Institut
Teknologi
Sepuluh Nopember

TUGAS AKHIR - DB234801

PENGARUH PENGALAMAN BERBELANJA KONSUMEN
DALAM L/VE STREAMING SHOPPING TERHADAP
PERILAKU PEMBELIAN IMPULSIF PRODUK KOSMETIK
DI KALANGAN GEN Z

PUTU RANIA JENANESWARI
NRP 5031211070

Dosen Pembimbing
Gita Widi Bhawika, S.ST., M.MT., CSCA
NIP 198812112014042001

Dosen Ko-Pembimbing
Fadila Isnaini, S.M., M.T.
NIP 1999202312068

Program Studi Manajemen Bisnis
Departemen Manajemen Bisnis

Fakultas Desain Kreatif dan Bisnis Digital
Institut Teknologi Sepuluh Nopember
Surabaya

2025






TUGAS AKHIR - DB234801

PENGARUH PENGALAMAN BERBELANJA KONSUMEN
DALAM L/VE STREAMING SHOPPING TERHADAP
PERILAKU PEMBELIAN IMPULSIF PRODUK KOSMETIK
DI KALANGAN GEN Z

PUTU RANIA JENANESWARI
NRP 5031211070

Dosen Pembimbing
Gita Widi Bhawika, S.ST., M.MT., CSCA
NIP 198812112014042001

Dosen Ko-Pembimbing
Fadila Isnaini, S.M., M.T.
NIP 1999202312068

Program Studi Manajemen Bisnis
Departemen Manajemen Bisnis

Fakultas Desain Kreatif dan Bisnis Digital
Institut Teknologi Sepuluh Nopember
Surabaya

2025






UNDERGRADUATE THESIS - DB234801

THE INFLUENCE OF CONSUMER SHOPPING
EXPERIENCE IN LIVE STREAMING SHOPPING ON
IMPULSE BUYING BEHAVIOR OF COSMETIC PRODUCTS
AMONG GEN Z

PUTU RANIA JENANESWARI
NRP 5031211070

Advisor
Gita Widi Bhawika, S.ST., M.MT., CSCA
NIP 198812112014042001

Co-Advisor
Fadila Isnaini, S.M., M.T.
NIP 1999202312068

Study Program Business Management
Department of Business Management

Faculty of Creative Design and Digital Business
Institut Teknologi Sepuluh Nopember
Surabaya

2025



vi



LEMBAR PENGESAHAN

PENGARUH PENGALAMAN BERBELANJA KONSUMEN DALAM LIVE
STREAMING SHOPPING TERHADAP PERILAKU PEMBELIAN
IMPULSIF PRODUK KOSMETIK DI KALANGAN GEN Z

TUGAS AKHIR
Diajukan untuk memenuhi salah satu syarat
memperoleh gelar Sarjana Manajemen pada
Program Studi S-1 Manajemen Bisnis
Departemen Manajemen Bisnis

Fakultas Desain Kreatif dan Bisnis Digital
Institut Teknologi Sepuluh Nopember

Oleh: PUTU RANIA JENANESWARI
NRP. 5031211070

1. Gita Widi Bhawika, S.ST., M.MT., CSCA

2. Fadila Isnaini, S.M., M.T.

3. Harisatul Agustin, S.AB., M.AB., MBA. Penguji g : D/([/ﬂw

4. Mohamad Rijal Iskandar Zhulqurnain, Penguji
S.M., M.Comm

SURABAYA
2025

Vil


https://v3.camscanner.com/user/download

(Halaman ini sengaja dikosongkan)

viii



PERNYATAAN ORISINALITAS

Yang bertanda tangan di bawah ini:

Nama mahasiswa/ NRP : Putu Rania Jenaneswari/ 5031211070

Program studi . S1 - Manajemen Bisnis
Dosen Pembimbing / . Gita Widi Bhawika, S.ST., M.MT., CSCA/
NIP 198812112014042001

dengan ini menyatakan bahwa Tugas Akhir dengan judul “Pengaruh Pengalaman
Berbelanja Konsumen Dalam Live Streaming Shopping Terhadap Perilaku
Pembelian Impulsif Produk Kosmetik di Kalangan Gen Z” adalah hasil karya
sendiri, bersifat orisinal, dan ditulis dengan mengikuti kaidah penulisan ilmiah.

Bilamana di kemudian hari ditemukan ketidaksesuaian dengan pernyataan ini,
maka saya bersedia menerima sanksi sesuai dengan ketentuan yang berlaku di
Institut Teknologi Sepuluh Nopember.

Surabaya, 20 Juni 2025
Mengetahui

Dosen Pembimbing | Mahasiswa

™
APEL
53ANXE 01p7 /

Gita Widi Bhawika, S.ST., M.MT., CSCA Putu Rania Jérlaneswari
NIP. 198812112014042001 NRP. 5031211070

Uiy 4
"

Yy

SEPULUH RIBU RUPIAH
" P )’&" » 8 ; »

0
O

é.

-,
<\

v

N

®

Ui

-

&

o
w

1X


https://v3.camscanner.com/user/download

(Halaman ini sengaja dikosongkan)



Seluruh tulisan yang tercantum pada Tugas Akhir ini merupakan hasil karya
penulis sendiri, dimana isi dan konten sepenuhnya menjadi tanggung jawab
penulis. Penulis bersedia menanggung segala tuntutan dan konsekuensi jika di
kemudian hari terdapat pihak yang merasa dirugikan, baik secara pribadi
maupun hukum. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh isi Skripsi ini tanpa
mencantumkan atau menyebutkan sumbernya. Dilarang mengumumkan dan
memperbanyak sebagian atau seluruh isi Tugas Akhir dalam bentuk apa pun
tanpa izin penulis.

Xi



(Halaman ini sengaja dikosongkan)

Xil



ABSTRAK

PENGARUH PENGALAMAN BERBELANJA KONSUMEN DALAM LIVE
STREAMING SHOPPING TERHADAP PERILAKU PEMBELIAN
IMPULSIF PRODUK KOSMETIK DI KALANGAN GEN Z

Nama Mahasiswa / NRP : Putu Rania Jenaneswari/ 5031211070
Departemen : Manajemen Bisnis FDKBD - ITS

Dosen Pembimbing : Gita Widi Bhawika, S.ST., M.MT., CSCA
Dosen Co Pembimbing : Fadila Isnaini, S.M., M..T.

Abstrak

Transformasi perdagangan konvensional ke dalam ekosistem digital melalui
fitur live streaming telah menciptakan peluang baru bagi pelaku bisnis untuk
meningkatkan penjualan. Fenomena ini juga mendorong perilaku impulse buying,
khususnya di industri kosmetik. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh
social presence dan sales promotion sebagai stimulus terhadap impulse buying
behavior sebagai respons, dengan mempertimbangkan flow experience sebagai
variabel organism sesuai dengan kerangka teori Stimulus Organism Response
(SOR). Selain itu, penelitian ini juga mengeksplorasi peran moderasi dari time
availability dan money availability. Data diperoleh dari 258 responden melalui
kuesioner daring dan dianalisis menggunakan metode Covariance Based Structural
Equation Modeling (CB-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa social
presence dan sales promotion berpengaruh signifikan terhadap flow experience.
Selanjutnya, flow experience juga berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
behavior. Namun, time availability terbukti tidak signifikan dalam memperkuat
hubungan antara flow experience dan impulse buying behavior, sementara money
availability justru memperlemah hubungan tersebut. Temuan ini memberikan
implikasi teoretis terhadap perkembangan perilaku konsumen dan implikasi praktis
bagi pelaku bisnis kosmetik dalam merancang strategi pemasaran yang efektif di
era digital.

Kata kunci: Live streaming shopping, Impulse buying, Shopee Live, Kosmetik.
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF CONSUMER SHOPPING EXPERIENCE IN LIVE
STREAMING SHOPPING ON IMPULSE BUYING BEHAVIOR OF
COSMETIC PRODUCTS AMONG GEN Z

Student Name / NRP : Putu Rania Jenaneswari /5031211070
Department : Business Management CREABIZ - ITS
Advisor ¢ Gita Widi Bhawika, S.ST., M.MT., CSCA
Co Advisor : Fadila Isnaini, S.M., M.T.

Abstract

The transformation of conventional commerce into the digital ecosystem
through live streaming features has created new opportunities for businesses to
increase sales. This phenomenon has also driven impulse buying behavior,
particularly in the cosmetics industry. This study aims to examine the effects of
social presence and sales promotion as stimuli on impulse buying behavior as a
response, considering flow experience as the organism variable in accordance with
the Stimulus Organism Response (SOR) framework. In addition, the study explores
the moderating roles of time availability and money availability. Data were
collected from 258 respondents through an online questionnaire and analyzed
using Covariance Based Structural Equation Modeling (CB-SEM). The findings
reveal that social presence and sales promotion have a significant effect on flow
experience. Furthermore, flow experience significantly influences impulse buying
behavior. However, time availability was found to be insignificant in strengthening
the relationship between flow experience and impulse buying behavior, while
money availability unexpectedly weakened this relationship. These findings provide
theoretical implications for the development of consumer behavior and practical
implications for cosmetic businesses in designing effective marketing strategies in
the digital landscape.

Keywords: Live Streaming Shopping, Impulse buying, Shopee live, Cosmetic.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dengan semakin meluasnya penetrasi teknologi dalam berbagai aspek
kehidupan, termasuk di sektor bisnis, pola perdagangan konvensional telah
bertransformasi menjadi transaksi berbasis elektronik yang dikenal dengan istilah
electronic commerce atau e-commerce (Kayyum et al., 2024). Industri e-commerce
telah menunjukkan perkembangan pesat dan memberikan dampak yang signifikan
bagi perekonomian global (Wijaya, 2023). Berdasarkan data statistik, selama
periode 2025 hingga 2029, pasar ini diproyeksikan tumbuh dengan tingkat
pertumbuhan tahunan atau Compound Annual Growth Rate (CAGR) sebesar
8,02%, sehingga total nilai pasar diprediksi mencapai US$5,89 triliun pada tahun
2029 (Statista, 2025a).

66

64 65
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Gambar 1.1 Pertumbuhan pasar e-commerce di Indonesia
Sumber: Statista (2025)
Tren serupa juga terjadi di Indonesia, seperti yang ditunjukkan pada Gambar
1.1, dengan nilai US$ 65 miliar di tahun 2024, pasar e-commerce Indonesia menjadi
yang terbesar di Asia Tenggara jauh melampaui negara-negara lain di kawasan
tersebut (Statista, 2025b). Pendapatan e-commerce Indonesia berkontribusi sekitar
52% terhadap keseluruhan GMV (Gross Merchandise Value) atau total nilai barang
yang terjual dalam periode waktu tertentu di Asia Tenggara (Afifa, 2024).

Pertumbuhan ini menunjukkan dinamika positif serta potensi besar e-commerce



sebagai penggerak utama perekonomian di tingkat global maupun regional (Badan
Pusat Statistik, 2025)

Kementerian Perdagangan menyatakan bahwa nilai transaksi e-commerce
di Indonesia pada tahun 2024 mencapai Rp 487 triliun, meningkat dibandingkan
tahun 2023 yang sebesar Rp 453 triliun. Salah satu faktor utama yang mendorong
pertumbuhan ini adalah fitur /live streaming yang terbukti efektif dalam
mendongkrak volume penjualan (Katadata, 2024). Live streaming merupakan
kegiatan di mana penjual melakukan siaran langsung untuk mempromosikan dan
menjelaskan produk yang mereka tawarkan kepada calon pembeli (Mindiasari et
al., 2023). Fitur ini semakin populer di kalangan konsumen dan pelaku bisnis
karena telah mengubah cara konsumen berbelanja dan berinteraksi dengan merek,
serta memberikan peluang baru bagi pelaku bisnis untuk meningkatkan penjualan

dan memperluas jangkauan pasar (Enjelina & Masnita, 2024).
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Gambar 1.2 Live Streaming Shopping
Sumber: Dokumen Pribadi
Menurut hasil penelitian Ipsos SEA Study (2021) di 6 Negara yaitu

Indonesia, Malaysia, Singapura, Thailand, Filipina, dan Vietnam terungkap bahwa



sekitar 69% konsumen di kawasan tersebut mulai memanfaatkan fitur /live
streaming shopping (Catriana & Ika Aprillia, 2022). Temuan ini semakin diperkuat
oleh data dari riset Jajak Pendapat yang menunjukkan bahwa di tahun 2023, ada
sekitar 87% konsumen e-commerce Indonesia yang menonton /ive streaming, dan
77% di antaranya melakukan transaksi setelah menonton sesi tersebut (Katadata,
2024). Fenomena ini menunjukkan bahwa /ive shopping kini menjadi bagian pokok
dalam social commerce, dimana tingkat konversi pembelian melalui platform /ive
streaming tercatat hingga tiga kali lebih tinggi dibandingkan e-commerce
tradisional (Sutrisno, 2025).

Dengan integrasi /ive streaming dalam e-commerce, potensi yang lebih
besar tercipta untuk memberikan pengalaman belanja yang interaktif, real-time, dan
berbasis realitas kepada konsumen (Sun et al., 2019). Melalui live streaming,
konsumen dapat membuat keputusan pembelian yang lebih tepat berkat kualitas
informasi yang lebih baik. Hal ini karena informasi dalam live streaming disajikan
dalam bentuk video real-time, yang sangat berbeda dengan belanja online
tradisional di mana konsumen hanya mengandalkan gambar dan teks
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). Selain itu, fitur ini juga memungkinkan
penjual untuk membawa interaksi interpersonal antara pembeli dan penjual serta
teknik penjualan terkait yang digunakan secara offline kembali ke online
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). Fitur /ive streaming bukan sekadar trik
pemasaran, melainkan telah mengubah ekspektasi konsumen, menjembatani
kesenjangan antara penjual dan pembeli dengan cara yang tidak dapat dilakukan
oleh halaman produk statis. Jika produk terasa nyata, diuji, dan direkomendasikan
oleh seseorang, konsumen akan lebih cenderung untuk melakukan pembelian
karena hal tersebut membantu membangun kepercayaan dan kredibilitas di mata
mereka (Sutrisno, 2025).

Di Indonesia, Shopee merupakan salah satu platform e-commerce paling
populer yang berhasil mendominasi dengan menguasai 40% pangsa pasar. Shopee
juga mencatatkan nilai GMV (Gross Merchandise Value) mencapai Rp348,6 triliun
seperti yang ditunjukkan pada gambar 1.2, mengukuhkan posisinya sebagai

platform e-commerce nomor satu di Indonesia pada tahun 2023 (Santika, 2025).
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Gambar 1.2 Nilai GMV e-commerce Indonesia tahun 2023
Sumber: Databoks (2025)

Meskipun secara umum Shopee memiliki kesamaan dengan e-commerce
lainnya, namun dengan cepat platform ini dapat menjadi salah satu yang teratas
lewat fitur utamanya, Shopee Live (Prihatiningsih et al., 2023). Shopee menempati
posisi teratas sebagai platform e-commerce yang paling banyak digunakan untuk
fitur live shopping pada tahun 2024 (Goodstats, 2024). Hal ini juga didukung oleh
data yang menyebutkan bahwa sebanyak 57% pelaku usaha mempromosikan
produk mereka melalui Shopee Live dan fitur Shopee Live terbukti menghasilkan
volume penjualan tertinggi dibandingkan dengan platform lainnya (Goodstats,
2024). Selain itu, di sepanjang tahun 2024, Shopee Live mencatatkan lebih dari 735
juta jam penayangan, serta mampu menjual lebih dari 1 miliar produk dari pelaku
UMKM (Kontan, 2025).

Sebagai salah satu alat pemasaran, fitur Shopee Live juga telah banyak
dimanfaatkan dalam industri kosmetik. Dalam beberapa tahun terakhir, industri
kosmetik menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. Pertumbuhan ini tercermin
dari peningkatan jumlah perusahaan kosmetik di Indonesia sebesar 21,9%, yaitu
dari 913 perusahaan pada tahun 2022 menjadi 1.010 perusahaan pada pertengahan
tahun 2023 (Kementrian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia,
2024). Selain itu, kategori perawatan dan kecantikan menjadi salah satu sektor
unggulan dalam e-commerce, menyumbang 51,6% dari total penjualan tahun 2024

dan diproyeksikan tumbuh sebesar 17% pada tahun berikutnya (Goodstats, 2025).



Pertumbuhan pesat ini turut didukung oleh pemanfaatan fitur live streaming seperti
Shopee Live, yang terbukti menjadi alat pemasaran yang sangat efektif bagi pelaku
industri kosmetik. Sepanjang tahun 2024, fitur ini dimanfaatkan oleh berbagai
brand untuk meningkatkan penjualan, seperti True to Skin yang mencatatkan
kontribusi sebesar 52% dari total pendapatannya melalui Shopee Live, serta
Dorskin yang mengalami peningkatan pesanan hingga 30 kali lipat setelah
mengoptimalkan fitur interaktif tersebut (CNBC Indonesia, 2024).

Melalui sesi Shopee live, para penjual dapat menampilkan seluruh
produknya sambil menjelaskan manfaat, keunggulan, serta cara penggunaan yang
tepat untuk masing-masing produk (Kesogihen et al., 2024). Ketika konsumen
menyaksikan produk yang ditampilkan melalui live streaming, banyak di antara
mereka yang merasa sulit menahan diri untuk tidak melakukan pembelian (P. S. Lo
et al., 2022). Live streaming shopping dianggap sebagai lingkungan yang
mendorong impulse buying karena memadukan atribut media yang unik serta
mengintegrasikan interaksi sosial secara real-time (Cheng, 2020).

Impulse buying didefinisikan sebagai tindakan pembelian yang dilakukan
secara spontan dan langsung tanpa adanya perencanaan atau kesadaran akan
kebutuhan tertentu sebelumnya (Sohn & Ko, 2021). Survei oleh Populix (2023)
menemukan bahwa setengah dari masyarakat Indonesia memiliki tendensi untuk
melakukan impulse buying (Nisaputra, 2023). Perilaku ini merupakan fenomena
umum yang sering terjadi dalam konteks /ive streaming shopping. Berdasarkan
laporan yang dirilis oleh China Consumer Association, pada tahun 2020 terdapat
sebanyak 44,1% konsumen menyatakan bahwa “konsumsi impulsif sangat serius”
terjadi selama sesi live streaming shopping (Fu & Hsu, 2023). Live streaming
shopping memiliki potensi besar dalam mendorong impulse buying karena
interaktivitas dan visibilitasnya yang tinggi (X. Zhang et al., 2022).

Berbelanja melalui /ive streaming membuat konsumen merasa seolah-olah
mereka membeli produk di toko fisik (X. Zhang et al., 2022). Perasaan "di tempat"
ini disebut sebagai sosial presence yang didefinisikan sebagai sejauh mana
seseorang merasa dianggap sebagai "orang yang nyata" ketika berinteraksi dengan
orang lain dalam lingkungan online (Oh et al., 2018). Dalam [live streaming,

streamer biasanya menunjukkan atau mencoba produk pada diri mereka sendiri,



menawarkan pengalaman yang lebih realistis kepada konsumen. Isyarat visual ini
menghasilkan peningkatan social presence (X. Zhang et al., 2022). Social presence
dapat membantu konsumen untuk memperkuat hubungan yang lebih dekat dengan
toko online yang mana akhirnya menciptakan mentalitas “see-now-buy-now” atau
yang dikenal dengan impulse buying (P. S. Lo et al., 2022).

Lebih lanjut, faktor lain yang mendorong konsumen untuk melakukan
impulse buying adalah adanya promosi eksklusif yang ditawarkan selama sesi live
streaming berlangsung. Promosi eksklusif ini merupakan bagaian dari sales
promotion yang didefinisikan sebagai beragam kumpulan alat insentif bersifat
jangka pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian yang lebih cepat
(Kotler, 1998). Promosi yang hanya tersedia selama sesi live streaming dapat
menciptakan ketertarikan spontan bagi konsumen untuk membeli produk tambahan.
Tujuan dari sales promotion adalah untuk mendorong konsumen agar segera
melakukan transaksi, karena jika dilewatkan, kesempatan tersebut mungkin tidak
akan tersedia lagi (Safira & Novie, 2024a).

