PENGARUH LIVE STREAMING SHOPPING, CONVENIENCE PAYMENT
METHODS, DAN FREE SHIPPING TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF
PADA KONSUMEN TIKTOK SHOP INDONESIA DI JABODETABEK
DAN NON JABODETABEK

Meidy Rosalie Pulu
Program Studi Magister Manajemen, Universitas Tarumanagara
meidy.117222084@stu.untar.ac.id

Carunia Mulya Firdausy
Program Studi Doktor llmu Manajemen, Universitas Tarumanagara
caruniaf@pps.untar.ac.id (corresponding author)

Masuk: 09-06-2024, revisi: 01-07-2024, diterima untuk diterbitkan: 02-07-2024

Abstract: Consumer behavior in e-commerce in Indonesia tends to be impulsive, especially
with the presence of TikTok Shop as a social commerce platform. This study aims to examine
the influence of live streaming, convenient payment methods, and free shipping on impulsive
purchasing behavior among Indonesian TikTok Shop consumers. The data analysis method
used in this study is the SEM-PLS analysis method. The data source for this research is TikTok
Shop consumers in the Jabodetabek area and outside Jabodetabek through quantitative data
collection using a questionnaire instrument. The results of this study indicate that live
streaming shopping, convenience payment methods, and free shipping have a positive and
significant effect on impulsive purchasing behavior among Indonesian TikTok Shop
consumers. The practical implications of this research are as input for sellers on the TikTok
Shop platform to continuously improve the quality of live streaming conducted, payment
method improvements, and free shipping, thereby increasing the number of impulsive
purchases from TikTok Shop consumers.

Keywords: Live Streaming Shopping, Convenience Payment Method, Free Shipping,

Impulse Buying

Abstrak: Perilaku konsumen e-commerce di Indonesia cenderung impulsif, khususnya dengan
hadirnya TikTok Shop sebagai platform social commerce. Penelitian ini bertujuan untuk
mengkaji pengaruh live streaming, metode pembayaran yang nyaman, dan pengiriman gratis
terhadap pembelian impulsif pada konsumen TikTok Shop Indonesia. Metode analisis data
yang digunakan di dalam penelitian ini adalah metode analisis SEM-PLS. Sumber data pada
penelitian ini ialah konsumen TikTok Shop yang ada di daerah Jabodetabek serta luar
Jabodetabek melalui proses pengumpulan data secara kuantitatif menggunakan instrumen
berupa kuesioner. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa live streaming, convenience
payment methods, dan free shipping berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif konsumen TikTok Shop Indonesia. Implikasi praktis dari hasil penelitian ini ialah
sebagai bahan masukan bagi penjual atau seller di platform TikTok Shop untuk terus
meningkatkan kualitas dari live streaming yang dilakukan, perbaikan metode pembayaran,
serta pengiriman gratis, sehingga dapat meningkatkan jumlah pembelian impulsif dari
konsumen TikTok Shop.

Kata Kunci: Live Streaming, Convenience Payment Method, Free Shipping, Impulse Buying

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Perilaku konsumen e-commerce di Indonesia dikenali sebagai konsumen impulsif
(Utami, 2010). Hadirnya TikTok Shop sebagai platform social commerce atau dalam hal ini
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sudah menjadi bagian e-commerce yang sering digunakan di Indonesia membuat
kecenderungan terhadap tindakan impulsif konsumen e-commerce pun meningkat. Pada
penelitian Nugraha et al. (2023) dinyatakan pembelian impulsif yang terjadi tanpa
pertimbangan matang menjadi suatu fenomena menarik untuk diteliti dalam konteks TikTok
Shop sebagai bagian dari e-commerce. Oleh karena itu, penting untuk memahami faktor-faktor
yang memengaruhi pembelian impulsif dalam konteks berbelanja online (Wells et al., 2011).

