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Abstract: This research was conducted using the TikTok app as the research object. This study
aims to determine the effect of Live Commerce and Social Media Advertising on Purchase
Intention with the variable Impulse Buying Behavior which moderates the interaction between
variables in the TikTok app. The variables used in this study are Live Commerce and Social
Media Advertising variables as independent variables and Purchase Intention variables as the
dependent variable and Impulse Buying Behavior as a moderating variable. The method used
in this study is a quantitative method using the moderation regression test (MRA) using SPSS
software. The sample of this research is 100 respondents who use the TikTok application and
have shopped in the Indonesian TikTok application, aged 17 to 28 years. The results of the
study show that Live Commerce and Social Media Advertising have an effect on consumer
Purchase Intention. Impulse Buying Behavior as a moderating variable affects the effect of
Live commerce on Purchase Intention while Impulse Buying Behavior does not affect the effect
of Social Media Advertising on consumer Purchase Intention.

Keywords: Live Commerce, Social Media Advertising, Purchase Intention, Impulse Buying
Behavior, TikTok

Abstrak: Penelitian ini dilakukan dengan TikTok app sebagai objek penelitian. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh Live Commerce dan Social Media Advertising terhadap
Purchase Intention dengan variabel Impulse Buying Behavior yang memoderasi interaksi antar
variabel di TikTok app. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel Live
Commerce dan Social Media Advertising sebagai variabel bebas dan variabel Purchase
Intention sebagai variabel terikat serta Impulse Buying Behavior sebagai variabel moderasi.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan menggunakan
uji regresi moderasi (MRA) menggunakan software SPSS. Sampel penelitian ini berjumlah 100
responden pengguna aplikasi TikTok dan pernah berbelanja didalam aplikasi TikTok Indonesia
yang berusia 17 tahun hingga 28 tahun. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Live Commerce
dan Social Media Advertising berpengaruh terhadap Purchase Intention konsumen. Impulse
Buying Behavior sebagai variabel moderasi mempengaruhi pengaruh Live commerce terhadap
Purchase Intention sedangkan Impulse Buying Behavior tidak mempengaruhi pengaruh Social
Media Advertising terhadap Purchase Intention konsumen.

Kata kunci: Live Commerce, Social Media Advertising, Purchase Intention, Impulse
Buying Behavior, TikTok
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PENDAHULUAN

TikTok merupakan sebuah aplikasi jejaring sosial dan platform video musik yang memungkinkan
pengguna membuat dan mengedit berbagai video pendek dengan efek yang unik dan musik sebagai pendukung
serta tempat untuk dapat mengekspresikan diri (Fitri et al., 2021; Marpaung & Lubis, 2022). Melihat pertumbuhan
pengguna Tiktok di seluruh dunia dan di Indonesia serta peluang usaha yang menjanjikan di bidang e-commerce,
maka TikTok optimis dalam melakukan pengembangan di dalam model bisnisnya. TikTok Skop sendiri merupakan
fitur baru di dalam aplikasi TikTok yang menyediakan layanan transaksi jual beli seperti e-commerce pada
umumnya. Dalam menghadapi ketatnya persaingan bisnis TikTok juga memanfaatkan social media advertising
untuk bertahan dan meningkatkan performa bisnisnya dengan menciptakan TikTok ads (Marpaung & Lubis, 2022).
Social media advertising yang digunakan oleh TikTok yakni TikTok ads mengusung konsep iklan yang dikemas
dengan format video.

Masyarakat yang tidak melakukan kegiatan berbelanja secara online disebabkan oleh masih adanya
keraguan dalam pembelian secara online. Keraguan yang dirasakan oleh masyarakat untuk melakukan pembelian
secara online diantaranya dikarenakan masyarakat tidak dapat melihat secara langsung produk yang akan dibeli,
produk tidak sesuai dengan yang di foto, dan kualitas produk serta keaslian tidak terjamin (Retno Wulanasari,
2020). Hal inilah yang membuat TikTok melihat sebuah peluang dan menciptakan peluang untuk dapat
menyelesaikan permasalahan ini dengan cara menciptakan fitur /ive commerce TikTok atau yang lebih dikenal
dengan sebutan TikTok Live Shopping (Juliana, 2023). Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dimana
terdapat perubahan perilaku berbelanja konsumen, munculnya keraguan konsumen dalam berbelanja online, dan
keterkaitan antara /ive commerce dan social media advertising akan mempengaruhi purchase intention konsumen
dalam berbelanja online di aplikasi TikTok yang disebabkan juga dengan faktor impulse buying behavior maka
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini.

KAJIAN PUSTAKA

Landasan Teori

Stimulus-Organism-Response (S-O-R)

Theory Stimulus-Organism-Response (S-O-R) diusulkan oleh Mehrabian dan Russell pada tahun 1974
untuk menjelaskan bagaimana perilaku individu ditentukan oleh interaksi antara rangsangan eksternal dan
keadaan internal (Zhu et al., 2022). Dalam penelitian ini, teori S-O-R digunakan untuk menganalisis pengaruh
live commerce dan social media advertising terhadap purchase intention konsumen yang di moderasi oleh
impulse buying behavior. Variabel live commerce dan social media advertising dalam penelitian ini
merupakan rangsangan eksternal atau stimulus (S) sedangkan variabel purchase intention merupakan respon
(R) akibat pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen melalui serangkaian proses persepsi
rangsangan eksternal. Selain itu, variabel impulse buying behavior dalam penelitian ini merupakan komunikan
atau organism (O) karena impulse buying behavior mengacu kepada proses kognitif dan emosional internal
yang terjadi ketika individu distimulasi.

Live Commerce

Live commerce merupakan bisnis penjualan barang yang dilakukan melalui siaran langsung di media
sosial dan e-commerce (Dai & Cui, 2022). Menurut Liu & Kim (2021), live commerce merupakan perubahan
genre baru dari /ive stream yang menggabungkan e-commerce dengan jaringan sosial dan hiburan sehingga
memungkinkan konsumen yang menonton dapat langsung membelinya dengan sedikit sentuhan di ponsel
mereka. Menurut Song & Liu (2021) indikator yang digunakan untuk mengukur variabel ini adalah daya tarik
streamer, keahlian streamer, kredibilitas streamer, ketersediaan umpan balik/komunikasi langsung antara
penonton dengan streamer, dan fitur live streaming yang membuat fokus.

Social Media Advertising
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Social Media Advertising merupakan bentuk usaha penjual yang bertujuan untuk mengirimkan informasi
berupa saran dan nilai kepada konsumen yang ingin membuat koneksi antar orang di Internet (pengguna
internet). Dengan demikian, terjadi interaksi, komunikasi dan kerjasama dengan calon konsumen untuk secara
aktif mempromosikan barang atau jasa yang dijual (Naufalia, 2022). Menurut Chris Hauer (2015 dalam
Alamsyah et al., 2022), Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel ini adalah konteks pesan,
komunikasi, kolaborasi, dan koneksi.