Selain social presence dan sales promotion, flow experience juga telah
diidentifikasi sebagai faktor krusial yang meningkatkan kecenderungan pembelian
(Hyun et al., 2022). Flow experience merujuk pada kondisi ketika individu berada
dalam tingkat konsentrasi yang tinggi pada saat aktivitas berlangsung bahkan
cenderung mengabaikan stimulus eksternal di lingkungan sekitarnya (Koufaris,
2002). Kondisi keterlibatan penuh dalam aktivitas belanja akan menghasilkan
proses pengambilan keputusan yang lebih otomatis dan tanpa usaha (C. H. Lee &
Wu, 2017).

Besarnya potensi yang dimiliki oleh fitur /ive streaming, ditambah dengan
maraknya fenomena impulse buying, tidak hanya menjadi daya tarik bagi pelaku
bisnis namun juga menawarkan peluang penelitian yang relevan dan mendalam.
Ketika penjual memanfaatkan fitur /ive streaming, salah satu tujuan utama mereka
adalah untuk mendorong konsumen agar melakukan pembelian secara impulsif
selama sesi /ive berlangsung. Untuk mencapai tujuan ini, para penjual perlu
memahami terlebih dahulu faktor-faktor apa saja yang dapat menciptakan dorongan
impulse buying pada konsumen (Agatha et al., 2023). Berbagai penelitian

sebelumnya cenderung mengkaji pengaruh dari satu sudut pandang, baik itu sosial



presence (X. Zhang et al., 2022), sales promotion (Safira & Novie, 2024a) maupun
flow experience (Sanjaya & Faiyah, 2022). Lebih jauh lagi, meskipun beberapa
penelitian terbaru telah mengkaji pengaruh social presence terhadap impulse buying
melalui mekanisme kesenangan dan gairah (M. Li et al., 2022), atau dari segi
karakteristik konten, interaksi sost-penonton, dan proses kognitif audiens melalui
lensa reaksi kognitif-afektif (P. S. Lo et al., 2022), belum sepenuhnya jelas
bagaimana pengaruh sosial presence dan sales promotion berdampak pada impulse
buying (Huo et al., 2023). Padahal kedua faktor ini dianggap sebagai pendorong
utama perilaku impulse buying (Bao & Yang, 2022; Wu et al., 2016).

Berdasarkan gap tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
faktor-faktor pendorong impulse buying dalam live streaming shopping. Penelitian
ini mengadopsi teori Stimulus Organism Response (SOR) dimana kerangka ini
menjelaskan bahwa berbagai isyarat lingkungan dapat dianggap sebagai stimulus,
dan stimulus ini dapat memengaruhi keadaan internal individu yaitu organism, yang
kemudian mengarah pada response seseorang (Mehrabian & Russel, 1947). Dalam
penelitian ini, sosial presence dan sales promotion diidentifikasi sebagai faktor
stimulus dalam [live streaming yang dapat memengaruhi flow experience dan
impulse buying behavior. Selanjutnya, flow experience diidentifikasi sebagai faktor
organism yang diyakini memengaruhi impulse buying konsumen (Huo et al., 2023).

Selain itu, mengacu pada H. J. Chang et al. (2014) yang menyatakan bahwa
karakteristik situasional dapat memoderasi respon emosional konsumen, penelitian
ini secara khusus menguji peran time availability dan money availability dalam
memperkuat atau memperlemah hubungan antara flow experience dan impulse
buying. Time availability merujuk pada jumlah waktu yang dimiliki konsumen
selama berbelanja (Huang, 2011a) sedangkan money availability merujuk pada
seluruh dana yang dianggap tersedia untuk dibelanjakan pada hari tersebut (Beatty
& Ferrell, 1998). Kedua faktor yang memoderasi dalam jalur Organism Response
ini diprediksi akan menyempurnakan hubungan antara flow experience dan impulse
buying behavior (Huo et al., 2023).

Penelitian ini memusatkan perhatian pada konsumen dari kalangan Generasi
Z, yaitu individu yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012. Rasa ingin tahu yang

tinggi serta ketertarikan mereka terhadap hal-hal baru, ditambah dengan pesatnya



perkembangan teknologi, membuat Generasi Z sangat terbiasa dengan penggunaan
platform belanja online (Aqidah, 2023). Selain itu, keberadaan berbagai promosi
menarik dan penawaran eksklusif turut berperan dalam mendorong pola belanja
impulsif pada generasi ini (Aqidah, 2023). Berdasarkan temuan penelitian, sekitar
41% dari konsumen Generasi Z melakukan pembelian secara impulsif (Safira &
Novie, 2024). Selain itu, 72% dari mereka merupakan pengguna aktif e-commerce
Shopee (Catherin, 2024). Kelompok usia ini sangat terbiasa dengan dunia digital
dan nyaman berbelanja secara online. Mereka tumbuh bersama konten dari beauty
expert dan influencer skincare, yang secara signifikan memengaruhi preferensi dan
keputusan pembelian mereka melalui media sosial. Data dari survei global terbaru
menunjukkan bahwa lebih dari sepertiga Generasi Z terlibat dalam e-commerce di
bidang kecantikan, dengan produk kecantikan menempati posisi keempat sebagai
kategori yang paling sering dibeli (Statista, 2025a).

Penelitian yang berjudul “Pengaruh pengalaman berbelanja konsumen dalam
live streaming shopping terhadap perilaku pembelian impulsif produk kosmetik di
kalangan Gen z” ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana faktor-faktor yang
telah disebutkan saling berkaitan serta memengaruhi perilaku pembelian impulsif
konsumen kosmetik di Shopee, khususnya di kalangan Generasi Z. Hasil dari
penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan bagi
pengembangan strategi pemasaran digital, khususnya dalam optimalisasi fitur /ive

streaming shopping di industri kosmetik Indonesia.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka
dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut:

1. Apakah sosial presence dan sales promotion berpengaruh terhadap flow
experience dalam pembelian produk kosmetik melalui Shopee Live pada
konsumen Generasi Z?

2. Apakah flow experience berpengaruh terhadap impulse buying produk
kosmetik di Shopee Live pada konsumen Generasi Z?

3. Apakah time availability dan money availability memoderasi pengaruh flow
experience terhadap impulse buying produk kosmetik di Shopee Live pada

konsumen Generasi Z?



1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan masalah yang telah dirumuskan, maka tujuan yang diharapkan
dapat tercapai dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Mengetahui pengaruh sosial presence dan sales promotion terhadap flow
experience dalam pembelian produk kosmetik melalui Shopee Live pada
konsumen Generasi Z.

2. Mengetahui pengaruh flow experience terhadap impulse buying produk
kosmetik di Shopee Live pada konsumen Generasi Z.

3. Mengetahui peran time availability dan money availability dalam
memoderasi hubungan antara flow experience dan perilaku impulse buying

produk kosmetik di Shopee Live pada konsumen Generasi Z.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi para pembaca.
Adapun manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi manfaat teoretis dan praktis
yang dijelaskan sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoretis

Secara teoretis, penelitian ini memberikan sudut pandang baru terhadap
pengembangan model Stimulus Organism Response (SOR) dalam konteks /ive
streaming shopping melalui tiga aspek utama. Pertama, penelitian ini memperluas
pemahaman mengenai elemen stimulus melalui integrasi variabel social presence
dan sales promotion. Kedua, penelitian ini mendeskripsikan mekanisme psikologis
dimana flow experience berperan sebagai variabel organism yang menjembatani
pengaruh stimulus terhadap respons impulse buying. Ketiga, penelitian ini
memperkenalkan dimensi baru dalam model SOR dengan menguji peran time
availability dan money availability sebagai variabel moderator yang membentuk
kekuatan hubungan antara organism dan respons.
1.4.2 Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang
berguna bagi pelaku bisnis, khususnya di sektor industri kosmetik. Temuan dari
penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai dasar dalam merancang strategi live
streaming yang lebih optimal, dengan mengintegrasikan elemen-elemen seperti

social presence dan sales promotion guna menciptakan pengalaman belanja yang



lebih menarik sehingga dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong

terjadinya impulse buying selama sesi live streaming.

1.5 Batasan Masalah

Sebagai upaya dalam menjaga fokus penelitian dan memastikan pembahasan
tetap sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan, penelitian ini memiliki dua
batasan yaitu fokus dan subjek penelitian yang dijelaskan sebagai berikut:
1.5.1 Fokus Penelitian

Penelitian ini berfokus untuk menganalisis pengaruh sosial presence dan sales

promotion sebagai stimulus terhadap impulse buying produk kosmetik di Shopee
Live sebagai respons, dengan mempertimbangkan peran flow experience sebagai
variabel organism. Selain itu, penelitian ini juga mengeksplorasi peran time
availability dan money availability sebagai variabel moderasi dalam hubungan
antara organism dan respons.
1.5.2 Subjek Penelitian

Penelitian ini difokuskan pada konsumen Generasi Z di Indonesia yang
berusia antara 17 hingga 28 tahun dan telah melakukan pembelian produk kosmetik
melalui fitur Shopee Live dalam tiga bulan terakhir. Rentang usia tersebut dipilih
secara sengaja karena Generasi Z dikenal memiliki kecenderungan perilaku belanja
yang impulsif (Mehrabian & Russel, 1947). Selain itu, batas usia minimal 17 tahun
ditetapkan karena pada usia tersebut individu umumnya sudah memiliki akses dan
kemampuan untuk melakukan transaksi secara mandiri di platform e-commerce.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan
mempertimbangkan kriteria spesifik guna memastikan kualitas dan relevansi data

yang dikumpulkan.

1.6 Sistematika Penulisan

Penelitian ini diklasifikasikan ke dalam lima bagian agar penyusunan, analisis
data, dan pembahasan dapat tersampaikan secara sistematis. Adapun rincian dari
setiap bagian dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
BAB I PENDAHULUAN

Bagian ini menguraikan latar belakang perkembangan pasar e-commerce

Indonesia yang mengalami transformasi signifikan, di mana belanja melalui /ive
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streaming telah menjadi fenomena, khususnya di kalangan Generasi Z sebagai
segmen konsumen yang cenderung melakukan pembelian impulsif. Selain itu, bab
ini juga mencantumkan rumusan dan tujuan penelitian. Selanjutnya, dijelaskan juga
mengenai manfaat penelitian baik secara teoretis yaitu untuk memperkaya literatur
terkait teori SOR dalam konteks /live streaming shopping, maupun secara praktis
yaitu memberikan wawasan bagi para pelaku bisnis, khususnya dalam industri
kosmetik. Selanjutnya, batasan penelitian yaitu Generasi Z di Indonesia yang
pernah membeli produk kosmetik melalui Shopee Live disertakan untuk
menjelaskan ruang lingkup penelitian agar tetap terarah. Bab ini ditutup dengan
sistematika penulisan, yang memberikan gambaran mengenai struktur keseluruhan
laporan penelitian.
BAB II LANDASAN TEORI

Bagian ini membahas teori utama yang mendasari penelitian, yaitu teori SOR.
Selain itu, dibahas juga konsep impulse buying, social presence, sales promotion,
flow experience, time availability, dan money availability sebagai variabel-variabel
yang digunakan dalam penelitian ini. Bagian ini juga memuat penelitian terdahulu
dan positioning penelitian yang memperkuat alasan pemilihan topik.
BAB IIl METODE PENELITIAN

Bagian ini menjelaskan metodologi yang diterapkan dalam penelitian,
mencakup tahapan penelitian, objek penelitian, serta lokasi dan waktu penelitian
dilaksanakan. Selain itu, bab ini menguraikan jenis penelitian yang digunakan serta
teknik pengumpulan, pengolahan, dan analisis data yang diterapkan guna
memperoleh hasil yang valid dan reliabel.
BAB IV ANALISIS DAN DISKUSI

Bagian ini menyajikan hasil olahan data yang diperoleh dari responden.
Analisis dilakukan menggunakan pendekatan CB-SEM untuk menguji hubungan
antar variable. Bab ini diawali dengan deskripsi karakteristik responden dan
statistik deskriptif variabel. Selanjutnya, hasil pengujian measurement model,
structural model, hingga pengujian hipotesis. Hasil uji kemudian dibahas secara
mendalam dan menyampaikan implikasi teoretis dan manajerial dari temuan yang

diperoleh.
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BAB V KESIMPULAN DAN SARAN
Di bagian ini, merangkum temuan utama dari penelitian berdasarkan tujuan
yang telah ditetapkan dan akan disajikan kesimpulan yang berkaitan dengan hasil

penelitian serta rekomendasi untuk penelitian di masa mendatang.
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BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Teori Stimulus Organism Response (SOR)

Teori Stimulus Organism Response (SOR) merupakan kerangka untuk
memahami bagaimana stimulus eksternal akan memengaruhi keadaan psikologis
internal individu (organism), yang pada akhirnya menghasilkan response perilaku
tertentu (Mehrabian & Russel, 1947). Stimulus mencakup faktor-faktor di luar
kendali individu yang memengaruhi kondisi internal organisme ketika terpapar
rangsangan eksternal. Organism berperan sebagai jembatan yang menghubungkan
stimulus dengan perilaku, serta mengatur response akhir terhadap stimulus tersebut
(Fiore & Kim, 2007). Sedangkan, response merupakan faktor penentu yang muncul
sebagai hasil dari regulasi organism (Lee et al., 2021). Dalam pemasaran, model ini
menjelaskan bahwa stimulus eksternal seperti lingkungan toko atau iklan memicu
perubahan internal pada individu (organism), yang kemudian menghasilkan
response perilaku, seperti keputusan pembelian (Jacoby, 2002). Teori SOR dalam
penelitian ini digunakan untuk memahami bagaimana sosial presence dan sales
promotion yang diidentifikasi sebagai faktor stimulus dapat memengaruhi flow
experience sebagai organism dan mendorong perilaku pembelian impulsif sebagai

response (Huo et al., 2023).

Environmental Emotional Approach or
Stimuli States Avoidance
Stimulus Organism Response

Gambar 2.1 Teori Stimulus-Organism-Response
Sumber: Mehrabian & Russel (1947)

Dalam lingkungan online, stimulus dapat berupa isyarat dan sinyal dari
elemen-elemen toko online. Selain isyarat lingkungan toko, sinyal lingkungan
sosial mungkin menjadi faktor kunci yang juga memengaruhi respons (Cheng,
2020). Sebagai contoh, Lin & Liang (2011) berpendapat bahwa stimulus
lingkungan sosial dan stimulus lingkungan fisik dapat memengaruhi emosi dan

kepuasan pelanggan, yang kemudian mengarah pada niat perilaku konsumen.
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Dalam penelitian ini, social presence dan sales promotion diasumsikan
sebagai stimulus eksklusif yang terdapat dalam live streaming. Kedua variabel ini
nantinya dapat memengaruhi pengalaman konsumen dalam berbelanja dan pada
akhirnya akan mendorong perilaku pembelian impulsif mereka (Huo et al., 2023).

Organism menggambarkan kondisi internal individu yang direpresentasikan
melalui keadaan afektif dan kognitif, sekaligus dianggap sebagai keadaan perantara
antara stimulus dan response (Chang & Chen, 2008). Keadaan psikologis internal
individu dapat dibagi menjadi reaksi kognitif yang merupakan proses pengolahan
informasi (Fang, 2014), dan reaksi afektif yang mencerminkan perasaan atau emosi
individu seperti kepuasan dan kebahagiaan (Kamboj et al., 2018). Dalam penelitian
ini, flow experience diadopsi sebagai representasi dari kondisi internal konsumen
yang termasuk dalam komponen organism.

Elemen terakhir adalah response yang merupakan hasil akhir dari interaksi
antara stimulus dan organisme. Response merupakan hasil dari keadaan internal,
mulai dari yang disadari hingga tidak disadari (Jiang et al., 2010). Dalam penelitian

ini, impulse buying merupakan unsur dari response.

2.2 Social Presence

Social presence pada dasarnya mengacu pada bagaimana seseorang
memandang dirinya sebagai individu yang nyata ketika berkomunikasi dengan
orang lain melalui media (Short et al., 1976). Konsep ini berasal dari dua gagasan
utama yaitu kedekatan (directness) dan keintiman (intimacy), yang awalnya
dikembangkan dalam penelitian tentang interaksi antarpribadi di ranah psikologi
sosial (Cui et al., 2013). Dalam perkembangannya, Gefen & Straub (2004)
mengadaptasi konsep ini ke bidang penelitian konsumen dan mengungkapkan
bahwa persepsi social presence secara signifikan memengaruhi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap produk dan layanan digital.

Dalam /ive streaming, konsep ini berkembang menggambarkan sejauh mana
platform yang digunakan mampu menghadirkan pengalaman interaktif yang
mencakup kontak manusiawi, sosialisasi, kehangatan, dan kepekaan interpersonal
(Fara & Hartono, 2024). Melalui platform /live streaming, konsumen dapat
menyaksikan penjual secara real-time sekaligus dapat berinteraksi secara langsung

melalui fitur chat. Selain itu, interface live streaming biasanya terintegrasi dengan
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sistem pembayaran sehingga proses transaksi dapat berlangsung secara instan di
bawah arahan penjual. Mekanisme ini menciptakan lingkungan belanja yang
memungkinkan konsumen mengambil keputusan pembelian secara spontan,
didorong oleh presentasi visual yang real-time dan teknik persuasi aktif dari penjual
(M. Zhang & Shi, 2022). Lebih lanjut, ketika konsumen merasakan social presence
dalam interaksi melalui media, pengalaman tersebut mengurangi jarak psikologis
dengan produk, sehingga mendorong pembelian impulsif (Shen & Khalifa, 2012).
Oleh karena itu, penting untuk menjelaskan bagaimana social presence sebagai
salah satu stimulus dapat memengaruhi pengalaman konsumen dalam /ive
streaming shopping serta dampaknya terhadap perilaku belanja mereka (Ang et al.,
2018).

2.3  Sales Promotion

Sales promotion merupakan salah satu komponen utama dalam bauran
pemasaran yang melibatkan berbagai alat insentif berjangka pendek (Kotler &
Keller, 2012). Sales promotion dapat didefinisikan sebagai strategi jangka pendek
untuk mendorong permintaan dengan memberikan nilai tambah yang melebihi
manfaat produk biasa, sekaligus berdampak signifikan terhadap peningkatan
penjualan (Banerjee, 2009). Aktivitas ini mencakup beragam teknik seperti
pemberian sampel, kupon, diskon, penawaran pengembalian uang, hadiah, uji coba
gratis, jaminan, serta demonstrasi produk (Hapsari, 2010). Komponen ini dirancang
untuk mendorong konsumen agar melakukan pembelian yang lebih cepat dan dalam
volume yang lebih besar (Kotler & Keller, 2012).

Menurut Solomon & Marshall (2011), sales promotion dirancang untuk
merangsang pembelian secara segera sehingga sangat mungkin memicu perilaku
impulse buying. Lebih lanjut, sales promotion dapat memicu impulse buying
dengan menyiratkan imbalan segera yang jika dilewatkan dapat membuat
konsumen merasa menyesal telah kehilangan kesempatan. Hal ini mendorong
konsumen bertindak cepat untuk menghindari penyesalan akibat kehilangan
kesempatan tersebut (Lo et al., 2016). Dalam pemasaran digital, sales promotion
semakin efektif ketika diintegrasikan dengan strategi seperti live streaming
shopping. Hal ini karena live streaming memungkinkan pelaku bisnis untuk

menyampaikan informasi promosi produk secara interaktif tanpa keterbatasan
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pertemuan fisik, sehingga memperkuat pengaruh promosi terhadap keputusan
pembelian (Ming et al., 2021; Xu et al., 2020). Karena live streaming shopping
memiliki karakteristik yang sangat berorientasi pada transaksi penjualan
(Wongkitrungrueng et al., 2020), sales promotion dalam konteks ini dapat dipahami
sebagai bentuk insentif langsung yang berperan sebagai stimulus dalam model

Stimulus-Organism-Response (S-O-R) (Huo et al., 2023).

2.4 Flow Experience

Konsep flow menggambarkan kondisi psikologis ketika seseorang
sepenuhnya terlibat dalam suatu aktivitas yang ditandai dengan kemampuan
mengabaikan gangguan eksternal (Csikszentmihalyi, 1975). Ketika sesorang
melakukan sebuah kegiatan, kemudian merasakan perasaan senang, fokus, dan
berkonsentrasi terhadap kegiatan tersebut maka mereka dikatakan memasuki
kondisi flow experience (Csikszentmihalyi, 1975). Flow experience dianggap
sebagai komponen kunci dalam membentuk pengalaman yang menarik (Gao & Bai,
2014).

