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Abstrak 

Perkembangan pesat e-commerce di Indonesia, khususnya dalam format live streaming, telah mengubah cara 

konsumen berbelanja. Data memperlihatkan pertumbuhan signifikan pengguna e-commerce dari 38,72 juta pada 2020 

menjadi proyeksi 99,1 juta pada 2029, menciptakan peluang sekaligus tantangan dalam perilaku pembelian konsumen. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh karakteristik penyiar, aktivitas live streaming, dan tekanan waktu 

terhadap pembelian impulsif, dengan kerentanan konsumen sebagai variabel mediasi dan tipe produk sebagai variabel 

moderasi pada platform live stream e-commerce. Menggunakan pendekatan kuantitatif, penelitian ini melibatkan 497 

responden yang dipilih melalui purposive sampling. Data dianalisis memakaiStructural Equation Modeling-Partial 

Least Square (SEM-PLS) buat menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian memperlihatkan bahwasannya 

karakteristik penyiar, aktivitas live streaming, dan tekanan waktu mempunyai pengaruh positif terhadap pembelian 

impulsif melalui kerentanan konsumen sebagai mediator. Tipe produk terbukti memoderasi hubungan antara 

kerentanan konsumen dan pembelian impulsif. Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan strategi pemasaran 

digital yang lebih efektif dan memberikan rekomendasi buat meminimalkan risiko pembelian impulsif yang 

merugikan konsumen. Disarankan agar platform e commerce menyeimbangkan strategi penjualan dengan 

perlindungan konsumen.  

 

Abtract 

The rapid expansion of e-commerce in Indonesia, particularly through live streaming formats, has significantly 

altered consumer shopping behavior. Data indicates a sharp increase in e-commerce users, from 38.72 million in 

2020 to an estimated 99.1 million by 2029. This growth presents both opportunities and challenges in understanding 

consumer purchasing patterns. This study explores the impact of anchor characteristics, live streaming activities, and 

time pressure on impulse buying, with consumer vulnerability as a mediating factor and product type as a moderating 

factor in live stream e-commerce platforms. Adopting a quantitative approach, the research involved 497 respondents 

selected through purposive sampling. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling-Partial Least 

Square (SEM-PLS) to examine the relationships among variables. The findings reveal that anchor characteristics, 

live streaming activities, and time pressure positively influence impulse buying, with consumer vulnerability acting as 

a mediator. Additionally, product type moderates the relationship between consumer vulnerability and impulse 

buying. This study offers valuable insights for optimizing digital marketing strategies while advocating for a balance 

between sales tactics and consumer protection to mitigate the risks of harmful impulse purchases. 

 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital yang juga telah mengubah pola pembelian konsumen secara drastis telah 

menyebabkan pesatnya pertumbuhan sektor e-commerce di Indonesia. Integrasi live streaming ke dalam platform e-

commerce telah muncul sebagai tren yang signifikan, yang memungkinkan penjual buat berkomunikasi langsung 

dengan pelanggan melalui presentasi produk secara langsung, penawaran eksklusif, dan percakapan interaktif. Hal ini 

tidak hanya memperlancar transaksi tetapi juga menambah daya tarik dan personalisasi pada pengalaman berbelanja. 

Statistik memperlihatkan peningkatan signifikan jumlah pengguna e-commerce di Indonesia, dari 38,72 juta pada 

2020 menjadi proyeksi 99,1 juta pada 2029 (Statista, 2024). Tren ini didorong oleh adopsi teknologi yang cepat, 

meningkatnya penetrasi internet, dan perubahan preferensi konsumen yang semakin mengarah pada kemudahan dan 

efisiensi. Namun, kemudahan ini juga membawa tantangan baru, khususnya terkait fenomena pembelian impulsif 



 

yang semakin banyak terjadi dalam konteks live streaming e-commerce. 

Pembelian impulsif, atau keputusan pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa banyak pertimbangan, 

menjadi perhatian utama dalam studi perilaku konsumen. Dalam konteks live streaming, perilaku ini sering kali dipicu 

oleh faktor-faktor seperti tekanan waktu dari promosi eksklusif, daya tarik penyiar (anchor), dan sifat interaktif dari 

sesi streaming. Tekanan buat segera membeli, dikombinasikan dengan demonstrasi produk yang meyakinkan, 

menciptakan lingkungan yang mendukung keputusan pembelian impulsif. 