Dari penelitian terdahulu, diungkapkan banyak faktor yang memengaruhi pembelian
impulsif oleh konsumen. Salah satu faktor yang dapat menjadi pendorong konsumen dalam
melakukan keputusan impulsif adalah promosi. Hal ini karena promosi penjualan menjadi salah
satu nilai tambah dalam meningkatkan volume penjualan (Mandolfo et al., 2022). Penelitian
lain menemukan faktor-faktor yang memengaruhi pembelian impulsif konsumen terutama
disebabkan oleh promosi penjualan, daya tarik iklan internet, dan kualitas website (Firdausy &
Fernanda, 2021). Sedangkan, Siwa (2023) mengungkapkan faktor live streaming memengaruhi
keputusan individu konsumen dalam melakukan pembelian tidak terencana. Kemudian
penelitian yang dilakukan oleh Boden et al. (2020) menjelaskan metode pembayaran yang
nyaman (convenience payment methods) merupakan faktor yang dapat memengaruhi
keputusan konsumen dalam pembelian dengan indikasi pembelian impulsif. Selanjutnya,
Sundstrom et al. (2019) mengungkapkan bahwa penawaran gratis biaya pengiriman (free
shipping) merupakan faktor yang membuat konsumen melakukan pembelian tidak terencana.

Atas latar belakang pada penelitian terdahulu dapat diperhatikan bahwa faktor live
streaming, convenience payment methods, dan free shipping berpengaruh terhadap pembelian
impulsif konsumen. Namun penelitian terdahulu tidak menggabungkan ketiga variabel tersebut
sebagai pengaruh yang signifikan pada impulse buying. Oleh karena itu penelitian ini bertujuan
melengkapi penelitian terdahulu dengan menggunakan konsumen TikTok Shop Indonesia
berlokasi di Jabodetabek dan non Jabodetabek sebagai analisis penelitian.

Tujuan Penelitian

Seperti dinyatakan di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh live
streaming, kenyamanan metode pembayaran (convenience payment methods), dan penawaran
free shipping terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen TikTok Shop di Indonesia.

TINJAUAN PUSTAKA

Model Stimulus-Organism-Response (SOR) adalah model yang digunakan untuk
memahami bagaimana rangsangan (stimulus) dari lingkungan eksternal memengaruhi kondisi
internal individu (organisme), yang pada akhirnya menghasilkan response tertentu (Park &
Lennon, 2009). Dalam penelitian ini, model SOR menjadi teori dasar mengenai pembelian
impulsif dikarenakan komponen atau unsur pada teori ini mencakup variabel yang mewakili
aspek eksternal yang berpengaruh signifikan terhadap proses pembelian. Selanjutnya, unsur
model SOR ini mengacu pada nilai dan keyakinan yang dialami konsumen untuk mengevaluasi
stimulus (rangsangan) yang diterima, dengan akhirnya menentukan perilakunya. Perilaku
pembelian impulsif terjadi karena adanya rangsangan dari dalam (internal) atau dari luar
(eksternal) memicu terjadinya organisme (Kimiagari & Malafe, 2021; Xu et al., 2020). Adapun
pengertian dari masing-masing variabel pada penelitian berdasarkan teori yang digunakan
sebagai berikut.

Impulsive Buying

Impulsive buying atau pembelian impulsif merupakan keputusan belanja yang terjadi
tiba-tiba, tanpa perencanaan ataupun pertimbangan yang mendalam. Keputusan pembelian ini
sering kali dipengaruhi oleh dorongan emosional atau situasional tanpa mempertimbangkan
dampak jangka panjangnya (Cangelosi & Dill, 1965). Weinberg dan Gottwald (1982)
menambahkan bahwa pembelian impulsif terjadi karena stimulasi lingkungan dan reaksi
emosional, memicu pembelian segera. Dengan demikian, faktor yang memengaruhi pembelian
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impulsif dapat dibedakan menjadi dua aspek, yaitu faktor internal dan eksternal. Faktor internal
meliputi demografi karakteristik, faktor pribadi yang di antaranya adalah emosi, kontrol diri,
dan persepsi nilai pada produk. Faktor eksternal, yaitu faktor situasional yang mengacu pada
situasi konsumen melibatkan lingkungan, waktu, ataupun produk dengan kondisi tertentu baik
promosi, limited edition, dan lain sebagainya. Kedua faktor ini dapat menciptakan situasi
dimana lingkungan dapat memicu reaksi impulsif berdasarkan karakteristik internal konsumen
(Hoang & Dang, 2021; Khan et al., 2015; Lo et al., 2016).

Live Streaming Shopping

Live streaming shopping adalah layanan yang menggunakan media secara langsung
dengan online. Dengan kata lain, konsumen dapat berinteraksi secara real time bahkan
melakukan pembelian secara langsung selama siaran. Hal ini menciptakan pengalaman belanja
yang lebih interaktif dan spontan (Chen & Lin, 2018). Fenomena ini pertama kali muncul di
Asia, terutama di Tiongkok, pada awal 2010-an melalui platform, seperti Alibaba’s Taobao
Live. Berkembang seiring waktu, fitur live streaming ini diintegrasikan ke dalam media sosial,
memungkinkan interaksi langsung antara penyiar atau penonton. Fenomena yang berawal
Tiongkok mendapatkan popularitas global, kini dengan platform e-commerce di berbagai
negara mengadopsi atau mengembangkan fitur live shopping (Ye, 2023; Zhang et al., 2020).

