog lebih cenderung
untuk menikmati penggunaan blog. Kepuasan, hiburan dan kesenangan
memainkan peran yang menjembatani dalam meningkatkan niat
berkelanjutan untuk menggunakan blog (Shiau & Luo, 2013). Dalam
sebuah studi tentang layanan seluler untuk Situs pemerintah Hong
Kong menemukan bahwa ekspektasi secara positif mempengaruhi
kenikmatan yang dirasakan (Thong et al., 2006). Karena layanan seluler
didasarkan pada komponen yang lebih berorientasi pada kesenangan,
penting bagi pengguna untuk merasakan kenikmatan emosional saat
mereka menggunakan layanan tersebut. Di samping itu, harapan juga
bisa memprediksi bagaimana seseorang akan merasa senang dalam
penelitian tentang keinginan menggunakan layanan data seluler. Selain
itu, begitu mereka puas dengan ekspektasi awal yang menyenangkan,
orang cenderung menikmati layanan untuk menjaga suasana hati yang
baik. Beberapa studi meneliti bahwa hubungan positif antara ekspektasi
dan kenikmatan yang dirasakan dalam lingkungan teknologi (Lee,
2010; Lee & Kwon, 2011; Lin, et al., 2005). Dalam E-learning, tingkat
kegunaan yang dirasakan meningkat ketika harapan terpenuhi. Dengan
memeriksa faktor-faktor yang mempengaruhi niat berkelanjutan untuk

menggunakan E-learning di kalangan mahasiswa universitas Taiwan,
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Lee (2010) menemukan bahwa penting bagi pengguna untuk harapanya
dipenuhi agar membuat mereka merasakan kegunaan E-learning untuk
kegiatan belajar mereka sehingga mereka akan terus menggunakan E-
learning (Joo et al., 2017)

Hasil penelitian sebelumnya telah mengkaji dan mempelajari
bagaimana perilaku penggunaan mengadopsi aplikasi Tik Tok. Perilaku
seseorang kecanduan bermain layanan aplikasi Tik Tok disebabkan
karena gaya hidup pengguna yang beragam dan sikap layanan yang
berbeda (Edriasa & Sijabat, 2022), menunjukkan bahwa bermain
aplikasi Tik Tok bukan hanya sekedar bermain di perangkat mobile,
melainkan sebuah pola pikir yang mendukung mobilitas untuk
mengubah sifat permainan dari aspek sosialnya. Diperkirakan adopsi
penggunaan layanan aplikasi Tik Tok disebabkan oleh pengaruh
kenikmatan bermain aplikasi Tik Tok dan sikap individu menerima
aplikasi tersebut. Kondisi ini menunjukkan bahwa faktor utama
kesediaan seseorang untuk menerima aplikasi Tik Tok didasarkan pada
faktor kemudahan dan kenikmatan dari fitur layanan aplikasi Tik Tok.
Kondisi yang memudahkan memiliki peran yang besar dalam
membentuk perilaku penggunaan dalam jangka waktu tertentu (Halim,
et al., 2022).

2.2.5 Perilaku Pembelia Impulsif
Pembelian impulsif, digambarkan sebagai perilaku pembelian

yang tidak terencana, menarik, dan kompleks secara hedonis (Stern
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1962), pembelian impulsif telah menjadi subjek penelitian yang
mendalam dalam lingkup akademis dan dunia bisnis selama beberapa
dekade. Dalam literatur pemasaran, banyak upaya telah dilakukan
untuk  mengidentifikasi  faktor-faktor (misalnya karakteristik
konsumen, karakteristik toko, rangsangan situasional, dan karakteristik
produk) yang memengaruhi pembelian impulsif. Dengan kemajuan
teknologi informasi dan pertumbuhan e-commerce yang luar biasa,
pembelian impulsif online semakin menyebar. Diperkirakan sekitar
40% dari semua pengeluaran konsumen online disebabkan oleh
pembelian impulsif online (Liu et al., 2013). Para peneliti berpendapat
bahwa lingkungan berbelanja online lebih memudahkan perilaku
pembelian impulsif dibandingkan dengan pengalaman berbelanja
secara fisik, karena lingkungan belanja online menghilangkan sejumlah
kendala, seperti lokasi toko yang tidak praktis, waktu operasional yang
terbatas, dan tekanan sosial yang mungkin dialami konsumen dari staf
dan pelanggan lain selama berbelanja secara langsung (Eroglu et al.,
2001). Penelitian awal mendefinisikan pembelian impulsif sebagai
pembelian yang tidak direncanakan yang merupakan hasil dari
perbandingan niat pembelian alternatif dengan hasil actual, penelitian
ini difokuskan pada perbandingan antara pembelian yang sebenarnya
dengan tujuan pembelian yang diinginkan. (Kollat & Willet 1967).
Beberapa peneliti, menekankan pengaruh isyarat lingkungan,

menyatakan bahwa pembelian impulsif adalah hasil dari paparan
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rangsangan di dalam toko. Penelitian terbaru telah menggambarkan
belanja impulsif sebagai sebuah pola perilaku di mana seseorang tiba-
tiba dan seringkali terus-menerus merasa ingin membeli sesuatu dengan
segera. Dorongan seperti itu kompleks secara hedonis dan dapat
memicu konflik emosional. Dengan maraknya aktivitas e-commerce,
pembelian impulsif online kini lazim di kalangan konsumen. Belanja
online membebaskan konsumen dari kendala yang mungkin mereka
alami di toko fisik, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan
pembelian impulsif (Chan, et al. 2017).

Pembelian impulsif awalnya tidak direncanakan oleh konsumen
sebelum memasuki toko, tetapi menghasilkan perilaku pembelian dari
stimulus yang diciptakan oleh toko (Chan et al., 2017). Pembelian
impulsif dapat dicirikan sebagai kurangnya pertimbangan rasional dan
didominasi oleh emosi. Pembelian impulsif didorong oleh emosi
konsumen, perilaku spontan, atau kontrol kognitif yang rendah, dan
perilaku tersebut didorong oleh objek yang menarik, yang memicu
pembelian impulsif di kalangan pembeli tanpa mempertimbangkan
aspek keuangan dan aspek lainnya di era E-commerce (Akram et al.,
2018). Sebagian besar penelitian di masa lalu berfokus pada bagaimana
antarmuka situs web dapat memengaruhi perilaku pembelian impulsif
online. Ada banyak faktor terkait belanja yang akan menyebabkan
pembelian impulsif, bukan hanya antarmuka situs web. Misalnya,

faktor seperti atribut harga, daya tarik visual, pengaruh sosial, dan
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kreativitas vendor menghasilkan keputusan pembelian impulsif.
Konsumen lebih cenderung melakukan pembelian impulsif jika mereka
merasakan kenikmatan saat berinteraksi dengan lingkungan belanja. E-
commerce secara bertahap berkembang menjadi perdagangan sosial.
Pelanggan semakin terpapar informasi dan interaksi sosial di media
sosial, membuat pengaruh rangsangan pembelian semakin kuat dan
mengarah pada pembelian impulsif. Influencer marketing menjadi salah
satu aliran utama dalam social commerce dengan memperkenalkan
produk kepada audience mereka. Di bawah tren perkembangan ini,
vendor terus mempelajari cara merangsang konsumen untuk membeli
secara impulsif. Oleh karena itu, lahirlah perdagangan live streaming.
Perilaku pembelian impulsif berasal dari dorongan. Dorongan untuk
membeli secara impulsif adalah salah satu jenis emosi yang tidak
direncanakan. Artinya, ketika individu membeli produk, orang tidak
memikirkan secara mendalam tentang kebutuhan akan produk tersebut.
Dorongan untuk membeli secara impulsif adalah niat utama dari
perilaku pembelian impulsif konsumen yang sebenarnya karena
dorongan untuk membeli secara impulsif konsumen mengarah pada
pembelian impulsif yang sebenarnya. Beberapa peneliti telah berfokus
pada dorongan untuk membeli secara impulsif dalam E-commerce atau

bahkan dalam konteks SN (Lee & Chen, 2021).
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2.3 Pengembangan Hipotesis
2.3.1 Hubungan Kenyamanan dan Kenikmatan Yang Dirasakan

Kenyamanan berbelanja dari toko online dapat menguntungkan
konsumen karena belanja online menghilangkan beban penanganan fisik
suatu produk (Campo & Breugelmans, 2015). Ketika seseorang merasa
nyaman maka dia akan merasa bahagia. Sehingga dapat dikatakan
kenyamanan juga dapat mempengaruhi kenikmatan konsumen terhadap
belanja online. Meningkatnya persepsi kenyamanan seseorang akan
meningkatkan kenikmatan yang dirasakannya dalam berbelanja online. Hal
ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Swilley dan Goldsmith
(2013) yang menyatakan bahwa kenyamanan berbelanja berhubungan
positif dengan persepsi kenikmatan berbelanja. Faktor lain yang dapat
mempengaruhi sikap konsumen terhadap belanja online terkait dengan
kenikmatan yang diperoleh konsumen saat berbelanja online dan pada saat
yang sama dapat menikmati kenyamanan rumah. Penelitian yang dilakukan
oleh Childers (2001) menunjukkan bahwa kenikmatan mempengaruhi sikap
konsumen terhadap penerimaan teknologi dan model perilaku web
konsumen. Saat ini, bagi sebagian orang berbelanja bukan hanya untuk
mendapatkan barang dan jasa tetapi juga bisa menjadi sumber kenikmatan.
Kenikmatan mengacu pada sejauh mana konsumen merasa senang, tertarik,
dan gembira selama berbelanja terlepas dari konsekuensinya. (Marza et al.,
2019). Berdasarkan hal tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai

berikut :
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H1l: Kenyamanan berpengaruh positif terhadap Kenikmatan
Kenikmatan Yang Dirasakan.
2.2.2 Hubungan Interaktivitas dan Kenikmatan yang Dirasakan Konsumen

Di antara banyak motivasi potensial dari kehadiran dan kesenangan
yang dirasakan pengguna, konsep interaktivitas dianggap sebagai salah satu
penentu utama untuk kehadiran dan kenikmatan layanan dan sistem
interaktif. Vorderer et al., (2003) berusaha untuk memvalidasi hubungan
antara kesenangan pemain dan interaktivitas dalam permainan komputer
dan secara statistik mengkonfirmasi hubungan tersebut dengan kumpulan
data lebih dari 1100 pemain game. Jung (2014) juga mempertimbangkan
376 siswa dalam lingkungan belajar interaktif dan menunjukkan bahwa
interaktivitas yang dirasakan siswa di lingkungan adalah anteseden positif
dari kenikmatan lingkungan yang mereka rasakan. Dalam lingkungan
artistik, interaktivitas yang dirasakan pengguna adalah salah satu solusi
utama untuk meningkatkan kenikmatan yang dirasakan (Gonzales et al.,
2009). Selain itu, dampak interaktivitas yang dirasakan pada kenikmatan
yang dirasakan diperbesar di lingkungan portabel (Coursaris & Sung, 2012).
Selain kenikmatan yang dirasakan, penelitian ini juga mempertimbangkan
hubungan antara interaktivitas yang dirasakan dan kehadiran. Interaktivitas
yang dirasakan pengguna dari layanan media interaktif dapat menjadi acuan
penting dari kehadiran yang mereka rasakan (Jang & Park 2019).

