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Kata Kunci: Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh discount, live
Customer Value, Discount, streamer, dan customer trust terhadap impulse buying pada live streaming commerce. Metode
Impulse Buying, Live Streamer, dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk dianalisis lebih lanjut
Live Streaming Commerce dengan mengelola hasil kuesioner responden yang disebarluaskan melalui Google

Form. Populasi dalam penelitian ini adalah adalah penduduk Indonesia yang pernah
berbelanja melalui platform live streaming commerce. Sampel dalam penelitian ini
dipilih menggunakan Teknik purposive sampling dan terdapat sebanyak 221
responden yang memenubhi kriteria. Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
diskon berpengaruh terhadap impulse buying konsumen yang berbelanja pada live
streaming commerce. Sedangkan, live streamer dan customer trust ditemukan tidak
berpengaruh terhadap pembelian konsumen.

ABSTRACT
Keywords: This study aims to test and analyze how discounts, live streamers, and customer trust
Customer Value, Discount, affect impulse buying in live streaming commerce. The method in this study uses
Impulse Buying, Live Streamer, quantitative methods for further analysis by managing the results of the respondent's
Live Streaming Commerce questionnaire which is disseminated through the Google Form. The population in this

study are Indonesian residents who have shopped through the live streaming
commerce platform. The sample in this study was selected using a purposive sampling
technique and there were 221 respondents who met the criteria. The results in this
study indicate that discounts affect the impulse buying of consumers who shop at live
streaming commerce. Meanwhile, live streamers and customer trust were found to
have no effect on consumer purchases.
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1. PENDAHULUAN

Di era digital yang sedang berkembang pesat saat ini, pebisnis harus beradaptasi dan berinovasi untuk dapat
mempertahankan keberlangsungan hidup bisnisnya. Salah satu metode penjualan yang cukup popular saat ini yang
dipengaruhi oleh perkembangan teknologi digital adalah live streaming commerce (Zhou & Tian, 2022). Platform media
social seperti Facebook, Instagram, Youtube dan Tiktok pun ikut menyediakan fitur live streaming yang dapat digunakan
untuk melakukan promosi penjualan. Begitu pula dengan beberapa e-commerce di Indonesia seperti Shopee, Tokopedia
dan Lazada yang juga menyediakan fitur live streaming untuk memudahkan penjual dalam mempromosikan produknya.
Saputra & Fadhilah (2022) menyatakan bahwa beberapa platform media social yang awalnya digunakan untuk
melakukan interaksi social di dunia maya, saat ini telah berkembang menjadi saluran transaksi penjualan melalui media
live streaming.
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Penjualan online dengan memanfaatkan fitur siaran langsung dapat memberikan efek yang cukup baik bagi
konsumen dan pelaku bisnis, sebab dapat memudahkan dalam memberikan informasi kepada audiens mengenai suatu
produk yang ditawarkan secara real time tanpa harus bertemu secara tatap muka (Ming et al., 2021). Selain itu, survey
yang telah dilakukan oleh Wowza Media Systems (2017) menyatakan bahwa audiens lebih tertarik untuk mencari
informasi melalui menonton siaran langsung dibandingkan membaca blog atau website. Banyak pelaku bisnis di
Indonesia yang sadar akan penting dan bermanfaatnya fitur live streaming commerce, sehingga mereka pun turut
memanfaatkan fitur siaran langsung untuk mempromosikan produk atau jasa yang mereka jual (Xu et al, 2020).
Penjualan melalui siaran langsung dapat memudahkan pelaku bisnis untuk menjangkau lebih banyak audies
dibandingkan melalui konvensional. Tak hanya itu, promosi produk melalui live streaming juga biayanya jauh lebih
murah dibandingkan promosi melalui media cetak.

