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ABSTRAK

PERILAKU PEMBELIAN IMPULSIF DALAM LIVE STREAMING
COMMERCE BERDASARKAN KERANGKA STIMULUS
ORGANISME RESPONS (SOR) PADA PRODUK
PAKAIAN WANITA
(Studi Pada Live streaming Shopee)

Oleh

Suci Fitria

Perkembangan era digital telah membawa dampak besar pada cara berbelanja,
khususnya berbelanja melalui online. Indonesia merupakan pasar potensial untuk
perkembangan e-commerce, khususnya belanja online. Saat ini, banyak konsumen
yang memanfaatkan fitur live streaming yang terdapat dalam platform e-
commerce untuk berbelanja online. Live streaming adalah bentuk hiburan
multimedia interaktif online yang dengan cepat mendapatkan popularitasnya di
seluruh. Penggunaannya yang efektif dan mudah dilakukan, banyak orang
menggunakan live streaming untuk hiburan, berkomunikasi atau bahkan
melakukan promosi produk dan layanan. Penelitian ini mengadopsi konsep
"Social Presence of Broadcaster" (kehadiran sosial penyiar) untuk
mengidentifikasi pengaruhnya terhadap pengalaman arousal (gairah) dan pleasure
(kesenangan) pada pemirsa. Selain itu, konsep "Social Presence of Live
streaming” (kehadiran sosial streaming langsung) digunakan untuk mengevaluasi
dampaknya terhadap pengalaman arousal (gairah) dan pleasure (kesenangan)
dalam konteks live streaming. Selanjutnya, peneliti menganggap bahwa
pengalaman arousal (gairah) dan pleasure (kesenangan) yang dihasilkan melalui
konsep-konsep tersebut dapat memengaruhi dorongan pembelian impulsif. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan antara variabel-
variabel tersebut dan perilaku pembelian impulsif pada akhirnya. Sampel pada
penelitian ini menggunakan 230 responden dari konsumen pengguna yang pernah
membeli produk pakaian wanita secara impulsif melalui live streaming Shopee.
Metode penelitian akan dilakukan dengan pengujian Structural Equation Model
(SEM) dengan bantuan aplikasi LISREL. Hasil penelitian ini adalah kehadiran
sosial penyiar, kehadiran sosial pemirsa, dan kehadiran sosial live streaming
memiliki pengaruh terhadap gairah dan kesenangan. Serta, Gairah dan Kesenangan
menjadi faktor yang paling berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada live
streaming Shopee.

Kata Kunci: Pembelian Impulsif, Live streaming Shopping, Gairah, Kesenangan



ABSTRACT

IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR IN LIVE STREAMING COMMERCE
BASED ON A STIMULUS FRAMEWORK ORGANISM
RESPONDS (SOR) TO THE PRODUCT
WOMEN'S CLOTHING
(Study on Shopee Live streaming)

By

Suci Fitria

The development of the digital era has had a big impact on the way of shopping,
especially shopping online. Indonesia is a potential market for the development of
e-commerce, especially online shopping. Currently, many consumers are taking
advantage of the live streaming feature on e-commerce platforms to shop online.
It is effective and easy to use, many people use live streaming for entertainment,
communication or even promoting products and services. Currently, many
marketers use live streaming on various media platforms to sell and promote their
products. Supported by advances in information technology, it allows online
sellers to showcase their products via live streaming. Live streaming is a form of
online interactive multimedia entertainment that is rapidly gaining popularity
throughout. It is effective and easy to use, many people use live streaming for
entertainment, communication or even promoting products and services. This
research adopts the concept of "Social Presence of Broadcaster” to identify its
influence on the experience of arousal and pleasure in viewers. In addition, the
concept of "Social Presence of Live streaming™ is used to evaluate its impact on
the experience of arousal and pleasure in the context of live streaming.
Furthermore, researchers consider that the experience of arousal (passion) and
pleasure generated through these concepts can influence the urge to buy
impulsively. Therefore, this study aims to investigate the relationship between
these variables and eventual impulse buying behavior. The sample in this study
used 230 respondents from consumer users who had impulsively purchased
women's clothing products via Shopee live streaming. The research method will
be carried out by testing the Structural Equation Model (SEM) with the help of the
LISREL application. The results of this research are that the social presence of
broadcasters, the social presence of viewers, and the social presence of live
streaming have an influence on arousal and enjoyment. Also, Passion and Fun
are the factors that most influence impulse purchases on Shopee live streaming.

Keyword: Impulsive Buying, Live streaming Shopping, Arousal, Pleasure
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Pada saat ini, teknologi internet telah berperan penting dalam mengubah
gaya hidup masyarakat. Internet memberikan berbagai kemudahan dalam
kehidupan sehari-hari, termasuk dalam aspek bisnis. Bagi dunia usaha,
internet saat ini banyak dimanfaatkan sebagai alat promosi penjualan untuk
meluncurkan merek, memperluas pasar bagi para pebisnis, memfasilitasi
transaksi, serta memungkinkan penjualan dan pembelian melalui e-
commerce. Bagi konsumen, internet telah menghadirkan kemudahan dalam
aktivitas berbelanja bahkan mendorong terbentuknya perilaku konsumtif.
Dampaknya sangat signifikan, terlihat dari peningkatan persentase
penggunaan e-commerce di Indonesia.

Pada konteks perkembangan pengguna internet, Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia (APJII) secara resmi merilis hasil Survei Penetrasi
Pengguna Internet Indonesia Tahun 2023. Peningkatan penetrasi ini
didorong oleh meningkatnya ketergantungan masyarakat pada internet,

terutama sejak pandemi Covid-19 yang melanda pada tahun 2020.

Pengguna Internet di Indonesia Makin Tinggi
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Gambar 1.1 Survei Penetrasi Internet 2023

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)



Berdasarkan hasil survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII), jumlah pengguna internet di Indonesia pada periode 2023
mencapai 215,63 juta orang. Angka ini mengalami peningkatan sebesar
2,67% dibandingkan dengan periode sebelumnya yang mencatat 210,03 juta
pengguna. Jumlah pengguna internet tersebut setara dengan 78,19% dari
total populasi Indonesia yang berjumlah 275,77 juta jiwa. Apabila
dibandingkan dengan survei periode sebelumnya, tingkat penetrasi internet
di Indonesia pada tahun 2023 mengalami peningkatan sebesar 1,17%
dibandingkan dengan periode 2022 yang sebesar 77,02%.

Hasil survei APJII menunjukkan bahwa meningkatnya penggunaan internet
telah mengubah perilaku konsumen. Internet memudahkan konsumen dalam
membandingkan produk dan layanan, serta memungkinkan mereka untuk
berbagi informasi produk dengan teman, keluarga, dan sesama konsumen
dalam komunitas. Berbagi informasi ini dapat berperan dalam membantu
konsumen membuat keputusan yang lebih baik mengenai apa yang akan
mereka beli. Internet juga memungkinkan konsumen untuk melakukan
pembelian langsung dari merek melalui platform e-commerce seperti
Tokopedia dan Shopee. Akibat perubahan ini, bisnis perlu mengembangkan
strategi yang mempertimbangkan dampak fenomena era digital terhadap
perubahan dalam cara konsumen memilih produk dan jasa saat ini.
Perkembangan era digital telah membawa dampak besar pada cara
berbelanja, khususnya berbelanja melalui online. Indonesia merupakan
pasar potensial untuk perkembangan e-commerce, khususnya belanja online.
Saat ini, banyak konsumen yang memanfaatkan fitur live streaming yang
terdapat dalam platform e-commerce untuk berbelanja online. Live
streaming adalah bentuk hiburan multimedia interaktif online yang dengan
cepat mendapatkan popularitasnya di seluruh dunia (Hilvert-Bruce et
al.,2018). Penggunaannya yang efektif dan mudah dilakukan, banyak orang
menggunakan live streaming untuk hiburan, berkomunikasi atau bahkan
melakukan promosi produk dan layanan. Saat ini, telah banyak pemasar

menggunakan live streaming di berbagai platform media untuk menjual dan



mempromosikan produk mereka (Silaban et al., 2022). Di dukung oleh
kemajuan teknologi informasi, memungkinkan penjual online memamerkan
produk mereka melalui live streaming (Hu. M. & Chaudhry, SS 2020).
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al. (2019), live streaming
berdampak dalam meningkatkan preferensi pembelian konsumen tanpa
perlu adanya interaksi tatap muka, serta mengurangi keraguan konsumen.
Disamping itu, berbagai faktor live streaming , termasuk pengaruh stimulus
dari lingkungan fisik dan faktor-faktor lain seperti live streamer, harga
produk, tingkat kenyamanan, dan persepsi kepuasan selama sesi live
streaming, dapat menyebabkan terjadinya pembelian impulsif pada
konsumen.

Pembelian impulsif merujuk pada pembelian yang tidak direncanakan,
dimana seseorang memutuskan untuk membeli sesuatu setelah terpapar oleh
stimulus tertentu. Menurut penelitian oleh Ishita (2022), lebih dari 80%
pelanggan muda melakukan pembelian impulsif secara online. Faktor-
faktor demografis seperti usia, jenis kelamin, dan tingkat penghasilan,
merupakan faktor yang paling signifikan dalam memengaruhi pembelian
impulsif, dan juga memiliki peran kunci dalam proses penyelesaian
transaksi pembelian produk.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Khawaja (2018), pembeli yang
berusia 35 tahun ke bawah memiliki tingkat perilaku pembelian impulsif
yang lebih tinggi dibandingkan dengan kelompok usia lainnya. Khawaja
(2018) juga mengatakan bahwa hal serupa terjadi dalam hal faktor jenis
kelamin dan tingkat penghasilan. Wanita cenderung lebih sering melakukan
pembelian impulsif dibandingkan dengan pria, dan individu yang memiliki
penghasilan lebih tinggi cenderung lebih banyak berbelanja produk yang
mungkin tidak terlalu penting, jika dibandingkan dengan individu yang

berpenghasilan lebih rendah.
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Gambar : 1.2 Penonton Live Streaming Berdasarkan Gender

Sumber : Survei Lembaga JAKPAT (Jajak Pendapat) 2023

Dilansir dari hasil survei Jakpat pada tahun 2023, yang merupakan salah
satu lembaga survei online terkemuka di Indonesia, terbukti bahwa wanita
mendominasi sebagai penonton dalam live streaming. E-commerce live
streaming, khususnya yang ditujukan untuk generasi milenial (yaitu
konsumen yang lahir antara tahun 1982 hingga 2000), menjadi preferensi
bagi mereka yang merasa nyaman menggunakan media sosial untuk
berbelanja dan mencari produk baru. Selain itu, hasil survei dari Statista
pada tahun 2023 juga menunjukkan bahwa orang Indonesia cenderung lebih

suka berbelanja produk pakaian.
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Gambar 1.3 Lima E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di
Indonesia (Januari-Desember 2023)*
Sumber : Data SimilarWeb 2023



Berdasarkan data SimilarWeb, Shopee merupakan e-commerce kategori
marketplace yang meraih kunjungan situs terbanyak di Indonesia sepanjang
2023.

Selama Januari-Desember 2023, secara kumulatif situs Shopee meraih
sekitar 2,3 miliar kunjungan, jauh melampaui para pesaingnya. Dalam
periode sama, situs Tokopedia meraih sekitar 1,2 miliar kunjungan, dan situs
Lazada 762,4 juta kunjungan. Sementara situs BliBli meraih 337,4 juta
kunjungan, dan situs Bukalapak 168,2 juta kunjungan.

Selain menang dari segi kuantitas, situs Shopee juga meraih tingkat
pertumbuhan kunjungan paling tinggi. Sepanjang Januari-Desember 2023
jumlah kunjungan ke situs Shopee tercatat naik 41,39% (year-to-date/ytd).
Di sisi lain, kunjungan ke situs Tokopedia turun 21,08% (ytd), Lazada turun
46,72% (ytd), dan Bukalapak turun 56,5% .

Pesaing Shopee yang kunjungannya tumbuh positif hanya Blibli, yakni
meningkat 25,18%
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Gambar 1.4 Produk Yang sering dibeli Melalui Live Streaming

Sumber : Statistika Country Report Indonesia 2023

Menurut data survei statista yang dilakukan pada Juni 2023 mengungkapkan
bahwa mayoritas penduduk Indonesia, sebanyak 76 persen, lebih cenderung

membeli pakaian melalui fitur live streaming yang terdapat pada platform



e-commerce. Selain pakaian, sebagian besar orang Indonesia juga lebih
memilih berbelanja sepatu dibandingkan dengan membeli buku, film,
musik, atau permainan.
Menurut M Shadkam et al (2013), belanja melalui live streaming merupakan
cara baru dalam melakukan pembelian, yang tidak hanya mencakup
beberapa atribut e-commerce, tetapi juga memiliki ciri khas media sosial.
Selain itu, Live Streaming Shopping sangat menguntungkan karena barang
dapat dijual di internet, media sosial, dan ditoko, membawa model penjualan
baru ke e-commerce ritel. Menurut penelitian yang dilakukan oleh sun et al
(2019), salah satu fitur yang menarik bagi penonton adalah interaksi real-
time dengan penyiar. Selain itu, menurut Lee et al (2021) harga jual yang
lebih rendah menjadi daya tarik bagi konsumen untuk melakukan
pemesanan dan menikmati ketegangan serta keseruan selama live streaming.
Live streaming commerce terbagi dalam 3 jenis:
a. Platform live streaming yang menggabungkan aktivitas komersil
(misalnya TIK TOK).
b. Platform e-commerce menggunakan aplikasi seluler yang
mengintegrasikan fitur live streaming (misalnya Shopee, Lazada,
dll).
c. Social networking sites (SNS) yang menambahkan live streaming
(misalnya Facebook Live) untuk memfasilitasi penjualan.