Dalam belanja online, semakin seru dan interaktif pengalaman

berbelanja, semakin mudah juga untuk menemukan informasi yang jelas
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dan detail tentang produk yang membuat Kita semakin tertarik. (Ariely,
2000; Kang i., 2020; Yim et al., 2017). Dibandingkan dengan platform
virtual tradisional, VR memberikan gambar produk yang lebih jelas dan
realistis dalam lingkungan naturalistik sehingga konsumen dapat
berinteraksi dengan produk secara lebih efektif dan efisien serta
memperoleh informasi produk yang lebih banyak. Interaksi dunia nyata dan
gambar produk yang realistis dan jelas dalam VR ini dapat secara langsung
memengaruhi kegunaan dan kenikmatan yang dirasakan konsumen. Efek
langsung dari interaktivitas dan kejelasan pada persepsi utilitarian dan
hedonis konsumen dalam konteks virtual dikonfirmasi dalam beberapa
penelitian misalnya (Aljukhadar et al., 2020; Fiore et al., 2005; Jung et al.,
2018; Kang et al., 2020 ). Misalnya, Fiore et al., (2005) meneliti hubungan
positif antara fitur situs web yang menghasilkan interaktivitas konsumen
dan nilai utilitarian dan hedonis konsumen. Dalam kondisi web 3D, Kang et
al., (2020) menemukan hubungan positif antara interaktivitas tingkat tinggi
dan isyarat visual-spasial dan peningkatan keinformatifan yang dirasakan
dan kesenangan yang dirasakan. Menurut Yim et al., (2017), teknologi
interaktif yang memberikan visualisasi produk yang jelas memungkinkan
konsumen mengumpulkan informasi tentang produk secara efektif dan
efisien dan berdampak positif pada pengalaman emosional yang afektif.
Penemuan ini menunjukkan bahwa interaktivitas dan kejelasan dapat secara

langsung berdampak pada kegunaan dan kenikmatan yang dirasakan



33

konsumen. (Kim et al., 2021). Berdasarkan hal tersebut dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut :
H2: Interaktifitas berpengaruh positif terhadap Kenikmatan
Kenikmatan Yang Dirasakan.
2.2.3 Hubungan Keceriaan dan Kenikmatan yang Dirasakan Konsumen
Konsumen cenderung mencari nilai-nilai  hedonis seperti
kesenangan, kenikmatan atau kebahagiaan. Keceriaan, didefinisikan
sebagai kecenderungan untuk mengekspresikan kesenangan dari
keterlibatan aktivitas yang dirasakan (Starbuck & Webster, 1991). Hal ini
mewakili "kecenderungan untuk mendefinisikan suatu kegiatan dengan cara
yang imajinatif dan metaforis untuk meningkatkan keterlibatan dan
kepuasan intrinsik”. Tingkat keceriaan dipengaruhi oleh intensitas
rangsangan lingkungan, yang menjadikannya sifat situasional. Konsumen
yang ceria juga cenderung lebih terlibat dalam pengalaman produk dan
layanan untuk kenikmatan intrinsik daripada imbalan ekstrinsik tertentu
(Hernandez & Handan, 2014). Oleh karena itu, mereka lebih suka fokus
pada berpura-pura, tidak terikat pada makna harfiah, aktif terlibat, dan
memberikan arti yang mereka sendiri rasakan pada objek, daripada
membiarkan aturan-aturan luar mengendalikan proses pengambilan
kesimpulan. Mereka juga menunjukkan naluri dan kemampuan berpikir
yang spontan, termasuk rasa ingin tahu yang tinggi, imajinasi yang kreatif,

dan kecenderungan untuk bermain-main dengan ide-ide.
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Keceriaan juga merupakan komponen motivasi intrinsik dan dengan
demikian mendorong orang untuk menampilkan perilaku eksplorasi dan
mencapai kepuasan dari pengalaman baru (Lin et al., 2005). Karena itu,
orang yang ceria biasanya melakukan kegiatan hanya untuk kesenangan
tanpa terlalu memikirkan hasil yang diinginkan atau manfaat yang akan
diperoleh dari aktivitas tersebut. Jadi, mereka lebih suka melihat penawaran
dengan sudut pandang yang menyenangkan dan merasa puas tanpa terlalu
memperhatikan apa yang akan terjadi atau hasil yang akan dicapai.
Seseorang yang ceria cenderung adalah orang yang kreatif dan cenderung
tidak berfokus pada kebutuhan (Collins et al., 2022). Kreatifitas menaikan
toleransi mereka untuk hal-hal ambigu dan membuat mereka lebih terbuka,
fleksibel dan menerima hasil alternatif. Malahan seseorang yang kreatif
sering mempersepsikan situasi yang ambigu sebagai sesuatu yang
diinginkan. Karena fleksibilitas yang mereka meiliki, mereka cenderung
menyesuaikan konsep diri mereka dalam menganggap setiap perubahan
situasi untuk mendapatkan kesenangan (Byun et al., 2017). Dari hal tersebut
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H3: Keceriaan berpengaruh positif terhadap Kenikmatan Kenikmatan
Yang Dirasakan.
2.2.4 Hubungan Kenikmatan Yang Dirasakan Konsumen dan Niat Beli
Impulsif
Beberapa penelitian yang meneliti hubungan antara variabel

situasional yang berhubungan dengan konsumen dan kecenderungan
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pembelian impulsif konsumen. (Badgaiyan & Verma, 2015) menyimpulkan
bahwa faktor situasional pribadi yaitu pengaruh keluarga, ketersediaan
waktu, penggunaan kartu kredit dan kecenderungan kenikmatan berbelanja
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif pada perilaku pembelian
impulsif. Atulker & Kersari (2018) menyimpulkan bahwa ada hubungan
yang signifikan dan positif antara situasi seseorang dan kecenderungan
pembelian impulsif dan menyimpulkan bahwa kecenderungan kenikmatan
berbelanja berpengaruh signifikan dan positif terhadap pembelian impulsif.
(Chavosh, et al., 2011) menyimpulkan bahwa terdapat hubungan yang
signifikan antara kenikmatan berbelanja konsumen dan perilaku pembelian
impulsif konsumen (Barakat, 2019).

Studi sebelumnya menemukan bahwa kenikmatan yang dirasakan
memediasi pembelian impulsif online (Saad & Metawie, 2015). Misalnya,
sebuah studi oleh Fiore & Kelly (2007) menemukan bahwa informasi grafis
yang ada di situs web toko ritel online memiliki hubungan positif dengan
kenikmatan yang dirasakan dan pembelian impulsif online. Singkatnya,
temuan dari studi empiris oleh berbagai sarjana menyarankan bahwa
kenikmatan yang dirasakan adalah faktor mediasi yang umum antara faktor
penentu dan pembelian impulsif online. (Hasim et al., 2019)

Kaur & Singh (2007) melaporkan bahwa stimulan sensorik dan
kenikmatan berbelanja mempengaruhi pembelian impulsif. Kenikmatan

berbelanja mengembangkan citra positif di benak pelanggan yang
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selanjutnya mengarah pada peningkatan pembelian impulsif (Hashmi et al.,

2020). Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H4: Kenikmatan Yang Dirasakan berpengaruh positif terhadap

Perilaku pembelian Impulsif

2.4 Kerangka penelitian

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian

Diadaptasi dari Lin et al., (2021)
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3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif, di mana metode
penelitian melibatkan penggunaan populasi atau sampel yang telah dipilih secara
spesifik. Pengambilan sampel umumnya dilakukan secara acak, data dikumpulkan
dengan alat penelitian, dan analisis data berfokus pada pendekatan kuantitatif atau
statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya
(Creswell, 2010). Penelitian ini bersumber dari data primer yang bersumber
langsung dari responden penelitian.
3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini mencakup seluruh wilayah Indonesia. Alasan
pemilihan wilayah ini adalah karena pengumpulan data dilakukan melalui layanan
online yang tersedia di seluruh Indonesia, terutama di wilayah yang memiliki akses
ke aplikasi Tik Tok sehingga akan memudahkan proses pengumpulan data dalam
penelitian.
3.3 Populasi dan Sampel

Populasi terdiri atas obyek atau subyek dari wilayah generalisasi yang
karakteristik dan kualitasnya ditentukan oleh peneliti. Populasi dapat berupa orang,
organisasi, maupun barang. Populasi yang digunakan adalah masyarakat Indonesia
yang pernah menggunakan fitur Live Streaming Shopping di Tik Tok. Sedangkan

sampel merupakan sebagian dari populasi yang dipilih atau ditentukan berdasarkan
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karakteristik tertentu dan dengan menerapkan teknik tertentu. Untuk pengujian pilot
test dalam penelitian ini, 41 responden digunakan sebagai sampel, dengan tujuan
untuk menghasilkan kuesioner yang memiliki validitas dan reliabilitas yang baik.
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah Purposive sampling.
Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini yaitu:

1. Warga Negara Indonesia

2. Berumur 17-25 tahun

3. Pernah melakukan transaksi pembelian dalam live streaming shopping

Tik Tok setidaknya satu kali.

Penentuan ukuran sample yang ditetapkan dalam penelitian ini mengikuti
anjuran Hair et al., (2019) dengan penghitungan sebagai berikut:

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

Sampel maksimum = (Jumlah item kuesioner + variabel) x 10

Dengan demikian, jumlah responden dalam penelitian ini yaitu sebagai
berikut:

Sampel minimum = (23+4) x 5 = 140 responden

Sampel maksimum = (23+4) x 10 = 280 responden

Untuk mengantisipasi kesalahan dalam pengisian kuesioner pada penelitian
ini maka ukuran sampel dalam penelitian ini menggunakan ukuran sampel
maksimum yaitu 280 responden
3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah atribut atau nilai yang terdapat pada individu,

objek, atau kegiatan, yang memiliki variasi tertentu dan telah ditentukan oleh
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peneliti untuk menjadi fokus penelitian dan digunakan sebagai dasar untuk
membuat kesimpulan (Creswell, 2016). Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel
bebas (independen) yaitu kenyamanan, interaktivitas, dan keceriaan, 1 variabel
mediator yaitu kenikmatan yang dirasakan, 1 variabel terikat (dependen) yaitu
perilaku pembelian impulsif.
3.4.1 Kenyamanan

Kenyamanan berhubungan dengan penghematan waktu dan usaha oleh
konsumen dalam pembelian suatu produk (Jacobson et al.,, 2020). Karena
konsumen mengalokasikan lebih sedikit waktu untuk berbelanja dan lebih banyak
untuk usaha lain, keinginan mereka untuk kenyamanan telah tumbuh, dan
akibatnya, perhatian mereka beralih ke belanja online (Kumar & Kashyap, 2018).
Orang menemukan toko online lebih menarik karena hidup mereka biasanya lebih
dibatasi waktu karena tuntutan profesional yang meningkat, yang pada gilirannya
mengurangi waktu yang tersedia untuk tugas sehari-hari, memaksa mereka untuk
memilih format ritel di mana mereka harus menghabiskan waktu sesingkat mungkin
(Duarte et al., 2018). Childers et al., (2001) mengatakan indikator dalam jurnal
kenyamanan diukur dengan skala likert satu (1) sampai dengan enam (6) dan terdiri

dari 5 indikator yaitu.
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Tabel 3.1 Indikator Pengukuran Kenyamanan

Kode Indikator

CV1 | Saya merasa nyaman berbelanja melalui live

streaming shopping Tik Tok.

CV2 | Live streaming shopping Tik Tok dapat menghemat

banyak waktu saya.

CV3 | Live streaming shopping Tik Tok mempermudah
pengambilan produk bagi saya karena keragaman
metode pengiriman belanja live streaming shoppping

Tik Tok.

CV4 | Saya dapat membeli barang sambil menonton live

streaming shopping Tik Tok.

CV5 | Live streaming shopping Tik Tok memiliki proses

pembayaran yang sederhana.

3.4.2 Interaktivitas

Interaktivitas dapat didefinisikan sebagai sejauh mana peserta dalam proses
komunikasi memiliki kendali atas pertukaran dan dapat beralih peran dalam
percakapan timbal balik mereka. Hal ini dapat dilihat sebagai komunikasi langsung
antara individu tanpa kendala waktu atau jarak (Bedi et al., 2017). Ma (2021)
mengatakan bahwa ada 4 indikator untuk mengukur variabel kesiapan untuk

berubah menggunakan skala likert satu (1) sampai dengan enam (6) yaitu :
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Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Interaktivitas

Kode Indikator

IN1 | Sayadapat berkomunikasi langsung dengan streamer

(penjual) saat live streaming shopping Tik Tok.

IN2 | Saya dapat berkomunikasi langsung dengan

penonton saat live streaming shopping Tik Tok.

IN3 | Saya dapat berinteraksi dengan orang lain dengan
meninggalkan pesan saat live streaming shopping

Tik Tok.

IN4 | Saya merasa terlibat dalam live streaming shopping
Tik Tok saat membaca komentar atau tanggapan

penonton lain.

