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Abstrak

Dalam era pesatnya perilaku pembelian impulsif melalui live streaming shopping,
fenomena ini menjadi sorotan utama, terutama di Indonesia. Penelitian ini bertujuan
untuk menjelajahi apa yang mendorong individu untuk terlibat dalam impulsive
buying behavior saat menonton TikTok live streaming. Penelitian ini menggunakan
Elaboration Likelihood Model (ELM) untuk menganalisis peran message
credibility sebagai jalur sentral dan source credibility sebagai jalur periferal dalam
membentuk perceived persuasiveness dan perilaku pembelian impulsif. Penelitian
ini dianalisis menggunakan SEM-PLS dengan pendekatan berbasis jalur untuk
menjelaskan karakteristik terkait dengan masing-masing rute. Hasil studi ini
mengungkapkan bahwa kedua jalur persuasi, yaitu message credibility sebagai jalur
sentral dan source credibility sebagai jalur periferal, memiliki pengaruh signifikan
dalam membentuk sikap individu. Namun, hanya jalur periferal yang memengaruhi
secara signifikan perubahan perilaku dalam pembelian impulsif. Temuan ini tidak
hanya memiliki dampak teoritis pada literatur tentang perdagangan streaming
langsung dan ELM, tetapi juga memiliki implikasi praktis yang relevan bagi para
profesional di industri perdagangan streaming langsung.

Kata kunci: Kredibilitas pesan; Kredibilitas sumber; Perilaku pembelian impulsif;
Elaboration likelihood model (ELM); Perceived persuasiveness

Abstract
With the growing prevalence of impulsive buying behavior in live streaming
shopping, this phenomenon has become a subject of study, particularly in
Indonesia. This research aims to explore what drives people to engage in impulsive
buying behavior on TikTok live streaming by analyzing the role of the Elaboration
Likelihood Model (ELM), using message credibility as the central route and source
credibility as the peripheral route in perceived persuasiveness and impulsive
buying behavior. This study was analyzed using SEM-PLS path analysis with a
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path-based approach to explain the characteristics associated with each route. The
study reveals that both persuasion routes, message credibility as the central route,
and source credibility as the peripheral route, significantly contribute to the
formation of attitudes. However, only the peripheral route significantly influences
changes in impulsive buying behavior. These findings not only have theoretical
implications for the literature on live streaming commerce and ELM but also have
relevant managerial implications for practitioners in the live streaming commerce
industry.

Keywords: Message credibility; Source credibility; Impulsive buying behavior;
Elaboration Likelihood Model (ELM); Live streaming shopping; Perceived
persuasiveness

Pendahuluan

Media sosial kini berfungsi sebagai sarana vital dalam pemasaran dan komunikasi
lintas berbagai bidang, salah satunya karena kemampuan media sosial dalam
mengizinkan individu berinteraksi dengan bebas serta memberikan beragam metode bagi
para pemasar untuk berinteraksi dan menjangkau konsumen (Appel et al., 2020), serta
berpengaruh dalam pengambilan keputusan di berbagai industri (Messner et al., 2019).
Namun karena media sosial terus berubah, penting untuk memahami perannya dalam
konteks perilaku konsumen dan pemasaran (Appel et al., 2020).

Dengan adanya penggunaan media sosial dalam kegiatan berbelanja secara daring,
diperlukan strategi untuk menarik perhatian para pelanggan agar mampu bersaing
(Macready, 2022). Jejaring sosial, terutama platform berbagi foto dan video, menarik
untuk digunakan sebagai tempat yang efektif untuk iklan dan komunikasi merek (Huang
et al., 2018). TikTok saat ini menjadi salah satu platform media sosial yang populer dan
diminati oleh berbagai kelompok usia (Lestarini, 2023), yang telah merevolusi media
sosial sejak 2016 dengan beragam topik konten dan pengguna yang banyak (Tempo.co,
2023).

Lewat kemajuannya, kini aplikasi TikTok tak hanya berfungsi sebagai sarana
hiburan, melainkan juga dapat dimanfaatkan sebagai bentuk pemasaran digital baru yang
inovatif (Tiktok for Business, 2022). Tiktok mengembangkan layanannya dengan
meluncurkan fitur terbaru yang dikenal sebagai Tiktok Shop Live, sebagai cara baru yang
ditawarkan Tiktok agar memungkinkan penggunanya untuk melakukan aktivitas
berjualan sambil menjalin interaksi dengan pembeli melalui fitur live streaming (Tiktok
Shop, 2022).