Lebih lanjut, karakteristik unik dari platform live streaming, seperti adanya interaksi real-time antara penjual dan 

pembeli, menciptakan rasa urgensi dan keterlibatan yang tinggi. Penyiar yang karismatik dan kredibel mampu 

membangun kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian dalam waktu singkat. Di sisi lain, kerentanan 

konsumen terhadap pengaruh eksternal seperti ini semakin meningkat, terutama ketika berhadapan dengan produk-

produk yang mempunyai daya tarik emosional tinggi, seperti fashion, gadget, dan elektronik. 

Oleh karena itu, memahami dinamika yang memengaruhi pembelian impulsif dalam live streaming e-commerce 

menjadi penting, baik dari perspektif akademik maupun praktis. Penelitian ini bertujuan buat mengeksplorasi 

bagaimana elemen-elemen seperti karakteristik penyiar, aktivitas live streaming, dan tekanan waktu memengaruhi 

perilaku pembelian impulsif konsumen, serta bagaimana tipe produk memoderasi hubungan ini. Studi ini juga 

berupaya memberikan wawasan yang dapat digunakan oleh pelaku bisnis buat menciptakan strategi pemasaran yang 

efektif tanpa mengabaikan perlindungan konsumen. 

 

A. Hipotesis dan Hubungan Antar Variabel 

 
Gambar 1. Model Penelitian 



 

Dengan menggunakan kerangka pemikiran ini, penelitian dapat mengidentifikasi hubungan antara variabel- 

variabel tersebut dan menguji Impulse Buying (pembelian impulsif) dalam konteks live stream e-commerce. Model 

ini mengikuti kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dan menampilkan berbagai hipotesis (H1-H11) yang 

diuji dalam penelitian: 

 

1. Stimulus (S): 

a. Anchor Characteristics: Karakteristik dari pembawa acara live stream, seperti popularitas atau kemampuan 

komunikasi, dapat mempengaruhi keputusan konsumen. 

b. Time Pressure: Tekanan waktu dalam live streaming, misalnya adanya penawaran yang terbatas, dapat 

memicu keputusan pembelian cepat. 

c. Live Stream Activity: Aktivitas dalam live stream, seperti demonstrasi produk, interaksi dengan audiens, atau 

penawaran spesial, bertindak sebagai rangsangan (stimulus) yang dapat memicu kerentanan konsumen. 

 

2. Organism (O): 

a. Consumer Vulnerability: Hal ini adalah faktor psikologis yang menggambarkan tingkat kerentanan 

konsumen terhadap pengaruh eksternal seperti karakteristik pembawa acara, tekanan waktu, dan aktivitas 

live stream. Kerentanan konsumen ini dapat mengarah pada pembelian impulsif. 

 

3. Response (R): 

a. Impulse Buying: Respons akhir dari konsumen yang dipengaruhi oleh kerentanan mereka. Hal ini 

menggambarkan tindakan pembelian yang tidak direncanakan atau impulsif. 

 

4. Product Type:  

Tipe produk juga berperan sebagai moderator dalam hubungan antara kerentanan konsumen dan pembelian 

impulsif.  

H1: Karakteristik penyiar (anchor) mempunyai pengaruh (+) terhadap perilaku impulse buying. 

H2: Aktivitas live-streaming mempunyai pengaruh (+) terhadap perilaku impulse buying. 

H3: Tekanan waktu mempunyai pengaruh (+) terhadap perilaku impulse buying. 

H4: Karakteristik penyiar (anchor) mempunyai pengaruh (+) terhadap kerentanan konsumen. 

H5: Aktivitas live-streaming mempunyai pengaruh (+) terhadap kerentanan konsumen. 

H6: Tekanan waktu mempunyai pengaruh (+) terhadap kerentanan konsumen. 

H7: Kerentanan konsumen mempunyai pengaruh (+) terhadap perilaku impulse buying. 

H8: Kerentanan konsumen memediasi hubungan antara karakteristik penyiar dan perilaku impulse buying 

H9: Kerentanan konsumen memediasi hubungan antara aktivitas live-streaming dan perilaku impulse buying. 

H10: Kerentanan konsumen memediasi hubungan antara tekanan waktu dan perilaku impulse buying. 

H11: Tipe produk memoderasi hubungan antara kerentanan konsumen dan perilaku impulse buying. 