Live Streaming Commerce merupakan salah satu metode perdagangan yang dilakukan dengan memanfaatkan fitur
siaran langsung baik melalui platform media social ataupun e-commerce. Siaran langsung melibatkan pemanfaatan
transmisi audio dan video dalam memberikan informasi kepada audiens melalui internet secara real time dan interaktif
(Sun et al,, 2019). Dengan hadirnya fitur live streaming, penjual juga dapat secara langsung menjawab pertanyaan yang
diajukan oleh audiens pada kolom komentar yang disediakan pada fitur live (Zhou & Tian, 2022). Beberapa peneliti
menemukan bahwa penjualan melalui siaran langsung dapat meningkatkan tingkat penjualan mereka (Wongkitrungruen
& Assarut, 2020). Pelaku usaha yang mempromosikan produk mereka melalui metode siaran langsung, melakukan
berbagai upaya untuk membuat audiens yang awalnya hadir hanya sekedar untuk menonton live streaming menjadi
tertarik untuk melakukan pembelian (Ming et al.,, 2021). Perilaku ini dinamakan pembelian impulsive, yang dimana
artinya adalah konsumen melakukan pembelian secara spontan atau tanpa direncanakan sebelumnya.

Beberapa penelitian sebelumnya menyatakan bahwa terdapat beberapa factor yang dapat mempengaruhi impulse
buying seseorang, seperti discount (Wahyudi, 2017), store environment, hedonic shopping value dan positive emotion
(Ramadania et al., 2022). Selain itu, jika dikaitkan dengan penjualan melalui live streaming maka factor live streamer dan
juga customer trust dapat memberikan efek yang berpengaruh terhadap impulse buying (Wongkitrungruen & Assarut,
2020 dan Zhou & Tian, 2022). Kecakapan live streamer dalam memberikan informasi yang jelas dan menarik tentunya
dapat mempengaruhi minat konsumen yang awalnya tidak berniat untuk membeli menjadi tertarik untuk melakukan
transaksi pembelian. Selain itu, potongan harga (discount) yang ditawarkan oleh pelaku bisnis pada siaran langsung juga
dapat meningkatkan intensi pembelian impulsive audiens. Hal lain yang tak kalah penting adalah rasa kepercayaan
konsumen (customer trust) dalam bertransaksi juga berperan penting dalam mempengaruhi impulse buying seseorang.

Di Indonesia, masih belum banyak riset yang meneliti tentang factor-faktor yang mempengaruhi pembelian
impulsive konsumen pada live streaming commerce. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut
mengenai factor yang dapat mempengaruhi impulse buying konsumen pada media live streaming commerce. Peneliti akan
membatasi penelitian dengan menggunakan variable discount, live streamer dan customer trust dalam menguji
dampaknya terhadap impulse buying pada live streaming commerce. Penelitian ini diharapkan memberikan pemahaman
mengenai pentingnya peran live streaming commerce dan factor factor yang berperan dalam mempengaruhi pembelian
impulsive konsumen pada metode perdagangan melalui siaran langsung di Indonesia.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Live Streaming Commerce

Live streaming merupakan suatu kegiatan menyiarkan informasi atau kegiatan secara real time yang interaktif
kepada audiens dengan streamer (penyiar) yang melibatkan transmisi audio dan video (Merritt & Zhao, 2022).
Sedangkan Jattamart et al.,, (2023)menyatakan bahwa siaran langsung berkaitan dengan berbagi konten kepada audiens
yang melibatkan interaksi sosial dan komunikasi serta pemberian informasi kepada audiens. Live streaming
memudahkan pengguna dalam melakukan berbagai kegiatan seperti berbagi video, screen capture dan berkomunikasi
secara real time pada ruang virtual online. Pada awalnya, siaran langsung digunakan untuk membagikan kegiatan yang
dilakukan seseorang melalui transmisi audio dan video kepada oranglain. Audiens yang hadir pada siaran langsung dapat
berinteraksi dengan streamer atau penyiar dengan memberikan pertanyaan ataupun pendapat melalui kolom komentar
yang tersedia pada fitur live streaming (Ming et al., 2021).