Live streaming shopping merupakan sebuah model baru dari social media (Sun et
al., 2019). Saat ini layanan live streaming di mana video disiarkan secara real time, telah
diadopsi oleh banyak penjual individu kecil sebagai alat penjualan langsung untuk
memberikan detail informasi produk kepada pelanggan dengan lebih lengkap
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), dengan berbelanja lewat live streaming, pelanggan
memiliki kemampuan untuk mengirimkan pertanyaan melalui layar mereka, yang
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kemudian dapat dijawab secara langsung oleh penyiar secara real-time
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Live streaming muncul sebagai saluran pemasaran efektif didukung oleh teknologi
baru dan disediakan melalui komputer pribadi dan perangkat ponsel pintar (Chen & Lin,
2018), telah menjadi fenomena universal, yang perlu di eksplorasi secara mendalam
(Satyavani & Chalam, 2018; Zhang & Shi, 2022), (Wu et al., 2020), hal ini juga akibat
dari interaksi yang terjadi diantara live streamer dan konsumen, serta presentasi secara
detail terkait sebuah produk yang dengan mudah memicu impulsive buying behavior
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Impulsive buying behavior merupakan respon konsumsi yang didapatkan
konsumen dari pengaruh internal, eksternal, atau situasional dan dimediasi oleh faktor
emosi seperti komponen afektif dan kognitif (Mothersbaugh et al., 2020). Impulse buying
behavior dipengaruhi faktor seperti pengalaman optimal, serta keyakinan dalam
mempercayai suatu hal (Wu et al., 2016), juga dipengaruhi motif utilitarian dan hedonic
secara positif niat dalam pembelian online, ditemukan pula bahwa tiga dimensi kehadiran
sosial (kehadiran platform live streaming, pemirsa, kegiatan live streaming) berpengaruh
secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen sehingga memicu perilaku pembelian
impulsif konsumen (Wu et al., 2020).

Live streaming saat ini telah menjadi semakin umum, ini mengakibatkan muncul
masalah baru yang mengganggu banyak streamer untuk menarik audience dan
meningkatkan tingkat konversi (Guo et al., 2022). Streamer berperan sebagai penjual atau
pemandu belanja (Zhang et al., 2022), yang memiliki peranan penting dalam
memengaruhi keberhasilan penjualan dalam kegiatan live streaming (Liu et al., 2021).
Terkait perihal tersebut, streamer berperan sebagai komunikator, perlu dipilih secara
tepat karena berperan untuk mempengaruhi bagaimana pesan komunikasi diterima oleh
penerima pesan (Belch et al., 2020), serta karena keberhasilan live streaming commerce
bergantung pada interaksi langsung antara streamer dan pelanggan dan keterlibatan
pelanggan (Xue et al., 2020).

Guo et al. (2022) menyoroti bahwa karakteristik streamer merupakan faktor
utama dalam mempengaruhi popularitas streamer, niat menonton, dan niat pembelian.
Pemahaman terkait hal ini dikenal juga dengan source credibility (Kenski & Jamieson,
2017). Hal ini di dukung oleh Gass & Seiter (2018) yang mengungkapkan bahwa
karakteristik komunikator berperan dalam proses persuasi, hal ini dilatar belakangi
kemungkinan komunikator menganalisis dan beradaptasi kepada audiens ketika mencoba
untuk menjadi persuasif. Credibility didefinisikan olenh Messner et al. (2019) sebagai
seseorang yang mempercayai karakteristik mereka yang menyajikan pesan melalui
saluran komunikasi, dan memahami pesan yang disampaikan (Kenski & Jamieson, 2017).

Hingga saat ini, beberapa peneliti telah memperhatikan karakteristik streamer
dalam risetnya, Heo et al. (2020) mengeksplorasi hubungan antara atribut streamer (daya
tarik, keahlian, dan kepercayaan) pada pembentukan modal sosial. Xu et al. (2019) yang
mendalami efek daya tarik streamer pada kondisi kognitif dan emosional konsumen dan
tanggapan mereka selanjutnya. Serta Ismagilova et al. (2020) melakukan riset meta
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analisis yang menunjukan pengaruh karakteristik streamer pada behavioral intention
dalam konteks e-WOM.

Perlu dilakukan eksplorasi lebih lanjut terkait operasionalisasi karakteristik
streamer (Guo et al., 2022), hubungan antara sifat pribadi pada online impulse buying
oleh konsumen juga perlu dieksplorasi (Lo et al., 2016), serta faktor lain dari
broadcaster/streamer seperti cara berkomunikasi dan pesona pribadi harus dimasukan
pada penelitian lanjutan (Hu et al., 2017). Dengan demikian, berdasarkan pemaparan
diatas, penelitian ini ingin melakukan analisis lebih lanjut untuk meneliti bagaimana
karakteristik streamer mempengaruhi impulsive buying behavior.

Hal lain yang membuat orang melakukan impulsive buying behavior adalah
message credibility (Shamim & Islam, 2022). Karakteristik pesan adalah penilaian
individu terhadap kebenaran isi komunikasi (Brosius et al., 2022). Dilanjutkan dengan
penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Chen et al. (2019) yang menemukan
bahwa kualitas dan kesamaan informasi sangat membantu dalam mempengaruhi sikap
positif pembaca terhadap produk yang direkomendasikan, yang pada gilirannya mengarah
pada impulsive buying dalam perdagangan yang dilakukan melalui wechat. Kemudian
Shamim & Islam (2022) menemukan bahwa konten berkualitas tinggi dan informatif pada
sebuah postingan di media sosial facebook dapat meningkatkan kepercayaan pembaca
terhadap postingan influencer dan berakhir dengan impulsive buying.

Terdapat sedikit penelitian yang menganalisis pengaruh message credibility
terhadap impulsive buying behavior melalui live streaming shopping. Dapat dilihat dari
Foy et al. (2017) yang melakukan riset eksperimen untuk mengetahui pengaruh message
credibility pada validitas informasi. Kim et al. (2022) juga melakukan riset terkait
bagaimana message credibility dapat memediasi penyampaian pesan naratif pada green
advertising. Jaeger & Weber (2020) melakukan riset terkait bagaimana message
credibility yang dipengaruhi oleh green advertisement dapat memediasi self-versus,
other-benefit dan sustainable consumption pada keinginan untuk membeli produk
organik.

