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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of price discount, convenience, interactivity, 

and involvement on impulsive buying intention with perceived enjoyment as an intervening 

variable on live streaming at e-commerce platform. Previous research on e-commerce live 

streaming focused on impulse purchases consisting of several factors, but there were still 

few and differing significance in using the price discount variable on impulsive buying. 

Therefore, this research gathered 159 respondents from people who watch and buy 

product during live streaming e-commerce. 

The sampling method used is purposive sampling by distributing questionnaires to 

the respondents. In this research, a theoretical model was developed by proposing five 

hypotheses that will be tested using a Structural Equation Modeling (SEM) analyzer 

operated through the SMART PLS 3.0 program. With the result of the research showed 

that price discount, convenience, interactivity, involvement have significant impact on 

impulsive buying intention with perceived enjoyment as an intervening variable on live 

streaming at e- commerce platform. 
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PENDAHULUAN 

.  

Online retail telah menarik banyak perhatian dalam kurun waktu beberapa tahun 

terakhir karena potensi dan implikasinya bagi penjual maupun pembeli. Dari sudut 

pandang reailer, online commerce merupakan cara berbisnis yang menawarkan sejumlah 

kelebihan. Dengan perubahan keinginan konsumen akan penggunaan waktu belanja yang 

efisien dan menurunnya minat berbelanja dengan konsep tradisional, maka lebih banyak 

retailer mempertimbangkan konsep online sebagai cara baru untuk berbisnis. Selain itu, 

dikombinasikan dengan kemajuan teknologi yang memberikan kenyamanan lebih dan 

banyaknya informasi daripada ritel tradisional. 

Parboteeah et al., (2009) mengatakan bahwa karakteristik platform atau website 

mempengaruhi perilaku pembelian impulsif pelanggan. Badgaiyan & Verma (2015b) 

mengkategorikan faktor situasional yang memengaruhi perilaku pembelian impulsif ke 

dalam faktor pribadi dan di dalam toko. Menonton live streaming seperti menonton 
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influencer atau streamer online di internet (Park & Lin, 2020). Proses live streaming dan 

ekspresi dari influencer dapat memengaruhi pengambilan keputusan pelanggan sehingga 

menghasilkan perilaku pembelian secara impulsif (Zhichao & Qian, n.d.-b). 

Penelitian oleh Lin et al (2022) menunjukkan terdapat faktor-faktor yang 

mempengaruhi emosional konsumen dalam melakukan pembelian impulsif, antara lain 

keinginan (demand), kenyamanan (convenience), interaktivitas (interactivity), dan 

keterlibatan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara impulsive. Oleh 

karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisa dan memprediksi perilaku 

konsumen pada media digital ketika terdapat dorongan untuk membeli secara impulsif 

sebagai respon. 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 

Teori S-O-R (Stimulus – Organisme – Response) 

 

Menurut Mehrabian and Russell (1974) dalam Lin et al (2022) model SOR berasal 

dari dunia psikologi, model ini menggunakan konsep stimulus (pesan), organism 

(Komunikasi/penerima), dan response (respon). Organism berperan sebagai kognisi yang 

menjembatani stimulus dan response. Kognisi merupakan aktivitas mental atau akal untuk 

mengubah, memperoleh, mendapatkan, dan menyimpan sebuah pengetahuan. 

Stimulus yang disampakan kepada komunikan mungkin diterima atau ditolak. 

Sebuah komunikasi akan terjadi ketika ada perhatian dari komunikan, selanjutnya seorang 

komunikan mengerti. Kemampuan komunikan seperti ini (mengolah dan menrima) yang 

menghasilkan kesediaan untuk merubah sikap. Model ini percaya bahwa stimulus seperti 

demand, kenyamanan, interaktiffitas, dan keterlibatan, akan memengaruhi respons 

emosional konsumen Lin et al., (2022), dan kenikmatan yang dirasakan seseorang dapat 

mewakili respons emosional positif dan negatif seseorang. 