Menurut data riset Populix pada bulan Mei 2023 (Gambar 1.5),
mengungkapkan 69% responden yang terdiri dari 506 responden laki-laki
dan perempuan berumur 17-45 tahun mengatakan fitur live streaming
shopee yang paling sering digunakan dalam berbelanja online. Oleh karena

itu, memfokuskan pada live streaming shopee.
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Gambar : 1.5 Kategori Pembelian Teratas di Platform Live Streaming
(2023)

Sumber : Detikinet, Riset Populix : Fitur Live Streaming Shopee Paling
Populer (2023)

Hasil survei riset Populix (2023) pada gambar 1.5, mengungkapkan bahwa
dalam sebulan masyarakat dapat berbelanja dua hingga 4 kali dengan budget
yang dikeluarkan sekitar Rp 200.000 dalam sekali transaksi. Selain itu,
fashion dan Kecantikan menjadi dua kategori dengan persentase paling
tinggi diantara kategori lainnya, yang paling banyak dibeli saat live
streaming shopee. Kedua kategori tersebut menunjukan perputaran tren
yang cepat, salah satunya melalui variasi hingga model produk yang
dihadirkan. Tidak dapat dipungkiri, bahwa hal ini juga berjalan beriringan
dengan peluang yang dilahirkan oleh kemajuan teknologi. Oleh karena itu,
peneliti memilih live streaming shopee khususnya untuk pakaian wanita

sebagai objek penelitian ini.



Pada live streaming shopee, terdapat 2 pihak yang terlibat yaitu streamer
sebagai penyiar atau host dalam live streaming dan konsumen sebagai
penonton atau pemirsa dalam live streaming . Penyiar dapat melibatkan
calon pemirsa untuk bergabung dalam live streaming guna menikmati
konten. Misalnya, penyiar dapat membicarakan tren fashion wanita terkini,
memperkenalkan produk, dan mencoba berbagai macam produk untuk
konsumen. Selama proses konten, konsumen juga dapat mengajukan
pertanyaan tentang produk, mengobrol dengan penyiar dan konsumen
lainnya melalui teks, dan bahkan mengirimkan hadiah virtual kepada
penyiar yang mereka hargai.

elain itu, live streaming pada aplikasi Shopee tidak hanya memungkinkan
pelanggan menjadi lebih dekat dengan produk, tetapi juga menyaksikan
penyiar menjelaskan bagaimana produk yang mereka jual. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Wongkitrungruen et al (2020), Selain
menjelaskan produk yang dijual, biasanya penyiar juga mencoba produk
yang ditawarkan sehingga menumbuhkan pengalaman belanja yang lebih
otentik dan interaktif. Dibawah ini merupakan contoh kegiatan live

streaming dengan menggunakan aplikasi shopee.
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Gambar 1.6 Contoh Live Streaming Pada Aplikasi Shopee 2023
Sumber : Aplikasi Shopee



Gambar 1.6 diatas memperlihatkan produk pakaian wanita yang dijual,
memberikan deskripsi produk, dan menjawab pertanyaan dari calon pembeli
secara langsung. Pada gambar di atas juga terdapat interaksi antar penonton
live streaming shopee berkaitan dengan menanyakan produk terkait yang
sedang di deskripsikan oleh penyiar. Calon pembeli dapat melihat produk
secara detail dan langsung membelinya tanpa harus meninggalkan halaman
live streaming yang sedang dilihat.

Menurut Li, M Wang et al (2022), terdapat tiga dimensi dalam live
streaming shopee yaitu social presence of broadcaster, social presence of
viewers, dan social presence of live streaming. Pada variabel Social
Presence of Broadcaster merujuk pada bagaimana penyiar menggunakan
fitur-fitur interaktif seperti komentar langsung, polling, atau hadiah virtual
untuk meningkatkan keterlibatan dan memperkuat hubungan dengan
penonton. Pada variabel Social Presence of Viewers merujuk pada sejauh
mana keberadaan atau keterlibatan sosial dapat dirasakan oleh penonton
selama suatu kegiatan atau acara, terutama dalam konteks media sosial atau
platform live streaming. Pada variabel Social Presence of Live streaming
merujuk sejauh mana penonton merasa terlibat, terkoneksi, dan dapat
berinteraksi dengan konten atau dengan sesama penonton.

Pada live streaming shopee, terdapat beragam elemen yang membuatnya
menarik. Live streaming shopee menciptakan media interaktif,
memungkinkan penjual untuk berkomunikasi langsung dengan calon
pembeli dalam waktu nyata, memungkinkan penonton untuk mengirim
pertanyaan, memberikan komentar, dan meminta informasi tambahan
tentang produk yang ditawarkan. Selain itu, penjual dapat memanfaatkan
live streaming shopee untuk melakukan presentasi produk dengan lebih
mendalam, menunjukkan detail produk, model produk, warna, ukuran, dan
cara pemakaian. Ini memberikan pengalaman belanja yang lebih informatif
dibandingkan dengan hanya melihat gambar dan deskripsi produk.

Diskon dan promosi seringkali ditawarkan selama live streaming shopee
untuk menarik perhatian pembeli, yang dapat mencakup penawaran khusus
seperti potongan harga, voucher belanja, atau penawaran produk tertentu.
Calon pembeli yang menonton live streaming juga dapat melihat komentar
dan ulasan langsung dari pengguna lain yang telah membeli produk yang
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sama sebelumnya, membantu mereka membuat keputusan pembelian yang
lebih informasional.

Live streaming shopee juga memungkinkan pembeli untuk melakukan
pembelian langsung tanpa harus meninggalkan video dengan adanya tombol
"Beli Sekarang." streamer juga menjelaskan kebijakan pengiriman,
pengembalian, dan garansi produk selama live streaming, memberikan
pemahaman yang lebih baik kepada pembeli tentang apa yang mereka
harapkan setelah pembelian.Terkait dengan hal ini, penelitian terfokus pada
tinjauan mendalam terhadap live streaming pada aplikasi Shopee.

Menurut Li, M Wang et al (2022), terdapat beberapa dimensi lain disamping
social presence of broadcaster, social presence of viewers, dan social
presence of live streaming yaitu arousal, pleasure, dan impluse buying.
Variabel “Arousal” mengacu pada tingkat gairah atau tingkat stimulasi
emosional yang dirasakan oleh penonton selama live streaming. Variabel
“Pleasure” merujuk pada tingkat motivasi, minat, atau hasrat individu
terhadap suatu topik yang menjadi subjek penelitian yang dapat
mempengaruhi keterlibatan seseorang dalam topik tertentu. Pada sub
variabel “Impluse Buying in Live Streaming” merujuk pada perilaku
pembelian yang tidak terencana terjadi ketika penonton sedang
menyaksikan live streaming shopee.

Berdasarkan analisis ulasan pelanggan yang terdapat pada aplikasi shopee,
terdapat beberapa keluhan tentang live streaming shopee.

1. Keluhan pelanggan yang berkaitan dengan social presence of
broadcaster yaitu penyiar tidak bersikap profesional yaitu kurang
berinteraksi dengan penonton pada saat live streaming berlangsung.
Keluhan lain yang berkaitan dengan social presence of broadcaster
yaitu terkait dengan terkait kualitas siaran, gangguan teknis, atau
ketidakjelasan informasi.

2. Keluhan pelanggan yang berkaitan dengan social presence of
viewers yaitu adanya komentar negatif, spam, atau perilaku tidak etis
dari pemirsa dapat mengganggu siaran dan menciptakan

ketidaknyamanan.
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3. Keluhan pelanggan yang berkaitan dengan social presence of live
streaming yaitu sering terjadi gangguan teknis, buffering, atau
kualitas video/audio yang rendah dapat menciptakan kekecewaan di

antara pelanggan.

Selain keluhan-keluhan pelanggan yang berkaitan dengan live streaming
shopee yang telah dijelaskan diatas, terdapat pula keluhan lain seperti
pemblokiran akun, kehilangan saldo, dan kurangnya kepercayaan konsumen
karena menerima produk palsu. Beberapa konsumen mengeluh bahwa saldo
mereka ditahan oleh Shopee setelah akun mereka diblokir, sementara yang
lain mengalami pemblokiran akun tanpa alasan yang jelas. Selain itu, ada
juga keluhan tentang kualitas produk yang diterima konsumen melalui live

streaming Shopee.

Live streaming shopee mampu menciptakan pengalaman berbelanja yang
lebih otentik dan interaktif, sekaligus mengatasi jarak antara pelanggan dan
produk yang ditawarkan. Konsep kehadiran sosial mampu menangkap
esensi pengalaman berbelanja virtual yang dipersembahkan oleh live
streaming e-commerce. Namun, masih ada ketidakjelasan mengenai
bagaimana kehadiran sosial (social presence) dalam live streaming
memengaruhi  pembelian impulsif melalui mekanisme emosional,
mengingat kondisi emosional memainkan peran utama dalam perilaku

impulsif tersebut.

Untuk menjawab pertanyaan ini, peneliti menggunakan kerangka Stimulus
Organisme Respons (SOR) dalam mengkonseptualisasikan model
teoretisnya. Menurut Song et al (2019), Kerangka SOR memberikan
pandangan yang sesuai untuk memahami mekanisme pembelian impulsif

melalui kehadiran sosial dalam live streaming.

Penelitian ini mengadopsi konsep "Social Presence of Broadcaster"
(kehadiran sosial penyiar) untuk mengidentifikasi pengaruhnya terhadap
pengalaman arousal (gairah) dan pleasure (kesenangan) pada pemirsa.
Selanjutnya, konsep "Social Presence of Viewers" (kehadiran sosial
pemirsa) juga digunakan untuk mengukur pengaruhnya terhadap
pengalaman arousal (gairah) dan pleasure (kesenangan) pada pemirsa.
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Selain itu, konsep "Social Presence of Live Streaming"” (kehadiran sosial
streaming langsung) digunakan untuk mengevaluasi dampaknya terhadap
pengalaman arousal (gairah) dan pleasure (kesenangan) dalam konteks live
streaming. Selanjutnya, peneliti menganggap bahwa pengalaman arousal
(gairah) dan pleasure (kesenangan) yang dihasilkan melalui konsep-konsep
tersebut dapat memengaruhi dorongan pembelian impulsif. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan antara variabel-

variabel tersebut dan perilaku pembelian impulsif pada akhirnya.

Menurut Li, M Wang et al (2022), hasil penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa social presence of broadcaster dan social presence of live streaming
secara positif mempengaruhi pembelian impulsif secara langsung dan tidak
langsung melalui arousal dan pleasure, mendorong pembelian impulsif
konsumen online dalam live streaming, tetapi social presence of viewers

tidak mempunyai pengaruh yang signifikan.

Penelitian ini dipilih berdasarkan temuan-temuan penelitian sebelumnya
yang menunjukkan bahwa social presence of broadcaster dan social
presence of viewers (kehadiran sosial pemirsa) dalam live streaming
memiliki pengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif, baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui kesenangan (arousal) dan gairah
(pleasure). Ini mendorong konsumen online untuk melakukan pembelian
impulsif selama sesi live streaming shopee. Namun, perlu diperhatikan
bahwa social presence of viewers ternyata tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap arousal dan pleasure.

Penelitian ini mengadopsi Kerangka Stimulus Organisme Respons (SOR),
yang membantu dalam memahami bagaimana stimulus eksternal
mempengaruhi respons emosional dan perilaku pelanggan. Peneliti
bertujuan untuk menggali lebih dalam mengenai Perilaku Pembelian
Impulsif dalam Live Streaming E-commerce, khususnya pada produk
pakaian wanita. Studi ini akan dilakukan dengan berfokus pada live

streaming dari aplikasi shopee sebagai objek penelitian.
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas, rumusan masalah dari penelitian ini

adalah:

1. Apakah Social Presence of Broadcaster memiliki pengaruh positif

3.

4.

terhadap Arousal (gairah) dan Pleasure ( kesenangan) pelanggan
dalam live streaming commerce.

Apakah Social Presence of Viewers memiliki pengaruh positif
terhadap Arousal (gairah) dan Pleasure (kesenangan) pelanggan
dalam live streaming commerce.

Apakah Social Presence of Live Streaming memiliki pengaruh
positif terhadap Arousal (gairah) dan Pleasure (kesenangan)
pelanggan dalam live streaming commerce.

Apakah Arousal dan Pleasure memiliki pengaruh positif terhadap

impulse buying dalam live streaming commerce.

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui pengaruh Social Presence of Broadcaster
terhadap Arousal (gairah) dan Pleasure (kesenangan) pelanggan
dalam live streaming commerce.

Untuk mengetahui pengaruh Social Presence of Viewers terhadap
Arousal (gairah) dan Pleasure (kesenangan) pelanggan dalam live
streaming commerce.

Untuk mengetahui pengaruh Social Presence of Live Streaming
positif terhadap Arousal (gairah) dan Pleasure (kesenangan)
pelanggan dalam live streaming commerce.

Untuk mengetahui pengaruh Arousal dan Pleasure terhadap impulse

buying dalam live streaming commerce.
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Manfaat Penelitian
1. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini akan membantu memahami lebih baik bagaimana
stimulus eksternal, seperti kehadiran sosial dari penyiar, pemirsa, dan
platform live streaming, dapat mempengaruhi respons emosional
(arousal dan pleasure) pelanggan. Dengan demikian, peneliti
selanjutnya dapat lebih dalam memahami mekanisme yang
mendorong perilaku pembelian impulsif dalam lingkungan live
streaming commerce.

Bagi Perusahaan E-Commerce

Hasil penelitian ini akan memberikan wawasan berharga bagi
perusahaan e-commerce, terutama platform live streaming seperti
Shopee, untuk meningkatkan strategi pemasaran mereka. Mereka
dapat menggunakan temuan penelitian ini untuk mengoptimalkan
konten live streaming mereka dan menciptakan pengalaman yang
lebih menarik bagi pelanggan, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan konversi pembelian impulsif.

Selain itu, dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi
perilaku pembelian impulsif dalam live streaming commerce,
perusahaan dapat menciptakan lingkungan yang lebih menarik bagi
konsumen. Ini dapat membantu meningkatkan pendapatan dan
keberlanjutan bisnis, yang sangat penting dalam kompetisi pasar e-
commerce yang semakin sengit.