Convenience Payment Methods

Transaksi pembayaran dapat didefinisikan sebagai salah satu proses yang penting dalam
setiap transaksi penjualan. Dalam era digital, kebutuhan akan metode pembayaran yang
nyaman dan aman semakin meningkat (Hidayat & Ningrum, 2015; Syarif & Nugraha, 2020).
Peralihan dari penggunaan uang tunai ke penggunaan kartu untuk transaksi belanja merupakan
salah satu tren terbesar dalam sistem keuangan konsumen (Doyle et al., 2017; Greenacre &
Akbar, 2019). Sistem pembayaran elektronik sekarang umum digunakan, seperti transaksi
melalui mesin ATM, penggunaan kartu kredit atau debit, melalui perbankan online, dan
perbankan seluler. E-payment memberikan penghematan biaya yang signifikan pada
pembayaran berbasis kertas (Premchand & Choudhry, 2015). Keberagaman opsi pembayaran
yang disediakan oleh e-commerce dapat mencakup sistem cicilan, pembayaran setelah barang
diterima atau biasa dikenal Cash on Delivery (COD) bahkan opsi e-payment. Sejumlah
platform e-commerce menjalin kerja sama dengan lembaga keuangan atau perusahaan fintech
guna menyajikan layanan keuangan yang lebih komprehensif, termasuk pinjaman online atau
program loyalitas dengan insentif keuangan (Yang, 2017). Data terbaru dari TikTok Shop pada
bulan Maret 2024 menunjukkan bahwa TikTok Shop menyediakan metode pembayarannya
adalah Gopay, OVO, Dana, Virtual Account Transfer (BCA, BNI, Mandiri, BRI), credit/debit
card, dan COD.

Free Shipping

Promosi adalah kegiatan atau strategi yang dilakukan untuk meningkatkan penjualan
produk atau layanan. Promosi dapat dilakukan melalui berbagai saluran, termasuk iklan,
pemasaran langsung, promosi penjualan, dan lainnya (Kotler & Armstrong, 2014). Sementara
itu, promosi pada e-commerce adalah serangkaian kegiatan promosi yang ditujukan khusus
untuk produk atau layanan yang dijual secara online. Gratis ongkir (free shipping) merupakan
strategi pemasaran yang populer di e-commerce, di mana penjual menawarkan pengiriman
barang tanpa biaya tambahan kepada konsumen. Strategi ini terbukti efektif dalam
meningkatkan penjualan dan menarik konsumen.

Menurut Mulyawan dan Aulia (2022), tingkat motivasi seseorang terhadap suatu produk
berdampak langsung pada perilakunya. Individu yang sangat termotivasi akan didorong untuk
terlibat dalam aktivitas yang bertujuan untuk menguasai produk tersebut. Sebaliknya, individu
dengan motivasi rendah kemungkinan akan menunjukkan perilaku penghindaran, seperti
menghindari produk atau penggunaan minimal.
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Keterkaitan antar Variabel
Pengaruh Live Streaming Shopping terhadap Pembelian Impulsif

Live streaming dapat memberikan pengalaman langsung kepada konsumen, menciptakan
dorongan impulsif untuk membeli produk yang ditampilkan saat itu juga. Hal ini bisa
disebabkan oleh keinginan untuk mendapatkan barang secara eksklusif atau karena terpengaruh
oleh presentasi langsung dari produk tersebut (Rizkya et al., 2024). Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Siwa (2023), Suhyar dan Pratminingsih (2023), Zuhdi et al. (2023), serta Sapa
et al. (2023) memberikan hasil bahwa variabel live streaming shopping memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap pembelian impulsif. Hipotesis dari penelitian terdahulu tersebut dapat
dirumuskan sebagai berikut.
Hq: Terdapat pengaruh positif live streaming terhadap pembelian impulsif pada konsumen.