Sedangkan, live streaming commerce merupakan salah satu bentuk perdagangan baru yang memanfaatkan media
siaran langsung baik melalui media social seperti Facebook, Instagram, Youtube, dan Tiktok (Merritt & Zhao, 2022).
Selain itu, dapat juga memanfaatkan media e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada (Saputra & Fadhilah,
2022). Kehadiran fitur live streaming memberikan manfaat yang signifikan terhadap pelaku bisnis dan juga konsumen
dalam melakukan transaksi jual beli. Dengan adanya fitur siaran langsung, pelaku bisnis dapat memberikan informasi
secara real time kepada audiens dan dapat menjawab pertanyaan dari audiens secara langsung secara spesifik dan
akurat. Manfaatnya bagi konsumen adalah dapat merasakan interaksi social dari kegiatan tersebut dan dapat
memperoleh informasi yang lebih kaya sebab dapat mengajukan pertanyaan pada kolom komentar yang dapat dijawab
secara langsung oleh streamer.
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2.2 Online Impulse Buying

Pembelian impulsive adalah suatu kegiatan pembelian secara spontan yang dilakukan konsumen tanpa
direncakan sebelumnya, tanpa memikirkan akibat selanjutnya atas pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba (Ming et
al, 2021). Kegiatan belanja online lebih sering menimbulkan impulse buying dibandingkan kegiatan belanja secara
konvensional (Wu et al., 2022). Hal ini disebabkan, transaksi online dapat merangsang tindakan impulsive seseorang
lebih dominan tanpa memikirkan efek selanjutnya dari impulse buying yang dilakukan. Rangsangan eksternal yang
dimaksud adalah seperti promosi diskon ataupun rekomendasi dari pembeli sebelumnya (Wahyudi, 2017). Dalam
konteks penjualan melalui live streaming, tingkat pembelian impulsive yang mungkin terjadi akan lebih tinggi
dibandingkan penjualan secara tradisional (Xu et al., 2020).

Kecapakan penyiar dalam menyampaikan informasi secara jelas dan menarik, dan juga interaksi secara real time
dapat mempengaruhi tingkat pembelian impulsive seseorang (Ming et al.,, 2021). Selain itu, penyampaian informasi
secara real time pada siaran langsung bisa meningkatkan kepercayaan konsumen yang pada akhirnya dapat merangsang
audiens dalam melakukan pembelian impulsive. Riset yang meneliti mengenai impulse buying pada live streaming
commerce masih sedikit, oleh karena itu peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai factor yang mempengaruhi
pembelian impulsive seseorang pada perdagangan melalui siaran langsung. Peneliti membatasi variable yang akan diuji
yakni discount, live streamer dan customer trust.

2.3 Pengembangan Hipotesis
Discount terhadap Impulse Buying

Potongan harga atau diskon adalah salah satu bentuk promosi yang diberikan penjual kepada konsumen dengan
memberikan pengurangan harga pada harga jual normal yang ditawarkan (Wahyudi, 2017). Discount dalam konteks
penjualan melalui live streaming adalah pemberian potongan harga tertentu yang ditawarkan oleh streamer kepada
audiens atau calon pembeli pada saat melakukan transaksi jual beli ketika streaming sedang berlangsung. Diskon yang
diberikan dibatasi waktu yakni pada saat streaming sedang berlangsung saja, dan akan kembali pada harga normal ketika
siaran langsung sudah berakhir. Hal ini tentunya, dapat memicu alam bawah sadar seseorang untuk tergerak melakukan
keputusan pembelian secara spontan sebab potongan harga yang diberikan dapat menguntungkan pembeli ketika
membeli pada saat live streaming berlangsung. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa discount berpengaruh terhadap
keputusan pembelian impulsive konsumen. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Pebrianti & Ratnawati
(2020), Wahyudi (2017), dan Ittaqullah et al., (2020).
Berdasarkan pembahasan di atas, maka hepotesis pertama dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Hi: Terdapat pengaruh discount terhadap impulse buying