 

II. DASAR TEORI DAN METODOLOGI 

A. Dasar Teori 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Stimulus-Organism-Response (SOR), yang menggambarkan bagaimana 

faktor-faktor eksternal (stimulus) seperti karakteristik penyiar, aktivitas live streaming, dan tekanan waktu 

memengaruhi respons internal (organism) yaitu kerentanan konsumen, yang pada akhirnya menghasilkan pembelian 

impulsif (response). Stimulus ini menciptakan pengaruh emosional dan kognitif yang dapat mendorong perilaku 

impulsif dalam konteks live streaming. 

 

B. Metodologi Penelitian 

Penelitian ini mengaplikasikan pendekatan kuantitatif dengan data yang dihimpun dengan survei online memakai 

skala Likert 1-5. Responden terdiri dari 497 individu yang dipilih secara purposive sampling, dengan kriteria pengguna 

aktif platform live streaming e-commerce. Data yang terhimpun dianalisis memakai Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Evaluasi model meliputi: 

1. Outer Model: Dipakai buat menguji validitas dan reliabilitas. Data dianggap valid bila skor outer loading > 

0,7, dengan nilai AVE (Average Variance Extracted) > 0,5 buat memenuhi validitas konvergen. 



 

2. Inner Model: Dipakai buat menguji hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel. Hubungan 

dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistik > 1,666 dan p-value < 0,05. 

Uji pada pengukuran variable moderasi menggunakan uji multigrup analisis dengan menggunakan software Spss 

25. Buat mengetahui perbedaan regresi buat search produk dan experience produk. Buat mengetahui jenis produk 

mana yang lebih berdampak. 

 

III. PEMBAHASAN 

A. Uji Outer Model 

 

 
Gambar 2. Outer Model (Partial Least Square) 

 
Buat mengevaluasi validitas dan reliabilitas konsep tersebut, tahap pertama dalam penelitian ini adalah mengetest 

model luar menggunakan uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas komposit, seperti yang 

ditunjukkan pada Gambar 2. Nilai faktor pemuatan setiap indikator nilai yang > 0,7 dianggap valid dan skorAverage 

Variance Extracted (AVE), yang mempunyai ambang batas minimum 0,5, diperiksa untuk melakukan uji validitas 

konvergen. Menemukan validitas setiap hubungan antara indikator dan konstruk atau variabel latennya adalah tujuan 

dari uji validitas konvergen. Suatu indikator dianggap reliabel jika korelasinya di atas 0,7, tetapi dalam studi skala 

yang meningkat. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Indikator 

  Anchor 

Characteristic 

Consumer 

Vulnerability 

Impulsif 

Buying 

Life Stream 

Activity 

Time Pressure 

AC1 0.816         

AC10 0.740         

AC11 0.787         

AC12 0.758         

AC2 0.778         

AC3 0.782         

AC4 0.784         

AC5 0.750         

AC6 0.760         

AC7 0.744         

AC8 0.759         

AC9 0.753         



 

CV1   0.712       

CV10   0.763       

CV11   0.766       

CV12   0.744       

CV13   0.737       

CV2   0.729       

CV3   0.768       

CV4   0.797       

CV5   0.785       

CV6   0.776       

CV7   0.793       

CV8   0.728       

CV9   0.766       

IB1     0.825     

IB2     0.760     

IB3     0.815     

LSA1       0.828   

LSA2       0.834   

LSA3       0.823   

TP1         0.718 

TP2         0.702 

TP3         0.761 

TP4         0.772 

Sumber : Hasil Olahan 

 

Berlandaskan hasil output outer loading, mampu disimpulkan bahwasannyasannya indikator yang dipakai dalam 

penelitian ini memenuhi syarat convergent validity. Hal ini ditunjukan dengan nilai loading factor dari setiap indikator 

yang berada di atas ambang batas yang disarankan yaitu 0,7. 

 

Tabel 2.  Hasil Average Variance Extracted  (AVE) 

  AVE √AVE 

AC 0.590 0.768 

CV 0.576 0.759 

IB 0.641 0.801 

LSA 0.686 0.828 

TP 0.545 0.738 

Sumber: Hasil Olah Data Penulis (2025) 

 

Berlandaskan tabel di atas, mampu disimpulkan bahwasannyasannya semua variabel mempunyai Average 

Variance Extracted (AVE) > 0.5, sehingga bisa dikatakan semua variabel yang ada bisa dinyatakan valid dan telah 

memenuhi syarat dari convergent validity. 