Pengaruh Convenience Payment Methods terhadap Pembelian Impulsif
Metode pembayaran yang mudah dan cepat, seperti pembayaran dengan satu klik atau
dompet digital, dapat meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif. Kemudahan dalam
proses pembayaran dapat mengurangi hambatan atau pertimbangan yang mungkin
menghambat konsumen untuk melakukan pembelian (Lakeman et al., 2021). Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Waty (2020), memberikan hasil bahwa variabel e-money
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif. Selain itu, menurut penelitian
yang telah dilakukan oleh Benny (2021), kemudahan transaksi pembayaran memiliki pengaruh
yang simultan terhadap pembelian impulsif. Hipotesis dari penelitian terdahulu tersebut dapat
dinyatakan sebagai berikut.
Hz:  Terdapat pengaruh positif convenience payment methods terhadap pembelian impulsif
pada konsumen.

Pengaruh Free Shipping terhadap Pembelian Impulsif

Penawaran pengiriman gratis dapat meningkatkan dorongan untuk membeli impulsif
karena konsumen merasa bahwa mereka mendapatkan nilai lebih dengan tidak perlu membayar
biaya pengiriman tambahan. Hal ini bisa menjadi faktor penentu dalam membuat keputusan
pembelian spontan (Hayu & Arianto, 2023). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Sapa et
al. (2023) serta Andriani et al. (2022), menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
antara variabel free shipping terhadap pembelian impulsif. Hipotesis dari penelitian terdahulu
tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut:
Hs: Terdapat pengaruh positif free shipping terhadap pembelian impulsif pada konsumen.

Model Penelitian
Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, maka model penelitian ini ditunjukkan pada
Gambar 1 berikut.

Gambar 1
Model Penelitian

Live Streaming (X1)

) Pembelian Impulsif (Y)
Convenience Payment

Methods (X2)

Free Shipping (X3)

Sumber: Peneliti (2024)
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Hipotesis Penelitian

Hi:  Live Streaming berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada konsumen TikTok Shop
di Jabodetabek dan non Jabodetabek.

H2:  Convenience Payment Methods berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada
konsumen TikTok Shop di Jabodetabek dan non Jabodetabek.

Hz: Free Shipping berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada konsumen TikTok Shop
di Jabodetabek dan non Jabodetabek..

METODOLOGI PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif, yakni mengkaji pengaruh live streaming,
convenience payment methods, dan free shipping terhadap pembelian impulsif pada konsumen
TikTok Shop. Populasi penelitian ini adalah pengguna TikTok ataupun konsumen di
Jabodetabek dan non Jabodetabek yang berpengalaman berbelanja di TikTok Shop Indonesia.
Namun karena populasi dari pengguna TikTok tersebut tidak diketahui maka metode sampling
yang digunakan, yakni metode non-probability sampling dengan teknik convenience sampling.

Jumlah konsumen yang dipilih menjadi responden, yakni sebanyak 253 responden.
Konsumen yang menjadi sampel adalah responden yang mengisi kuesioner dan berlokasi di
area Jabodetabek maupun non Jabodetabek, dalam hal ini tersebar di beberapa daerah, yaitu
Sulawesi Utara, Sulawesi Tengah, NTT, Jawa Tengah, Jawa Barat, Bali, Yogyakarta, Batam,
dan Sumatera Utara. Sedangkan, instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan data
konsumen yang di sampling, yakni kuesioner. Kuesioner berisi pernyataan mengenai variabel
penelitian. Responden dapat menjawab pernyataan tersebut sesuai dengan skala Likert.
Indikator variabel dapat dilihat pada Tabel 1. Kuesioner tersebut dibuat dengan Google Form
dan disebarkan melalui media sosial (Instagram dan WhatsApp).

Metode analisis data yang diisi konsumen dalam kuesioner menggunakan Metode Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Perangkat lunak yang dipakai dalam
analisis PLS-SEM, yakni SmartPLS versi 3. Adapun detail langkah dalam analisis dengan PLS-
SEM sebagai berikut.

