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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh interaksi, diskon, dan
kepercayaan konsumen terhadap Purchase Behavior (Perilaku Pembelian) dengan
Purchase Intention (Niat Pembelian) sebagai variabel intervening pada pengguna
Shopee Live kategori fashion di Jawa Tengah. Metode yang digunakan adalah
explanatory research dengan pengambilan sampel menggunakan purposive sampling
terhadap 200 responden.Hasil penelitian menunjukkan bahwa Interaksi, Diskon, dan
Kepercayaan Konsumen secara parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap
Purchase Intention. Selain itu, Interaksi, Diskon, Kepercayaan Konsumen, dan
Purchase Intention juga berpengaruh signifikan dan positif terhadap Purchase Behavior.
Temuan utama lainnya adalah Purchase Intention terbukti mampu memediasi secara
signifikan pengaruh Interaksi, Diskon, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Purchase
Behavior. Hal in1 menegaskan bahwa untuk menimgkatkan perilaku pembelian yang
loyal dan berkelanjutan di platform live streaming, penjual harus membangun niat beli
yang kuat terlebih dahulu melalui optimalisasi interaksi yang responsif, penawaran
diskon yang tepat sasaran, dan pemeliharaan integritas serta kompetensi untuk
menumbuhkan kepercayaan konsumen.

Kata Kunci (Keywords)

Indonesia: Interaksi, Diskon, Kepercayaan Konsumen, Niat Pembelian (Purchase Intention),

Perilaku Pembelian (Purchase Behavior), Shopee Live.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of interaction, discounts, and consumer trust
on Purchase Behavior, with Purchase Intention acting as an intervening variable,
among fashion category users of Shopee Live in Central Java. The methodology
employed was explanatory research, utilizing purposive sampling to collect data from
200 respondents. The results indicate that Interaction, Discount, and Consumer Trust
individually have a significant and positive effect on Purchase Intention. Furthermore,
Interaction, Discount, Consumer Trust, and Purchase Intention all have a significant
and positive effect on Purchase Behavior. A key finding is that Purchase Intention is
proven to significantly mediate the influence of Interaction, Discount, and Consumer
Trust on Purchase Behavior. This affirms that to increase loyal and sustained purchase
behavior on a live streaming platform, sellers must first build a strong purchase
intention by optimizing responsive interaction, offering targeted discounts, and
maintaining integrity and competence to foster consumer trust.

Keywords

English: Interaction, Discount, Consumer Trust, Purchase Intention, Purchase

Behavior, Shopee Live.
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1.1 Latar Belakang

BAB I PENDAHULUAN

Dunia bisnis di Indonesia, terutama di bidang perdagangan dan layanan, telah
mengalami perubahan besar sebagai akibat dari kemajuan teknologi digital dan
internet. Munculnya berbagai platform marketplace yang menjual berbagai produk
fashion dan jasa secara online adalah salah satu fenomena yang paling menonjol dari
perubahan ini. Shopee, pemimpin dalam industri marketplace Indonesia, telah
memperkenalkan fitur inovatif yang disebut Shopee Live khusus kategori fashion, yang
memungkinkan penjual faskion untuk melakukan siaran langsung (live streaming) saat
memasarkan dan menjual produk fashion mereka, menciptakan cara baru yang lebih
interaktif dan menarik untuk berbelanja online. Dengan Shopee Live khusus kategori
fashion, penjual fashion dapat berinteraksi langsung dengan pembeli, menjawab
pertanyaan mereka, dan melakukan transaksi dengan mereka secara langsung (Aurellia
Rizkita Yuzahranil* et al. 2024). Selain itu, Shopee Live khusus kategori fashion juga
memberikan pengalaman belanja online yang lebih menarik dan interaktif bagi pembeli
(Ita Yulianti et al., 2023). Selama siaran langsung, pembeli memiliki kesempatan untuk
berkomunikasi secara langsung dengan penjual fashion, melihat produk fashion lebih
dekat, dan mendapatkan informasi dan penawaran unik. Diharapkan fitur ini akan
meningkatkan kepercayaan mereka dalam berbelanja an mendorong mereka untuk

membeli produk fashion.



Pencapaian Shopee dalam meraih dua penghargaan MURI (Museum Rekor Indonesia)
pada tahun 2020 (Tim Muri, 2020) menunjukkan strategi kreatifnya dan bagaimana
platform berinteraksi dengan basis penggunanya dengan baik. Shopee Live khusus kategori
fashion berhasil menarik perhatian audiens yang besar, seperti yang ditunjukkan dengan
penghargaan dalam kategori "Live Streaming Toko Online Terpanjang" dan "Live
Streaming Toko Online dengan Penonton Terbanyak". Jumlah penonton Shopee Live
khusus kategori fashion meningkat sebesar 70% dari angka sebelum pandemi pada bulan
Februari, menjadi 120 juta pada bulan April 2020. Peningkatan ini menunjukkan bagaimana
Shopee Live khusus kategori fashion menjadi alat penting untuk interaksi dan penjual
fashionan online selama pandemi COVID-19 (Rush et al., 2023). Kesuksesan ini
menunjukkan kemampuan Shopee untuk beradaptasi dan kreatif dengan tren digital dan
menetapkan standar bagi platform e- commerce lainnya yang ingin meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan meningkatkan penjual fashionan melalui live streaming.
Pandemi COVID-19 telah meningkatkan minat orang untuk berbelanja secara online.
Penjual online yang menggunakan Shopee sebagai platform penjual fashionan memiliki
peluang besar untuk mendorong minat beli ulang pelanggan dan mempertahankan
pelanggan melalui pemasaran langsung dengan fitur Shopee Live pada kategori fashion

khusus kategori fashion.



Shopee 2,35 Miliar

Tokopedia 1,25 Miliar

Larada 7624 Juta

Blibh 3374 Juta

Eukalapak 1682 Juta

1 Miliae 2 Mihar inN

Gambar 1.1 Marketplace dengan Pengunjung Terbanyak di 2023

Sumber: databoks.katadata.co.id

Berdasarkan data SimilarWeb, Shopee merupakan marketplace kategori
marketplace yang meraith kunjungan situs terbanyak di Indonesia sepanjang 2023.
Selama Januari-Desember 2023, secara kumulatif situs Shopee meraih sekitar 2,3
miliar kunjungan, jauh melampaui para pesaingnya. Hal ini menunjukkan popularitas
dan dominasi Shopee di dunia marketplace Indonesia, serta keberhasilan strategi
pemasaran dan promosi yang dijalankan oleh platform tersebut. Dari data SimilarWeb
tahun 2023, sebagaimana dilansir dari katadata.com (2024), Shopee merupakan
marketplace dengan jumlah kunjungan situs tertinggi di Indonesia sepanjang tahun
2023. Ini menunjukkan tingginya popularitas dan dominasi Shopee di marketplace
Indonesia, serta mencerminkan keberhasilan strategi pemasaran dan promosi yang

dijalankan oleh platform tersebut.



Gambar 1.2 Marketplace belanja online lewat live streaming paling banyak
digunakan 2022
Sumber: databoks.katadata.co.id

Menurut survei Jajak Pendapat (JakPat), yang dilakukan oleh katadata.co.id pada
tahun 2022, 83,7 persen orang Indonesia pernah menonton siaran langsung di aplikasi
belanja online. Shopee Live khusus kategori fashion menjadi platform paling banyak
digunakan di Indonesia, dengan 83,4% pengguna. TikTok menempati posisi kedua
dengan 42,2% responden, diikuti oleh Instagram dengan 34,1% responden yang
menggunakan platform tersebut untuk berbelanja secara live. Data ini menunjukkan
betapa populernya belanja langsung di kalangan masyarakat Indonesia, menunjukkan
perubahan dalam tren belanja online, yang sekarang semakin langsung dan interaktif.
Kesuksesan Shopee dalam menarik sebagian besar pengguna transaksi live adalah hasil
dari strategi pemasaran mereka yang efektif dan kemudahan menggunakan

platformnya, serta fitur yang mendukung transaksi real-time. Instagram dan TikTok



juga mengalami peningkatan jumlah pengguna, menunjukkan bahwa platform sosial
media ini semakin populer sebagai alternatif untuk melakukan pembelian live
streaming. Dengan meningkatnya penggunaan Shopee Live, marketplace di Indonesia
diproyeksikan akan terus berkembang, didorong oleh inovasi yang semakin
memudahkan pelanggan untuk berbelanja.

Diskon juga membuat pelanggan lebih tertarik ketika toko online di "Shopee"
menawarkan produk fashion yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka.
Diskon ini seringkali menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian pelanggan
karena mereka membuat mereka merasa mendapatkan nilai lebih dari uang yang
mereka keluarkan. Dengan adanya diskon, pelanggan cenderung lebih aktif mencari
produk fashion yang mereka inginkan dan melakukan pembelian (Rahmawaty et al.,
2023). Ini sesuai dengan penelitian yang menunjukkan bahwa persepsi nilai suatu
produk fashion dapat ditingkatkan dengan potongan harga. Diskon juga berfungsi
sebagai insentif yang dapat membuat orang ingin membeli sesuatu. Oleh karena itu,
metode diskon efektif dalam menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan
lama karena pelanggan cenderung melakukan pembelian lagi ketika mereka merasa
mendapatkan lebih banyak dari setiap pembelian mereka. Berdasarkan hal tersebut,
seller fashion harus memperhatikan faktor harga dalam era persaingan yang ketat
karena harga yang kompetitif sangat mempengaruhi kemampuan bersaing seller
fashion, dan keputusan konsumen untuk membeli produk fashion mereka. Oleh karena
itu, seller fashion sering kali menggunakan strategi diskon untuk mempertahankan

pelanggan agar tidak beralih ke pesaing, dan diskon biasanya mendapatkan respon yang



cepat dari pelanggan. Karena diskon besar dapat menarik perhatian pelanggan dan
mendorong mereka untuk membeli, konsumen cenderung lebih tertarik pada produk
fashion fashion yang didiskon daripada produk fashion fashion berharga normal
(Shoffi’ul et al., 2019). Diskon merupakan strategi pemasaran yang populer digunakan
untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan
pembelian. Penelitian telah menunjukkan bahwa adanya diskon harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Diskon tidak hanya menarik
perhatian, tetapi juga dapat meningkatkan persepsi positif terhadap produk fashion
yang ditawarkan. Misalnya, penelitian yang dilakukan oleh (Annur & Maesaroh, 2023)
menunjukkan bahwa diskon berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian, dengan hasil uji statisik yang menunjukkan bahwa diskon mempengaruhi
konsumen untuk melakukan pembelian.

Menurut (Blessa & Inriani, 2022) kepercayaan konsumen memiliki tiga dimensi.
Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk fashion, semakin
kuat keputusan pembelian konsumen; kepercayaan ini membuat konsumen lebih
tertarik untuk membeli produk fashion dari seller fashion tersebut. Tingkat kepercayaan
konsumen juga terkait dengan kualitas produk fashion yang disediakan. Kepercayaan
konsumen sangat mempengaruhi persepsi dan minat pelanggan terhadap produk
fashion ditawarkan oleh suatu seller fashion. Kepercayaan konsumen juga memainkan
peran penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Kepercayaan yang
tinggi terhadap suatu merek atau marketplace dapat mengurangi keraguan konsumen

saat melakukan pembelian. Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen



berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama dalam konteks
transaksi online di mana risiko penipuan lebih tinggi. Misalnya, penelitian yang
dilakukan oleh (Fish, 2020) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap
produk fashion berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention, dengan
hasil uji statisik yang menunjukkan bahwa kepercayaan memainkan peran penting
dalam mengurangi risiko dan meningkatkan

niat beli.

Penelitian sebelumnya telah mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi Purchase
Intention dan Purchase Behavior dalam konteks e-commerce, termasuk peran interaksi,
diskon, dan kepercayaan (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Xu et al., 2020).
Kendati demikian masih terdapat beberapa celah penelitian yang perlu dieksplorasi
lebih lanjut. Pertama, sebagian besar penelitian berfokus pada platform live streaming
seperti Taobao Live atau Instagram Live, tetapi belum ada yang spesifik mengkaji
fenomena ini pada platform Shopee Live. Kedua, penelitian sebelumnya cenderung
fokus pada satu atau dua variable. Seperti pengaruh diskon terhadap Purchase Intention
(Zhang et al., 2019) atau peran kepercayaan dalam live streaming commerce (Xu et al.,
2020), tetapi belum ada yang mengintegrasikan ketiga variabel, interaksi, diskon, dan
kepercayaan, secara bersamaan. Ketiga, meskipun Purchase Intention telah
diidentifikasi sebagai variable intervening dalam beberapa penelitian (Chen & Lin,
2019), belum ada penelitian yang secara spesifik menguji perannya dalam memediasi
pengaruh interaksi, diskon, dan kepercayaan terhadap Purchase Behavior pada

pengguna Shopee Live. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah



tersebut dengan mengkaji pengaruh interaksi, diskon, dan kepercayaan terhadap
Purchase Behavior dengan Purchase Intention sebagai variabel intervening pada
pengguna Shopee Live kategori fashion. Fokus pada kategori fashion dipilih karena
sektor ini termasuk yang paling aktif dalam penggunaan fitur live streaming, serta
memiliki tingkat interaksi dan respon konsumen yang tinggi dibandingkan kategori

lainnya seperti skincare maupun elektronik.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, rumusan masalah dalam penelitian

ini adalah bagaimana meningkatkan purchase behavior yang didasarkan atas

peningkatan interaksi, diskon, dan kepercayaan serta purchase intention pada

pengguna Shopee live. Sedangkan pertanyaan penelitian diuraikan sebagai berikut:
Bagaimana pengaruh interaksi antara penjual dan konsumen melalui Shopee Live terhadap
Purchase Intention konsumen?