Purchase Intention
Purchase intention mengacu pada keinginan konsumen untuk melakukan pembelian sekarang dan di
masa depan, berdasarkan preferensi dan minat (Studi & Bisnis Syariah, 2022). Menurut Putri (2013 dalam
Tampubolon, 2021), aspek yang terdapat dalam purchase intention antara lain ketertarikan, keinginan, dan
keyakinan. Sedangkan menurut Priansa (2017 dalam Hikmareta & Zuliestiana, 2020), indikator purchase
intention adalah minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif.

Impulse Buying Behavior

Impulse buying behavior merupakan perilaku belanja yang tidak direncanakan sebelumnya yang
membuat konsumen tidak berpikir panjang dan hanya mengikuti emosi ketertarikan terhadap suatu produk
(Darmawan & Gatheru, 2021). Menurut Verplanken & Herabadi (2001 dalam Saodin, 2021) impulse buying
memiliki dua elemen penting yaitu elemen kognitif dan elemen emosional. Setiap elemen dalam impulse
buying memiliki karakteristik, yaitu kognitif dan emosional. Karakteristik impulse buying behavior yang
dijelaskan oleh Rook dan Fisher (1995 dalam Nurazizah et al., 2022) yang merupakan indikator dalam
penelitian ini, yaitu spontanitas, kekuatan, komulsi, intensitas, kegairahan/stimulasi, dan ketidakpedulian akan
akibat.

Penelitian Terdahulu

Penelitian yang pertama dilakukan oleh (Alalwan, 2018b). Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki
dampak social media advertising terhadap purchase intention konsumen. Dalam penelitian ini dikatakan
bahwa media sosial semakin banyak digunakan sebagai platform untuk melakukan kegiatan pemasaran dan
periklanan. Organisasi telah menghabiskan banyak waktu, uang, dan sumber daya untuk iklan media sosial.
Namun, selalu ada tantangan bagaimana organisasi dapat merancang iklan media sosial agar berhasil menarik
pelanggan dan memotivasi mereka untuk membeli merek mereka. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan
untuk mengidentifikasi dan menguji faktor-faktor utama terkait iklan media sosial yang dapat memprediksi
niat beli. Model konseptual diusulkan berdasarkan tiga faktor dari perluasan Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology (UTAUT2) (harapan kinerja, motivasi hedonis, dan kebiasaan) bersama dengan
interaktivitas, keinformatifan, dan relevansi yang dirasakan. Pengumpulan data dilakukan dengan
menggunakan survei kuesioner terhadap 437 partisipan. Penelitian ini pun mendapatkan hasil yakni
interaktivitas memiliki peran yang paling signifikan dikarenakan konsumen menganggap iklan menghibur dan
bermanfaat yang membuat mereka termotivasi untuk melakukan pembelian. Selain itu faktor lainnya seperti
informatif, persepsi relevansi, ekspetasi kinerja, dan motivasi hedonis sangat berpengaruh positif terhadap
purchase intention konsumen. Di sisi lain, kebiasaan tidak berdampak pada niat beli pelanggan. Artinya,
kebiasaan bukanlah aspek penting dari sudut pandang pelanggan dalam membentuk niat mereka untuk
membeli produk yang disajikan dalam iklan media sosial.

Penelitian yang kedua dilakukan oleh (Dash & Piyushkant, 2020). Penelitian ini bertujuan untuk
mendapatkan pemahaman mendalam tentang mekanisme, fitur, domain, dll dari iklan media sosial di seluruh
platform media sosial dan bagaimana hal-hal spesifik ini memengaruhi calon konsumen dalam perilaku
pembelian mereka atau dengan kata lain niat pembelian mereka. Penelitian ini menghasilkan temuan bahwa
beberapa karakteristik iklan media sosial memiliki dampak yang lebih besar dalam mempengaruhi niat beli
konsumen. Dalam penelitian ini didapatkan bahwa fitur informasi didalam iklan media sosial memiliki
pengaruh terbesar dalam perilaku pembelian konsumen. Begitupun dengan fitur hiburan, fitur interaktif, fitur
kredibilitas, EWOM, komunitas online, dan iklan online memiliki pengaruh positif terhadap niat beli
konsumen.
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Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis

Hubungan antara Live Commerce dengan Purchase Intention

(Wongkitrungrueng et al., 2020) mengatakan bahwa proses pembelian didalam live commerce akan
dilakukan dengan menggunakan fitur kolom komentar yang membuat penjual dapat mencatat pembelian
konsumen tersebut. Dengan memiliki visualisasi yang baik seperti pihak penjual menampilkan produk yang
dijual dengan detail serta menunjukkan setiap sudut produk tersebut seolah para pembeli melihat produk
tersebut secara langsung, para pembeli akan mendapatkan informasi lebih banyak mengenai produk tersebut
sehingga dapat meningkatkan keyakinan para pembeli untuk melakukan purchasing serta pembeli dapat
memiliki tuntutan tinggi untuk membeli lebih (Kang et al., 2021; Tong, 2017).
H1: Adanya pengaruh antara Live Commerce terhadap Purchase Intention

Hubungan antara Social Media Advertising dengan Purchase Intention

Menurut penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 2018a), social media advertising
mempengaruhi purchase intention konsumen yang dikarenakan social media advertising merupakan sumber
yang kaya akan informasi, interaktif, kreatif, menghibur, dan social media advertising dapat tertuju kepada
target konsumen secara tepat akibat dapat diatur sesuai dengan minat, gaya hidup, karakteristik, dan
kebutuhan konsumen. Penelitian terdahulu lainnya juga telah dilakukan oleh (Kibtyah et al., 2021a) yang
membahas social media advertising khususnya video advertising berpengaruh positif terhadap purchase
intention konsumen.
H2: Adanya pengaruh antara Social media advertising terhadap Purchase Intention

Hubungan antara Live Commerce dan Purchase Intention yang di moderasi oleh Impulse Buying
Behavior

Salah satu faktor impulse buying behavior dapat mempengaruhi purchase intention konsumen adalah
dengan adanya rangsangan akibat live commerce yang menampilkan visual produk yang menarik dengan
penjelasan yang jelas serta lengkap (Fitryani et al., 2021). Penelitian yang dilakukan oleh Tang & meng
(2022), menujukkan bahwa impulsive buying behavior dapat menyebakan purchase intention konsumen
akibat rangsangan yang diberikan streamer saat melakukan live streaming.
H3: Adanya pengaruh antara Live Commerce terhadap Purchase Intention yang di moderasi oleh Impulse
Buying Behavior

Hubungan antara Social Media advertising dengan Purchase Intention yang di moderasi oleh
Impulse Buying Behavior

Salah satu faktor impulse buying behavior dapat mempengaruhi purchase intention konsumen adalah
dengan adanya promosi dan iklan yang menarik (Febriyanti et al., 2023). Adanya impulse buying behavior
dapat dikatakan akan mempengaruhi purchase intention konsumen akibat rasa gembira dan suka akan produk
yang di iklankan ataupun yang dipasarkan oleh penjual.
H4: Adanya pengaruh antara Social Media Advertising terhadap Purchase Intention yang di moderasi oleh
Impulse Buying Behavior

Kerangka Konseptual
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Gambar 1. Kerangka Konseptual
Sumber: Data Diolah (2023)

Gambar 1 menjelaskan bahwa dalam penelitian ini digunakan 2 variabel independen yaitu live commerce
(X1) dan social media advertising (X2) yang akan mempengaruhi variabel dependen yaitu purchase intention
(Y) dengan variabel impulse buying behavior sebagai moderasi.

