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5 BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini menyoroti pentingnya peran karakteristik streamer, interaksi antar 

penonton, dan kehadiran produk dalam memengaruhi perilaku pembelian impulsif 

dalam konteks live streaming commerce. Temuan utama dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Streamer Characteristic, seperti kredibilitas, daya tarik, dan kemampuan 

berinteraksi, memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap 

Perceived Trust, dengan kontribusi sebesar 21.6% terhadap kepercayaan 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa streamer yang memiliki atribut 

tersebut lebih mampu membangun kepercayaan dalam konteks live 

streaming commerce. 

2. Other Viewer secara signifikan memengaruhi Perceived Trust, dengan 

kontribusi sebesar 24.5% terhadap kepercayaan konsumen. Kehadiran 

sosial dan validasi dari penonton lain memperkuat rasa komunitas, yang 

secara langsung meningkatkan tingkat kepercayaan terhadap informasi 

yang diberikan selama sesi live streaming. 

3. Presence of Product yang ditampilkan dengan jelas, informatif, dan 

interaktif memberikan kontribusi sebesar 38.3% terhadap Perceived Trust. 

Demonstrasi real-time dan transparansi produk secara signifikan 

mengurangi ketidakpastian konsumen, yang meningkatkan kepercayaan 

mereka terhadap produk. 
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4. Streamer Characteristic memiliki pengaruh langsung yang signifikan 

terhadap Urge to Impulsive Buying, dengan kontribusi sebesar 16.4% 

terhadap dorongan pembelian impulsif. Karakteristik seperti kredibilitas 

dan interaktivitas streamer menciptakan pengalaman belanja yang 

menyenangkan, yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

secara spontan. 

5. Other Viewer memberikan kontribusi langsung sebesar 45.0% terhadap 

Urge to Impulsive Buying. Validasi sosial dan dukungan emosional yang 

tercipta dari interaksi antarpenonton memotivasi konsumen untuk membeli 

secara impulsif. 

6. Presence of Product memiliki kontribusi sebesar 12.1% terhadap Urge to 

Impulsive Buying. Kehadiran produk yang interaktif dan transparan 

menciptakan rasa aman dan keyakinan yang mendorong konsumen untuk 

membeli secara impulsif. 

7. Perceived Trust memberikan kontribusi sebesar 60.2% terhadap Urge to 

Impulsive Buying. Kepercayaan konsumen terhadap streamer, produk, dan 

informasi yang diberikan terbukti menjadi faktor kunci dalam memotivasi 

keputusan pembelian impulsif. 

8. Perceived Trust memediasi hubungan antara Streamer Characteristic dan 

Urge to Impulsive Buying, dengan kontribusi mediasi sebesar 3.6%. 

Kepercayaan yang terbangun melalui atribut streamer memperkuat 

hubungan antara karakteristik streamer dan pembelian impulsif. 

9. Perceived Trust memediasi hubungan antara Other Viewer dan Urge to 

Impulsive Buying, dengan kontribusi mediasi sebesar 4.0%. Interaksi 
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antarpenonton menciptakan rasa percaya yang memperkuat pengaruh 

kehadiran sosial terhadap dorongan pembelian impulsif. 

10. Perceived Trust memediasi hubungan antara Presence of Product dan Urge 

to Impulsive Buying, dengan kontribusi mediasi sebesar 6.3%. Kehadiran 

produk yang informatif dan transparan meningkatkan kepercayaan 

konsumen, yang mendorong keputusan pembelian impulsif. 

Kesimpulan ini menunjukkan bahwa live streaming commerce adalah platform 

yang efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen melalui strategi berbasis 

kepercayaan. Kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust) memainkan peran 

mediasi utama dalam menghubungkan Streamer Characteristic, Other Viewer dan 

Presence of Product terhadap Urge to Impulsive Buying. 

Dari ketiga variabel yang diuji, Other Viewer terbukti menjadi variabel yang 

paling berpengaruh dalam mendorong pembelian impulsif secara langsung. 