Bagi Konsumen

Penelitian ini juga dapat meningkatkan kesadaran konsumen tentang
faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif
mereka. Dengan pemahaman yang lebih baik tentang pengaruh
kehadiran sosial dan respons emosional dalam live streaming,
konsumen dapat lebih bijak dalam mengambil keputusan pembelian

mereka.
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BAB 11
LANDASAN TEORI

Kerangka SOR (Stimulus Organisme Respons)

Menurut Hovland (1953), Teori S-O-R digunakan dalam penelitian
komunikasi pemasaran untuk mengetahui hubungan antara rangsangan
yang diberikan kepada konsumen dan reaksi konsumen atas rangsangan
tersebut melalui kegiatan membeli, mengkonsumsi, dan menghabiskan.
Selain itu, teori SOR juga digunakan dalam penelitian komunikasi massa,
di mana efek komunikasi massa dapat menimbulkan perubahan pada
pengetahuan, sikap, dan tingkah laku seseorang setelah menerima pesan.

Selain itu, Menurut Mehrabian et al (1974) Kerangka Stimulus Organisme
Respons (SOR) digunakan untuk memodelkan bagaimana stimulus dari
lingkungan memengaruhi respons kognitif dan afektif individu. SOR telah
diterapkan secara luas dalam memahami perilaku konsumen, terutama
dalam konteks rangsangan ritel, yang dimediasi oleh organisme atau reaksi
emosional individu. Kerangka SOR digunakan untuk mengkaji persepsi dan
perilaku individu sebagai respons terhadap stimulus eksternal dalam bidang

psikologi ritel dan lingkungan.

Stimulus dalam kerangka SOR merujuk pada faktor-faktor di luar kendali
individu yang memengaruhi keadaan internal organisme ketika terpapar
oleh stimulus eksternal. Organisme berperan sebagai jembatan yang
menghubungkan stimulus dengan perilaku, serta mengatur perilaku akhir
sebagai respons terhadap stimulus tersebut. Respons merupakan faktor

rangkuman sebagai respons terhadap hasil regulasi suatu organisme.

Pendekatan SOR saat ini tidak hanya menyediakan dasar tradisional untuk
studi perilaku konsumen, tetapi juga membantu memahami pengalaman
belanja dalam konteks E-commerce. Dengan kerangka ini, kita dapat lebih
dalam memahami bagaimana stimulus dari lingkungan, terutama dalam
belanja online, memengaruhi respons individu dan akhirnya perilaku

konsumen.
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Menurut Chan et al (2017) Stimulus dalam konteks penelitian ini, mengacu
pada pemicu yang memicu persepsi individu dan selanjutnya memengaruhi
respons mereka. Stimulus didefinisikan sebagai faktor-faktor tertentu yang
terjadi pada waktu dan tempat pengamatan, faktor ini tidak selalu terkait
dengan pengetahuan tentang atribut pribadi dan stimulus, namun memiliki
efek yang dapat diidentifikasi dan sistematis terhadap perilaku saat ini.
Variabel yang termasuk dalam stimulus adalah social presence of
broadcaster, social presence of viewer, dan social presence of live

streaming.

Menurut Chang et al (2018), Organisme mengacu pada keadaan internal
individu yang tercermin dalam keadaan afektif dan kognitif mereka.
Organisme juga dianggap sebagai perantara antara stimulus dan respon.
Status psikologis internal individu dapat dibagi menjadi reaksi kognitif dan
reaksi afektif. Reaksi kognitif adalah proses di mana individu menghadapi
dan mengolah informasi yang diterimanya. Di sisi lain, reaksi afektif
mencerminkan perasaan atau emosi individu, seperti tingkat kepuasan dan
kebahagiaan. Variabel yang termasuk dalam organisme dalam penelitian ini
adalah arousal dan pleasure. Penelitian telah mengidentifikasi impulsif
sebagai organisme psikologis yang secara langsung mencari respons.
Penelitian juga menunjukkan bahwa konsumen dengan kecenderungan
pembelian impulsif lebih cenderung untuk melakukan perilaku pembelian
impulsif dibandingkan dengan mereka yang tidak memiliki kecenderungan

tersebut.

Menurut Chan et al (2017), Respon merujuk pada hasil dari reaksi
konsumen terhadap rangsangan yang memicu perilaku pembelian impulsif,
serta evaluasi internal mereka terhadap situasi tersebut. Variabel respons
yang terdapat dalam penelitian ini adalah impulse buying in live streaming.
Respon ini sebenarnya merupakan tanggapan terhadap persepsi mereka,
yang dapat bervariasi berdasarkan faktor situasi yang berbeda. Dalam
konteks proses pembelian impulsif, respon konsumen dapat dilihat dari dua
aspek, yaitu dorongan untuk melakukan pembelian impulsif dan perilaku

pembelian impulsif yang sebenarnya.
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E-Commerce

2.2.1 Pengertian E-Commerce

Menurut Gary Schneider (2017), mendefinisikan E-commerce sebagai
"penggunaan teknologi internet, intranet, dan ekstranet untuk menciptakan,
mengubah, dan mendefinisikan hubungan bisnis untuk menciptakan nilai

antara organisasi (perusahaan) dan individu."

Menurut Harmayani et al. (2020), e-commerce adalah “penyebaran,
penjualan, pemasaran, pembelian barang atau jasa dengan sarana elektronik
seperti jaringan komputer, televisi, www, dan jaringan internet lainnya. E-
commerce juga melibatkan transfer dana elektronik, sistem manajemen
inventori otomatis, pertukaran data elektronik, dan sistem pengumpulan

data otomatis".

Menurut Akbar & Alam (2020), E-commerce merupakan pembelian,
penjualan dan pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik. Seperti
televisi, radio, dan komputer atau jaringan internet. Transaksi bisnis yang
terjadidi jaringan elektronik seperti internet. Setiap orang yang memiliki

koneksi internet dapat berpartisipasi dalam kegiatan e-commerce.

E-commerce secara umum mengacu pada segala bentuk transaksi yang
melibatkan kegiatan komersial, baik institusional maupun individu,
berdasarkan pengolahan data digital, terutama teks, audio, dan video. Oleh
karena itu, e-commerce merupakan serangkaian perekonomian, aplikasi,
dan proses bisnis dinamis yang menghubungkan dunia usaha, konsumen,
dan komunitas tertentu melalui transaksi elektronik dan pertukaran barang,

layanan, dan informasi disampaikan secara elektronik.

2.2.2 Jenis-Jenis E-Commerce

Menurut Romindo et al. (2019), klasifikasi e-commerce ada 5 yakni:

1. Business to business E-commerce (B2B E-commerce)
Business to business E-commerce (B2B E-commerce), jenis e-
commerce yang dilakukan antar perusahaan dengan perusahaan.
Kebanyakan pedagang tradisional lebih sering menggunakan jenis ini.

Pada jenis ini transaksi yang digunakan yakni EDI (Electronic Data
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Interchange) dan email. Contoh perusahaan B2B salah satunya yakni
Alibaba, yakni layanan e-commerce yang menghubungkan berbagai

usaha kecil maupun menengah.

Business to consumer (B2C E-commerce)

Business to consumer (B2C E-commerce), merupakan perdagangan
antara perusahaan dan konsumen, melibatkan pelanggan dalam
pengumpulan informasi, pembelian barang fisik (seperti buku, atau
produk konsumen) atau barang informasi (barang dari bahan elektronik
atau konten digital, seperti perangkat lunak, e-book) dan untuk barang
informasi, menerima produk-produknya melalui jaringan elektronik.

B2C merupakan bentuk kedua terbesar dari e-commerce.

Penjualan dilakukan secara eceran dari perusahaan langsung ke
konsumen akhir. Contoh perushaan semacam ini salah satunya yakni
Amazon.com, perusahan ini merupakan pengecer daring terbesar di

dunia.

Business to Government (B2G E-commerce)

Business to government E-commerce merupakan perdagangan antar
perusahaan dan sektor publik atau pemerintahan, seperti penggunaan
internet dalam pengadaan, prosedur perijinan dan kegiatan lain yang
melibatkan pemerintah.

B2G E-commerce memiliki dua syarat: pertama, sector publik
diasumsikan sebagai pemegang kendali utama dalam menjalankan e-
commerce, kedua yakni diasmsikan bahwa sektor publik sangat
membutuhkan sistem pengadaan yang lebih efektif. Untuk saat ini,
ukuran pasar e-commerce B2G sebagai komponen dari total e-
commerce masih belum signifikan, karena sistem e-commerce
pemerintah masih dalam proses perkembangan. Contoh B2G yakni
IBM Center for the Business of Government menghubngkan penelitian

manajemen publik dengan praktek.
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4. Consumer to Consumer (C2C)
Consumer to consumer merupakan perdagangan antar individu (sektor
swasta) dengan konsumen, dapat didefenisikan juga sebagai transaksi
dimana konsumen menjual produk secara langsung kepada konsumen
lainnya. Transaksi C2C melibatkan lelang terbalik, di mana konsumen
merupakan kekuatan yang dapat menjalankan proses transaksi.

Transaksi yang dilakukan dalam aktivitas

C2C ini dilakukan oleh pihak ketiga yang menyediakan aplikasi atau
platform online sebagai media transaksi, maka dari itu penjual dan
pembeli bisa langsung berjualan dan membeli barang pada aplikasi atau
platform telah disediakan oleh pihak ketiga tersebut. Terdapat tiga jenis

C2C, antara lain:

- Lelang disafilitas di portal tertentu, seperti eBay, Yyang
memungkinkan penawaran secara real time pada produk/jasa yang

dijual di situs web.

- Peer to peer sistem, seperti model Napster (sebuah protokol untuk
dapat membagi file antara pengguna dengan menggunakan forum

chat seperti IRC), petukaran fie dan perukaran mata uang asing.

- Mengklasifikasikan iklan pada situs portal seperti Excite Classifieds
dan eWanted (sebuah tempat jual beli online yang interaktif di mana
pembeli dan penjual melakukan negoisasi melalui fitur “Buyer Leads
& Want Ads”.

5. Mobile Commerce (m-commerce)
M-commerce (mobile commerce) merupakan pembelian dan penjualan
barang dan jasa melalui teknologi nirkabel yaitu, perangkat genggam
seperti Personal Digital Assistant (PDA). Jepang merupakan salah satu

pemimpin global dalam m-commerce ini.

Industri yang dapat dipengaruhi oleh m-commerce meliputi:
a) Financial Services, termasuk mobile banking
b) Telekomunikasi, di mana perubahan jasa, pembayaran tagihan dan

akun riview dapat dilakkan dalam satu alat yang sama, mobile phone.
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c) Layanan/ritel,  konsumen  diberikan  kemampuan  untuk
menempatkan dan membayar pesanan On-the-fly.
d) Layanan Informasi, termasuk entertainment, berita finansial,

olahraga dan update traffic yang dikirimkan ke mobile phone.
2.2.3 Kelebihan dan Kekurangan E-Commerce

Menurut Harmayani et al. (2020), e-commerce memiliki beberapa kelebihan

dan kekurangan yang sebagai berikut:

Kelebihan E-commerce:

a) E-commerce memungkinkan bisnis untuk menjangkau pasar yang lebih
luas tanpa batasan geografis.

b) Biaya operasional seperti biaya sewa toko fisik dapat diminimalkan,
sehingga dapat mengurangi biaya secara keseluruhan.

c) E-commerce memberikan kemudahan dalam bertransaksi, baik bagi
penjual maupun pembeli.

Kekurangan E-commerce:

a) Memerlukan strategi pengiriman yang efisien untuk memastikan
barang sampai tepat waktu dan dalam kondisi baik.

b) Keamanan dan Perlindungan Terhadap Penipuan: Perlindungan
terhadap penipuan dan keamanan transaksi online menjadi perhatian
utama dalam e-commerce

c) Karena pelanggan tidak dapat mencoba atau melihat produk secara
langsung sebelum membeli, tingkat pengembalian barang cenderung
lebih tinggi

d) E-commerce tidak dapat menyediakan pengalaman interaksi fisik

antara penjual dan pembeli seperti pada bisnis konvensional.

Live Streaming

Menurut C.C. Chen et al (2018), live streaming merupakan media yang
dapat merekam dan menyiarkan baik suara ataupun gambar secara real-
time, dimana transmisinya menggunakan satu atau lebih teknologi
komunikasi sehingga memungkinkan penontonnya dapat merasakan bahwa

mereka hadir secara langsung. Sebelumnya, menurut Hilvert-Bruce et al.,
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(2018) live streaming hanya berfokus untuk menyiarkan video games dan
esports, tetapi menurut Wongkitrungrueng & Assarut (2020), dengan
seiring berjalannya waktu live streaming tidak hanya menyiarkan hal yang
berkaitan dengan video games tetapi juga live streaming shopping .

Menurut Z. Lu et al., (2018), dengan adanya live streaming shopping, hal
ini dapat memudahkan konsumen untuk melihat produk dari berbagai
perspektif dan dapat mengajukan pertanyaan yang relevan, oleh karena hal
itu membuat banyak konsumen yang senang berbelanja online melalui live
streaming shopping. Platform live streaming ini memanfaatkan teknologi
dan infrastruktur live streaming untuk menciptakan lingkungan virtual yang
mendukung interaksi waktu nyata, hiburan, aktivitas sosial, dan
perdagangan. Dalam lingkungan ini, para streamer langsung membuat
siaran mereka, dan pemirsa dapat menonton serta berinteraksi dengan
mereka. Biasanya, seorang live streamer memiliki banyak pengikut di
beberapa platform live streaming. Mereka adalah pembuat konten yang
mampu mengumpulkan pengikut yang setia. Kegiatan live streaming untuk
penjualan produk melibatkan streamer yang mempresentasikan produk dari
berbagai perspektif dan mendorong penonton untuk membelinya.
Interaktivitas menjadi karakteristik utama dalam lingkungan perdagangan
live streaming, yang merangsang perilaku aktif pengguna dalam
berkomunikasi dan bertransaksi.