METODOLOGI PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dan menggunakan survei sebagai metode

penelitian.
Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat pengguna aplikasi TikTok Indonesia dan yang pernah
berbelanja didalam aplikasi TikTok. Sampel dari penelitian ini merupakan masyarakat pengguna aplikasi
TikTok Indonesia dan yang pernah berbelanja didalam aplikasi TikTok dengan batasan usia yaitu 17 tahun
hingga 28 tahun. Pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling.
Teknik ini meliputi sampling purposive dimana teknik sampling. Rumus yang digunakan untuk mengukur
banyaknya sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Slovin. Berdasarkan pada jumlah populasi
pengguna Tiktok di Indonesia sebesar 109.903.000 jiwa, maka dapat didapatkan sampel sebanyak 100 orang.
kriteria sampel dalam penelitian ini yaitu masyarakat pengguna aplikasi TikTok Indonesia dan yang pernah
berbelanja didalam aplikasi TikTok dan berusia 17 tahun hingga 28 tahun.

Jenis Data, Sumber Data, dan Skala Pengukuran

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer dalam
penelitian ini diperoleh secara langsung dengan mengumpulkan data dari menyebarkan kuesioner melalui
google form kepada responden yang telah memenuhi kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti. Dalam
mendapatkan data primer di penelitian ini, peneliti hanya menggunakan penyebaran kuesioner melalui google
form sebagai pengumpulan data yang akan dilakukan. Data sekunder dalam penelitian ini menggunakan data
sekunder berupa artikel serta jurnal yang berkaitan. Penelitian ini menggunakan skala pengukuran likert.
Skala likert memiliki skor 1-5. Skala 1 berarti sangata tidak setuju. Skala 5 berarti sangat setuju.

Variabel dan Definisi Operasional
Tabel 1. Definisi Operasional

Variabel  Definisi Konseptual Indikator Sumber
Live Live  commerce merupakan  bisnis Daya Tarik streamer Song & Liu
Commer  penjualan barang yang dilakukan melalui Keahlian streamer (2021)
ce siaran langsung di media sosial dan Kredibilitas streamer

e-commerce (Dai & Cui, 2022) Ketersediaan umpan

balik/komunikasi langsung antara
penonton dengan streamer
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Fitur live streaming yang membuat

fokus
Social Social media advertising merupakan Konteks pesan Chris
Media upaya pemasar dalam menyampaikan ide, Komunikasi Hauer
Advertisi  gagasan, dan nilai kepada konsumen Kolaborasi (2015
ng secara langsung dengan bertindak Koneksi dalam
berdasarkan hubungan sosial di media Alamsyah
online sehingga dapat berinteraksi, et al., 2022)
berkomunikasi, dan berkolaborasi dengan
target konsumen serta aktif dalam
mempromosikan  produk atau jasa
(Prakoso & Arifin, 2016)
Sumber: Data diolah (2023)
Tabel 1. Definisi Operasional (Lanjutan)
Variabel  Definisi Konseptual Indikator Sumber
Purchas  Menurut Kotler dan Keller (2016:198) Minat transaksional Priansa
e purchase intention adalah bentuk dari Minat referensial (2017
Intention perilaku konsumen yang berkeinginan Minat preferensial dalam
untuk membeli atau memilih sebuah Minat eksploratif (Hikmareta
produk yang didasari oleh pengalaman, &
penggunaan dan keinginannya pada suatu Zuliestiana,
produk 2020)
Impulse  Impulse buying behavior merupakan Spontanitas Rook and
Buying perilaku pembelian yang dilakukan tanpa Kekuatan Fisher
Behavior adanya rencana terlebih dahulu (Engel: Komulsi (1995
1985) Intensitas dalam
Kegairahan Nurazizah
Ketidakpedulian akibat et al., 2022)

Sumber: Data diolah (2023)

Metode Analisis Data

Metode dalam penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif, dengan analisis regresi linear berganda dan
analisis regresi moderasi (MRA) menggunakan Statistical Product and Service Solution (SPSS).

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Uji validitas
Uji Validitas pada pengujian ini menggunakan metode analisis bivariate dengan menggunakan software
SPSS. Variabel dinyatakan valid apabila r-hitung lebih besar dari r-tabel (0,1966).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

No. Item Pearson Correlation R Tabel Keterangan
Variabel Live Commerce (X1)

XI1.1 0,815 0,1966 Valid

X1.2 0,846 0,1966 Valid

X1.3 0,853 0,1966 Valid

X1.4 0,863 0,1966 Valid
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X1.5 0,853 0,1966 Valid
X1.6 0,635 0,1966 Valid

Variabel Social Media Advertising (X2)

X2.1 0,919 0,1966 Valid
X2.2 0,867 0,1966 Valid
X2.3 0,892 0,1966 Valid
X24 0,912 0,1966 Valid
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X2.5 0,825 0,1966 Valid
Sumber: Data diolah (2023)

Tabel 2. Hasil Uji Validitas (Lanjutan)
No. Item Pearson Correlation R Tabel Keterangan

Variabel Purchase Intention (Y)

Y.1 0,868 0,1966 Valid
Y2 0,852 0,1966 Valid
Y3 0,860 0,1966 Valid
Y4 0,753 0,1966 Valid

Variabel Impulse Buying Behavior (7))

Z.1 0,842 0,1966 Valid
72 0,828 0,1966 Valid
73 0,819 0,1966 Valid
74 0,880 0,1966 Valid
Z5 0,892 0,1966 Valid
7.6 0,604 0,1966 Valid

Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 2 dapat dilihat bahwa seluruh item yaitu variabel live commerce, social media advertising,
purchase intention, dan impulse buying behavior memiliki nilai pearson correlation lebih besar dari r-tabel
(0,1966) sehingga dapat dikatakan bahwa setiap item pernyataan variabel valid.