3.4.3 Keceriaan

Keceriaan menghasilkan pengaruh positif, seperti kebahagiaan, sukacita,
kegembiraan dan tawa, yang mengurangi stres sehari-hari dan menawarkan pelarian
sementara dari rutinitas (Hsieh & Tseng, 2017). Konsumen yang ceria juga
cenderung lebih terlibat dalam pengalaman produk dan layanan untuk kenikmatan
intrinsik daripada imbalan ekstrinsik tertentu (Byun, 2017). Pengukuran terhadap
keceriaan menurut Xu et all., (2020) menggunakan skala likert satu (1) sampai

dengan enam (6) dan terdapat terdapat 5 indikator indikator di dalamnya yaitu:



Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Keceriaan

Kode

Indikator

DL1

Saya membagikan konten menarik live streaming

shopping Tik Tok kepada teman-teman.

DL2

Saya merasa isi live streaming shopping Tik Tok

menarik.

DL3

Menonton live streaming shopping Tik Tok

membuat saya gembira.

DL4

Berpartisipasi dalam live streaming shopping Tik

Tok merupakan kegiatan yang menarik.

DL5

Berpartisipasi dalam live streaming shopping Tik
Tok membuat kehidupan saya jadi lebih

menyenangkan.

3.4.4 Kenikmatan

42

Kenikmatan didefinisikan sebagai sejauh mana seorang pengguna Internet

berpartisipasi dalam jaringan sosial karena prosesnya yang ‘“menghasilkan

kesenangan dan kenikmatan” karena kenikmatan adalah faktor yang menentukan

niat pengguna untuk berpartisipasi dalam jejaring sosial (Moghavvemi et al., 2017).

Dalam penelitian ini akan menggunakan skala likert satu (1) sampai dengan enam

(6). Chang & Cheung (2001), terdapat 6 indikator kinerja karyawan dalam

penelitian ini adalah :
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Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Kenikmatan

Kode Indikator

PL1 | Menonton live streaming shopping Tik Tok

membuat saya senang.

PL2 | Saya merasakan suasana bahagia pada saat

menonton live streaming shopping Tik Tok.

PL3 | Saya sangat senang bisa berinteraksi langsung

dengan streamer (penjual).

PL4 | Saya menikmati menonton live streaming shopping

Tik Tok.

3.4.5 Perilaku Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif dapat dijelaskan sebagai tindakan pembelian yang
spontan, menarik, dan melibatkan aspek kenikmatan, pembelian impulsif telah
menjadi fokus penelitian yang luas dalam dunia akademis dan bisnis selama
beberapa dekade. Para peneliti berpendapat bahwa lingkungan berbelanja online
saat ini lebih mendorong perilaku pembelian impulsif dibandingkan dengan
pengalaman berbelanja secara fisik, karena dalam lingkungan berbelanja online,
konsumen dibebaskan dari sejumlah kendala yang dapat mereka hadapi saat
berbelanja secara langsung, seperti masalah lokasi toko yang kurang praktis, waktu
operasional terbatas, dan tekanan sosial yang dapat ditemui dari staf dan pelanggan
lain. (Tommy et al., 2017). Xu et al., (2020) mengatakan bahwa ada 5 indikator

dengan menggunakan skala likert satu (1) sampai enam (6) yaitu:
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Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Perilaku Pembelian Impulsif

Kode Indikator

IB1 | Ketika barang yang ingin saya beli hanya dijual saat
live streaming berlangsung, membuat saya ingin

memiliki barang tanpa berpikir panjang.

IB2 | Ketika barang yang ingin saya beli memiliki stok
yang terbatas, saya merasa terdesak untuk membeli

tanpa berpikir.

IB3 | Suasana yang diperkenalkan dengan kuat oleh
streamer (penjual) akan meningkatkan keinginan

saya untuk segera membeli.

IB4 | Ketika banyak konsumen menyatakan kesediaannya
untuk membeli, membuat saya ingin membelinya

dengan cepat.

IB5 | Promosi di live streaming shopping Tik Tok

membuat saya ingin membeli barang secara cepat.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini akan menggunakan kuisioner dalam mengumpulkan data.
Menurut Creswell (2016) Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang
melibatkan penyampaian serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
individu yang disebut sebagai responden, dan mereka diminta untuk memberikan

jawaban. Kuesioner digunakan untuk mencatat informasi yang relevan terkait
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dengan isu penelitian yang sedang dihadapi. Setiap variabel dalam penelitian
dijabarkan melalui sejumlah pertanyaan yang diberikan kepada responden melalui
kuesioner. Pilihan alternatif jawaban dengan menggunakan skala Likert dengan

skala sebagai berikut:

Tabel 3.6 Poin Skala Likert

Poin Deskripi Skala
1 Sangat tidak setuju
2 Tidak setuju
3 Agak tidak setuju
4 Agak setuju
5 Setuju
6 Sangat setuju

3.6 Pilot test

Pengujian uji coba awal, yang sering disebut pilot test, dilaksanakan untuk
menguji efektivitas instrumen penelitian sebagai alat pengukuran dalam konteks
studi ini. Pilot test dilaksanakan pada tahap awal penelitian ini guna mengurangi
kemungkinan terjadinya kesalahan dalam pengukuran. Dalam hal ini, instrumen
pengukuran mengacu pada indikator atau rangkaian pertanyaan yang ada dalam
kuesioner. Pilot test terdiri dari dua tahap pengujian, yakni pengujian validitas dan
reliabilitas. Tahap pilot test dijalankan dengan menyebarkan kuesioner kepada

sejumlah responden pendahuluan, dan berhasil mengumpulkan respons dari 41
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individu (N=41) yang memenuhi kriteria penelitian. Selanjutnya, data yang
terhimpun dianalisis melalui perangkat lunak SPSS untuk memperoleh hasil uji
validitas serta reliabilitas instrumen penelitian.
3.6.1 Uji validitas

Uji validitas digunakan untuk menentukan apakah suatu kuesioner adalah
alat yang sah atau valid. Sebuah instrumen atau kuesioner dianggap sah jika
pertanyaan-pertanyaan yang terdapat di dalamnya dapat secara akurat
mengungkapkan informasi yang ingin diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali,
2018). Proses pengujian signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r yang
dihitung dengan nilai r tabel. Ketika menilai kecocokan suatu item untuk
digunakan, seringkali dilakukan uji signifikansi terhadap koefisien korelasi pada
tingkat signifikansi sebesar 0,05. Hal Ini berarti bahwa suatu item dianggap sah jika
ada korelasi yang signifikan antara item tersebut dan skor total. Ketika nilai r hitung
lebih besar daripada nilai r tabel dan nilai positif, maka pertanyaan atau variabel
tersebut dianggap valid. Sebaliknya, jika r hitung lebih kecil dari r tabel, maka butir
atau pertanyaan atau variabel tersebut dinyatakan tidak valid. R-tabel pada tingkat
signifikansi 5% dan df (n) = 41 memiliki nilai r- tabel = 0.308. Berikut hasil dari
uji validitas tiap variabel.

Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Pilot Test

Variabel Indikator | R Hitung | R Tabel | Keterangan
Cvl 0.819 0.308 Valid
Kenyamanan CVv2 0.799 0.308 Valid

CV3 0.789 0.308 Valid
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CV4 0.768 0.308 Valid
CV5 0.764 0.308 Valid
IN1 0.753 0.308 Valid
IN2 0.705 0.308 Valid
Interaktivitas
IN3 0.700 0.308 Valid
IN4 0.720 0.308 Valid
DL1 0.734 0.308 Valid
DL2 0.656 0.308 Valid
Keceriaan DL3 0.849 0.308 Valid
DL4 0.890 0.308 Valid
DL5 0.791 0.308 Valid
PL1 0.867 0.308 Valid
PL2 0.824 0.308 Valid
Kenikmatan
PL3 0.751 0.308 Valid
PL4 0.697 0.308 Valid
IB1 0.840 0.308 Valid
IB2 0.768 0.308 Valid
Niat Pembelian
IB3 0.763 0.308 Valid
Impulsif
IB4 0.856 0.308 Valid
IB5 0.845 0.308 Valid

Sumber: Data Primer (2023)
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Tabel tersebut mengindikasikan bahwa semua indikator pertanyaan memiliki nilai
r hitung lebih besar daripada nilai r tabel. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa semua indikator pertanyaan tersebut sah atau valid.
3.6.2 Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2018), reliabilitas sesungguhnya merujuk pada alat yang
digunakan untuk menilai suatu kuesioner, yang sejalan dengan indikator variabel
atau konstruk tertentu. Keandalan atau reliabilitas suatu kuesioner dianggap
tercapai apabila respon individu terhadap pernyataan-pernyataan tetap konsisten
atau stabil dari masa ke masa. Pengujian reliabilitas digunakan untuk mengukur
sejauh mana hasil pengukuran dari kuesioner tetap konsisten ketika digunakan
berulang kali. Respon responden terhadap pertanyaan dianggap memiliki
reliabilitas apabila masing-masing pertanyaan dijawab dengan konsistensi, dan
respon tersebut tidak bersifat acak.

Dalam mencari reliabilitas dalam penelitian ini penulis menggunakan teknis
Cronbach Alpha untuk menguji reliabilitas, alat ukur yaitu kompleksitas tugas,
tekanan ketaatan, pengetahuan auditor serta audit judgment. Dengan Kkriteria
pengambilan keputusan sebagaimana dinyatakan oleh Ghozali (2018), yaitu jika
koefisien Cronbach Alpha > 0,70 maka pertanyaan dinyatakan andal atau suatu
konstruk maupun variabel dinyatakan reliabel. Sebaliknya, jika koefisien Cronbach

Alpha < 0,70 maka pertanyaan dinyatakan tidak disetujui.
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Impulsif

Standard
Cronbach’s
Variabel Item Cronbach’s | Keterangan
Alpha
Alpha
Kenyamanan 5 0.916 0.60 Reliabel
Interaktivitas 3 0.865 0.60 Reliabel
Keceriaan 3 0.909 0.60 Reliabel
Kenikmatan 4 0.898 0.60 Reliabel
Niat Pembelian
4 0.926 0.60 Reliabel

Sumber: Data Primer (2023)

Dari tabel tersebut, terlihat bahwa semua item pertanyaan memiliki

Cronbach’s Alpha dengan skor di atas 0.70. Oleh karena itu, dapat disimpulkan

bahwa seluruh pertanyaan dalam kuesioner ini bersifat reliabel.

3.7 Teknis Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini mencakup analisis

deskriptif dan analisis statistik, yang akan diuraikan sebagai berikut.

3.7.1 Analisis Deskriptif

Teknik yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik analisis data

kuantitatif. Teknik ini digunakan karena dapat menghitung data numerik secara

akurat. Lebih lanjut, analisis statistik deskriptif juga dilakukan pada penelitian ini

untuk menarik kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan. Menurut Sugiyono

(2016) statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran terhadap objek



50

yang diteliti melalui data sampel atau populasi. Data dalam statistik deskriptif
biasanya dalam bentuk ukuran pemusatan data. Pada penelitian ini data yang
digunakan merupakan data responden yang berisi jenis kelamin, jenjang
pendidikan, pekerjaan, rata-rata pendapatan per bulan, dan pengalaman responden.
Sementara itu, item yang dianalisis berkenaan dengan variabel kepercayaan,
interaktivitas, keceriaan, kenikmatan, dan niat pembelian impulsif.
3.7.2 Analisis Statistik

Menurut Ghozali (2018) teknik analisis SEM adalah gabungan dari metode
statistik yang terpisah meliputi analisis faktor (factor analysis) dan model
persamaan simultan (simultaneous equation modeling). Metode SEM dipilih karena
memiliki kemampuan estimasi korelasi antar variabel yang bersifat multiple
relationship. Metode ini mampu menggambarkan pola hubungan antara konstruk
laten (unobserved variable) dan variabel manifest (observed variable). Pada
penelitian ini aplikasi software PLS (Partial Least Squares) digunakan sebagai
teknik untuk menganalisis struktur model dan pengujian hipotesis. Menurut
Budiarsi (2020), PLS-SEM digunakan untuk mengevaluasi apakah terdapat
hubungan prediktif antara berbagai konstruk dengan tujuan untuk melihat apakah
ada pengaruh atau keterkaitan antara konstruk-konstruk tersebut. Menurut Ghozali
& Latan (2015) PLS-SEM merupakan suatu pendekatan model kausal yang
mengutamakan peningkatan sebanyak mungkin varians yang dapat dijelaskan
dalam konstruk dependen, sambil menilai kualitas data berdasarkan karakteristik

model pengukuran.
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3.7.2.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Budiarsi (2020), menjelaskan bahwa dalam PLS, model pengukuran atau
outer model dengan indikator reflektif dievaluasi dengan convergent dan
discriminant validity dari indikatornya serta composite reliability untuk blok
indikator. Kriteria utama untuk menilai kualitas inner model adalah koefisien
determinasi (R2), yang merepresentasikan jumlah variance yang dijelaskan dari
setiap variabel laten endogen. Selain melihat nilai R2, model konstruk juga dinilai
dengan mempertimbangkan relevansi prediksi Q2, yang berguna untuk mengukur
sejauh mana model mampu menghasilkan nilai observasi dengan akurasi dan
kemampuan estimasi parameter-parameter yang ada. Ghozali, (2006).