Salah satu keunggulan utama live streaming commerce adalah bahwa itu
memberikan pengalaman menonton dalam waktu nyata, memungkinkan
pemirsa untuk mendapatkan informasi produk dengan cepat. Selain itu,
platform live streaming commerce juga memfasilitasi komunikasi dan
interaksi sosial antara live streamer dan pemirsa, yang dapat menghasilkan
ikatan yang lebih kuat antara mereka. Dalam hal ini, live streaming
commerce mengacu pada perilaku pemasaran di mana live streamer
menggunakan teknologi digital untuk mempromosikan produk dalam siaran
langsung dan memberikan tautan belanja untuk memudahkan transaksi.

Keunggulan ini juga membuat live streaming commerce lebih mungkin
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mendorong perilaku pembelian impulsif dibandingkan dengan situs web E-
commerce tradisional.

Indikator live streaming commerce mencakup beberapa elemen kunci,
seperti interaksi antara penjual dan calon pembeli, penggunaan waktu nyata,
dan alat promosi yang memberikan insentif pembelian kepada calon
pelanggan. Semua ini bersama-sama menciptakan pengalaman berbelanja
yang lebih interaktif, otentik, dan visual, yang dapat meningkatkan tingkat
pembelian impulsif pelanggan dan memperkuat hubungan antara penjual
dan konsumen. Dengan adanya live streaming commerce, E-commerce
semakin mengintegrasikan interaksi sosial ke dalam pengalaman berbelanja

online.

Social Presence (Kehadiran Sosial)

Menurut Lowry (2009), Teori kehadiran sosial menjelaskan arti-penting
persepsi manusia terhadap komunikasi orang lain dalam media dan interaksi
antarpribadi. Berbeda dengan kehadiran fisik, Menurut Xu et al., (2021)
kehadiran sosial menekankan pada komunikasi dan interaksi di media
online.

Menurut Mingwei Li et al (2022), Kehadiran sosial adalah konsep yang
merujuk pada sejauh mana seseorang merasakan arti dan konsekuensi dari
kehadiran orang lain dalam interaksi sosial. Konsep ini pertama kali muncul
dalam pengaturan komunikasi yang dimediasi dan kemudian berkembang
menjadi topik penelitian dalam teknologi informasi dan komunikasi (ICT).
Seiring dengan internet yang menjadi saluran ritel yang penting, konsep
kehadiran sosial telah digunakan secara luas untuk memahami perilaku
pelanggan dalam lingkungan virtual yang mendukung ICT, seperti
komunikasi yang dimediasi ICT, e-commerce online, media sosial, dan live

Streaming commerce .

Kehadiran sosial memainkan peran penting dalam konteks belanja online.
Saat ini, kehadiran sosial sering digunakan untuk mengukur sejauh mana
media atau teknologi berkontribusi terhadap perasaan sosialisasi manusia
melalui ICT. Namun, konsep kehadiran sosial dalam satu dimensi mungkin

tidak cukup untuk menjelaskan fenomena dalam live streaming commerce,
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karena dalam kasus tersebut, pelanggan tidak hanya berinteraksi dengan
penyiar tetapi juga dengan pemirsa lain di ruang virtual. Oleh karena itu,
konseptualisasi multi-dimensi mungkin lebih sesuai dalam konteks live

streaming commerce.

Konseptualisasi multi-dimensi ini mengakui tiga aspek kehadiran sosial
dalam live streaming commerce kehadiran sosial dari penyiar, kehadiran
sosial pemirsa, dan kehadiran sosial dari live streaming commerce . Ini
mencerminkan kerumitan interaksi dan pengalaman sosial yang dapat
terjadi dalam platform live streaming, di mana banyak aktor berpartisipasi
dalam interaksi waktu nyata, menciptakan pengalaman virtual yang lebih

mendalam.

2.4.1 Social Presence Of Broadcaster

Menurut Mingwei Li et al (2022), social presence of broadcaster (kehadiran
sosial dari penyiar) merujuk pada sejauh mana pelanggan merasakan
interaksi langsung dengan penyiar dalam live streaming. Social presence of
broadcaster memiliki beberapa indikator yaitu interaksi antara penonton
dan streamer memberikan pengalaman yang unik. Para penonton dapat
memahami sikap para streamer dengan berinteraksi langsung dengan
mereka selama siaran berlangsung. Ada rasa sentuhan manusia yang sangat
nyata ketika berkomunikasi dengan penyiarnya dalam live streaming.
Komunikasi dengan penyiar cenderung berlangsung hangat, dan ini
menciptakan hubungan yang lebih dekat antara penonton dan streamer.
Selain itu, streamer juga memiliki kesempatan untuk mengetahui pemirsa
lain yang tertarik dengan produk secara langsung, sehingga menciptakan
pengalaman berbelanja yang lebih personal dalam lingkungan live
streaming. Dalam keseluruhan, live streaming memberikan kesan
kehadiran sosial yang kuat, yang mendorong interaksi antara individu

dalam ruang virtual.

Menurut Wongkitrungrueng (2020), Dalam dunia maya ruang live
streaming, interaksi antara penyiar dan pemirsa melampaui batasan ruang

dan waktu. Penyiar langsung dapat secara rinci menampilkan produk,



24

berinteraksi dengan audiens, dan menyediakan layanan yang dipersonalisasi
secara real-time di ruang virtual ini. Oleh karena itu, perdagangan live

streaming cenderung memberikan kesan kehadiran sosial yang lebih kuat.

Menurut Guo et al (2019), menggunakan konsep kehadiran layar penyiar
untuk menyelidiki faktor-faktor yang memengaruhi perilaku partisipasi
pelanggan dalam konteks live streaming seluler. Mereka menemukan
bahwa perilaku partisipasi pelanggan dalam perdagangan live streaming
sangat dipengaruhi oleh kehadiran layar penyiar, terutama penampilan

wajah dan tangan penyiar.

2.4.2 Social Presence Of Viewers
Menurut ming et al (2021), social presence of viewers ( kehadiran sosial
pemirsa) dalam live streaming e-commerce merujuk pada sejauh mana

pelanggan merasakan kehadiran pelanggan lain dalam siaran langsung.

Menurut ming et al (2021), Social Presence Of Viewers memiliki beberapa
indikator yaitu mengetahui pemirsa lain yang membagikan informasi
produk secara langsung saat live streaming, konsumen dapat mendapatkan
wawasan tambahan tentang produk yang mereka pertimbangkan untuk
dibeli. Hal ini dapat membantu konsumen membuat keputusan yang lebih

informasional dan cerdas sebelum melakukan pembelian.

Selain itu, mengetahui pemirsa lain yang telah membeli produk secara live
streaming commerce juga memberikan manfaat tambahan. Ini dapat
membantu membangun kepercayaan konsumen terhadap produk, karena
mereka dapat melihat bahwa produk tersebut telah memenuhi harapan
pemirsa lain yang telah membelinya. Informasi ini dapat menjadi faktor
yang memengaruhi konsumen untuk memutuskan untuk membeli produk
tersebut juga, karena mereka memiliki bukti nyata dari pemirsa lain yang

telah merasakan manfaatnya.

Dengan kata lain, mengetahui aktivitas dan pengalaman pemirsa lain dalam
live streaming commerce dapat memberikan pandangan yang lebih lengkap
dan meyakinkan kepada konsumen, membantu mereka dalam mengambil

keputusan pembelian yang lebih terinformasi. Ini menunjukkan bagaimana
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interaksi sosial dalam konteks live streaming commerce dapat memengaruhi

perilaku konsumen dan keputusan pembelian mereka.

Fitur chatbox pada live streaming commerce juga memiliki potensi untuk
meningkatkan kehadiran sosial melalui interaksi dengan penonton lain di
ruang virtual. Interaksi antar penonton dapat membuat pengalaman belanja
online menjadi lebih sosial dan dinamis. Sebaliknya, konsumen juga dapat
berbagi informasi tentang produk dalam siaran langsung, dan valensi dari
mulut ke mulut dari pemirsa lain dapat memainkan peran informatif bagi
pelanggan dalam memahami produk dan merasakan pengalaman konsumsi
orang lain. Dengan demikian, kehadiran sosial pemirsa dalam live streaming
commerce menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan

melibatkan, yang juga memfasilitasi pertukaran informasi antara penonton.

2.4.3 Social Presence Of Live Streaming

Menurut Mingwei Li et al (2022), social presence of live streaming
(kehadiran sosial dalam konteks live streaming) merujuk pada kemampuan
live streaming untuk memberikan pengalaman kontak manusia,
memungkinkan bersosialisasi, menciptakan kehangatan, dan sensitivitas
(Lu & Chen, 2021). Social presence of live streaming mempunyai beberapa
indikator yaitu terdapat rasa kontak manusia yang unik yang dapat dirasakan
oleh para konsumen. Ketika berbelanja melalui live streaming, para
penonton dapat merasakan bahwa mereka benar-benar terlibat dalam
interaksi langsung dengan penyiar atau penjual. Hal ini menciptakan
pengalaman yang lebih personal dalam berbelanja, karena konsumen
merasa mereka sedang berkomunikasi langsung dengan seseorang, bukan
hanya dengan layar komputer atau ponsel mereka. Keberadaan penyiar
dalam siaran langsung juga menciptakan rasa keramahan, seolah-olah para
penonton berada dalam obrolan hangat dengan teman. Semua faktor ini
bersama-sama menciptakan rasa terstimulasi yang tinggi saat menonton live
streaming commerce. Perasaan inilah yang dapat mendorong perilaku
pembelian impulsif, karena konsumen merasa lebih terlibat dan terhubung
secara sosial cdalam proses berbelanja mereka. Sehingga, belanja melalui

live streaming commerce memberikan pengalaman yang unik yang
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memanfaatkan aspek-aspek emosional dan sosial untuk meningkatkan

interaksi pelanggan dan meningkatkan daya tarik belanja online.

Dalam belanja online, konsumen sering hanya dapat melihat gambar-
gambar produk atau membaca deskripsi produk dalam bentuk teks yang
disediakan oleh penjual. Namun, live streaming e-commerce mengubah
dinamika ini dengan memberikan pemirsa kesempatan untuk menyaksikan

streaming video secara real-time.

Dalam pengalaman berbelanja melalui live streaming, pengguna dapat
merasakan peningkatan rasa sosialitas, kepekaan, dan kontak antar manusia
melalui interaksi yang melibatkan komunikasi suara. Ketika pelanggan
merasakan kehadiran sosial yang kuat dalam interaksi yang dimediasi
komputer, pengalaman ini dapat mengurangi jarak antara produk dan
pelanggan. Hasilnya, pelanggan dapat lebih terhubung dengan produk yang
mereka lihat dalam siaran langsung, yang pada gilirannya dapat memicu
perilaku pembelian impulsif di lingkungan e-commerce online. Ini
menyoroti bagaimana faktor-faktor sosial dalam live streaming dapat
berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen di platform

internet.

Arousal (Kesenangan)

Menurut Michael et al (2021), Kesenangan mengacu pada sejauh mana
orang merasa baik, gembira, bahagia atau puas dalam situasi tertentu.
Sedangkan menurut Menurut eroglu et al (2003), Kesenangan biasanya
diukur dengan istilah seperti senang atau tidak bahagia, senang atau jengkel,

dan puas atau melankolis.

Menurut Mehrabian et al (1974), kesenangan dan ketidaksenangan
termasuk dalam keadaan emosi dimensional. Kesenangan merujuk pada
sejauh mana individu merasa bahagia, gembira, atau puas. Sebelumnya,
bukti empiris menunjukkan bahwa keadaan emosional adalah pendorong
utama perilaku impulsif. Oleh karena itu, konsep keadaan emosi

dimensional telah diterapkan secara luas dalam konteks belanja, baik secara
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online maupun offline, untuk menyelidiki bagaimana isyarat lingkungan

dan atmosfer mempengaruhi perilaku konsumen online.

Sebagai contoh, Hsieh et al (2021) melakukan penelitian yang mendalam
untuk menyelidiki pengaruh kesenangan dan gairah dalam membangun
hubungan antara pelanggan dan merek. Konsep keadaan emosi dimensional
memiliki peran penting dalam memahami interaksi antara emosi dan
perilaku konsumen, serta bagaimana perasaan positif atau negatif dapat

memengaruhi keputusan pembelian dan hubungan pelanggan merek.

Pleasure (Gairah)

Menurut Yang et al (2021), Gairah mengacu pada sejauh mana orang
merasa terstimulasi, aktif, atau waspada. Ini adalah keadaan aktif sistem
saraf individu, yang dapat dibagi menjadi tingkat tinggi dan rendah. Gairah
yang tinggi ditandai dengan konsentrasi, sedangkan gairah rendah ditandai
dengan relaksasi. Menurut Eroglu et al (2003), gairah biasanya diukur
dengan istilah seperti terstimulasi/santai, bersemangat/tenang, dan

terangsang/tidak terangsang.

Sedangkan Menurut Mehrabian et al (1974), gairah mengacu pada sejauh
mana individu merasa terstimulasi, bersemangat, atau waspada. Ini adalah
dimensi penting dari keadaan emosi dimensional, bersama dengan
kesenangan dan ketidaksenangan. Bukti empiris sebelumnya telah
menunjukkan bahwa keadaan emosional adalah pendorong utama perilaku

impulsif.

Dalam konteks perilaku konsumen, gairah adalah elemen emosional yang
dapat memainkan peran kunci dalam pengambilan keputusan pembelian.
Ketika seseorang merasa gairah, mereka mungkin merasa terdorong untuk
bertindak tanpa berpikir panjang, terutama dalam situasi belanja. Perasaan
bersemangat atau terstimulasi bisa mendorong perilaku impulsif, seperti

membeli barang tanpa pertimbangan yang matang.

Dalam dunia e-commerce, pemahaman tentang peran gairah dalam perilaku
konsumen sangat penting. Berbagai faktor, seperti desain situs web,
tampilan produk, dan tawaran promosi, dapat digunakan untuk memicu

perasaan gairah pada konsumen. Penekanan pada elemen-elemen yang
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dapat meningkatkan gairah dalam pengalaman belanja online dapat
berdampak positif pada tingkat konversi penjualan dan kepuasan pelanggan.
Oleh karena itu, memahami dan mengelola gairah dalam konteks e-
commerce adalah aspek penting dari strategi pemasaran dan pengalaman

pelanggan.