Pernyataan mendapatkan dukungan Shamim & Islam (2022) vyang
mengindikasikan bahwa penelitian di masa depan perlu memvalidasi efek gabungan dari
sumber, pesan, dan kredibilitas media. Karena kredibilitas media telah diketahui
mempengaruhi impulsive buying behavior (Shamim & Islam, 2022), penelitian ini ingin
mempelajari dan menyoroti efek gabungan dari source credibility, dan message
credibility pada impulsive buying behavior.

Sebagian besar penelitian tentang impulsive buying behavior diuji dalam konteks
teori stimulus-respons (Akram et al., 2018; Xu et al., 2020; Ming et al., 2021; Lin et al.,
2023), reasoned action approach (RAA) (Kimiagari & Malafe, 2021; Sun Y., 2020).
Chen & Lin (2018) menggunakan signaling theory untuk mempelajari impulsive buying
behavior dalam platform Wechat, dan memberikan saran bagi penelitian lanjutan untuk
melakukan riset di platform yang berbeda seperti facebook, kemudian Shamim & Islam
(2022) menggunakan signaling theory, juga menyarankan riset lanjutan untuk
mendiskusikan topik ini pada platform lain.
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Riset ini mempelajari respon perilaku dari source credibility, dan message
credibility. Konsep perilaku terkait erat dengan persuasi, sehingga upaya persuasif yang
berhasil akan menghasilkan beberapa jenis modifikasi kognitif, afektif, atau perilaku pada
target (Stacks et al., 2019).

Gao et al. (2021) menggunakan elaboration likelihood model (ELM) untuk
mengetahui bagaimana audiens live streaming menerima pesan persuasif untuk
mengeksplorasi proses pengambilan keputusan, melalui dua rute berbeda, terdiri dari rute
sentral (central route) dan periferal (peripheral route), penelitian ini menyarankan studi
masa depan untuk mengkaji perubahan perilaku pada konteks streaming langsung. Zhu
(2021) melakukan penelitian kualitatif menggunakan ELM dan menemukan bahwa
faktor-faktor yang membuat live-streaming begitu sukses dalam e-commerce bergantung
pada hubungan unik yang terjalin antara konsumen dan pedagang. ELM biasanya
digunakan untuk menjelaskan mekanisme pemrosesan informasi pengguna di media
sosial online (Gao et al., 2021). Maka, penelitian ini akan mengadopsi ELM untuk
mempelajari impulsive buying behavior pada platform Tiktok live streaming shopping.

Elaboration likelihood model (ELM) merupakan deskripsi tentang bagaimana
cara seseorang mengendalikan informasi mempengaruhi sikap atau perilaku mereka,
perubahan dalam sikap atau perilaku pribadi didasarkan pada pemrosesan pesan melalui
central route (rute sentral) dan peripheral route (rute periferal) (Petty & Cacioppo, 1986).
Central route berarti individu memproses argumen yang berkaitan dengan pesan,
sedangkan peripheral route berarti individu memproses isyarat informasi (Zhou et al.,
2016).

Premis ELM menunjukan bahwa ketika kemungkinan elaborasi tinggi,
pemrosesan informasi akan terjadi melalui central route dan ketika kemungkinan
elaborasi rendah, pemrosesan terjadi melalui peripheral route (Petty R. et al., 1986), hal
ini memungkinkan kita untuk memeriksa impulsive buying behavior dari perspektif
pembuat keputusan konsumen. Serta sebagai pembuat keputusan, individu dapat
mengikuti rute sentral seperti menimbang manfaat dan risiko dari pembelian yang
dilakukan lewat pesan yang disampaikan oleh sumber, atau mengandalkan isyarat
periferal seperti hubungan antara sumber informasi dan dirinya sendiri (Gao et al., 2021).
Hal ini dibuktikan oleh penelitian oleh McAlister & Bargh (2016) yang meneliti kegunaan
ELM untuk menjelaskan pemrosesan iklan pada anak-anak prasekolah, peserta dengan
keterlibatan tinggi responsif terhadap argumen disajikan dalam iklan, sedangkan peserta
dengan keterlibatan rendah tidak.

ELM disini memiliki dua dimensi yaitu message credibility dan source credibility.
Message credibility mengacu pada bagaimana individu menilai kebenaran isi komunikasi
(Appelman & Sundar, 2016). Dan source credibility mengacu pada kepercayaan individu
pada sumber yang menyampaikan pesan (Sigler, 2017).

Shi et al. (2018) mengemukakan jika seseorang berpikir bahwa informasi yang
diberikan relevan dengan perilaku target atau mereka memiliki keahlian yang tinggi,
mereka akan cenderung menghabiskan upaya kognitif yang diperlukan untuk meneliti
informasi yang disampaikan. Sebaliknya, jika seseorang merasa bahwa informasi tersebut
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tidak relevan atau mereka memiliki keahlian yang rendah, mereka mungkin
mengandalkan beberapa isyarat periferal untuk mengubah sikap mereka. Maka audiens
yang menilai kebenaran isi komunikasi dan memiliki keahlian yang tinggi akan
mengubah sikap mereka melalui central route, sedangkan audiens yang percaya pada
sumber dan memiliki keahlian yang rendah akan mengubah sikap mereka melalui
peripheral route. Untuk melihat hal ini, dalam penelitian ini akan ditambahkan
karakteristik demografis yang berbeda seperti usia, tingkat pendidikan, dan jumlah
pendapatan.