Uji reliabilitas
Dalam penelitian ini, Cronbach's alpha digunakan untuk uji reliabilitas. Pengujian ini dilakukan dengan

menggunakan software SPSS, dimana suatu instrumen dikatakan reliabel atau konsisten jika nilai Cronbach
alpha lebih besar dari 0,6.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas dengan Cronbach's Alpha if Item Deleted

Cronbach's Alpha Overall Cronbach s Alpha if Item Deleted

Live Commerce (X,)

X1.1 0,894 0,881
X1.2 0,867
X1.3 0,866
X1.4 0,863
X1.5 0,865
X1.6 0,906
Social Media Advertising (X,)

X2.1 0,927 0,902
X222 0,913
X2.3 0,906
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X2.4 0,904
X2.5 0,923
Sumber: Data diolah (2023)
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha if Item Deleted (Lanjutan)

Cronbach's Alpha Overall Cronbach's Alpha if Item Deleted

Purchase Intention (Y)

Y.1 0,853 0,786
Y.2 0,807
Y.3 0,797
Y.4 0,857
Impulse Buying Behavior (7)

Z.1 0,899 0,878
7.2 0,878
7.3 0,880
7.4 0,867
7.5 0,864
7.6 0,913

Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 3 dapat dilihat bahwa terdapat item variabel yang perlu untuk dilakukan eliminasi sebelum
dilanjutkan ke tahap selanjutnya yaitu uji asumsi klasik. Item variabel yang perlu dieliminasi adalah item
variabel yang memiliki nilai Cronbach’s Alpha if Item Deleted lebih besar dari nilai Cronbach’s Alpha
Overall. Pada item variabel live commerce (X1) terdapat item variabel yang memiliki nilai Cronbach’s Alpha
if Item Deleted (0,906) lebih besar dari nilai Cronbach’s Alpha Overall (0,894) yaitu pada item X1.6 sehingga
perlu dilakukan eliminasi pada item X1.6. Dalam proses eliminasi, variabel live commerce (X1) dengan total
6 item variablel tersisa menjadi 5 item variabel yaitu X1.1, X1.2, X1.3, X1.4, dan X1.5. Pada item variabel
social media advertising (X2) tidak terjadi eliminasi pada setiap item variabel yang dikarenakan nilai
Cronbach’s Alpha if Item Deleted lebih kecil dari nilai Cronbach’s Alpha Overall. Pada item variabel
purchase intention (Y) terdapat item variabel yang memiliki nilai Cronbach’s Alpha if Item Deleted (0,857)
lebih besar dari nilai Cronbach’s Alpha Overall (0,853) yaitu pada item Y.4 schingga perlu dilakukan
eliminasi pada item Y.4. Dalam proses eliminasi, variabel purchase intention (Y) dengan total 4 item variablel
tersisa menjadi 3 item variabel yaitu Y.1, Y.2, dan Y.3. Pada item variabel impulse buying behavior (Z)
terdapat item variabel yang memiliki nilai Cronbach’s Alpha if Item Deleted (0,913) lebih besar dari nilai
Cronbach’s Alpha Overall (0,899) yaitu pada item Z.6 sehingga perlu dilakukan eliminasi pada item Z.6.
Dalam proses eliminasi, variabel impulse buying behavior (Z) dengan total 6 item variablel tersisa menjadi 5
item variabel yaitu Z.1, Z.2, Z.3, Z.4, Z.5. Dari proses eliminasi ini, dihasilkan nilai cronbach’s alpha baru
seperti pada tabel 4.7.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas dengan Cronbach'’s Alpha if Item Deleted Setelah Eliminasi

Reliability Statistics Keterangan
Cronbach’s Alpha N of Items
Live Commerce (X;)

0,906 5 Reliabel
Social Media Advertising (X,)

0,927 5 Reliabel

Purchase Intention (Y)

0,857 3 Reliabel
Impulse Buying Behavior (Z2)

0,913 5 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2023
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Pada tabel 4 dapat dilihat bahwa setiap item variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar
dari 0,6 sehingga dapat dikatakan bahwa setiap item variabel reliabel atau konsisten.

Uji Asumsi Klasik

Uji normalitas

Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov Smirnov untuk melihat apakah data
residual terdistribusi secara normal atau tidak terdistribusi secara normal. Dalam pengujian data dapat
dikatakan terdistribusi normal apabila nilai signifikansi > 0,05 (Irawan, 2021).

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100

Normal Parameters™® Mean 0,0000000
Std. Deviation 2,09476308

Most Extreme Differences Absolute 0,069
Positive 0,069
Negative -0,052

Test Statistic 0,069

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200°¢

Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 5 dapat dinyatakan bahwa data terdistribusi secara normal karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
adalah 0,200 dimana memiliki nilai lebih besar dibandingkan tingkat signifikansi 0,05.

Uji multikolinearitas

Hasilnya dinilai berdasarkan nilai toleransi atau nilai variance inflation (VIF). Kriteria pengambilan
keputusan terkait uji multikolinearitas adalah sebagai berikut jika nilai VIF < 10 atau nilai Tolerance > 0,01,
maka dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas. Jika nilai VIF > 10 atau nilai Tolerance < 0,01, maka
dinyatakan terjadi multikolinearitas.

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas
Collinearity Statistic

Model Tolerance VIF

1  (Constant)
Live Commerce (X1) 0,446 2,241
Social Media Advertising (X2) 0,445 2,246
Impulse Buying Behavior (Z2) 0,968 1,033

Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 6 dapat dijelaskan bahwa setiap variabel tidak memiliki gejala multikolinearitas. Hal ini
dikarenakan nilai VIF setiap variabel lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance setiap variabel lebih besar dari
0,01.

Uji heteroskedastisitas
Menurut Sari et al. (2022), model regresi dapat dikatakan tidak terjadi penyimpangan dan tidak terjadi
masalah heteroskedastisitas jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05.
Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Model t Sig.
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1 (Constant) 6,909 0,000

Live Commerce (X1) -1,242 0,217
Social Media Advertising (X2) -1,697 0,093
Impulse Buying Behavior (Z) -1,968 0,052

Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 7 dapat dijelaskan bahwa setiap variabel memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05
sehingga model regresi tidak terjadi penyimpangan dan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.

Uji linearitas
Tabel 8. Hasil Uji Linearitas

Hubungan Linearitas Signifikansi Linearity Signifikansi  Deviation from
Linearity

Live Commerce terhadap Purchase 0,000 0,017

Intention

Social Media Advertising terhadap 0,000 0,003

Purchase Intention
Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 8 dapat dijelaskan bahwa variabel live commerce dan social media advertising memiliki
hubungan yang linear dengan variabel purchase intention. Hal ini dikarenakan nilai signifikansi linearity
adalah 0,000 yang lebih kecil dari 0,05.