Dalam belanja secara online, proses eksplorasi produk hingga transaksi dalam
lingkungan digital mampu menciptakan kepuasan tersendiri, yang merupakan
realisasi dari flow experience (Gao & Bai, 2014). Ketika konsumen memasuki
kondisi flow saat menelusuri situs e-commerce, mereka cenderung lebih banyak
terpapar produk dan promosi, sehingga memperbesar peluang pembelian impulsif
(Koufaris, 2002). Lebih jauh, penelitian menunjukkan bahwa semakin intens flow
yang dialami, semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif (Shahpasandi et al., 2020; Wulandari & Risqiani, 2021).
Dengan demikian, flow experience dapat diposisikan sebagai variabel organism ang
merepresentasikan kondisi internal konsumen yang terbentuk akibat stimulus dalam
konteks [live streaming shopping, dan berperan penting dalam memengaruhi

impulse buying (Huo et al., 2023).

2.5 Time Availability
Time availability mengacu pada jumlah waktu yang dimiliki konsumen saat
berbelanja (Huang, 2011). Time availability merupakan faktor internal konsumen

yang dapat mengubah sikap, niat, dan keputusan akhir pembelian (Simon &
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Usunier, 2007). Keterbatasan waktu cenderung merubah kebiasaan belanja
konsumen, termasuk preferensi toko dan pola pengambilan keputusan (Van
Kenhove et al., 1999). Sebagai contoh, konsumen yang terburu-buru sering kali
memprioritaskan efisiensi dengan memilih toko yang paling mudah diakses,
mengesampingkan pertimbangan merek atau kualitas. Konsumen dapat
menghadapi risiko pembelian dan merasa lebih tertekan dalam kondisi terburu-buru
(Van Kenhove et al., 1999). Sebaliknya, konsumen yang memiliki cukup waktu
akan mengalami tekanan yang lebih rendah dalam memilih produk dan karenanya
dapat lebih memperhatikan lingkungan toko. Hal ini dapat menghasilkan emosi
yang lebih positif selama berbelanja (Pieters & Warlop, 1999).

Berdasarkan hal tersebut, dapat diasumsikan bahwa tingkat ketersediaan
waktu yang memadai berpotensi meningkatkan respon emosional yang lebih positif
sekaligus memperkuat kecenderungan impulse buying. Sebaliknya, keterbatasan
waktu secara simultan akan menekan dorongan untuk melakukan impulse buying
(H. J. Chang et al., 2014). Selain itu, ketersediaan waktu juga dapat berfungsi
sebagai moderator untuk mengukur perspektif temporal situasional (Gehrt & Yan,
2004). Oleh karena itu, melibatkan variabel time availability sebagai faktor

pemoderasi penting untuk pengembangan model penelitian (Huo et al., 2023).

2.6 Money Availability

Uang merupakan elemen penting dalam kehidupan sehari-hari, yang
memotivasi dan memengaruhi seseorang dalam pengambilan keputusan pembelian
(Cahyono et al., 2016). Money availability merujuk pada persepsi subjektif
konsumen terhadap ketersediaan dana yang dapat dialokasikan dalam periode
tertentu (Beatty & Ferrell, 1998). Dalam konteks perilaku konsumen, money
availability memainkan peran ganda baik sebagai faktor motivasional maupun
fasilitator dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Beatty & Ferrell,
1998).

Money availability beroperasi sebagai variabel situasional yang mampu
memodifikasi pola konsumsi. Semakin besar sumber daya keuangan yang dimiliki
oleh konsumen akan menciptakan kondisi kondusif yang akan mendorong mereka
untuk melakukan pembelian impulsif (Foroughi et al., 2013). Mekanisme ini

bekerja melalui dua jalur utama yaitu peningkatan kapasitas daya beli (Foroughi et
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al., 2013), dan penguatan afek positif yang muncul dari rasa percaya diri finansial
(Wood, 1998). Fenomena ini semakin diperkuat oleh karakteristik uang sebagai
simbol status sosial yang mampu memengaruhi keadaan emosional konsumen
(Seligman & Csikszentmihalyi, 2000). Oleh karena itu, melibatkan variabel money
availability sebagai faktor pemoderasi tidak hanya relevan tetapi juga penting untuk

pengembangan model penelitian (Huo et al., 2023)

2.7 Impulse Buying

Impulse buying didefinisikan sebagai tindakan pembelian yang tidak
direncanakan dan terjadi secara spontan akibat paparan stimulus tertentu. Perilaku
ini muncul akibat rangsangan yang memicu keinginan kuat untuk membeli disertai
dengan unsur hedonisme (Beatty & Ferrell, 1998). Menurut Rook (1987), impulse
buying seringkali terjadi tanpa mempertimbangkan konsekuensinya. Perilaku ini
sangat dipengaruhi oleh kejadian atau stimulus eksternal, dimana ketika konsumen
terpapar stimulus eksternal yang kuat, mereka cenderung merasakan keinginan
untuk membeli produk dan mengalami kesulitan untuk mengendalikan tindakannya
(Vohs & Faber, 2007; Wells et al., 2011). Memahami impulse buying behavior
sangat penting karena merupakan pendorong utama dalam meningkatkan penjualan
produk (Amos et al., 2014) yang sulit diabaikan (Ahmadova & Nabiyeva, 2024).

Sebagian besar fenomena impulse buying terjadi di lingkungan belanja online
(Liu et al., 2013). Chan et al., (2017) menyatakan bahwa impulse buying melalui
platform online lebih sering terjadi karena konsumen cenderung tidak terlalu
mempertimbangkan konsekuensi dari keputusan pembelian mereka dan lebih
berisiko menghabiskan uang secara berlebihan, karena transaksi online
memberikan persepsi seolah-olah mereka tidak mengeluarkan uang 'nyata' (Park et
al., 2012; Rook, 1987). Mengingat impulse buying sering dipicu oleh stimulus
eksternal, banyak peneliti telah mengidentifikasi aspek teknis sebagai pendorong
impulse buying secara online. Misalnya, studi empiris sebelumnya meneliti
pengaruh kualitas situs website (Wells et al., 2011), atribut situs website (Liu et al.,
2013), isyarat atmosfer situs website (Floh & Madlberger, 2013), dan desain sistem
(Shen & Khalifa, 2012) terhadap impulse buying secara online. Namun, dapat
dikatakan bahwa studi-studi tersebut terlalu berfokus pada aspek teknis platform

belanja online dan mengabaikan persepsi konsumen. Padahal, esensi dari
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pengalaman belanja online terletak pada dinamika interaksi antara pengguna
dengan sistem teknologi. Oleh karena itu, pendekatan yang memadukan aspek
teknologi informasi dengan persepsi konsumen menjadi penting untuk
dikembangkan (Sun et al., 2019). Selain itu, dengan berkembangnya live streaming
shopping, masih diperlukan eksplorasi lebih lanjut mengenai mekanisme pengaruh

impulse buying yang diadopsi sebagai variabel response (Huo et al., 2023).

2.8 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini mengacu pada penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan
dengan pembahasan seputar impulse buying dalam live streaming shopping dengan
tujuan untuk mengidentifikasi area yang belum banyak dieksplorasi. Sebanyak
enam penelitian terdahulu dengan fokus pada konsep-konsep terkait seperti social
presence, sales promotion, flow experience, time availability dan money
availability telah dipilih dan dicantumkan dalam Tabel 2.1. Penelitian ini memiliki
kebaruan dengan mengidentifikasi pengaruh kombinasi variabel-variabel tersebut

terhadap impulse buying produk kosmetik dalam Shopee Live.
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. Jud.u. Tujuan penelitian Metode Penelitian Hasil / Temuan Model Penelitian
Penelitian
1. | Exploring Meneliti pengaruh | a) Desain penelitian: | 1. Social presence 5 _
. . N Stimulus Organism Response

Factors social  presence Kuantitatif maupun sales . . .
Affecting dan sales | b) Teknik sampling: promotion secara | | weesaemt |0 UER | owe |
Consumer’s promotion dalam Purposive sampling positif ~ memengaruhi
Impulse e-commerce live | ¢) Teknik flow experience
Buying streaming terhadap pengumpulan data: konsumen, yang pada

Behavior in | flow  experience Kuesioner online gilirannya secara
Live- dan impulse buying | d) Responden: 375 signifikan
Streaming konsumen di responden meningkatkan perilaku
Shopping: An | Tiongkok. e) Teknik analisis impulse buying.
Interactive Penelitian ini data: Structural | 2. Time  and  money
Research menggunakan Equation Model availability terbukti
Based Upon | model SOR untuk (SEM) dengan memperkuat hubungan
SOR Model memahami metode AMOS. antara flow experience
mekanisme dan impulse buying.
(Huo et al., | impulse  buying, . Flow experience secara
2023) dengan moderasi positif memediasi
time and money pengaruh social
availability. presence dan  sales
promotion terhadap
impulse buying.

2. | How social | Meneliti a) Desain penelitian: Social presence dari
presence bagaimana social Kuantitatif platform,  penonton,
influences presence, dan | b) Teknik sampling: dan streamer secara
impulse telepresence Purposive sampling signifikan
buying memengaruhi meningkatkan
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Judul

No. e Tujuan penelitian Metode Penelitian Hasil / Temuan Model Penelitian
Penelitian
behavior in | consumer trust dan | ¢) Teknik consumer trust
live streaming | flow state sebagai pengumpulan data: dan flow state.
commerce? variabel  mediasi Kuesioner online . Telepresence berpeng
The role of S- | yang pada akhirnya | d) Responden: 405 aruh positif terhadap
O-R theory memengaruhi responden trust dan flow state.
perilaku  impulse | e) Teknik analisis . Flow state dan
(Ming et al., | buying dalam live data: Structural consumer trust secara
2021) streaming Equation Model langsung mendorong
shopping, (SEM) dengan impulse buying.
khususnya di metode AMOS. . Sense of
Tiongkok. power individu
berpengaruh  secara
positif dalam
memoderasi hubungan
antara trust, flow state,
dan impulse buying.
3. | Understanding | Memahami faktor- | a) Desain penelitian: | 1. Isyarat atmosfer dan
Chinese faktor yang Kuantitatif sales promotion secara P —
Consumers’ memengaruhi b) Teknik sampling: signifikan . gt
Livestreaming | perilaku  impulse Purposive sampling meningkatkan respons J
Impulsive buying konsumen | c) Teknik emosional konsumen. p— : | 2| e
Buying:  An | Tiongkok dalam pengumpulan . Respons  emosional | gz [ we ] 7emnn”
Stimulus konteks e- data: Kuesioner positif mendorong i
Organism commerce live | d) Responden: 478 perilaku impulse | T e
Response Streaming. responden buying, sementara
Perspective Penelitian ini | e) Teknik analisis kecenderungan Zhong
and the | mengeksplorasi data: Structural
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Judul

No. e Tujuan penelitian Metode Penelitian Hasil / Temuan Model Penelitian
Penelitian
Mediating dampak dari Equation Model Yong memiliki efek
Role of | isyarat  atmosfer (SEM) dengan negatif.
Emotions and | dan strategi sales metode Partial . Baik respons
Zhong Yong promotion Least Square (PLS). emosional maupun
Tendency terhadap  impulse kecenderungan Zhong
buying. Yong memediasi
(H. Gao et al,, hubungan antara
2022) stimulus (isyarat
atmosfer dan sales
promotion) dan niat
impulse buying.
4. | Consumers’ Menguji a) Desain penelitian: | 1. Hedonic browsing
Impulse bagaimana hedonic Kuantitatif berpengaruh positif | [ 1w E || o] 75
Buying browsing dan flow | b) Teknik sampling: terhadap flow |
Behavior on | experience Purposive experience bo\\ | S
Instagram: memengaruhi sampling . Flow experience ./;;g;vm\_
Examining the | perilaku  impulse | ¢) Teknik berpengaruh  positif | /(. /.
Influence  of | huying di kalangan pengumpulan terhadap ~pengalaman | "/ T, o A
Flow pengguna data: Kuesioner belanja kognitif dan (o)
Experiences Instagram. d) Responden: 478 afektif. S
and Hedonic | Penelitian ini responden . Baik pengalaman
Browsing on | bertuyjuan  untuk | e) Teknik  analisis kognitif maupun afektif
Impulse mengeksplorasi data:  Structural secara signifikan
Buying pengalaman Equation  Model mendorong  perilaku
kognitif dan afektif (SEM) dengan impulse buying.
(Shahpasandi et | yang berkontribusi metode Partial | 4. Flow experience
al., 2020) pada impulse Least Square berpengaruh positif
buying dalam (PLS).
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Judul

No. Penelitian Tujuan penelitian Metode Penelitian Hasil / Temuan Model Penelitian
konteks media terhadap impulse
sosial. buying.
5. | Moderating Menyelidiki a) Desain penelitian: | 1. Karakteristik
effects of | pengaruh Kuantitatif lingkungan toko =
situational karakteristik b) Teknik sampling: berpengaruh positif | | oo L Inplse Buyin
characteristics | lingkungan  toko Purposive sampling terhadap respons | | s Regones -
on impulse | dan respons | ¢) Teknik emosional positif
buying emosional positif pengumpulan konsumen. TR
konsumen data: . Respons emosional e
(H. J. Chang et | terhadap perilaku Kuesioner positif secara signifikan
al., 2014) impulse buying. d) Responden: 494 memengaruhi perilaku (STIMULUS) (ORGANISM) (RESPONSE)
Studi ini  juga responden impulse buying.
bertujuan  untuk | ) Teknik analisis | 3. Money availability
menguji data: Structural memberikan efek positif
bagaimana Equation Model yang memengaruhi
variabel situasional (SEM) dengan hubungan antara emosi
(seperti metode Partial Least |  positif konsumen dan
ketersediaan Square (PLS). impulse buying.
waktu,

ketersediaan uang,
dan definisi tugas)

berinteraksi
dengan  respons
emosional ini
untuk
memengaruhi
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Judul

No. e Tujuan penelitian Metode Penelitian Hasil / Temuan Model Penelitian
Penelitian
impulse buying di
Amerika Serikat.
6. | The Influence | Menganalisis a) Desain penelitian: Social presence
of Social | bagaimana Kuantitatif penyiar  berpengaruh | [ swws [ [ oows | | oo
Presence on | dimensi-dimensi b) Teknik sampling: positif terhadap gairah | [ e
Impulsive social ~ presence Purposive sampling dan kesenangan ree —
Behavior Buy | (penyiar, c) Teknik pelanggan. —
Gen Z On Live | penonton, dan pengumpulan Social presence | | o ipisin e
Streaming E- | streaming data: Kuesioner penonton juga e
Commerce langsung) online berkontribusi  positif | | s
Shopee With | memengaruhi d) Responden: 180 terhadap gairah dan | ——"
SOR gairah dan responden kesenangan.
Framework kesenangan, yang | e) Teknik analisis Tingkat gairah dan
pada  gilirannya data: Structural kesenangan yang tinggi
(Gumay et al., | memengaruhi Equation Model secara signifikan
2024) impulse buying (SEM) dengan meningkatkan perilaku
pada live streaming metode AMOS. impulse  buying  di

e-comerce Shopee
khususnya  pada
Generasi Z.

kalangan Generasi Z.
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2.9  Positioning Penelitian

Berdasarkan tinjauan literatur dari enam penelitian sebelumnya, ditemukan
beberapa celah yang relevan untuk diisi. Pertama, penelitian ini memperluas
pemahaman terkait stimulus yang memicu impulse buying dengan secara spesifik
mengintegrasikan dua elemen penting, yaitu social presence dan sales promotion.
Meskipun kedua elemen ini telah diteliti dalam beberapa studi sebelumnya, seperti
oleh (Huo et al., 2023) yang mengaitkan social presence dan sales promotion
dengan flow experience dan impulse buying behavior, serta Gumay et al. (2024)
yang mengkhususkan pada dimensi social presence di kalangan Gen Z, belum ada
penelitian yang secara bersamaan menggabungkan keduanya dalam konteks /ive
streaming produk kosmetik. Penggabungan ini menjadi penting karena dalam
praktiknya, social presence dan sales promotion sering kali muncul bersamaan
selama sesi live streaming dan dapat saling menguatkan dalam memengaruhi
persepsi serta keputusan konsumen secara instan.

Selanjutnya, penelitian ini menambahkan dimensi psikologis yang lebih
dalam dengan menghadirkan flow experience sebagai variabel organism yang
menjembatani pengaruh stimulus terhadap impulse buying behavior. Sebelumnya,
flow experience telah dikaji dalam konteks media sosial dan e-commerce (Ming et
al., 2021; Shahpasandi et al., 2020). Dalam penelitian ini, posisi flow tidak hanya
sebagai pengalaman positif semata, melainkan sebagai proses kognitif-afektif yang
menjembatani antara paparan stimulus dan munculnya keputusan impulse buying.

Terakhir, penelitian ini memperkaya model Stimulus-Organism-Response
dengan memasukkan variabel time availability dan money availability sebagai
moderator, yang berfungsi untuk melihat seberapa besar ketersediaan sumber daya
personal konsumen memengaruhi kekuatan hubungan antara organism dalam hal
ini flow experience dan respons yaitu impulse buying. Sementara studi-studi
sebelumnya, seperti oleh H. J. Chang et al. (2014), telah menyinggung peran faktor
situasional dalam model SOR, penelitian ini memberikan pendekatan baru dengan
menempatkan dua variabel tersebut sebagai moderator dalam konteks digital, yang
tentunya memiliki dinamika dan urgensi berbeda dibandingkan konteks offline.

Terakhir, keunikan penelitian ini juga terletak pada segmentasi yang spesifik,

yakni meneliti Gen Z sebagai target utama yang dikenal responsif terhadap tren
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pemasaran, serta memilih produk kosmetik sebagai fokus. Produk kosmetik juga
sering kali menjadi objek impulse buying karena sifatnya yang mendukung ekspresi

diri dan citra personal, terutama di kalangan anak muda.
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BAB 3
METODOLOGI

3.1 Diagram Alir Penelitian
Diagram alir penelitian menggambarkan tahapan sistematis yang dilakukan
dalam proses penelitian. Penyusunan diagram ini bertujuan untuk memudahkan

pemahaman terhadap keseluruhan proses penelitian secara tersturktur.

v

Penetapan Fenomena dan Permasalahan

U

Penetapan Variabel Penelitian
Variabel Independen: Social Presence, Sales Promotion
Variabel Intervening: Flow Experience
Variabel Moderasi: Time Availability dan Money Availability
Variabel Dependen: mpulse Buying

U

Penetapan Hipotesis Penelitian

U

Menentukan Populasi Sampel dan Metode Desain Penelitian

U

Perancangan Kuesioner

U

Menjalankan Pilot Test

Hasil Pilot Test Memenuhi Syarat

| Melakukan Penyebaran Kuesioner |

U

| Uji Validitas dan Reliabilitas Data |

U

| Melakukan Pengolahan Data |

U

Melakukan Analisis Data
Pengujian hipotesis dan membandingkan dengan hasil data yang

didapatkan
| Implikasi Manajerial I
| Kesimpulan dan Saran I

Gambar 3.1 Diagram Alir Penelitian
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3.2 Theoretical Framework
Berikut merupakan theoretical framework yang digunakan sebagai acuan
untuk menentukan hipotesis dalam penelitian ini. Framework ini diadaptasi dari

penelitian Huo et al. (2023):

Stimulus Organism Response

Flow Impulse Buyi
I
Sales

Promotion K 5

Social Presence

~
S
-
-

0]

~ ~.

/" Time N/ Money ™
\_ Availability / \_ Availability /

S

-

g S o

Gambar 3.2 Theoretical Framework Penelitian

Sumber: Huo et al. (2023)

Keterangan:
—_ = Berpengaruh Langsung
----- » = Memoderasi

Penelitian ini bersifat confirmatory menggunakan social presence dan sales
promotion sebagai variabel stimulus, serta impulse buying behavior sebagai
variabel respons. Selain itu, flow experience diposisikan sebagai variabel organism
yang merepresentasikan kondisi internal psikologis konsumen. Penelitian ini juga
melibatkan variabel time availability dan money availability sebagai variabel

moderasi.