Penting untuk mengukur efektivitas intervensi persuasif pada ELM (Thomas et
al., 2019). Namun untuk mengukur persuasiveness yang sebenarnya sering kali sulit
(O’Keefe, 2018). Penelitian sebelumnya terkait ELM menggunakan perceived
persuasiveness sebagai variabel mediator untuk mengukur pengaruh persuasiveness
(Williams & Smith, 2014; Johnson & Anderson, 2021; Setini, 2020; Smith & Johnson,
2020). Dengan demikian Menggunakan ELM, riset ini akan mempelajari bagaimana
pengaruh live streamer dilihat dari source credibility sebagai peripheral route, and
message credibility sebagai central route pada perceived persuasiveness dan impulsive
buying behavior dimediasi.

Berdasarkan uraian diatas, riset ini mencoba mengisi gap riset yang ada untuk
membuktikan bahwa: 1) source credibility and message credibility mempersuasi audience
(perceived persuasiveness), dan membuat audience melakukan impulsive buying
behavior. Hal ini diilustrasikan melalui kerangka konseptual sebagai berikut:

Metode Penelitian

Penelitian ini menerapkan metode penelitian berbasis kuantitatif yaitu penelitian
yang berkaitan erat dengan statistik atau angka yang memungkinkan peneliti untuk
mendeskripsikan fenomena secara numerik, juga dapat membantu menentukan korelasi
di antara dua variabel atau lebih (Stockemer, 2018). Selanjutnya penelitian ini akan
dijelaskan menggunakan strategi statistik deskriptif untuk menjelaskan serta meringkas
kondisi, situasi, serta beragam variabel yang timbul pada masyarakat yang dijadikan
sebagai objek penelitian, serta untuk memungkinkan penelitian agar memusatkan diri
pada suatu unit tertentu yang sangat mendalam yang dapat merujuk pada sasaran
penelitian (Bungin, 2018), dan stastistik asosiatif untuk memahami hubungan yang
mendasari mengapa suatu situasi atau kondisi tertentu dapat terjadi (Kriyantono, 2020).

Dalam penelitian ini populasi yang dipilih followers Natasha Surya di Tiktok.
Hingga Juli 2023 jumlah followers Natasha Surya mencapai 1,7 juta (Surya, 2023).
Karena jumlah populasi diketahui, penentuan total sampel yang akan digunakan untuk
penelitian ini perhitungannya mengikuti rumus slovin, hal ini merujuk pada pemaparan
Kriyantono (2020), dan dihasilkan sampel minimum sebanyak 95 orang. Teknik
pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode angket, penelitian ini akan
mengumpulkan data pada bulan Juli 2023, dan disebarkan melalui survei online.

Analisis data yang digunakan dalam riset ini yaitu partial least squares structural
equation modeling (PLS-SEM) menggunakan program komputer Smart PLS, dengan tiga
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tahap uji: 1) tahap inisiasi (penentuan model awal); 2) tahap estimasi (uji reliabilitas,
validitas, kolinearitas model struktural, signifikansi dan relevansi hubungan model
struktural, serta, kekuatan penjelasan model); dan 3) tahap finalisasi (pengujian hipotesis
penelitian) (Hair et al., 2021).

Hasil dan Pembahasan

Tabel 1
Karakteristik Responden
Karakteristik ~ Kategori Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin  Perempuan 89 0,94
Laki-laki 6 0,06
Usia <20 4 4,21
20-25 22 23,15
26-30 46 48,42
>30 23 24,21
Domisili Balikpapan 1 1,05
Bandung 16 16,84
Bekasi 4 4,21
Bengkulu 1 1,05
Jakarta 30 31,58
Malang 7 7,37
Pontianak 1 1,05
Semarang 1 1,05
Serang 2 2,11
Surabaya 17 17,89
Tangerang 7 7,37
Tangerang Selatan 3 3,16
Yogyakarta 5 5,26
Pendidikan SMA 19 20
Diploma 3 3,16
S1 61 64,21
S2 12 12,63
Pekerjaan Ibu Rumah Tangga 6 6,32
Pegawai BUMN 12 12,63
Pegawai Negeri Sipil 3 3,16
Pegawai Swasta 46 48,42
Pelajar/Mahasiswa 13 13,68
Tenaga Ahli/Professional 1 1,05
Wiraswasta 14 14,74
Penghasilan < Rp 4.500.000 17 17,89
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Rp 4.500.000 - Rp

10.000.000 45 47,37
Rp 10.000.000 - Rp

20.000.000 22 23,16
> Rp 20.000.000 11 11,58

Pada tahap pertama analisis data, data akan distandarisasi, dan setiap bobot
indikator ditetapkan pada pengelompokan nilai 1 (Hair et al.,, 2021), selanjutnya
menggunakan software SmartPLS, persamaan model analisis digambarkan sebagai
berikut:

M M1
X2
= . ‘
X4 v /
15 \
| Message \
Credibillity . I
Persuasive Buying
ness Beh

Source

Gambar 1
Persamaan Model Analisis

Selanjutnya pada tahap analisis data kedua, akan dilakukan pengujian outer moder
dan inner model (Hair et al., 2021). Untuk uji outer model pertama indikator dinyatakan
reliabel, jika loadings indikator melebihi angka 0.708 (Hair et al., 2021), sehingga peneliti
melakukan pengujian validitas konvergen sebanyak 6 kali, dengan mengeliminiasi
indikator yang memiliki nilai dibawah standard, sehingga dihasilkan nilai indikator
loading yang sesuai yaitu diatas 0.708, dan di hasilkan model analisis akhir sebagai
berikut:

Gambar 2
Model akhir hasil uji loading factor
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Kemudian, mengacu pada Hair et al. (2021) dilanjutkan dengan melakukan
pengujian reliabilitas dengan mengamati konsistensi internal, nilai reliabilitas diharapkan
berada dalam rentang antara 0,70 hingga 0,90, sementara nilai di atas 0,90 dianggap
memiliki masalah (Hair et al., 2021). Skor Konsistensi Reliabilitas Internal Impulsive
Buying Behavior 0,786, Message Credibility 0,830, Source Credibility 0,842, Perceived
Persuasiveness 0,773. Seluruh variabel menggambarkan bahwa skor reliabilitas komposit
untuk semua variabel berada diantara 0,70 dan 0,90. Oleh karena itu, dapat ditarik
kesimpulan bahwa seluruh variabel telah memenuhi kriteria reliabilitas yang ditetapkan.

Pengujian Validitas konvergen mencerminkan rata-rata dari nilai kuadrat loading
indikator yang terkait dengan suatu konstruk, nilai AVE yang diterima harus berada di
atas 0,5. (Hair et al., 2021). Skor Uji Validitas Konvergen Impulsive Buying Behavior
0,648, Message Credibility 0,710, Source Credibility 0,728, Perceived Persuasiveness
0,631. Semua nilai AVE dari indikator dalam riset ini telah melebihi angka 0.5. Oleh
karena itu, hasil uji validitas konvergen ini memenubhi kriteria yang diperlukan dan dapat
digunakan untuk melanjutkan tahapan analisis selanjutnya.

Tahap validitas diskriminan dengan melihat nilai korelasi heterotrait-monotrait
ratio (HTMT) (Henseler et al. dalam Hair et al., 2021), jika nilai HTMT antara konstruk
berada di bawah 0.90, maka dapat dianggap bahwa validitas diskriminan antara konstruk
tersebut telah terpenuhi (Hair et al., 2021). Berdasarkan tabel 2 terlihat bahwa semua nilai
HTMT untuk setiap indikator berada di bawah angka 0.90. Berdasarkan hasil ini, seluruh
variabel yang telah dianalisis dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas
diskriminan.

Tabel 2
Uji Validitas Diskriminan
Impulsive Message Perceived Source
Buying Behavior Credibillity Persuasiveness Credibility
Impulsive
Buying Behavior
Message
Credibillity 0.395
Perceived 0,583 0,500
Persuasiveness
Source
Credibility 0,291 0,720 0,757

Langkah berikutnya, dilakukan pengujian pemodelan struktural inner model untuk
akan mengevaluasi signifikansi dan relevansi statistik melalui pengamatan terhadap
bobot indikator lewat tiga tahap (Hair et al., 2021). Pertama model regresi struktural harus
diperiksa potensi masalah kolinearitasnya, dengan melihat skor konstruk dari konstruk
prediktor pada setiap regresi dalam model struktural digunakan untuk perhitungan nilai
variance inflation factor (VIF), nilai VIF harus kurang 5 (Hair et al., 2021). Hasil tabel 3
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mengindikasikan tidak adanya permasalahan Kkolinearitas yang signifikan antara
prediktor-prediktor dalam model karena seluruh nilai VIF dibawah 5.

Tabel 3
Kolinearitas Model Struktural
| Isi .
Brzp:Jnswe Message Perceived Source
y g Credibillity  Persuasiveness  Credibility
Behavior
Impulsive Buying
Behavior
Message
Credibillity 1,149
Perce|v<_ad 1,000
Persuasiveness
Source
- 1,14
Credibility 149

Kedua, dilakukan evaluasi terhadap signifikansi dan relevansi dari koefisien jalur
dalam model struktural untuk menentukan nilai t dari koefisien jalur, nilai path coefficient
berkisar antara -1 dan +1, (Hair et al., 2021). Hasil uji signifikansi dan relevansi dalam
Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai koefisien jalur pada riset ini berada dalam rentang -1
dan +1.