1). Convergent Validality

Dalam mengukur besar korelasi antar konstruk dengan variabel laten, dapat
menggunakan convergent validity. Dalam evaluasi convergent validity dapat dilihat
dari standardized loading factor yang menggambarkan besarnya korelasi antara
setiap item pengukuran (indikator) dengan konstruknya. Convergent validity dari
measurement model dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara
scoreitem/indikator dengan skor kontraknya. Dalam model PLS memenuhi
convergent validity dapat dikatakan valid apabila nilai loading lebih dari atau sama
dengan 0.5 (Hair ef al., 2019). Selain itu menurut Wong (2013) nilai AVE yang
dapat diterima atau dinyatakan valid harus memiliki nilai setidaknya 0.5.

2). Discriminant Validity

Validitas diskriminan mengukur sejauh mana suatu konstruk benar-benar

berbeda dari konstruk lainnya. Tingginya nilai validitas diskriminan menunjukkan
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bahwa suatu konstruk memiliki karakteristik unik dan mampu membedakan
fenomena yang diukur. Dalam pengujian validitas diskriminan ini, syarat awal yang
harus dipenuhi adalah mencapai nilai AVE (Average Variance Extracted). Validitas
diskriminan mencerminkan sejauh mana konstruk benar-benar berbeda satu sama
lain dalam konteks penelitian empiris. Ini juga mengukur tingkat perbedaan antara
konstruksi yang tumpang tindih. Validitas diskriminan dapat dinilai dengan
mempertimbangkan indikasi dari cross-loading, mematuhi kriteria Fornell &
Larcker, serta mengevaluasi rasio korelasi Heterotrait-monotrait (HTMT), yang
dapat dilihat melalui cross-loading. (Hamid, 2017).

3). Composite Reliability

Penafsiran mengenai composite reliability mirip dengan Cronbach's alpha,
dengan batasan nilai yang dapat diterima adalah >0.7 dan jika nilai >0.8 dianggap
sangat memuaskan. (Utomo, 2022). Ukuran lain yang mengindikasikan validitas
konvergen adalah nilai AVE, yang mencerminkan sejauh mana variasi atau
keragaman dalam variabel yang terukur oleh konstruk laten. Oleh karena itu,
semakin besar variasi atau keragaman yang bisa dijelaskan oleh konstruk laten,
semakin baik representasi variabel yang terukur terhadap konstruk latent tersebut.
3.7.2.2 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural dilakukan setelah selesai mengevaluasi model
pengukuran. Proses evaluasi model struktural melibatkan beberapa tahap, termasuk
menilai signifikansi hubungan antar konstruk atau variabel yang diwakili oleh
koefisien jalur (path coefficient), mengamati R2, melanjutkan dengan predictive

relevance dan terakhir, melakukan bootstrapping.
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1) R-Square (R?)

Haryono (2016) menjelaskan bahwa interpretasi R? sama dengan R?2 regresi
linear, di mana besarnya variability variabel endogen yang mampu dijelaskan oleh
variabel eksogen. Chin (1998) dalam Yamin & Kurniawan (2011) menyatakan
kriteria RZ terdiri dari tiga klasifikasi yaitu nilai RZ 0.67, 0.33, dan 0.19 sebagai
substansial, sedang dan lemah. Perubahan nilai R2? dapat digunakan untuk melihat
apakah pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen memiliki
pengaruh yang substansif.

2) Q2 Predictive Relevance

Q? predictive relevance digunakan untuk menggambarkan hasil dari
perpaduan cross-validation dan fungsi fitting dengan memprediksi observed
variable dan estimasi parameter konstruk. Ketika nilai Q2 > 0, ini menunjukkan
bahwa model memiliki predictive relevance, sementara ketika nilai Q2 < 0, ini
menandakan bahwa model kurang memiliki predictive relevance. (Haryono, 2016).

3) Uji Hipotesis (Bootstrapping)

Bootstrapping adalah metode yang digunakan untuk mengevaluasi tingkat
signifikansi antara variabel. Prosedur bootstrapping ini melibatkan pengambilan
sampel ulang dari seluruh data asli untuk melakukan analisis. Menurut Hair et al.,
(2011) dalam Ghozali & Latan (2015) menyarankan number of bootstrap sebesar
5000 dengan catatan jumlah tersebut harus lebih besar dari original sample. Namun
Ghozali & Latan (2015) menyatakan beberapa literatur menyarankan number of
bootstrap sebesar 200-1000 sudah cukup untuk mengoreksi standar error estimate

PLS. Dalam metode resampling bootstrap, nilai signifikansi yang diacu adalah t-
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value sebesar 1.65. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan tingkat
signifikansi sebesar 0,05, dengan nilai t-values sebesar < 1,96, yang diaplikasikan

melalui metode one-tailed karena arah hipotesis telah diketahui.



BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden
Berikut adalah penjelasan dari hasil analisis deskriptif data berdasarkan
karakteristik responden yang terlibat dalam penelitian ini. Karakteristik
responden merupakan pertanyaan mengenai data diri responden seperti jenis
kelamin, jenjang pendidikan, pekerjaan saat ini, pendapatan per bulan, dan
frekuensi mengunjungi aplikasi Tik Tok per hari.
4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini,
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dijabarkan dalam Tabel 4.1
berikut.

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase

1. Pria 97 46,2%

2. Wanita 113 53,8%
Total 210 100%

Sumber: Data Primer (2023)

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden wanita memiliki jumlah yang
lebih banyak dalam penelitian ini. Total responden wanita dalam penelitian ini
sebanyak 113 orang dengan persentase sebesar 53,8% dari total keseluruhan
responden. Sisanya sebanyak 97 responden berjenis kelamin pria dengan

persentase sebesar 46,2%
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4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenjang Pendidikan
Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini,
karakteristik responden berdasarkan jenjang pendidikan dijabarkan dalam
Tabel 4.2 berikut.

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenjang Pendidikan

No Jenjang Pendidikan Jumlah Persentase

1. SD 0 0%

2. SMP 0 0%

3. SMA 38 18,1%

4. D3/S1/Sederajat 172 81,9%

5. S2/Sederajat 0 0

6. S3/Sederajat 0 0
Total 210 100%

Sumber: Data Primer (2023)

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden menempuh
jenjang pendidikan D3/S1/Sederajat sebanyak 172 orang dengan persentase
sebesar 81,9%. Sisanya sebanyak 38 orang sedang menempuh pendidikan
SMA dengan persentase 18,1%. Sementara itu, kelompok pendidikan lain
seperti SD, SMP, S2/Sederajat, dan S3/Sederajat tidak memiliki responden

atau 0% dalam penelitian ini.
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4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan
Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini,
karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan dijabarkan dalam Tabel
4.3 berikut.

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

No Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase

1. Pelajar/Mahasiswa 203 96,7%

2. Pengusaha 1 0,5%

3. Karyawan Swasta 5 2,4%

4. ASN (Aparatur Sipil Negara) 1 0,5%

5. Karyawan BUMN 0 0
Total 210 100%

Sumber: Data Primer (2023)

Berdasarkan Tabel 4.3 terlihat bahwa sebagian besar responden yang
berkontribusi dalam penelitian ini berdasarkan jenis pekerjaan didominasi oleh
pelajar/mahasiswa sebanyak 182 orang atau 96,7% dari total keseluruhan
responden. Terbanyak kedua diikuti oleh kategori karyawan swasta sebanyak
5 orang atau sebesar 2,4%. Selanjutnya untuk kategori pengusaha dan ASN
(Aparatur Sipil Negara) masing-masing memiliki 1 responden atau sebesar
0,5%. Sementara itu untuk kategori karyawan BUMN tidak memiliki
responden atau 0% responden dalam penelitian ini yang bekerja sebagai

karyawan BUMN.
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4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Kisaran Pendapatan Per Bulan

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini,

karakteristik responden berdasarkan kisaran pendapatan per bulan dijabarkan
dalam Tabel 4.4 berikut.

Tabel 4. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Kisaran Pendapatan

Per Bulan
No Kisaran Pendapatan Per Jumlah Persentase
Bulan
1. <Rp 2.000.000 110 52,4%
2. Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 68 32,4%
3. Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 13 6,2%
4. Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 5 2,4%
5. Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000 1 0.5%
6. > Rp 10.000.000 13 6,2%
Total 210 100%

Sumber: Data Primer (2023)

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini berpendapatan kurang dari atau sama dengan Rp 2.000.000 (<
2.000.000) dengan jumlah 110 orang atau sebesar 52,4% dari total keseluruhan
responden. Posisi kedua diduduki oleh responden yang memiliki penghasilan
antara Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 sebanyak 68 orang atau sebesar 32,4% dari
total responden, kemudian diikuti oleh responden yang berpenghasilan Rp

4.000.001 - Rp 6.000.000 sebanyak 13 responden atau 6,2%, dan responden
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yang berpenghasilan > Rp 10.000.000 sebanyak 13 orang atau sebesar 6,2%.
Sisanya, sebanyak 5 responden atau sebesar 2,4% responden berpengahasilan
Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000. Sementara itu, terdapat responden 1 atau 0.5%
responden dalam penelitian ini yang berpenghasilan Rp 8.000.001 - Rp
10.000.000.
4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan pada
Aplikasi Tiktok dalam Sehari
Frekuensi kunjungan menunjukkan seberapa sering responden
menggunakan aplikasi Tik Tok dalam sehari. Berdasarkan data sampel yang
diperoleh dalam penelitian ini, frekuensi responden mengunjungi aplikasi Tik
Tok dalam sehari diklasifikasikan menjadi lima kategori dengan hasil seperti
yang dijabarkan dalam tabel 4.5 berikut.
Tabel 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi

Kunjungan Tiktok per Hari

No Frekuensi Kunjungan per Hari Jumlah Persentase

1. <1jam 18 8,6%

2. 1-2jam 54 25,7%

3. 3—4jam 83 39,5%

4. 5-6 jam 34 16,2%

5. > 6 jam 21 10,0%
Total 210 100%

Sumber: Data Primer (2023)
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Tabel 4.5 menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini
mengunjungi Tik Tok selama 3-4 jam sehari yaitu sebanyak 83 responden atau
39,5% dari total keseluruhan responden. Selanjutnya, 54 responden atau 25,7%
mengunjungi Tik Tok selama 1-2 jam sehari, 34 responden atau 16,2%
mengunjungi Tik Tok selama 5-6 jam sehari, 21 responden atau 10,0%
mengunjungi Tik Tok selama > 6 jam sehari dan sisanya 18 responden atau
8,6% mengunjungi Tik Tok selama < 1 jam sehari. Sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa pengguna Tik Tok dalam penelitian ini paling banyak
mengunjungi aplikasi Tiktok selama 3-4 jam sehari.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif variabel penelitian merupakan analisis dari jawaban
responden yang telah terkumpul menjadi sebuah rangkuman yang bersifat
deskriptif. Analisis deskriptif variabel penelitian bertujuan untuk melihat nilai
dari setiap item variabel penelitian yang didasarkan pada rata-rata dari
penilaian yang diberikan responden dalam kuesioner.

Penilaian dalam penelitian ini ditentukan menggunakan tolak ukur
berdasarkan skala likert yang digunakan dalam kuesioner. Penelitian ini
menggunakan skala likert 6 titik untuk menilai variabel penelitian yang terdiri
dari kenyamanan, interaktivitas, keceriaan, kenikmatan yang dirasakan
konsumen, dan perilaku pembelian impulsif. Oleh karena itu, untuk
menentukan klasifikasi penilaian responden ditentukan menggunakan tolak

ukur sebagai berikut.
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Skor penilaian terendah : 1

Skor penilaian tertinggi : 6

(skor tertinggi—skor terendah)

Interval = .
jumlah kelas

i Clat))
T 6

=0,833
Dengan demikian, kriteria penilaian terhadap variabel penelitian menjadi
seperti yang ditunjukkan dalam Tabel 4.6 berikut.

