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Abstrak

Latar Belakang: Seiring dengan pesatnya perkembangan internet, berbagai industri mengalami
peningkatan, salah satunya adalah pemasaran digital yang dilakukan melalui platform media social atau
e-commerce salah satunya tiktok. termasuk Indonesia yang menyentuh angka 215,63 juta pengguna.
Masyarakat Indonesia menggunakan tiktok sebagai sarana untuk berkreativitas dan bertoko dalam
pemasaran digital, hal ini berkaitan dengan fitur tiktok yaitu live streaming dan adanya E-wom. Metode
Penelitian: Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan rancangan analitik observasional
dan pendekatan Crosssectional, dimana seluruh variabel dalam penelitian ini diukur dan diamati pada
saat yang sama (one point in time), tanpa melakukan intervensi ataupun pengukuran lanjutan. Hasil
Penelitian: hasil uji statistik menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara E-wom
terhadap Impulsive Buying (P-Value = 0.009 < 0.05), adanya pengaruh positif dan signifikan antara live
streaming terhadap Impulsive Buying (P-Value = 0.009 < 0.05), serta adanya pengaruh secara
bersamaan antara live streaming dan E-wom terhadap Impulsive Buying (P-Value = 0.000 < 0.05).
Kesimpulan: Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen (live streaming, E-wom)
terhadap variabel dependen (Impulsive Buying) di toko Clothesthrift.

Kata Kunci: Live Streaming TikTok, Electronic Word of Mouth, Impulse Buying

Abstract

Background: Along with the rapid development of the internet, various industries have experienced an
increase, one of which is digital marketing which is carried out through social media or e-commerce
platforms, one of which is TikTok. including Indonesia which reached 215.63 million users. Indonesian
people use TikTok as a means to be creative and shop in digital marketing, this is related to the TikTok
features, namely live streaming and the existence of E-wom. Research Method: This research uses
guantitative methods with an observational analytical design and a cross-sectional approach, where all
variables in this study are measured and observed at the same time (one point in time), without
intervention or further measurements. Research Results: statistical test results show that there is a
positive and significant influence between E-wom on Impulsive Buying (P-Value = 0.009 < 0.05), there
is a positive and significant influence between live streaming on Impulsive Buying (P-Value = 0.009 <
0.05), and there is the simultaneous influence of live streaming and E-wom on Impulsive Buying (P-
Value = 0.000 < 0.05). Conclusion: There is a significant influence between the independent variables
(live streaming, E-wom) on the dependent variable (Impulsive Buying) at the Clothesthrift shop.
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PENDAHULUAN

Meningkatnya penggunaan internet menjadi wujud nyata efek kemajuan teknologi yang
terbukti berdasarkan laporan terbaru dari Databoks pada awal bulan 2023 mengumumkan
bahwa ada sebanyak 5,16 miliar (64,4% total populsi) pengguna internet secara global.
Indonesia sendiri menyentuh angka 215,63 juta pengguna internet berdasarkan data survei
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2023) pengguna. Seiring dengan pesatnya
perkembangan internet, berbagai industri mengalami peningkatan, salah satunya adalah
pemasaran digital yang dilakukan melalui platform media social atau e-commece (Ahmadi &
Herry, 2022).

TikTok menjadi salah satu aplikasi digital marketing yang banyak digunakan dalam
bertoko, termasuk indonesia yang menduduki posisi kedua didunia sebagai user aktif tiktok.
Masyarakat Indonesia sendiri menggunakan tiktok sebagai sarana untuk berkreativitas dan
bertoko dalam pemasaran digital, hal ini berkaitan dengan fitur tiktok yaitu live streaming yang
memiliki tujuan hiburan maupun pemasaran (Bylele & Wibowo, 2020). Boston Consulting
Group dan Tiktok menyebutkan bahwa strategi promosi menggunakan fitur live streaming
memiliki tingkat efektifitas dengan shoppertainment mencapai US$ 27 miliar atau Rp 405
triliun pada 2025 (Katadata.co.id, 2023).

Menurut Hilvert-Bruce et al., (2018) Live streaming memiliki banyak keunggulan jika
dibandingkan dengan metode belanja online lainnya, yaitu streamer dapat langsung
memberikan informasi seputar produk yang dijual dengan suara, gambar, dan gerakan,
sehingga penjual dapat berinteraksi secara langsung dengan pelanggan yang menghasilkan
lebih banyak percakapan pembelian. (Aulia Rahma & Ridanasti, 2023).

Strategi kelangkaan dalam live streaming yang membatasi ketersediaan produk dan
waktu promosi berdampak langsung pada keputusan impulsif pembeli (Chan et al., 2017).
Impusive buying merupakan keadaan ketika seseorang merasa terdorong untuk membeli suatu
barang tanpa mempertimbangkan alasan kebutuhan mereka (Husnain et al., 2021). Saif Furgan
Abdullah & Artanti (2021) menjelaskan bahwa perilaku pembelian impulsif terjadi secara
spontan, tidak direncanakan, dan biasanya berfokus pada emosional tanpa banyak
pertimbangan sebelumnya.