 

B. Uji Inner Model 

Tabel 3. Uji Pengaruh Hipotesis Langsung 



 

  

Original 

sample (O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

AC -> CV 
0.188 0.189 0.061 3.104 0.002 

AC -> IB 0.256 0.258 0.055 4.658 0.000 

CV -> IB 0.289 0.286 0.048 6.022 0.000 

LSA -> CV 0.262 0.262 0.059 4.414 0.000 

LSA -> IB 0.135 0.137 0.051 2.660 0.008 

TP -> CV 0.312 0.313 0.045 6.931 0.000 

TP -> IB 0.216 0.215 0.066 3.271 0.001 

Sumber : Data Olahan 

 

Berlandaskan hasil pengetestan pengaruh langsung antar variabel, berikut adalah interpretasi hubungan yang 

ditemukan: 

1. Karakteristik Penyiar (AC) terhadap Kerentanan Konsumen (CV): Karakteristik penyiar memberikan 

pengaruh signifikan dan (+) terhadap kerentanan konsumen. Temuan ini dibuktikan dengan nilai koefisien 

original sample sejumlah 0.188 dan p-value = 0.002 (< 0.05). Berarti, semakin baik karakteristik penyiar, 

semakin tinggi kerentanan konsumen. 

2. Karakteristik Penyiar (AC) terhadap Pembelian Impulsif (IB): Karakteristik penyiar mempunyai pengaruh 

signifikan dan (+) terhadap pembelian impulsif, dengan nilai koefisien original sample sejumlah 0.256 dan 

p-value = 0.000 (< 0.05). Hal ini memperlihatkan bahwasannya karakteristik penyiar yang lebih baik dapat 

meningkatkan perilaku pembelian impulsif. 

3. Kerentanan Konsumen (CV) terhadap Pembelian Impulsif (IB): Kerentanan konsumen berdampak signifikan 

dan (+) terhadap pembelian impulsif. Koefisien original sample sejumlah 0.289 dengan p-value = 0.000 (< 

0.05) memperlihatkan bahwasannya berarti tinggi kerentanan konsumen, semakin besar kemungkinan 

mereka melangsungkan pembelian impulsif. 

4. Aktivitas Live Streaming (LSA) terhadap Kerentanan Konsumen (CV): Aktivitas live streaming memberikan 

pengaruh signifikan dan (+) terhadap kerentanan konsumen, dengan koefisien original sample sejumlah 0.262 

dan p-value = 0.000 (< 0.05). Berarti, semakin tinggi intensitas aktivitas live streaming, semakin tinggi 

kerentanan konsumen. 

5. Aktivitas Live Streaming (LSA) terhadap Pembelian Impulsif (IB): Aktivitas live streaming juga mempunyai 

pengaruh signifikan dan (+) terhadap pembelian impulsif, dengan nilai koefisien original sample sejumlah 

0.135 dan p-value = 0.008 (< 0.05). Hal ini memperlihatkan bahwasannya aktivitas live streaming yang lebih 

menarik dapat mendorong pembelian impulsif. 

6. Tekanan Waktu (TP) terhadap Kerentanan Konsumen (CV): Tekanan waktu berdampak signifikan dan (+) 

terhadap kerentanan konsumen. Nilai koefisien original sample sejumlah 0.312 dan p-value = 0.000 (< 0.05) 

memperlihatkan bahwasannya semakin tinggi tekanan waktu, semakin besar kerentanan konsumen. 

7. Tekanan Waktu (TP) terhadap Pembelian Impulsif (IB): Tekanan waktu juga memberikan pengaruh 

signifikan dan (+) terhadap pembelian impulsif, dengan koefisien original sample sejumlah 0.216 dan p-value 

= 0.001 (< 0.05). Berarti, tekanan waktu yang lebih besar mampu meningkatkan perilaku pembelian impulsif. 