Analisis regresi linear berganda
Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui arah dan seberapa besar pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen.

Tabel 9. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Koefisien Regresi

Konstanta 0,4753
Live commerce (X,) 0,187
Social Media Advertising (X,) 0,388

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan data regresi linier berganda yang sudah disajikan pada tabel 9, didapatkan persamaan
regresi sebagai berikut:
Y =4,753 + 0, 187X, + 0,388X,

Koefisien regresi masing-masing variabel adalah positif sehingga terdapat pengaruh positif yang searah
antara variabel independen dengan variabel dependen. Nilai konstanta sebesar 4,753 yang menunjukkan nilai
purchase intention yang diharapkan jika nilai dari live commerce dan social media advertising semuanya
adalah nol. Koefisien regresi untuk live commerce (X;) sebesar 0,187 menunjukkan bahwa setiap peningkatan
satu unit pada live commerce akan meningkatkan purchase intention sebesar 0,187 unit. Koefisien regresi
untuk social media advertising (X,) sebesar 0,388 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit pada
social media advertising akan meningkatkan purchase intention sebesar 0,388 unit.

Uji analisis regresi moderasi (MRA)
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Analisis regresi moderasi bertujuan untuk menentukan apakah variabel moderasi memperkuat atau
memperlemah hubungan antara variabel independen dan variabel dependen.

Tabel 10. Hasil Uji Analisis Regresi Moderasi (MRA)
Koefisien Regresi

Konstanta 15,081
X1Z 0,037
X27Z -0,020

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan data regresi moderasi yang sudah disajikan pada tabel 10 didapatkan persamaan regresi sebagai
berikut:
Y = 15,081 + 0,037z, — 0,020Z,

Nilai konstanta sebesar 15,081 menunjukkan nilai purchase intention yang diharapkan jika nilai dari
impulse buying behavior adalah nol. Koefisien regresi untuk Z1 (impulse buying behavior terhadap live
commerce) sebesar 0,037 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit pada live commerce akan
meningkatkan purchase intention sebesar 0,037 unit. Koefisien regresi untuk Z2 (impulse buying behavior
terhadap social media advertising) sebesar -0,020 menunjukkan bahwa setiap penurunan satu unit pada social
media advertising akan menurunkan purchase intention sebesar 0,020 unit.

Uji Hipotesis
Uji F
Jika nilai signifikansi F < 0,05 maka variabel independen dinyatakan berpengaruh secara signifikan

terhadap variabel dependen ataupun sebaliknya.

Tabel 11. Hasil Uji F

Model Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
1 Regression 684,425 3 228,142 50,416 0,000°
Residual 434,415 96 4,525
Total 1118,840 99

Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 11 dapat dijelaskan bahwa variabel live commerce dan social media advertising secara
bersama-sama (stimultan) mampu mempengaruhi variabel purchase intention. Hal ini dikarenakan nilai F
hitung sebesar 50,416 lebih besar dari F tabel sebesar 3,09 dan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 tidak
lebih besar dari 0,05.

Uji parsial (uji T)

Uji parsial (uji t) dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial variabel independen berpengaruh
secara signifikan atau tidaknya terhadap variabel dependen. Jika signifikansi < 0,05 maka dapat dikatakan
bahwa variabel independen secara parsial berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen dan
berlaku pula pada variabel moderasi terhadap variabel dependen.
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Tabel 12. Hasil Uji Parsial (Uji T)

Model t Sig.

1  (Constant) 3,824 0,000
Live Commerce (X1) 2,838 0,006
Social Media Advertising (X2) 6,005 0,000
Impulse Buying Behavior (Z) -1,606 0,112

Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 12 dapat dijelaskan bahwa variabel live commerce dan social media advertising berpengaruh
terhadap variabel purchase intention. Hal ini dikarenakan variabel live commerce dan social media advertising
memiliki nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel (1,984).
Sedangkan variabel moderasi impulse buying behavior tidak berpengaruh terhadap variabel purchase intention
yang dikarenakan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 dan t hitung lebih kecil dari t tabel (1,984).

Uji koefisien korelasi dan uji koefisien determinasi (R-square)

Menurut Aditia et al. (2020), uji koefisien korelasi digunakan untuk menggambarkan kekuatan
keseluruhan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Nilai korelasi berkisar antara 0
sampai dengan 1, dimana nilai 0 berarti hubungannya sangat lemah dan nilai 1 berarti hubungannya kuat. Uji
koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen dalam menjelaskan variasi
dalam variabel dependen. Nilai koefisien determinasi antara 0 dan 1, jika nilai koefisien mendakati 1 maka
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel
dependen sedangkan jika nilai koefisien semakin kecil menunjukkan kemampuan variabel independen dalam
menjelaskan variabel dependen sangat terbatas (Bahri, 2018).

Tabel 13. Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Uji Koefisien Determinasi
Model R R Square
1 0,782 0,612
Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 13 dapat dijelaskan hasil uji koefisien kolerasi dengan melihat nilai R. Hasil yang didapatkan
dari uji kolerasi adalah hubungan antar variabel kuat yang dikarenakan nilai R antara 0 dan 1 yaitu sebesar
0,782. Pada tabel 4.14 juga didapatkan hasil uji koefisien determinasi (R-Square). Hasil menunjukkan bahwa
sebesar 61,2% variabel live commerce, social media advertising, dan impulse buying behavior mampu
menjelaskan variabel purchase intention dan sisanya sebesar 38,8% dijelaskan oleh variabel lain diluar
penelitian.

Uji Analisis Regresi Moderasi

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis apakah impulse buying behavior mampu memoderasi /ive
commerce dan social media advertising terhadap purchase intention. Hipotesis diterima jika variabel moderasi
impulse buying behavior memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Ketentuan dari
metode ini adalah apabila nilai signifikansi > 0,05 maka tidak berpengaruh dan jika signifikansi < 0,05 maka
impulse buying behavior memoderasi pengaruh terjadinya purchase intention (Ghozali, 2018).

Tabel 14. Hasil Uji Analisis Regresi Moderasi

Model t Sig.

1 (Constant) 4,104 0,000
Live Commerce (X1) -2,515 0,014
Social Media Advertising (X2) 3,618 0,000
Impulse Buying Behavior (Z) -3,185 0,002
X1Z 3,398 0,001
X2Z -1,903 0,060
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Sumber: Data diolah (2023)

Pada tabel 14 dapat dijelaskan bahwa variabel impulse buying behavior mampu memoderasi pengaruh
variabel live commerce terhadap variabel purchase intention. Hal ini dikarenakan nilai signifikansi variabel
moderasi antara variabel live commerce dengan variabel purchase intention sebesar 0,001 yang lebih kecil
dari 0,05. Sedangkan variabel impulse buying behavior tidak memoderasi pengaruh variabel social media
advertising terhadap variabel purchase intention. Hal tersebut dapat terjadi akibat nilai signifikansi variabel
moderasi antara variabel social media advertising dengan variabel purchase intention sebesar 0,60 yang lebih
besar dari 0,05.