Faktor pendukung lain dari perilaku impulsive buying saat menonton Live streaming
adalah e-wom yang memungkinkan adanya kegiatan bertukar berbagai informasi antara
konsumen atau pembeli secara aktual mengenai layanan brand atau perusahaan yang dapat
dilihat oleh semua orang, sehingga pertukaran informasi yang begitu cepat ini dapat
merangsang konsumen untuk melakukan impulsive buying (Ismagilova et al., 2021). Hazrini et
al., (2021) berdasarkan penelitiannya juga meyakini bahwa dengan meningkatnya pengguna
media sosial, belanja Live streaming akan meningkat, dan ini juga akan menghasilkan perilaku
Impulsive Buying di antara pelanggan karena banyak faktor.

Fenomena yang sama terjadi di toko Clothesthrift yang memperoleh jumlah penjualan
sebesar 400 produk terjual dalam 1 bulan terakhir. Bersumber pada data penjualan produk
tiktok yang tinggi di indonesia dan adanya fenomena yang sama pada toko Clothesthrift
menjadikan peneliti terdorong untuk melakukan penelitian “Pengaruh Live streaming Tiktok
dan E-word of Mouth terhadapat Impulsive Buying di toko Clothesthrift.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini  menggunakan metode kuantitatif dengan rancangan analitik
observasional dan pendekatan Crosssectional, dimana seluruh variabel dalam penelitian ini
diukur dan diamati pada saat yang sama (one point in time), tanpa melakukan intervensi
‘ataupun pengukuran lanjutan (Widodo, 2022). Peneliti melakukan proses analisis data
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menggunakan software IBM SPSS 25 dari data yang telah dikumpulkan.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1 Distribusi Silang Pengaruh e-wom terhadap Impulsive Buying Pembeli di toko
Clothesthrift pada Bulan Maret 2023
(n=208)

Impulsive Buying

E-Word Bukan OR (80%
Impulsive  Total
af Impulsive (94]
Buying
Mouti Buying

F % F % F %

Negatif 42 202 41 197% 83 390 2220
(1,197- 0,000
3,752)

Positif 37 718 84 404 121 58,2

Hasil analisis menggunakan chi-square diperoleh p-value = 0.000 denga o = < 0.05
(p<0,05), sehingga memperoleh kesimpulan bahwa e-wom pengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulsive Buying. Hasil yang sejalan dengan peneltian Wijoyo & Santoso (2022)
pada 130 customer Tokopedia diperoleh nilai signifikan 0,000 yang artinya secara positif dan
siginifikan e-wom berpengaruh pada impulse buying pembeli. Hasil dari penelitian lain oleh
Tanriady & Septina (2022) membuktikan hasil yang sama yaitu adanya pengaruh secara
signifikan E-WOM pada kejadian Impulsive Buying konsumen Shopee live (p-value = 0.002 <
0,005. Rahmaningsih & Sari (2022) juga menjelaskan pada hasil penelitiannya bahwa E-wom
memiliki pengaruh 43,8% lebih besar terhadap pembelian impulsive dibanding faktor lain dari
variable yang diteliti.

E-wom menjadi menjadi faktor penting pemicu impulsive buying adanya kegiatan
impulsive buying yang dicirikan dengan adanya sharing opini maupun pengalaman pada orang
lain dengan cara membagikan link, video, ataupun foto (Astuti et al., 2020). Menurut
Rahmaningsih & Sari (2022) E-WoM sering menjadi stimulus yang menekan ego penerimanya
sehingga memiliki potensi dalam memunculkan pembelian secara impulsive, hal ini karena E-
WOM dapat mengurangi keraguan konsumen atas produk yang akan dibeli pada platform di
media online sehingga mengurangi risiko mendapatkan produk yang tidak sesuai dengan
harapan. Semakin positif penilaian dari E-wom suatu produk maka semakin mendorong
aktifitas pembelian produk yang tidak direncanakan sebelumnya (Tanriady & Septina, 2022).

Peneliti menimpulkan bahwa semakin banyak banyak yang diterima tentang spesifikasi
suatu produk maka akan memungkinkan pelanggan untuk mengambil Keputusan membeli
suatu produk dan Electronic Word of Mouth terhadap Impulsive Buying di Toko Clothesthrift.