Sejauh mana diskon yang ditawarkan melalui Shopee Live memengaruhi
Purchase Intention dan Purchase Behavior konsumen?

Bagaimana tingkat kepercayaan konsumen terhadap Shopee Live memengaruhi
Purchase Intention dan Purchase Behavior?

Apakah Purchase Intention berperan sebagai variabel intervening antara interaksi, diskon, dan
kepercayaan terhadap Purchase Behavior konsumen di

Shopee Live?



1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui:

1.

Menganalisis pengaruh interaksi antara penjual dan konsumen melalui Shopee
Live terhadap Purchase Intention konsumen.

Mengukur dampak diskon yang ditawarkan melalui Shopee Live terhadap
Purchase Intention dan Purchase Behavior konsumen.

Mengevaluasi pengaruh tingkat kepercayaan konsumen terhadap Shopee Live
dalam menentukan Purchase Intention dan Purchase Behavior.

Meneliti peran Purchase Intention sebagai variabel mtervening antara interaksi,
diskon, dan kepecrcayaan terhadap Purchase Behavior konsumen di Shopee

Live.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat pada penelitian terbagi menjadi dua, yaitu manfaat teoritis dan manfaat

parktis. Maka adapun manfaat penelitian yang sudah disusun sebagi berikut:

1.

Manfaat Teoritis

Diharapkan bahwa penelitian mi akan membantu perkembangan ilmu
pengetahuan, khususnya di bidang manajemen pemasaran dan Purchase
Behavior di era digital. Studi ini dapat meningkatkan pengetahuan tentang
bagaimana interaksi, diskon, dan kepercayaan terhadap penjual memengaruhi
Purchase Intention dan Purchase Behavior konsumen, terutama dalam hal

belanja melalui fitur Shopee Live.



2. Manfaat Praktis

a. Bagi Konsumen Shopee Live
Penelitian ini menunjukkan kepada konsumen bagaimana interaksi dengan

penjual, diskon, dan kepercayaan memengaruhi keputusan mereka untuk
berbelanja di Shopee Live. Ini membantu mereka membuat keputusan yang
lebih bijak dan meningkatkan pengalaman berbelanja yang aman dan nyaman.
Hasilnya diharapkan akan mendorong pelanggan untuk menjadi lebih selektif
dan berhati-hati saat melihat promosi yang ditawarkan secara teratur.

b. Bagi Seller Shopee Live

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi saat membuat strategi
pemasaran live streaming yang lebih efisien. Penjual dapat mengetahui
seberapa besar interaksi sosial, diskon, dan kepercayaan konsumen

memengaruhi Purchase Intention dan Purchase Behavior.
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BAB II TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Purchase Behavior
2.1.1 Pengertian Purchase Behavior

Menurut (Harun et al., 2022) Purchase Behavior adalah manifestasi dari niat,
dimana semakin besar niat yang dimiliki seseorang, lebih besar kemungkinan niat
tersebut akan terwujud dalam tindakan. Purchase Behavior mencakup keputusan
tentang apa yang dibeli, di mana, kapan, berapa banyak, dan seberapa sering pembelian
dilakukan, yang jika dipahami dengan baik, dapat membantu manajemen merancang
strategi untuk memproduksi dan memasarkan produk secara efektif (Putri et al., 2022).

Menurut (Abidin, 2023) purchasing behavior adalah suatu tindakan konsumen untukmemenuhi
keinginan ataupun kebutuhannya dengan adanya proses mempertimbangkan tentang apa yang
akan dibeli. Menurut (Asir et al., 2023) purchasing behavior adalah tindakan yang dilakukan
konsumen yang dimulai dengan merasakan adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian
berusahamendapatkan produk yang diinginkan, mengkonsumsi produk tersebut, dan berakhir
dengan tindakan pasca pembelian, yaitu puas atau tidak puas. Menurut (Asshidin et al., 2016)
adalah yang mengacu pada proses pengambilan keputusan dan tindakan yang dilakukan seseorang
selama pembelian dan penggunaan suatu barang.

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa Purchase Behavior
adalah perilaku konsumen dalam melakukan pembelian produk, baik secara terencana

maupun spontan.
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Pengukuran

2.1.2 Purchase Behavior

Pengukuran Purchase Behavior dilakukan oleh beberapa peneliti menggunakan
berbagai indikator. Menurut (Nguyen et al., 2017), untuk mengukur purchase behavior,
dapat mengacu pada indikator-indikator di bawah ini:

1. Purchase Frequency — Seberapa sering konsumen membeli produk

2. Purchase Quantity — Seberapa banyak produk yang dibeli dalam satu transaksi

3. Brand Loyalty — Kecenderungan konsumen untuk membeli merek yang sama
secara berulang

4. Purchase Timing — Waktu atau momen pembelian

5. Impulse Buying — Pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa perencanaan
sebelumnya

6. Payment Method — Preferensi metode pembayaran yang digunakan konsumen
Menurut Kotler dan Keller dalam (Martianto et al., 2023) indikator purchasing
behavior dapat dibaca dari identifikasi:

1. Kemantapan terhadap Produk
2. Kebiasan Membeli

3. Rekomendasi ke Orang Lain
4. Pembelian Ulang

Berdasarkan berbagai indikator Purchase Behavior yang telah disebutkan sebelumnya,
dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator tersebut menunjukkan seberapa baik

suatu bisnis berhasil memasarkan produknya, yang membantu seller menjangkau pasar
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yang lebih luas. Dalam penelitian ini, indikator yang dipilih adalah kemantapan
produk, kebiasaan membeli, rekomendasi dari orang lain, dan pembelian ulang, karena

dianggap sebagai komponen yang paling relevan dan membantu peneliti

2.2 Purchase Intention

2.2.1 Pengertian Purchase Intention

Menurut (Widjaya et al., 2016) Purchase Intention adalah perilaku yang muncul
sebagai respons terhadap suatu objek dan menjadi motivasi atau dorongan utama yang
mendasari rencana konsumen untuk membeli produk tertentu sebelum membuat
keputusan pembelian. Menurut (Sari, 2020) Purchase Intention merupakan bagian dari
komponen sikap konsumen, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum
melakukan pembelian. Menurut (Fernos & Ayadi, 2023)Purchase Intention muncul
setelah seseorang melalui proses evaluasi alternatif, di mana dalam proses tersebut
individu akan membuat serangkaian keputusan terkait produk yang akan dibeli, baik
berdasarkan pertimbangan merek maupun minat pribadi. Menurut (Mulyati & Gesitera,
2020) Purchase Intention merupakan pernyataan konsumen yang merefleksikan
rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. Dan menurut (Halim &
Iskandar, 2019) Purchase Intention merupakan rencana pembelian suatu produk
dengan merek tertentu terhadap produk perlu diketahui oleh parapemasar untuk
mendeskripsikan purchasing beahavior pada masa yang akan datang.

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa Purchase Intention
adalah rencana konsumen untuk melakukan pembelian berdasarkan minat, dan

preferensi terhadap produk tertentu.
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Pengukuran

2.2.2 Purchase Intention
Beberapa peneliti mengukur Purchase Intention dengan beberapa ukuran:
Menurut (Issock, P.B.I Mpinganjira, M Roberts-Lombard, 2018), komponen indikator
Purchase Intention di antaranya:
1. Bermaksud membeli
2. Bersedia membeli
3. Berusaha membeli
4. Niat membeli
Menurut Ferdinan (dalam Arsyanti & Astuti, 2016) mengatakan, bahwa indikator
Purchase Intention yaitu
1. Minat Transaksional: Pilihan seseorang untuk membeli sesuatu.
2. Minat Referensial: Kecenderungan untuk menyarankan orang lain untuk
membeli barang tersebut
3. Minat Preferensial: Kecenderungan untuk menjadikan produk sebagai pilihan
pertama jika tidak ada masalah dengan produk tersebut.
4. Minat Eksploratif: Keinginan untuk terus mencari informasi yang mendukung
kualitas produk yang baik.
Berdasarkan berbagai indikator Purchase Intention yang telah disebutkan sebelumnya,

dapat disimpulkan bahwa indikator tersebut menunjukkan seberapa jauh niat beli

tercapai terhadap produk yang dipasarkan. Dalam penelitian ini, Purchase Intention
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diukur melalui tingkat nilai transaksional, nilai sosial, nilai emosional, nilai ekologis,
kepercayaan, citra merek, dan harga.
2.3 Kepercayaan Konsumen
2.3.1 Pengertian Kepercayaan Konsumen

Menurut (Anggraini et al., 2023) kepercayaan adalah suatu pondasi pada
sebuah proses bisnis. Menurut (Firdayanti, 2012) kepercayaan konsumen adalah
pandangan konsumen terhadap sejauh mana penjual dapat diandalkan dalam
memberikan pengalaman yang berkelanjutan yang memenuhi harapan konsumen.
Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk dapat terbangun ketika produk yang
diterima sesuai dengan spesifikasi yang diiklankan di situs web Shopee, yang pada
gilirannya memperkuat keyakinan mereka terhadap seller (Rosdiana & Haris, 2018).
Menurut (Roger C. Mayer, 1995), terdapat tiga dimensi kepercayaan konsumen, yakni
integritas, kebaikan hati atau kepedulian, dan kompetensi. semakin tinggi tingkat
kepercayaan yang dimiliki konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk
mengambil keputusan pembelian produk dari seller. Oleh karena itu, semakin baik
kualitas produk semakin kuat pula keputusan pembelian konsumen (Blessa & Inriani,
2022). Menurut (Hermawati, 2023) kepercayaan konsumen adalah kesiapan untuk
menggunakan atau membeli produk dengan keyakinan bahwa seller mitra akan
memenuhi harapan mereka.

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa kepercayaan

konsumen adalah keyakinan konsumen bahwa seller dapat dipercaya dalam
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Pengukuran

memberikan produk sesuai deskripsi, serta memenuhi harapan konsumen, sehingga

mendorong minat dan keputusan pembelian.
2.3.1 Kepercayaan Konsumen

Menurut (Novita & Wulandari, 2020) dan (Roger C. Mayer, 1995) indikator

kepercayaan konsumen terdari 3 komponen yaitu:

1. Integritas (Integrity): Persepsi konsumen bahwa seller mengikuti prinsip-
prinsip seperti menepati janji, berperilaku jujur, dan bertindak sesuai dengan
etika yang dikenal sebagai integritas. Pengalaman masa lalu seller, reputasinya
di mata publik, dan kesesuaian tindakan dengan janji, termasuk iklan atau
pernyataan, adalah bukti integritas ini

2. Kebaikan (Benevolence): Kebaikan didasarkan pada keyakinan bahwa
kolaborasi memiliki tujuan untuk membantu Kepentingan organisasi. Ini
membantu ketika kondisi baru muncul di mana komitmen belum terbentuk, ini
menunjukkan niat seller dalam menghadapi situasi yang belum jelas.

3. Kompetensi (Competence): kemampuan suatu organisasi untuk menyelesaikan
masalah konsumen dan memenuhi semua kebutuhan yang mereka kenal
sebagai kompetensi. Kompetensi dapat mencakup berbagai jenis keahlian dan
atribut yang memungkinkan organisasi memiliki kendali yang kuat atas proses

memenuhi kebutuhan konsumen

2.4 Diskon
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2.4.1 Pengertian Diskon

Menurut (Rahmawaty et al., 2023) diskon atau potongan harga, adalah cara bagi
konsumen untuk menghemat biaya dengan membandingkan harga reguler dengan
harga yang lebih rendah. Sedangkan menurut (Afida & Zamzami, 2020) diskon adalah
harga yang diberikan kepada pembeli dari harga yang telah ditetapkan. Ini biasanya
digunakan sebagai bagian dari taktik promosi untuk menarik pelanggan baru dan
meningkatkan penjualan. Dan menurut (Widjaya et al., 2016) diskon adalah penurunan
harga yang diberikan secara langsung pada produk tertentu selama periode waktu
tertentu. Ini adalah cara penjual menarik pembeli dengan menawarkan harga diskon.
Menurut (Hermanto Joesoef, 202 1) Diskon merupakan keuntungan berbelanja dengan
harga yang lebih rendah dibandingkan harga normal. Dan menurut (Kusnawan et al.,
2019) diskon atau potongan harga adalah salah satu strategi seller untuk meningkatkan
pendapatan secara cepat.

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa diskon adalah strategi
seller berupa pengurangan harga selama periode tertentu untuk menarik pelanggan,
menghemat biaya konsumen, dan meningkatkan penjualan serta pendapatan dengan
cepat.

2.4.1 Pengukuran Diskon

Menurut (Wahyudi, 2017a)indikator dari diskon ada 4 yaitu sebagai berikut:

1. Jenis Diskon: Bentuk diskon yang diberikan, seperti diskon persentase,

potongan harga langsung, cashback, atau gratis ongkir.
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Pengukuran

2. Frekuensi Diskon: Frekuensi diskon menunjukkan seberapa sering seller
mengurangi harga produk yang dijual mereka, menunjukkan konsistensi dalam
strategi promosi.