 

Hubungan Antara Potogan Harga dan Niat Pembelian Impulsif  

 

Adanya potongan harga di marketplace dapat memicu perilaku pembelian impulsif 

(Ittaqullah et al., 2020). Hal tersebut dikarenakan beberapa konsumen melakukan 

pembelian yang tidak direncanakan saat produk terkait diberikan potongan harga sehingga 

banyak konsumen yang melakukan pembelian secara tiba-tiba karena keuntungan yang 

bisa mereka dapatkan dari potongan harga tersebut.  

Konsumen menyukai potongan harga (discount) karena mereka mendapatkan 

pengurangan biaya yang dikeluarkan dari potongan harga langsung pada suatu produk 

sehingga merangsang pembelian langsung produk yang dipromosikan. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan Kusnawan, et al (2019), bisa disimpulkan bahwa potongan harga 

merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong atau memicu terjadinya pembelian 

impulsif (impulse buying) karena perasaan yang menyenangkan. 

 

H1: Potongan harga berpengaruh positif terhadap niat pembelian impulsif saat 

terjadinya live streaming pada e-commerce 
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Hubungan Antara Kenyamanan dan Perceived Enjoyment 

 

Konsumen dapat melakukan belanja dimana saja tanpa keluar dari lingkungan 

belanja yang nyaman, hal tersebut menjadi sebuah layanan yang nyaman bagi konsumen. 

Dai et al., (2008) menyebutkan bahwa kenyamanan merupakan konsep ketika konsumen 

mengkonsumsi waktu dan energi paling sedikit dalam konsumsi sebuah layanan. 

Kenyamanan adalah salah satu strategi bisnis dalam memenuhi kebutuhan konsumen 

berupa minimalisasi waktu dan energi (usaha) konsumen untuk mendapatkan manfaat yang 

akhirnya menciptakan kepuasan untuk kembali melakukan pembelian suatu produk yang 

sama. 

Sebuah penelitian oleh Harris & Shiptsova (2007) menghasilkan bahwa 

kenyamanan secara signifikan mempengaruhi jumlah, kuantitas, dan jumlah pembelian 

yang dilakukan oleh konsumen. Dalam belanja online, dewasa ini konsumen semakin 

dekat dengan penggunaan live streaming untuk memenuhi konsumsi. Salah satu alasannya 

adalah kenyamanan yang diciptakan oleh live streaming. Penggunaan live streaming oleh 

konsumen dilakukan untuk mengurangi kebiasaan atau perilaku memilih dan mencari 

produk, karena mereka dapat langsung menonton live streaming untuk mendapatkan 

informasi. Proses belanja yang nyaman dalam konteks live streaming dapat meningkatkan 

pengalaman berbelanja konsumen menjadi lebih baik. 

 

H2: Kenyamanan berpengaruh positif terhadap perceived enjoyment saat terjadinya 

live streaming pada e-commerce 

 

Hubungan Antara Interaktifitas dan Perceived Enjoyment 

 

Interaktivitas adalah dasar komunikasi antar pribadi atau pengguna mesin 

komunikasi. Interaksi diperlukan saat berbagi informasi, bermain game online, belajar 

bahkan dapat membangun lingkungan sosial. Interaktivitas merupakan perbedaan 

komunikasi antara media tradisi dan internet yang dapat mempengaruhi kualitas layanan. 

Interaktivitas didefinisikan sebagai sebagai perasaan yang terjadi ketika konsumen benar-

benar merasakan tangan mereka pada produk ketika terjadi komunikasi informasi dua arah 

dan respon yang tepat waktu. 