 

Tabel 4. Uji Pengaruh Hipotesis Tidak Langsung 

  

Original 

sample (O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

AC -> CV -> IB 0.054 0.054 0.020 2.678 0.007 

LSA -> CV -> IB 0.076 0.075 0.020 3.744 0.000 

TP -> CV -> IB 0.090 0.090 0.020 4.553 0.000 



 

Sumber : Data Olahan 

 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung antar variabel, berikut adalah interpretasi hubungan yang 

ditemukan: 

1. Karakteristik Penyiar (AC) terhadap Pembelian Impulsif (IB) melalui Kerentanan Konsumen (CV) 

Karakteristik penyiar memberikan pengaruh signifikan dan (+) terhadap pembelian impulsif melalui 

kerentanan konsumen. Hal ini ditunjukkan oleh koefisien original sample sejumlah 0.054 dan p-value = 0.007 

(< 0.05). Berarti, karakteristik penyiar yang lebih baik dapat meningkatkan kerentanan konsumen, yang pada 

akhirnya mendorong pembelian impulsif. 

2. Aktivitas Live Streaming (LSA) terhadap Pembelian Impulsif (IB) melalui Kerentanan Konsumen (CV) 

Aktivitas live streaming juga mempunyai pengaruh signifikan dan (+) terhadap pembelian impulsif melalui 

kerentanan konsumen. Nilai koefisien original sample sejumlah 0.076 dengan p-value = 0.000 (< 0.05) 

memperlihatkan bahwasannya aktivitas live streaming yang lebih menarik dapat meningkatkan kerentanan 

konsumen, yang kemudian berkontribusi pada perilaku pembelian impulsif. 

3. Tekanan Waktu (TP) terhadap Pembelian Impulsif (IB) melalui Kerentanan Konsumen (CV) Tekanan waktu 

memberikan pengaruh signifikan dan (+) terhadap pembelian impulsif melalui kerentanan konsumen. 

Koefisien original sample sejumlah 0.090 dan p-value = 0.000 (< 0.05) memperlihatkan bahwasannya 

tekanan waktu yang lebih tinggi dapat meningkatkan kerentanan konsumen, yang pada akhirnya 

memengaruhi pembelian impulsif. 

 

Tabel 5 Hasil Regresion Overall 

  
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 7.125 0.321   22.203 0.000 

CV 0.107 0.007 0.568 15.363 0.000 

Sumber: Hasil Olah Data Penulis (2025) 

 

R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

.568a 0.323 0.322 1.923 

Sumber: Hasil Olah Data Penulis (2025) 

 

Berdasarkan hasil uji regresi keseluruhan, bahwasannya CV mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap IB. Hal ini diperlihatkan oleh nilai p-value sejumlah 0.000 (< 0.05), koefisien beta sejumlah 0.107, dan 

kontribusi pengaruh sejumlah 32.3%. 

 

IV. KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan buat menganalisis pengaruh karakteristik penyiar, aktivitas live-streaming, dan tekanan 

waktu terhadap perilaku impulse buying dengan kerentanan konsumen sebagai variabel mediasi dan tipe produk 

sebagai variabel moderasi. Berdasarkan hasil analisis, penelitian ini memperlihatkan bahwasannya karakteristik 

penyiar, aktivitas live-streaming, dan tekanan waktu mempunyai pengaruh signifikan terhadap perilaku impulse 

buying, baik secara langsung maupun melalui kerentanan konsumen. Selain itu, tipe produk terbukti memoderasi 

hubungan antara kerentanan konsumen dan perilaku impulse buying, di mana produk pencarian lebih memoderasi 

kerentanan konsumen terhadap pembelian impulsif dibandingkan produk produk penalaman. Temuan penelitian ini 

memberikan kontribusi teoritis dengan memperkaya model Stimulus-Organism-Response (S-O-R) melalui 

penambahan elemen interaksi real-time yang ditemukan dalam live-streaming e-commerce. Karakteristik penyiar dan 

aktivitas live-streaming terbukti sebagai stimulus baru yang mampu memengaruhi perilaku impulsif konsumen. 

Penelitian ini juga memperluas pemahaman mengenai teori kerentanan konsumen dengan menekankan peran tekanan 

waktu dan jenis produk dalam membentuk perilaku konsumen. Penelitian ini juga mempunyai implikasi praktis yang 

penting bagi pelaku e-commerce. Di antaranya adalah pentingnya pelatihan khusus bagi penyiar buat meningkatkan 



 

keterampilan komunikasi dan menciptakan keterlibatan emosional dengan konsumen, pengembangan strategi promosi 

berbasis urgensi yang transparan, serta penyediaan fitur pendukung bagi konsumen, seperti pengingat belanja dan 

kalkulator anggaran, buat membantu mereka mengelola perilaku impulse buying. 
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