Tabel 4
Uji Signifikasi dan Relevansi

Impulsive buying Message Perceived Source

behavior Credibillity Persuasiveness  Credibility
Impulsive  Buying
Behavior
Message
Credibillity 0.194
Percelw.ed 0.316
Persuasiveness
Source Credibility 0,334

Ketiga, pengujian koefisien determinasi (R2) konstruk endogen, ini
mencerminkan variasi yang dapat dijelaskan oleh struktur endogen dalam model, nilai R2
berkisar antara 0 sampai 1, semakin tinggi nilai R2 maka semakin besar variabilitas yang
dapat dijelaskan oleh model. (Hair et al., 2021). Hasil pengujian koefisien determinasi
pada tabel 5 memperlihatkan bahwa nilai R2 pada riset ini berada dalam rentang 0 hingga
1. Sehingga dapat dipahami bahwa koefisien determinasi dalam riset ini memiliki
interpretasi yang dapat dijelaskan secara memadai.
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Tabel 5
Uji Koefisien Determinasi
R Square
Impulsive buying behavior 0,100
Perceived persuasiveness 0,196

Pada tahap finalisasi, akan dilakukan pengujian hipotesis hasil penelitian serta
efek mediasi. Metode yang digunakan untuk pengujian ini adalah uji bootstrapping (Hair
et al., 2021). Dalam uji bootstrapping, pengujian signifikansi hipotesis dapat dilakukan
melalui perhitungan t-values pada koefisien jalur (path coefficients), serta dengan
menggunakan nilai critical values (p-values), indikator dinyatakan signifikan secara
statistik pada taraf signifikansi 5% jika nilai t-value melebihi 1.96, serta nilai p-values
kurang dari 0.05 (tingkat signifikansi 5%) (Hair et al., 2021). Nilai path coefficient yang
berkisar pada -1 hingga +1 dapat memberikan gambaran tentang kekuatan hubungan
antara variabel yang terlibat, nilai negatif mengindikasikan hubungan negatif yang kuat,
sementara nilai positif mengindikasikan hubungan positif yang kuat (Hair et al., 2021).

Hasil uji statitik bootstrapping yang dilakukan menggunakan program SmartPLS
menunjukan bahwa Hipotesis 1 yang menguji pengaruh message credibility (X1)
terhadap perceived persuasiveness (M) memiliki nilai path coefficient sebesar 0.194, t-
statistic sebesar 2.008, dan p-values sebesar 0.045. Dapat diketahui bahwa hipotesis ini
berpengaruh signifikan. Nilai t-statistic yang lebih dari 1.96 (nilai kritis untuk taraf
signifikansi 5%) dan nilai p-values yang tidak lebih dari 0.05 menunjukkan bahwa
hipotesis ini dapat diterima.

Selain itu, berdasarkan nilai path coefficient yang positif (0.194), bisa dijelaskan
bahwa ada hubungan positif yang kuat antara message credibility (X1) dan perceived
persuasiveness (M). Ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kredibilitas pesan, semakin
tinggi juga tingkat persuasiveness yang dirasakan oleh audiens. Oleh karena itu, hasil
pengujian ini mendukung hipotesis 1 yang mengungkapkan bahwa message credibility
berpengaruh positif serta signifikan pada perceived persuasiveness.

Selanjutnya Hipotesis 1a yang menguji pengaruh source credibility (X2) terhadap
perceived persuasiveness (M) memiliki nilai path coefficient sebesar 0.334, t-statistic
sebesar 3.094, dan p-values sebesar 0.002. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diambil
kesimpulan bahwa hipotesis 1a berpengaruh signifikan. Nilai t-statistic yang melebihi
1.96 dan nilai p-values yang tidak lebih dari 0.05 menunjukkan bahwa hipotesis ini
signifikan dan dapat diterima.

Interpretasi lebih lanjut dari nilai path coefficient yang positif (0.334)
memperlihatkan adanya hubungan positif yang kuat antara source credibility (X2) dan
perceived persuasiveness (M). Artinya, semakin tinggi kredibilitas sumber, semakin besar
pula pengaruhnya terhadap tingkat persuasiveness yang dirasakan audiens. Maka, hasil
pengujian ini mendukung hipotesis 1la yang mengemukakan bahwa source credibility
berpengaruh positif serta signifikan terhadap perceived persuasiveness.
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Hipotesis 1¢c menguji pengaruh dari message credibility (X1) terhadap impulsive
buying behavior (YY) yang dimediasi oleh perceived persuasiveness (M). Hasil analisis
menunjukkan bahwa path coefficient dari hubungan ini memiliki nilai sebesar 0.061.
Selanjutnya, nilai t-statistic sebesar 1.541 dan p-values sebesar 0.123 menggambarkan
bahwa hipotesis tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Meskipun nilai path
coefficient-nya positif, hal ini mengindikasikan bahwa perceived persuasiveness (M)
tidak memainkan peran sebagai mediator antara hubungan message credibility (X1) dan
impulsive buying behavior (Y).

Namun, hasil analisis juga mengungkapkan bahwa terdapat hubungan positif
antara perceived persuasiveness (M), message credibility (X1), dan impulsive buying
behavior (Y). Oleh karena itu, berdasarkan temuan ini, hipotesis 1 yang mengklaim
adanya mediasi oleh perceived persuasiveness (M) dalam hubungan antara message
credibility (X1) dan impulsive buying behavior () tidak dapat diterima.