Live Streamer terhadap Impulse Buying

Live streamer adalah seseorang yang berperan sebaagai penyiar atau presenter yang memberikan informasi pada
saat siaran langsung (Lu et al,, 2022). Dalam konteks perdagangan, live streamer merupakan seorang penjual yang
memberikan informasi serta promosi atas produk yang dijual dengan harapan dapat mempengaruhi audiens atau
penonton untuk tertarik membeli produk. Seorang streamer tidak hanya berkaitan dengan tampilan fisik seperti suara,
nada, postur tubuh, dan wajah yang cantic ataupun tampan . Namun, streamer juga berkaitan dengan kepribadian dan
keahlian seseorang penjual dalam menyampaikan informasi secara menarik dan atraktif (Lu & Chen, 2021). Selain itu,
dalam konteks siaran langsung, seorang streamer juga harus ramah dan responsive dalam menjawab pertanyaan atau
tanggapan audiens dalam kolom komentar. Keahlian atau kemampuan seorang streamer dalam menyampaikan promosi
produk yang dijual dangan baik, jelas dan menarik dapat mempengaruhi intensi seseorang dalam melakukan pembelian
impulsive. Semakin baik kemampuan streamer dalam menyiarkan siaran langsung, maka dapat meningkatkan tingkat
pembelian impulsive seseorang. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa live streamer berpengaruh terhadap impulse
buying. Pernyataan ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Lu et al., (2022) dan Park & Lin, (2020) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh live streamer terhadap impulse buying.
Berdasarkan pembahasan di atas, maka hepotesis kedua dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Hz: Terdapat pengaruh live streamer terhadap impulse buying

Customer Trust terhadap Impulse Buying

Customer Trust merupakan tingkat kepercayaan konsumen terhadap kredibilitas suatu produk perusahaan.
Tingkat kepercayaan konsumen dapat terjadi apabila seseorang merasa puas, nyaman dan yakin dengan reputasi suatu
produk perusahaan (Ming et al., 2021). Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk dapat menjadi salah satu ukuran
menilai keberhasilan perusahaan. Seperti yang diketahui, membangun kepercayaan konsumen dalam metode
pembelanjaan online tidaklah mudah. Hal ini dikarenakan, belanja online terbatas oleh jarak dan sentuhan secara fisik
buying (Wongkitrungruen & Assarut, 2020). Tentunya hal ini menjadi tantangan tersendiri bagi para pengusaha yang
bergerak dibidang penjualan secara online. Namun, apabila pelaku usaha dapat mengatasi tantangan ini maka mereka
akan memperoleh keuntungan karena telah mendapatkan hati sekaligus rasa percaya dari konsumen.
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Berdasarkan teori pengurangan ketidakpastian, hubungan baik dengan konsumen dapat dibangun apabila disertai
dengan penurunan ketidakpastian (Ming et al., 2021). Hal yang mendasari ketidakpastian yang beresiko dalam belanja
online adalah berkaitan dengan kurangnya komunikasi secara tatap muka dan sentuhan fisik terhadap produk (Zheng et
al, 2019). Tingginya tingkat ketidakpastian dapat mengurangi minat beli konsumen (Ariffin et al, 2018). Padahal,
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen pada produk maka dapat mengurangi kekhawatiran konsumen terhadap
ketidakpastian (Tonkin et al,, 2019). Hadirnya platform penjualan melalui fitur live streaming yang disediakan pada situe
e-commerce dan juga social media dapat mengurangi rasa kekhawatiran konsumen.

Fitur live streaming dapat memberikan kesempatan kepada calon konsumen untuk bertanya secara langsung
secara lebih mendetail mengenai produk kepada penjual atau streamer. Selanjutnya streamer dapat menjawab secara
responsive pertanyaan mereka secara real time pada saat siaran berlangsung. Hal ini tentunya dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen pada perusahaan. Tingkat kepercayaan konsumen dapat mempengaruhi keiinginan seseorang
yang awalnya tidak tertarik membeli menjadi tertarik membeli, yang biasanya disebut dengan impulse buying. Oleh
karena itu, peneliti menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara customer trust terhadap impulse buying konsumen
pada live streaming commerce. Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang juga menemukan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara customer trust terhadap impulse buying (Ming et al., 2021; Yi & Jai, 2020).