3. Besaran Diskon: Besaran diskon mengacu pada tingkat atau persentase
pengurangan harga yang diberikan pada produk tertentu, seperti 30% atau 50%,
yang menunjukkan seberapa besar penghematan yang dapat diperoleh
konsumen.

4. Waktu Pemberian Diskon: Periode tertentu yang dipilih oleh pemasar untuk
menawarkan potongan harga kepada konsumen, biasanya disesuaikan dengan

musim, acara khusus, atau strategi promosi tertentu.

2.5 Interaksi
2.5.1 Pengertian Interaksi

Menurut (Muslim, 2013)Interaksi adalah hubungan yang terbentuk antara satu
orang dengan orang lain, baik dalam konteks individu maupun dalam kelompok.
Interaksi melalui media sosial merupakan bagian dari kehidupan sosial, tanpa interaksi,
keberadaan kehidupan bersama tidak akan mungkin terjadi(Xiao, 2018). Menurut
(Liedfray et al., 2022) interaksi adalah hubungan saling mempengaruhi antara individu
dengan individu, individu dengan kelompok, atau kelompok dengan kelompok yang
dapat mengubah atau memperbaiki perilaku. Menurut (Nainggolan et al., 2018)
Interaksi adalah hubungan antara individu dengan individu, individu dengan kelompok,

atau kelompok dengan kelompok yang saling mempengaruhi satu sama lain. Dan
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menurut (Saputra, 2013)Interaksi dapat didefinisikan sebagai hubungan sosial yang

bersifat dinamis.
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Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa interaksi adalah

hubungan dinamis yang terbentuk antara seller dan konsumen, yang memungkinkan

terjadinya niat pembelian.

2.5.2 Pengukuran Interaksi

Menurut (Rahmawati & Suryana, 2024) terdapat empat indikator dalam mengukur

interaksi, di antaranya:

1.

Frekuensi Komentar

Frekuensi komentar berarti banyaknya komentar dalam satu /ive streaming. Hal
ini dapat dilihat dari jumlah komentar yang diberikan oleh penonton selama
sesi live streaming. Komentar dapat berupa pertanyaan tentang produk, diskusi
dengan penjual, atau sekedar tanggapan terhadap promosi yang dilakukan.
Semakin sering calon pembeli berkomentar, semakin tinggi tingkat interaksi
mereka dengan penjual.

Berdiskusi dengan Penjual/ Pembeli Lain

Berdiskusi dengan penjual atau pembeli lain menunjukkan adanya komunikasi
dua arah yang lebih dalam selama sesi live streaming. Diskusi ini bisa berupa
pertanyaan lanjutan tentang detail produk, testimoni dari pembeli lain, atau
saling bertukar pendapat mengenai pengalaman berbelanja di Shopee Live.
Interaksi ini menciptakan suasana yang lebih hidup dan komunitatif, yang dapat

meningkatkan kepercayaan calon pembeli terhadap produk maupun penjual.
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Semakin aktif diskusi yang terjadi, semakin tinggi pula kualitas interaksi sosial
dalam sesi live tersebut.

Reaksi

Maksud dari reaksi di sini adalah banyaknya /ike dan share sesi live streaming.
Like dan share mencerminkan respons emosional serta minat penonton
terhadap konten yang ditampilkan. Banyaknya /ike menandakan bahwa
penonton menyukai cara penjual menyajikan produk. Sedangkan share
menunjukkan bahwa penonton merasa konten tersebut cukup menarik atau
bermanfaat sehingga ingin membagikannya dengan orang lain.

Pembelian produk selama live streaming

Indikator ini menunjukkan efcktivitas interaksi dalam mendorong keputusan
pembelian. Jika banyak penonton melakukan pembelian setelah melihat
presentasi produk dan menjalin interaksi dengan penjual, maka dapat dikatakan
bahwa strategi live streaming tersebut berhasil dalam meningkatkan konversi

penjualan.

Menurut Fahri dan Qusyairi dalam (Purbasari & Respati, 2024) terdapat beberapa

indikator dalam mengukur interaksi:

1.

Percakapan

Saling pengertian
Kerja sama
Kesamaan persepsi

Empati
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6. Keterbukaan
7. Rasa positif

8. Dukungan

2.6 Hipotesis
1. Hubungan Interaksi (X1) dengan Purchase Intention (7))

Interaksi adalah hubungan sosial yang dinamis, di mana individu atau
kelompok saling mempengaruhi, membentuk, serta memperbaiki perilaku,
termasuk melalui media sosial sebagai bagian dari kehidupan sosial. Kemudian
menurut Theory of Planned Behavior (TPB), interaksi sosial dapat
memengaruhi niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan, termasuk niat
membeli.

Hipotesis 1: semakin tinggi interaksi antara penjual dan pembeli selama Shopee
Live, semakin tinggi niat pembelian pengguna (Lavanya et al., 2023).

2. Hubungan Diskon (X2) dengan Purchase Intention (7))

Diskon adalah strategi seller berupa pengurangan harga selama periode tertentu
untuk menarik pelanggan, menghemat biaya konsumen, dan meningkatkan
penjualan serta pendapatan dengan cepat. Kemudian menurut Pricing Theory,
diskon atau promo dapat memengaruhi persepsi nilai dan mendorong niat
pembelian
Hiptesis 2: Semakin menarik diskon yang ditawarkan selama Shopee Live,

semakin tiggi niat pembelian pengguna (Deza & Honeyta Lubis, 2020)
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3. Hubungan Kepercayaan (X3) dengan Purchase Intention (7))
Kepercayaan konsumen adalah pondasi bisnis yang mencerminkan keyakinan
bahwa seller dapat diandalkan dalam memenuhi harapan menjadi kunci untuk
membangun kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian. Kemudian
menurut 7Trust Theory, kepercayaan terhadap penjual atau platform dapat
meningkatkan niat pembelian.
Hipotesis 3: Semakin tinggi tingkat kepercayaan pengguna terhadap penjual
atau platform Shopee Live semakin tinggi niat pembelian pengguna (Adji &
Semuel, 2014).

4. Pengaruh Interaksi (X1) terhadap Purchase Behavior (Y) dengan Purchase
Intention (Z) sebagai Variabel Mediasi
Hipotesis 4: Purchse Intention (Z) memediasi pengaruh antara Interaksi (X1)
terhadap Purchase Behavior (Y)

5. Pengaruh Diskon (X2) terhadap Purchase Behavior (Y) dengan Purchase
Intention (Z) sebagai Variabel Mediasi
Hipotesis 5: Purchase Intention (Z) memediasi pengaruh antara Diskon (X2)
terhadap Purchase Behavior (Y)

6. Pengaruh Kepercayaan Konsumen (X3) terhadap Purchase Behavior (Y)

dengan Purchse Intention (Z) sebagai Variabel Mediasi

Hipotesis 6: Purchase Intention (Z) memediasi pengaruh antara Kepercayaan

Konsumen (X3) terhadap Purchase Behavior (Y)
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7. Hubungan Purchase Intention (Z) dengan Purchase Behavior (Y) Purchase
Intention adalah rencana konsumen untuk membeli produk tertentu yang
muncul dari evaluasi alternatif, kecenderungan bertindak, dan pertimbangan
merek atau minat pribadi. Kemudian menurut Theory of Planned Behavior
(TPB), niat pembelian adalah predictor kuat dari perilaku pembelian actual
Hipotesis 7: Semakin tinggi niat pembelian pengguna, semakin tinggi

kemungkinan mereka melakukan pembelian actual (Syahara et al., 2024).

2.7 Kerangka Berpikir

%@
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BAB III METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini disebut sebagai "explanatory research atau penelitian
penjelasan. Penelitian penjelasan (explanatory research) adalah jenis penelitian di
mana tujuan adalah untuk melihat bagaimana satu variabel mempengaruhi variabel
lainnya atau bagaimana satu variabel berhubungan dengan variabel lainnya

(Singarimbun & Effendi, 1982). Variabel tersebut mencakup: interaksi, diskon,

kepercayaan, Purchase Intention dan purchase behavior

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

(Sugiyono, 2016) menyatakan bahwa populasi adalah jumlah keseluruhan
objek yang akan digunakan untuk penelitian, dan karakteristiknya ditentukan oleh
peneliti sendiri. Populasi penelitian ini adalah konsumen di aplikasi Shopee yang

menggunakan fitur Shopee Live

3.2.2 Sampel

(Sugiyono, 2016) menyatakan bahwa sampel adalah sebagian kecil dari
populasi yang karakteristiknya dapat menjelaskan populasi secara keseluruhan. Sampel
yang digunakan dalam penelitian ini memiliki ciri-ciri yaitu konsumen yang
memanfaatkan fitur Shopee Live khususnya dalam kategori fashion di Jawa Tengah.

Untuk menentukan sampel yang digunakan dalam penelitian ini, digunakan metode
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purposive sampling, yaitu pengambilan sampel dari populasi berdasarkan ciri-ciri
tertentu yang telah ditetapkan sebagai berikut:

1. Responden merupakan pengguna Shopee yang memanfaatkan fitur Shopee

Live khususnya untuk pembelian produk fashion
2. Berusia 20-30 tahun

3. Berdomisili di Jawa Tengah

Karena jumlah populasi tidak diketahui, maka dalam menentukan jumlah sampel
perlu dilakukan perhitungan dengan rumus Lemeshow. Lemeshow merupakan
rumus yang digunakan apabila jumlah populasi tidak diketahui secara pasti

(Rosyida & Priantilianingtiasari, 2023). Adapun rumus Lemeshow adalah sebagai

berikut:
Z2xp (-p)
n =
20d,52 (1 - 0,5)
(1,96)
n =
0,072
n =3,8416.0,25
0,0049 n =0,9604
0,0049
n =196 dibulatkan menjadi 200
Keterangan:

n = Jumlah sampel

Z = Skor Kepercayaan 95% = 1,96
p = Maksimal estimasi = 0,5 d =

sampel eror =7%
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Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Lemeshow di atas, dapat
diketahui bahwa sampel dalam penelitian ini berjumlah 200 orang.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Data primer dan sekunder adalah sumber data penelitian ini. Data primer
diperoleh langsung dari subjek penelitian (Sugiyono, 2013). Persepsi responden
tentang variabel seperti Interaksi, Diskon, Kepercayaan Konsumen, Purchase
Intention, dan Purchase Behavior akan dikumpulkan dalam penelitian ini.

Data skunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain, Data tersebut meliputi
jumlah pelanggan serta identitas responden mereka yang datang tersebut pada saat

ambil sampel, dan referensi yang berkaitan dengan studi ini

3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data pada penelitian ini yaitu menggunakan Kuesioner,
menurut (Sugiyono, 2016), adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
memberikan sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dimintai jawaban.

Kuesioner disusun berdasarkan indikator variabel penelitian, dan responden
diminta untuk mengisinya. Untuk memudahkan pengumpulan data, penelitian ini
menggunakan skala Likert dengan rentang 1 hingga 5, di mana setiap jawaban

responden memiliki bobot nilai tertentu yang tercantum dalam tabel berikut ini:
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Tabel 3.1

Bobot Skala Likert
No. | Keterangan Skor
1. | Sangat Tidak Setuju 1
2. | Tidak Setuju 2
3. | Ragu-ragu 3
4. | Setuju 4
5. | Sangat Setuju 5

3.5 Variabel dan indikator

Menurut (Sugiyono, 2009) , pengertian operasional yaitu batasan pengertian
terkait variabel yang diteliti dan mencerminkan indikator-indikator yang digunakan
untuk mengukur variabel tersebut. Dalam penelitian ini, variabel dan indikator peneliti

menjelaskan dengan menggunakan tabel sebagai berikut:
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Tabel 3.2 Variabel

Penelitian
No Variabel DefinisiOperasional Indikator Skala
1 Interaksi (X1) Interaksi adalah hubungan 1.  Frekuensi SkalaLiker
dinamis yang terbentuk Komentar t Skorl-5
antara seller dan
konsumen, yang 2. Berdiskusi
memungkinkan terjadinya dengan Penjual/
niat pembelian. Pembeli Lain
3. Reaksi
4. Pembelian
Produk Selama
Live Streaming
(Rahmawati &
Suryana, 2024)
2 Diskon (X2) Diskon adalah = strategl | jenis Diskon SkalaLiker
seller berupa pengurangan . t Skorl-5
: 2. Frekuensi
harga selama periode :
tertentu - untuk menarik Diskon
pelanggan, menghemat 3. Keterjangka uan
biaya konsumen, dan Diskon

meningkatkan penjualan
serta pendapatan dengan
cepat.

4. Waktu
Pemberian
Diskon

(Wahyudi,

2017)

29




Kepercayaan Konsumen
(X3)

konsumen
keyakinan

seller
dalam

Kepercayaan
adalah
konsumen bahwa
dapat dipercaya
memberikan produk sesuai
deskripsi, serta memenuhi
harapan konsumen,
sehingga mendorong
minat dan keputusan
pembelian

1. Integritas
(Integrity)

2. Kebaikan
(Benevolence)

3. Kompetensi
(Competence)

(Novita
Waulandari, 2020)

&

SkalaLiker
t Skorl-5

Purchase Intention (7))

Purchase Intention adalah
rencana konsumen untuk
melakukan pembelian
berdasarkan minat, dan
preferensi terhadap produk
tertentu.