Hipotesis 1d menguji pengaruh dari source credibility (X2) terhadap impulsive
buying behavior (Y) yang dimediasi oleh perceived persuasiveness (M). Dalam analisis
ini, nilai path coefficient dari hubungan ini tercatat sebesar 0.105. Selanjutnya, t-statistic
yang mencapai 2.275 dan p-values sebesar 0.023 menunjukkan bahwa hipotesis ini
memiliki dampak yang signifikan. Lebih lanjut, nilai path coefficient yang positif
memberikan gambaran bahwa perceived persuasiveness (M) berperan sebagai mediator
dalam hubungan antara source credibility (X2) dan impulsive buying behavior ().
Dengan temuan ini, hipotesis 1d dapat diterima, mendukung adanya peran mediasi
perceived persuasiveness (M) dalam hubungan antara source credibility (X2) dan
impulsive buying behavior (Y).

Pembahasan

Dalam konteks audiens yang mengikuti live streaming di platform TikTok,
penelitian ini menunjukkan bahwa ketika audiens secara aktif fokus pada karakteristik
pesan yang disampaikan dalam siaran langsung tersebut, mereka akan mengalami
pengaruh. Temuan ini konsisten dengan teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang
mencoba untuk menjelaskan peran dari jalur sentral dalam variabel yang menghasilkan
perubahan sikap (Petty et al., 2015). Temuan ini juga sejalan dengan studi sebelumnya
oleh Xu & Warkentin (2020), yang menekankan bahwa karakteristik pesan mampu
memengaruhi perubahan sikap.

Dua temuan menarik yang dihasilkan dari penelitian ini. Pertama, penelitian
menunjukkan bahwa semakin jelas pesan yang disampaikan oleh Natsoe dalam siaran
TikTok langsung, semakin persuasif audiensnya. Temuan ini mendukung hasil studi
Moradi & Zihagh (2022), yang menggarisbawahi bahwa jalur sentral dapat meningkatkan
pengaruh secara signifikan. Selanjutnya, temuan kedua menunjukkan bahwa kelengkapan
pesan yang disampaikan dalam siaran TikTok langsung oleh Natsoe berhubungan dengan
pengaruh yang lebih besar terhadap audiens. Temuan ini mendapatkan dukungan dari
studi McAlister & Bargh (2016), yang menggunakan ELM untuk menjelaskan bagaimana
pesan dalam iklan diproses oleh individu dengan tingkat keterlibatan yang berbeda.
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Hasil ini sejalan pula dengan pandangan Sigler (2017), yang mengusulkan bahwa
jalur sentral digunakan untuk mengolah pesan persuasif yang memerlukan pemikiran
mendalam ketika audiens secara aktif mempertimbangkan isi pesan. Studi sebelumnya
telah menemukan bahwa faktor jalur sentral dalam ELM memiliki potensi dalam
mempengaruhi individu (Williams & Smith, 2014; Johnson & Anderson, 2021; Setini,
2020; Smith & Johnson, 2020). Namun, belum ada penelitian yang secara eksplisit
membuktikan bahwa kredibilitas pesan dalam siaran TikTok langsung dapat
memengaruhi audiens. Karena itu, penelitian ini memberikan sumbangan baru dengan
mengkonfirmasi bahwa kualitas pesan memiliki dampak pada individu yang memiliki
kebutuhan informasi tinggi.

Selanjutnya temuan dalam penelitian ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi
kredibilitas sumber dalam live streaming TikTok, semakin besar pengaruhnya terhadap
audiens. Temuan ini sesuai dengan teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang
mencoba menjelaskan peran spesifik melalui jalur periferal pada variabel dalam
menghasilkan perubahan sikap (Petty et al., 2015).

Temuan menarik lain dapat dilihat dari daya tarik Natsoe dalam live streaming
TikTok yangtidak memiliki dampak yang signifikan terhadap persuasivitas audiens. Hasil
ini berlawanan dengan penemuan Lou & Yuan (2019) yang menyimpulkan bahwa daya
tarik influencer dalam konten merek memiliki dampak positif terhadap kepercayaan
pengikut mereka. Hasil ini juga berbeda dengan penelitian terbaru oleh Li et al. (2023)
yang menunjukkan bahwa seorang live streamer dapat secara langsung memengaruhi
perilaku konsumsi pengguna online, terutama dalam hal daya tarik.

Namun, hasil positif ditemukan dalam sub-variabel keahlian. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi kualifikasi seorang sumber, semakin besar
pengaruhnya terhadap audiens. Hasil ini sesuai dengan pandangan O’Keefe (2013), yang
menyatakan bahwa penerima pesan dapat mengambil keputusan berdasarkan
pertimbangan sederhana seperti keahlian komunikator, kesukaan, dan reaksi terhadap
orang lain.

Selanjutnya, diketahui pula bahwa semakin terpercaya seorang sumber, semakin
besar pengaruhnya terhadap audiens. Temuan ini sesuai dengan studi Chung & Cho
(2017) yang menyimpulkan bahwa sumber yang terpercaya dapat menciptakan sikap
yang efektif, dan kepercayaan yang dimiliki oleh seorang influencer berpengaruh pada
keterlibatan konsumen (Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020). Hasil ini juga konsisten
dengan riset terbaru oleh Ismagilova et al. (2020) yang menyatakan bahwa karakteristik
pemberi informasi dapat mempengaruhi upaya persuasi.