Impulse Buying

Menurut Chan et al (2017), Pembelian impulsif dijelaskan sebagai
"mekanisme proses hasil dalam domain pendekatan individu-psikologis
yang terjadi ketika konsumen mengalami dorongan yang tiba-tiba dan
seringkali terus-menerus untuk segera membeli sesuatu”. Pembelian
impulsif ini terjadi setelah mengalami dorongan untuk membeli dan dapat

merangsang konflik emosional.

Menurut Cakanlar et al (2019), pembelian impulsif dapat dibagi menjadi
empat jenis yaitu pembelian impulsif murni, pembelian impulsif pengingat,
pembelian impulsif sugesti, dan pembelian impulsif terencana. Secara
umum, pembelian impulsif digambarkan sebagai perilaku pembelian yang
tiba-tiba, tidak terencana, memaksa, dan hedonis yang kurang
mempertimbangkan semua informasi dan alternatif yang tersedia. Ini

dicirikan oleh kurangnya penilaian rasional dan didominasi oleh emosi.

Menurut Akram et al (2018), 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 faktor finansial dan

budaya.

Menurut Lou et al (2019), Influencer marketing telah menjadi salah satu
aliran utama dalam social commerce dengan memperkenalkan produk
kepada audiensnya. Dengan tren perkembangan ini, vendor terus
mempelajari bagaimana merangsang konsumen untuk membeli secara
impulsif. Oleh karena itu,menurut lyer et al (2020), berpendapat bahwa live
streaming commerce menjadi fenomena yang umum di kalangan pelanggan.
Perilaku pembelian impulsif bersumber dari suatu dorongan, yang dikenal

sebagai Urge to Buy Impulsively (UBI). Dorongan untuk membeli secara
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impulsif merupakan salah satu jenis emosi yang tidak direncanakan. Ini
berarti bahwa ketika individu membeli suatu produk, mereka tidak
memikirkan secara mendalam mengenai kebutuhan terhadap produk
tersebut. UBI menjadi niat utama dari perilaku pembelian impulsif

konsumen, mengarah pada pembelian impulsif yang sebenarnya.

Pada situasi live streaming shoping, Liu et al (2012) menyatakan bahwa
konsumen dirangsang oleh interaksi dengan jangkar, dan melakukan

evaluasi terhadap interaksi tersebut. Selama prosesnya, konsumen

mendapatkan pengalaman yang baik sehingga emosi positifnya

berfluktuasi. Menurut Khachatryan et al (2018), Ketika konsumen berada
dalam keadaan emosi yang positif, maka mereka akan lebih memperhatikan
produk. Dengan demikian, mereka mungkin melebih-lebihkan kemampuan
kebutuhan ekonomi mereka sendiri

dan sehingga meningkatkan

kemungkinan terjadinya pembelian impulsif.

2.8  Tabel Penelitian Terdahulu
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
No. Nama Peneliti, Variabel Hasil
Sumber dan Judul
Penelitian
1 Mingwei Li, Qingjin X : pembelian Hasil penelitian  menunjukkan  bahwa
Wang and Ying Cao impulsif online kehadiran sosial dari penyiar dan

(2022)
Y: live streaming
e-commerce

kehadiran sosial dari live streamer secara
positif mempengaruhi pembelian impulsif
secara langsung dan tidak langsung melalui

Understanding kesenangan dan gairah, mendorong
Consumer Online pembelian  impulsif  konsumen  online
Impulse Buying in Live dalam  streaming  langsung,  namun
Streaming E- kehadiran sosial pemirsa tidak memiliki
Commerce: A Stimulus- pengaruh yang signifikan. pada
Organism-Response kesenangan dan gairah. Sebagai
Framework praktiknya, hasil penelitian kami dapat

International Journal
of Environmental
Research and Public
Health

(Q2)

membantu pembuat kebijakan dan operator
platform streaming langsung mengurangi
pembelian impulsif di dunia digital
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No. Nama Peneliti, Variabel Hasil
Sumber dan Judul
Penelitian
2 Run Zheng, Zhuyuan X : keterlibatan | Hasil  analisis  menunjukkan  bahwa
Li, and Sanggyun Na pelanggan dalam | indikator  spesifik  dari  keterlibatan
(2022) streaming pelanggan tidak semuanya berhubungan
langsung positif dengan niat membeli pelanggan
dan akuisisi pelanggan, dan perlu dicatat
How customer Y : niat membeli | bahwa pengaruh perilaku “suka” terhadap
engagement in the live- dan akuisisi akuisisi pelanggan tidak signifikan secara
streaming affects pelanggan statistik. ~ Hal ini diharapkan dapat
purchase intention and mendorong e-tailer untuk memikirkan
customer acquisition, kembali fokus mereka pada strategi digital
E-tailer’s perspective akuisisi  pelanggan dan  peningkatan
penjualan saat mereka beroperasi di pasar
negara berkembang.
Journal of Retailing
and Consumer Services
(Q1)
3 Zixi Liu, Jian Yang, & X : Live Hasil penelitian menunjukkan adegan
Lin Ling (2020) Streaming di visual  berpengaruh  positif  terhadap
Mobile kenikmatan yang dirasakan pengguna,
Exploring the Influence Commerce adegan visual dan fungsi komunikasi
of Live Streaming in berpengaruh positif terhadap kehadiran
Mobile Commerce on Y : Niat Adopsi | sosial, kehadiran sosial berpengaruh positif
Adoption Intention Dari terhadap kenikmatan yang dirasakan, dan
From a Social Presence Perspektif kenikmatan yang dirasakan berpengaruh
Perspective Kehadiran positif terhadap niat adopsi pengguna.
Sosial Terakhir, penulis memberikan saran dan
strategi praktis untuk operator dan penjual
International Journal platform.
of Mobile Human
Computer Interaction
(Q3)
4 Chaang-luan Ho, X : Niat Hasil penelitian mengungkapkan bahwa
Yaoyu Liu and Ming- Menonton dan promosi, penempatan, dan bukti fisik

Chih Chen (2022)

Factors Influencing
Watching and Purchase
Intentions on Live
Streaming Platforms:
From a 7Ps Marketing
Mix Perspective

Journal of the
Association for
Information Systems

(Q1)

Membeli Secara
Langsung
Platform
Streaming

Y : bauran
pemasaran 7P

berpengaruh positif terhadap niat beli
pelanggan. Selain itu, niat menonton
berpengaruh positif terhadap niat membeli.
Ditemukan juga bahwa niat menonton
memiliki efek mediasi penuh terhadap
hubungan antara bauran pemasaran 7P dan
niat membeli. Implikasi dari temuan dan
permasalahan untuk penelitian di masa
depan
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No. Nama Peneliti, Variabel Hasil
Sumber dan Judul
Penelitian
5 Jia Guo, Yu Li, Yujing X : fitur Live Hasilnya  menunjukkan  bahwa  fitur
Xu and Kai Zeng streaming streaming langsung secara signifikan
(2021) meningkatkan persepsi nilai dan niat
Y : Niat membeli konsumen secara keseluruhan, dan
Membeli secara signifikanmengurangi ketidakpastian
How live streaming Konsumen yang  dirasakan konsumen  secara
features impact dalam Konteks | keseluruhan; selain itu, menghemat uang
consumers’ purchase ECommerce semakin  meningkatkan dampak fitur
intention in the context Lintas Negara | streaming langsung terhadap nilai yang
of cross border e- dirasakan konsumen secara keseluruhan.
commerce ? a research Studi ini memberikan landasan teori dan
based on SOR theory referensi bagi platform e-commerce dan
pedagang lintas negara untuk
memanfaatkan streaming langsung secara
Journal of Information efektif guna  memengaruhi  persepsi
Science and konsumen dan niat membeli.
Engineering (Q3)
6 Chao-Hsing Lee and X : perilaku Hasil  analisis  menunjukkan  bahwa
Chien-Wen Chen pembelian persepsi kenikmatan berpengaruh positif
(2021) impulsif terhadap keinginan membeli impulsif.
Kegunaan yang dirasakan berpengaruh
Impulse Buying Y : SOR positif  terhadap kenikmatan yang
Behaviors in Live dirasakan. Namun persepsi kegunaan tidak
Streaming Commerce berpengaruh positif terhadap keinginan
Based on the Stimulus- membeli impulsif. Daya tarik dan keahlian
Organism-Response berpengaruh positif terhadap kenikmatan
Framework yang dirasakan. Kegunaan produk dan
kenyamanan pembelian berpengaruh
Geography and positif terhadap persepsi kegunaan.
Sustainability
Q1)
7 Xiaoxu Dong , Huawei X : peran e- Hasilnya  menunjukkan  bahwa lima
Zhao, and Tiancai Li commerce live dimensi kualitas e-commerce streaming
(2022) streaming langsung yang digunakan sebagai kriteria
berdampak positif terhadap kepercayaan
The Role of Live- Y : Niat beli lingkungan. Temuan ini memberikan saran

Streaming E-Commerce
on Consumers’
Purchasing Intention
regarding Green
Agricultural Products

International Journal
of Environmental
Research and Public
Health

(Q2)

bagi perusahaan produk ramah lingkungan
tentang cara  meningkatkan  kualitas
streaming langsung mereka  guna
meningkatkan niat membeli konsumen
guna mewujudkan nilai ekonomi dan
sosial.
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No. Nama Peneliti, Variabel Hasil
Sumber dan Judul
Penelitian
8 Apiradee X : Peran Hasil penelitian menunjukkan bagaimana
Wongkitrungruenga & streaming mekanisme streaming langsung dapat
Nuttapol Assaruth langsung menciptakan nilai belanja yang
(2018) meningkatkan  kepercayaan  pelanggan,
Y : kepercayaan | yang pada gilirannya mengarah pada
konsumen dan keputusan konsumen untuk lebih banyak
keterlibatan membeli dan berinteraksi dengan penjual.
dengan penjual | Selain mekanisme utama yang didorong
The role of live perdagangan oleh nilai simbolik, penjual yang mungkin
streaming in building sosial tidak memiliki ciri ciri kepribadian yang
consumer trust and menarik atau sifat-sifat yang mirip dengan
engagement with social target pelanggannya dapat memberikan
commerce sellers kompensasi dengan memberikan
kepercayaan kepada pelanggan terhadap
produk melalui banyak detail dan
presentasi yang kreatif dan menghibur
tentang produk atau produksi.
Journal of Business
Research
(Q1)
9 Mingyao Hu & Sohail X : keterlibatan Hasil penelitian secara empiris

S. Chaudhry (2018)

Enhancing consumer
engagement in e-
commerce live
streaming via
relational bonds

Journal of Research in
Interactive Marketing

Q1)

konsumen dalam
Live Streaming

Y: ikatan
relasional

menunjukkan bahwa ikatan sosial dan
struktural berpengaruh positif terhadap
keterlibatan konsumen secara langsung
dan tidak langsung melalui komitmen
afektif, sedangkan obligasi finansial
hanya memiliki pengaruh tidak langsung
melalui komitmen afektif terhadap
keterlibatan konsumen.
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Effects of Interface
Design and Live
Atmosphere on

Consumers’ Impulse-
Buying Behaviour from
the Perspective of

Human- Computer

Interaction

Sustainability
(Q1)

Y : Perilaku
Membeli
Impulsif

No. Nama Peneliti, Variabel Hasil
Sumber dan Judul
Penelitian
Jinjing Yang, Cong X : Desain hasil temuan menunjukkan bahwa daya
Cao, Chensang Yeand | Antarmuka dan | tarik visual konsumen, persepsi gairah dan
10 Yangyan Shi (2022) Suasana Hidup | keterlibatan memainkan mediasi

peran
dalam hubungan antara desain antarmuka,
suasana hidup dan pembelian impulsif.
Untuk mendorong keberlanjutan ekonomi

streaming langsung, platform streaming
langsung perlu merancang antarmuka
streaming  langsung  yang  menarik,

membangun suasana streaming langsung
yang menyenangkan , dan meningkatkan
emosi  positif ~ konsumen,  sekaligus
mencegah perilaku pembelian yang tidak
rasional.

2.9  Kerangka Pemikiran

Menurut (Hardani et al, 2020) Kerangka berpikir merupakan model atau

gambaran berupa konsep yang menjelaskan hubungan antara satu variabel

dengan variabel lainnya. Kerangka pemikiran yang digunakan peneliti

adalah sebagai berikut :

Stimulus

Social presence of

broadcaster

Social presence of

viewers

Social presence of
live streaming

Organisme
§~ Hla
\\ \
H1b ?l Arousal Respons
H2a Impuls buying in
live streaming

H2b — Pleasure
H3a
H3b

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

(Sumber : Li M Wang, 2022)
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Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan kerangka SOR yang diadaptasi
dari penelitian Mehrabian et al (1974), untuk memahami bagaimana
berbagai faktor dalam konteks live streaming di platform e-commerce
memengaruhi perilaku pembelian impulsif. Berikut ini merupakan
penjelasan tentang terdiri dari apa saja kerangka SOR menurut Mehrabian
et al (1974):

2.9.1 Stimulus :

1. Social Presence of Broadcaster: mengacu pada bagaimana kehadiran
sosial atau interaksi yang ditunjukkan oleh penyiar live streaming, seperti
sejauh mana penyiar terlibat dengan pemirsa, apakah mereka merespons
komentar, dan sejauh mana mereka menciptakan hubungan dengan
pemirsa.

2. Social Presence of Viewers: mengacu pada tingkat kehadiran sosial yang
dirasakan oleh pemirsa selama sesi live streaming. Ini bisa berhubungan
dengan sejauh mana pemirsa merasa terhubung dengan penyiar dan
pemirsa lainnya.

3. Social Presence of Live Streaming: mengacu pada elemen-elemen
tertentu dalam platform live streaming yang mempengaruhi persepsi
kehadiran sosial, seperti fitur komentar langsung, ikon tanda tangan, atau

interaksi dengan pengguna lainnya.