Interaksi sosial dan reaksi dari penonton lain menciptakan bukti sosial yang kuat, 

meningkatkan tekanan emosional dan urgensi untuk melakukan pembelian secara 

impulsif selama sesi live streaming. Hal ini menunjukkan pentingnya elemen sosial 

dalam live streaming commerce dalam memengaruhi keputusan konsumen. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan: 

1. Lingkup Geografis 

Penelitian ini hanya berfokus pada live streaming commerce di Indonesia, 

sehingga hasil yang diperoleh mencerminkan karakteristik konsumen, budaya, 

dan dinamika pasar yang spesifik di Indonesia. Dengan demikian, hasil 
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penelitian ini mungkin tidak sepenuhnya dapat digeneralisasikan ke konteks 

budaya, sosial, atau ekonomi yang berbeda di negara lain, yang mungkin 

memiliki pola perilaku konsumen, tingkat adopsi teknologi, dan preferensi 

belanja yang berbeda. 

2. Platform Spesifik 

Penelitian ini tidak membedakan efek antarplatform live streaming, sehingga 

tidak mengeksplorasi pengaruh unik dari fitur-fitur spesifik yang mungkin 

dimiliki oleh setiap platform. Hal ini dapat menyebabkan temuan penelitian 

tidak sepenuhnya merepresentasikan variasi pengalaman pengguna 

antarplatform, seperti perbedaan dalam antarmuka, fitur interaktif, atau strategi 

pemasaran yang diterapkan. 

3. Keterbatasan Waktu 

Pengumpulan data dilakukan dalam jangka waktu tertentu, yang berpotensi 

tidak mencerminkan variasi musiman atau situasional yang mungkin 

memengaruhi perilaku konsumen. Dengan keterbatasan rentang waktu 

penelitian ini, hasil yang diperoleh mungkin tidak sepenuhnya menangkap 

dinamika perilaku konsumen yang dapat berubah seiring waktu atau situasi 

tertentu, seperti periode promosi khusus, hari libur, atau tren musiman. 

4. Variabel Terbatas 

Penelitian ini hanya mengkaji faktor-faktor tertentu, seperti karakteristik 

streamer, interaksi penonton, dan kehadiran produk, sementara faktor lain yang  

mungkin juga berpengaruh seperti strategi harga atau promosi tidak dibahas. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, berikut adalah beberapa saran praktis dan 

rekomendasi untuk penelitian mendatang: 

A. Rekomendasi Praktis 

1. Untuk Streamer 

Streamer disarankan untuk lebih aktif membangun hubungan dengan 

audiens melalui interaksi yang autentik dan personal. Dengan menunjukkan 

profesionalisme serta memberikan demonstrasi produk yang menarik dan 

informatif, streamer dapat meningkatkan keterlibatan audiens dan 

mendorong pembelian impulsif.  

2. Untuk Pemasar 

Strategi pemasaran dalam live streaming perlu difokuskan pada variabel-

variabel utama yang memiliki pengaruh signifikan terhadap Urge to 

Impulsive Buying, dengan memberikan prioritas berdasarkan tingkat 

pengaruhnya yaitu Other Viewer, Streamer Characteristics, dan Presence of 

Product. Interaksi antarpenonton (Other Viewer), yang terbukti sebagai 

variabel dengan pengaruh paling besar, harus dimanfaatkan untuk 

menciptakan rasa komunitas, validasi sosial, dan bukti sosial (social proof) 

melalui komentar, diskusi, dan testimoni real-time. Selanjutnya, 

karakteristik streamer, seperti kredibilitas, daya tarik, dan kemampuan 

interaktif, perlu dioptimalkan untuk memperkuat kepercayaan audiens dan 

meningkatkan keterlibatan emosional mereka. Presentasi produk juga 

memainkan peran penting dengan memastikan produk disajikan secara 

visual menarik, transparan, dan informatif melalui demonstrasi real-time 
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dan elemen multimedia. Dalam konteks pasar Indonesia, di mana interaksi 

sosial dan kolektivitas menjadi faktor penting, pemasar harus secara 

strategis memanfaatkan kekuatan komunitas, memilih streamer yang 

mampu membangun kepercayaan, dan menyajikan produk secara 

transparan untuk memaksimalkan dorongan pembelian impulsif. 

3. Untuk Konsumen 

Konsumen disarankan untuk meningkatkan kesadaran mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi pembelian impulsif selama sesi live streaming. 