Interaktivitas mengacu pada "atribut teknologi dari lingkungan yang dimediasi 

yang memungkinkan komunikasi timbal balik atau pertukaran informasi, yang 

memungkinkan interaksi antara teknologi komunikasi dan pengguna, atau antara pengguna 

melalui teknologi" (Bucy & Tao, 2017). Penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa 

interaktivitas internet adalah salah satu faktor penting yang mempengaruhi pengalaman 

dalam berbelanja online oleh konsumen, kenikmatan yang dirasakan, dan situasi psikologis 

(Yang & Shen, 2018). Saat berpartisipasi dalam belanja di live streaming, konsumen dapat 

langsung berinteraksi dengan streamer melalui layar perangkat digital, lalu memahami 

serta mengenali produk dan layanan oleh streamer dengan interaksi. Streamer dapat 

memanfaatkan interaktivitas untuk menarik perhatian konsumen dan membangun suasana 
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hati konsumen yang baik, di mana hal tersebut mempengaruhi persepsi konsumen dan 

meningkatkan niat pembelian mereka. 

 

H3: Interaktiffitas berpengaruh positif terhadap perceived enjoyment saat terjadinya 

live streaming pada e-commerce 

 

Hubungan Antara Keterlibatan dan Perceived Enjoyment 

 

Proses keterlibatan konsumen diawali dari kebutuhan pelanggan terhadap informasi 

terkait sebuah produk, jasa atau perusahaan yang mengharuskan hubungan experiental 

yang interaktif dan termasuk proses didalamnya yaitu sharing, learning, co-developing, 

advocating, serta socializing dalam komunitas online suatu brand. Konsekuensi strategi 

tersebut bisa meningkatkan co-created virtual selain beberapa konsekuensi lain yakni 

kesetiaan konsumen, kepuasan konsumen, consumer empowerment, kepercayaan serta 

komitmen pelanggan. Dalam konteks belanja di live streaming, streamer (penyiar) 

berperan untuk menarik konsumen dengan konten yang menyediakan informasi dengan 

jelas dan menyediakan produk baru atau sangat berbeda dari kompetitor untuk 

meningkatkan kesenangan konsumen dalam keseluruhan proses live streaming. Streamer 

perlu membangun suasana yang menyenangkan bagi konsumen, karena kesenangan 

konsumen merupakan faktor penting yang akan mempengaruhi apakah mereka tetap 

mengikuti layanan live streaming atau tidak. 

Penelitian oleh Kang, dkk (2020) menegaskan bahwa keterlibatan meningkatkan 

proses pengambilan keputusan pembelian pada konsumen di toko virtual. Penelitian oleh 

Byun et al., (2017) juga mengemukakan bahwa keterlibatan mempengaruhi perilaku pre-

order pada konsumen untuk sebuah produk baru. Penelitian lainnya oleh Trisena Edriasa & 

Sijabat (2022) menyimpulkan bahwa keterlibatan terbukti mempunyai pengaruh yang 

signifikan secara statistik terhadap consumer purchase intention. 

 

H4: Keterlibatan berpengaruh positif terhadap perceived enjoyment saat terjadinya 

live streaming pada e-commerce 

 

Hubungan Antara Perceived Enjoyment dan Nilai Pembelian Impulsif 

 

Perceived enjoyment didefinisikan sebagai sebuah tingkatan dimana seseorang 

merasa baik, senang, atau puas akan suatu situasi (Eroglu et al., 2001). Dapat dikatakan 

perceived enjoyment sebagai kondisi dimana suatu kegiatan dianggap menyenangkan 

untuk dirinya sendiri. Perceived enjoyment adalah kemudahan untuk mendapatkan 

informasi yang tepat dan terpercaya sehingga menimbulkan peningkatan kenyamanan 

dalam bertransaksi dan membantu konsumen dalam mendapatkan pengalaman yang 

menyenangkan. 

Penelitian oleh Ramayah & Ignatius (1998) menegaskan bahwa kenyamanan 

merupakan salah satu motivasi seseorang untuk menciptakan niat pembelian memlalui 

internet dan memicu pengalaman belanja yang menyenangkan. Dapat diartikan bahwa 

enjoyment adalah peristiwa yang merujuk pada ksesenangan ketika melakukan suatu 
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kegiatan dalam peggunaan teknologi. Beragamnya jenis dan merek sebuah produk yang 

ditawarkan maka akan memberikan pengalaman menyenangkan bagi pelanggan dan 

menciptakan keinginan untuk belanja saat sedang mencari produk yang diinginkan atau 

dibutuhkan (Irani & Hanzaee, 2011). Studi yang dilakukan Nadeak, Herlambang dan 

Kariyoto (2021), menunjukkan bahwa perceived enjoyment memiliki peran dalam 

pembelian implusive. 