Berdasarkan pembahasan di atas, maka hepotesis ketiga dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H3: Terdapat pengaruh customer trust terhadap impulse buying

Berdasarkan hipotesis yang telah diuraikan di atas, maka model penelitian ini adalah sebagai berikut:

Discount

Live Impulse Buying

Customer

Gambar 3: Model Penelitian

3. METODOLOGI
3.1 Desain Penelitian

Live Steaming Commerce merupakan salah satu kegiatan bisnis yang dilakukan melalui media siaran langsung baik
melalui platform e-commerce ataupun media social, yang melibatkan audio dan video real time sehingga membuat
audiens merasa seolah-olah hadir di dalam kegiatan tersebut. Penelitian ini akan menguji faktor yang mempengaruhi
niat pembelian impulsive seseorang pada live streaming commerce dengan menggunakan 3 faktor yakni discount, live
streamer, dan customer trust. Dalam penelitian ini akan digunakan metode kuantitatif untuk dianalisis lebih lanjut dengan
mengelola hasil kuesioner responden yang disebarluaskan melalui Google Form. Kuesioner dibagikan pada bulan April
hingga Juni 2023. Populasi dalam penelitian ini adalah penduduk Indonesia yang pernah berbelanja melalui platform live
streaming commerce. Sampel dalam penelitian ini dipilih menggunakan Teknik purposive sampling dengan Kkriteria:
merupakan penduduk Indonesia, dan pernah berbelanja melalui live streaming commerce minimal 1x dalam 1 tahun
terakhir. Terdapat 221 responden yang memenubhi kriteria pemilihan sampel dan dapat dianalisis secara statistik. Data
akan dianalisis menggunakan analisis structural dengan alat analisis yaitu SmartPLS3.0.

3.2 Instrumen Penelitian

Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala Likert lima poin (1=Sangat Tidak Setuju hingga
5=Sangat Setuju) untuk menjawab pertanyaan pada kuesioner. Terdapat 7 indikator yang digunakan untuk mengukur
variabel Discount yang diadopsi dari penelitian Wahyudi (2017). 6 indikator yang digunakan untuk mengukur variabel
Live Streamer yang diadopsi dari penelitian Lu et al., (2022). Sedangkan variabel Customer Trust diukur menggunakan 6
indikator yang diadopsi dari penelitian Ming et al., (2021). Selanjutnya, variabel Impulse Buying diukur menggunakan 7
indikator yang diadopsi dari Zheng et al., (2019).
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4, HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Karakteristik Demografis

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat bahwa responden dalam penelitian ini berjumlah 105 orang pria dan 116 orang
wanita. Selain itu, tingkat umur responden yang mendominasi dalam penelitian ini adalah pada rentang 10-19 tahun
yang berjumlah sebanyak 215 orang. Dalam penelitian ini responden yang paling banyak masih berstatus sebagai
seorang pelajar/mahasiswa yang berjumlah sebanyak 137 orang. Hal ini menunjukkan bahwa orang yang sering
melakukan pembelian impulsive pada live streaming commerce adalah para anak remaja yang masih bersekolah atau
kuliah. Hal ini dapat dikarenakan, para anak remaja lebih sering meluangkan waktu mereka untuk bermain gadget dan
menonton siaran langsung. Masalah ekonomi tidak terlalu menjadi beban mereka untuk melakukan pembelian impulsive,
karena mereka dapat memperoleh uang dari orangtua mereka.

Tabel 1

Karakteristik Responden
Profile n %
Gender:
Pria 105 47,5
Wanita 116 52,5
total 221 100
Age:
10-19 years old 215 97,3
20-29 years old 5 2,3
30-39 years old 1 0,5
40-49 years old 0 0
50 above 0 0
Total 221 100
Job
Belum Bekerja 78 35.3
Pelajar/Mahasiswa 137 62,0
Karyawan Swasta 1 0,5
Wirausaha 0 0
Tenaga Ahli/Profesi 0 0
Lainnya 5 2,3
Total 221 100.0

Sumber: Olahan Peneliti

4.2 Validitas dan Reliabilitas

Tabel 2 dan Tabel 3 menunjukan hasil data pengujian validitas dan reliabilitas. Tahap pertama yang akan dinilai
dalam analisis persamaan structural adalah reliabilitas konstruk, reliabilitas indicator, validitas diskriminan dan validitas
konvergen. Untuk menilai realibilitass konstruk dapat dilihat pada reabilitas komposit dan nilai Alpha Cronbach. Nilai
Composite Realibility yang memenuhi kriteria adalah yang memiliki nilai di atas 0,07 (Hair et al., 2014). Jika dilihat dari
table 2, nilai CR dalam penelitian ini adalah di atas 0,07 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dalam
penelitian ini telah memenubhi uji reliabilitas. Nilai Cronbach Alpha yang memenuhi kriteria reliabilitas indicator adalah
yang memiliki nilai di atas 0,06 (Hair et al., 2014). Dalam penelitian ini dapat dilihat bahwa nilai CA pada table 2
menunjukkan nilai di atas 0,06, sehingga dapat disimpulkan bahwa indicator dalam penelitian ini telah memenuhi
kriteria uji reliabilitas.