Pembahasan

Pengaruh live commerce terhadap purchase intention

Dari hasil pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara variabel Live
Commerce terhadap variabel Purchase Intention. Hasil ini juga sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan
oleh Sun et al. (2019) dimana dalam penelitiannya menyatakan bahwa Live Commerce memiliki pengaruh
yang signifikan dan positif terhadap Purchase Intention konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Zhu et al.
(2022) juga menyatakan bahwa Live Commerce memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
Purchase Intention. Hal ini berarti fitur Live Commerce didalam aplikasi TikTok dapat mempengaruhi
Purchase Intention konsumen dalam berbelanja didalam aplikasi TikTok. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh antara Live
Commerce terhadap Purchase Intention diterima sesuai dengan penelitian terdahulu yang mendukung
penelitian ini.

Penelitian yang dilakukan oleh W. Zhang et al. (2022) juga menyatakan bahwa Live Commerce
berpengaruh terhadap Purchase Intention konsumen, dimana dengan penjual yang memiliki profesionalisasi,
interaksi yang baik, dan dapat menampilkan produk dengan visualisasi yang menarik saat melakukan Live
Commerce maka dapat meningkatkan Purchase Intention konsumen. Hal ini sesuai dan sejalan dengan
penelitian ini, dimana ketika penjual dalam melakukan Live Commerce memiliki daya tarik yang memikat,
memiliki keahlian dalam menghibur penonton, memiliki keahlian dalam memberikan penjelasan produk yang
jelas, memiliki kredibilitas yang tinggi, terjadinya komunikasi yang baik, dan dapat membuat konsumen fokus
akan produk yang sedang dijelaskan maka dapat meningkatkan Purchase Intention konsumen. Apabila
didalam fitur Live Commerce terdapat para penjual yang memiliki daya tarik yang memikat penonton,
memiliki keahlian dalam memberikan penjelasan produk yang jelas, memiliki kredibilitas yang tinggi,
terjadinya komunikasi yang baik, dan dapat membuat konsumen fokus akan produk yang sedang dijelaskan
maka akan semakin banyak konsumen yang tertarik untuk menggunakan fitur Live Commerce aplikasi
TikTok dan dapat meningkatkan Purchase Intention mereka.

Pengaruh social media advertising terhadap purchase intention

Dari hasil pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara variabel Social Media
Adpvertising terhadap variabel Purchase Intention. Hasil ini juga sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan
oleh Alalwan (2018b) dimana dalam penelitiannya menyatakan bahwa Social Media Advertising memiliki
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Purchase Intention konsumen. Hal ini berarti Social Media
Advertising didalam aplikasi TikTok dapat mempengaruhi Purchase Intention konsumen dalam berbelanja
didalam aplikasi TikTok. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) yang menyatakan
bahwa adanya pengaruh antara Social Media Advertising terhadap Purchase Intention diterima sesuai dengan
penelitian terdahulu yang mendukung penelitian ini.

Penelitian yang dilakukan oleh Dash & Piyushkant (2020) juga menyatakan bahwa Social Media
Advertising berpengaruh terhadap Purchase Intention konsumen, dimana dengan fitur informasi didalam iklan
media sosial memiliki pengaruh terbesar dalam perilaku pembelian konsumen. Begitupun dengan fitur
hiburan, fitur interaktif, dan fitur kredibilitas memiliki pengaruh yang positif terhadap Purchase Intention
konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh KV et al. (2021) juga menyatakan bahwa Social Media Advertising
berpengaruh terhadap Purchase Intention konsumen, dimana dengan iklan yang kreatif, detail yang menarik
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perhatian, daya tarik emosional, dan dukungan selebriti memiliki dampak yang cukup besar terhadap Purchase
Intention konsumen. Hal ini sesuai dan sejalan dengan penelitian ini, dimana iklan didalam aplikasi TikTok
memiliki informasi yang jelas, menarik, pesan tersampaikan dengan baik, berkolaborasi dengan influencer,
dan memiliki sifat berkelanjutan maka dapat meningkatkan Purchase Intention konsumen. Apabila Social
Media Advertising didalam aplikasi TikTok terus mengembangkan dan meningkatkan iklan yang memiliki
informasi yang jelas, menarik, pesan tersampaikan dengan baik, berkolaborasi dengan para influencer, dan
memiliki sifat berkelanjutan maka Purchase Intention konsumen akan semakin meningkat dalam berbelanja
didalam aplikasi TikTok.

Pengaruh live commerce terhadap purchase intention yang di moderasi oleh impulse buying behavior
Dari hasil pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa Impulse Buying Behavior memoderasi pengaruh
antara Live Commerce terhadap variabel Purchase Intention. Hasil ini juga sesuai dengan penelitian yang
telah dilakukan oleh Fitryani et al. (2021b) dimana dalam penelitiannya menyatakan bahwa Live Commerce
berpengaruh terhadap Purchase Intention konsumen yang diperkuat oleh faktor Impulse Buying Behavior. Hal
ini berarti fitur Live Commerce didalam aplikasi TikTok dapat menstimulus emosi kognitif konsumen
sehingga meningkatkan Purchase Intention konsumen dalam berbelanja didalam aplikasi TikTok. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh antara
Live Commerce terhadap Purchase Intention yang di moderasi oleh Impulse Buying Behavior diterima sesuai
dengan penelitian terdahulu yang mendukung penelitian ini.

Penelitian yang dilakukan oleh (Nanda, 2021) juga menyatakan bahwa Impulse Buying Behavior
mempengaruhi Purchase Intention konsumen saat menonton Live Commerce. Hal tersebut dapat terjadi akibat
stimulus yang dirasakan konsumen saat menonton Live Commerce akan mempengaruhi emosi kognitif
internal konsumen yang membuat mereka tersugesti untuk ingin membeli suatu produk. Hal ini sesuai dan
sejalan dengan penelitian ini, dimana ketika penjual dalam melakukan Live Commerce dapat mempengaruhi
dan memberikan stimulus kepada konsumen maka Impulse Buying Behavior sebagai reaksi kognitif
konsumen akan meningkatkan respon Purchase Intention konsumen. Apabila penjual dalam melakukan Live
Commerce dan dapat memberikan rangsangan yang tepat dan menimpulkan Impulse Buying Behavior
konsumen maka peningkatan Purchase Intention konsumen akan meningkat.