1. Bermaksud
membeli

2. Bersedia
membeli

3. Berusaha
membeli

4. Niat membeli

(Issock, 2018)
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Purchase Behavior (Y) |Purchase Behavior adalah 1. Kemantapan

perilaku konsumen dalam terhadap
melakukan pembelian Produk
produk,  baik  secard 5  Kebiasan
terencana maupun Memb
spontan. oli

3. Rekomendasi

dari Orang Lain

4. Pembelian
Ulang Kotler dan
Keller dalam
(Martianto et
al., 2023)

3.6 Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan tahapan setelah data dikumpulkan, di mana data diolah
melalui proses pengelompokan, tabulasi, penyajian, hingga perhitungan. Tujuannya
adalah untuk menyusun pola tertentu yang dapat dipahami, sehingga memudahkan
peneliti maupun pihak lain dalam menarik kesimpulan, menjawab rumusan masalah,
dan menguji hipotesis penelitian (Sugiyono, 2016). Oleh karena itu, penelitian ini
menggunakan teknik analisis data tertentu untuk membantu peneliti dalam proses
pengolahan data yang telah dikumpulkan.
3.7 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menghitung rata-rata jawaban responden
terhadap variabel-variabel dalam penelitian ini. Tujuannya adalah untuk melihat

bagaimana responden memberikan penilaian dan menentukan apakah hasilnya masuk
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dalam kategori tinggi, sedang, atau rendah. Klasifikasi kategori tersebut ditentukan

berdasarkan perhitungan interval tertentu.

nilai tertinggi-nilai terendah 1
= jumlah kategori kelas

5-1
1= 3

1=1,33
Penilaian Kategori Rendah: 1 - 2,33
Penilaian Kategori Sedang: 2,34 - 3,67
Penilaian Kategori Tinggi: 3,67 - 5,00
1. Kategori tinggi menunjukkan bahwa sebagian besar responden setuju dengan
pernyataan yang ada dalam kuesioner terkait variabel penelitian.
2. Kategori sedang berarti cukup banyak responden yang kurang setuju terhadap
pernyataan yang diajukan mengenai variabel penelitian.
3. Kategori rendah mengindikasikan bahwa mayoritas responden tidak setuju
dengan pernyataan yang berkaitan dengan variabel penelitian dalam kuesioner.
3.8 Uji Instrumen
Pengujian instrumen survei bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana
instrumen mampu menghasilkan respons yang akurat dan konsisten dari waktu ke
waktu. Pada penelitian ini, pengujian instrumen dilakukan melalui uji validitas dan
reliabilitas dengan ketentuan sebagai berikut:

3.8.1 Uji Validitas
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Uji validitas menurut (Ghozali, 2014) bertujuan untuk menilai sejauh mana
ketelitian dan ketepatan instrumen dalam menghasilkan jawaban dari responden.
Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan melihat nilai koefisien R-hitung
berdasarkan ketentuan berikut.

1. Jika nilai R-hitung lebih besar dari R-tabel, maka instrumen yang digunakan

dinyatakan valid dan mampu menjelaskan variabel serta indikator yang diukur.

2. Sebaliknya, jika nilai R-hitung lebih kecil dari R-tabel, maka instrumen

dianggap tidak valid karena belum mampu merepresentasikan variabel dan
indikator penelitian dengan baik.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menurut. (Ghozali, 2014) adalah teknik yang digunakan untuk
mengukur sejauh mana sebuah instrumen penelitian mampu memberikan hasil yang
konsisten saat digunakan berulang kali dalam kondisi yang sama. Dalam penelitian ini,
reliabilitas diuji menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dengan ketentuan sebagai

berikut:
1. Jika nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60, maka instrumen dinyatakan handal

atau reliabel karena mampu menghasilkan jawaban yang konsisten dari
responden.
2. Jikanilai Cronbach’s Alpha kurang dari 0,60, maka instrumen dianggap kurang

handal dan tidak konsisten dalam menghasilkan jawaban responden.
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3.9 Uji Kualitas Data

Uji kualitas data dilakukan untuk mengevaluasi kualitas data kuantitatif yang
telah dikumpulkan, sehingga dapat diperoleh kesimpulan dan hasil analisis yang
akurat. Dalam penelitian ini, uji kualitas data mencakup uji multikolinearitas, uji

normalitas, dan uji heteroskedastisitas.

3.9.1 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas menurut (Ghozali, 2014) bertujuan mendeteksi korelasi tinggi
antar variabel independen dalam model regresi. Model dianggap lebih andal jika bebas
dari multikolinearitas. Dalam penelitian ini, multikolinearitas diukur dengan Variance

Inflation Factor (VIF):

1. Jika VIF < 10: tidak ada korelasi bermasalah antar variabel independen.

2. Jika VIF > 10: terdapat korelasi tinggi antar variabel independen.

3.9.2 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengevaluasi distribusi data dalam model regresi
penelitian, untuk memastikan apakah data kuantitatif berdistribusi normal atau tidak.
Data yang berdistribusi normal menghasilkan analisis yang lebih akurat. Dalam
penelitian ini, uji normalitas dilakukan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov dengan
ketentuan sebagai berikut:

1. Jika koefisien signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov > 0,05, maka data

berdistribusi normal.
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2. Jika koefisien signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov < 0,05, maka data tidak

berdistribusi normal.

3.9.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan memeriksa apakah varians residual pada model
regresi tetap tidak berubah di seluruh observasi. Kondisi (homoskedastisitas) di mana
varians residual tidak berubah, penting untuk memastikan keandalan hasil analisis.
Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilakukan dengan Glejser test, dengan

kriteria sebagai berikut:

1. Jika hasil Glejser test menunjukkan signifikansi > 0,05, maka data dianggap
homoskedastis (tidak ada perbedaan varians residual).

2. Jika signifikansi Glejser < 0,05, maka data mengalami heteroskedastisitas

(varians residual berbeda)

3.10 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengevaluasi pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, analisis regresi
linier berganda dilakukan berdasarkan persamaan regresi yang dirumuskan oleh

peneliti sebagai berikut:
7 =PB1X1+ [2X2+ (3X3 +e
Y =B4X1 + B5X2 + B6X3 + B7Z +e

Keterangan:
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X1 = Interaksi
X2 = Diskon
X3 = Kepercayaan Konsumen
Z = Purchase Intention
Y = Purchase Behavior
B1- B3 = Nilai koefisien beta terstandarisasi (Standardized Coefficients) e

= Nilai error term

3.11 Uji Hipotesis Parsial (Uji t)

Uji hipotesis parsial digunakan untuk menguji apakah hipotesis yang diajukan
dalam penelitian dapat dibuktikan secara ilmiah. Pengujian ini juga bertujuan untuk
menentukan apakah terdapat hubungan yang signifikan antara variabel independen dan
dependen (Ghozali, 2014). Dalam penelitian ini, uji hipotesis parsial dilakukan dengan
menguji signifikansi dan menghitung nilai t-hitung, dengan ketentuan sebagai berikut:

1. Jika tingkat signifikansi < 0,05 atau nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel, maka

variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

2. Jika tingkat signifikansi > 0,05 atau nilai t-hitung lebih kecil dari t-tabel, maka

variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

3.12 Uji Model Regresi (Uji F)
Tujuan uji model regresi atau uji F adalah untuk mengevaluasi apakah model

regresi yang digunakan dalam penelitian sudah sesuai atau tidak. Pengujian model
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regresi ini dilakukan dengan menggunakan koefisien signifikansi (sig F) dengan
ketentuan sebagai berikut:
1. Jika koefisien signifikansi < 0,05, maka model regresi dianggap layak dan
sesuai untuk digunakan dalam penelitian.
2. Jika koefisien signifikansi > 0,05, maka model regresi dinyatakan tidak layak

dan tidak dapat digunakan dalam penelitian.

3.13 Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi digunakan untuk menilai seberapa besar variabel
bebas mampu menjelaskan variasi pada variable terikat. Pada penelitian ini, pengujian
dilakukan dalam dua model:

1. Variabel Interaksi, Diskon, dan Kepercayaan digunakan untuk memprediksi
variasi Purchase Behavior.

2. Variabel Interaksi, Diskon, Kepercayaan, serta Purchase Intention digunakan
untuk memprediksi variasi Purchase Behavior,

3.14 Uji Mediasi (Sobel Test)

Uji mediasi digunakan untuk mengetahui apakah Purchase Intention berperan
sebagai variabel intervening yang dapat memediasi pengaruh tidak langsung antara
variabel independen (Interaksi, Diskon, dan Kepercayaan) terhadap variabel dependen
(Purchase Behavior). Metode yang digunakan dalam uji mediasi ini adalah Sobel Test,

dengan ketentuan sebagai berikut:
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1.

Jika nilai signifikansi dari perhitungan Sobel < 0,05, maka variabel Purchase
Intention dinyatakan mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara
interaksi, diskon, dan kepercayaan konsumen terhadap Purchase Behavior.

Jika nilai signifikansi dari perhitungan Sobel > 0,05, maka variabel Purchase
Intention dinyatakan tidak mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara

interaksi, diskon, dan kepercayaan konsumen terhadap Purchase Behavior.

L
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil
4.1.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dalam penelitian ini dilakukan untuk memberikan

gambaran umum mengenai karakteristik responden dan hasil kuesioner yang

telah diperoleh. Analisis deskriptif terdiri dari deskriptif responden dan

deskriptif kuesioner.

4.1.1.1 Deskriptif Kuesioner

1. Interaksi.

No Interkasi STS(1) TS'(2) N (3) S @) SS (5) Nilai
Indikator f (%) f (%) f (%) F (%) f (%) Indeks
1. Frekuensi Komentar = 9 4,5 13 6,5 51 25, 10 52,5 22 11 71,8
5 5
2. 1 )
Berdiskusi dengan 7 7
penjual/pembeli lain 14 14 58 29 95 475 19 95 69,1
3. 37,
Reaksi 8 4 20 10 75 5 82 41 15 175 67,6
4 Pembel iy R 3 17 85 62 31 96 48 19 95 70.5
selama live streaming
69,
75
Ratarata
Sedang

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, indikator frekuensi komentar menunjukkan bahwa

indikator dengan nilai indeks (69,75), diikuti oleh pembelian produk selama live streaming

(70,5), berdiskusi dengan penjual/pembeli lain (69,1), dan reaksi

(67,6). Hal ini

mengindikasikan bahwa responden cukup aktif dalam memberikan komentar dan melakukan

pembelian



saat live streaming, meskipun interaksi berupa diskusi dan reaksi terhadap konten masih berada
pada tingkat yang lebih moderat. Secara keseluruhan, tingkat interaksi responden selama live

streaming tergolong baik.

2. Diskon
Diskon STS (1) TS (2) NQ@3) S @ SS (5) Nilai
NO o, (1) (1) [
Indikator f ) f ) f (% F (%) f (%) Indeks
1. Jenis diskon o o0 4 2 19 95 75 375 102 51 87,5
2. Frekuensi diskon 1 05 9 45 40 20 81 405 69 34,5 808
3. Keterjangkauan diskon 0 0O 9 45 60 30 72 36 59 29,5 78,1
Waktu pemberian
4. 0.0 7 35 37 185 53 26,5 103 51,5 85,2
diskon

Ratarata .
Tinggi

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel Diskon (X2)
menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi adalah jenis diskon
(87,5), diikuti oleh waktu pemberian diskon (85,2), frekuensi diskon (80,8), dan
keterjangkauan diskon (78,1). Hal ini mengindikasikan bahwa responden sangat
memperhatikan jenis diskon yang ditawarkan, serta waktu pelaksanaannya
sebagai faktor utama dalam menarik minat belanja. Sementara itu, frekuensi dan

keterjangkauan diskon tetap dianggap penting, meskipun pengaruhnya sedikit

lebih rendah dibandingkan dua indikator lainnya.

No Konsumen
3. Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan STS TS (2 N
P y M @ Indikator

f (%) f (%)
f (%)

©))



Indek

Integritas 2 1 6 3 49 F () (%) s
24,5
2. 66 33 77 38,5 81
Kebaikan 1
0,5 4 2
47 23,5
56 28
o 92 46
S 4 SS (5 Nil
“4) ) ilai 83.4
3 12
Kompetensi 2 1 8 - 4 18 9 52 26
60 88
0
84,13
Tinggi
Rata-rata

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel Kepercayaan Konsumen
(X3) menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi adalah
kompetensi (88), diikuti oleh kebaikan (83,4), dan integritas (81). Hal ini
menunjukkan bahwa responden menilai kompetensi penjual sebagai aspek
paling penting dalam membangun kepercayaan saat berbelanja melalui live
streaming. Meskipun demikian, aspek kebaikan dan integritas juga tetap
berperan dalam membentuk kepercayaan konsumen, meskipun dengan tingkat
penilaian yang sedikit lebih rendah.

4. Purchase Intention



Purchase Intention STS (1) TS (2) N@3) S@) SS (5) Nilai

No Indikator f (%) f (%) f %) F (%) f (%) Indeks

1. Bermaksud membeli 2 1 2 1 21 10,5 85 42,5 90 45 85,9
2.

Bersedia membeli 5 25 3 1,5 13 6,5 47 23,5 132 66 89,8
. Berusaha membeli 0 0 2 1 31 155 70 35 97 485 86,2
+ Niat membeli 0 0 1 05 38 19 88 44 73 36,5 833

¥l

N | I
Ratarata Tinggi

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel Purchase Intention (Z)
menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi adalah bersedia
membeli (89,8), diikuti oleh berusaha membeli (86,2), bermaksud membeli
(89,8), dan niat membeli (83,3). Hal ini menunjukkan bahwa responden
memiliki minat beli yang tinggi, terutama dalam bentuk kesediaan untuk
melakukan pembelian. Meskipun demikian, semua indikator berada pada
kategori tinggi, yang mencerminkan adanya kecenderungan kuat dari responden

untuk merealisasikan niat membeli produk selama live streaming.