Pertama, mengevaluasi measurement model (outer model) untuk membuktikan validitas
dan mengestimasi reliabilitas indikator dan konstruk. Dengan beberapa ketentuan yang harus
dipenuhi adalah: (a) nilai loading factor >0,7; (b) nilai AVE konstruk > 0,5; (c) nilai (VAVE)
harus lebih besar dari korelasi antar konstruk; dan (d) nilai Cronbach alpha dan composite
reliability > 0,7. Tahapan selanjutnya merupakan pengujian goodness of fit model yang
bertujuan untuk menguji kekuatan prediksi dan kelayakan model. Kriteria pada tahapan ini
adalah: (a) Q? predictive relevance untuk melihat kekuatan prediksi model dengan
menggunakan hasil output SmartPLS blindfolding; dan (b) model fit untuk melihat layak
tidaknya model dan data untuk menguji pengaruh variabel. Syaratnya SRMR harus bernilai <
0,10. Selanjutnya adalah pengujian model struktural (inner model) bertujuan menguji
signifikansi pengaruh dari variabel eksogen terhadap variabel endogen. Pada pengujian
memiliki beberapa kriteria dengan beberapa di antara lainnya: (a) pada uji signifikansi
dikatakan berpengaruh signifikan jika p-value < 0,05 atau T-value > 1,96 pada hasil output
SmartPLS bootstrapping; (b) besar pengaruh parsial (f?) dengan hasil output SmartPLS
algorithm; dan (c) besar pengaruh simultan (R?) dengan hasil output SmartPLS algorithm
(Muhson, 2022).

Tabel 1
Indikator Variabel Penelitian
Variabel Kode Indikator Sumber
X1.1 | Frekuensi menonton live streaming shopping TikTok Shop Li etal. (2022)
Live X1.2 | Informasi jelas mengenai produk untuk keputusan pembelian Rizkva et al
Streaming Fitur obrolan membantu sesi tanya jawab pembeli dan penjual Y '
X1.3 . (2024)
untuk keputusan pembelian
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X1.4 | Promo yang ditawarkan selama live streaming shopping menarik
X15 Kepuasan pengalaman berbelanja setelah menonton live
' streaming shopping
Youn & Faber
Suasana hati menonton live streaming shopping memengaruhi (2000y);
X1.6 .
keputusan pembelian. Parboteeah et al.
(2009)
X2.1 | Kemudahan penggunaan metode pembayaran di TikTok Shop Nurhaliza &
S . Kusumawardhani,
Convenience X2.2 | Efisiensi waktu proses pembayaran pada TikTok Shop (2023)
Payment X2.3 | Keyakinan pada keamanan metode pembayaran di TikTok Shop
Methods X2.4 | Variasi dan fleksibilitas metode pembayaran yang tersedia Lakeman et al.
X2.5 Pengaruh convenience payment methods di TikTok Shop pada (2021)
' keputusan pembelian.
Sejauh mana responden menilai free shipping memiliki manfaat | Hayu & Arianto
X3.1 .
pada keputusan pembelian. (2023)
Ketertarikan responden pada penawaran free shipping untuk
X3.2 . .
keputusan pembelian Rizkya et al.
Free o ivasi
. Seberapa besar penawaran free shipping memotivasi responden (2024)
Shipping X3.3 .
untuk melakukan pembelian
Kepuasan konsumen terhadap kualitas produk yang -
X34 menggunakan promo free shipping Sep&uzaz)nzlze)t al.
X3.5 | Pengalaman konsumen dalam mengakses promo free shipping
Y1 Kurangnya perencanaan saat memutuskan pembelian produk di Rizkya et al.
' TikTok Shop (2024)
Kesulitan menahan diri pada keputusan pembelian dengan .
Pembelian Y2 promo yang ditawarkan TikTok Shop Lietal. (2022)
Impulsif Y3 Kurangnya pertimbangan secara matang pembelian produk di Rizkya et al.
' TikTok Shop (2024)
v Kepuasan konsumen setelah melakukan pembelian produk yang Cho et al. (2014)

tidak direncanakan

Sumber: Peneliti (2024)

HASIL DAN KESIMPULAN
Profil Responden

Pada Tabel 1, tersaji profil responden pada penelitian ini yang telah mengisi kuesioner
melalui Google Form. Total 268 responden yang melanjutkan kuesioner hingga akhir dengan
berbagai macam deskripsi sebagai berikut.

Tabel 2

Profil Responden

Deskripsi Frekuensi (n=268) Persentase (%)
Gender
Male 70 26,1
Female 198 73.9
Usia
< 18 tahun 3 1.1
18 - 25 tahun 179 66.8
> 25 tahun 86 321
Pekerjaan
Pelajar/ Mahasiswa 34 12.7
Karyawan 189 70.5
Pengusaha 17 6.3
Ibu Rumah Tangga 9 3.4
Lainnya 19 7.1
Penghasilan
< Rp. 3.000.000,- 36 13.4
Rp. 3.000.000 - Rp. 5.000.000,- 63 235
> Rp. 5.000.000,- 169 63.1
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Domisili
Jabodetabek 229 85.4
Luar Jabodetabek 39 14.6

Sumber: Peneliti (2024)

Hasil Analisis Data
Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Menurut Ghozali dan Latan (2015, p. 39), tujuan dari evaluasi outer model adalah untuk
menilai validitas melalui convergent validity dan discriminant validity, serta reliabilitas model
yang dievaluasi composite reliability serta Cronbach’s alpha untuk blok indikatornya.