3.3 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual, rumusan masalah, serta mengacu pada
pendekatan teori SOR (Mehrabian & Russel, 1947), dirumuskan lima hipotesis

yang dijabarkan secara lengkap sebagai berikut:
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Live streaming memberikan kesempatan untuk menghadirkan kembali
interaksi interpersonal antara penjual dan pembeli, serta menerapkan teknik-teknik
penjualan yang biasa digunakan dalam transaksi offline ke dalam lingkungan online
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). Dalam ranah /ive streaming, social presence
menunjukkan sejauh mana sebuah platform mampu menciptakan pengalaman
interaktif yang mencerminkan sentuhan manusiawi, interaksi sosial, kehangatan
emosional, serta kepekaan dalam hubungan (Fara & Hartono, 2024).

Tingkat social presence yang dihadirkan dalam /live streaming sangat
dipengaruhi oleh sejauh mana platform mampu meniru atau menciptakan suasana
yang menyerupai interaksi di dunia nyata (Ma, 2021). Dengan dukungan teknologi,
konsumen dapat berkomunikasi secara langsung dengan streamer maupun
penonton lainnya, yang pada akhirnya menciptakan rasa social presence (Y. Li et
al., 2021). Semakin beragam bentuk komunikasi yang ditawarkan, semakin kuat
pula perasaan social presence yang dialami konsumen, yang kemudian dapat
mendorong minat mereka terhadap aktivitas pemasaran (Ma, 2021). Karena social
presence pada akhirnya dapat mengubah persepsi dan sikap konsumen, maka flow
experience konsumen dalam berbelanja melalui /ive streaming kemungkinan akan
meningkat (Huo et al.,, 2023). Berdasarkan hal tersebut, diajukanlah hipotesis
sebagai berikut:

H1: Social presence berpengaruh positif terhadap flow experience konsumen.

Sales promotion merupakan strategi jangka pendek yang bertujuan untuk
mendorong permintaan konsumen dengan menawarkan nilai tambahan di luar
manfaat produk pada umumnya (Banerjee, 2009). Konsumen sering kali merasakan
dorongan kuat untuk melakukan pembelian saat dihadapkan pada sales promotion
(Iyer et al., 2020; Naeem, 2020). Diskon, kupon, dan bentuk promosi penjualan
lainnya yang diberikan kepada konsumen dapat meningkatkan perhatian mereka
terhadap konsumsi (Kimiagari & Asadi Malafe, 2021). Dalam penelitian ini, sales
promotion yang ditujukan kepada konsumen diposisikan sebagai salah satu stimulus
penting, sesuai dengan temuan dari penelitian terdahulu (Bandyopadhyay et al.,
2021; H. Gao et al., 2022).

Dalam sesi live streaming yang disertai sales promotion, konsumen

cenderung lebih antusias dalam mencari informasi tambahan mengenai produk.

29



Mereka rela meluangkan waktu dan energi untuk berinteraksi melalui fitur chat,
dan tanpa disadari akan tenggelam dalam pengalaman menonton /live streaming
(Huo et al., 2023). Ko (2018) mengemukakan bahwa sales promotion secara
signifikan dapat meningkatkan keterlibatan konsumen serta mendorong mereka
untuk berbagi informasi. Oleh karena itu, flow experience yang merupakan kondisi
ketika seseorang sepenuhnya tenggelam dalam suatu aktivitas berpotensi
dipengaruhi secara langsung oleh sales promotion dalam live streaming. Karena
masih belum banyak penelitian yang secara langsung mengkaji bagaimana sales
promotion terhadap konsumen memengaruhi flow experience dalam konteks /ive
streaming (Huo et al., 2023), maka hipotesis berikut diajukan:

H2: Sales promotion berpengaruh positif terhadap flow experience konsumen.

Flow experience terjadi ketika seseorang merasa senang, fokus, dan
sepenuhnya terlibat dalam aktivitas yang sedang dijalani (Csikszentmihalyi, 1975).
Hal ini dipandang sebagai elemen utama dalam menciptakan pengalaman yang
menarik (L. Gao & Bai, 2014). Dalam ranah digital, flow experience yang tercipta
melalui interaksi daring merupakan elemen penting untuk memahami perilaku
pengguna di lingkungan virtual (Hyun et al., 2022).

Penelitian oleh Wu et al. (2016) membuktikan bahwa flow experience
konsumen memengaruhi niat mereka untuk melakukan impulse buying secara
online, dan temuan tersebut diperkuat kembali dalam penelitian lanjutan yang
menegaskan bahwa ada hubungan positif antara flow experience dan niat pembelian
impulsif secara online (Wu et al., 2020). Shahpasandi et al. (2020) menyatakan
bahwa semakin kuat flow experience yang dirasakan seseorang, maka semakin
besar pula kemungkinan terjadinya impulse buying. Live streaming menciptakan
rasa bebas dan keterlibatan bagi konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong
peningkatan niat beli mereka (X. Liu et al., 2022). Oleh karena itu, konsumen
dengan tingkat flow experience yang tinggi dalam live streaming cenderung lebih
mudah melakukan impulse buying (Huo et al., 2023). Maka dari itu, berdasarkan
penelitian-penelitian tersebut, hipotesis berikut diajukan:

H3: Flow experience berpengaruh positif terhadap impulse buying behavior

konsumen.
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Perilaku konsumen dalam berbelanja dipengaruhi oleh kondisi yang sedang
mereka alami, yang artinya keputusan pembelian dapat berubah atau terpengaruh
oleh karakteristik situasional tertentu (Huo et al., 2023). Salah satu karakteristik
tersebut adalah time availability, yakni seberapa banyak waktu yang dimiliki
konsumen saat berbelanja (Huang, 2011). Faktor ini termasuk dalam aspek internal
konsumen yang dapat memengaruhi sikap, intensi, hingga keputusan akhir dalam
berbelanja (Simon & Usunier, 2007). Ketika konsumen merasa memiliki cukup
waktu, tekanan dalam memilih produk akan menjadi lebih rendah, memungkinkan
konsumen untuk lebih memperhatikan suasana toko, yang kemudian dapat
memunculkan respons emosional positif (Pieters & Warlop, 1999). Respon
emosional positif ini lah yang akan memperkuat kecenderungan impulse buying (H.
J. Chang et al., 2014).

Dalam konteks penelitian ini, time availability diposisikan sebagai salah satu
variabel situasional yang merujuk pada lamanya waktu yang bisa digunakan
konsumen untuk terlibat dalam interaksi dengan suatu produk (Gehrt & Yan, 2004).
Diasumsikan bahwa semakin besar waktu yang tersedia, semakin besar
kemungkinan konsumen mengalami flow experience, yang kemudian mendorong
terjadinya impulse buying (Huo et al., 2023). Berdasarkan hal tersebut, hipotesis
moderasi berikut diajukan:

H4a: Time availability memperkuat hubungan antara flow experience dan

impulse buying behavior.

Money availability mengacu pada persepsi subjektif konsumen terhadap
jumlah dana yang dapat mereka gunakan dalam jangka waktu tertentu. Dalam
konteks perilaku konsumen, ketersediaan uang berfungsi sebagai faktor
motivasional sekaligus fasilitator dalam proses pengambilan keputusan pembelian
(Beatty & Ferrell, 1998). Money availability dapat menumbuhkan sikap positif
terhadap aktivitas konsumsi, serta dapat meningkatkan kapasitas daya beli
konsumen (H. J. Chang et al., 2014). Sebagai ilustrasi, ketika konsumen sedang
berbelanja dan memiliki cukup dana untuk membeli produk, mereka cenderung

terdorong melakukan impulse buying. Sejumlah studi menunjukkan bahwa money
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availability merupakan faktor pemicu penting dalam mendorong impulse buying
(Beatty & Ferrell, 1998).

Penelitian oleh H. J. Chang et al. (2014) menemukan bahwa money
availability dapat memperkuat hubungan antara respons internal konsumen dan
kecenderungan melakukan impulse buying. Dalam penelitian ini, money
availability merujuk pada dana yang dapat ditransfer konsumen dari rekening bank
mereka ke platform pembayaran digital. Semakin besar jumlah dana yang tersedia
di platform tersebut, semakin kuat pula pengaruh flow experience terhadap perilaku
pembelian impulsif dalam konteks /ive streaming (Huo et al., 2023). Berdasarkan
hal tersebut, hipotesis moderasi berikut diajukan:

H4b: Money availability memperkuat hubungan antara flow experience dan

impulse buying behavior.
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3.4 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel merupakan penjabaran yang mengubah variabel-variabel penelitian menjadi bentuk yang dapat

diukur secara operasional, sehingga memudahkan proses pengukurannya. Melalui definisi operasional, konsep-konsep yang bersifat

abstrak dapat diterjemahkan ke dalam indikator yang terukur, sehingga mempermudah penulis dalam melakukan pengukuran (Ridha,

2017). Dalam penelitian ini, item-item pernyataan disusun berdasarkan adaptasi dari studi yang dilakukan oleh Huo et al. (2023)

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

Definisi
Variabel : Indikator Definisi Indikator Item Pernyataan
Konseptual Operasional
(SP1) Saya merasa seperti
. i d terlibat dal
(SP1) Interaksi Perasaan terlibat | se anlg frl a | alam
lanesun dalam percakapan | percakapan langsung dengan
Social presence mengacu gsung langsung. streamer saat menonton [ive
pada persepsi pengguna ) . shopping produk kosmetik di
bahwa interaksi dalam Social presence dluku? Shopee Live.
lingkungan virtual terasa melalui tingkat persepsi )
pengguna terhadap . | (SP2) Saya merasa seperti
. nyata dan  personal. | } : . ) Perasaan  seperti .
Social K . interaksi sosial yang | (SP2) Kehadiran . berada di ruangan yang sama
onsep ini menekankan ] berada di ruangan

Presence K . nyata  selama  [ive | bersama dengan streamer saat menonton
emampuan media untuk ) . yang sama dengan | . . !
streaming shopping live shopping produk kosmetik

menciptakan  kedekatan
sosial meskipun terpisah
secara fisik (Zhu et al.,
2020).

(Zhu et al., 2020).

penyiar

di Shopee Live.

(SP3)
Komunikasi
personal

Persepsi ~ bahwa
komentar streamer
ditujukan langsung
kepada diri sendiri.

(SP3) Saya merasa streamer
yang mengirim komentar di
chat sedang berbicara langsung
kepada saya saat menonton /ive
shopping produk kosmetik di
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Definisi

Variabel el ] Indikator Definisi Indikator Item Pernyataan
Shopee Live.
(SA1)  Diskon | Ketersediaan (S.Al) Saya b1‘sa mendapatkan
. ) . diskon eksklusif saat menonton
eksklusif diskon eksklusif. . . .
live shopping produk kosmetik
di Shopee Live.
Ketersediaan (SA2) Saya bisa menggunakan
Sales promotion (SA2) Kupon | kupon untuk | kupon yang diberikan saat sesi
merupakan strategi | Sales promotion diukur belanja pembelian li}ze shopping p I‘Od}lk kosmetik
pemasaran yang | melaui tingkat persepsi berikutnya. di b Slhop fl?l ) Lwlit untuk
Sales menawarkan insentif | pengguna terhadap p§213e 1gn 1bg1n wa 3 K
Promotion | jangka pendek untuk | manfaat promosi yang SA3 | Diskon yang fb'h) baya klsa gr}elr(l apatnlein
mendorong pembelian | ditawarkan (Sinha & (, ) Volume meningkat col beli alnia}h b S En {dl E
segera (Carlson et al., | Verma, 2020). diskon berdasarkan membell [ebih banyak produ
2016) mlah bel; kosmetik selama sesi Shopee
. jumlah pembelian. .
Live.
(SA4) Saya merasa
(SA4) Manfaat Manfaat tambahan | mendapatkan manfaat
selain diskon tambahan  saat  berbelanja
tambahan . )
produk  kosmetik  melalui
Shopee Live.
Flow experience adalah | Flow experience diukur . (FE1)  Saat menonton [live
Flow keadaan psikologis di | melalui persepsi waktu (FET) Waktu llzerlselp St waktu shopping produk kosmetik di
Experience | mana individu | yang  cepat,  fokus cepat erlalu cepat. Shopee Live, saya merasa

sepenuhnya terlibat dalam

penuh, dan perasaan

waktu berlalu dengan cepat.
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Definisi

Variabel ; Indikator Definisi Indikator Item Pernyataan
Konseptual Operasional
suatu  aktivitas  yang | senang (Wu et al, p terpikat (FE2) Saat menonton /ive
ditandai dengan hilangnya | 2020). (FE2) Terpikat le rﬁfant crpixa shopping produk kosmetik di
kesadaran akan waktu dan oleh xonten. Shopee Live saya merasa
lingkungan sekitarnya sangat terpikat.
Csikszentmihalyi, 1975). FE3 Saat t j
( z 4 ) (FE3) Fokus | Fokus penuh tanpa ( ). aat thenonton lzvg
total shopping produk kosmetik di
ota gangguan. Shopee Live saya merasa
sangat fokus.
FE4 Saat t j
(FE4) Perasaan  senang ( ). aat menomon ZZV?
Kebahai dan terhib shopping produk kosmetik di
cbahaglaan an teribut. Shopee Live saya merasa
senang.
Perasaan tertarik | (FES)  Saat menonton /ive
(FE5) o . o
. dan ingin terus | shopping produk kosmetik di
Ketertarikan . .
menyimak. Shopee Live saya merasa
tertarik.
Impulse buying adalah (IBB1) Saya membeli sesuatu
perilaku konsumen yang (IBB1) Beli tidak | Pembelian produk | yang sebelumnya tidak saya
ditandai oleh | Impulse buying dapat | direncanakan di luar rencana. rencanakan saat menonton /ive
kecenderungan untuk | diukur melalui seberapa shopping produk kosmetik di
Impulse . . .
Buvin membeli barang tanpa | sering pelanggan Shopee Live.
ying perencanaan sebelumnya, | melakukan pembelian (IBB2) Saya tiba-tiba merasa
Behavior . A (IBB2) o N X
sering kali dipicu oleh | secara spontan (Beatty D Dorongan tiba-tiba | ingin membeli sesuatu saat
rangsangan eksternal | & Ferrell, 1998) orongan untuk membeli. menonton  menonton  [live
seperti iklan atau promosi spontan shopping produk kosmetik di
yang memicu  emosi Shopee Live.
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Definisi

Variabel el ] Indikator Definisi Indikator Item Pernyataan
positif dan  dorongan . | Pembelian  tanpa | (IBB3) Saya membeli sesuatu
. (IBB3) Beli . -
mendesak untuk membeli oulsif pertimbangan tanpa berpikir saat menonton
(Rook, 1987) mpuist matang. live shopping produk kosmetik
di Shopee Live.
Time availability merujuk et
pada persepsi individu (TA1) Waktu Keterbatasan (TAL) .ialy(/a melr)n iliki Waktﬁ
mengenai  waktu  yang terbatas waktu partisipasi. }b/anbg 1 tida tzr 1? tai untqk
tersedia untuk melakukan erl i a,nji produ osmet
suatu tugas, yang dapat melalui Shopee Live.
memengaruhi  keputusan | Time availability diukur
belanja konsumen. Ketika | melalui seberapa ) (TA2) Saya tidak merasakan
Time konsumen merasa mereka | banyak  waktu yang (TA2) Tekanan | Persepsi  tekanan tekanan waktu saat berbelanja
Availability | memiliki waktu yang | pelanggan miliki saat waktu waktu. produk  kosmetik  melalui
cukup, mereka cenderung | berbelanja (H. J. Chang Shopee Live.
lebih santai dan dapat | etal., 2014).
mengeksplorasi  pilihan
1eb1h banyak, yang dapat (TA3) Terburu- | Merasa  terburu- (TA3)  Saya merasa t1qu
meningkatkan b b terburu-buru saat berbelanja
pengalaman belanja urd urd produk  kosmetik  melalui
mereka (Belk, 1975). Shopee Live.
Mone availability | Mone availabilit MA1) Saya merasa memiliki
Mone mengil/cu pada jumla% dapaty diukur daﬁ (MAT) Kemamp uan f:ukup) uang untuk melakukan
> A . Kemampuan finansial untuk L2
Availability | vang  yang  dimiliki | persepsi pelanggan P ) . pembelian tidak terencana saat
K membeli pembelian  tidak . :
onsumen pada  saat | tentang kemampuan ferencana berbelanja produk kosmetik
berbelanja, yang berfungsi | mereka untuk ' melalui Shopee Live.
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Variabel

Definisi

el ] Indikator Definisi Indikator Item Pernyataan

sebagai  ukuran  dari | melakukan impulse (MA2) Anggaran | Keterbatasan (MA2) Saya tidak memiliki

kemampuan finansial | buying (H. J. Chang et K &8 keterbatasan  anggaran saat

mereka untuk melakukan | al., 2014). etat anggaran. berbelanja produk kosmetik

impulse buying (Beatty & melalui Shopee Live.

Ferrell, 1998) (MA3) Saya merasa memiliki
(MA3) Uang | Ketersediaan uang dang klebli saat.k berbella rllj ¢
ckstra ekstra. produ osmeti melalu1

Shopee Live, sehingga saya
bisa membeli produk tambahan
jika ada yang saya sukai.
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3.5 Desain Penelitian

3.5.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk
mengetahui hubungan antara social presence dan sales promotion sebagai stimulus
terhadap impulse buying behavior sebagai respons, dengan mempertimbangkan
peran flow experience sebagai variabel organism dan dimoderasi oleh time dan
money availability. Penelitian kuantitatif merupakan jenis penelitian yang secara
sistematis menyelidiki suatu fenomena serta mengumpulkan data yang dapat
dianalisis menggunakan metode statistik, matematika, atau komputasi (Sugiyono,
2017). Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan pengujian teori dan hipotesis
melalui pengukuran variabel dalam bentuk numerik, dengan menggunakan teknik

statistik dan pemodelan matematis.

3.5.2 Data Penelitian

Penelitian ini menggunakan data primer sebagai sumber utama untuk
menjawab permasalahan penelitian. Data primer merupakan sumber data yang
langsung diberikan dari sumber pertama kepada peneliti (Sugiyono, 2020). Dalam
penelitian ini, data primer dikumpulkan melalui survei yang dibagikan kepada
responden menggunakan Google Form, yang diisi secara mandiri dan selanjutnya

dianalisis melalui proses pengolahan data.

3.5.3 Lokasi, Waktu, dan Alur Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan secara sistematis mulai dari Maret hingga Juni
2025, menyesuaikan dengan kalender akademik. Proses pengumpulan data
dilakukan pada bulan Mei 2025, sementara pengolahan data dilakukan pada bulan
Juni 2025. Adapun lokasi penelitian tidak dibatasi pada wilayah tertentu, melainkan
dipilih secara acak karena distribusi kuesioner dilakukan secara online. Pemilihan
lokasi secara acak ini bertujuan untuk memperoleh responden dengan sebaran yang
lebih luas dan beragam, sehingga hasil penelitian dapat mencerminkan kondisi yang

lebih representatif terhadap konsumen Generasi Z di Indonesia
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3.6 Populasi dan Sampel Penelitian

3.6.1 Populasi Penelitian

Populasi merujuk pada sekumpulan individu, objek, atau peristiwa yang
menjadi fokus utama penelitian (Majid, 2018). Menurut Willie (2023), populasi
merupakan bagian dari suatu kelompok yang memiliki kesamaan sifat atau
karakteristik, sehingga dipandang sebagai satu kesatuan yang relevan untuk dikaji.
Karakteristik populasi yang ditentukan pada penelitian ini adalah Generasi z yang

pernah melakukan pembelian produk kosmetik melalui Shopee Live.

3.6.2 Sampel Penelitian

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih untuk diteliti dengan
tujuan merepresentasikan karakteristik dari keseluruhan populasi. Pemilihan
sampel menjadi sangat krusial, karena hasil penelitian diharapkan dapat
menggambarkan kondisi umum populasi serta meminimalisir potensi bias dalam
pengambilan data (Etikan, 2016). Penentuan jumlah sampel dalam studi ini
mengacu pada metode Rule of Thumb yang sering digunakan dalam analisis SEM
(Hair et al., 2017). Metode ini menyarankan bahwa jumlah minimal sampel harus
sepuluh kali lipat dari jumlah total indikator dalam model penelitian. Dalam studi
ini, total jumlah indikator adalah 21 indikator. Oleh karena itu, jumlah minimum
responden yang dibutuhkan adalah 210 orang. Jumlah ini dinilai memadai untuk

mendukung validitas analisis menggunakan metode SEM.