5. Purchase Behavior
No  Purchase Behavior STS (1) TS (2) N @3) S @) SS (5) Nilai
%
Indikator f (o) f ( %) £ (%) F (%) f () Indeks
Kemantapan me nbeli
L. 0 4 2 43 21,5 75 37,5
.. 39807
produk
2. 15aan 0 0 4 25 16
70 35 110 55 88,6
Rekomendasi orang 3
3. in ( 2,5 27 78
39 nembell90 85,3
4. Pembelianfulang | 37 18 79 39 8- 41§ 84,
1
Ratarata

Tinggi




Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel Purchase Behavior (Y)
menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi adalah kebiasaan
membeli (88,6), diikuti oleh rekomendasi orang lain (85,3), pembelian ulang
(84,1), dan kemantapan membeli produk (82,7). Hal ini menunjukkan bahwa
perilaku pembelian responden didominasi oleh kebiasaan dalam membeli
produk saat live streaming, yang menjadi faktor utama dalam pengambilan
keputusan. Meskipun indikator lain seperti pengaruh rekomendasi, pembelian
ulang, dan kemantapan membeli memiliki rata-rata yang sedikit lebih rendah,
semuanya tetap berada pada kategori tinggi, menandakan perilaku pembelian

yang konsisten dan positif.

4.1.1.2 Deskriptif Responden

1.

Umur

Umur  Frekuensi Persentase

18 tahun 24 12%
19 tahun 29 14,5%
20 tahun 28 14%
21 tahun 21 10,5%
22 tahun ’% 14,5%
23 tahun L 19.5%
24 tahun 17 8,5%
25 tahun 13 6,5%
Total 200 100%

Berdasarkan distribusi umur responden, mayoritas berada pada usia 23
tahun dengan frekuensi 39 responden (19,5%), diikuti oleh usia 19 dan 22 tahun
masing-masing sebanyak 29 responden (14,5%). Responden dengan usia paling
sedikit adalah 25 tahun, yaitu sebanyak 13 orang (6,5%). Secara umum, data
menunjukkan bahwa responden didominasi oleh individu berusia 18 hingga 23
tahun, yang merupakan rentang usia produktif dan potensial dalam aktivitas

pembelian melalui live streaming.



2. Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase

Laki-laki 106 53%
Perempuan 94 47%
Total 200 100%

Berdasarkan data distribusi jenis kelamin, mayoritas responden adalah
laki-laki sebanyak 106 orang (53%), sedangkan responden perempuan
berjumlah 94 orang (47%). Hal ini menunjukkan bahwa partisipasi responden
dalam penelitian ini relatif seimbang antara laki-laki dan perempuan, meskipun

didominasi oleh laki-laki.

4.1.2 Analisis Data

4.1.2.1 Uji Kualitas Instrumen
1. Uji Validitas

Variabel Nomor .
Pernyataan r-Hitung Keterangan
Tabel

Pernyataan 1  0.1388 0.909 Valid

Pernyataan 2 0.1388 0.846 Valid

Tnteraksi (X1) Pernyataan 3 0.1388 0.888 Valid

Pernyataan 4  0.1388 0.873 Valid

Pernyataan 5 0.1388 0.746 Valid

Diskon (X2) Pernyataan 6 0.1388 0.776 Valid

Pernyataan 7  0.1388 0.728 Valid

Pernyataan 8  0.1388 0.814 Valid

Kepercayaan Pernyataan 9 0.1388 0.808 Valid



Konsumen (X3) Pernyataan 10 0.1388 0.821 Valid

Pernyataan 11  0.1388 0.839 Valid

Pernyataan 12 0.1388 0.710 Valid

Purchase Pernyataan 13 0.1388 0.734 Valid
Intention (Z)  pernyataan 14 0.1388  0.805 Valid
Pernyataan 15 0.1388 0.741 Valid

Pernyataan 16 0.1388 0.768 Valid

Purchase Pernyataan 17 0.1388 0.821 Valid
Behavior (Y)  perpyataan 18 0.1388  0.883 Valid
Pernyataan 19 0.1388 0.722 Valid

Hasil dari uji validitas pada butir-butir pernyataan pada interaksi,
diskon, kepercayaan konsumen, purchase intention, dan purchase behavior
memiliki nilai rhitung yang lebih besar dari rtabel (0,1388), maka seluruh butir

pernyataan tersebut adalah valid.

2. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha - r-Tabel Keterangan
Interaksi (X1) 0.900 0.1388 Reliabel
Diskon (X2) 0.764 0.1388 Reliabel
Kepercayaan Konsumen (X3) 0.761 0.1388 Reliabel
Purchase Intention (Z) 0.733 0.1388 Reliabel
Purchase Behavior (Y) 0.809 0.1388 Reliabel

Hasil dari uji reliabilitas berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha pada
variabel interaksi (0,900), diskon (0,764), kepercayaan konsumen (0,761),
purchase intention (0,733), dan purchase behavior (0,809) memiliki nilai yang
lebih besar dari rtabel (0,1388), maka seluruh variabel dinyatakan reliabel atau

terpercaya.



4.1.2.2 Uji Asumsi
1. Normalitas Uji

Kolmogorov Keterangan

Smirnov
Terhadap Z 0,087 Berdistribusi normal
Terhadap Y 0,200 Berdistribusi normal

Berdasarkan tabel output diatas, diketahui bahwa hasil uji normalitas
menggunakan kolmogorov smirnov terhadap Purchase Intention (Z) memiliki
nilai signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,087 dan Purchase Behavior
(Y) memiliki nilai signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, maka
keduanya lebih besar dari 0,05. Maka berdasarkan aturan pengambilan
Keputusan dalam uji normalitas, dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi

normal.

2. Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas Terhadap Z Terhadap Y

X1 1,104 I,155
X0 1,053 1,172
X3 1,113 1,217
Z 1,384

Berdasarkan tabel output diatas, diketahui bahwa nilai VIF variabel
interaksi (1,104), diskon (1,053), dan kepercayaan konsumen (1,113) terhadap
Purchase Intention (Z) memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas. Sementara itu, pada
nilai VIF variabel interaksi (1,155), diskon (1,172), kepercayaan konsumen
(1,217), dan Purchase Intention (1,384) terhadap Purchase Behavior (Y)
memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak

terjadi gejala multikolinearitas.



3. Heterokedastisitas

Uji Heterokedastisitas Terhadap Z Terhadap Y

X1 0,071 0,732
X2 0,291 0,541
X3 0,082 0,178

V4 0,136

Berdasarkan tabel output diatas, diketahui nilai signifikansi (Sig.) untuk
variabel interaksi (0,071), diskon (0,291), dan kepercayaan konsumen (0,082)
terhadap Purchase Intention (Z) memiliki nilai yang lebih besar dari 0,05, maka
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heterokedastisitas. Sementara itu,
pada nilai signifikansi (Sig.) wvariabel interaksi (0,732), diskon (0,541),
kepercayaan konsumen (0,178), dan Purchase Intention (0,136) terhadap
Purchase Behavior (Y) memiliki nilai yang lebih besar dari 0,05, maka dapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heterokedastisitas.

4.1.2.3 Uji Hipotesis

1. Koefisien Determinasi.

Terhadap Z  Terhadap Y
R-Square 0,278 0,375

Berdasarkan output diatas, diketahui nilai koefisien determinasi atau R
Square terhadap Z adalah sebesar 0,278. Nilai tersebut dapat diartikan bahwa
variabel interaksi (X1), diskon (X2), dan kepercayaan konsumen (X3) secara
simultan berpengaruh terhadap Purchase Intention (Z) sebesar 27,8%.
Sedangkan sisanya 72,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar persamaan
regresi ini. Sementara itu, nilai koefisien determinasi atau R Square terhadap Y
adalah sebesar 0,375. Nilai tersebut dapat diartikan bahwa variabel interaksi

(X1), diskon (X2), kepercayaan konsumen (X3), dan Purchase Intention (Z)



secara simultan berpengaruh terhadap Purchase Behavior (Y) sebesar 37,5%.
Sedangkan sisanya 62,5% dipengaruhi oleh variabel lain di luar persamaan

regresi ini.

2. Uji F
F hitung Sig.
Terhadap Z 25.096 0.000
Terhadap Y 29.220 0.000

Berdasarkan output diatas, hasil uji F terhadap Z diketahui memiliki
nilai F hitung (25,096) > F tabel (2,65), sedangkan nilai signifikansi (0,000) <
0,05. Maka sesuai dasar pengambilan keputusan uji F dapat disimpulkan bahwa
variabel interaksi (X1), diskon (X2), dan kepercayaan konsumen (X3) secara
simultan berpengaruh terhadap Purchase Intention (Z). Sementara itu, hasil uji
F terhadap Y diketahui memiliki nilai F hitung (29,220) > F tabel (2,65),
sedangkan nilai signifikansi (0,000) < 0,05. Maka sesuai dasar pengambilan
keputusan uji F dapat disimpulkan bahwa variabel interaksi (X1), diskon (X2),
kepercayaan konsumen (X3), dan Purchase I[ntention (Z) secara simultan

berpengaruh terhadap Purchase Behavior (Y).

3.UjIT
Model 1
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7 >3 1,176 6,127 000

X1 ,138 ,046 ,192 3,004 ,003

X2 ,267 ,057 ,293 4,706 ,000

X3 ,293 ,068 275 4,288 ,000




Model 2

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
I (Constant) 4,087 1,255 ' 3256 001 '
X1 ,184 ,046 ,244 4,013 ,000
X2 ,225 ,059 ,235 3,835 ,000
X3 ,283 ,070 ,254 4,058 ,000
Z1 ,178 ,070 ,170 2,547 ,012

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan SPSS diatas, maka dapat

dirumuskan persamaan regresi Model 1 sebagai berikut:
Z=0,192X1+0,293X>+ 0,275X3+ €

Z = Purchase Intention

X1 = Interaksi

X2 = Diskon

X3 = Kepercayaan Konsumen

Berdasarkan persamaan regresi model 1 dapat disimpulkan sebagai berikut:
- Koefisien regresi interaksi sebesar 0,192 mengindikasikan bahwa setiap

peningkatan dalam interaksi: maka akan dapat meningkatkan niat beli

- Diskon memiliki koefisien sebesar 0,293, yang berarti setiap peningkatan dalam
diskon akan dapat meningkatkan niat beli konsumen
- Kepercayaan konsumen memiliki koefisien regresi 0,275, yang menunjukkan

bahwa setiap peningkatan dalam kepercayaan konsumen akan meningkatkan niat
beli.

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan SPSS, dapat dirumuskan
persamaan regresi Model 2 sebagai berikut:
Y =0,244X;+ 0,235X>+ 0,254X3+0,170Z + ¢
Y = Purchase Behavior

Z = Purchase Intention



X1 = Interaksi
X5, = Diskon

X3 = Kepercayaan Konsumen

Berdasarkan persamaan regresi 2 dapat disimpulkan sebagai berikut:

Koefisien regresi interaksi sebesar 0,244 mengindikasikan bahwa setiap
peningkatan dalam interaksi maka akan dapat meningkatkan purchase behavior

Diskon memiliki koefisien sebesar 0,235, yang berarti setiap peningkatan dalam

diskon akan dapat meningkatkan purchase behavior konsumen

Kepercayaan konsumen memiliki koefisien regresi 0,254, yang menunjukkan
bahwa setiap peningkatan dalam kepercayaan konsumen akan meningkatkan

purchase behavior

Purchase Intention memiliki koefisien regresi 0,170, yang menunjukkan bahwa
setiap peningkatan dalam purchase intention akan meningkatkan purchase

behavior

Berdasarkan output model 1 diatas, hasil uji t terhadap Z diketahui

memiliki nilai t hitung variabel interaksi (3.004), diskon (4.706), dan

kepercayaan konsumen (4.288) yang lebih besar dari t tabel (1,972), sedangkan

nilai signifikansi variabel interaksi (0.003), diskon (0.000), dan kepercayaan

konsumen (0.000) yang lebih kecil dari 0,05. Maka sesuai dasar pengambilan

keputusan uji t dapat disimpulkan bahwa variabel interaksi (X1), diskon (X2),

dan kepercayaan konsumen (X3) masing-masing berpengaruh terhadap

Purchase Intention (Z). Sementara itu, hasil uji t terhadap Y diketahui memiliki

nilai t hitung variabel interaksi (4.013), diskon (3.835), kepercayaan konsumen
(4.058), dan Purchase Intention (2.547) yang lebih besar dari t tabel (1,972),

sedangkan nilai signifikansi variabel interaksi (0.000), diskon (0.000),

kepercayaan konsumen (0.000), dan Purchase Intention (0,012) yang lebih kecil

dari 0,05. Maka sesuai dasar pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa

variabel interaksi (X1), diskon (X2), kepercayaan konsumen (X3), dan Purchase

Intention (Z) masing-masing berpengaruh terhadap Purchase Behavior (Y).