Uji Validitas

Dalam pengujian convergent validity, indikator dikatakan valid jika nilainya lebih besar
dari 0,70, sedangkan loading factor 0,50 sampai 0,60 dapat dianggap cukup. Berdasarkan
kriteria ini bila ada loading factor di bawah 0,50 maka akan di drop dari model (Chin, 1998).
Pengujian Average Variance Extracted (AVE) yang bernilai lebih besar dari 0,5 dikatakan valid
dan memenuhi kriteria untuk pengujian lebih lanjut (Hair, Jr. et al., 2014). Tabel 3
menunjukkan nilai loading factor dari setiap faktor lebih dari 0,70 dan Tabel 4 menunjukkan
nilai AVE dari masing-masing variabel > 0,5 sehingga dinyatakan valid dan memenubhi kriteria
convergent validity.

Tabel 3
Hasil Analisis Loading Factor
Variabel Indikator | Factor Loading | Keterangan
X1.1 0,759 Valid
X1.2 0,789 Valid
Live Streaming X1.3 0,826 Valid
(X1) X1.4 0,738 Valid
X15 0,816 Valid
X1.6 0,760 Valid
X2.1 0,892 Valid
. X2.2 0,875 Valid
Convenience (F;?%/)ment Methods %23 0.812 VaI!d
X2.4 0,890 Valid
X2.5 0,767 Valid
X3.1 0,860 Valid
Free Shipping X3.2 0,919 VaI!d
(X3) X3.3 0,854 Val!d
X3.4 0,847 Valid
X3.5 0,834 Valid
Y.l 0,873 Valid
Pembelian Impulsif Y.2 0,836 Valid
(Y) Y.3 0,822 Valid
Y.4 0,873 Valid
Sumber: Peneliti (2024)
Tabel 4
Hasil Analisis Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted (AVE) | Keterangan
Live Streaming 0,611 Valid
Convenience Payment Method 0,720 Valid
Free Shipping 0,745 Valid
Pembelian Impulsif 0,725 Valid

Sumber: Peneliti (2024)
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Pemeriksaan selanjutnya adalah membandingkan korelasi antar variabel dengan akar
AVE (VAVE). Model pengukuran mempunyai discriminant validity pada kriteria Fornell-
Larcker Criterion yang baik jika VAVE setiap variabel lebih besar dari pada korelasi antar
variabel. Selain itu pengujian cross loading setiap indikator harus menunjukkan nilai lebih
tinggi daripada variabel konstruk lainnya (Hair, Jr. et al., 2014). Tabel 5 dan 6 berikut
menunjukkan bahwa discriminant validity memenuhi kriteria dan valid untuk dilanjutkan
pengujian.

Tabel 5
Hasil Analisis Fornell-Larcker Criterion

Variabel Pa(;r%r;\rllinl\l/leer;ﬁf) ds Free Shipping Ple r;npbuellslﬁ‘n Live Streaming
Convenience Payment Methods 0,849
Free Shipping 0,529 0,863
Impulse Buying 0,420 0,393 0,851
Live Streaming 0,547 0,548 0,387 0,782

Sumber: Peneliti (2024)

Tabel 6
Hasil Analisis Cross Loading

Indikator | Live Streaming | Convenience Payment Method | Free Shipping | Pembelian Impulsif
X1.1 0,759 0,257 0,347 0,439
X1.2 0,789 0,408 0,383 0,221
X1.3 0,826 0,438 0,469 0,323
X1.4 0,738 0,566 0,515 0,214
X1.5 0,816 0,529 0,485 0,232
X1.6 0,760 0,519 0,429 0,245
X2.1 0,503 0,892 0,431 0,422
X2.2 0,402 0,875 0,444 0,318
X2.3 0,423 0,812 0,331 0,371
X2.4 0,455 0,890 0,464 0,326
X2.5 0,532 0,767 0,596 0,326
X3.1 0,529 0,527 0,860 0,286
X3.2 0,509 0,500 0,919 0,343
X3.3 0,455 0,410 0,854 0,415
X3.4 0,425 0,408 0,847 0,315
X3.5 0,452 0,457 0,834 0,311
Y.l 0,425 0,401 0,407 0,873
Y.2 0,308 0,308 0,313 0,836
Y.3 0,222 0,257 0,222 0,822
Y.4 0,315 0,422 0,351 0,873