3.6.3 Teknik Sampling

Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling sebagai teknik dalam
pengambilan sampel (Subandi et al., 2017). Purposive sampling adalah pendekatan
di mana peneliti secara selektif memilih responden yang memenubhi kriteria yang
telah ditentukan sebelumnya (Etikan, 2016). Dalam konteks penelitian ini, sampel
dipilih berdasarkan karakteristik populasi yang sesuai dengan tujuan penelitian,
sehingga data yang diperoleh menjadi lebih relevan. Berikut merupakan kriteria
responden dalam penelitian ini:

1. Generasi Z yang berusia antara 17 hingga 28 tahun.

2. Pernah melakukan pembelian produk kosmetik melalui Shopee Live

terbatas dalam tiga bulan terakhir. Periode tiga bulan terakhir dipilih

untuk memastikan bahwa pengalaman pembelian responden masih relatif
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baru dan relevan, sehingga meminimalkan potensi bias ingatan (recall

bias) yang dapat memengaruhi keakuratan data (Huo et al., 2023).
Penentuan kriteria di atas dilatarbelakangi dari tujuan penelitian ini yaitu
untuk mengetahui pengaruh pengalaman belanja konsumen dalam /ive streaming

shoping terhadap impulse buying produk kosmetik khususnya di kalangan Gen z.

3.7 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data yang sesuai dengan tujuan penelitian merupakan aspek
penting dalam metode survei (Sugiyono, 2017). Dalam studi ini, teknik yang
digunakan adalah kuesioner onl/ine melalui Google Form, yang dirancang dengan
struktur yang jelas dan menggunakan pertanyaan yang mudah dipahami. Instrumen
ini dipilih karena mampu mengumpulkan data dari banyak responden dalam waktu
yang relatif singkat serta memungkinkan data disusun secara sistematis dan
dianalisis secara kuantitatif (Sekaran & Bougie, 2016). Selain itu, kuesioner
memberikan fleksibilitas dalam distribusinya sehingga mempermudah jangkauan
terhadap responden di berbagai wilayah.
3.7.1 Perancangan Kuesioner

Penelitian ini menggunakan metode survei dengan instrumen berupa
kuesioner. Menurut Ismail & Al Bahri (2019), kuesioner terdiri atas sejumlah
pertanyaan terstruktur yang dirancang untuk menggali variabel-variabel yang
diteliti. Pemanfaatan kuesioner mempermudah peneliti dalam menyusun
pertanyaan yang relevan serta menghimpun data mengenai pengaruh pengalaman
berbelanja konsumen terhadap perilaku impulse buying pada Shopee Live untuk
produk kosmetik. Pengujian kuesioner dilakukan melalui pilot ftest untuk
memastikan validitas dan reliabilitas instrumen. Tabel 3.2 berikut menyajikan
rincian kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 3.2 Klasifikasi Penyusunan Kuesioner Penelitian

- . Kat i
Tujuan Jenis gkeaglgn Keterangan
Skala Memuat penjelasan mengenai topik
Pendahuluan | Statement | Nominal dan  tujuan  kuesioner, serta
pertanyaan pernyataan persetujuan
partisipasi
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Kategori

Tujuan Jenis Skala Keterangan
. Berisi pertanyaan untuk
Analisis Ag;;étl.fele mengumpulkan informasi mengenai
Demografi Sin le’ Ska}a responden, seperti usia, jenis kelamin,
& & Nominal | pekerjaan, domisili, dan pengeluaran

response :

untuk kosmetik perbulan
Memuat pertanyaan yang
Uji . Skala | merepresentasikan setiap indikator
Hipotesis Skala Likert Ordinal | dari semua variabel penelitian dan

diukur menggunakan skala likert 1-5.

Berisi ucapan terima kasih atas
partisipasi responden dalam pengisian
Penutup Open-ended - kuesioner sebagai bentuk apresiasi
terhadap kontribusi mereka dalam
penelitian ini.

Setelah diperbaiki berdasarkan hasil pilot test, kuesioner kemudian
didistribusikan kepada responden. Dalam penelitian ini, distribusi kuesioner
dilakukan melalui platform digital seperti Google Form.

3.7.2 Skala Pengukuran

Skala ordinal adalah tipe skala pengukuran yang menyusun data berdasarkan
urutan atau peringkat, tanpa menunjukkan jarak yang setara antar tingkatan
(Malhotra, 2010). Skala ini membantu peneliti memahami tingkat preferensi atau
sikap responden, meskipun tidak menginformasikan seberapa besar perbedaan
antara tiap tingkatannya. Dalam penelitian ini, digunakan skala Likert sebagai
bentuk skala ordinal untuk menilai persepsi, sikap, dan niat responden terhadap
variabel yang digunakan.

Peneliti memilih skala Likert lima poin, dengan rentang 1 (sangat tidak
setuju) hingga 5 (sangat setuju), karena dinilai mampu menangkap intensitas sikap
secara efektif dan merupakan metode yang lazim digunakan dalam penelitian sosial
serta perilaku (Sugiyono, 2017). Penggunaan skala ini juga memungkinkan
pengumpulan data kuantitatif untuk analisis statistik, serta menyediakan pilihan
netral (skor 3), yang penting untuk responden yang merasa ragu atau tidak memiliki

pendapat kuat (Taherdoost, 2019). Tabel berikut merinci kategori skala pengukuran
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yang digunakan dalam kuesioner penelitian ini. Rincian nilai pada skala likert dan
keterangannya ditampilkan dalam table 3.3 berikut.
Tabel 3.3 Skala Pengukuran Kuesioner

Nilai Skala Definisi Pengukuran
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju
3 Netral
4 Setuju
5 Sangat Setuju

3.8 Uji Pilot Test

Pilot test merupakan tahap awal dalam proses penelitian yang dilakukan
sebelum survei utama, dengan tujuan untuk mengevaluasi efektivitas metode
penelitian yang akan digunakan (Roopa & Rani, 2012). Tujuan utama dari pilot test
adalah untuk menemukan dan memperbaiki berbagai kelemahan dalam rancangan
penelitian sebelum diterapkan secara menyeluruh. Uji coba ini juga berguna untuk
menilai efektivitas metode pengumpulan data, meninjau kelayakan instrumen yang
digunakan, serta memastikan seluruh prosedur penelitian dapat berjalan
sebagaimana mestinya (Thabane et al., 2010).

Melalui uji coba ini, peneliti dapat menilai sejauh mana pertanyaan dalam
kuesioner dipahami oleh responden, serta menguji validitas dan reliabilitas
instrumen, termasuk memperkirakan waktu penyelesaian kuesioner. Mengacu pada
pendapat Sugiyono (2017), dalam penelitian ini dilakukan pilot test secara daring

dengan melibatkan minimal 30 responden yang memenuhi kriteria penelitian.

3.9 Teknik Pengolahan dan Analisis Data
Data yang dikumpulkan akan diproses dan dianalisis sesuai dengan tujuan
penelitian. Terdapat dua jenis analisis yang dilakukan dalam penelitian ini, yaitu

analisis deskriptif dan analisis SEM (Structural Equation Modelling).
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3.9.1 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif merupakan metode untuk menggambarkan data yang
dikumpulkan serta menarik kesimpulan awal dari fenomena yang diamati melalui
penyajian angka-angka (Sekaran & Bougie, 2016). Dalam penelitian ini, analisis
deskriptif dilakukan dalam dua tahap utama, yaitu terhadap profil responden dan
terhadap data penelitian. Pertama, analisis profil responden bertujuan untuk
menggambarkan karakteristik demografis responden dalam penelitian ini. Kedua,
analisis deskriptif data penelitian digunakan untuk melihat pola distribusi jawaban
responden terhadap instrumen penelitian. Menurut Sekaran & Bougie (2016),
beberapa teknik statistik yang digunakan dalam analisis deskriptif antara lain:
1. Sum menunjukkan jumlah total keseluruhan data.
2. Frequency menunjukkan persentase data.
3. Mean memberikan informasi mengenai nilai rata-rata dari data yang
dikumpulkan.
4. Mode menunjukkan nilai yang paling sering muncul dalam kumpulan data.
5. Median mewakili nilai tengah dari data yang telah diurutkan dari yang
terkecil hingga terbesar atau sebaliknya.
6. Variance mengukur tingkat keragaman data. Nilai variance sama dengan
nol mengindikasikan bahwa data memiliki nilai yang sama
7. Standard Deviation menunjukkan rata-rata keberagaman dari data yang
diteliti. Semakin besar nilai standard deviation menunjukkan bahwa tingkat
variasi dalam data penelitian lebih besar.
8. Standard Error of Mean menunjukkan standar deviasi dari rata-rata sampel.
Dengan jumlah sampel yang lebih besar, standard error menjadi lebih kecil.
3.9.2 Analisis Structural Equation Modeling (SEM)

Structural Equation Modeling (SEM) merupakan metode statistik yang
menggunakan pendekatan konfirmatori atau pengujian hipotesis untuk
menganalisis hubungan struktural antara berbagai fenomena (Byrne, 2010). Bentler
(1988) menyatakan bahwa SEM merepresentasikan proses kausal yang
menghasilkan observasi terhadap sejumlah variabel. Secara umum, terdapat dua
pendekatan utama dalam SEM, yaitu Covariance-Based SEM (CB-SEM) dan
Partial Least Squares SEM (PLS-SEM). CB-SEM lebih sesuai digunakan ketika
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tujuan penelitian adalah untuk menguji dan mengonfirmasi teori yang telah ada.
Sementara itu, PLS-SEM lebih tepat digunakan dalam penelitian yang bertujuan
untuk prediksi dan pengembangan teori. Dalam penelitian ini, peneliti memilih
menggunakan metode CB-SEM untuk menguji hubungan antar variabel yang
dirancang berdasarkan model Stimulus Organism Response (S-O-R), dengan
jumlah sampel yang telah ditentukan sebelumnya. Adapun tahapan-tahapan analisis
CB-SEM yang dilakukan dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut.

3.9.2.1 Uji Asumsi Structural Equation Modeling (SEM)

Sebelum data dianalisis lebih lanjut, perlu dilakukan uji asumsi terlebih
dahulu. Pengujian data bertujuan untuk mengidentifikasi apakah data yang
dikumpulkan telah sesuai atau belum. Karena data yang tidak sesuai dapat
memengaruhi tingkat keakuratan dari penelitian (Hair et al., 2010). Uji asumsi
dilakukan dengan menguji normalitas data. Uji normalitas merupakan salah satu
asumsi dasar yang paling penting dalam analisis multivariat, karena metode ini
mengandalkan data yang berdistribusi normal (Hair et al., 2010). Tujuan dari uji
normalitas adalah untuk memastikan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini
mengikuti distribusi normal (Ghozali, 2013). Uji normalitas pada penelitian ini
dilakukan dengan menganalisis nilai Skewness dan Kurtosis. Skewness adalah nilai
kecondongan grafik, sedangkan Kurtosis adalah nilai keruncingan grafik (Ghozali,
2013). Distribusi data dapat dikatakan normal multivariat jika nilai ambang adalah
-2 <skewness <2 dan -7 < kurtosis <7 (Curran et al., 1996).
3.9.2.2 Uji Structural Equation Modeling (SEM)

Junaidi (2021) menjelaskan terdapat lima prosedur dalam uji CB-SEM, yaitu
spesifikasi model, identifikasi model, estimasi model, evaluasi model, dan
respesifikasi model. Dalam penelitian ini, Uji Structural Equation Modeling
dilakukan menggunakan software SmartPLS.

1. Spesifikasi Model

Spesifikasi model adalah tahapan pertama dari uji CB-SEM. Spesifikasi
model bertujuan untuk mendefinisikan konstruk yang diteliti secara konseptual
dengan mendefinisikan variabel, indikator, hubungan kausal antar variabel, dan

hubungan kausal variabel dengan indikator (Siregar et al., 2021).
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2. Identifikasi Model
Identifikasi model adalah tahapan kedua uji CB-SEM yang diperlukan
sebelum melakukan estimasi parameter. Identifikasi model bertujuan untuk
mengetahui kecukupan informasi dalam mengindentifikasi persamaan model
(Siregar et al., 2021) . Identifikasi model bergantung pada df (degree of freedom)
dari model yang dirumuskan. Hasil df dapat dikategorikan sebagai berikut.
a. df < 0 dinilai under-identified, terjadi ketika jumlah parameter yang
diestimasi lebih besar dari jumlah data yang ada.
b. df=0 dinilaijust identified, terjadi ketika jumlah parameter yang diestimasi
sama dengan jumlah data yang ada.
c. df > 0 dinilai over-identified, terjadi ketika jumlah parameter yang
diestimasi lebih kecil dari jumlah data yang ada.
Apabila model dikategorikan over-identified, maka estimasi dari parameter
akan memperoleh solusi yang unik dan dapat dilakukan pengujian (Junaidi, 2021) .
3. Estimasi Parameter
Estimasi parameter dilakukan untuk mengetahui bahwa parameter yang
digunakan efisien dan tidak bias. Metode estimasi parameter yang banyak
digunakan dalam pengujian CB-SEM adalah metode estimasi Maximum Likelihood
(Hair et al., 2010). Metode tersebut mengasumsikan bahwa ketika ukuran sampel
tergolong besar (100-300 sampel) dan memenuhi asumsi normalitas, maka akan
menghasilkan estimasi parameter yang efisien dan tidak bias.
4. Evaluasi Model
Evaluasi model dilakukan untuk menguji model secara keseluruhan
menggunakan dua pengujian, yaitu uji model pengukuran dan uji model struktural.
a) Uji Model Pengukuran (Measurement Model)

Uji model pengukuran bertujuan untuk menganalisis hubungan
antara indikator dengan variabel laten (Siregar et al., 2021). Tahap uji model
pengukuran terdapat dua uji yang dilakukan, yaitu uji reliabilitas konstruk, uji
validitas konstruk, dan uji validitas diskriminan. Pertama, uji reliabilitas
konstruk dilakukan menggunakan dua indikator utama, yaitu Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability. Mengacu pada kriteria yang dikemukakan
oleh Hair et al. (2019), suatu konstruk dianggap memiliki reliabilitas yang
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memadai apabila nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability melebihi

angka 0,70. Kedua, uji validitas konstruk dievaluasi dengan dua indikator

utama, yaitu nilai Average Variance Extracted (AVE) dan nilai Loading

Factor masing-masing indikator terhadap konstruknya. Berdasarkan kriteria

yang dikemukakan oleh Hair et al. (2019), validitas konvergen dianggap

terpenuhi apabila nilai AVE lebih dari 0,50, dan nilai Loading Factor
terhadap konstruk berada di atas 0,70. Terakhir, uji validitas diskriminan
dilakukan dengan menggunakan salah satu pendekatan yaitu menilai

Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT), sebagaimana

disarankan oleh Henseler et al. (2015). Berdasarkan panduan dari Hair et al.

(2019), nilai HTMT yang berada di bawah 0,90 menandakan bahwa

hubungan antar konstruk tidak terlalu tinggi, sehingga dapat disimpulkan

bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki validitas diskriminan yang
memadai.

b) Uji Model Struktural (Structural Model)

Uji model struktural bertujuan untuk mengetahui apakah model dapat
dikatakan sesuai dengan data yang tersedia (Byrne, 2010). Evaluasi ini
dilakukan dengan menggunakan beberapa indikator goodness of fit yang
menggambarkan tingkat kesesuaian antara model teoritis dan data observasi.
Adapun indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain:

o RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), digunakan
untuk mengetahui kompetensi statistik chi-square dalam jumlah sampel
yang besar (Junaidi, 2021). Jika model diestimasi dalam populasi, nilai
RMSEA dapat menunjukkan goodness of fit yang diharapkan. Model
dapat dinilai layak jika nilai RMSEA < 0,08.

o GFI (Goodness of Fit Index), digunakan untuk mengukur kesesuaian
model secara keseluruhan (Junaidi, 2021). GFI dihitung dari proporsi
tertimbang varians dalam matriks sampel yang dijelaskan oleh matriks
kovarians populasi yang diestimasi. Nilai GFI memiliki rentang antara
0 (poor fit) — 1 (perfect fit). Model dapat dinilai layak jika nilai GFI >
0,8.
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o AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), digunakan untuk mengukur
GFI yang telah disesuaikan terhadap degree of freedom untuk proposed
model (Byrne, 2010). Model dapat dinilai layak jika nilai AGFI > 0,7.

o CMIN/DF  (Minimum Sample Discrepancy Function/degree of
freedom), digunakan untuk mengukur kesesuaian data dengan model
melalui nilai statistik chi-square dibagi dengan degree of freedom
(Byrne, 2010). Model dapat dinilai layak jika nilai CMIN/DF < 2,0.

Tabel 3.4 Goodness of Fit Index Statistic SEM

Cut-Off Value Kategori
<0,08 RMSEA
>0,8 GFI
>0,7 AGFI
<2,0 CMIN/DF

Sumber: (Byrne, 2010) dan (Junaidi, 2021)

¢) Respesifikasi Model

Respesifikasi model dilakukan ketika terdapat salah satu kategori dari
goodness of fit, yaitu RMSEA, GFI, AGFI, atau CMIN/DF belum memenuhi
nilai batas minimum yang ditentukan (Junaidi, 2021). Respesifikasi
dilakukan dengan melihat hasil modification indicates (MI) dan
mengkorelasikan hubungan yang memiliki nilai MI tertinggi. Jika
keseluruhan kategori goodness of fit telah memenuhi nilai batas minimum
yang ditentukan, maka model yang diteliti dapat dianggap layak dan dapat
dilanjutkan ke tahap uji hipotesis (Siregar et al., 2021).

3.9.2.3 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengidentifikasi adanya pengaruh antar

variabel dalam model penelitian, yang dianalisis berdasarkan nilai probabilitas atau

p-value (Sugiyono, 2017). Dalam pendekatan two-tailed test, tingkat signifikansi

umumnya mengacu pada tiga tingkat kepercayaan, yaitu 90% (p < 0,10), 95% (p <
0,05), dan 99% (p < 0,01) (Sekaran & Bougie, 2016). Salah satu bentuk pengujian

yang digunakan dalam penelitian ini adalah direct path, yaitu pengujian yang

bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung antara variabel independen

terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2017). Dalam pendekatan Covariance-
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Based SEM (CB-SEM) menggunakan SmartPLS, analisis direct path dilakukan
dengan melihat nilai path coefficient yang dilengkapi dengan p-value dan t-statistic,
yang diperoleh dari hasil bootstrapping. Hasil ini digunakan untuk mengevaluasi
signifikansi hubungan antar variabel dalam model struktural. Dalam penelitian ini,

hipotesis H1, H2, H3, H4a, dan H4b diuji melalui analisis direct path.
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BAB 4
ANALISIS DAN DISKUSI

4.1 Hasil Pilot Test

Penelitian ini terlebih dahulu melaksanakan pilot fest untuk menilai validitas
dan reliabilitas setiap butir pertanyaan dalam kuesioner. Pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner via Google Form secara online melalui
media sosial maupun penyebaran langsung dalam rentang waktu 1-3 Juni 2025.
Dari 43 responden, didapatkan 32 responden yang sesuai dengan kriteria penelitian.
Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Covariance-Based Structural
Equation Modeling (CB-SEM). Pengujian meliputi analisis validitas konvergen
serta reliabilitas konstruk. Melalui proses ini, dapat diketahui apakah instrumen
penelitian telah memenuhi kriteria kelayakan serta membantu mengidentifikasi
kemungkinan adanya kesalahan dalam pengukuran (Herdiansyah, 2010).
a. Validitas Konvergen

Validitas konvergen dievaluasi melalui dua indikator utama yaitu nilai

loadings dan nilai Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing
indikator. Berdasarkan hasil pilot test yang telah diolah pada Tabel 4.1, masing-
masing variabel dinyatakan telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Hal ini
dibuktikan dengan semua indikator memiliki nilai /loadings diatas 0,7,
mengindikasikan bahwa setiap indikator memberikan kontribusi signifikan
terhadap konstruk laten yang diukur. Selain itu, seluruh konstruk memiliki nilai
AVE > 0,50 yang menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians dari indikator dapat

dijelaskan oleh konstruk laten.