 

H5: Perceived enjoyment berpengaruh positif terhadap niat pembelian impulsif saat 

terjadinya live streaming pada e-commerce 

 

Berdasarkan penjelasan hipotesis satu sampai lima yang telah dijabarkan pada landasan 

teori, disusunlah kerangka pemikiran sebagai berikut: 

 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran 

 
Sumber: Lin et al., (2022); Syastra & Wangdra (2018); Primadewiet al., (2022); Ikhsan & 

Saputro (2019) 

METODE PENELITIAN 

 

Variabel independen yang diteliti pada penelitian ini adalah potongan harga, 

kenyamanan, interaktivitas, dan keterlibatan. Sementara variabel dependen pada penelitian 

ini adalah niat pembelian impulsif. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan perceived 

enjoyment sebagai variabel intervening. 

 Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah pria dan Wanita dengan usia 

17 tahun keatas yang pernah menonton live streaming shopping pada platform e-commerce 

dan pernah melakukan pembelian ketika live streaming. Populasi yang akan diambil 

sebagai sampel adalah pria dan wanita dengan usia 17 tahun keatas yang pernah menonton 
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live streaming shopping pada platform e-commerce dan pernah melakukan pembelian 

ketika live streaming. 

 Penelitian ini menggunakan data kuantitatif yang diolah dalam bentuk skor. 

Penelitian ini menggunakan data hasil kuesioner pada responden pengguna live streaming 

e-commerce sebagai data primer dan data penunjang sebagai data sekunder. 

 Peneliti mempersiapkan analisis data kuesioner yang didasari oleh rumusan 

masalah di bab 1 dan meminta responden untuk menjawab setiap butir pertanyaan. Agar 

dapat membaca serta mengartikan data dalam bentuk yang lebih mudah dipahami, 

diperlukan sebuah proses analisis data. Adapun penelitian ini menggunakan program 

SmartPLS 3.0 yaitu Structural Equation Model (SEM) sebagai teknik analisis data. 

 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Gambaran Umum Perusahaan 

 

Responden dalam penelitian ini adalah 159 masyarakat yang pernah menonton live 

streaming shopping pada platform e-commerce dan pernah melakukan pembelian ketika 

live streaming. Diketahui bahwa dari 159 responden sebanyak 51 responden dengan 

persentase 32,1% berjenis kelamin laki-laki dan 108 responden dengan persentase 67,9% 

berjenis kelamin perempuan. Adapun mayoritas sebanyak 76 responden dengan persentase 

47,8% berusia 17-25 tahun. 52 responden dengan persentase 32,7% memiliki pengeluaran 

Rp 1.000.000 – Rp 2.500.000. Sebanyak 93 responden dengan persentae 58,5% bekerja 

sebagai pegawai swasta. 

 

Pengujian Hipotesis 

Gambar 2 

Pengujian Hipotesis 

 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
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Tabel 1 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

 

Berdasarkan gambar 2 outer model di atas, diketahui bahwa secara keseluruhan 

nilai loading terendah sebesar 0,766 dan nilai loading tertinggi 0,919. Hal ini menunjukkan 

bahwa keseluruhan variabel memperoleh nilai loading lebih dari 0,7. Berdasarkan table 1  

di atas, dapat dijelaskan bahwa variabel perceived enjoyment (Z) dapat dijelaskan oleh 

variabel kenyamanan (X2), interaktiffitas (X3) dan keterlibatan (X4) sebesar 0,625 atau 

62,5% sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Adapun variabel 

implusive buying intention (Y) dijelaskan oleh variabel perceived enjoyment (Z) dan 

potongan harga (X1) sebesar 0,454 atau 45,4% sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel 

lain di luar model. 