Mereka perlu membuat daftar kebutuhan belanja sebelumnya, menetapkan 

anggaran yang jelas, dan memberikan waktu untuk berpikir sebelum 

memutuskan pembelian. Selain itu, konsumen juga dianjurkan untuk 

mengevaluasi ulasan atau rekomendasi dari penonton lain secara kritis 

untuk memastikan keputusan belanja yang lebih objektif dan rasional. 

4. Untuk Platform E-Commerce 

Platform e-commerce dapat mengembangkan fitur-fitur yang 

memungkinkan interaksi real-time yang lebih lancar, seperti komentar 

langsung, demonstrasi produk secara detail, dan analitik berbasis data. Hal 

ini akan meningkatkan pengalaman belanja melalui live streaming dan 

memperkuat kepercayaan konsumen. 

 

B. Rekomendasi Penelitian Selanjutnya 

1. Studi Lintas Budaya 
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Penelitian mendatang dapat mengkaji bagaimana live streaming commerce 

memengaruhi perilaku konsumen di berbagai konteks sosial dan ekonomi 

untuk mendapatkan wawasan yang lebih luas. 

 

2. Teknologi Baru 

Eksplorasi lebih lanjut diperlukan untuk memahami peran teknologi seperti 

augmented reality (AR) dan artificial intelligence (AI) dalam meningkatkan 

pengalaman berbelanja konsumen selama sesi live streaming. 

3. Penelitian Longitudinal 

Penelitian jangka panjang direkomendasikan untuk memahami bagaimana 

kepercayaan konsumen dan dorongan pembelian impulsif berkembang 

melalui interaksi yang berulang dalam lingkungan live streaming commerce. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Kuisioner Penelitian Ilmiah 

I. DATA RESPONDEN 

Petunjuk : Untuk data Responden beri tanda ( √ ) pada pilihan Jawaban : 

1. Jenis Kelamin : 

1.( ) Pria 2.( ) Wanita 

2. Usia Anda saat ini 

1.( ) <18 Thn 2.( ) 18-25 Thn 3.( ) 26-30 Thn 4.( ) 31 – 40 Thn 5.( ) 41 – 

50 Thn 6.( ) > 50 Thn 

3. Pendidikan terkakhir yang Anda tempuh 

1. ( ) SMA / Sederajat 

2. ( ) Strata 1 (Sarjana) /  Sederajat 

3. ( ) Strata 2 (Master) 

4. ( ) Strata 3 (Doktor) 

4. Jenis Perkerjaan Anda saat ini : 

1. Pegawai Negeri Sipil 

2. Karyawan Swasta 

3. Wirausaha 

4. Freelancer 

5. Tidak Bekerja 
5. Pendapatan Perbulan 

1. < 1.000.000 

2. 1.000.000 - 3.000.000 

3. 3.000.000 - 6.000.000 

4. 6.000.000 - 9.000.000 

5. 9.000.000 – 12.000.000 

6. >12.000.000 

6. Pengelaman berbelanja pada live streamming 

1. Tidak Pernah 

2. Hanya Pernah Menonton 

3. 1 Kali-3 Kali 

4. >3 Kali 

 

 

Jawablah pertanyaan berikut sesuai pengalaman Bpk/Ibu/Sdr/i dalam 

menonton/berbelanja live streaming commerce yang dapat mempengaruhi 

Bpk/Ibu/Sdr/I untuk melakukan pembelian tanpa terencana (Impusive Buying). 
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II. DAFTAR PERTANYAAN / PERNYATAAN 
Petunjuk : Berikan tanda ( X ), atau tanda ( √ ) pada pilihan jawaban. Pilihan 

Jawaban : 

1. Sangat Tidak Setuju / Sangat Tidak Khawatir / Sangat tidak sabar  

2. Tidak Setuju / Tidak Khsawatir/ Tidak Sabar   

3. Netral 

4. Setuju / Khawatir / Sabar 

5. Sangat Setuju / Sangat Khawatir / Sangat Sabar 

A. Streamer Characteristic (X1) 

No Indikator Pertanyaan Skala Likert (1-5) 

1 Keakuratan dan 

kedalaman 

pengetahuan produk 

Seberapa akurat dan 

mendalam pengetahuan 

streamer tentang produk 

yang mereka 

presentasikan? 