Tabel 4.5 Distribusi Silang Pengaruh Live Streaming terhadap Impulsive Buying
Pembeli di toko Clothesthrift pada Bulan Maret 2024 (n = 208)

__Tmpulsive Buying orR P
Bukan . (80
Live Tmpulsive Impu!sn Total %
Streaming  Buying °© Buying n
F % F % F %
Tidak 3,125 0.009
5 s 3
Tertarik 15 7.2 9 43 24 115 (1.296
Tertarik 64 08 120 - 18 ges -
o - 74 2 7.536)
138 GRORS

http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca



Nerea 3025-1192
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2024), 3 (2): 136-143

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yulius (2023) pada 115
responden yang membuktikan bahwa live streaming berdampak pada pembelian impulsif yang
dilakukan di platform TikTok dengan probabilitas Chi-Square sebesar 0.000. Penelitian Rahma
(2022) pun membuktikan bahwa live streaming pada platform Shopee memiliki pengaruh
berpengaruh terhadap pembelian impulsive buyer dengan nilai signifikansi (0,000) < 0,05).

Salah satu inovasi e-commerce yang banyak digunakan masyarakat luas adalah fitur
live streaming yang mana fitur ini penjual bisa terlibat secara langsung dengan pelanggan untuk
memberikan detail informasi dari produk yang dipasarkan (Yulius, 2023). Live streaming yang
berpengaruh pada impulsive buying terjadi karena interaksi streamer dalam penjelasan produk
saat live dapat mendorong emosi (affective) dari penonton sehingga mengakibatkan pembelian
impulsif dari produk yang dipasarkan, selain itu penonton juga bisa berinteraksi langsung
dengan streamer melalui live chat untuk bertanya seputar produk sehingga lebih memahami
fungsi dan nilai dari produk yang dipasarkan (Hulu, 2023; Rahma, 2022).

Gambar 4.1 hasil uji pengaruh Live Streaming dan Electronic Word of Mouth Terhadap
Impulse Buying (n=208)

Model Summarf'

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 5497 .30 .295 2.0:

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. DependentVariable: ¥

Hasil nilai Sig (0,000) < 0,05 yang menunjukan Live Streaming dan Electronic Word
of Mouth secara bersamaan berpengaruh secara positif terhadap Impulse Buying pembeli di
toko Clothesthrift, hal ini Sejalan dengan penelitian (Faradiba & Syarifuddin, 2021) dengan
judul penelitian “Covid-19: Pengaruh Live Streaming, Video Promotion, Dan Electronic Word
of Mouth Terhadap Buying Purchasing” Dengan nilai R square 35,3%, dapat disimpulkan
bahwa live streaming dan electronic word of mouth secara bersamaan berdampak pada
pembelian sebesar 35,3% nilai sig sebesar 000 F tabel 3.19.

Penelitian yang dilakukan oleh Hewei (2022) dengan mengambil sempel responden
sebanyak 737 berupa pengisian kuesioner. Judul dari penelitian ini yaitu Influence of online
comments on clothing Impulse Buying behavior in mobile short video app live broadcast. Hasil
dari penelitian ini ialah menunjukkan bahwa selain komentator kredibilitas, kualitas komentar,
kelengkapan komentar, dan kuantitas komentar memiliki dampak positif yang signifikan
terhadap pembelian impulsif.

Menurut Wongkitrungrueng & Assarut (2020) media live streaming memiliki peran
untuk menghubungkan pembeli dan penjual secara real time dengan memberikan pengalaman
yang imersif dan hubungan yang lebih interpersonal. Pai et al (2013) dalam kutipan S. R. T.
Astuti et al., (2020) mengatakan bahwa E-wom adalah cara mengungkapkan opini terhadap
suatu produk atau layanan, yang bermanfaat pada referensi calon pembeli.

KESIMPULAN

Kesimpulan pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara Live Streaming terhadap Impulse Buying di
Toko Clothesthrift.

2. Electronic Word of Mouth berpengengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying di

Toko Clothesthrift.
(<)
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3. Terdapat pengaruh yang signifikan secara bersama-sama antara Variabel X1(Live
Streaming), X2 (Electronic Word of Mouth) terhadap Impulse Buying di Toko Clothesthrift

SARAN

Bagi instansi pendidikan terutama fakultas ekonomi pada manajemen pemasaran
diharapkan dapat melakukan kerjasama dengan owner-owner sukses dalam menyelenggarakan
workshop atau seminar dengan memberikan wawasan dan pengalaman terkait pemasaran
produk yang akan dijual

Bagi calon penjual diharapkan penelitian ini dapat memberikan gambaran atau referensi
dalam mempertimbagkan metode pemasaran ata promosi yang cocok untuk digunakan dalam
penjualan produk yang akan dipasarkan

Bagi Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melanjutkan dan memperluas jumlah
responden dan lokasi penelitian ataupun menambah variabel — variabel dependent lain yang
dapat mempengaruhi variabel independent ini. Tujuan dari pengembangan ini adalah untuk
mendapatkan kesimpulan yang lebih komprehensif dari penelitian ini serta dapat membantu
dalam mengembangkan pengetahuan mengenai manajemen pemasaran.
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