2.9.2 Organisme

1. Arousal : mengacu pada tingkat kegembiraan atau ketegangan emosional
yang dirasakan oleh pemirsa selama live streaming. Tingkat arousal ini
dapat dipengaruhi oleh sejauh mana konten live streaming menarik
perhatian pemirsa.

2. Pleasure : mengacu pada tingkat kepuasan atau kesenangan yang
dirasakan oleh pemirsa selama interaksi dengan live streaming. Hal ini
berkaitan dengan sejauh mana pemirsa menikmati konten dan

pengalaman live streaming
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2.9.3 Respons

Impuls Buying in Live Streaming: mengacu pada tindakan pembelian
impulsif yang diambil oleh pemirsa selama atau setelah sesi live streaming.
Ini bisa mencakup pembelian produk atau layanan yang direkomendasikan

oleh penyiar atau yang terkait dengan konten live streaming.

Hipotesis Penelitian

Pada live streaming commerce, penyiar dapat memperkenalkan produk dan
mencoba memperagakan produk, sambil memberikan layanan yang
dipersonalisasi kepada penontonnya (Lu B, et al ,2021). Misalnya, menurut
Lin Y et al (2021), pelanggan dapat meminta penyiar untuk mencoba kaos
dengan ukuran tertentu untuknya, dan kemudian dia dapat mengamati efek
dari produk tersebut. Selama proses konsumsi, pelanggan juga dapat
berinteraksi dengan penyiar secara real time melalui berbagai cara, seperti

mengobrol, mengirim suka, dan memberi tip.

Interaksi ini dapat meningkatkan kehadiran sosial penyiar saat mereka
berkomunikasi secara tatap muka, sehingga akan meningkatkan kenikmatan
berbelanja pelanggan dalam streaming langsung. Penelitian sebelumnya
juga melaporkan bahwa rangsangan dalam belanja fisik dapat
mempengaruhi kesenangan dan gairah pembeli (Youn S, et al, 2000).
Sebagai contoh, menurut Baker et al (1992), tenaga penjual yang ramah
berpengaruh positif terhadap kesenangan dan gairah pembeli dalam
pengaturan offline, dan mereka menemukan bahwa tenaga penjualan yang
ramah memiliki efek positif pada suasana kesenangan dan gairah pembeli.

Oleh karena itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:

Hla: Social Presence of Broadcaster memiliki pengaruh positif terhadap
Arousal (gairah) pelanggan dalam live streaming commerce.
H1b: Social Presence of Broadcaster memiliki pengaruh positif terhadap

Pleasure (kesenangan) pelanggan dalam live streaming commerce.
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Pada live streaming commerce menurut Lu B et al (2021), penyiar
menyajikan berbagai konten untuk berinteraksi dalam live streaming
commerce, penyiar menyajikan berbagai konten untuk berinteraksi dengan
pelanggan yang sudah ada dan menarik pemirsa baru ke dalam live

streami ng commerce.

Mnurut Zhang H et al (2014) penonton dapat memahami produk dengan
lebih baik melalui live streaming commerce, yang pada gilirannya
meningkatkan pengalaman konsumen. Hal ini membuat konsumen
merasakan pengalaman berbelanja bersama saat mereka tenggelam dalam
aktivitas belanja virtual, sehingga meningkatkan pengalaman menonton
konsumen. Penonton yang menonton live streaming commerce secara
langsung lebih cenderung mengalami kesenangan dan gairah. Oleh karena
itu, adalah masuk akal untuk mengharapkan bahwa penonton yang
berinteraksi dengan konsumen lain dalam live streaming commerce lebih

mungkin mengalami kesenangan dan merasakan gairah.

Oleh karena itu peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut :

H2a: Social Presence of Viewers memiliki pengaruh positif terhadap
arousal (gairah) pelanggan dalam live streaming commerce.

H2b: Social Presence of Viewers memiliki pengaruh positif terhadap

kesenangan pelanggan dalam live streaming commerce.

Menurut Shen et al (2012), Kehadiran sosial dalam menilai karakteristik
subjektif dari siaran live streaming ommerce, yang mencerminkan sisi sosial
dari komunikasi yang didukung oleh teknologi informasi. Sebelumnya,
bukti empiris juga menunjukkan bahwa kehadiran sosial dalam media

komunikasi dapat meningkatkan emosi kesenangan dan gairah.

Menurut Chan et al (2017), Beberapa penelitian menunjukkan adanya
korelasi yang kuat antara kehadiran sosial dengan kesenangan dan gairah
dalam lingkungan e-commerce online. Sebagai contoh, konsumen merasa
adanya kehadiran sosial yang lebih kuat ketika mereka berinteraksi dengan
"tutor" komputer di situs web e-commerce. Semakin hangat dan bersahabat
perasaan pelanggan dari "tutor” komputer, semakin mereka merasa puas

secara emosional.
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Menurut Lu b et al (2021), Dibandingkan dengan situs web e-commerce
online, live streaming commerce memiliki lebih banyak sentuhan
manusiawi dan kemampuan untuk bersosialisasi dengan penyiar dan
pemirsa lainnya. Dengan demikian, situasi dalam live streaming commerce

akan membuat pelanggan merasa lebih alami dan mudah bergaul.

Menurut Su Q (2020), Dalam live streaming, penyiar menyampaikan konten
atau produk kepada penonton di ruang online secara real time. Pemirsa
dapat mengikuti live streaming untuk menikmati konten atau membeli
produk. Pengalaman interaktif ini membuat pelanggan merasa hadir secara
fisik selama live streaming e-commerce, sehingga meningkatkan emosi
kesenangan dan gairah pelanggan. Oleh karena itu, peneliti mengajukan
hipotesis berikut:

H3a: Social Presence of Live Streaming memiliki pengaruh positif
terhadap gairah (arousal) pelanggan dalam live streaming
commerce.

H3b: Social Presence of Live Streaming memiliki pengaruh positif
terhadap kesenangan (pleasure) pelanggan dalam live streaming
commerce.

Menurut Shen et al (2012), reaksi emosional, seperti rasa senang dan gairah,

terhadap lingkungan berperan penting dalam menentukan respons individu,

seperti pembelian impulsif dalam live streaming commerce. kesenangan
dapat menjadi motivasi untuk pembelian impulsif dalam ive streaming
commerce. Pelanggan yang merasakan kesenangan saat berbelanja
cenderung menggunakan keadaan afektif ini untuk membuat penilaian.

Dengan kata lain, pelanggan yang berada dalam keadaan menyenangkan

lebih cenderung melakukan pembelian impulsif dalam live streaming

commerce. Singkatnya, pengaruh kesenangan dan gairah terhadap perilaku
pembelian impulsif telah diselidiki baik dalam konteks belanja offline

maupun konteks online, seperti e-commerce berbasis Internet.

Menurut Hasmi et al (2018), Bukti empiris sebelumnya menunjukkan
bahwa kesenangan dan gairah sebagai reaksi afektif pelanggan dapat

memicu pembelian impulsif pelanggan. Peneliti menyarankan bahwa logika
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yang sama dapat diperluas ke dalam situasi e-commerce streaming
langsung.

Oleh karena itu, peneliti mengajukan hipotesis berikut:

H4:  Arousal memiliki pengaruh positif dengan impulse buying in live
streaming.

H5:  Pleasure memiliki pengaruh positif dengan impulse buying in live
streaming.



3.1

3.2

BAB Il
METODELOGI PENELITIAN

Jenis Penelitian

Menurut V. Wiratna (2018), Berdasarkan tujuannya, penelitian ini
menggunakan penelitian kuantitatif . Metode yang digunakan dalam penelitian
ini adalah metode survei, metode survei menurut V. Wiratna (2018) adalah
metode penelitian yang digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu
yang alamiah, baik dari populasi maupun sampel, dengan pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian, seperti kuesioner atau wawancara, dan
analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan Dalam penelitian survey ini, peneliti akan melakukan
penyebaran kuisioner diseluruh wilayah Indonesia, masing-masing variabel
yang diteliti serta diketahui pengaruhnya antara variabel bebas dan variabel
terikat.

Metode Pengumpulan Data

Menurut V. Wiratna (2018), metode pengumpulan data mencakup teknik-teknik
seperti kuesioner, observasi, wawancara, dan dokumentasi. Data primer
diperoleh langsung dari sumber pertama, seperti hasil wawancara atau pengisian
kuesioner. Sementara data sekunder diperoleh dari catatan, buku, laporan
keuangan, artikel, dan sumber tidak langsung lainnya. Teknik pengumpulan
data primer dapat dilakukan dengan cara mengungkap atau menarik informasi
kuantitatif, sedangkan teknik pengumpulan data sekunder dilakukan melalui
metode dokumentasi menggunakan media cetak atau elektronik. Metode
pengumpulan data yang dipakai dalam penelitian dapat bervariasi tergantung
pada tujuan penelitian dan jenis data yang ingin dikumpulkan. Metode- metode
tersebut dapat digunakan secara terpisah atau dikombinasikan untuk

mendapatkan data yang lengkap dan akurat.
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Dalam penelitian ini, peneliti akan mengumpulkan data yang bersifat data primer yaitu
data yang diperoleh dari sumber pertama baik dari individu maupun perseorangan. Data
primer akan diperoleh melalui penyebaran kuisioner kepada sampel yang telah di
tentukan. Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan ada 2 jenis,

yaitu :

1. Studi Kepustakan
Studi kepustakaan adalah kegiatan pengumpulan data yang sumbernya berasal dari
media-media pustaka seperti buku pendidikan, media cetak, media elektronik, media
masa dan internet.

2. Kuisioner
Menurut Supranto (2003), Kuisioner adalah suatu daftar pertanyaan yang akan
ditanyakan kepada responden (objek penelitian) terdiri dari baris-baris dan kolom-
kolom untuk diisi dengan jawaban — jawaban yang ditanyakan. Kuisioner yang
digunakan adalah kuisioner yang telah terpublikasi pada jurnal internasional Li, M
et al (2022). Penelitian ini menggunakan skala likert. Jawaban yang diberikan oleh
konsumen kemudian diberi skor dengan teknik skala setuju — tidak setuju dan
ordinal scale .
Kriteria jawaban yang digunakan yakni :

Tabel 3.1 Tabel Pengukuran Variabel

Nama Keterangan Skor
SS Sangat Setuju 5
Setuju 4
N Netral 3
TS Tidak setuju 2
STS Sangat Tidak Setuju 1

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi
Sugiyono (2014 : 80) mendefinisikan populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi

dalam penelitian ini adalah jumlah pelanggan yang menggunakan atau mempunyai
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aplikasi shopee dan jumlah pelanggan yang menonton live streaming shopee di

Indonesia.

3.3.2  Sampel
Menurut sugiyono (2014 : 81) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Menurut Sugiyono (2014 : 85), Teknik pengambilan
sampel dengan menggunakan teknik purpossive sampling yaitu teknik pengambilan
sampel penelitian dengan beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan riset
dan masalah yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa lebih representatif.
Kriteria responden dalam penelitian ini adalah :
1. mempunyai akun shopee
2. pernah menonton live streaming shopee
3. pernah membeli produk pakaian wanita secara impulsif melalui live streaming
shopee.
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan penentuan Rules of tumbs
yang mengikuti Hair (2010) (Jumlah indikator) x (5 sampai 10 Kkali).
Jumlah sampel 5 atau 10 kali jumlah pertanyaan yang akan dimanfaatkan dengan
jumlah indikator sebanyak 23 indikator. Kualitas sampel akan mempengaruhi kualitas
penelitian. Salah satu yang berhubungan dengan kualitas sampel adalah ketepatan dan
jumlah.
Berdasarkan pedoman tersebut, maka jumlah sampel maksimal untuk penelitian ini
adalah:
Sampel maksimal = 23 X 10 = 230 responden.
Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa jumlah sampel dalam penelitian ini adalah
230 responden. Selanjutnya, jumlah responden akan dibagi secara proporsional
berdasarkan jumlah penduduk setiap wilayah yang berada di Indonesia. Adapun
wilayah Indonesia dibagi menjadi tiga bagian, yaitu :
1. Indonesia Bagian Barat terdiri dari Provinsi DKI Jakarta, Jawa Barat, Jawa Tengah,
Jawa Timur, Banten, Daerah Istimewa Yogyakarta, Aceh, Sumatera Barat, Sumatera
Utara, Sumatera Selatan, Kepulauan Riau, Jambi, Riau, Bangka Belitung, Lampung,

Bengkulu, Kalimantan Barat, dan Kalimantan Tengah.
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2. Indonesia Bagian Tengah terdiri dari Provinsi Bali, Kalimantan Utara, Kaliamntan
Timur, Kalimantan Selatan, Gorontalo, Sulawesi Selatan, Sulawesi Tengah,
Sulawesi Barat, Nusa Tenggara Barat (NTB), dan Nusa Tenggara Timur (NTT).

3. Indonesia Bagian Timur terdiri dari Provinsi Maluku Utara, Maluku, Papua Barat,
dan Papua.

Berikut ini tabel 3.2 perhitungan proporsi pengambilan sampel disetiap wilayah

Indonesia berdasarkan jumlah penduduk tahun 2022 oleh BPS (2022), dalam (Adi

Ahdiat, 2023).

Tabel 3.2 Perhitungan Proporsi Pengambilan Sampel.

Jumlah
Penduduk Perhitungan Total
Wilayah (Dalam Sampel
Jutaan)
Indonesia Bagian Barat 22254 | 222,54 230 186
275,77
Indonesia Bagian Tengah 44,43 44,43 230 37
275,77
Indonesia Bagian Timur 8,80 8,80 230 7
275,77
Total penduduk 275,77 230

Berdasarkan tabel 3.2 perhitungan proporsi tabel dapat diambil kesimpulan bahwa
jumlah masing-masing total sampel dari setiap wilayah di Indonesia dapat mewakili
populasi dalam penelitian, antara lain Indonesia Bagian Barat sebanyak 186 sampel,
Indonesia Bagian Tengah sebanyak 37 sampel, dan Indonesia Bagian Timur sebanyak
7 sampel. Kemudian sampel tersebut akan diambil secara acak dari masing-masing
pembagian wilayah Indonesia. Pemilihan sampel ini dilakukan agar sampel memenuhi
karakteristik masyarakat Indonesia di setiap wilayah dan dapat mewakili populasi

keseluruhan dari penelitian ini.
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Identifikasi Variabel dan Definisi Operasional

Penelitian ini menggunakan variabel yang terdiiri dari variabel independen, dan
variabel dependen. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah
social presence of broadcaster(X1), social presence of viewers (X2), dan social
presence of live streaming (X3). Pada variabel dependen yaitu arousal (Z1), pleasure
(Z2), dan impulse buying in live streaming (Y). Bahan pengukuran indikator pada
setiap variabel sudah memenuhi uji validas dan reliabilitas dengan hasil uji masing-

masing. Namun riset ini tetap melakukan ui validitas dan reliabilitas full sampel karena

perbedaan sampel dan objek riset.