1 = Sangat Tidak 

Akurat, 5 = Sangat 

Akurat 

2 Kemampuan 

menjawab pertanyaan 

konsumen secara 

efektif 

Seberapa baik streamer 

menjawab pertanyaan 

Anda selama sesi live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Baik, 5 = Sangat 

Baik 

3 Dikenal pada live 

streaming 

Seberapa terkenal streamer 

yang Anda ikuti dalam sesi 

live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Terkenal, 5 = 

Sangat Terkenal 

4 Jumlah penggemar Seberapa besar jumlah 

penggemar streamer dalam 

sesi live streaming? 

1 = Sangat Sedikit, 

5 = Sangat Banyak 

5 Frekuensi tanggapan Seberapa sering streamer 

merespons komentar dan 

pertanyaan selama sesi live 

streaming? 

1 = Sangat Jarang, 

5 = Sangat Sering 

6 Kualitas interaksi Seberapa baik kualitas 

interaksi yang Anda 

rasakan dengan streamer 

selama sesi live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Baik, 5 = Sangat 

Baik 

7 Penampilan fisik yang 

menarik 

Seberapa menarik 

penampilan fisik streamer 

selama sesi live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Menarik, 5 = 

Sangat Menarik 

8 Kepribadian yang 

menarik dan 

menyenangkan 

Seberapa menyenangkan 

dan menarik kepribadian 

streamer menurut Anda? 

1 = Sangat Tidak 

Menyenangkan, 5 

= Sangat 

Menyenangkan 
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B. Other Viewer (X2) 

No Indikator Pertanyaan Skala Likert (1-5) 

1 Keterlibatan 

Emosional 

Seberapa terlibat secara 

emosional Anda dengan 

produk dan komentar yang 

muncul selama live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Terlibat, 5 = Sangat 

Terlibat 

2 Rasa Komunitas Seberapa besar Anda merasa 

menjadi bagian dari 

komunitas yang berbagi 

pengalaman selama live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

3 Norma Sosial Seberapa besar keputusan 

pembelian Anda dipengaruhi 

oleh pandangan dan 

keputusan pembelian 

penonton lain selama sesi live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

4 Interaksi Aktif Seberapa sering Anda secara 

aktif berpartisipasi dalam 

percakapan dengan penonton 

lain selama sesi live 

streaming? 

1 = Sangat Jarang, 

5 = Sangat Sering 

5 Perolehan Informasi Seberapa banyak informasi 

mengenai produk yang Anda 

peroleh dari penonton lain 

selama sesi live streaming? 

1 = Sangat Sedikit, 

5 = Sangat Banyak 

6 Dukungan 

Keputusan 

Seberapa besar ulasan produk 

real-time dari penonton lain 

memengaruhi keputusan 

pembelian Anda selama sesi 

live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Mempengaruhi, 5 = 

Sangat 

Mempengaruhi 

7 Pengaruh Sosial 

Langsung 

Seberapa besar keputusan 

pembelian Anda dipengaruhi 

oleh pendapat langsung dari 

penonton lain selama sesi live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Mempengaruhi, 5 = 

Sangat 

Mempengaruhi 

8 Interaksi Langsung Seberapa sering Anda 

berkomunikasi dan berdiskusi 

secara real-time dengan 

penonton lain selama sesi live 

streaming? 

1 = Sangat Jarang, 

5 = Sangat Sering 
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C. Presence of Product (X3) 

No Indikator Pertanyaan 
Skala Likert (1-5) 

1 Visualisasi produk 

yang jelas 

Seberapa jelas produk yang 

ditampilkan selama sesi live 

streaming? 

1 = Sangat Jarang, 

5 = Sangat Sering 

2 Detail produk yang 

ditampilkan 

Seberapa lengkap dan detail 

informasi tentang produk 

yang diberikan selama live 

streaming? 