Tabel 2
Validitas dan Reliabilitas
Variables No. Items Mean SD CA DG rho CR AVE
Diskon 7 3,806 0,695 0,755 0,845 0,851 0,657
Live_Streamer 6 3,643 0,664 0,867 0,906 0,896 0,590
Customer_Trust 6 3,432 0,572 0,953 0,954 0,962 0,809
Impulse_Buying 7 2,633 0,376 0,935 0,943 0,947 0,719

Note: SD: Standard Deviation; CA: Cronbach’s Alpha; DG rho: Dillon-Goldstein’s rho;
CR: Composite Reliability; AVE: Average Variance Extracted
Sumber: Olahan Peneliti

Nilai validitas konvergen dapat dilihat dari nilai Average Variance Extraction, nilai yang memenuhi kriteria adalah
di atas 0,50 (Fornell & Larcker, 1981). Penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas kovergen dari konstruk, sebab
memiliki nilai AVE di atas 0,50 yang ditunjukkan pada table 2. Untuk menilai validitas diskriminan, dapat dilihat dengan
kriteria Fornell-Lacker dan Heterotrait-Monotrait (HTMT). Dalam penelitian ini, uji vaiditas disskriminan menggunakan
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kriteria Fornell Lacker dan HTMT telah memenubhi kriteria uji validitas diskriminan. Hal ini dapat dilihat pada Tabel 3
yang menunjukkan nilai loading item pada konstruk memiliki nilai yang lebih tinggi dari nilai cross loadingnya.

Tabel 3
Discriminant Validity

Diskon LS CT IB
Fornell Lacker Crietion
Diskon 0,810
Live Streamer 0,621 0,768
Customer Trust 0,542 0,757 0,899
Impulse Buying 0,536 0,431 0,391 0,848
Heterotrait-Monotrai Ratio (HTMT)
Diskon -
Live Streamer 0,728 -
Customer Trust 0,571 0,844 -
Impulse Buying 0,568 0,410 0,402 -

Note: LS: Live Streamer, CT: Customer Trust, IB: Impulse Buying.
Sumber: Olahan Peneliti

4.3 Hasil

Dalam penelitian ini pengujian hipotesis menggunakan analisis persamaan stuktural yang menjelaskan hubungan
sebab akibat suatu model penelitian, yang ditunjukkan pada table 4. Hipotesis penelitian yang diterima dalam penelitian
ini adalah hipotesis pertama yang menyatakan bahwa discount berpengaruh terhadap impulse buying. Hipotesis pertama
memiliki nilai Beta=0,428 dan nilai p-value=0,000. Sedangkan hipotesis kedua dan ketiga ditolak, yang artinya live
streamer dan customer trust tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Hipotesis kedua memiliki nilai Beta=0,104 dan
p-value=0,215 sedangkan hipotesis ketiga memiliki nilai Beta=0,080 dan p-value=0,389.

Tahap selanjunya adalah menguji apakah variabel laten endogen dapat memprekdiksi model atau tidak, yang
biasanya disebut dengan pengujian R-Square (Hair et al., 2014). Nilai RZ 0,67; 0,33 dan 0,19 menunjukkan model kuat,
sedang, dan lemah (Chin, 1998). Hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan R-Square sebesar 0,306 yang artinya
discount, live sgtreamer, dan customer trust dapat menjelaskan 30,6 persen variabel impulse buying dengan tingkat
kategori prediktif sedang, sisanya dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Nilai G-Square (Q?) adalah nilai untuk mengukur seberapa baik atau layak suatu model penelitian dan estimasi
parameternya (Ghozali, 2016). Nilai Q% yang baik adalah yang memiliki nilai di atas 0 yang memiliki makna bahwa sebuah
model penelitian memiliki nilai prediktif yang baik (Chin, 1998). Dalam penelitian ini nilai Q? yang ditunjukkan pada table
4 memiliki di atas 0, artinya model penelitian ini layak diteliti dan memenubhi nilai prediktif yang baik.