4. Uji sobel
a) Pengaruh Interaksi Terhadap Purchase Behavior Melalui Purchase

Intention.
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Sobel test statistic: 1.93973008
One-tailed probability: 0.02620321
Two-tailed probability: 0.05240642

Berdasarkan hasil uji sobel test pengaruh interaksi terhadap
purchase behavior melalui purchase intention diperoleh nilai
probability one tailed sebesar 0,026 atau kurang dari 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa Interaksi memiliki pengaruh terhadap purchase
behavior melalui purchase intention.

b) Pengaruh Diskon Terhadap Purchase Behavior Melalui Purchase

Intention.
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=
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Sobel test statistic: 2.23479873
One-tailed probability: 0.01271528
Two-tailed probability: 0.02543057




Berdasarkan hasil uji sobel test pengaruh diskon terhadap
purchase behavior melalui purchase intention diperoleh nilai
probability one tailed sebesar 0,012 atau kurang dari 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa diskon memiliki pengaruh terhadap purchase
behavior melalui purchase intention.

¢) Pengaruh Tingkat Kepercayaan Terhadap Purchase Behavior Melalui

Purchase Intention.
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Sobel test statistic: 2.18993981
One-tailed probability: 0.01426430
) Two-tailed probabitity: 0.02852860
Berdasarkan hasil uji sobel test pengaruh tingkat kepercayaan
terhadap purchase behavior melalui purchase intention diperoleh nilai
probability one tailed sebesar 0,026 atau kurang dari 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa tingkat kepercayaan memiliki pengaruh terhadap

purchase behavior melalui purchase intention.
4.2 Pembahasan

4.2.1 Pengaruh Interaksi Terhadap Purchase Intention.

Berdasarkan hasil penelitian, interaksi selama /ive streaming memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention konsumen, yang terdiri dari niat
untuk membeli, bersedia membeli, berusaha membeli, dan bermaksud membeli
produk. Temuan menunjukkan bahwa semakin tinggi frekuensi komentar, keterlibatan
dalam diskusi dengan penjual atau pembeli lain, pemberian reaksi (seperti like dan
emoticon), serta tindakan pembelian langsung saat live, maka semakin kuat pula
intensi pembelian konsumen. Interaksi aktif seperti berkomentar dan berdiskusi
mampu meningkatkan kepercayaan dan pemahaman terhadap produk, sedangkan
reaksi dan pembelian saat live menciptakan dorongan emosional dan efek social proof

yang mempercepat keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian oleh



Gabryella et al (2024) yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat interaksi
konsumen di media sosial, semakin besar pula pengaruhnya terhadap niat beli terhadap
produk fashion lokal. Mereka berargumen bahwa interaksi seperti komentar dan
diskusi menciptakan persepsi keterlibatan yang tinggi, yang membuat konsumen
merasa lebih terhubung dengan brand secara emosional. Hal ini memperkuat intensi
untuk membeli karena keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada informasi
rasional, tetapi juga pada pengalaman sosial dan afektif yang terbentuk selama
interaksi berlangsung. Selain itu, penelitian oleh Muthar (2024) mendukung temuan
ini dengan menunjukkan bahwa live streaming yang bersifat dua arah di mana penjual
aktif merespons komentar dan menunjukkan reaksi real-time terhadap audiens dapat
memperkuat persepsi kualitas dan keaslian produk. Penelitian tersebut menegaskan
bahwa interaksi yang intens selama live streaming membangun rasa percaya,
kredibilitas, dan menciptakan atmosfer yang meyakinkan konsumen untuk mengambil

keputusan membeli.

Berdasarkan temuan ini, memaksimalkan fitur interaktif seclama sesi live
streaming, seperti membuka ruang tanya jawab, memotivasi audiens untuk memberi
komentar atau reaksi, serta menampilkan bukti pembelian secara real-time guna
mendorong peningkatan niat beli. Strategi pemasaran berbasis interaksi ini tidak hanya
meningkatkan' keterlibatan audiens, tetapi juga memperbesar kemungkinan konversi
niat menjadi tindakan pembelian nyata.

4.2.2 Pengaruh Diskon Terhadap Purchase Intention.

Berdasarkan hasil penelitian, pemberian diskon terbukti memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap purchase intention atau niat beli konsumen. Diskon yang
ditawarkan oleh penjual tidak hanya menjadi insentif ekonomi, tetapi juga berperan
sebagai stimulus psikologis yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai
produk dan urgensi pembelian. Empat dimensi diskon yang diuji dalam penelitian ini
jenis diskon, frekuensi diskon, keterjangkauan diskon, dan waktu pemberian diskon
memiliki kontribusi masing-masing dalam mendorong keempat dimensi niat beli,

yaitu bermaksud membeli, bersedia membeli, berusaha membeli, dan niat membeli.

Jenis diskon, seperti potongan harga langsung, diskon persentase, atau diskon
bundling, memberikan persepsi keuntungan yang berbeda-beda bagi konsumen.

Konsumen cenderung menunjukkan intensi membeli yang lebih tinggi ketika jenis



diskon sesuai dengan preferensi mereka, misalnya potongan langsung untuk produk
kebutuhan sehari-hari. Frekuensi diskon juga berpengaruh terhadap purchase
intention; semakin sering konsumen menerima tawaran diskon, semakin besar
kemungkinan mereka mengembangkan kebiasaan untuk membeli saat periode diskon
berlangsung. Frekuensi ini turut meningkatkan dimensi bermaksud membeli dan
berusaha membeli, karena konsumen menyesuaikan waktu pembelian dengan

momentum diskon yang rutin mereka amati.

Selain itu, keterjangkauan diskon yakni seberapa besar nilai diskon
dibandingkan dengan harga produk menjadi faktor penting dalam membentuk bersedia
membeli. Konsumen lebih terdorong membeli jika mereka merasa mendapatkan nilai
lebih atau harga yang sesuai dengan daya beli mercka. Sementara itu, waktu pemberian
diskon, misalnya saat akhir bulan, hari gajian, atau musim liburan, mampu
menciptakan urgensi dan momen emosional yang meningkatkan niat membeli. Waktu
diskon yang tepat memicu efek scarcity .dan fear of missing out (FOMO), yang

mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian.

Penelitian ini sejalan dengan studi oleh Sofia et al (2024) yang menunjukkan
bahwa diskon harga memiliki dampak positif terhadap niat beli konsumen, terutama
ketika konsumen merasa diskon tersebut relevan dan bermanfaat secara ekonomi.
Penelitian lain oleh Jannah et al (2019) juga menemukan bahwa persepsi terhadap nilai
diskon berkontribusi langsung pada peningkatan minat beli konsumen produk retail
online, di mana diskon dinilai sebagai faktor utama yang membuat produk lebih
menarik dibandingkan kompetitor. Kedua penelitian ini menguatkan argumen bahwa
diskon tidak hanya sekadar strategi promosi, tetapi juga alat pembentukan persepsi
nilai dan urgensi dalam pikiran konsumen.

Berdasarkan hasil dan argumen di atas, bagi pemasar dan pelaku usaha untuk
lebih cermat dalam merancang strategi diskon. Diskon sebaiknya tidak hanya sering,
tetapi juga disesuaikan dengan karakteristik target pasar dan diberikan pada momen
yang strategis. Penjual juga perlu memperhatikan jenis diskon yang paling disukai
audiens serta memastikan nilai diskon benar-benar terasa menguntungkan di mata
konsumen. Dengan begitu, diskon dapat menjadi alat efektif untuk mendorong tidak
hanya niat, tetapi juga keputusan pembelian nyata, sekaligus meningkatkan loyalitas

pelanggan dalam jangka panjang.



4.2.3 Pengaruh Tingkat Kepercayaan Terhadap Purchase Intention.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen
memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap purchase intention, yaitu intensi
konsumen dalam membeli suatu produk. Kepercayaan merupakan fondasi utama
dalam hubungan antara konsumen dan penjual, terutama dalam konteks digital atau
transaksi online, di mana konsumen tidak dapat melihat atau mencoba produk secara
langsung. Penelitian ini mengukur kepercayaan berdasarkan tiga dimensi utama, yaitu
integritas (kejujuran penjual), kebaikan (niat baik penjual terhadap kepuasan
konsumen), dan kompetensi (kemampuan penjual dalam memenuhi ekspektasi
layanan dan produk). Ketiga dimensi ini1 terbukti berkontribusi secara positif terhadap
keempat aspek niat beli, yaitu bermaksud membeli, bersedia membeli, berusaha

membeli, dan niat membeli.

Integritas merupakan faktor utama yang menciptakan rasa aman dalam benak
konsumen. Ketika penjual atau brand dinilai jujur, tidak menyesatkan, dan konsisten
dengan klaim produk yang ditawarkan, konsumen cenderung bermaksud membeli dan
bersedia membeli produk ' tersebut. Integritas juga mendorong loyalitas karena
konsumen percaya bahwa mereka tidak akan dirugikan dalam transaksi. Kebaikan atau
benevolence menunjukkan sejauh mana penjual peduli pada kepuasan pelanggan,
misalnya melalui layanan purna jual, komunikasi yang responsif, dan perlakuan yang
adil. Konsumen yang merasakan kebaikan dari penjual akan lebih berusaha membeli
dan memiliki niat membeli lebih tinggi, karena merasa diperlakukan secara
manusiawi, bukan sekadar objek transaksi. Kompetensi, yang mencakup kemampuan
teknis penjual dalam memberikan produk dan layanan sesuai harapan, juga menjadi
indikator penting. Konsumen akan enggan membeli dari pihak yang dianggap tidak
profesional atau tidak mampu memberikan layanan yang dijanjikan. Dengan
kompetensi yang tinggi, konsumen merasa lebih yakin untuk melanjutkan proses

pembelian.

Temuan ini diperkuat oleh penelitian Putri & Santoso (2021) yang
menemukan bahwa kepercayaan konsumen terhadap marketplace secara signifikan
mempengaruhi intensi pembelian, terutama ketika konsumen merasa bahwa platform
tersebut menjaga integritas dan memiliki sistem perlindungan yang baik. Demikian

pula, studi oleh Rahmawati et al. (2022) menunjukkan bahwa kompetensi dan niat baik



dari pihak penjual online dapat meningkatkan rasa percaya dan secara langsung
mendorong keputusan pembelian. Kedua studi tersebut menggarisbawahi bahwa
kepercayaan bukan hanya elemen tambahan dalam strategi pemasaran, tetapi
merupakan inti dari pengambilan keputusan konsumen, khususnya dalam lingkungan

digital.

Sebagai implikasi, para pelaku bisnis perlu membangun dan
mempertahankan kepercayaan konsumen melalui strategi komunikasi yang
transparan, pelayanan yang konsisten, serta komitmen untuk memenuhi janji yang
disampaikan dalam promosi. Penjual juga harus menunjukkan itikad baik dalam setiap
interaksi dan membuktikan kapabilitas  dalam menyelesaikan transaksi secara
profesional. Meningkatkan integritas, kebaikan, dan kompetensi akan memperkuat
fondasi kepercayaan, yang pada akhirnya akan mendorong niat beli konsumen tidak

hanya dalam jangka pendek; tetapi juga menciptakan loyalitas dalam jangka panjang.
4.2.4 Pengaruh Interaksi Terahadp Purchase Behavior.

Berdasarkan hasil penelitian, interaksi selama live streaming terbukti
berpengaruh signifikan terhadap purchase behavior atau perilaku pembelian
konsumen. Interaksi yang terjadi antara penjual dan pembeli secara real-time
memberikan pengalaman yang tidak hanya informatif, tetapi juga membentuk
keterikatan emosional yang berdampak pada keputusan dan perilaku konsumen dalam
jangka pendek maupun jangka panjang. Empat dimensi interaksi yang dianalisis dalam
penelitian ini frekuensi komentar, diskusi dengan penjual/pembeli lain, reaksi, dan
pembelian produk selama live secara keseluruhan memengaruhi dimensi perilaku
pembelian yang mencakup kemantapan membeli produk, kebiasaan membeli,

pengaruh rekomendasi orang lain, dan pembelian ulang.

Frekuensi komentar menunjukkan tingginya tingkat partisipasi audiens dalam
sesi live streaming. Konsumen yang aktif berkomentar umumnya memiliki
keterlibatan emosional yang tinggi terhadap produk. Mereka cenderung mengalami
peningkatan kemantapan dalam membeli, karena komentar memberi ruang untuk
menggali informasi lebih detail, mengklarifikasi keraguan, hingga melihat
pengalaman konsumen lain. Diskusi dengan penjual atau pembeli lain menjadi elemen
kunci dalam membentuk kebiasaan membeli. Konsumen yang terbiasa berdiskusi

dalam sesi live merasa lebih percaya dan nyaman, sehingga lebih mungkin kembali



melakukan pembelian dalam sesi live berikutnya. Interaksi ini juga memperkuat
dimensi rekomendasi dari orang lain, karena konsumen cenderung menaruh
kepercayaan pada testimoni pembeli lain yang disampaikan langsung saat live

berlangsung.