1 = Sangat Jarang, 

5 = Sangat Sering 

3 Demonstrasi produk 

secara langsung 

Seberapa baik streamer 

menunjukkan dan 

mendemonstrasikan produk 

secara langsung selama sesi 

live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Nyata, 5 = Sangat 

Nyata 

4 Keterlibatan 

penonton dalam 

pengalaman produk 

Seberapa terlibat Anda dalam 

memahami produk yang 

dijelaskan oleh streamer 

selama live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Aktif, 5 = Sangat 

Aktif 

5 Produk terasa nyata 

dan dapat dijangkau 

Seberapa nyata produk terasa 

bagi Anda selama 

ditampilkan dalam live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Terikat, 5 = Sangat 

Terikat 

6 Kesesuaian 

ekspektasi dengan 

produk 

Seberapa sesuai produk yang 

ditampilkan dengan 

ekspektasi Anda sebelum atau 

selama live streaming? 

1 = Tidak 

Berpengaruh, 5 = 

Sangat 

Berpengaruh 
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D. Perceive Trust (Z) 

No Indikator Pertanyaan Skala Likert (1-5) 

1 Keyakinan pada 

kemampuan 

streamer 

Seberapa yakin Anda bahwa 

streamer memiliki 

kemampuan untuk 

memberikan informasi yang 

akurat dan dapat dipercaya 

tentang produk? 

1 = Sangat Tidak 

Yakin, 5 = Sangat 

Yakin 

2 Kepercayaan pada 

janji produk 

Seberapa yakin Anda bahwa 

produk yang ditawarkan 

sesuai dengan janji dan 

deskripsi yang diberikan 

selama live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Yakin, 5 = Sangat 

Yakin 

3 Keterbukaan 

streamer dalam 

menyampaikan 

informasi 

Seberapa jujur menurut Anda 

streamer dalam 

menyampaikan informasi 

mengenai produk selama live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Jujur, 5 = Sangat 

Jujur 

4 Kepercayaan bahwa 

produk sesuai 

dengan yang 

ditampilkan 

Seberapa besar Anda percaya 

bahwa produk yang 

ditampilkan dalam live 

streaming akan sesuai dengan 

yang Anda terima setelah 

pembelian? 

1 = Sangat Tidak 

Percaya, 5 = Sangat 

Percaya 

5 Keyakinan pada 

reputasi streamer 

Seberapa besar keyakinan 

Anda bahwa streamer 

memiliki reputasi baik dalam 

hal kejujuran dan integritas 

selama live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Yakin, 5 = Sangat 

Yakin 

6 Kepercayaan bahwa 

transaksi akan aman 

Seberapa yakin Anda bahwa 

transaksi yang dilakukan 

selama live streaming aman 

dan dapat diandalkan? 

1 = Sangat Tidak 

Yakin, 5 = Sangat 

Yakin 
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E. Urge to Impulse Buying (Y) 

No 
Indikator Pertanyaan Skala Likert (1-5) 

1 Keinginan membeli 

barang yang tidak 

sesuai dengan tujuan 

awal belanja 

Apakah Anda merasa 

terdorong untuk membeli 

barang yang tidak sesuai 

dengan tujuan awal belanja 

saat menonton live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

2 Dorongan tiba-tiba 

untuk membeli 

barang saat live 

streaming 

Apakah Anda merasakan 

dorongan tiba-tiba untuk 

membeli sesuatu selama live 

streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

3 Kesenangan dalam 

menonton presentasi 

produk 

Apakah Anda merasa 

senang dan tertarik ketika 

melihat presentasi produk 

selama live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

4 Rasa senang karena 

pembelian yang tidak 

direncanakan 

Apakah Anda merasa puas 

dan senang setelah 

melakukan pembelian yang 

tidak direncanakan selama 

live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

5 Keinginan membeli 

produk yang tidak 

sesuai dengan tujuan 

belanja awal 

Apakah Anda merasa 

terdorong untuk membeli 

produk yang tidak sesuai 

dengan tujuan belanja awal? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

6 Kecenderungan 

membeli produk di 

luar tujuan belanja 

awal 

Apakah Anda cenderung 

membeli produk di luar 

tujuan belanja saat 

menonton live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

7 Dorongan tiba-tiba 

untuk membeli 

produk saat belanja 

live streaming 

Apakah Anda sering 

mengalami dorongan tiba-

tiba untuk membeli produk 

selama live streaming? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 

8 Dorongan membeli 

produk karena 

demonstrasi langsung 

Apakah Anda terdorong 

untuk membeli produk 

setelah melihat demonstrasi 

langsung oleh streamer? 

1 = Sangat Tidak 

Setuju, 5 = Sangat 

Setuju 
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