Tabel 4. 6 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel

Rentang Penilaian Keterangan
1,00 -1,83 Sangat Tidak Setuju
1,84 — 2,66 Tidak Setuju
2,67 — 3,49 Agak Tidak Setuju
3,50 - 4,32 Agak Setuju
4,33-5,15 Setuju
5,16 — 6,00 Sangat Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Kenyamanan
Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel kenyamanan ditunjukkan

pada Tabel 4.7 berikut.



Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel Kenyamanan

Kode Indikator Rata-rata Kriteria

Cv1 Saya merasa nyaman berbelanja
melalui live streaming shopping 4,71 Setuju

Tik Tok.

Cv2 Live streaming shopping Tik
Tok dapat menghemat banyak 4,47 Setuju

waktu saya.

Cvs Live streaming shopping Tik
Tok mempermudah

pengambilan produk bagi saya

4,72 Setuju
karena  keragaman  metode
pengiriman belanja live
streaming shoppping Tik Tok.
CVv4 Saya dapat membeli barang
sambil menonton live streaming 4,98 Setuju
shopping Tik Tok.
CV5 Live streaming shopping Tik
Tok memiliki proses 4,73 Setuju
pembayaran yang sederhana.
Rata-rata Total 4,72 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
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Secara keseluruhan, menurut data yang ditunjukkan pada Tabel 4.7 rata-
rata responden dalam penelitian ini menyatakan setuju pada seluruh item
pertanyaan terkait variabel kenyamanan dengan rata-rata total 4,72 yang masuk
ke dalam kategori setuju. Artinya, mayoritas responden setuju bahwa live
streaming shopping Tik Tok mampu menghandirkan perasaan kenyamanan
sehingga mendorong responden untuk memberikan perhatian mereka ke live
streaming shopping.

4.2.2 Analisis Deskriptif VVariabel Interaktivitas

Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel interaktivitas ditunjukkan

pada Tabel 4.8 berikut.

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Variabel Interaktivitas

Kode Indikator Rata-rata Kriteria

IN1 Saya dapat berkomunikasi

langsung  dengan  streamer

4,96 Setuju

(penjual) saat live streaming

shopping Tik Tok.

IN2 Saya dapat  berkomunikasi
langsung dengan penonton saat
4,67 Setuju

live streaming shopping Tik

Tok.

IN3

Saya dapat berinteraksi dengan

orang lain dengan meninggalkan

4,84

Setuju
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pesan saat live streaming

shopping Tik Tok.

IN4 Saya merasa terlibat dalam live

streaming shopping Tik Tok saat

4,81 Setuju
membaca komentar atau
tanggapan penonton lain.
Rata-rata Total 4,82 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan data yang ditunjukkan pada Tabel 4.8 dapat diketahui
bahwa dari 210 penilaian responden terhadap setiap item pertanyaan pada
variabel interaktivitas menghasilkan rata rata 4,82. Besaran rata-rata tersebut
termasuk dalam kategori setuju, artinya mayoritas responden setuju bahwa live
streaming shopping Tik Tok mampu memberikan perasaan interaktivitas sosial
melalui kehadiran penonton lain dan responden yang memberi atau membaca
tanggapan lain dalam kegiatan jual beli tersebut.

4.2.3 Analisis Deskriptif VVariabel Keceriaan
Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel keceriaan ditunjukkan

pada Tabel 4.9 berikut.



Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif Variabel Keceriaan
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Kode Indikator Rata-rata Kriteria
DL1 Saya membagikan  konten
Agak
menarik live streaming shopping 4,23
setuju
Tik Tok kepada teman-teman.
DL2 Saya merasa isi live streaming
4,79 Setuju
shopping Tik Tok menarik.
DL3 Menonton live  streaming
shopping Tik Tok membuat saya 4,58 Setuju
gembira.
DL4 Berpartisipasi dalam live
streaming shopping Tik Tok
4,59 Setuju
merupakan  kegiatan  yang
menarik.
DL5 Berpartisipasi dalam live
streaming shopping Tik Tok
4,44 Setuju
membuat kehidupan saya jadi
lebih menyenangkan.
Rata-rata Total 4,53 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Menurut rata-rata penilaian responden pada variabel keceriaan seperti

yang ditunjukkan pada Tabel 4.9 mengindikasikan bahwa sebagian besar

responden menyatakan setuju dengan adanya keceriaan dalam live streaming
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shopping Tik Tok dengan rata-rata 4,53. Terlihat bahwa ada 4 indikator
memiliki nilai rata-rata yang termasuk ke dalam kategori setuju dan 1 indikator
masuk ke dalam kategori agak setuju. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa live streaming shopping dapat membuat responden merasa ceria.
4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kenikmatan Yang Dirasakan
Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel kenikmatan yang
dirasakan ditunjukkan pada Tabel 4.10 berikut.

Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif Variabel Kenikmatan Yang Dirasakan

Kode Indikator Rata-rata Kriteria
PL1 Menonton  live  streaming
shopping Tik Tok membuat saya 4,73 Setuju
senang.
PL2 Saya merasakan suasana bahagia
pada saat menonton live 4,77 Setuju

streaming shopping Tik Tok.

PL3 Saya sangat senang bisa
berinteraksi langsung dengan 4,56 Setuju

streamer (penjual).

PL4 Saya menikmati menonton live
4,89 Setuju
streaming shopping Tik Tok.
Rata-rata Total 4,74 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
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Berdasarkan data Tabel 4.10, responden dalam penelitia ini secara umum
menyetujui seluruh indikator pada variabel kenikmatan yang dirasakan
konsumen. Hal ini ditunjukkan dengan rata-rata total indikator variabel
kenikmatan yang dirasakan yaitu 4,74 dan termasuk ke dalam kategori setuju.
Artinya responden setuju bahwa kegiatan jual beli yang terjadi dalam live
streaming shopping Tiktok dapat memberikan kenikmatan dan mampu
membuat konsumen berpartisipasi dan merasa senang.

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Pembelian Impulsif

Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel pembelian impulsif

ditunjukkan pada Tabel 4.11 berikut.

Tabel 4. 11 Analisis Deskriptif Variabel Pembelian Impulsif

Kode Indikator Rata-rata Kriteria

IB1 Ketika barang yang ingin saya
beli hanya dijual saat live
streaming berlangsung, 4,67 Setuju
membuat saya ingin memiliki

barang tanpa berpikir panjang.

IB2 Ketika barang yang ingin saya
beli memiliki stok yang terbatas,
4,67 Setuju
saya merasa terdesak untuk

membeli tanpa berpikir.
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IB3 Suasana Yyang diperkenalkan
dengan kuat oleh streamer
(penjual) akan meningkatkan 4,75 Setuju
keinginan saya untuk segera

membeli.

IB4 Ketika ~ banyak  konsumen
menyatakan kesediaannya untuk
4,69 Setuju
membeli, membuat saya ingin

membelinya dengan cepat.

IB5 Promosi di live streaming
shopping Tik Tok membuat saya
4,67 Setuju
ingin membeli barang secara

cepat.

Rata-rata Total 4,68 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa rata-rata total indikator variabel
pembelian impulsif berada di kategori setuju dengan rata-rata total 4,68.
Dengan kata lain, mayoritas responden yang mengirimkan suaranya dalam
penelitian ini menyatakan setuju terhadap kelima item indikator bahwasannya
dengan menonton kegiatan live streaming shopping ternyata mampu

mempengaruhi perilaku konsumen berupa pembelian impulsif.
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4.3 Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model penguran (outer model) dilakukan untuk mengukur
validitas dan reliabilitas data dan dilakukan untuk menentukan sejauh mana data
yang digunakan dapat dianggap valid dan dapat digunakan dalam pengujian.
Model pengukuran dievaluasi dengan sejumlah indikator, termasuk Validitas
Konvergen, Validitas Diskriminan, dan Reliabilitas. Model pengukuran ini
dihitung dengan memanfaatkan Algoritma PLS.

4.3.1 Hasil Uji Validitas
Uji validitas pada model pengukuran (outer model) dilakukan dengan
dua tahap pengujian yaitu uji validitas konvergen dan validitas diskriminan.
Hasil uji validitas konvergen dan validitas diskriminan akan dijelaskan sebagai
berikut.
4.3.1.1 Validitas Konvergen

Hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1 berikut.
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Gambar 4.1
Model Jalur Uji Validitas Konvergen

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Suatu indikator dikatakan valid apabila loading factor suatu
indicator bernilai positif dan lebih besar dari 0,5 dan nilai AVE lebih dari
0,5. Nilai loading factor menunjukkan bobot dari setiap indikator/item
sebagai pengukur dari masing-masing variabel. Indikator dengan loading
factor besar menunjukkan bahwa indikator tersebut sebagai pengukur
variabel yang terkuat (dominan). Berikut dapat dilihat nilai loading factor

pada Tabel 4.10 dibawabh ini:



Tabel 4.12 Uji Validitas Konvergen
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Loading
Variabel Item AVE | Keterangan
Factor
CVv1l 0.901 Valid
CVv2 0.886 Valid
Kenyamanan CVv3 0.882 0.771 Valid
CVv4 0.878 Valid
CV5 0.842 Valid
DL1 0.806 Valid
DL2 0.865 Valid
0.777
Keceriaan DL3 0.903 Valid
DL4 0.928 Valid
DL5 0.900 Valid
IB1 0.792 Valid
IB2 0.898 Valid
Perilaku Pembelian
IB3 0.887 0.780 Valid
Impulsif
IB4 0.922 Valid
IB5 0.910 Valid
IN1 0.880 Valid
IN2 0.840 Valid
Interaktivitas 0.764
IN3 0.913 Valid
IN4 0.862 Valid




72

PL1 0.894 Valid

Kenikmatan Yang PL2 0.898 0.779 Valid
Dirasakan PL3 0.863 Valid
PL4 0.875 Valid

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan table 4.10 Diatas diketahui bahwa nilai loading factor
yang dihasilkan masing-masing indikator lebih dari 0,5 dan nilai AVE
lebih dari 0,5. Dengan demikian indikator-indikator tersebut dinyatakan
valid sebagai pengukur variabel latennya.

4.3.1.2 Validitas Diskriminan

Discriminant validity digunakan untuk menguji validitas suatu
model. Discriminant validity dilihat melalui nilai cross loading dan
kriteria fornell-lacker yang menunjukkan besarnya korelasi antar
konstruk dengan indikatornya dan indikator dari konstruk lainnya.
Terdapat standar yang digunakan untuk cross loading dan kriteria
Fornell-Larcker, yakni nilai-nilai tersebut harus melebihi angka 0,7 atau
dapat dibandingkan dengan membandingkan quare root of average
variance extracted (AVE) dari setiap konstruk dengan korelasi antara
konstruk tersebut dan konstruk lainnya dalam model. Jika nilai akar
AVE dari masing-masing konstruk lebih besar daripada nilai korelasi

antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya dalam model, maka
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dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan pada model tersebut

tergolong baik.