Sementara itu, reaksi seperti emoticon, like, atau bentuk dukungan lain meski
terkesan pasif, menunjukkan keterlibatan positif terhadap produk dan penjual. Reaksi
ini berperan dalam menciptakan suasana psikologis yang mendukung pembelian,
bahkan memicu konsumen lain untuk ikut melakukan pembelian. Akhirnya, pembelian
produk selama live streaming secara langsung menggambarkan tindakan nyata yang
tidak hanya berlandaskan pada niat, tetapi telah berubah menjadi perilaku. Pembelian
yang dilakukan saat live memperbesar kemungkinan terjadinya pembelian ulang,
terutama jika pengalaman bertransaksi dinilai memuaskan. Konsumen yang merasa
puas dengan proses pembelian real-time, respon cepat penjual, dan testimoni dari

pembeli lain, akan lebih mungkin melakukan transaksi serupa di masa mendatang.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Andirwan et al (2023) yang menunjukkan
bahwa interaksi digital yang kuat, terutama dalam format live streaming, memiliki peran
strategis dalam membentuk perilaku membeli konsumen, khususnya dalam hal loyalitas
dan pembelian ulang. Penelitian lain oleh Aulia & Harto (2024) juga menegaskan bahwa
keterlibatan interaktif seperti komentar dan tanya jawab secara langsung meningkatkan
pengalaman konsumen dan mendorong keputusan pembelian yang lebih mantap, bahkan
hingga mengarah pada perilaku merekomendasikan produk kepada orang lain. Kedua
penelitian tersebut mendukung hasil penelitian ini bahwa interaksi selama live streaming
bukan hanya memengaruhi niat beli, tetapi juga berdampak nyata terhadap perilaku

pembelian konsumen.

Implikasi hasil ini pelaku bisnis atau penjual yang memanfaatkan live
streaming sebagai sarana promosi sebaiknya memprioritaskan keterlibatan konsumen
melalui interaksi dua arah. Penjual disarankan untuk aktif merespons komentar,
memfasilitasi diskusi terbuka, memberikan reaksi terhadap partisipasi audiens, serta
mendorong pembelian secara langsung melalui tawaran eksklusif saat live. Strategi ini
tidak hanya mendorong penjualan sesaat, tetapi juga membangun kebiasaan membeli,

memperkuat loyalitas, dan menciptakan efek viral melalui rekomendasi konsumen



kepada calon pembeli lainnya, yang pada akhirnya akan mendorong pembelian ulang

secara berkelanjutan.
4.2.5 Pengaruh Diskon Terahadp Purchase Behavior.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon berperan signifikan dalam
membentuk dan memengaruhi purchase behavior atau perilaku pembelian konsumen
secara berkelanjutan. Diskon tidak hanya berfungsi sebagai daya tarik jangka pendek
untuk mendorong transaksi, tetapi juga sebagai pemicu yang dapat menciptakan pola
perilaku membeli yang konsisten, bahkan loyal. Dalam penelitian ini, empat dimensi
utama diskon jenis diskon, frekuensi diskon, keterjangkauan diskon, dan waktu
pemberian diskon mempengaruhi keempat aspek purchase behavior, yaitu kemantapan

membeli, kebiasaan membeli, rekomendasi kepada orang lain, dan pembelian ulang.

Jenis diskon, seperti potongan harga langsung, diskon persentase, atau diskon
bundling, memberikan persepsi nilai yang berbeda bagi setiap konsumen. Ketika jenis
diskon sesuai dengan preferensi atau kebutuhan konsumen, hal ini meningkatkan
kemantapan dalam membeli, karena konsumen merasa mendapatkan keuntungan
maksimal. Misalnya, diskon langsung lebih diapresiasi untuk produk kebutuhan
sehari-hari, sementara bundling menarik bagi pembeli yang ingin mencoba lebih dari
satu produk sekaligus. Frekuensi diskon yang rutin juga mendorong kebiasaan
membeli, karena konsumen cenderung menunda pembelian hingga periode diskon,
dan pada akhirnya membentuk siklus pembelian yang berulang.

Keterjangkauan diskon yakni seberapa besar diskon dibandingkan harga
normal menjadi indikator penting dalam mendorong rekomendasi kepada orang lain.
Konsumen yang merasa memperoleh produk dengan harga jauh lebih murah
cenderung ingin membagikan pengalaman tersebut kepada orang lain sebagai bentuk
kepuasan dan rasa bangga. Sementara itu, waktu pemberian diskon yang strategis,
seperti saat akhir bulan, libur nasional, atau hari gajian, terbukti memengaruhi
pembelian ulang. Diskon yang diberikan secara tepat waktu memudahkan konsumen
untuk merencanakan pembelian rutin dan kembali ke platform atau brand yang sama

ketika periode diskon serupa ditawarkan kembali.

Temuan ini didukung oleh penelitian Ardhianti & Kusuma (2023) yang
menyimpulkan bahwa diskon harga secara signifikan meningkatkan peluang

pembelian ulang konsumen, terutama jika dikombinasikan dengan strategi promosi



yang terjadwal. Demikian pula, studi oleh Sitanggang et al (2024) menunjukkan
bahwa konsumen yang sering mendapatkan informasi diskon akan cenderung
membentuk kebiasaan membeli berdasarkan periode diskon dan dengan sendirinya
menyebarkan informasi tersebut kepada lingkaran sosial mereka, menciptakan efek
promosi dari mulut ke mulut. Kedua penelitian ini memperkuat posisi diskon sebagai
instrumen yang mampu menciptakan perilaku pembelian yang lebih dari sekadar

reaksi sesaat.

Berdasarkan hasil ini, bagi pemasar untuk menyusun strategi diskon secara
lebih terarah dan konsisten. Diskon yang hanya bersifat impulsif atau tidak
direncanakan secara berkala berisiko kehilangan efek jangka panjang. Pelaku usaha
sebaiknya mempertimbangkan segmentasi konsumen saat memilih jenis diskon,
mengatur frekuensi diskon agar tidak terlalu sering hingga menurunkan persepsi
eksklusivitas, serta memberikan diskon yang benar-benar terasa bernilai. Lebih jauh,
penjadwalan diskon yang sesuai dengan waktu penting dalam siklus pengeluaran
konsumen dapat menimgkatkan kemungkinan pembelian ulang. Dengan manajemen
diskon yang tepat, perilaku membeli yang loyal, konsisten, dan berbasis rekomendasi

dapat terbentuk secara berkelanjutan.

4.2.6 Pengaruh Tingkat Kepercayaan Terahadp Purchase Behavior.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan memiliki pengaruh
yang sangat penting dan signifikan terhadap perilaku pembelian (purchase behavior)
konsumen. Kepercayaan menciptakan rasa aman dan kenyamanan dalam bertransaksi,
yang kemudian bertransformasi menjadi perilaku pembelian yang konsisten dan loyal. Tiga
dimensi utama kepercayaan yang diteliti, yaitu integritas, kebaikan, dan kompetensi,
terbukti memengaruhi empat aspek perilaku pembelian yaitu kemantapan membeli produk,

kebiasaan membeli, rekomendasi kepada orang lain, dan pembelian ulang.

Integritas yang mencerminkan kejujuran dan konsistensi penjual terhadap
janji atau informasi produk secara langsung memengaruhi kemantapan membeli
produk. Ketika konsumen yakin bahwa penjual tidak menipu, transparan dalam
menyampaikan informasi, serta menepati janji, maka mereka merasa yakin dan mantap
untuk membeli produk tersebut. Keputusan pembelian menjadi lebih rasional dan tidak
diliputi keraguan. Sementara itu, kebaikan (benevolence) yakni sejauh mana penjual

memperhatikan kepentingan dan kepuasan pelanggan mendorong terbentuknya



kebiasaan membeli. Konsumen yang merasa dihargai dan dilayani dengan baik akan
cenderung kembali membeli produk atau menggunakan layanan dari penjual yang

sama karena merasa adanya hubungan emosional dan kepercayaan timbal balik.

Kompetensi, yaitu kemampuan penjual dalam menyediakan produk dan
pelayanan sesuai ekspektasi, turut memperkuat perilaku rekomendasi kepada orang
lain. Konsumen cenderung merekomendasikan brand atau penjual yang mereka nilai
kompeten dan profesional, karena mereka tidak hanya puas, tetapi juga merasa percaya
bahwa orang lain juga akan mendapatkan pengalaman positif yang sama. Selain itu,
gabungan dari ketiga aspek kepercayaan tersebut terbukti mendorong pembelian
ulang. Konsumen yang merasa bahwa penjual memiliki integritas, peduli, dan
kompeten akan lebih cenderung untuk tetap melakukan pembelian di masa mendatang,

karena kepercayaan telah menjadi dasar dari loyalitas mereka.

Hasil ini diperkuat oleh penelitian Andrianas et al (2022) yang menyatakan
bahwa tingkat kepercayaan konsumen sangat menentukan perilaku pembelian ulang,
terutama dalam platform e-commerce, di mana interaksi fisik tidak terjadi dan semua
keputusan didasarkan pada persepsi terhadap reputasi dan kredibilitas penjual.
Penelitian lain oleh (Surbakti & Evyanto, 2023) juga menemukan bahwa konsumen
lebih cenderung merekomendasikan suatu produk jika mereka mempercayai
penjualnya, baik dari aspek kualitas informasi maupun pelayanan yang diberikan.
Kedua penelitian tersebut mendukung bahwa kepercayaan bukan hanya memengaruhi
keputusan awal membeli, tetapi juga membentuk pola dan kebiasaan pembelian yang

berulang serta memperluas jangkauan pemasaran melalui rekomendasi konsumen.

Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa pelaku usaha perlu secara
konsisten membangun kepercayaan melalui komunikasi yang jujur, pelayanan yang
tulus, dan penyampaian produk sesuai dengan janji. Selain menjaga integritas, penting
pula bagi penjual untuk menunjukkan perhatian terhadap kebutuhan pelanggan serta
membuktikan kompetensi dalam mengelola transaksi dan penyelesaian masalah.
Dengan strategi tersebut, bisnis tidak hanya memperoleh pelanggan baru, tetapi juga
menjaga keberlanjutan melalui kebiasaan membeli, pembelian ulang, dan promosi
tidak langsung melalui rekomendasi konsumen kepada orang lain. Kepercayaan yang
dikelola dengan baik menjadi fondasi perilaku pembelian yang stabil dan loyal dalam

jangka panjang.



4.2.7 Pengaruh Purchase Intention Terahap Purchase Behavior.

Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan bahwa purchase intention atau niat
beli memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap purchase behavior atau
perilaku pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi intensi
konsumen untuk membeli suatu produk baik berupa keinginan, kesediaan, maupun
usaha nyata untuk membeli maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk
melakukan tindakan pembelian yang nyata dan berulang.

Purchase intention dalam penelitian ini terdiri dari empat indikator, yaitu:
bermaksud membeli, bersedia membeli, berusaha membeli, dan niat membeli.
Keempat dimensi ini mencerminkan tingkat kesiapan psikologis konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Konsumen yang memiliki intensi kuat akan
cenderung menunjukkan perilaku seperti kemantapan dalam memilih produk,
melakukan pembelian  ulang, membentuk = kebiasaan membeli, hingga
merekomendasikan produk kepada orang lain. Konsumen telah bermaksud dan
bersedia membeli suatu produk karena merasa yakin akan manfaatnya, mereka akan
lebih mantap dalam mengambil keputusan tanpa banyak pertimbangan ulang. Ketika
niat membeli didukung oleh upaya aktif seperti membandingkan harga, mengecek
ulasan, atau menanyakan detail produk, maka konsumen tersebut telah berada di tahap
yang sangat dekat dengan tindakan nyata berupa pembelian dan kemungkinan

pembelian ulang di masa mendatang.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lativia et al (2022)
yang menyatakan bahwa niat beli merupakan prediktor utama dalam proses
pengambilan keputusan konsumen, terutama dalam konteks pembelian digital. Parlina
& Yanti (2022) menunjukkan bahwa niat beli yang kuat akan mendorong perilaku
loyal seperti pembelian ulang dan penyebaran rekomendasi kepada orang lain melalui

media sosial.

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa purchase intention bukan
hanya indikator psikologis, tetapi juga penentu utama dalam terbentuknya perilaku
pembelian konsumen yang loyal dan konsisten. Oleh karena itu, penting bagi pelaku
usaha untuk tidak hanya mendorong transaksi langsung, tetapi juga membangun dan
memperkuat niat beli konsumen melalui pendekatan emosional, rasional, serta

pengalaman pelanggan yang positif.



4.2.8 Pengaruh Interaksi Terhadap Purchase Behavior Melalui Purchase
Intention.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa interaksi selama live streaming
memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase behavior, baik secara langsung
maupun tidak langsung melalui purchase intention. Interaksi yang terjadi secara real-
time antara konsumen dengan penjual maupun dengan konsumen lain mampu
meningkatkan intensi pembelian, yang selanjutnya mendorong terbentuknya perilaku
pembelian nyata. Semakin tinggi kualitas dan frekuensi interaksi dalam live streaming,
maka semakin besar pula niat konsumen untuk membeli, dan niat tersebut menjadi

dasar terbentuknya perilaku pembelian yang berkelanjutan.

Empat dimensi interaksi yang diteliti, yaitu frekuensi komentar, diskusi,
reaksi, dan pembelian langsung saat live, secara langsung meningkatkan purchase
intention. Konsumen yang sering memberikan komentar atau bertanya dalam sesi live
biasanya memiliki rasa ingin tahu dan keterlibatan tinggi yang berujung pada niat dan
usaha untuk membeli. Diskusi dua arah, baik dengan penjual maupun konsumen lain,
membantu memperkuat keyakinan dan minat membeli karena menghadirkan testimoni
langsung dan informasi yang lebih kredibel. Sementara itu, reaksi spontan seperti
emoji atau likes mencerminkan keterlibatan emosional yang menjadi pemicu niat
membeli secara psikologis. Pembelian saat live menunjukkan bahwa interaksi mampu

mengonversi intensi menjadi tindakan nyata, bahkan sebelum sesi berakhir.