Pengaruh social media advertising terhadap purchase intention yang di moderasi oleh impulse buying
behavior

Dari hasil pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa Impulse Buying Behavior tidak mempengaruhi
hubungan antara variabel Social Media Advertising terhadap variabel Purchase Intention. Hasil penelitian ini
tidak sesuai dnegan penelitian yang dilakukan oleh Nasir et al. (2021), dimana dikatakan bahwa salah satu
faktor Purchase Intention konsumen meningkat adalah akibat Social Media Advertising yang dapat
menstimulus Impulse Buying Behavior konsumen yang berujung meningkatnya Purchase Intention konsumen
dalam membeli suatu produk.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa adanya
pengaruh antara Social Media Advertising terhadap Purchase Intention yang di moderasi oleh Impulse Buying
Behavior ditolak. Hal ini dapat terjadi akibat pada uji regresi moderasi (MRA), nilai signifikansi variabel
moderasi antara variabel Social Media Advertising dengan variabel Purchase Intention sebesar 0,60 yang
lebih besar dari 0,05.

Implikasi Penelitian

Hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Live Commerce dan Social Media Advertising berpengaruh
terhadap Purchase Intention konsumen, menunjukkan bahwa TikTok perlu mempertahankan dan
meningkatkan fitur serta kualitas dari fitur Live Commerce juga Social Media Advertising nya. Hal tersebut
ditujukkan agar konsumen semakin nyaman dan tertarik dalam berbelanja didalam aplikasi TikTok. Para
penjual yang menggunakan fitur Live Commerce dan memanfaatkan Social Media Advertising aplikasi
TikTok juga dapat mempertanhkan dan meningkatkan keahlian dalam memberikan informasi yang jelas,
membuat iklan yang menarik, kreatif, memiliki keahlian yang dapat menghibur, memiliki daya tarik,
melakukan kolaborasi dengan para influencer agar dapat terus mempengaruhi Purchase Intention konsumen
dalam berbelanja di dalam aplikasi TikTok. Selanjutnya, para penjual juga dapat memperhatikan faktor-faktor
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yang dapat mempengaruhi Impulse Buying Behavior seperti saat melakukan Live Commerce dapat menghibur
penonton, dapat menjelaskan produk dengan jelas, penjual memiliki daya tarik yang memikat, memiliki
kredibilitas yang tinggi, dan terjadi interaksi yang baik agar dapat menstimulus emosi kognitif konsumen yang
dapat meningktkan Purchase Intention konsumen yang berujung kepada pembelian suatu produk.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

1. Live Commerce mempengaruhi Purchase Intention konsumen dalam berbelanja online di aplikasi
TikTok, sehingga hipotesis pertama yang menyatakan adanya pengaruh antara Live Commerce terhadap
Purchase Intention diterima.

2. Social Media Advertising mempengaruhi Purchase Intention konsumen dalam berbelanja online di
aplikasi TikTok, sehingga hipotesis kedua yang menyatakan adanya pengaruh antara Social Media
Advertising terhadap Purchase Intention diterima.

3. Impulse Buying Behavior mempengaruhi Live Commerce terhadap Purchase Intention konsumen dalam
berbelanja online di aplikasi TikTok, sehingga hipotesis ketiga yang menyatakan adanya pengaruh antara
Live Commerce terhadap Purchase Intention yang di moderasi oleh Impulse Buying Behavior diterima.

4. Impulse Buying Behavior tidak mempengaruhi Social Media Advertising terhadap Purchase Intention
konsumen dalam berbelanja online di aplikasi TikTok, sehingga hipotesis keempat yang menyatakan
adanya pengaruh antara Social Media Advertising terhadap Purchase Intention yang di moderasi oleh
Impulse Buying Behavior ditolak.

Saran dan Keterbatasan

Saran praktis bagi penjual didalam aplikasi TikTok yang memanfaatkan fitur Live Commerce adalah
penjual disarankan untuk dapat mempertahankan dan meningkatkan keahlian dalam memberikan informasi
yang jelas, memiliki kredibilitas yang tinggi, memiliki daya tarik yang memikat, keahlian dalam memberikan
informasi yang jelas, keahlian dalam menghibur, dan memiliki interaksi yang baik dengan konsumen agar
dapat meningkatkan Purchase Intention konsumen. Iklan didalam aplikasi TikTok disarankan untuk dapat
terus dikembangkan kembali dengan merujuk kepada beberapa karakteristik iklan yaitu memiliki informasi
yang jelas, menarik, penyampaian yang jelas, memiliki sifat yang berkelanjutan, dan dapat berkolaborasi
dengan para influencer agar dapat meningkatkan Purchase Intention konsumen. Para penjual ataupun sebuah
brand yang memanfaatkan aplikasi TikTok untuk melakukan promosi ataupun berjualan dengan
memanfaatkan fitur Live Commerce ataupun Tiktok ads, disarankan untuk dapat memberikan stimulus kepada
konsumen agar respon untuk membeli dapat meningkat.

Dari hasil penelititan yang sudah disajikan, saran yang dapat diberikan kepada peneliti selanjutnya
adalah peneli selanjutnya diharapkan dapat memperdalam faktor-faktor yang dapat mempengaruhi Purchase
Intention konsumen dalam Live Commerce dan Social Media Advertising. Hal tersebut dapat dilakukan
dengan melihat indikator dari masing-masing variabel yang paling berpengaruh. Peneliti selanjutnya juga
dapat mencoba menggunakan sudut pandang penelitian yang berbeda, sehingga hasil yang didapatkan dapat
menjadi lebih luas dan kompleks dibandingkan dengan penelitian ini. Peneliti selanjutnya juga dapat meneliti
kembali pengaruh Social Media Advertising terhadap Purchase Intention konsumen yang di moderasi oleh
Impulse Buying Behavior lebih dalam agar dapat mengetahui faktor dan alasan kenapa Impulse Buying
Behavior tidak mempengaruhi Social Media Advertising terhadap Purchase Intention.