Berikut adalah tabel 3.3 definisi operasional dalam penelitian ini :

Variabel dan Definisi Operasional variabel Indikator Skala
Sumber
Social merujuk pada kemampuan seorang (L. Dapat memahami sikap para Likert

Presence of

penyiar / host atau penjual untuk

streamer dengan berinteraksi

Broadcaster | berinteraksi secara langsung dengan mereka dalam
dengan pemirsa dan menciptakan streaming langsung.
koneksi emosional selama sesi live 2. Ada rasa sentuhan manusia
streaming. Hal ini meliputi ketika saya berkomunikasi
kemampuan untuk berbicara secara dengan penyiarnya didalam live
persuasif, menarik perhatian, dan streaming.
merespons komentar atau . Komunikasi dengan streamer di
pertanyaan dari pemirsa secara live streaming berlangsung
real-time, sehingga menciptakan hangat
pengalaman yang lebih terlibat dan 4. Streamer mengetahui penonton
personal bagi para penonton. lain yang tertarik dengan

Li Mingwei et | Dalam konteks Shopee Live, social produk secara langsung.

al(2022) dan | presence ini penting untuk . Ketika menonton live

Dong X etal | meningkatkan daya tarik sesi live streaming, sepertinya saya

(2022) streaming dan memengaruhi benar-benar telah melihat

perilaku konsumen, seperti
keputusan untuk membeli produk

yang ditawarkan

produknya.

. Komunikasi dengan streamer

membuat Saya merasa nyaman
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Variabel dan Definisi Operasional variabel Indikator Skala
Sumber
Social merujuk pada kemampuan pemirsa |L. Mengetahui penonton lain yang | Likert
presence of untuk berinteraksi dengan penyiar / membagikan informasi produk
viewers host atau penjual selama sesi live secara langsung saat live
streaming. Hal ini meliputi streaming.
kemampuan untuk memberikan . Mengetahui penonton lain yang
komentar, bertanya, atau telah membeli produk secara
memberikan feedback secara real- live streaming commerce.
time, sehingga menciptakan . Menyarankan penonton lain
pengalaman yang lebih terlibat dan untuk membeli produk ketika
interaktif bagi para pemirsa. Dalam live streaming berlangsung.
Li Mingwei et | konteks Shopee Live, social
al(2022) dan | presence ini penting untuk
Dong X et al meningkatkan keterlibatan pemirsa
(2022) dan memengaruhi perilaku
konsumen, seperti keputusan untuk
membeli produk yang ditawarkan.
Social merujuk pada kemampuan fitur live (L. Ada rasa kontak manusia dalam | Likert

presence of

live streaming

Li Mingwei et

al(2022) dan

Dong X et al
(2022)

streaming untuk menciptakan
interaksi dan keterlibatan yang kuat
antara pembawa acara atau penjual
dengan pemirsa selama sesi live
streaming. Hal ini meliputi interaksi
real-time, memberikan komentar,
bertanya, atau memberikan
feedback, sehingga menciptakan
pengalaman yang lebih personal
dan emosional bagi para pemirsa.
Social presence ini penting untuk
meningkatkan keterlibatan pemirsa
dan memengaruhi perilaku
konsumen, seperti keputusan untuk

membeli produk yang ditawarkan.

belanja live streaming.

. Ada rasa personal dalam belanja

live streaming.

. Ada rasa keramahan dalam

belanja live streaming.




45

Variabel dan Definisi Operasional variabel Indikator Skala
Sumber
Arousal merujuk pada tingkat atau intensitas Merasa bersemangat ketika | Likert
motivasi, minat, atau hasrat menonton  live  streaming
individu terhadap suatu topik, commerce.
aktivitas, atau tujuan tertentu yang Merasa terkejut ketika
menjadi subjek penelitian. Gairah menonton  live  streaming
Li Mingwei et adalah variabel psikologis yang commerce.
al(2022) dan dapat memengaruhi perilaku, Merasa gembira saat
Dong X et al preferensi, dan keterlibatan menonton  live  streamng
(2022) seseorang dalam suatu situasi atau commerce
topik tertentu.
Pleasure merujuk pada mengacu pada Merasakan kenikmatan saat Likert
tingkat dimana individu merasakan menonton live streaming
baik, penuh kegembiraan, bahagia, commerce.
atau puas dalam lingkungan belanja Merasa puas saat menonton
yang menyangkut kenyamanan, live streaming commerce.
Li Mingwei et kebersihan, serta alunan musik Merasa bahwa produk yang
al(2022) dan yang memberikan suasana ditawarkan pada live
Dong X et al berbelanja menjadi semakin streaming berlangsung
(2022) menyenangkan merupakan produk yang
berkualitas tinggi.
Impluse Merujuk pada perilaku pembelian . Sering membeli barang secara | Likert
Buying In Live | yang tidak terencana atau impulsif spontan
Streaming yang terjadi ketika penonton atau . Sering membeli baang tanpa
pemirsa sedang menonton live berfikir panjang
streaming diplatform social media . Sering membeli barang sesuai
atau platform lainnya. Dalam caranya yang dirasakan saat
Li Mingwei et situasi ini, penonton dapat ini.
al(2022) dan terpengaruh secara tiba-tiba oleh . Sering menggunakan voucher
Dong X etal | produk yang ditampilkan dalam live secara spontan.
(2022) streaming dan memutuskan untuk . Menggunakan kartu kridit
membelinya tanpa ada perencanaan atau cicilan untuk mendukung
sebelumnya. pembelian impulsif.
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Teknik Analisis Data
3.5.1 Analisis Data Deskriptif
Penelitian deskriptif merupakan jenis penelitian konklusif yang disusun dan
direncanakan secara terstruktur untuk memberikan gambaran tentang sesuatu
(Malhotra, 2010). Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif untuk
menggambarkan setiap jawaban responden berdasarkan kuisioner yang diberikan oleh
peneliti sesuai jawaban responden. Analisis deskriptif sebagai langkah awal yang
mengarah pada pemahaman tentang data yang dikumpulkan ( Cooper, 2014). Penelitian
deskriptif sendiri memiliki tujuan utama untuk mendeskripsikan sesuatu (Malhotra,
2010). Hasil jawaban dari keseluruhan responden yang telah terkumpul akan dilakukan
merupakan data yang akan dianalisis menggunakan analisis deskriptif. Adapun yang
termasuk dalam statistik deskriptif adalah mean, media, dan modus. Selain itu, analisis
deskiptif juga menggunakan deviasi standar, varian, nilai maksimum, nilai minimum,
sum, dan range untuk mengetahui gambaran atau deskripsi tentang ukuran penyebaran
data ( sugiyono, 2013). Selanjutnya data diolah menggunakan distribusi frekuensi.
Rumusan masalah yang bersifat deskriptif akan dianalisis dengan menggunakan teknik
statistik deskriptif, yaitu dengan menghitung rata-rata (mean) dan standard deviasi,
sedangkan untuk mengetahui respon terhadap variabel-variabel penelitian secara
keseluruhan maka data dibuat rentang skor (range). Kemudian dibuat tingkatan untuk
menentukan jenjang nilai serta distribusi frekuensi. Hasil distribusi frekuensi akan
digunakan untuk melihat respon setiap profil responden terhadap setiap variabel
penelitian.
Distribusi frekuensi digunakan untuk mengetahui bagaimana besarnya respon terhadap
variabel-variabel penelitian secara keseluruhan. Setiap jawaban responden akan
dihitung nilai rata-ratanya untuk setiap variabel kemudian dikelompokkan berdasarkan
kategori atau kelas yang digunakan dalam range berdasarkan lima kelas interval angka
1 sampai 5.
Langkah-langkah dalam menentukan kelas interval silah adalah sebagai berikut:
1. Sebelum dianalisis setiap variabel dikelompokkan berdasarkan lima kelas interval
angka yaitu : 1 sampai 5.
2. Setelah kelas ditentukan kemudian menentukan rentang interval tiap kelas. Rentang

kelas merupakan jarak antara kelas yang satu dengan kelas yang lain. Nilai tertinggi
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dalam penelitian ini adalah skor tertinggi yang diberikan responden dengan skor 5,
sedangkan nilai terendah adalah keseluruhan skor responden yang memilih jawaban

dengan skor 1. Rumus untuk menentukan range atau interval kelas adalah sebagai
berikut :

. Range . 5-1

|l = maka 1= — - g8
k 3)

Keterangan :

i = interval kelas

range = skala tertinggi — skala terendah

Kk = jumlah kelas

sehingga rentang / interval kelas 0.8

3. Berdasarkan rentang kelas kemudian menyusun distribusi frekuensi seperti pada
tabel 3.8. kemudian nilai rata-rata untuk setiap respon terhadap variabel akan
dikelompokkan berdasarkan tabel distribusi frekuensi tersebut.
Tabel 3.4 Klasifikasi Distribusi Frekuensi

Kategori Rata-Rata Skor
Sangat Rendah 1.00<1.80
Rendah 1.81>2.60
Sedang 2.61<3.40
Tinggi 3.41>4.20
Sangat Tinggi 4.21 <5.00

Sumber : Riduwan (2013 : 65)

Pengelompokan kelas distribusi frekuensi tersebut selanjutnya direlasikan dengan
makna masing-masing variabel, hal ini perlu dilakukan agar tidak terdapat

kesalahan dalam memahami tingkatan persepsi stiap variabel.
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Tabel 3.5 Klasifikasi Distribusi Frekuensi Berdasarkan Variabel

Penelitian
Rata-Rata Skor Persepsi Etika Ritel Online
1<1.8 Sangat Tidak Baik
1.8>2.6 Tidak Baik
26<34 Cukup Baik
34>42 Baik
4.2<5 Sangat Baik

Sumber : Dimodifikasi dari Riduwan (2013 : 65)

3.5.2 Analisis Data Kuantitatif

Menurut Sugiyono (2018;13) data kuantitatif merupakan metode penelitian
yang berlandaskan positivistic (data konkrit), data penelitian berupa angka-
angka yang akan diukur menggunakan statistik sebagai alat uji penghitungan,
berkaitan dengan masalah yang diteliti untuk menghasilkan suatu kesimpulan.
Penelitian ini menggunakan pendekatan SEM LISREL untuk menganalisis
hubungan antara variabel-variabel yang kompleks. Data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer yang diperolen melalui kuesioner yang
dibagikan kepada responden yang dipilih secara acak dari populasi yang diteliti.
Dari data kuisioner yang telah dikumpulkan selanjutnya diolah dan dianalisis
sesuai dengan kebutuhan dalam penelitian ini. Hasil dari analisis tersebut
selanjutnya digunakan untuk menjawab permasalahan yang telah ditentukan.
SEM merupakan sebuah alat statistik yang dipergunakan untuk menyelesaikan
model bertingkat secara serempak yang tidak dapat diselesaikan oleh persamaan
regresi linier. SEM dapat juga dianggap sebagai gabungan dari analisis regresi
dan analisis faktor. Menganalisis hubungan antar variabel laten dengan variabel
teramati sebagai indikatornya, menganalisis hubungan antar variabel laten serta
menganalisis kesalahan pengukuran dapat menggunakan alat uji statistik ini.
Indikator dari variabel laten yang dibentuk pada model persamaan struktural
dapat berupa reflektif maupun formatif (Latan, 2012).

Indikator reflektif dimana kovarian pengukuran indikator seolah-olah

mencerminkan variasi dari 24 latennya. Pada model indikator ini meskipun
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reliabilitas variabel laten akan rendah jika indikatornya sedikit, akan tetapi
validitas variabel laten tidak akan berubah jika satu indikator dihilangkan.
Sementara indikator normatif adalah sebuah indikator yang memiliki sifat
mendefinisikan menjelaskan variabel laten atau karakteristik. Model penelitian
ini terdiri dari 6 konstruk yaitu, social presence of broadcaster, social presence
of viewers, social presence of live streaming, arousal, pleasure, dan impulse

buying in live streaming.

Model Pengukuran

3.6.1 Validitas

Menurut Hair et,.al (2019), valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas terkait ketepatan dalam
penggunaan alat ukur. Suatu alat ukur dikatakan valid atau sahih, apabila alat
ukur tersebut dapat digunakan untuk mengukur secara tepat konsep yang
sebenarnya ingin diukur.

Model pengukuran validitas dalam penelitian ini mencakup validitas konvergen
dan diskriminan. Validitas konvergen dapat dicapai dengan memastikan bahwa
indikator yang mengukur konstruk yang sama memiliki beban faktor (factor
loading) yang signifikan dan tinggi. Selain itu, validitas diskriminan dapat diuji
dengan memastikan bahwa konstruk yang berbeda memiliki varian yang lebih
besar antara konstruk daripada varian dalam konstruk yang sama. Model
pengukuran validitas data diuji menggunakan teknik analisis faktor
konfirmatori (CFA) dengan LISREL. Hasil analisis menunjukkan bahwa semua
variabel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki validitas dan reliabilitas
yang baik.

Tinggi rendahnya validitas suatu angket dengan melihat factor loaading dengan
bantuan program bantuan komputer SPSS 16.0 for windows. Factor loading
adalah korelasi item-item pertanyaan dengan konstruk yang diukurnya. Menurut
Hair et al (2010), factor loading lebih besar + 0,50, jika factor loading suatu
item pertanyaan mencapai = 0,50 atau lebih besar maka item tersebut sangat
penting dalam menginterpretasikan konstruk yang diukurnya, berdasarkan

pedoman tersebut, peneliti menetapkan nilai factor loading yang signifikan
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adalah lebih dari + 0,50.