Tabel 4.13 Nilai Fornell-Larcker Criterion

Kenikmatan Perilaku
Interak | Kece Kenya
Variabel Yang Pembelian
tivitas | riaan manan
Dirasakan Impulsif
Interaktivitas 0.874
Keceriaan 0.700 | 0.881
Kenikmatan
0.694 | 0.662 0.883
Yang Dirasakan
Kenyamanan 0.757 | 0.745 0.674 0.878
Perilaku
Pembelian 0.667 | 0.690 0.719 0.625 0.883
Impulsif

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Tabel 4.14 Nilai loading silang (cross loading)

Kenikmatan Perilaku
Kenyama
Item | Interaktivitas | Keceriaan Yang Pembelian
nan
Dirasakan Impulsif
Cv1i 0.647 0.698 0.605 0.901 0.571
Cv2 0.651 0.715 0.623 0.886 0.594
CvVv3 0.657 0.664 0.587 0.882 0.518
Cv4 0.734 0.586 0.615 0.878 0.541
CV5 0.633 0.603 0.521 0.842 0.513
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DL1 0.526 0.806 0.579 0.557 0.548
DL2 0.705 0.865 0.565 0.722 0.604
DL3 0.568 0.903 0.527 0.643 0.622
DL4 0.678 0.928 0.610 0.720 0.648
DL5 0.603 0.900 0.625 0.638 0.616
IB1 0.577 0.579 0.559 0.510 0.792
1B2 0.563 0.581 0.625 0.517 0.898
IB3 0.616 0.636 0.657 0.579 0.887
1B4 0.610 0.627 0.653 0.565 0.922
IB5 0.583 0.623 0.671 0.583 0.910
IN1 0.880 0.572 0.539 0.650 0.497
IN2 0.840 0.560 0.518 0.588 0.513
IN3 0.913 0.632 0.661 0.716 0.607
IN4 0.862 0.667 0.678 0.679 0.686
PL1 0.651 0.601 0.894 0.669 0.670
PL2 0.601 0.555 0.898 0.590 0.637
PL3 0.574 0.608 0.863 0.512 0.580
PL4 0.618 0.574 0.875 0.600 0.646

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)
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Tabel 4.15 Nilai HTMT

Variabel

Interaktivitas

Keceriaan

Kenikmatan Perilaku
Interak | Kece Kenya
Yang Pembelian
tivitas | riaan manan
Dirasakan Impulsif

Kenikmatan

Yang Dirasakan

Kenyamanan

Perilaku
Pembelian

Impulsif

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan pada tabel 4.11 dan 4.12, nilai cross loading pada
masing — masing item memiliki nilai > 0.70, dan juga pada masing —
masing item memiliki nilai paling besar saat dihubungkan dengan
variabel latennya dibandingkan dengan ketika dihubungkandengan
variabel laten lain. Hal ini menunjukan bahwa setiap variabel dalam
penelitian ini telah tepat menjelaskan variabel latennya dan
membuktikan bahwa discriminant validity seluruh item valid. Nilai
HTMT pada setiap variabel berada di bawah 0.90. Menurut ketentuan
Hair et al., (2019) batas atas nilai HTMT yaitu sebesar 0.90. Maka dari

itu, berdasarkan hasil pengukuran, seluruh variabel dalam penelitian ini
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tidak mengindikasikan adanya masalah validitas diskriminan dan dapat
dinyatakan valid secara diskriminan.
4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas
Realibilitas pada PLS menggunakan nilai Cronbach alpha dan
Composite reliability. Dinyatakan reliabel jika nilai Composite reliability
diatas 0,7 dan nilai cronbach’s alpha disarankan diatas 0,7. Berikut nilai
Cronbach alpha dan Composite reliability pada tabel 4.13 Di bawah ini:

Tabel 4.16 Uji Reliabilitas

Cronbach's Reliabilitas
Variabel

Alpha Komposit
Interaktivitas 0.897 0.928
Keceriaan 0.928 0.946
Kenikmatan Yang

0.905 0.934
Dirasakan
Kenyamanan 0.926 0.944
Perilaku Pembelian

0.929 0.946
Impulsif

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan tabel 4.13 di atas, dapat diketahui bahwa nilai
composite reliability semua variabel penelitian > 0,7 dan Cronbach Alpha
> 0,7. Hasil ini menunjukkan bahwa masing- masing variabel telah
memenuhi composite realibility dan cronbach alpha sehingga dapat

disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat realibilitas
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yang tinggi. Sehingga dapat dilakukan analisis selanjutnya dengan
memeriksa goodness of fit model dengan mengevaluasi inner model.
4.4 Model Struktural (Inner Model)
Setelah melakukan uji outer model maka langkah selanjutnya dengan
melakukan uji inner model. Pengujian inner model atau model structural
dilakukan untuk melihat hubungan antara konstruk, nilai signifikansi dan R-

square dari model penelitian.
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Evaluasi model structural PLS diawali dengan melihat R-square setiap

variable laten dependen. Tabel 4.14 merupakan hasil perkiraan R-square

dengan menggunakan PLS
4.4.1 R Square
Tabel 4.17

Hasil Pengujian R Square

Variabel R-Square | R-Square Adjusted
Kenikmatan Yang Dirasakan 0.559 0.552
Perilaku Pembelian Impulsif 0.516 0.514

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan tabel 4.14 diatas menunjukkan nilai R-Square kedua

variabel endogen memiliki nilai R-Square yang berada dalam kategori

moderat/sedang (0,33 < R2 < 0,67). Variabel Kenikmatan Yang Dirasakan

sebesar 0,552, nilai tersebut artinya bahwa variabel Kenikmatan Yang

Dirasakan dapat dijelaskan dengan variabel bebas sebesar 55,2% dan sisanya

44,8% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam

penelitian ini.

Sedangkan nilai adjusted R-Square dari variabel Perilaku Pembelian

Impulsif sebesar 0,514, nilai tersebut artinya bahwa variabel Perilaku

Pembelian Impulsif dapat dijelaskan dengan variabel bebas sebesar 51,4%

dan sisanya 48,6% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat

dalam penelitian ini.




4.4.2 Predictive Relevance (Q Square)

Predictive relevance adalah suatu pengujian yang digunakan untuk
menilai sejauh mana nilai observasi yang dihasilkan melalui prosedur

blindfolding dengan mempertimbangkan nilai Q square. Ketika nilai Q square
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> 0, ini menandakan bahwa model memiliki kemampuan yang baik dalam

menghasilkan nilai observasi yang sesuai. Namun, jika nilai Q square <0, ini

menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan yang kurang dalam

menghasilkan nilai observasi yang akurat. Q-Square predictive relevance

dalam konteks model struktural mengukur tingkat seberapa baik model

mampu menghasilkan nilai observasi serta sejauh mana model mampu

melakukan estimasi parameter-parameter yang ada.
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Gambar 4.3
Predictive Relevance
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Berdasarkan Gambar diatas maka dapat disimpulkan pada tabel

dibawah ini:
Tabel 4.18 Predictive Relevance
Variabel Q2 Keterangan
Kenikmatan Yang Memiliki nilai
0.430
Dirasakan predictive relevance
Perilaku Pembelian Memiliki nilai
0.395
Impulsif predictive relevance

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel diatas dapat diketahui
bahwa nilai Q square pada variabel dependen > 0. Dengan melihat pada nilai
tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki nilai
observasi yang baik/bagus karena nilai Q square > 0 (nol).

4.4.3 Hasil Pengujian Hipotesis

Tujuan dari pengujian model hubungan struktural adalah untuk
mengklarifikasi bagaimana variabel-variabel dalam penelitian berhubungan
satu sama lain. Proses pengujian model struktural ini dilakukan dengan bantuan
perangkat lunak PLS. Dasar dari pengujian hipotesis ini terlihat langsung
melalui hasil output berupa gambar serta nilai-nilai yang terdapat dalam output
path coefficients. Dasar yang digunakan untuk menguji hipotesis secara
langsung adalag jika p value < 0,05 (significance level= 5%) dan nilai T

statistic > 1,960, maka dinyatakan adanya pengaruh signifikan variabel
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endogen. Berikut penjelasan secara lengkap

mengenai pengujian hipotesis:
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Tabel 4.19 Pengujian Hipotesis
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Sampel
Variabel T Statistik | P Values
Asli
Kenyamanan -> Kenikmatan Yang
0.222 2.023 0.044
Dirasakan
Interaktivitas -> Kenikmatan
0.349 2.713 0.007
Yang Dirasakan
Keceriaan -> Kenikmatan Yang
0.252 2.338 0.020
Dirasakan
Kenikmatan Yang Dirasakan ->
0.719 15.814 0.000

Perilaku Pembelian Impulsif

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang

dihipotesiskan dilakukan dengan menggunakan simulasi. Dalam hal ini

dilakukan dengan metode bootsrapping terhadap sampel. Berikut merupakan

hasil analisis PL bootstrapping adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh Kenyamanan Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan.

Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Kenyamanan Terhadap

Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.222

nilai p-values sebesar 0,044 < 0,05 dan t-statistik sebesar 2.023 > 1,960.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kenyamanan Berpengaruh Terhadap

Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
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bahwa “Kenyamanan Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.

Pengaruh Interaktivitas Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan.

Hasil pengujian hipotesis kedua yakni Pengaruh Interaktivitas Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.349
nilai p-values sebesar 0,007 < 0,05 dan t-statistik sebesar 2.713 > 1,960.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Interaktivitas Berpengaruh Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
bahwa “Interaktivitas Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.

Pengaruh Keceriaan Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan.

Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh Keceriaan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.252
nilai p-values sebesar 0,020 < 0,05 dan t-statistik sebesar 2.338 > 1,960.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Keceriaan Berpengaruh Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
bahwa “Keceriaan Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.

Pengaruh Kenikmatan Yang Dirasakan Terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif.

Hasil pengujian hipotesis keempat yakni Pengaruh Kenikmatan Yang
Dirasakan Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif menunjukkan nilai

koefisien sebesar 0.719 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik
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sebesar 15.814 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kenikmatan
Yang Dirasakan Berpengaruh Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif.
Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Kenikmatan Yang
Dirasakan Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Perilaku
Pembelian Impulsif” diterima.
4.5 Pembahasan
1. Pengaruh Kenyamanan Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan.

Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Kenyamanan
Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien
sebesar 0.222 nilai p-values sebesar 0,044 < 0,05 dan t-statistik sebesar
2.023 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kenyamanan
Berpengaruh Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis
yang menyebutkan bahwa “Kenyamanan Berpengaruh Positif dan
Signifikan Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.

Masifnya penggunaan media sosial dewasa ini memunculkan cara-
cara baru dalam melakukan promosi terhadap suatu produk. Banyaknya
jumlah pengguna internet yang melakukan transaksi online, memberikan
peluang bagi para penjual untuk memberikan layanan jual-beli menjadi
lebih cepat, tepat, dan akurat dengan penggunaan Electronic Commerce (E-
Commerce) (Anindea et al., 2023). Salah satu plaftorm yang sedang banyak
digemari dewasa ini adalah Tik Tok. Tik Tok sering digunakan sebagai
media promosi oleh banyak influencer guna meraih konsumen sebanyak-

banyaknya. Dalam menikmati suatu konten Tik Tok, faktor kenyaman
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konsumen merupakan variabel yang dapat berpengaruh terhadap
kenikmatan konsumen dalam menonton live steramer di Tik Tok.

Kenyamanan berpengaruh terhadap kenikmatan konsumen live
streamer Tik Tok. Kenyamanan merupakan hal yang langsung dirasakan
oleh konsumen terhadap suatu tontonan atau suasana. Persepsi kenikmatan
memiliki dampak yang menguntungkan pada kepercayaan pelanggan,
dimana sebagian besar promosi yang dilakukan pada konten yang ada di
media sosial mengandung review produk, hal ini mampu membuat
konsumen yakin akan barang atau jasa yang akan mereka gunakan dan
membuat mereka merasa nyaman ketika melakukan pembelian (Cahyani &
Artanti, 2023). Kemampuan seorang live streamer dalam membangun
koneksi dan kedekatan dengan konsumennya dapat memunculkan perasaan
terhibur dalam diri penonton sehingga memunculkan perasaan nyaman di
hati konsumen yang pada gilirannya akan membuat konsumen menikmati
konten yang sedang ditontonnya di live Tik Tok.

Sejalan dengan Cahyani & Artanti (2023) yang dalam penelitiannya
menyebutkan bahwa kenyamanan berpengaruh terhadap kenikmatan
konsumen.

Pengaruh Interaktivitas Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan.

Hasil pengujian hipotesis kedua yakni Pengaruh Interaktivitas
Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien
sebesar 0.349 nilai p-values sebesar 0,007 < 0,05 dan t-statistik sebesar

2.713 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Interaktivitas
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Berpengaruh Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis
yang menyebutkan bahwa “Interaktivitas Berpengaruh Positif dan
Signifikan Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.

Saat ini live streaming adalah salah satu fitur yang sedang popular
untuk digunakan (Anindea et al., 2023). Sebagai media promosi, live
streamer Tik Tok haruslah mampu membangun interaksi yang positif
dengan penontonnya. Penonton akan merasa kedekatan dan keterlibatan
dengan live streaming apabila live streamer mampu memainkan emosi dari
penonton dengan melakukan interaktivitas yang berpotensi membuat
penonton betah untuk menonton live streaming hingga selesai. Fitur live
streaming yang memberikan opsi untuk menjawab langsung pertanyaan
penonton secara real time sangat mendukung dalam pembangunan
interaktivitas tersebut.