Purchase intention kemudian bertindak sebagai mediasi penting dalam
mengubah dorongan psikologis menjadi perilaku nyata. Konsumen yang memiliki niat
kuat bermaksud, bersedia, dan berusaha membeli akan cenderung menunjukkan
perilaku pembelian yang konkret, seperti kemantapan memilih produk, melakukan
pembelian ulang, memberi rekomendasi kepada orang lain, dan menjadikan pembelian
sebagai kebiasaan. Niat beli tidak hanya menjadi hasil dari interaksi, tetapi juga

jembatan penting menuju perilaku pembelian yang loyal.

Penelitian ini selaras dengan studi oleh Surbakti & Evyanto (2023) yang
menemukan bahwa interaksi konsumen dalam e-commerce live streaming
meningkatkan minat beli, dan minat beli tersebut secara signifikan menentukan
keputusan pembelian aktual. Lutfy Setia Wahyudi Haqiqi Ali & Cuandra (2023) juga

menunjukkan bahwa purchase intention memediasi pengaruh kualitas komunikasi



penjual terhadap purchase behavior, menandakan bahwa intensi adalah tahap
transisional yang sangat penting dalam proses pembentukan loyalitas konsumen.
Temuan ini menunjukkan bahwa untuk mendorong purchase behavior yang
kuat dan berulang, penjual tidak cukup hanya memfokuskan pada promosi atau
produk, tetapi juga harus mengoptimalkan interaksi yang hangat, responsif, dan
terbuka selama sesi live streaming. Interaksi semacam itu akan membangun
kepercayaan, menciptakan ketertarikan emosional, dan menumbuhkan niat membeli
yang akhirnya mengarah pada tindakan nyata. Pelaku bisnis sebaiknya menggunakan
strategi interaktif seperti menjawab komentar secara langsung, melibatkan audiens
dalam diskusi, serta memberi penghargaan atas partisipasi aktif konsumen untuk
memperkuat jalur dari interaksi menuju niat, lalu ke perilaku pembelian yang loyal

dan berkelanjutan.

4.2.9 Pengaruh Diskon Terhadap Purchase Behavior Melalui Purchase
Intention.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon memberikan pengaruh signifikan
terhadap purchase behavior, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui
purchase intention sebagai variabel mediasi. Diskon yang dirancang secara tepat baik dari
segi jenis, frekuensi, keterjangkauan, hingga waktu pemberiannya tidak hanya memicu
ketertarikan awal terhadap produk, tetapi juga memperkuat niat beli, yang pada akhirnya
mengarahkan pada perilaku pembelian aktual, termasuk pembelian ulang, kebiasaan

membeli, dan merekomendasikan produk kepada orang lain.

Secara langsung, jenis diskon seperti potongan harga langsung, cashback, dan
bundling dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk bermaksud
dan bersedia membeli produk. Jika diskon tersebut diberikan secara frekuen dan
terjadwal, konsumen akan lebih terbiasa menunggu momen diskon untuk melakukan
pembelian, yang akhirnya membentuk kebiasaan membeli. Keterjangkauan diskon
juga memainkan peran penting dalam menumbuhkan usaha membeli, karena
konsumen merasa harga menjadi lebih masuk akal dan terjangkau. Sedangkan waktu
pemberian diskon yang strategis misalnya saat hari gajian, libur nasional, atau akhir
pekan dapat meningkatkan niat beli secara spontan, yang berpotensi menjadi tindakan

pembelian ulang jika dirasakan menguntungkan.



Purchase intention berperan sebagai jembatan psikologis antara dorongan
eksternal (diskon) dan tindakan nyata (purchase behavior). Ketika konsumen merasa
terdorong oleh diskon hingga muncul niat kuat untuk membeli, maka mereka lebih
mungkin melanjutkan ke tahap tindakan, seperti melakukan pembelian ulang,
memberikan rekomendasi, hingga menjadikan produk bagian dari preferensi rutinnya.
Dengan kata lain, niat beli merupakan penguat yang mengubah daya tarik diskon

menjadi perilaku loyal.

Penemuan ini diperkuat oleh penelitian (Fadlilah et al., 2025) yang
menunjukkan bahwa diskon meningkatkan intensi beli secara signifikan, dan intensi
tersebut berperan sebagai prediktor kuat bagi perilaku pembelian konsumen di sektor
e-commerce. Penelitian lain oleh Dwi Hardiana & Romario Kayadoe (2022) juga
menegaskan bahwa minat beli yang dipicu oleh diskon memiliki efek jangka panjang
terhadap kebiasaan membeli dan kecenderungan untuk merekomendasikan produk,
terutama ketika konsumen merasa bahwa diskon yang diberikan benar-benar
memberikan nilai lebih.

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disarankan bahwa pemasar harus
mengoptimalkan strategi diskon tidak hanya sebagai pemicu transaksi sesaat, tetapi
juga sebagai bagian dari strategi jangka panjang untuk membentuk loyalitas. Diskon
sebaiknya tidak hanya menarik, tetapi juga terencana dan relevan dengan kebutuhan
pasar. Selain itu, promosi diskon harus dibarengi dengan komunikasi yang mampu
membangun purchase intention misalnya dengan narasi urgensi, keterbatasan waktu,
dan penekanan pada manfaat agar konsumen tidak hanya tertarik, tetapi juga terdorong
untuk bertindak. Dengan demikian, diskon dapat diubah dari sekadar taktik pemasaran
menjadi alat pembentuk perilaku pembelian konsumen yang konsisten dan

berkelanjutan.

4.2.10 Pengaruh Tingkat Kepercayaan Terhadap Purchase Behavior Melalui
Purchase Intention.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen memiliki
pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian (purchase behavior), baik secara

langsung maupun melalui purchase intention sebagai variabel mediasi.



Kepercayaan yang terdiri dari integritas, kebaikan, dan kompetensi berperan besar
dalam membentuk niat beli konsumen, dan niat tersebut menjadi landasan
terbentuknya perilaku pembelian yang lebih konsisten dan loyal.

Aspek integritas, yaitu kejujuran dan keandalan penjual dalam
menyampaikan informasi dan memenuhi janji, mendorong konsumen untuk
bermaksud dan bersedia membeli produk karena merasa aman dan tidak ditipu.
Kebaikan (benevolence), yang mencerminkan niat baik penjual dalam memperhatikan
kepentingan konsumen, menciptakan kedekatan emosional yang membuat konsumen
berusaha membeli dan memiliki niat yang kuat untuk mendukung brand atau penjual
tersebut. Sementara itu, kompetensi, yaitu kemampuan penjual dalam menyediakan
produk yang sesuai harapan dan memberikan pelayanan yang profesional,
meningkatkan kepercayaan konsumen akan kualitas dan reliabilitas, yang berdampak

pada niat untuk membeli secara berulang.

Purchase intention dalam hal ini menjadi jembatan penting antara persepsi
kepercayaan dan tindakan nyata. Konsumen yang telah membentuk intensi kuat
(berniat, bersedia, dan berusaha membeli) akan lebih cenderung menunjukkan
perilaku pembelian yang nyata, seperti pembelian ulang, memberi rekomendasi
kepada orang lain, kebiasaan membeli, dan kemantapan dalam memilih produk yang
sama. Ini menunjukkan bahwa tanpa kepercayaan, niat beli sulit terbentuk; dan tanpa

niat, perilaku pembelian tidak akan berkelanjutan.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Solihin (2020) yang menyimpulkan
bahwa kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli, dan minat beli
secara kuat memediasi hubungan tersebut terhadap perilaku pembelian di platform
online. Demikian pula, Khairunnisa et al (2025) membuktikan bahwa konsumen yang
mempercayai integritas dan kompetensi penjual cenderung melakukan pembelian
ulang, namun pengaruhnya semakin kuat ketika minat beli telah terbentuk

sebelumnya.

Implikasi dari temuan ini sangat penting bagi pelaku bisnis. Mereka harus fokus
tidak hanya pada promosi atau visualisasi produk, tetapi juga pada pembangunan dan
pemeliharaan kepercayaan konsumen secara berkelanjutan. Strategi komunikasi yang jujur,
layanan yang konsisten, dan perhatian terhadap kepuasan konsumen akan memperkuat

persepsi kepercayaan. Kepercayaan ini selanjutnya akan memunculkan intensi membeli



yang kuat, yang akhirnya membentuk perilaku pembelian jangka panjang seperti loyalitas,
kebiasaan berbelanja, dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Dengan demikian,
kepercayaan bukan hanya aset reputasi, tetapi juga motor penggerak utama dalam siklus
pembelian konsumen secara menyeluruh.

BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

1. Interaksi berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Interaksi selama
live streaming seperti frekuensi komentar, diskusi, reaksi, dan pembelian saat
live terbukti meningkatkan niat beli konsumen. Interaksi ini menciptakan
pengalaman emosional dan sosial yang memperkuat intensi konsumen untuk
membeli produk.

2. Diskon berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Jenis diskon,
frekuensi, keterjangkauan, dan waktu pemberian diskon secara efektif
mendorong niat konsumen untuk membeli. Diskon menjadi insentif ekonomi
sekaligus pemicu psikologis yang membentuk persepsi urgensi dan nilai
produk.

3. Tingkat Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention.
Aspek integritas, kebaikan, dan kompetensi penjual berperan besar dalam
membentuk niat beli. Kepercayaan menjadi landasan utama yang
menumbuhkan rasa aman dan keyakinan dalam proses pengambilan keputusan
pembelian.

4. Interaksi berpengaruh signifikan terhadap Purchase Behavior. Keterlibatan
interaktif dalam live streaming memengaruhi perilaku konsumen secara nyata,
mulai dari kemantapan membeli hingga pembelian ulang. Interaksi juga
memperkuat efek rekomendasi dari konsumen lain.

5. Diskon berpengaruh signifikan terhadap Purchase Behavior. Diskon yang tepat
sasaran mampu mendorong kebiasaan membeli, pembelian ulang, serta
perilaku konsumen untuk merekomendasikan produk. Diskon bukan hanya alat

promosi, tetapi juga pembentuk loyalitas jangka panjang.



6. Tingkat Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Purchase Behavior.
Kepercayaan konsumen mendorong pembentukan perilaku pembelian yang
stabil dan loyal, termasuk kemantapan membeli, rekomendasi, dan pembelian
ulang. Kepercayaan menjadi fondasi hubungan jangka panjang antara
konsumen dan penjual.

7. Interaksi berpengaruh terhadap Purchase Behavior melalui Purchase Intention.
Purchase intention terbukti memediasi hubungan antara interaksi dan perilaku
pembelian. Interaksi membentuk niat beli yang kuat, yang kemudian
mendorong tindakan pembelian nyata dan berulang.

8. Purchase intention memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
purchase behavior. Semakin tinggi intensi konsumen untuk membeli baik
dalam bentuk bermaksud, bersedia, berusaha, maupun memiliki niat membeli
semakin besar pula kemungkinan mereka menunjukkan perilaku pembelian
nyata seperti kemantapan dalam membeli, pembelian ulang, kebiasaan
membeli, dan merckomendasikan produk kepada orang lain. Purchase
intention terbukti - sebagai faktor psikologis penting yang mendorong
terbentuknya perilaku pembelian konsumen secara konsisten. Oleh karena itu,
membangun dan memperkuat niat beli merupakan langkah strategis yang dapat
digunakan oleh pelaku bisnis untuk menciptakan loyalitas dan meningkatkan
konversi dari minat menjadi tindakan pembelian nyata.

9. Diskon berpengaruh terhadap Purchase Behavior melalui Purchase Intention.
Diskon mendorong munculnya niat beli yang berujung pada perilaku membeli.
Konsumen terdorong melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan
produk setelah mengalami pengalaman positif dari diskon yang dirasa bernilai.
10. Tingkat Kepercayaan berpengaruh terhadap Purchase Behavior melalui
Purchase Intention. Purchase intention memediasi pengaruh kepercayaan
terhadap perilaku pembelian. Kepercayaan menciptakan niat membeli yang
konsisten, yang pada akhirnya mengarah pada loyalitas dan tindakan

pembelian yang berkelanjutan.
5.2 Saran

1. Strategi pemasaran digital tidak cukup hanya menonjolkan produk dan harga.

Dibutuhkan pendekatan interaktif dan personal, termasuk penguatan kepercayaan



dan penciptaan pengalaman emosional melalui live streaming, diskon yang tepat

sasaran, dan layanan yang profesional.
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2. Pelaku bisnis harus menyadari bahwa niat beli adalah titik kunci yang harus dibentuk
terlebih dahulu, karena tanpa niat yang kuat, tidak akan terbentuk perilaku pembelian
yang loyal dan berulang.

3. Penelitian ini memperkuat model perilaku konsumen dengan menunjukkan bahwa
purchase intention merupakan mediasi penting antara stimulus eksternal (interaksi,

diskon, kepercayaan) dan perilaku aktual.

4. Pemahaman bahwa kepercayaan bukan hanya pengaruh langsung, tetapi juga bekerja
melalui pembentukan niat, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk menjadi

pelanggan yang loyal.
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