Tabel 4
Path Coefisien
Hypothesis Hubungan Beta T p r2 Q2 Decision
H1 Dis —» IB 0,428 6,667 0,000 0,306 0,206 Accepted
H2 LS— IB 0,104 1,242 0,215 Rejected
H3 CT- IB 0,080 0,862 0,389 Rejected

Note: Dis: Discount, LS: Live Streamer, CT: Customer Trust, 1B: Impulse Buying.
Sumber: Olahan Peneliti

4.4 Pembahasan

Penelitian ini menguji pengaruh dari discount, live streamer, dan customer trust terhadap impulse buying pada live
streaming commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis pertama dalam penelitian ini diterima, sehingga
dapat disimpulkan bahwa discount berpengaruh terhadap tingkat pembelian impulsive konsumen. Artinya, potongan
harga atau diskon yang ditawarkan penjual pada saat siaran langsung memiliki daya tarik yang membuat konsumen pada
awalnya tak ingin membeli menjadi ingin membeli. Semakin baik dan menarik potongan harga yang diberikan penjual
pada saat live streaming maka akan meningkatkan tingkat pembelian impulsive seseorang. Diskon yang diberikan
dibatasi waktu yakni pada saat streaming sedang berlangsung saja, dan akan kembali pada harga normal ketika siaran
langsung sudah berakhir. Hal ini tentunya, dapat memicu alam bawah sadar seseorang untuk tergerak melakukan
keputusan pembelian secara spontan sebab potongan harga yang diberikan dapat menguntungkan pembeli ketika
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membeli pada saat live streaming berlangsung. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pebrianti &
Ratnawati (2020) dan Wahyudi (2017).

Namun, hipotesis kedua dalam penelitian ini ditolak. Hal ini mengindikasikan bahwa live streamer tidak
berpengaruh terhadap kecenderungan seseorang melakukan pembelian secara spontan. Artinya, sebaik apapun seorang
streamer memberikan informasi produk kepada audiens namun tidak disertai promosi atau diskon yang menarik maka
tidak akan membuat konsumen tertarik membeli secara impulsive. Hasil ini tidak sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Lu et al,, (2022)dan Park & Lin, (2020). Begitu pula dengan hipotesis ketiga dalam penelitian ini yang
ditolak, yang mengindikasikan bahwa customer trust tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Kepercayaan
konsumen merupakan hal yang penting untuk diperhatikan, namun tidak menjadi satu-satunya yang mempengaruhi
tingkat pembelian impulsive seseorang. Terdapat faktor lain yang lebih mendominasi impulse buying konsumen, seperti
diskon yang menarik, ketersediaan uang, produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, persepsi nilai, kehadiran
social, dan lain sebaginya yang belum diteliti dalam penelitian ini.

5. KESIMPULAN

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menguji faktor yang mempengaruhi impulse buying konsumen pada live
streaming commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor yang paling berpengaruh adalah diskon, oleh karena
itu penting bagi penjual atau pelaku usaha memberikan diskon yang menarik supaya membuat konsumen melakukan
impulse buying. Namun, penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan seperti responden yang relative sedikit
yakni 221 responden, sehingga tidak bias memberikan hasil yang representative. Oleh karena itu, untuk peneliti
selanjutnya yang ingin meneliti dalam hal serupa dapat menggunakan responden yang lebih banyak agar memperoleh
hasil yang lebih akurat dan representative. Selain itu, penelitian ini hanya dibatasi dengan menguji menggunakan
variabel discount, live streamer, dan customer trust untuk menguji pengaruhnya terhadap pembelian impulsive konsumen
pada live streaming. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat menguji faktor-faktor lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini yang memiliki pengaruh dominan terhadap kecenderungan pembelian impulsive seseorang.
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