3.6.2 Reliabilitas
Menurut Sugiyono (2015 : 121), Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui
seberapa jauh hasil pengukuran tetap konsisten apabila dilakukan pengukuran
dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama dengan alat pengukur yang sama.
Reliabilitas adalah instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk
mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan data yang sama.
Reliabilitas instrumen pengukuran diuji untuk memastikan konsistensi dan
keandalan pengukuran. Reliabilitas dapat diukur dengan menggunakan
composite reliability untuk mengevaluasi konsistensi internal, serta reliabilitas
per indikator untuk menilai keandalan masing-masing indikator.
Untuk menguji instrumen reliabilitas digunakan rumus Alpha Croncbach,
karena rumus Alpha Cronbach digunakan untuk mencari reliabilitas instrumen
yang skornya bukan 0 dan 1 (Sugiyono, 2015 : 365).
Indikator pengukuran reliabilitas yang membagi tingkat reliabilitas dengan
kriteria sebagai berikut :
Jika alpha atau r hiting :

1.0,8-1,0 = Reliabilitas baik

2. 0,6 -0,799 = Reliabilitas diterima

3. Kurang dari 0,6 = Reliabilitas kurang baik

3.7 Analisis Model Struktural
Menurut Joseph F. Hair et al (2019) dalam penggunaan Structural Equation
Modelling (SEM) pengujian goodness of fit dilakukan dengan melihat bebrapa
goodness of fi, yaitu Absolute Fit Measures dan Incremental Fit Measures. Untuk
mengukur kebenaran model yang diajukan, maka harus dilakukan pengujian
terhadap beberapa fit index. Pendugaan parameter dan pengujian hipotesis dalam
SEM daat dilakukan apabila asumsi terhadap data telah terpenuhi. Tabel 3.4
adalah beberapa indeks kesesuaian dan cut off value-nya untuk digunakan dalam

menguji apakah sebuah model dapat diterima atau ditolak.
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Tabel 3.6 Goodness Of Fit Index

No. | Goodness Of Fit Index Cut Off value (Nilai Batas)
Absolute Fit Indices
1. Chi-Square Semakin kecil semakin baik
2. RMSR <0,05
GFlI >0,90
3. RMSEA 0,05< RMSEA < 0,08
Incremental Fit Indices
4 AGFI >0,90
S. CFI >0,90
6 RFI >0,90
7 IFI >0,90
8. NFI >0,90

Sumber : Joseph F. Hair et al (2019)

Kriteria uji keselarasan model persamaan struktural seperti yang disajikan
pada tabel di atas, dipergunakan sebagai landasan untuk menentukan
model persamaan struktural hasil pengukuran mana yang paling baik dan
ditetapkan sebagai model persamaan struktural empiris hasil temuan
penelitian.
Terdapat kriteria umum untuk mengevaluasi nilai GoF, yaitu:
e 0-0.25 (GoF Kecil)
e 0.25-0.36 (GoF Moderat)
e Di atas 0.36 (GoF Besar)
Nilai GoF yang tinggi menunjukkan bahwa model struktural memiliki
kemampuan yang baik dalam memprediksi hubungan antar variabel laten yang
ada dalam model
GoF dapat dihitung dari akar nilai rata-rata communalities dan R square model.
Nilai GoF yang tinggi menunjukkan bahwa model yang diusulkan
menghasilkan estimasi matriks kovarians populasi yang konsisten dengan

matriks kovarians sampel, sehingga model tersebut sesuai dengan data.
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a. Absolute Fit Measures

Absolute Fit Measure merupakan uji paling dasar pada SEM dengan mengukur

model fit secara keseluruhan baik model strukturan maupun model pengukuran

secara bersamaan (Rahmasari, 2012:15). Uji statistik yang digunakan adalah:

- Uji Chi Square
Uji Chi Square digunakan untuk mengevaluasi fit model secara
keseluruhan dan menilai besarnya perbedaan antara sampel dan matriks
kovarians. Suatu model dapat dikatakan fit sempurna apabila nilai Chi
Square sama dengan 0.

- Root Mean Square Residual (RMSR)
Root Mean Square Residual (RMSR) adalah nilai rata-rata residual
yang menunjukkan besar perbedaan antara matriks korelasi dengan
matriks hasil 46 estimasi. Nilai RMSR yang kurang dari 0,05 dikatakan
sudah menunjukkan jika model sudah fit.

- Goodness of Fit Index (GFI)
Goodness of Fit Index (GFI) merupakan uji ukuran kesesuaian model
secara deksriptif. Model dianggap fit apabila nilai GFI > 0,9.

- Root Mean Square Eror of Approximation (RMSEA).
Root Mean Square Eror of Approximation (RMSEA) adalah nilai
aproksimasi akar rata-rata kuadrat eror suatu model dengan matriks
kovatians populasinya. Nilai RMSEA < 0,05 menandakan close fit,
nilai RMSEA > 0,08 menandakan poor fit dan 0,05 < RMSEA < 0,08

menandakan good fit.

b. Incremental Fit Measures Incremental
Fit Measures adalah ukuran kecocokan yang bersifat relatif dan digunakan
untuk membandingkan model yang diusulkan dengan model dasar yang
digunakan pada penelitian (Devindiani, 2016: 153). Indeks yang digunakan
adalah:
e Adjusted Godness of Fit (AGFI)
Adjusted Godness of Fit (AGFI) merupakan perluasan dari statistik GFI
yang disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom dari null model

dengan degree of freedom yang dihipotesiskan. Model dengan nilai
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AGFI minimal 0,9 dapat dikatakan sebagai good fit model.

o Comparative Fit Index (CFI)
Comparative Fit Index (CFl) merupakan ukuran kesesuaian model
berbasis komparatif dengan null model. Model dikatakan good fit
apabila memiliki nilai CFI lebih besar atau sama dengan 0,9 (CFI > 0,9)
dan dikatakan marginal fit jika nilai CFI (0,8 < CFI1 < 0,9).

e Relative Fit Index (RFI)
Relative Fit Index (RFI) merupakan turunan dari NFI dengan nilai mulai
dari 0 sampai 1. Suatu model dikatakan good fit apabila memiliki nilai
RF1>09.

e Incremental Fit Index (IFI)
Incremental Fit Index (IFI) digunakan untuk mengatasi masalah
parsimoni dan ukuran sampel, dimana hal tersebut terkait dengan NFI.
Nilai IFI bekisar antara 0 sampai 1. Suatu model dikatakan good fit jika
nilai NFI > 0,9

e Normed Fit Index (NFI)
Normed Fit Index (NFI) merupakan perbandingan antara model yang
dihipotesiskan dengan null model. Nilai NFI berada antara 0 sampai 1.
Model dikatakan good fit jika nilai NFI > 0,9 dan dikatakan marginal fit
jika nilai NFI (0,8 < NFI1<0,9).

» Non normed Fix Index (NNFI) atau Tucker Lewis
Index (TLI) Non Normed Fix Index (NNFI) digunakan untuk mengevaluasi
analisis faktor yang kemudian diperluas untuk SEM. TLI juga digunakan
untuk membandingkan model yang diuji dengan baseline model. Nilai TLI
berada antara 0 sampai 1. Model dikatakan good fit jika nilai TLI > 0,9 dan
dikatakan marginal fit jika nilai NNFI (0,8 <0,9).

3.7.1 (R2) Analisis Koefisiensi Determinasi

Pada model struktural, R Square digunakan untuk mengukur seberapa baik
variabel endogen dalam model mampu menjelaskan variasi dari variabel laten
yang terkait. Nilai R Square berkisar antara 0 hingga 1, di mana semakin tinggi
nilainya, semakin besar kemampuan variabel endogen dalam menjelaskan

variasi dari variabel laten yang terkait.
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Menurut Sekaran et al (2016), nilai R Square pada konstruk endogen dapat
diinterpretasikan sebagai berikut:

e 0.02 (kecil)

e 0.15 (sedang)

e 0.35(besar)
Nilai R Square yang tinggi menunjukkan bahwa variabel endogen mampu
menjelaskan variasi dari variabel laten dengan baik. Pengujian R Square
dilakukan untuk mengevaluasi kemampuan prediksi model struktural terhadap
variabel endogen. Nilai R Square yang tinggi menunjukkan bahwa model
struktural memiliki kemampuan prediksi yang baik terhadap variabel endogen

yang ada dalam model.

3.7.2  Uji Hipotesis
Menurut V. Wiratna (2018 : 141), Untuk mengambil keputusan atas suatu
hipotesis, maka dilakukan pengujian - pengujian sebagai berikut :
e Uji kelayakan model (Uji F)
Uji F digunakan ntuk mengetahui kelayakan data. Kaidah pengambilan
keputusan dalam Uji F adalah :
HO = tidak memenuhi kelayakan
Ha = memenuhi kelayakan
Kriteria :
Jika Fhitung > Ftabel, maka HO ditolak Ha diterima.
Jika Fhitung > Ftabel, maka HO diterima Ha ditolak.
Atau :
Jika p < 0.05, maka HO ditolak dan Ha diterima.
Jika p > 0.05, maka HO diterima Ha ditolak.
e Uji Koefisiensi Regresi Secara Parsial (Uji t)
Uji t adalah pengujian yang dilakukan untuk mengetahui hubungan variabel
bebas terhadap variabel terikat secara parsial. Taraf signifikansi 5%.
HO = Tidak ada pengaruh antara variabel X terhadap variael Y.

Ha = Ada pengaruh antara variabel X terhadap variabel Y.



Kriteria :

Jika thitung < ttabel maka HO ditolak dan HO diterima.
Jika thitung > ttabel maka HO diterima dan HO ditolak.
Atau :

Jika p < 0.05, maka HO ditolak.

Jika p > 0.05 maka HO diterima
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5.1

BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Penelitian ini mengkaji mengenai perilaku pembelian impulsif pada live

streaming Shopee menggunakan model kerangka Kerangka Stimulus Organisme Respons

(SOR). Hasil pengujian menunjukkan bahwa keseluruhan dari 8 hipotesis yang

dikembangkan dapat diterima. Adapun penjelasan mengenai hal ini, yaitu:

1.

Kehadiran sosial penyiar (social presence of broadcaster) memiliki pengaruh
terhadap gairah (arousal) dan kesenangan (pleasure). Kehadiran sosial penyiar
(social presence of broadcaster) menjadi faktor yang paling berpengaruh paling
besar terhadap gairah (arousal). Hal ini berarti bahwa semakin baik kehadiran
sosial dari penyiar live streaming Shopee, maka semakin baik pula gairah dan
kesenangan dari pelanggan yang menonton live streaming tersebut.

Kehadiran sosial pemirsa (social presence of viewers) memiliki pengaruh
terhadap gairah (arousal) dan kesenangan (pleasure). Hal ini berarti bahwa
semakin baik kehadiran sosial pemirsa di live streaming Shopee, maka semakin
baik pula gairan dan kesenangan dari pelanggan yang menonton live streaming.
Kehadiran sosial dalam konteks streaming langsung (social presence of live
streaming) memiliki pengaruh terhadap gairah (arousal) dan kesenangan
(pleasure). Hal ini berarti bahwa semakin baik kehadiran sosial streaming
langsung Shopee, maka semakin baik pula gairan dan kesenangan dari pelanggan
yang menonton live streaming.

Gairah (arousal) menjadi faktor yang paling berpengaruh terhadap pembelian
impulsif pada live streaming Shopee. Hal ini berarti bahwa pelanggan live
streaming Shopee melakukan pembelian impulsif disebabkan adanya gairah yang
mereka dapatkan saat menonton live streaming Shopee.

Kesenangan (pleasure) memiliki pengaruh terhadap terhadap pembelian impulsif
pada live streaming Shopee. Hal ini berarti bahwa semakin baik kesenangan
pelanggan dalam live streaming, maka akan semakin mendorong penonton untuk

melakukan pembelian impulsif.
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5.2 Saran

penelitian lebih lanjut, beberapa keterbatasan harus diamati lebih lanjut secara
detail tentang perilaku pembelian impulsif pada live streaming menggunakan model
kerangka Kerangka Stimulus Organisme Respons (SOR). Sehingga saran yang dapat
diajukan pada penelitian ini antara lain:

1. Shopee sebagai pemilik dari live streaming Shopee dapat terus meningkatkan dan
memperbaiki kekurangan pada fitur dari live streamingnya untuk meningkatkan
kehadiran sosial pemirsa. Fitur yang dapat ditingkatkan adalah notifikasi
pemberitahuankepada konsumen yang melakukan pembelian saat live streaming
Shopee berlangsung dan memberikan durasi yang cukup lebih lama tanpa ada
kendala kualitas video yang dihasilkan. Shopee juga dapat memberikan fitur
produk terlaris dibeli oleh penonton saat live streaming berlangsung agar

penonton lain yang menonton dapat tertarik untuk membeli produk serupa.

2. Penjual yang menjual produk melalui live streaming Shopee dapat meningkatkan
dan memperbaiki kekurangan penyiar yang kurang interaktif dengan penonton
dengan menghadirkan host live streaming yang memiliki pembawaan yang ramah
dan komunikatif. Hal ini dilakukan agar interaksi didalam ruang live streaming
dapat berlangsung dengan baik. Host juga harus dipilih sesuai dengan produk
yang dijual dan memiliki pengetahuan mengenai tren pakaian wanita untuk lebih

memahami produk yang diinginkan oleh penonton.

3. Penelitian selanjutnya dapat dilakukan penambahan jumlah ukuran sampel dan
cakupan area studi untuk mencapai hasil yang lebih tepat dalam melihat perilaku

pembelian impulsif dalam live streaming.

4. Penelitian ini terbatas hanya pada lingkungan pengguna live streaming Shopee.
Selanjutnya, studi dimasa mandatang dapat dilakukan dengan meneliti
perbandinan respon pada pengguna dan pelanggan dari live streaming pesaing dari

Shopee.
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