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas Konvergen Pilot Test

V] Indikator Loadings AVE Interpretasi
SP1 0,747 Valid
Social Presence SP2 0,735 0,583 Valid
SP3 0,807 Valid
SAl 0,718 Valid
Sales Promotion SA2 0,827 0,660 Val%d
SA3 0,880 Valid
SA4 0,818 Valid
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Variabel Indikator  Loadings AVE Interpretasi
FE1 0,762 Valid
FE2 0,755 Valid
Flow Experience FE3 0,747 0,588 Valid
FE4 0,761 Valid
FES 0,806 Valid
Time TAl 0,924 Valid
Availability TA2 0,989 0,866 Valid
TA3 0,875 Valid
Money MAI 0,741 Valid
Availabilty MA2 0,778 0,620 Valid
MA3 0,840 Valid
Impulse Buying 1B 0,904 Val%d
Behavior 182 0,799 0,695 Valid
B3 0,793 Valid

b. Reliabilitas Kostruk

Reliabilitas konstruk diuji menggunakan Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability (CR). Berdasarkan hasil uji reliabilitas, seluruh variabel dalam penelitian
ini menunjukkan hasil yang valid seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.2. Nilai
Cronbach's Alpha untuk semua variabel berada di atas 0,7, dengan rentang nilai
dari 0,813 hingga 0,950 menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki konsistensi
internal yang baik. Selain itu, nilai Composite Reliability juga berada di atas 0,7,
dengan rentang nilai dari 0,800 hingga 0,950, mengindikasikan bahwa indikator-
indikator dalam setiap konstruk memiliki reliabilitas yang tinggi. Dengan demikian,

semua variabel dalam penelitian ini memenuhi syarat untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 4.2 Reliabilitas Konstruk Pilot Test

Variabel Crzllf’zzh g ;ZZZ’ l;)l;tltt; Interpretasi
Social Presence 0,813 0,800 Reliabel
Sales Promotion 0,878 0,889 Reliabel
Flow Experience 0,880 0,873 Reliabel
Money Availability 0,829 0,829 Reliabel
Time Availability 0,950 0,950 Reliabel
Impulse Buying Behavior 0,880 0,867 Reliabel
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4.2 Analisis Deskriptif

Setelah data pada pilot test dinyatakan valid dan reliabel, kuesioner dianggap
memenuhi syarat dan layak digunakan untuk tahap pengumpulan data utama.
Penelitian ini menggunakan metode kuesioner online melalui Google Form yang
didistribusikan melalui media sosial dengan tujuan untuk menjangkau responden
yang relevan dengan penelitian. Pengumpulan data dilakukan dalam rentang waktu
4 hingga 17 Juni 2025, dengan total 324 responden yang berhasil dihimpun. Setelah
melalui proses penyaringan data, didapatkan 258 responden yang memenuhi
kriteria dan digunakan dalam analisis penelitian ini. Responden berasal dari
berbagai wilayah di Indonesia, guna memperoleh perspektif yang lebih beragam
terhadap fenomena yang diteliti. Penyebaran responden yang luas ini diharapkan
mampu memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai persepsi dan
perilaku konsumen Indonesia dalam melakukan pembelian impulsif pada platform
live streaming commerce.

Analisis deskriptif dalam penelitian ini dilakukan dalam dua tahap utama yaitu
analisis deskriptif profil responden dan data penelitian. Tahap pertama berfokus
pada penggambaran karakteristik demografis dan sosio ekonomi, seperti usia, jenis
kelamin, pekerjaan, lokasi, serta pengeluaran perbulan untuk kosmetik dari
responden. Informasi ini penting untuk memahami karakteristik responden dan
bagaimana latar belakang dapat memengaruhi perilaku serta preferensi mereka
dalam melakukan pembelian impulsif melalui /ive streaming commerce. Kedua,
analisis deskriptif data penelitian dilakukan untuk memahami pola distribusi
jawaban dari setiap konstruk yang diteliti. Analisis ini melibatkan penghitungan
nilai total (sum), rata-rata (mean), median, varians, standar deviasi, serta standard
error of mean untuk setiap variabel penelitian guna memberikan gambaran awal
terhadap persepsi konsumen dalam melakukan pembelian impulsif melalui /ive

streaming commerce.

4.2.1 Hasil Analisis Deskriptif Profil Responden

Hasil analisis deskriptif profil responden bertujuan untuk memberikan
gambaran mengenai karakteristik demografis responden yang sesuai dengan
kriteria penelitian. Tabel 4.3 menunjukkan hasil deskriptif profil responden pada

penelitian ini yang dirancang untuk membantu memahami pola demografi
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responden dalam konteks yang lebih luas. Hal ini akan menjadi dasar dalam
mengidentifikasi tren atau pola yang berkaitan dengan variabel penelitian yang
dianalisis.

Tabel 4.3 Profil Responden

Demografi Responden Frekuensi Presentasi (%)

Jenis Kelamin

Perempuan 251 97%
Laki - Laki 7 3%
Total 258 100%
Usia

17 -20 52 20%
21-24 158 61%
25-28 48 19%
Total 258 100%
Domisili

Aceh 1 0%
Bali 18 7%
Banten 2 1%
DI Yogyakarta 12 5%
DKI Jakarta 56 22%
Jawa Barat 15 6%
Jawa Tengah 13 5%
Jawa Timur 124 48%
Kalimantan Barat 3 1%
Kalimantan Timur 3 1%
Lampung 1 0%
Sulawesi Selatan 2 1%
Sulawesi Tengah 1 0%
Sulawesi Utara 2 1%
Sumatera Barat 2 1%
Sumatera Selatan 1 0%
Sumatera Utara 2 1%
Total 258 100%
Pendidikan Akhir

SMP 5 2%
SMA/Sederajat 123 47%
Diploma 19 7%
S1 101 39%
S2/S2 10 4%
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Demografi Responden Frekuensi Presentasi (%)
Total 258 100%
Pekerjaan
Siswa 5 2%
Mahasiswa 116 45%
Pegawai Negeri/Swasta 104 40%
Wirausaha 30 11%
Lainnya 3 1%
Total 258 100%
Pengeluaran untuk Kosmetik per
Bulan
<Rp100.000 17 7%
Rp100.000 - Rp500.000 198 77%
Rp500.001 - Rp1.000.000 35 14%
> Rp1.000.000 8 3%
Total 258 100%

Berdasarkan data dari total 258 responden, mayoritas berjenis kelamin
perempuan (97%) dengan rentang usia dominan antara 21 hingga 24 tahun. Temuan
ini sesuai dengan penelitian Gunawan et al. (2024) yang menunjukkan bahwa
perempuan usia 18 — 25 tahun merupakan kelompok dengan tingkat pembelian
kosmetik tertinggi, terutama melalui platform e-commerce. Hal ini dapat dijelaskan
oleh meningkatnya kesadaran akan penampilan di kalangan Generasi Z, serta
tingginya paparan terhadap konten kecantikan di media sosial (Yanti, 2024).

Dari sisi pekerjaan, sebagian besar responden merupakan mahasiswa (56%,
diikuti oleh pegawai negeri/swasta (32%). Kelompok ini termasuk dalam kategori
konsumen muda produktif yang cenderung impulsif dalam mengambil keputusan
pembelian (Elnina, 2022). Sebagian besar responden juga memiliki pengeluaran
kosmetik bulanan antara Rp100.000 — Rp500.000, yang mencerminkan adanya
alokasi anggaran khusus untuk produk kecantikan, meskipun dalam skala
menengah. Hal ini menunjukkan potensi pasar yang menjanjikan bagi pelaku
industri kosmetik.

Secara geografis, distribusi domisili menunjukkan bahwa responden paling
banyak berasal dari Provinsi Jawa Timur (48%), disusul DKI Jakarta (22%),
sementara sisanya tersebar di Bali, DI Yogyakarta, Sumatera, Sulawesi, dan

wilayah lainnya dengan proporsi di bawah 10%. Dominasi responden dari wilayah
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Pulau Jawa ini sejalan dengan data yang menunjukkan bahwa konsumen di Pulau
Jawa menyumbang lebih dari 80% transaksi e-commerce nasional. Hal ini tidak
terlepas dari posisi strategis Pulau Jawa sebagai pusat kegiatan ekonomi, dengan
konsentrasi populasi berdaya beli tinggi serta penetrasi teknologi digital yang lebih
merata dibandingkan daerah lainnya (Muslim, 2023). Keragaman asal wilayah
responden ini memberikan gambaran yang cukup representatif terhadap pola
perilaku konsumen kosmetik daring di Indonesia, sehingga memperkuat validitas
analisis yang dilakukan dalam penelitian ini
4.2.2 Hasil Analisis Deskriptif Statistik Data Penelitian

Hasil analisis deskriptif statistik dalam penelitian ini difokuskan pada
pemaparan distribusi serta karakteristik data melalui teknik statistik deskriptif, yang
mencakup penghitungan nilai minimum, maksimum, mean, standard error of
mean, standard deviation, dan variance. Hasil dari analisis tersebut disajikan dalam
Tabel 4.4.

Tabel 4.4 Analisis Deskriptif

ALY Standard
Variabel Indikator Min Max Mean  Eror of . . Variance
deviation
mean

SP1 1 5 3,950 0,034 0,5403 0,292
pocal - SP2 15 3899 0034 0,5389 0,29

SP3 1 5 3,857 0,034 0,5500 0,303

SA1 1 5 4,074 0,037 0,6014 0,362
i SA2 1 5 4,136 0,040 0,6361 0,405
Bronoden SA3 1 5 4,078 0,036 0,5743 0,33

SA4 1 5 4,089 0,038 0,6139 0,377

FE1 1 5 4,016 0,039 0,6264 0,392

FE2 1 5 4,101 0,039 0,6257 0,391
oW FE3 1 5 3,996 0,039 0,6313 0,398
xXperience

FE4 1 5 4,043 0,038 0,6181 0,382

FE5 1 5 4,008 0,037 0,5958 0,355

TA1 2 5 4,128 0,033 0,5347 0,286
Time
availapiiy TA2 2 5 4,081 0,034 0,5510 0,304

TA3 2 5 4,097 0,036 0,5778 0,334
Money MAL1 2 5 4,105 0,038 0,6028 0,363
Availability — \A2 2 5 4,155 0,033 0,5361 0,287
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Dl Standard
Variabel Indikator Min Max Mean  Eror of . . Variance
deviation
mean
MA3 2 5 4,143 0,035 0,5632 0,317
IBB1 2 5 4,283 0,033 0,5229 0,273
Impulse
Buying IBB2 2 5 4,213 0,034 0,5485 0,301
Behavior
IBB3 1 5 4,267 0,034 0,5479 0,300

Berdasarkan Tabel 4.4, hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa jawaban
responden bervariasi dalam skala Likert, mulai dari nilai minimum 1 (sangat tidak
setuju) hingga maksimum 5 (sangat setuju). Nilai mean dari setiap indikator
berkisar antara 3,857 hingga 4,267, yang mencerminkan adanya keragaman
pandangan responden terhadap variabel yang diteliti.

Nilai standard error of mean yang tergolong kecil, yaitu antara 0,033 hingga
0,040, mengindikasikan bahwa estimasi rata-rata dari sampel memiliki tingkat
presisi yang tinggi. Hal ini sejalan dengan prinsip statistik yang menyatakan bahwa
semakin besar ukuran sampel, maka semakin kecil nilai standard of error sehingga
mengindikasikan reliabilitas yang lebih tinggi dalam estimasi parameter populasi
(Barde & Barde, 2012; D. K. Lee et al., 2015).

Nilai standard deviation berada dalam rentang 0,522 hingga 0,631, sedangkan
variance berada pada kisaran 0,273 hingga 0,405. Nilai standard deviation yang
relatif rendah ini menunjukkan bahwa data cenderung terkonsentrasi di sekitar nilai
rata-rata, yang mencerminkan adanya konsistensi dalam jawaban partisipan (J. F.
Hair et al.,, 2010). Secara keseluruhan, temuan analisis statistik deskriptif ini
mengisyaratkan bahwa data yang dikumpulkan memiliki tingkat keandalan dan
konsistensi yang baik, serta layak untuk digunakan dalam tahap analisis lanjutan,

termasuk validasi model teoretis dan pengujian hipotesis.

4.3 Uji Asumsi Structural Equation Modeling (SEM)

Pengujian asumsi dalam pendekatan Structural Equation Modeling (SEM)
merupakan tahap awal yang penting untuk memastikan bahwa data memenuhi
syarat normalitas. Proses ini sangat krusial terutama dalam Covariance-Based SEM,
yang mengharuskan distribusi data normal agar estimasi model dapat dilakukan

secara maksimal (Junaidi, 2021; Moshagen & Erdfelder, 2016). Uji normalitas
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dilakukan dengan memperhatikan dua parameter utama, yaitu skewness
(kemiringan distribusi) dan kurtosis (keruncingan distribusi). Mengacu pada
kriteria dari (Curran et al., 1996), data dianggap berdistribusi normal apabila nilai
skewness berada dalam kisaran -2 hingga +2 dan nilai kurtosis berada antara -7
hingga +7. Ketika data memenubhi batas toleransi tersebut, maka analisis SEM dapat
dilakukan dengan tingkat keandalan yang lebih tinggi dan risiko bias yang lebih
rendah. Hasil pengujian asumsi SEM dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 4.5.

Tabel 4.5 Uji Asumsi SEM

. . Kurtosis Skewness
VemLElDE. e -7 < Kurtosis <7 -2 < Skewness <2
SP1 0,071 -0,408
Social Presence SP2 0,277 -0,524
SP3 0,572 -0,540
SA1l 0,422 -0,863
Sales Promotion SA2 0,488 -1,004
SA3 0,136 -0,683
SA4 1,409 -1,094
FE1 1,220 -0,955
FE2 1,567 -1,160
Flow Experience FE3 0,479 -0,865
FE4 0,687 -0,946
FES 0,390 -0,718
TAl 0,074 -0,635
Time Availability TA2 -0,005 -0,642
TA3 -0,120 -0,671
i MA1 -0,536 -0,599
Avoilopi - MA2 -0,406 -0,529
MA3 -0,308 -0,620
IBB1 -0,613 -0,630
Impulse Buying IBB2 0,217 20,686
Behavior i ’
IBB3 1,340 -1,038

Tabel 4.5 menyajikan hasil uji normalitas data berdasarkan nilai skewness dan
kurtosis dari masing-masing indikator dalam enam konstruk penelitian, yaitu Social
Presence (SP), Sales Promotion (SA), Flow Experience (FE), Time Availability
(TA), Money Availability (MA), dan Impulse Buying (IBB). Nilai kurtosis seluruh
indikator berada antara -0,613 hingga 1,409, sedangkan nilai skewness berada
dalam rentang -1,160 hingga -0,408. Nilai tersebut berada dalam rentang yang
disarankan oleh Curran et al. (1996), yaitu skewness antara -2 hingga +2 dan

kurtosis antara -7 hingga +7. Rentang ini menunjukkan bahwa distribusi data pada
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setiap indikator dapat dinyatakan normal secara univariat sehingga data penelitian
ini telah memenuhi asumsi normalitas dan layak untuk dianalisis lebih lanjut

menggunakan metode SEM.

4.4 Uji Structural Equation Modeling (SEM)

Penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahap uji Structural Equation
Modeling (SEM) menggunakan pendekatan Covariance-Based SEM (CB-SEM)
sebagaimana yang diuraikan oleh Junaidi (2021). Tahapan ini bertujuan untuk
memastikan bahwa model yang dibangun memiliki kelayakan dan validitas yang
kuat, baik secara teoritis maupun empiris, khususnya dalam konteks penelitian yang
bersifat konfirmatori. Langkah pertama adalah spesifikasi model, yaitu proses
merancang hubungan antar variabel laten beserta indikator-indikator yang
merepresentasikannya berdasarkan kerangka teori yang telah ditetapkan. Setelah
itu, dilakukan identifikasi model, yang berfungsi untuk memastikan bahwa model
memiliki derajat kebebasan (degree of freedom) yang memadai agar dapat
dianalisis secara statistik. Tahap selanjutnya adalah estimasi parameter, di mana
nilai-nilai parameter model dihitung melalui metode estimasi tertentu, yang
kemudian akan digunakan dalam tahap analisis berikutnya. Evaluasi model
kemudian dilakukan melalui pengujian reliabilitas konstruk, validitas konstruk,
serta uji model struktural untuk menilai tingkat kesesuaian model secara
keseluruhan. Jika dalam proses evaluasi ditemukan variabel yang belum memenuhi
kriteria, maka dilakukan tahap respesifikasi model, yaitu proses penyempurnaan
struktur model agar lebih sesuai dengan data empiris yang diperoleh.

4.4.1 Spesifikasi Model

Tahap spesifikasi model bertujuan untuk merumuskan secara eksplisit
struktur konstruk atau model konseptual yang akan dianalisis dalam penelitian
(Siregar et al., 2021). Pada penelitian ini, model dikembangkan melalui integrasi
variabel serta indikator yang telah terbukti valid pada penelitian sebelumnya,
sehingga menghasilkan sebuah model yang terdiri dari enam variabel utama dengan
total dua puluh satu indikator yang merepresentasikan masing-masing konstruk.
Model ini dirancang untuk merepresentasikan hubungan kausal dan korelasional
antar variabel yang relevan sesuai dengan kerangka teoritis. Visualisasi dari model

konseptual yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 4.1.
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Gambar 4.1 Model Penelitian
4.4.2 Identifikasi Model

Proses identifikasi model bertujuan untuk memastikan bahwa model dalam
penelitian ini berada dalam kondisi overidentified, yaitu ketika jumlah informasi
yang tersedia dalam data melebihi jumlah parameter yang perlu diestimasi.
Perhitungan degree of freedom dilakukan untuk menilai sejauh mana model dapat
dianggap memadai berdasarkan informasi yang tersedia (Siregar et al., 2021).
Ringkasan hasil perhitungan degree of freedom dalam penelitian ini ditampilkan
pada Tabel 4.6

Tabel 4.6 Hasil Uji Degree of Freedom

No Keterangan Hasil
1 Distinct Sample Moment 231
2 Free Parameters 46

Degree of Freedom (231-46) 185

Menurut Junaidi (2021) suatu model dapat dikatakan overidentified apabila
memiliki nilai degree of freedom (df) lebih dari nol (df > 0). Berdasarkan hasil
analisis data dalam penelitian ini, diperoleh nilai df sebesar 185, yang berarti
memenubhi kriteria tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data yang
digunakan dalam penelitian ini memiliki informasi yang cukup bervariasi dan

memungkinkan untuk dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya.
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4.4.3 Estimasi Parameter

Penelitian ini menggunakan pendekatan maximum likelihood (ML) untuk
proses estimasi parameter, sebagaimana yang disarankan oleh Hair et al. (2010)
Pendekatan ini mengasumsikan bahwa dengan jumlah sampel yang cukup besar,
yaitu lebih dari 200, data yang tersedia sudah memadai untuk dianalisis secara
statistik. Dalam studi ini, data diperoleh dari 258 responden, yang melibatkan 6
variabel laten serta 21 indikator terkait. Menurut Junaidi (2021), jika jumlah sampel
telah memenuhi kriteria minimum, maka metode ML mampu menghasilkan
estimasi yang tidak bias, serta memberikan hasil analisis yang valid dan reliabel

untuk digunakan dalam penelitian ilmiah.

4.4.4 Evaluasi Model

Evaluasi model dalam penelitian ini mencakup pengujian terhadap
keseluruhan model melalui dua tahapan utama, yaitu pengujian model pengukuran
(measurement model) dan pengujian model struktural (structural model).
1. Uji Model Pengukuran (Measurement Model)

Pada tahap pengujian model pengukuran, dilakukan penilaian terhadap
reliabilitas dan validitas konstruk. Tujuan dari pengujian ini adalah untuk menguji
keterkaitan ~ antara  variabel laten  dan  indikator-indikator  yang
merepresentasikannya (Siregar et al., 2021).

a. Uji Reliabilitas Konstruk

Evaluasi terhadap reliabilitas konstruk bertujuan untuk menilai tingkat
konsistensi internal dari setiap variabel laten yang terdapat dalam model
penelitian. Dalam analisis ini, digunakan dua indikator utama, yaitu

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Mengacu pada kriteria yang

dikemukakan oleh Hair et al. (2019), suatu konstruk dianggap memiliki

reliabilitas yang memadai apabila nilai Cronbach’s Alpha dan Composite

Reliability melebihi angka 0,70.

Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabilitas Konstruk

Cronbach’s Composite
Konstruk Alpha Reliability
>0.7 >0.7
SP 0,848 0,848
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Cronbach’s Composite
Konstruk Alpha Reliability
>0.7 >0.7

SA 0,845 0,847
FE 0,870 0,858
TA 0,799 0,800
MA 0,837 0,840
IBB 0,808 0,967

Mengacu pada Tabel 4.7, hasil pengujian Reliabilitas menunjukkan
bahwa seluruh konstruk dalam model penelitian telah memenuhi kriteria. Nilai
Cronbach’s Alpha berkisar antara 0,799 hingga 0,848, sementara nilai
Composite Reliability berada dalam rentang 0,800 hingga 0,967. Hal ini
mengindikasikan bahwa indikator-indikator yang digunakan telah
menunjukkan konsistensi internal yang tinggi dalam mengukur konstruk yang
dimaksud.

b. Uji Validitas Konstruk

Validitas konvergen dalam penelitian ini dievaluasi dengan nilai Loading
Factor dan nilai Average Variance Extracted (AVE) masing-masing indikator
terhadap konstruknya. Berdasarkan kriteria yang dikemukakan oleh Hair et al.
(2019) validitas konvergen dianggap terpenuhi apabila nilai Loading Factor
terhadap konstruk berada di atas 0,70 dan nilai AVE lebih dari 0,50.

Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas Konstruk

Indikator Loading Factor AVE
>0.70 >0.5
SP1 0,821
SP SP2 0,835 0,652
SP3 0,765
SA1l 0,814
SA SA2 0,713 0,582
SA3 0,720
SA4 0,799
FE1 0,735
FE2 0,826
FE FE3 0,716 0,547
FE4 0,701
FES 0,713
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Indikator Loading Factor AVE

>0.70 0.5
TA1 0,735

TA TA2 0,756 0,570
TA3 0,775
MAL1 0,858

MA MA2 0,754 0.632
MA3 0,769
IB1 0,978

BB 182 0,945 0.902
IB3 0,926

Hasil uji validitas konvergen menunjukkan bahwa seluruh konstruk

dalam model penelitian memiliki nilai /oading dan nilai Average Variance

Extracted yang memenuhi kriteria. Nilai Loading berkisar antara 0,701

hingga 0,978, sementara nilai 4 VE berada dalam rentang 0,547 hingga 0,902.

Hasil ini mengindikasikan bahwa masing-masing indikator memberikan

kontribusi yang signifikan dalam merepresentasikan variabel laten yang

diukurnya. Hal ini berarti bahwa masing-masing konstruk dalam model telah

memenuhi syarat validitas konvergen dan dapat diuji hipotesis.

¢. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa masing-

masing konstruk benar-benar merepresentasikan konsep yang berbeda dan

tidak saling tumpang tindih satu sama lain. Salah satu pendekatan yang

digunakan untuk menilai validitas diskriminan adalah Heterotrait-Monotrait
Ratio of Correlations (HTMT) (Henseler et al., 2015). Berdasarkan panduan
dari Hair et al. (2019), nilai HTMT yang berada di bawah 0,90 menandakan

bahwa hubungan antar konstruk tidak terlalu tinggi, sehingga dapat

disimpulkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki validitas diskriminan

yang memadai.

Tabel 4.9 Hasil Uji HTMT
SP SA FE TA MA IBB
SP
SA 0,452
FE 0,518 0,593
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SP SA FE TA MA IBB
TA 0,328 0,470 0,348
MA 0,437 0,318 0,421 0,379
IBB 0,348 0,241 0,361 0,413 0,355

Mengacu pada hasil pengujian HTMT yang ditampilkan dalam Tabel
4.9, seluruh nilai rasio HTMT antar konstruk berada dalam rentang 0,241
hingga 0,593, yang menunjukkan bahwa nilainya berada jauh di bawah ambang
batas yang direkomendasikan. Temuan ini menunjukkan bahwa setiap konstruk
dalam model memiliki batasan yang jelas dan tidak menunjukkan korelasi yang
tinggi yang dapat menandakan tumpang tindih secara konseptual. Dapat
disimpulkan bahwa model telah memenuhi syarat validitas diskriminan
berdasarkan pendekatan HTMT.

2. Uji Model Struktural (Structural Model)

Evaluasi model struktural dilakukan dengan meninjau tingkat kecocokan
model (goodness of fit) dan besarnya kontribusi variabel independen terhadap
variabel dependen yang tercermin melalui nilai R?.

a. Model Fit

Evaluasi model struktural dilakukan dengan mengacu pada berbagai
indikator goodness of fit guna menilai sejauh mana model secara keseluruhan
cocok dengan data empiris. Menurut Hair et al. (2019), beberapa indikator yang
umum digunakan meliputi RMSEA, CFI, TLI, dan Chi-square/df, yang
berfungsi untuk menilai kemampuan model dalam merepresentasikan
hubungan antar variabel secara akurat.

Dalam pengujian model struktural ini, hanya digunakan model utama
berdasarkan kerangka SOR, hal ini karena Covariance-Based SEM tidak
mendukung pemodelan interaksi atau moderasi secara langsung tanpa melalui

prosedur tambahan yang kompleks (Al Issa & Abdelsalam, 2021).
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Gambar 4.2 Model Struktural

Tabel 4.10 Hasil Uji Model Fit
Indeks Fit  Cut-Off Value Nilai Model Kategori
RMSEA <0,08 0,087 Marginal Fit
GFI >0,8 0,893 Good Fit
AGFI >0,8 0.851 Good Fit
CMIN/DF <2,0 2.954 Marginal Fit

Berdasarkan hasil pengujian, nilai Goodness of Fit Index (GFI) dan
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) menunjukkan kecocokan model yang
berada dalam batas yang disarankan. Meskipun nilai Root Mean Square Error
of Approximation (RMSEA = 0.087) dan Chi-square/df (CMIN/DF =2.954)
belum memenuhi kriteria ideal, keduanya masih berada dalam kategori yang
dapat diterima, yakni marginal fit, sebagaimana yang dijelaskan oleh Manis
& Clifton (2021). Menurut Bentler & Bonett (1980), statistik Chi-square
memang memiliki keterbatasan terutama pada ukuran sampel besar, di mana
model cenderung ditolak meskipun fit. Sebaliknya, pada sampel kecil, daya
uji Chi-square cenderung rendah sehingga sulit membedakan model yang
baik dan buruk Kenny & McCoach, 2003).

Secara keseluruhan, model ini masih tetap dipertahankan karena telah
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas konstruk secara menyeluruh, serta
dibangun berdasarkan landasan teori yang kuat. Keterbatasan pada beberapa
indikator fit tidak secara signifikan mengurangi kelayakan model dalam
menjelaskan hubungan antar variabel. Menurut Hooper et al. (2008) model fit

hanyalah salah satu indikator evaluasi model SEM, dan pemaknaan teoretis
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4.5

tetap menjadi dasar utama. Ketergantungan yang berlebihan pada nilai
ambang dapat menyebabkan kesalahan tipe (Marsh et al., 2004).
b. Koefisien Determinasi (R-square)

Koefisien determinasi (R-square) berfungsi untuk mengetahui seberapa
besar variabel independen mampu menjelaskan variasi atau perubahan yang
terjadi pada variabel dependen.

Tabel 4.11 Hasil Uji R-Square

Variabel R-Square
FE 0,374
IBB 0,965

Berdasarkan hasil pengujian, nilai R? pada variabel Flow Experience
(FE) sebesar 0,374, yang berarti bahwa sebesar 37,4% variabilitas Flow
Experience dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model.
Nilai ini menunjukkan bahwa kemampuan prediktif model terhadap Flow
Experience berada dalam kategori cukup baik. Sementara itu, nilai R-square
pada variabel Impulse Buying Behavior (IBB) mencapai 0,965 yang
mengindikasikan bahwa 96,5% variabilitas perilaku pembelian impulsif dapat
dijelaskan oleh konstruk-konstruk yang terdapat dalam model. Nilai ini
menunjukkan bahwa model memiliki daya prediktif yang sangat kuat dalam
menjelaskan perilaku pembelian impulsif konsumen dalam konteks Shopee

Live.

Uji Hipotesis

Uji hipotesis dalam penelitian ini bertujuan untuk menilai keterkaitan antara

variabel independen dan dependen melalui analisis jalur direct path, guna

mengidentifikasi pengaruh secara langsung antar variabel yang diteliti (Sugiyono,

2017).

Penilaian terhadap signifikansi hubungan dilakukan dengan menggunakan

tingkat kepercayaan sebesar 95%, sehingga batas p-value yang digunakan adalah <

0,05. Apabila p-value yang diperoleh berada di bawah atau sama dengan angka

tersebut, maka hubungan antar variabel dianggap signifikan dan tidak terjadi secara

kebetulan (Sekaran & Bougie, 2016). Melalui pendekatan ini, diharapkan pola

hubungan antar konstruk dalam model dapat dianalisis secara komprehensif,
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sehingga memberikan gambaran yang lebih utuh mengenai struktur model yang
dibangun dalam penelitian ini.
4.5.1 Direct Path

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan pendekatan CB-
SEM menggunakan metode bootstrapping pada perangkat lunak SmartPLS 4.0.
Analisis ini mengevaluasi hubungan langsung antar variabel melalui interpretasi
nilai t-statistik dan p-value. Dalam proses pengujian, digunakan tingkat signifikansi
sebesar 5% (a =0,05), di mana suatu hipotesis dinyatakan didukung apabila p-value

< 0,05 dan nilai ¢-statistik > 1,96.

Tabel 4.12 Hasil Uji Direct Path

Hipotesis Path gjﬁ; ’;’)’;;’ T-statistics vafl;es Hasil
H1 SP — FE 0,386 4,339 0,000  Diterima
H2 SA — FE 0,434 3,870 0,000  Diterima
H3 FE — IBB 0,776 2,025 0,043 Diterima
H4a TAXxFE—IBB 0,138 1,550 0,122 Ditolak

H4b MAXFE—IBB -0,257 3,194 0,002 Ditolak

Tabel 4.11 menunjukkan hasil uji hipotesis direct path antara variabel
independen dan dependen dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil tersebut, nilai p-
value dan T-statistic untuk H1 sebesar 0,000 dan 4,339, H2 sebesar 0,000 dan 3,870,
serta H3 sebesar 0,043 dan 2,025 yang menunjukkan bahwa ketiga hipotesis
tersebut signifikan secara statistik. Sebaliknya, nilai p-value dan T-statistic pada
H4a sebesar 0,122 dan 1,550 menunjukkan bahwa hipotesis ini tidak signifikan.
Sementara itu, H4b memiliki nilai p-value dan T- ststistic sebesar 0,002 dan 3,194
namun dengan nilai original sample sebesar -0,257, yang menunjukkan pengaruh
signifikan namun dalam arah negatif. Secara keseluruhan, dari lima hipotesis yang

diuji, tiga hipotesis diterima dan dua hipotesis ditolak.

4.6 Pembahasan
Hasil dari penelitian ini mendukung temuan-temuan dari penelitian
sebelumnya yang telah mengeksplorasi area perilaku konsumen pada platform /ive

streaming commerce, serta bagaimana faktor-faktor internal maupun eksternal
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dapat mempengaruhi preferensi dan niat pembelian impulsif dengan menggunakan

model Stimulus Organism Response.

Stimulus Organism Response
Social Presence ;
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Gambar 4.3 Hasil Uji Hipotesis

H1: Social Presence berpengaruh positif terhadap Flow Experience - Diterima

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa social presence berpengaruh
positif terhadap flow experience, yang ditunjukkan oleh nilai #-statistic sebesar
4,339 dan p-value 0,000. Hal ini berarti ketika streamer berhasil menciptakan rasa
“kehadiran” dalam live streaming melalui interaksi langsung secara real time dan
komunikasi yang bersifat personal, konsumen akan merasa terhubung secara
emosional meskipun berada dalam lingkungan virtual. Keterlibatan emosional ini
mendorong terciptanya flow experience, yaitu kondisi di mana penonton tenggelam
sepenuhnya dalam aktivitas menonton dan berinteraksi tanpa terdistraksi oleh
faktor eksternal.

Temuan ini didukung oleh peneltian Huo et al. (2023) yang menyatakan
bahwa interaksi sosial secara real-time dalam live streaming menciptakan suasana
yang menyerupai pengalaman belanja nyata. Hal ini mendorong konsumen untuk
melibatkan diri secara aktif dan fokus, sehingga memicu terbentuknya flow
experience. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menunjukkan bahwa social presence memiliki hubungan dengan respons
psikologis konsumen (Algharabat et al., 2018; M. Li et al., 2022).

Secara khusus, temuan ini relevan dengan objek penelitian yang merupakan

produk kosmetik. Kosmetik merupakan produk yang membutuhkan kepercayaan
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dan demonstrasi nyata, seperti pengaplikasian produk secara langsung, respon
terhadap pertanyaan seputar kecocokan kulit, dan penjelasan manfaat. Kehadiran
sosial dari streamer mampu membangun kredibilitas, yang memicu keterlibatan
emosional lebih dalam. Hal ini juga signifikan dengan karakteristik Generasi Z
yang merupakan responden dalam penelitian ini. Sebagai generasi yang tumbuh di
era digital, Gen Z lebih mudah mengalami flow dalam lingkungan digital yang
menyediakan stimulasi sosial yang tinggi (Cao et al., 2024). Keaktifan streamer
dalam menyapa, menanggapi komentar, dan menciptakan suasana interaktif

menjadikan pengalaman belanja live streaming semakin menarik bagi Generasi Z.

H2: Sales Promotion berpengaruh positif terhadap Flow Experience - Diterima

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh
positif terhadap flow experience, sebagaimana yang ditunjukkan oleh nilai #-
statistic sebesar 3,870 dan p-value 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa ketika
konsumen dihadapkan pada penawaran terbatas, diskon eksklusif, atau manfaat
tambahan yang hanya tersedia selama /ive streaming, tingkat perhatian mereka
terhadap konten siaran cenderung meningkat. Relevansi ini semakin kuat pada
produk kosmetik, yang sangat bergantung pada demonstrasi visual dan penjelasan
langsung mengenai manfaat produk. Saat promosi disampikan secara interaktif
disertai dengan pengaplikasian produk, respon atas pertanyaan penonton, dan
interaksi aktif dari streamer, konsumen menjadi lebih mudah larut dalam
pengalaman menonton.

Temuan ini didukung oleh penelitian Huo et al. (2023) yang menyatakan
bahwa promosi dalam /live streaming mendorong konsumen untuk fokus dan
terlibat aktif dalam siaran. Ketika perhatian konsumen tertuju pada promosi
tersebut, mereka cenderung mengalami keterlibatan emosional yang mendalam.
Dukungan terhadap hipotesis ini juga diperkuat oleh penelitian Goel et al. (2022)
yang menyatakan bahwa sales promotion dapat memperpanjang waktu keterlibatan
konsumen. Ketertarikan pada promosi membuat mereka lebih lama mengikuti
siaran, menanti momen diskon, atau mencari informasi produk. Kondisi ini
memperkuat peluang munculnya flow karena perhatian konsumen tetap terjaga,

disertai perasaan menyenangkan selama proses berlangsung.
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Hal ini selaras dengan karakteristik Generasi Z, yang menjadi subjek
penelitian ini. Menurut Sanjaya & Faiyah (2022), konsumen Gen Z cenderung lebih
responsif terhadap insentif langsung dan penawaran terbatas dalam lingkungan
belanja online. Promosi semacam ini memberikan rasa aman secara finansial,
sehingga mereka lebih leluasa mengeksplorasi produk tanpa khawatir akan risiko
finansial. Ketika promosi berhasil menarik perhatian, Gen Z akan lebih mudah
terfokus pada pengalaman dan interaksi selama sesi live streaming, sesuai dengan
kecenderungan mereka yang menghargai pengalaman belanja yang interaktif dan

menarik.

H3: Flow Experience berpengaruh positif terhadap Impulse Buying Behavior -
Diterima

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa flow experience memiliki pengaruh
positif terhadap impulse buying behavior, yang ditunjukkan oleh nilai t-statistic
sebesar 2,025 serta p-value 0,043. Hal ini menunjukkan bahwa ketika konsumen
mengalami keterlibatan penuh, fokus mendalam, dan perasaan senang saat
menonton live streaming, mereka menjadi lebih rentan terhadap pengambilan
keputusan yang cepat dan tidak terencana. Kondisi ini sejalan dengan teori flow
oleh Csikszentmihalyi (1975) yang mengatakan bahwa saat individu berada dalam
kondisi flow, persepsi waktu, kontrol diri, dan pertimbangan rasional cenderung
melemah. Keadaan ini sangat sesuai karena kosmetik sering kali dibeli berdasarkan
dorongan untuk mencoba tren baru atau mendapatkan kepuasan sesaat. Ketika
konsumen larut dalam demonstrasi produk dan interaksi selama sesi /ive streaming,
perasaan antusias yang ditimbulkan memperkuat keterlibatan mereka dan
mendorong keinginan untuk segera membeli.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Wu et al. (2020) yang
menyatakan bahwa kondisi flow dapat meningkatkan kemungkinan terjadinya
pembelian impulsif karena konsumen berada dalam keadaan emosional yang intens.
Selain itu, penelitian Bao & Yang (2022) menunjukkan bahwa flow experience
berkaitan dengan dorongan emosional sesaat, di mana konsumen terdorong untuk
membeli produk demi mempertahankan perasaan positif yang mereka alami. Hal
ini juga sejalan dengan penelitian oleh Zhou et al. (2021) yang menekankan bahwa

ketika konsumen menikmati pengalaman digital secara mendalam, mereka
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cenderung mengabaikan kontrol diri dan melakukan pembelian yang tidak
direncanakan.

Hasil ini selaras dengan karakteristik Generasi Z sebagai subjek dalam
penelitian ini yang memiliki kecenderungan untuk mencari pengalaman yang
menyenangkan dalam aktivitas digital. Mereka terbuka terhadap pengalaman yang
bersifat hedonik dan berorientasi pada instant gratification atau kepuasan yang
diperoleh secara langsung tanpa penundaan (Stackoverflow, 2025). Ketika mereka
merasakan koneksi emosional yang kuat terhadap suatu /ive streaming, terutama
dalam atmosfer yang dirancang untuk menciptakan urgensi dan antusiasme,

keputusan impulsif menjadi bentuk respons psikologis yang alamiah.

H4a: Time availability memperkuat hubungan antara flow experience dan
impulse buying behavior — Ditolak

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa time availability tidak
signifikan dalam memperkuat hubungan antara flow experience dan impulse buying
behavior yang ditandai dengan nilai t-statistic sebesar 1,550 dan p-value 0,122.
Temuan ini bertentangan dengan hipotesis awal maupun literatur sebelumnya yang
dikemukakan oleh Huo et al. (2023) yang menyatakan bahwa konsumen dengan
waktu luang cenderung lebih terdorong untuk melakukan impulse buying saat
kondisi flow karena memiliki kesempatan untuk mengeksplorasi produk secara
lebih bebas.