Tabel 2 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dijelaskan bahwa variabel potongan harga, 

interaktivitas, kenyamanan, dan keterlibatan terhadap variabel implusive buying intention 

(Y) memperoleh nilai t-statistik sebesar > 1,96 dengan p-value sebesar 0,000 < 0,05. 

Artinya variabel potongan harga, interaktivitas, kenyamanan, dan keterlibatan berpengaruh 

signifikan terhadap variabel implusive buying intention (Y). Variabel perceived enjoyment 

(Z) terhadap variabel perceived enjoyment (Z) memperoleh nilai t-statistik sebesar 5,444 > 

1,96 dengan p-value sebesar 0,000 < 0,05. Artinya variabel perceived enjoyment (Z) 

berpengaruh signifikan terhadap variabel implusive buying intention (Y). 

 

Tabel 3 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
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Variabel kenyamanan, interaktivitas, dan keterlibatan melalui variabel perceived 

enjoyment (Z) terhadap variabel implusive buying intention (Y) memperoleh nilai t-statistik 

sebesar > 1,96 kecuali variabel interaktivitas dengan p-value sebesar < 0,05. Artinya 

terdapat pengaruh signifikan variabel kenyamanan, interaktivitas, dan keterlibatan melalui 

variabel perceived enjoyment (Z) berpengaruh signifikan terhadap variabel implusive 

buying intention (Y). 

 

Pembahasan 

 

Pengaruh Potongan Harga Terhadap Niat Pembelian Impulsif Saat Terjadinya Live 

streaming Pada E-Commerce 

 

Berdasarkan hasil analisis data, diketahui bahwa potongan harga berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian impulsive pada live streaming pada e-commerce, H1 

diterima. Artinya dengan adanya potongan harga yang ditawarkan pada saat live streaming, 

akan berdampak pada munculnya keinginan untuk menggunakan produk yang ditawarkan 

meskipun tidak benar-benar membutuhkan. Pemberian potongan pada saat live membuat 

penonton tertarik pada produk yang ditawarkan, meskipun mereka tidak merencanakan dan 

membutuhkan produk tersebut. 

 

Pengaruh Kenyamanan Terhadap Perceived Enjoyment Saat Terjadinya Live 

streaming Pada E-Commerce 

 

Berdasarkan hasil analisis data, diketahui bahwa kenyamanan berpengaruh 

signifikan terhadap perceived enjoyment saat live streaming, H2 diterima. Artinya dengan 

adanya convenience (kenyamanan) akan menumbuhkan rasa ingin membeli atau memiliki 

produk tersebut meskipun konsumen tidak benar-benar membutuhkan produk tersebut. 

Adanya kenyamanan yang dirasakan konsumen pada saat mengikut live streaming 

membuat dirinya semakin tertarik untuk memiliki produk yang ditawarkan. Platform e-

commerce memiliki system penyimpanan informasi konsumen yang sistematis, di mana 

dapat menyederhanakan proses pemesanan belanja konsumen dan memberikan 

kenyamana. Konsumen dapat melakukan belanja dimana saja tanpa keluar dari lingkungan 

belanja yang nyaman, hal tersebut menjadi sebuah layanan yang nyaman bagi konsumen. 

 

 

Pengaruh Interaktivitas Terhadap Perceived Enjoyment Saat Terjadinya Live 

streaming Pada E-Commerce 

 

Berdasarkan hasil analisis data, diketahui bahwa interaktiffitas berpengaruh 

signifikan terhadap perceived enjoyment pada saat live streaming, H3 diterima. Artinya 

adanya interaksi antara penonton sebagai konsumen dengan pegadang secara lanngsung 

pada fasilitas chat saat live streaming akan membentuk persepsi dimana konsumen senang 

dan menikmati aktivitas live streaming tersebut. Interaksi yang sering terjadi pada saat live 

streaming yaitu konsumen akan bertanya melalui komentar atau chat dan pedagang akan 
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merespon dengan memberikan jawaban langsung. Sehingga konsumen dapat bertanya-

tanya secara langsung terkait produk yang ditawarkan pedagang. 