Sumber: Peneliti (2024)

Sementara itu, tingkat ambang dapat diterima juga dilihat dari nilai Heterotrait-Monotrait
Ratio (HTMT) yang lebih kecil dari 0,90, seperti yang disarankan oleh Hair, Jr. et al. (2017).
Semua nilai HTMT lebih rendah dari 0,9 pada Tabel 7.

Tabel 7
Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Variabel Convenience Free Shipping Pembelign Live_
Payment Methods Impulsif Streaming
Convenience Payment Methods
Free Shipping 0.593
Impulse Buying 0.452 0.415
Live Streaming 0.646 0.623 0.388

Sumber: Peneliti (2024)
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Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas pada penelitian ini digunakan pengujian composite reliability dan
Cronbach’s alpha. Apabila seluruh nilai variabel laten memiliki nilai composite reliability
maupun Cronbach’s alpha > 0,70, hal itu berarti konstruk memiliki reliabilitas yang baik atau
kuesioner yang digunakan sebagai alat dalam penelitian ini telah konsisten (Hair, Jr. et al.,
2019). Pada Tabel 8, dapat dilihat pengujian reliabilitas menunjukkan nilai yang memuaskan
karena seluruh nilai variabel laten memiliki nilai composite reliability maupun Cronbach’s
alpha lebih dari 0,70.

Tabel 8
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha | Composite Reliability
Live Streaming 0,877 0,904
Convenience Payment Method 0,902 0,928
Free Shipping 0,915 0,936
Pembelian Impulsif 0,876 0,913

Sumber: Peneliti (2024)

Hasil Pengujian Uji Model Struktural (Inner Model)

Setelah model yang diestimasi memenuhi kriteria outer model, berikutnya dilakukan
pengujian model struktural (inner model). Evaluasi model pada inner model, antara lain
pengujian model, menghitung R? dan predictive relevance (Q?). Pada Tabel 9 pada pengujian
model, nilai NFI bernilai 0,823 yang berarti memiliki kecocokan model dan dinyatakan baik
berdasarkan Ghozali (2014).

Tabel 9
Hasil Uji Model
Saturated Model | Estimated Model
SRMR 0,083 0,083
d ULS 1,451 1,451
dG 0,446 0,446
Chi-Square 641,685 641,685
NFI 0,823 0,823

Sumber: Peneliti (2024)

Tabel 10 menunjukkan nilai R-Square sebesar 0,232 menjelaskan bahwa variabel
dependen, yaitu pembelian impulsif dapat dijelaskan oleh semua variabel independennya
sebesar 23,2%. Hal ini berarti bahwa 76,8% variasi dalam variabel pembelian impulsif dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang ada dalam model.

Tabel 10

Hasil Output Nilai R-Square (R?)

R-Square
Pembelian Impulsif 0,232

Sumber: Peneliti (2024)

Pengujian Goodness of Fit Model 1130 struktural pada inner model menggunakan nilai
predictive relevance (Q?). Nilai Q-Square lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model
mempunyai nilai predictive relevance. Pada Tabel 11 dapat dilihat Nilai Q? sebesar 0,154
menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan 15,4% variabilitas dalam pembelian impulsif.
Ini mengindikasikan bahwa model memiliki tingkat prediksi yang baik terhadap pembelian
impulsif.
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Tabel 11
Hasil Uji Q-Square (Q?)
Variabel SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Live Streaming 1518,000 | 1518,000
Convenience Payment Methods | 1265,000 | 1265,000
Free Shipping 1265,000 | 1265,000
Pembelian Impulsif 1012,000 | 855,757 0,154

Sumber: Peneliti (2024)

Hasil Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur model bootstrapping, berdasarkan nilai
t-statistics dan p-values. Hipotesis diterima jika nilai t-statistics lebih dari 1,96 dan p-values
bernilai kurang dari 0,05 (5%). Jika sebaliknya, maka hipotesis ditolak (Hair, Jr. et al., 2019).