Namun dalam penelitian ini, ketidaksignifikanan peran moderasi time
availability mengindikasikan bahwa kekuatan pengalaman flow sudah cukup
dominan dalam mendorong pembelian impulsif produk kosmetik, tanpa bergantung
pada seberapa banyak waktu yang tersedia bagi konsumen. Ketika konsumen
mengalami flow, mereka masuk ke dalam kondisi keterlibatan penuh, kehilangan
kesadaran waktu, dan fokus sepenuhnya pada interaksi selama live streaming.
Dalam keadaan tersebut, persepsi terhadap “ketersediaan waktu” menjadi kabur dan
tidak lagi relevan dalam memengaruhi pengambilan keputusan. Hasil ini diperkuat
oleh penelitian Simanjuntak & Pratama (2024) yang menyatakan bahwa pembelian
impulsif lebih banyak dipengaruhi oleh faktor emosional daripada faktor situasional

seperti ketersediaan waktu.
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Selain itu, temuan ini juga relevan dengan karakteristik Generasi Z yang
menjadi subjek utama dalam penelitian ini. Studi empiris menunjukkan bahwa lebih
dari 90% Gen Z melakukan impulse buying, dengan motivasi utama berasal dari
faktor emosional seperti mood swings, stres, atau pengaruh sosial melalui media
sosial (Donald, 2024). Hal ini sejalan dengan temuan bahwa flow experience lebih
didorong oleh faktor afektif daripada ketersediaan waktu secara situasional. Ketika
Gen Z mengalami flow saat live streaming, mereka cenderung terlarut dalam situasi,
sehingga faktor eksternal seperti waktu menjadi kurang relevan dalam mendorong

impulse buying.

H4b: Money availability memperkuat hubungan antara flow experience dan
impulse buying behavior — Ditolak

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa money availability secara
signifikan memoderasi hubungan antara flow experience dan impulse buying
behavior, dengan nilai t-statistic sebesar 3,194 dan p-value sebesar 0,002. Namun,
arah moderasi ini bersifat negatif, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai koefisien
sebesar -0,257. Hal ini berarti semakin besar ketersediaan dana yang dimiliki
konsumen, semakin lemah pengaruh keterlibatan mendalam atau flow experience
terhadap dorongan untuk melakukan pembelian impulsif. Temuan ini bertolak
belakang dengan hipotesis awal dan literatur sebelumnya dari Liao et al. (2009) dan
Huo et al. (2023) yang mengasumsikan bahwa konsumen dengan ketersediaan dana
lebih tinggi cenderung lebih bebas secara finansial, sehingga lebih mudah terdorong
untuk melakukan pembelian secara impulsif saat mengalami flow state.

Namun hasil penelitan ini justru menunjukkan pola sebaliknya di mana
konsumen dengan keterbatasan dana lebih rentan terhadap dorongan impulsif untuk
membeli produk kosmetik saat mengalami flow experience. Fenomena ini dapat
dijelaskan melalui teori perceived scarcity yang menyatakan bahwa ketika suatu
produk atau sumber daya dianggap langka atau terbatas, persepsi nilai terhadap
produk tersebut akan meningkat di mata konsumen (Baumgirtner et al., 2004).
Lebih lanjut, Hao & Huang (2023) menambahkan bahwa dalam kondisi
keterbatasan sumber daya seperti uang dan waktu, individu cenderung

mengutamakan kebutuhan yang mendesak dan menunjukkan kecenderungan lebih
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tinggi untuk melakukan keputusan impulsif. Dalam live streaming shopping, di
mana interaksi bersifat real time dan penuh dengan stimulasi seperti diskon terbatas
atau flash sale, persepsi kelangkaan dapat memperkuat keterlibatan konsumen
melalui rasa takut akan kehilangan kesempatan. Hal ini mendorong konsumen
untuk semakin larut dalam /live streaming dan meningkatkan kecenderungan
mereka untuk melakukan pembelian impulsif (Simanjuntak & Pratama, 2024)

Sebaliknya konsumen dengan money availability yang tinggi justru
menunjukkan kontrol diri dan rasionalitas yang lebih kuat. Ketika individu
memiliki ketersediaan uang yang tinggi mereka cenderung lebih rasional dalam
mengambil keputusan pembelian (Saputra et al., 2024). Hal ini sejalan dengan
temuan Vohs & Faber (2007) yang menegaskan bahwa kapasitas self control
meningkat seiring dengan ketersediaan sumber daya, sehingga individu tidak
mudah tergoda oleh stimulus pembelian emosional meskipun sedang dalam
keadaan flow.

Lebih jauh, temuan ini konsisten dengan karakteristik Generasi Z, yang
menjadi populasi dalam penelitian ini. Gen Z memiliki kecenderungan kuat untuk
melakukan riset, membandingkan harga, membaca ulasan, serta menggunakan fitur
digital lainnya sebelum mengambil keputusan pembelian (McKinsey & Company,
2018). Dengan akses luas terhadap informasi dan kesadaran finansial yang tinggi,

mereka tidak secara otomatis terlibat dalam pembelian impulsif.

4.7 Implikasi

Temuan dalam penelitian ini memberikan kontribusi penting baik dari sisi
pengembangan teori maupun praktik pemasaran, khususnya dalam perilaku
pembelian impulsif produk kosmetik pada platform live streaming commerce.
Penelitian ini mengembangkan dan menerapkan model Stimulus Organism
Response dalam ranah live streaming commerce, serta menawarkan wawasan baru
yang dapat memperkuat strategi pemasaran digital. Implikasi dari hasil penelitian
ini dijabarkan ke dalam dua bagian utama yakni implikasi teoritis dan implikasi
manajerial.
4.7.1 Implikasi Teoretis

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian

perilaku konsumen, khususnya terkait pembelian impulsif produk kosmetik di
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platform live streaming commerce seperti Shopee Live. Melalui pendekatan
Stimulus Organism Response yang dimodifikasi, penelitian ini mengintegrasikan
elemen sosial (social presence), promosi (sales promotion), proses psikologis (flow
experience), serta variabel situasional (time availability dan money availability) ke
dalam satu model struktural yang komprehensif.

Karakteristik high-involvement yet low-risk pada produk kosmetik semakain
memperkuat relevansi teoritis dalam penelitian ini. Konsumen kosmetik cenderung
memperhatikan detail seperti warna, tekstur, dan hasil akhir karena produk ini
bersifat personal dan visual, sehingga menciptakan tingkat keterlibatan psikologis
yang tinggi (high involvement). Namun, karena harga produk relatif terjangkau,
risiko dari kesalahan pembelian dianggap rendah (low risk), sehingga konsumen
merasa aman untuk mengambil keputusan cepat tanpa beban finansial besar.
Kondisi ini menciptakan situasi yang ideal untuk mengamati flow experience dan
impulse buying behavior secara lebih alami, karena konsumen dapat larut dalam
pengalaman belanja interaktif tanpa takut akan konsekuensi negatif yang signifikan.

Temuan penelitian ini menunjukan bahwa social presence dan sales
promotion memengaruhi flow experience konsumen selama sesi live streaming. Hal
ini mendukung pandangan bahwa stimulus eksternal yang bersifat interaktif mampu
menciptakan keterlibatan emosional yang mendalam pada konsumen. Selanjutnya,
flow experience terbukti memiliki pengaruh terhadap impulse buying behavior,
menunjukkan bahwa kondisi keterlibatan emosional yang intens dapat mendorong
tindakan pembelian yang tidak direncanakan.

Penelitian ini juga memperluas model SOR dengan memasukkan variabel
situasional sebagai moderator dalam jalur Organism dan Response. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa time availability tidak terbukti signifikan sebagai moderator,
sehingga menunjukkan bahwa ketersediaan waktu tidak selalu memperkuat
dorongan impulsif meski konsumen mengalami flow. Sebaliknya, money
availability terbukti memoderasi secara signifikan hubungan tersebut, namun
dengan arah negatif. Artinya, semakin besar ketersediaan dana, semakin lemah
pengaruh flow experience terhadap perilaku impulsif. Temuan ini memperkaya
literatur dengan menunjukkan bahwa kondisi keuangan yang lebih baik justru

mendorong konsumen, khususnya Gen Z, untuk lebih rasional dan berhati-hati
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dalam mengambil keputusan pembelian, bahkan ketika sedang mengalami
keterlibatan emosional tinggi.

Kontribusi teoretis ini juga selaras dengan konsumen Generasi Z di Indonesia
yang menjadi subjek dalam penelitian ini. Meskipun mereka responsif terhadap
stimulus digital, temuan ini menunjukkan adanya kecenderungan bagi Gen Z untuk
bersikap lebih selektif dan kritis dalam pengambilan keputusan pembelian. Hasil
penelitian ini memperkaya studi mengenai perilaku konsumen Generasi Z di pasar
negara berkembang, serta memperkuat kontribusi model SOR dalam ranah /live

Streaming commerce.
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4.7.2 Implikasi Manajerial

Penelitian ini memberikan sejumlah implikasi manajerial dan rekomendasi yang dapat dimanfaatkan oleh pelaku bisnis khususnya
dalam industri kosmetik untuk mengelola strategi pemasaran. Temuan ini memberikan arahan yang dapat membantu meningkatkan
efektivitas promosi dan mendorong perilaku pembelian impulsif, khususnya di kalangan konsumen Gen Z.

Tabel 4.13 Implikasi Manajerial

Hipotesis

Temuan

Implikasi Manajerial

Reomendasi Strategis

Pihak Terkait

SP — FE

Berpengaruh

Social presence terbukti efektif
dalam  meningkatkan  flow
experience karena menciptakan
rasa keterhubungan emosional
antara konsumen dan streamer

Fokus untuk menciptakan interaksi sosial yang hangat,
responsif, dan personal saat live streaming. Streamer
perlu aktif menyapa penonton, menanggapi komentar
secara real time, dan menunjukkan empati terhadap
kebutuhan konsumen.

Pelaku bisnis
kosmetik

SA — FE

Berpengaruh

Sales promotion efektif
meningkatkan flow experience
karena mampu menarik
perhatian konsumen dan
mempertahankan  keterlibatan
mereka melalui penciptaan rasa
urgensi dan antusiasme dari
penawaran  seperti  diskon
terbatas, bundling eksklusif,
atau flash sale.

Manfaatkan teknik promosi yang bersifat eksklusif dan
terbatas seperti flash sale, bundling, atau diskon yang
hanya tersedia saat live streaming. Komunikasikan
penawaran secara dinamis selama siaran dengan
bantuan countdown timer atau ajakan langsung dari host
untuk menciptakan efek FOMO (fear of missing out)
agar dapat menarik perhatian dan mempertahankan
keterlibatan konsumen.

Pelaku bisnis
kosmetik
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Hipotesis

Temuan

Implikasi Manajerial

Reomendasi Strategis

Pihak Terkait

FE — IBB

Berpengaruh

Flow experience dapat
mendorong terjadinya impulse
buying behavior karena dalam
kondisi  keterlibatan  yang
mendalam, individu cenderung
kehilangan  kesadaran  dan
kontrol diri, sehingga keputusan
pembelian dapat diambil secara
spontan tanpa perencanaan.

Rancang [live streaming bukan hanya sebagai sesi
penjualan, tetapi  sebagai  pengalaman  yang
menyenangkan. Tampilkan demo produk secara nyata,
jelaskan manfaat dan testimoni produk dengan
storytelling agar konsumen dapat terlibat semakin
dalam sehingga meningkatkan peluang terjadinya
impulse buying.

Pelaku bisnis
kosmetik

TA x FE
— IBB

Tidak
berpengaruh

Time availability tidak
memoderasi hubungan antara
flow experience dan impulse
buying behavior karena
keterlibatan emosional yang
intens saat kondisi  flow
membuat  persepsi  terhadap
waktu menjadi tidak relevan
dalam memengaruhi keputusan
pembelian impulsif.

Optimalkan konten yang intens, menarik, dan
emosional agar konsumen langsung larut dalam
pengalaman sejak awal. Hindari konten yang bersifat
pengisi dan membosankan, karena kondisi flow lebih
ditentukan oleh kedalaman keterlibatan emosional
daripada lamanya durasi tayangan.

Pelaku bisnis
kosmetik

75




Hipotesis Temuan Implikasi Manajerial Reomendasi Strategis Pihak Terkait
Monev availability memoderasi Rancang strategi harga seperti produk bundling dan
hubu ri/ an ar?t)ara flow produk terbatas untuk menjangkau segmen konsumen
experignce dan impulse buying dengan keterbatasan dana. Sementara itu, bagi
MA x FE | Berpengaruh | behavior secara negatif karena kggzzkmaetgndenizg d?&iﬁg; yamni}egll;itm;gnil r’lgal;usﬁg Pelaku bisnis
— IBB Negatif ketersediaan dana yang tinggi P p & kosmetik

justru meningkatkan kontrol diri
dan kecenderungan berpikir
rasional konsumen.

kualitas produk, penekanan pada nilai guna (value for
money), serta dorongan untuk mengeksplorasi produk

secara rasional agar mereka tetap merasa terlibat dengan
brand.
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BAB S
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social presence dan sales

promotion terhadap impulse buying behavior produk kosmetik, dengan flow

experience sebagai variabel organism, serta time availability dan money availability

sebagai variabel moderator pada konsumen Generasi Z dalam live streaming

commerce. Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis, diperoleh

beberapa kesimpulan utama:

1.

Social presence berpengaruh positif terhadap flow experience,
menunjukkan bahwa interaksi sosial yang interaktif selama sesi live
streaming mampu meningkatkan keterlibatan emosional dan fokus
konsumen terhadap produk kosmetik. Demikian pula, sales promotion juga
terbukti memiliki pengaruh positif terhadap flow experience menunjukan
bahwa penawaran menarik seperti diskon terbatas, bundling eksklusif, atau
flash sale sangat efektif pada produk kosmetik, sehingga mendorong
konsumen untuk lebih terlibat dalam sesi belanja.

Flow experience berpengaruh positif terhadap impulse buying behavior
mengindikasikan bahwa ketika konsumen merasa terhibur, tertarik, dan
tenggelam dalam sesi /live streaming, mereka cenderung melakukan
pembelian secara spontan. Hal ini sangat relevan karena produk kosmetik
sering kali dibeli karena dorongan emosional, seperti keinginan untuk
mencoba tren baru, tampil lebih menarik, atau mengejar rasa puas secara
instan dari pembelian produk yang dipraktikkan langsung oleh streamer.
Time availability tidak memoderasi hubungan antara flow experience dan
impulse buying behavior, menunjukkan bahwa konsumen tidak perlu waktu
luang yang banyak untuk terdorong membeli produk kosmetik secara
impulsif, karena daya tarik visual produk dan demonstrasi langsung sudah
cukup memicu keputusan yang spontan. Sementara itu, money availability
memoderasi hubungan tersebut secara negatif, artinya konsumen dengan
dana terbatas justru lebih terdorong membeli produk kosmetik secara

impulsif ketika mengalami flow. Hal ini disebabkan oleh persepsi bahwa
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promo atau diskon yang ada selama sesi live streaming merupakan
kesempatan langka yang tidak boleh dilewatkan, terutama karena harganya
yang cenderung terjangkau dan risikonya rendah, membuat keputusan

impulsif terasa lebih aman.

5.2 Saran

Berdasarkan temuan dan kesimpulan tersebut, maka peneliti memberikan

beberapa saran untuk pengembangan penelitian sejenis di masa depan:

1.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mempertimbangkan penambahan
variabel lain seperti perceived quality dan brand image guna memperkaya
pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi impulse buying
behavior dalam live streaming commerce. Kedua variabel ini sangat
relevan, karena produk kosmetik bersifat personal dan aplikatif, sehingga
keputusan pembelian sangat bergantung pada kepercayaan konsumen
terhadap kualitas produk serta persepsi mereka terhadap citra merek.

Studi ini berfokus pada produk kosmetik dan platform Shopee Live.
Penelitian selanjutnya dapat memperluas objek pada kategori produk lain
seperti fashion atau makanan, serta menjajal platform lain seperti TikTok
Shop untuk melihat perbedaan perilaku konsumen.

Subjek dalam penelitian ini terbatas pada konsumen Gen Z. Penelitian
lanjutan dapat melibatkan kelompok usia lain seperti milenial untuk
membandingkan perbedaan perilaku impulsif berdasarkan usia, pengalaman

digital, dan literasi keuangan.
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Lampiran 5. Hasil Uji Normalitas Data

Standard Excess Cramér-von
Name Mean .. ; Skewness )
deviation kurtosis Mises p value
SP1 3,950 0,540 0,071 -0,408 0.000
SP2 3,899 0,539 0,277 -0,524 0.000
SP3 3,857 0,550 0,572 -0,540 0.000
Spl 4,074 0,601 0,422 -0,863 0.000
Sp2 4,136 0,636 0,488 -1,004 0.000
Sp3 4,078 0,574 0,136 -0,683 0.000
Sp4 4,089 0,614 1,409 -1,094 0.000
FE1 4,016 0,626 1,220 -0,955 0.000
FE2 4,101 0,626 1,567 -1,160 0.000
FE3 3,996 0,631 0,479 -0,865 0.000
FE4 4,043 0,618 0,687 -0,946 0.000
FES 4,008 0,596 0,390 -0,718 0.000
TA1 4,128 0,535 0,074 -0,635 0.000
TA2 4,081 0,551 -0,005 -0,642 0.000
TA3 4,097 0,578 -0,120 -0,671 0.000
MA1 4,105 0,603 -0,536 -0,599 0.000
MA2 4,155 0,536 -0,406 -0,529 0.000
MA3 4,143 0,563 -0,308 -0,620 0.000
IBB1 4,283 0,523 -0,613 -0,630 0.000
IBB2 4,213 0,549 -0,217 -0,686 0.000
IBB3 4,267 0,548 1,340 -1,038 0.000
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Lampiran 6. Uji Model Pengukuran
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Lampiran 7. Uji Model Struktural
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Lampiran 8.

Direct Path
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Path icients - Mean, STDEV, T values, p values

Pe——
Fesm8 o7 o728 0383
[ 1108 1208 0330
MAXFE-> B8 0287 0284 0080
sasm a3 042 om
sosrE 0388 o 089
T8 02 oam 0440
TAXFE-> 08 ons oxs 0089

Surlomean)  Sedwddeviton STOEV)

T otk (0/STOEV)

2028
a8
3104
380
4330
0848
1550

Copy to Excel/Word

Reset

57%

CopytoR

Uraian

Maret

April

Juni

Juli

BABI

Identifikasi isu dan fenomena penelitian

Penyusunan latar belakang, rumusan masalah, tujuan, manfaat, dan batas penelitian

) studi literatur terdahulu

BABII

Penyusunan dasar teori untuk setiap variabel

Penyusunan kerangka pemikiran dan model k

Penentuan hipotesis penelitian

BAB III [Penentuan pendekatan dan jenis penelitian

P

i variabel dan kuesioner

Penentuan populasi, sampel, dan teknik sampling

Uji validitas dan reliabilitas (pilot test)
BABIV P lan data (distribusi kuesioner)
Input dan pengolahan data (SEM)
hasil analisis
BABV P dan saran berdasarkan hasil analisis

Revisi akhir dan p

format

110




Lampiran 9. Biodata Penulis

Putu Rania Jenaneswari yang akrab disapa Rania, lahir di
Denpasar pada tanggal 2 Juli 2003. Penulis telah
menempuh pendidikan formal di SD Kuncup Bunga,
SMP Negeri 8 Denpasar, dan SMA Negeri 3 Denpasar.
Pada tahun 2021, penulis melanjutkan pendidikan tinggi
dengan diterima di Institut Teknologi Sepuluh Nopember
pada program studi Manajemen Bisnis. Selama masa
perkuliahan, penulis aktif mengikuti berbagai kegiatan
akademik maupun non-akademik, seperti organisasi,
program pengembangan, serta kegiatan pengabdian
masyarakat. Hingga saat ini, penulis aktif menjadi
anggota Entrepreneurship and Small Medium Enterprise Development Laboratory
(ESME) sebagai asisten. Minat penulis dalam bidang pemasaran digital dan
perilaku konsumen mendorong penulis untuk mengangkat topik tersebut dalam
penelitian tugas akhir yang berjudul “Pengaruh Pengalaman Berbelanja Konsumen
dalam Live Streaming Shopping Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif Produk
Kosmetik di Kalangan Gen Z.” Penulis berharap dapat terus mengembangkan diri
serta memberikan kontribusi nyata dalam bidang riset perilaku konsumen dan
strategi pemasaran digital yang relevan dengan perkembangan teknologi.

111



	8daf380bdb24a274e11efef60babbe10447045437636cd7ddb0cae60850aae63.pdf
	lembar pengesahan
	8daf380bdb24a274e11efef60babbe10447045437636cd7ddb0cae60850aae63.pdf
	CamScanner 17-07-25 15.16
	8daf380bdb24a274e11efef60babbe10447045437636cd7ddb0cae60850aae63.pdf