 

Pengaruh Keterlibatan Terhadap Perceived Enjoyment Saat Terjadinya Live 

streaming Pada E-Commerce 

Berdasarkan hasil analisis data, diketahui bahwa keterlibatan berpengaruh 

signifikan terhadap perceived enjoyment pada saat live streaming, H4 diterima. Artinya 

dengan adanya rasa senang yang rasakan konsumen pada saat mengikuti live streaming, 

akan berdampak pada terciptanya kenikmatan dalam diri konsumen. Dengan adanya 

kenikmatan yang dirasakan berdampak pada konsumen lebih menyukai belanja online 

terumaya melalui live streaming karena dianggap menyenangkan. 

 

KESIMPULAN  

 

Live streaming merupakan transfer video dan audio dari sebuah kegiatan dengan 

jaringan yang memungkinkan penonton merasa turut serta dalam kegiatan tersebut. 

Menggunakan live streaming pemilik usaha bisa mengenalkan jasa dan produk, melakuka 

promosi, menerima dan memberikan informasi, melakukan interaksi tanpa perantara, selain 

itu juga menciptakan komunikasi dua arah. Live streaming memenuhi kekurangan e-

commerce tradisional, yaitu membuat pembeli lebih percaya diri dalam melakukan 

pembelian karena dapat melihat produk yang ditawarkan dalam live streaming di e-

commerce. Konten live streaming kini menjadi layanan atau fitur favorit di beberapa media 

sosial karena pelanggan dapat berinteraksi langsung dengan sebuah produk yang mereka 

minati, selain itu bagi pelaku usaha juga merupakan strategi pemasaran yang ekonomis. 

Pada penelitian ini penulis melakukan pembuktian secara empiris terkait dengan 

variabel-varabel dalam live streaming yaitu potongan harga, kenyamanan, interaktivitas, 

keterlibatan dan perceived enjoyment terhadap niat pembelian impulsive saat terjadinya 

live streaming pada E-commerce. Hasil penelitian membuktikan bahwa: 

1. Seluruh hipotesis dapat diterima yang menandakan bahwa variabel potongan harga, 

kenyamanan, interaktivitas, dan keterlibatan berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat pembelian impulsive melalui perceived enjoyment sebagai variabel 

intervening.  

2. Variabel keterlibatan menjadi yang paling berpengaruh dari variabel lainnya yang 

diteliti dalam penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa pembentukan 

perceived enjoyment dapat difokuskan pada keterlibatan itu sendiri. Selanjutnya, 

penonton akan merasa terlibat dan akhirnya berperan dalam penciptaan niat 

pembelian impulsif. 

 

Keterbatasan Penelitian 

 

Keterbatasan yang dimiliki pada penelitian ini yaitu, angket disebar melalui 

bantuan googleform sehingga peneliti tidak bisa memastikan responden benar-benar 

membaca dan memahami pernyataan kuesioner. Instrumen penelitian hanya terbatas pada 

penggunaan angket, hasil akan lebih luas jika dilakukan penggalian data dengan metode 
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lain. Selain itu, analisis data dalam penelitian ini menggunakan SEM SmartPLS, karena 

tidak dapat memenuhi asumsi dari SEM AMOS. 

 

Saran 

 

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang diharapkan dapat diperbaiki di penelitian 

selanjutnya dengan menguji faktor, variabel, dan indikator lain agar mendapatkan hasil 

yang lebih komprehensif terhadap niat pembelian impulsif. Pegawai swasta menjadi 

penyumbang terbesar dari total responden penelitian ini. Oleh karena itu, perlu 

dipertimbangkan oleh peneliti selanjutnya agar dapat memperluas profesi pengambilan 

sampel serta rentang pengeluaran responden agar hasil lebih variatif. 
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