Temuan dalam riset ini memperlihatkan bahwa, meskipun message credibility dan
perceived persuasiveness menunjukan hubungan positif hal tersebut tidak mempengaruhi
audiens dalam berperilaku pembelian impulsif (impulsive buying behavior). Temuan
pada riset ini bertolak belakang dengan penelitian Thomas et al. (2019), yang menemukan
bahwa selain pesan dapat mempengaruhi persuasiveness juga mempengaruhi perubahan
perilaku.
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Mengadopsi temuan terbaru Kumar et al. (2023) yang memaparkan bahwa
perubahan sikap dapat mempengaruhi perubahan perilaku dalam hal ini intensi
pembelian, temuan dalam penelitian ini menunjukan hal yang berbeda. Hasil dari
penelitian ini juga memberikan persepsi baru bahwa central route tidak menjadi prediktor
dominan, karena apabila didasarkan pada ELM, central route merupakan prediktor
dominan (Moradi & Zihagh, 2022).

Selain itu hasil penelitian ini menunjukan bahwa melalui ELM ditemukan bahwa
impulsive buying behavior tidak dipengaruhi oleh message credibility. Sehingga temuan
ini menolak temuan Jaeger & Weber (2020) yang mengemukakan bahwa message
credibility dapat meningkatkan keinginan pembelian, serta temuan dari riset terbaru oleh
Shamim & Islam (2022) mengemukakan hal yang membuat orang melakukan impulsive
buying behavior adalah message credibility.

Temuan dalam riset ini memperlihatkan bahwa, source credibility dimediasi
perceived persuasiveness mempengaruhi audiens dalam berperilaku pembelian impulsif
(impulsive buying behavior). Temuan pada riset ini sesuai dengan temuan (Xu &
Warkentin, 2020) bahwa source credibility berpengaruh signifikan dalam mempengaruhi
perubahan sikap dan perilaku. Namun bertolak belakang dengan temuan dari riset terbaru
oleh Kumar et al. (2023) yang menemukan bahwa sikap yang dibentuk melalui isyarat
periperal diketahui tidak berpengaruh pada perubahan perilaku yang dirasakan dalam
penelitian.

Selain itu apabila didasarkan pada ELM, merujuk pada riset terbaru Tsiotsou et
al. (2022) central route merupakan prediktor dominan, sedangkan hasil dari penelitian ini
memberikan persepsi baru bahwa peripheral route merupakan prediktor dominan.

Selanjutnya dikatakan bahwa dalam ELM, konsep kemungkinan elaborasi
(elaboration likelihood) digunakan untuk menilai motif individu, yang didalamnya
dikatakan bahwa konsumen yang berpendidikan tinggi akan cenderung meneliti
informasi logis yang didapatkan melalui rute sentral dibandingkan melalui petunjuk
periferal (peripheral cues) (Duverger dalam Moradi & Zihagh, 2022). Bila disandingkan
dengan temuan dalam riset ini, dapat dilihat bahwa 80% audiens yang menjadi partisipan
dalam riset memiliki pendidikan yang tinggi, temuan Duverger (dalam Moradi & Zihagh,
2022) bertolak belakang dengan hasil riset ini yang menunjukan bahwa perubahan
perilaku dipengaruhi oleh peripheral route. Melalui hal ini dapat ditentukan pula bahwa
audiens Tiktok live streaming Natsoe memproses informasi melalui periferal.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa melalui ELM ditemukan bahwa impulsive
buying behavior dipengaruhi oleh source credibility. Sehingga temuan ini sesuai dengan
temuan Zhou et al. (2016) yang mengemukakan bahwa peripheral cue yang persuasif di
live streaming shopping membantu pemirsa untuk mengevaluasi produk dengan lebih
baik dan membuat keputusan konsumsi yang lebih tepat. Serta temuan Chiu (2022) yang
menemukan bahwa orang yang terpengaruh oleh cues pada rute periferal cenderung
menunjukan sikap positif pada iklan dan memiliki perubahan perilaku dalam intensi
pembelian lebih tinggi.
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Kesimpulan

Secara keseluruhan dalam penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam
konteks live streaming TikTok, impulsive buying behavior tidak dipengaruhi secara
signifikan oleh message credibility atau perceived persuasiveness. Meskipun ada
hubungan positif antara message credibility dan perceived persuasiveness, keduanya
tidak memengaruhi audiens dalam perilaku pembelian impulsif. Sebaliknya, impulsive
buying behavior lebih dipengaruhi oleh source credibility. Temuan ini menunjukkan
bahwa faktor kepercayaan terhadap sumber informasi dalam live streaming memiliki
dampak yang lebih besar terhadap keputusan pembelian impulsif audiens daripada
karakteristik pesan atau persuasiveness. Hal ini dapat menjadi dasar untuk penelitian lebih
lanjut tentang faktor-faktor yang memengaruhi impulsive buying behavior dalam konteks
media sosial dan live streaming.

Temuan dalam riset ini menunjukan bahwa 80% audiens yang menjadi partisipan
dalam riset memiliki pendidikan yang tinggi dan perubahan perilaku yang terjadi
dipengaruhi oleh peripheral route. Hal ini bertolak belakang dengan temuan Duverger
(dalam Moradi & Zihagh, 2022) yang menyampaikan bahwa konsumen yang
berpendidikan tinggi akan cenderung meneliti informasi logis yang didapatkan melalui
rute sentral (central route) dibandingkan melalui petunjuk periferal (peripheral routes).
Hal ini dapat dijadikan sebagai peluang untuk penelitian di masa mendatang dalam
mengembangkan isu ini.
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