Berdasarkan pada Tabel 12, seluruh hipotesis diterima. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa live streaming memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, dengan nilai
t-statistics sebesar 2,038 dan p=0,042 yang menunjukkan bahwa live streaming juga
berkontribusi terhadap perilaku pembelian impulsif. Convenience payment methods memiliki
pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif dengan t-statistics sebesar 2,741
menunjukkan bahwa hubungan antara metode pembayaran yang nyaman dan pembelian
impulsif cukup kuat. Begitu pun nilai (p=0,006) menunjukkan bahwa probabilitas hubungan
ini terjadi secara kebetulan sangat kecil (hanya 0,6%). Penawaran bebas biaya pengiriman
gratis memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, dengan nilai t-statistics
sebesar 2,359 dan p=0,019, menandakan bahwa pengaruh ini tidak terjadi secara kebetulan.

Tabel 12
Hasil Pengujian Hipotesis
- Standard L
. . Original Sample L T Statistics P
Hipotesis Deviation Keterangan
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV]) | Values
Live Streaming -> 0,157 0,179 0,077 2,038 0042 | Diterima

Pembelian Impulsif
Convenience
Payment Method -> 0,239 0,229 0,087 2,741 0,006 Diterima
Pembelian Impulsif
Free Shipping ->
Pembelian Impulsif
Sumber: Peneliti (2024)

0,181 0,179 0,077 2,359 0,019 Diterima

Pembahasan

Penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga variabel dependen, yaitu live streaming
shopping, convenience payment methods, dan free shipping berpengaruh signifikan pada
pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen TikTok Shop Indonesia baik wilayah
Jabodetabek ataupun non Jabodetabek. Implikasi teoritis pada penelitian berikut mendukung
teori Stimulus-Organism-Response yang menjadi grand theory penelitian ini yang menyatakan
bahwa stimulus eksternal, yaitu faktor pengaruh khususnya 3 variabel ini dapat memengaruhi
response konsumen TikTok Shop yang memutuskan pembelian tidak terencana.

Dalam praktiknya, hasil ini menunjukkan bahwa TikTok Shop, dapat memanfaatkan live
streaming sebagai alat pemasaran yang efektif konsumen karena live streaming shipping
menciptakan pengalaman belanja interaktif yang mendorong konsumen melakukan pembelian
spontan melalui demonstrasi produk dan interaksi real-time. Selain itu, kenyamanan konsumen
dalam metode pembayaran yang ada di TikTok Shop berpengaruh pada pembelian impulsif
karena konsumen melakukan pembayaran dengan minimnya hambatan. Begitu pun dengan
penawaran bebas biaya pengiriman dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan

1131



PENGARUH LIVE STREAMING SHOPPING, CONVENIENCE PAYMENT METHODS, DAN FREE SHIP...

pembelian impulsif karena mengurangi beban biaya tambahan yang menjadi pertimbangan
konsumen.

KESIMPULAN

Dengan penelitian dan analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan di antara lain:

1. Live streaming berdampak positif secara signifikan pada pembelian impulsif terhadap
konsumen TikTok Shop Indonesia.

2. Convenience payment methods memengaruhi positif terhadap pembelian impulsif
konsumen TikTok Shop Indonesia secara signifikan.

3. Free shipping berpengaruh positif signifikan terhadap pembelian impulsif pada
konsumen TikTok Shop Indonesia.

SARAN
Berikut ini adalah beberapa saran yang dapat dipertimbangkan berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan:

1. Bagi perusahaan atau bisnis sebaiknya mengintegrasikan live streaming secara optimal
dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan interaksi yang memengaruhi pembelian
impulsif. Pelatihan host live streaming untuk presentasi produk dan interaksi dengan
audiensi sangat penting. Selain itu, memastikan metode pembayaran yang nyaman dan
mudah digunakan, serta menawarkan pengiriman gratis, terutama untuk pembelian
dengan nilai tertentu, dapat mengurangi hambatan transaksi dan meningkatkan penjualan
karena adanya tindakan impulsif dari konsumen.

2. Bagi konsumen atau individu perlu lebih bijak dalam pengelolaan keuangan pribadi dan
menyadari pengaruh strategi pemasaran terhadap tindakan impulsif.

3. Melakukan studi lebih lanjut mengenai pengaruh berbagai elemen pemasaran digital
lainnya terhadap perilaku pembelian impulsif, serta mempelajari dampak jangka panjang
dari strategi-strategi tersebut terhadap kesejahteraan konsumen.
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