Interaktivitas berpengaruh terhadap kenikmatan konsumen live
streaming Tik Tok. Keberadaan fitur Tik Tok Live akan membawa
pengalaman berbelanja online menjadi lebih menarik dan menghibur. Ini
menciptakan saluran komunikasi baru antara penjual dan konsumen,
dengan Live Streaming Commerce yang menciptakan lingkungan yang
interaktif, menarik, dan berfokus pada pengguna. Hal ini memungkinkan
interaksi yang real-time antara penonton dan streamer yang difasilitasi oleh
teknologi komputer. (Rahma, 2023). Hal tersebut membuat penonton akan

merasa lebih nikmat dalam menonton karena merasa terlibat dan dihargai
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oleh live streamer yang bersedia menjawab pertanyaan-pertanyaan secara
real time.

Sejalan dengan Fakri & Astuti (2023) yang dalam penelitiannya
menyebutkan bahwa persepsi interaktivitas penonton melalui kolom
komentar berpengaruh pada minat beli konsumen.

Pengaruh Keceriaan Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan.

Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh Keceriaan
Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien
sebesar 0.252 nilai p-values sebesar 0,020 < 0,05 dan t-statistik sebesar
2.338 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Keceriaan Berpengaruh
Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis yang
menyebutkan bahwa “Keceriaan Berpengaruh Positif dan Signifikan
Terhadap Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.

Menarik minat konsumen untuk menonton live streaming di media
sosial tentu bukanlah hal yang mudah untuk dilakukan. Persaingan antar live
streamer yang saling menebar pesona menuntut Kreativitas dan penampilan
sikap yang baik dari masing-masing live streamer. Seorang live streamer
yang menampilkan sikap yang menarik dan ceria kemungkinan akan dapat
menarik lebih banyak perhatian penonton untuk terus menikmati live
streaming di akun orang tersebut. Dengan demikian, peran anchor sangat
signifikan dalam membujuk pelanggan agar melakukan pembelian produk

secara online. (Rahma, 2023).
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Keceriaan berpengaruh terhadap kenikmatan konsumen live
streaming Tik Tok. Keceriaan yang ditampilkan oleh live streamer ketika
menawarkan suatu produk merupakan hiburan bagi penonton sehingga
konsumen akan merasakan kenikmatan saat menonton siaran live streaming
di Tik Tok tersebut. Keceriaan dari live streaming juga mendatangkan
kenikmatan kepada penonton ketika melihat live streaming di Tik Tok,
penonton akan cenderung lebih menikmati dan merasa nyaman menonton
live streamer yang komunikatif, ceria dan memberikan perasaan yang
positif sehingga menular kepada penonton, dapat lebih menikmati live
streaming. Sehingga hal tersebut dapat pula meningkatkan manfaat yang
dirasakan oleh penonton, karena Kketika sebuah aktivitas dapat
menyenangkan maka dapat menimbulkan nilai serta manfaat yang dirasakan
menjadi lebih tinggi dari aktivitas tersebut (Cahyani & Artanti, 2023).

Sejalan dengan Fakri & Astuti (2023) yang dalam penelitiannya
menyimpulkan bahwa hiburan berpengaruh terhadap minat beli penonton.
Pengaruh Kenikmatan Yang Dirasakan Terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif.

Hasil pengujian hipotesis keempat yakni Pengaruh Kenikmatan
Yang Dirasakan Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif menunjukkan nilai
koefisien sebesar 0.719 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik
sebesar 15.814 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kenikmatan
Yang Dirasakan Berpengaruh Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif.

Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Kenikmatan Yang
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Dirasakan Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Perilaku
Pembelian Impulsif” diterima.

Fitur live streaming merupakan salah satu fitur yang banyak
digunakan pada saat ini oleh pengguna Tik Tok khususnya oleh
pengguna yang memiliki usaha, mulai dari usaha mikro kecil dan
menengah (UMKM) sampai dengan perusahaan perusahaan besar
atau menengah keatas (Fakri & Astuti, 2023). Konsumen yang
menikmati siaran live streaming akan memiliki persepsi yang baik
terhadap barang yang ditawarkan serta memiliki ingatan yang baik akan
barang yang ditawarkan.

Kenikmatan konsumen berpengaruh positif terhadap niat
pembelian impulsive live streaming Tik Tok. Penonton yang menikmati
live streaming yang dilakuan oleh seorang live streamer akan
memunculkan keintiman dan perasaan kedekatan serta kepercayaan
kepada produk yang ditawarkan. Dengan semakin meningkatkan
kenikmatan yang dirasakan oleh penonton ketika menonton sebuah live
streaming maka konsumen akan lebih memberi perhatian terhadap
produk yang ditawarkan, semakin sering menonton maka akan semakin
meningkatkan kepercayaan penonton terhadap produk yang ditawarkan
sehingga dapat meningkatkan pula minat beli impulsif pada penonton.
Adanya fitur live streaming membuat penonton tidak hanya sekedar
mendapat hiburan tetapi dapat pula berinteraksi melalui kolom komentar

dengan menanyakan kelebihan dan kekurangan produk sehingga



90

penonton lebih memiliki pemahaman terhadap produk yang ditawarkan.
Ketertarikan terhadap produk yang dipamerkan menjadi alasan
pengguna live streaming nyaman berlama-lama untuk sekedar melihat
produk yang ditampilkan sesuai apa yang disenanginya dan akan
membelinya walaupun produk tersebut nantinya tidak dipakai (Juliana,
2023). Sehingga kenikmatan konsumen dapat berpengaruh pada niat
pembelian impulsif

Sejalan dengan Cahyani & Artanti (2023) yang dalam
penelitiannya menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif perceived

enjoyment terhadap online impulse buying pada Tik Tok Shop.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

1. Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Kenyamanan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.222
nilai p-values sebesar 0,044 < 0,05 dan t-statistik sebesar 2.023 > 1,960.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kenyamanan Berpengaruh Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
bahwa “Kenyamanan Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.

2. Hasil pengujian hipotesis kedua yakni Pengaruh Interaktivitas Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.349
nilai p-values sebesar 0,007 < 0,05 dan t-statistik sebesar 2.713 > 1,960.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Interaktivitas Berpengaruh Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
bahwa “Interaktivitas Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.

3. Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh Keceriaan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.252
nilai p-values sebesar 0,020 < 0,05 dan t-statistik sebesar 2.338 > 1,960.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Keceriaan Berpengaruh Terhadap

Kenikmatan Yang Dirasakan. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
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bahwa “Keceriaan Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Kenikmatan Yang Dirasakan” diterima.
4. Hasil pengujian hipotesis keempat yakni Pengaruh Kenikmatan Yang
Dirasakan Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif menunjukkan nilai
koefisien sebesar 0.719 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik
sebesar 15.814 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kenikmatan
Yang Dirasakan Berpengaruh Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif.
Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Kenikmatan Yang
Dirasakan Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Perilaku
Pembelian Impulsif” diterima.
5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian

Penelitian memiliki beberapa manfaat potensial, baik bagi secara manjerial
maupun teoritis. Secara teoritis, penulis berharap penelitian ini dapat berkontribusi
terhadap pengembangan teori di bidang perilaku konsumen dalam live streaming
shopping. Hasil penelitian dapat digunakan untuk memperluas atau mengubah
teori-teori yang ada atau untuk mengembangkan teori-teori baru yang dapat
menjelaskan perilaku pembelian impulsif dengan lebih baik. Selain itu, secara
manjerial penelitian ini juga dapat membantu perusahaan mengidentifikasi peluang
berbisnis dalam live streaming shopping. Dengan memahami faktor-faktor yang
memengaruhi niat pembelian impulsif, mereka dapat mencari cara-cara untuk
memasarkan produk atau layanan yang memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen dengan lebih baik. Perusaaan juga dapat memahami hubungan antara

kenyamanan, interaktivitas, keceriaan, dan niat pembelian impulsif, sehingga
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perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efisien. Mereka
dapat menargetkan faktor-faktor tersebut secara khusus untuk mempengaruhi
perilaku konsumen.

Penelitian ini menjelaskan bahwa ketiga variabel yaitu kenyamanan,
interaktivitas dan keceriaan berpengaruh kepada variabel kenikmatan yang
dirasakan konsumen. Manajer perusahaan dapat menggunakan ketiganya untuk
membangun kenikmatan yang dirasakan konsumen. Sebagai contoh untuk
membantu meningkatkan kenikmatan yang dirasakan konsumen pemasar dapat
berfokus kepada kenyamanan dengan membuat kegiatan jual beli sesingkat
mungkin dan tidak bertele-tele agar calon konsumen tidak banyak membuang
waktu mereka. Interaktivitas dalam live streaming shopping juga dapat
mempengaruhi kenikmatan yang dirasakan oleh konsumen. Pemasar dapat
membuat konsumen merasakan interaktivitas dengan cara menjelaskan suatu
produk dengan jelas dan manarik. Selain itu pemasar juga dapat membaca dan
merespon komentar para penonton live streaming untuk meningkatkan interativitas
dalam live streaming. Manajer perusahaan juga dihimbau untuk meningkatkan
keceriaan penonton. Suasana yang ceria dapat dibangun melalui live streaming
yang menghibur, sehingga calon konsumen merasa senang dan ceria ketika melihat
live streaming.

Penelitian ini juga menegaskan bahwa kenikmatan yang dirasakan
konsumen berpengaruh positif kepada niat pembelian impulsif. Karenanya pemasar
harus lebih giat dalam menngkatkan kenikmatan yang dirasakan konsumen agar

para penonton memiliki keyakinan positif dan optimis dalam live streaming.
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Konsumen yang merasakan kenikmatan akan cenderung untuk berpatisipasi dalam
live streaming yang mengarah ke perilaku pembelian impulsif. Pembelian impulsif
sangat menguntungkan bagi penjual karena dapat menghasilkan peningkatan
penjualan yang tidak terduga dan meningkatkan pendapatan penjual secara
signifikan. Konsumen yang membeli secara impulsif mungkin memilih untuk
membeli produk atau layanan tambahan yang tidak direncanakan sebelumnya.
Melalui penjabaran diatas, pelaku usaha diharapkan dapat lebih mematangkan
strategi dan upaya dalam mengelola pemasaran melalui live streaming shopping.
5.3 Keterbatasan Penelitian

Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini untuk diperbaiki dan diharapkan
dapat dikaji kembali sebagai masukan untuk penelitian yang akan datang sebagai
berikut.

1) Responden dalam penelitian sangat sempit dari segi keragaman jenis
pekerjaan. Mayoritas responden berasal dari kalangan mahasiswa atau
pelajar. sehingga hasil penelitian kurang bisa mengkaji perilaku berbeda
dari keragaman jenis pekerjaan responden. Oleh karena itu, penelitian
mendatang diharapkan dapat melibatkan responden dengan beragam jenis
pekerjaan seacara merata.

2) penelitian ini hanya berfokus kepada live streaming shopping Tik Tok.
Sehingga hasil dari penelitian ini mungkin berbeda dari platform

perdagangan online yang lain.
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5.4 Saran

Penelitian ini hanya mempertimbangkan bagian yang berkaitan dengan rasa
senang secara psikologis. Namun, pengaruh rasa senang ini terhadap keinginan
untuk belanja impulsif sangat kuat. Tetapi masih ada faktor-faktor lain yang juga
memengaruhi keinginan untuk berbelanja impulsif. Oleh karena itu, penelitian
berikutnya dapat fokus pada faktor-faktor lain, seperti gairah atau dominasi, yang
mungkin juga memainkan peran dalam keinginan untuk berbelanja impulsif. Hal
ini dapat membantu kita lebih memahami keseluruhan gambaran. Meskipun
penelitian ini sudah menguji faktor-faktor stimulus dapat memengaruhi rasa
senang, kita juga harus menyadari bahwa masih banyak faktor stimulus lain yang
bisa ditemukan, terutama karena pemasaran online sedang menjadi tren yang

berkembang.
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LAMPIRAN

Lampiran 1

Pembukaan Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN
Assalamualaikum Wr. Wh.
Responden yang terhormat,

Perkenalkan kami Bayu Hning Kartika Dwitya (19311324) dan Qierana
Maulidya Fara (19311072) mahasiswa dari Program Studi Manajemen, Fakultas
Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta.