Dalam penelitian ini, peneliti memiliki keterbatasan dalam proses penelitian yaitu peneliti membutuhkan
waktu untuk mencari responden yang memenuhi kriteria sampel yang telah ditentukan karena mengingat
bahwa pencarian responden yang sesuai dengan kriteria cukuplah sulit akibat keterbatasan koneksi peneliti,
sehingga peneliti membutuhkan waktu yang lebih untuk mencari responden yang benar-benar memenubhi
kriteria. Penyebaran kuesioner dalam penelitian ini juga masih mengalami keterbatasan, dimana dalam
penelitian ini ditujukan untuk meneliti masyarakat yang menggunakan TikTok dan pernah berbelanja dalam
aplikasi TikTok di Indonesia tetapi data yang terkumpul belum merata dari setiap kota di Indonesia akibat
koneksi peneliti terbatas.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual

Sumber: Data Diolah (2023)

Tabel 1. Definisi Operasional

Variabel Definisi Konseptual Indikator Sumber
Live Live commerce merupakan bisnis penjualan Daya Tarik streamer Song & Liu
Commer barang yang dilakukan melalui siaran langsung Keahlian streamer (2021)
ce di media sosial dan e-commerce (Dai & Cui, Kredibilitas streamer
2022) Ketersediaan umpan
balik/komunikasi langsung
antara penonton dengan
streamer
Fitur live streaming yang
membuat fokus
Social Social media advertising merupakan upaya Konteks pesan Chris  Hauer
Media pemasar dalam menyampaikan ide, gagasan, dan Komunikasi (2015 dalam
Advertis  nilai kepada konsumen secara langsung dengan Kolaborasi Alamsyah et
ing bertindak berdasarkan hubungan sosial di media Koneksi al., 2022)
online sehingga dapat berinteraksi,
berkomunikasi, dan berkolaborasi dengan target
konsumen serta aktif dalam mempromosikan
produk atau jasa (Prakoso & Arifin, 2016)
Purchase Menurut Kotler dan Keller (2016:198) purchase Minat transaksional Priansa (2017
Intention intention adalah bentuk dari perilaku konsumen Minat referensial dalam
yang berkeinginan untuk membeli atau memilih Minat preferensial (Hikmareta &
sebuah produk yang didasari oleh pengalaman, Minat eksploratif Zuliestiana,
penggunaan dan keinginannya pada suatu 2020)
produk
Impulse  Impulse buying behavior merupakan perilaku Spontanitas Rook and
Buying  pembelian yang dilakukan tanpa adanya rencana Kekuatan Fisher (1995
Behavior terlebih dahulu (Engel: 1985) Komulsi dalam
Intensitas Nurazizah et
Kegairahan al., 2022)
Ketidakpedulian akibat
Sumber: Data diolah (2023)
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas

No. Item Pearson Correlation R Tabel Keterangan

Variabel Live Commerce (X1)

X1.1 0,815 0,1966 Valid
X1.2 0,846 0,1966 Valid
X1.3 0,853 0,1966 Valid
X1.4 0,863 0,1966 Valid
X1.5 0,853 0,1966 Valid
X1.6 0,635 0,1966 Valid

Variabel Social Media Advertising (X2)

X2.1 0,919 0,1966 Valid
X2.2 0,867 0,1966 Valid
X2.3 0,892 0,1966 Valid
X24 0,912 0,1966 Valid
X2.5 0,825 0,1966 Valid

Variabel Purchase Intention (Y)

Y.1 0,868 0,1966 Valid
Y2 0,852 0,1966 Valid
Y.3 0,860 0,1966 Valid
Y4 0,753 0,1966 Valid

Variabel Impulse Buying Behavior (Z)

Z.1 0,842 0,1966 Valid
z2 0,828 0,1966 Valid
73 0,819 0,1966 Valid
Z4 0,880 0,1966 Valid
Z5 0,892 0,1966 Valid
7.6 0,604 0,1966 Valid

Sumber: Data diolah (2023)
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Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas dengan Cronbach s Alpha if Item Deleted

Cronbach’s Alpha Overall

Cronbach’s Alpha if Item Deleted

Live Commerce (X,)

XI1.1 0,894 0,881
X1.2 0,867
X1.3 0,866
X1.4 0,863
X1.5 0,865
X1.6 0,906
Social Media Advertising (X,)

X2.1 0,927 0,902
X2.2 0,913
X2.3 0,906
X2.4 0,904
X2.5 0,923
Purchase Intention (Y)

Y.1 0,853 0,786
Y.2 0,807
Y.3 0,797
Y.4 0,857
Impulse Buying Behavior (Z)

Z.1 0,899 0,878
7.2 0,878
Z3 0,880
7.4 0,867
Z.5 0,864
7.6 0,913

Sumber: Data diolah (2023)

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas dengan Cronbach s Alpha if Item Deleted Setelah Eliminasi

Reliability Statistics Keterangan
Cronbach’s Alpha N of Items

Live Commerce (X,)

0,906 5 Reliabel
Social Media Advertising (X,)

0,927 5 Reliabel
Purchase Intention (Y)

0,857 3 Reliabel
Impulse Buying Behavior (Z)

0,913 5 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2023
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Tabel 5. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100
Normal Parameters®® Mean 0,0000000
Std. Deviation 2,09476308
Most Extreme Differences Absolute 0,069
Positive 0,069
Negative -0,052
Test Statistic 0,069
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200°¢
Sumber: Data diolah (2023)
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas
Collinearity Statistic
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Live Commerce (X1) 0,446 2,241
Social Media Advertising (X2) 0,445 2,246
Impulse Buying Behavior (Z2) 0,968 1,033
Sumber: Data diolah (2023)
Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Model t Sig.
1 (Constant) 6,909 0,000
Live Commerce (X1) -1,242 0,217
Social Media Advertising (X2) -1,697 0,093
Impulse Buying Behavior (Z) -1,968 0,052

Sumber: Data diolah (2023)
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Tabel 8. Hasil Uji Linearitas

Hubungan Linearitas Signifikansi Linearity Signifikansi  Deviation from
Linearity

Live Commerce terhadap Purchase 0,000 0,017

Intention

Social Media Advertising terhadap 0,000 0,003

Purchase Intention
Sumber: Data diolah (2023)
Tabel 9. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Koefisien Regresi

Konstanta 0,4753

Live commerce (X;) 0,187

Social Media Advertising (X,) 0,388
Sumber: Data diolah (2023)
Tabel 10. Hasil Uji Analisis Regresi Moderasi (MRA)

Koefisien Regresi

Konstanta 15,081

X1z 0,037

X2Z -0,020
Sumber: Data diolah (2023)
Tabel 11. Hasil Uji F

Model Sum of Mean

Squares df Square F Sig.
1 Regression 684,425 3 228,142 50,416 0,000°
Residual 434,415 96 4,525
Total 1118,840 99
Sumber: Data diolah (2023)
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Tabel 12. Hasil Uji Parsial (Uji T)

Model t Sig.

1 (Constant) 3,824 0,000
Live Commerce (X1) 2,838 0,006
Social Media Advertising (X2) 6,005 0,000
Impulse Buying Behavior (Z) -1,606 0,112

Sumber: Data diolah (2023)

Tabel 13. Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square
1 0,782 0,612
Sumber: Data diolah (2023)

Tabel 14. Hasil Uji Analisis Regresi Moderasi

Model t Sig.

1 (Constant) 4,104 0,000
Live Commerce (X1) -2,515 0,014
Social Media Advertising (X2) 3,618 0,000
Impulse Buying Behavior (Z) -3,185 0,002
X1Z 3,398 0,001
X2Z -1,903 0,060

Sumber: Data diolah (2023)
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