Saat ini kami sedang melakukan penelitian mengenai “Faktor-faktor yang
Berpengaruh Terhadap Niat Beli Impulsif dalam Live Streaming Shopping pada
Platform Tiktok” guna memenuhi tugas akhir skripsi. Tujuan penelitian kami
adalah untuk mengetahui pengaruh dari kenyamanan, interaktivitas, keceriaan,
kenikmataan yang dirasakan, kehadiran sosial live streaming, kehadiran sosial
pemirsa, kehadiran sosial penyiar, dan kepercayaan terhadap niat pembelian
impulsif dalam live streaming shopping pada platform Tiktok. Berkenaan dengan
hal terseut, kami meminta kesediaan dari saudara/i untuk dapat berpartisipasi
mengisi kuesioner dalam penelitian kami.

Adapun kuesioner ini ditujukan untuk saudara/i dengan kriteria sebagai
berikut.

1. Warga Negara Indonesia
2. Pernah berbelanja melalui live streaming shopping Tiktok

Kami memohon kesediaan saudara/i untuk memberikan pendapat atau
persepsi sesuai dengan ketentuan kriteria yang ditetapkan. Segala identitas
saudara/i akan kami rahasiakan. Atas kerjasama dan kesediaan saudara/i, kami
ucapkan terima kasih.

Woassalamualaikum Wr. Wb
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Lampiran 2

Isi Kuesioner Penelitian

Bagian 1 : Karakteristik Responden
Berikut adalah pertanyaan mengenai data diri responden, silahkan lengkapi data diri
saudara/i di bawah ini dengan sesuai.

No Pertanyaan Opsi Jawaban

Pria
Wanita
SD
SMP
SMA
D3/S1
S2

S3

Pelajar/Mahasiswa

1. | Jenis Kelamin

2. | Jenjang Pendidikan

Pengusaha

Karyawan Swasta

ASN (Aparatur Sipil Negara)
Karyawan BUMN

Other: ....

3. | Pekerjaan Saat Ini

2 IS Bl I B A I el S I S Il B o A B ol A

=

< Rp 2.000.000

Rp 2.000.000 — Rp 4.000.000
Rp 4.000.000 — Rp 6.000.000
Rp 6.000.000 — Rp 8.000.000
Rp 8.000.000 — Rp 10.000.000

4. | Rata-rata Pendapatan per Bulan

g B W™

2 10.000.000

o

=

Apakah Anda Pengguna Aplikasi Ya
Tiktok? 2. | Tidak
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Apakah Anda memiliki akun 1. | Ya
* | Tiktok? 2. | Tidak
1. | <ljam
Berapa lama rata-rata Anda 2. |1-2jam
7. | mengunjungi aplikasi Tiktok 3. | 3-4jam
dalam waktu sehari? 4. | 5-6jam
5. [ >6jam
o Apakah Anda mengenal live 1. | Ya
streaming shopping Tiktok? 2. | Tidak
Apakah Anda pernah berbelanja 1. | Ya
9. | melalui live streaming shopping Tidak
via Tiktok >

Bagian 2: Variabel Penelitian

1. Kenyamanan
PERNYATAAN DI BAWAH INI TERKAIT DENGAN KENYAMANA LIVE
STREAMING YANG DIRASAKAN DARI LIVE STREAMING SHOPPING
TIKTOK.

Petunjuk: Mohon saudara/i memberi tanda titik (@) pada kolom yang disediakan

sesuai dengan penilaian saudara/i dan prioritas saudara/i dalam menilai setiap item

pertanyaan. Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 6 alternatif jawaban, silahkan

tandai salah satu dari keenam pilihan jawaban tersebut.
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)
4 = Agak Setuju (AS)

5 = Setuju (S)

6 = Sangat Setuju (SS)

No.

Pertanyaan

Opsi Jawaban

Kenyamanan

2 3 4
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CV1: Saya merasa nyaman
1. | berbelanja  melalui  live

streaming shopping Tik Tok.

CV2: Live streaming shopping
o | Tik Tok dapat menghemat

banyak waktu saya.

CVa3: Live streaming shopping
Tik  Tok  mempermudah
pengambilan produk bagi saya
karena keragaman metode
pengiriman  belanja  live

streaming shoppping Tik Tok.

CV4: Saya dapat membeli
4. | barang sambil menonton live

streaming shopping Tik Tok.

CVS5: Live streaming shopping
5 | Tik Tok memiliki proses

pembayaran yang sederhana.

2. Interaktivitas

PERNYATAAN DI BAWAH INI TERKAIT DENGAN INTERAKTIVITAS
LIVE STREAMING SHOPPING TIKTOK.

Petunjuk: Mohon saudara/i memberi tanda titik (®) pada kolom yang disediakan

sesuai dengan penilaian saudara/i dan prioritas saudara/i dalam menilai setiap item
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pertanyaan. Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 6 alternatif jawaban, silahkan
tandai salah satu dari keenam pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)

4 = Agak Setuju (AS)

5 = Setuju (S)

6 = Sangat Setuju (SS)

No. Pertanyaan Opsi Jawaban
Interaktivitas 1 2 3 4 5 6
IN1: Saya dapat
berkomunikasi langsung

1. | dengan streamer (penjual) saat
live streaming shopping Tik

Tok.

IN2: Saya dapat
berkomunikasi langsung
dengan penonton saat live

streaming shopping Tik Tok.

IN3: Saya dapat berinteraksi
dengan orang lain dengan
meninggalkan pesan saat live

streaming shopping Tik Tok.

IN4: Saya merasa terlibat

dalam live streaming shopping
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Tik Tok saat membaca
komentar atau tanggapan

penonton lain.

3. Keceriaan
PERNYATAAN DI BAWAH INI TERKAIT DENGAN KECERIAAN DARI

LIVE STREAMING SHOPPING TIKTOK.

Petunjuk: Mohon saudara/i memberi tanda titik (®) pada kolom yang disediakan

sesuai dengan penilaian saudara/i dan prioritas saudara/i dalam menilai setiap item

pertanyaan. Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 6 alternatif jawaban, silahkan

tandai salah satu dari keenam pilihan jawaban tersebut.
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)
4 = Agak Setuju (AS)

5 = Setuju (S)

6 = Sangat Setuju (SS)

No. Pertanyaan Opsi Jawaban
Keceriaan 3 4 6
DL1: Saya membagikan
konten menarik live streaming
- shopping Tik Tok kepada
teman-teman.
DL2: Saya merasa isi live
o | streaming shopping Tik Tok
menarik.
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DL3: Menonton live streaming
shopping Tik Tok membuat

saya gembira.

DL4: Berpartisipasi dalam live
streaming shopping Tik Tok
merupakan kegiatan yang

menarik.

DL5: Berpartisipasi dalam live
streaming shopping Tik Tok
membuat kehidupan saya jadi

lebih menyenangkan.

4. Kenikmatan Yang Dirasakan Konsumen

PERNYATAAN DI BAWAH INI TERKAIT DENGAN KENIKMATAN YANG

DIRASAKAN KONSUMEN DARI LIVE STREAMING SHOPPING TIKTOK.

Petunjuk: Mohon saudara/i memberi tanda titik () pada kolom yang disediakan

sesuai dengan penilaian saudara/i dan prioritas saudara/i dalam menilai setiap item

pertanyaan. Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 6 alternatif jawaban, silahkan

tandai salah satu dari keenam pilihan jawaban tersebut.
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)
4 = Agak Setuju (AS)

5 = Setuju (S)

6 = Sangat Setuju (SS)

No.

Pertanyaan

Opsi Jawaban

Kenikmatan Konsumen

3 4
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PL1: Menonton live streaming
1. | shopping Tik Tok membuat

saya senang.

PL2: Saya merasakan suasana
bahagia pada saat menonton
live streaming shopping Tik

Tok.

PL3: Saya sangat senang bisa
3 | berinteraksi langsung dengan

streamer (penjual).

PL4: Saya menikmati
4. | menonton  live  streaming

shopping Tik Tok.

6. Pembelian Impulsif

PERNYATAAN DI BAWAH INI TERKAIT DENGAN PEMBELIAN
IMPULSIF YANG DIRASAKAN DARI LIVE STREAMING SHOPPING
TIKTOK.

Petunjuk: Mohon saudara/i memberi tanda titik (@) pada kolom yang disediakan
sesuai dengan penilaian saudara/i dan prioritas saudara/i dalam menilai setiap item
pertanyaan. Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 6 alternatif jawaban, silahkan
tandai salah satu dari keenam pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)

4 = Agak Setuju (AS)



5 = Setuju (S)
6 = Sangat Setuju (SS)
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No.

Pertanyaan

Opsi Jawaban

Pem

belian Impulsif

3 | 4

IB1: Ketika barang yang ingin
saya beli hanya dijual saat live
streaming berlangsung,
membuat saya ingin memiliki

barang tanpa berpikir panjang.

IB2: Ketika barang yang ingin
saya beli memiliki stok yang
terbatas, saya merasa terdesak

untuk membeli tanpa berpikir.

IB3: Suasana yang
diperkenalkan dengan kuat
oleh streamer (penjual) akan
meningkatkan keinginan saya

untuk segera membeli.

IB4: Ketika banyak konsumen
menyatakan kesediaannya
untuk membeli, membuat saya
ingin  membelinya dengan

cepat.
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IB5: Promosi di live streaming
shopping Tik Tok membuat
saya ingin membeli barang

secara cepat.




Lampiran 3

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test Menggunakan SPSS

1. Kenyamanan

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

916 5

ltem Statistics

Mean Std. Deviation
T T
CVi 5.1220 .89986 41
CV2 4.9756 .90796 41
CV3 5.0976 .88896 41
CV4 5.4146 .74080 41
CV5 5.1220 .92723 41
ltem-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance !tem-Total Alpha if Item
ltem Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
cvi 20.6098 9.094 819 890
CV2 20.7561 9.139 .799 .894
CvV3 20.6341 9.288 .789 .897
CVv4 20.3171 10.172 .768 .903
CV5 20.6098 9.194 764 .902
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items

25.7317

14.351 3.78830

5
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2.

Interaktivitas

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of ltems
865 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
IN1 5.2027 | 02854 41
IN2 5.0488 97343 41
IN3 5.3415 76190 41
IN4 5.1220 92723 41

ltem-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted  if [tem Deleted Correlation Deleted
INL 155122 | 5206 | 753 812
IN2 15.7561 5.189 .705 .834
IN3 15.4634 6.055 .700 .839
IN4 15.6829 5.322 .720 .826
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
20.8049 9261 3.04319 4
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3. Keceriaan

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
909 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
DL1 4.4146 I 1.41378 I 41
DL2 5.0488 .92063 41
DL3 4.9024 1.11366 41
DL4 4.9756 1.01212 41
DL5 4.7073 1.03063 41

ltem-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance |tem-Total Alpha if Item

Item Deleted  if ltem Deleted Correlation Deleted
DL1 19.6341 13.088 734 .908
DL2 19.0000 16.800 .656 911
DL3 19.1463 14.228 .849 871
DL4 19.0732 14.670 .890 .865
DL5 19.3415 15.180 791 .884

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items

24.0488  22.598 4.75369 5




4. Kenikmatan Yang Dirasakan

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
898 | 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
PL1 49024 = 113589 41
PL2 4.7805 1.06095 41
PL3 5.1220 .87164 41
PL4 5.0976 .80015 41

ltem-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted  if [tem Deleted Correlation Deleted
PLL 15.0000 5.700 | 867 835
PL2 15.1220 6.210 .824 .850
PL3 14.7805 7.376 751 .878
PL4 14.8049 7.911 697 .898
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
19.9024  11.690 3.41910 4
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5. Pembelian Impulsif

Reliability Statistic

Cronbach's Alpha N of Items

.926 5

ltem Statistics

Mean Std. Deviation N
IB1 4.7805 .93574 41
B2 4.7561 1.15716 41
IB3 4.8780 .89986 41
1B4 4.7073 1.18836 41
IB5 4.8293 1.18115 41
ltem-Total Statistics
Scale Mean if ltem Scale Variance if  Corrected Item- Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
IB1 19.1707 15.445 .840 .905
1B2 19.1951 14.411 .768 .918
IB3 19.0732 16.170 .763 919
B4 19.2439 13.589 .856 .900
IB5 19.1220 13.710 .845 .902
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items

23.9512

22.498 4.74316
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