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BAB V 

PENUTUP 

 Pada bab ini berisikan tentang kesimpulan yang menjelaskan hasil 

penelitian yang telah diuji selama prose penelitian dengan ringkas. Kemudian 

implikasi manajerial turut diberikan sebagai saran kepada pelaku bisnis untuk acuan 

dalam melakukan praktik bisnis. Selain itu, keterbatasan pada penelitian ini 

diuraikan dan saran diberikan agar menjadi rekomendasi di penelitian selanjutnya. 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil dari 

pengolahan data sebagai berikut: 

1. Kehadiran sosial platform live streaming memengaruhi kepercayaan 

konsumen secara signifikan. H1a ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa 

platform TikTok tidak semata-mata percaya karena mereka dapat 

berinteraksi melalui platform yang tersedia. Suasana dan fitur sosial 

seperti adanya komentar real time tidak menjamin penonton untuk 

yakin terhadap konten atau produk yang ditawarkan. 

2. Kehadiran sosial platform live streaming memengaruhi flow state 

secara signifikan. H1b diterima. Hal ini menunjukkan bahwa platform 

live streaming TikTok dapat menyediakan media untuk menciptakan 

suasana interaksi sosial yang intens. Dengan komentar real time dan 

interaksi yang dalam dengan streamer, membuat pengguna TikTok 

terlibat lebih fokus dan menikmati alur konten live streaming yang 

dibagikan tanpa adanya gangguan. 

3. Kehadiran sosial penonton memengaruhi kepercayaan konsumen 

secara signifikan. H2a diterima. Hal ini menunjukkan bahwa penonton 

TikTok memiliki peran penting untuk membentuk kepercayaan 

konsumen. Penonton TikTok aktif memberikan komentar seperti review 

dan menanyakan produk sebagai bentuk bukti sosial. Penonton TikTok 

juga berperan untuk meyakinkan penonton lainnya untuk percaya 
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karena mereka juga menjadi bagian dari komunitas yang membentuk 

opini bersama dan relevan. 

4. Kehadiran sosial penonton tidak memengaruhi flow state secara 

signifikan. H2b ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa penonton TikTok 

cenderung mengalami kondisi flow ketika mereka terhubung langsung 

dengan konten yang dibagikan, bukan adanya keberadaan penonton 

lainnya. Hal ini juga menjelaskan bahwa interaksi yang dilakukan antar 

penonton TikTok tidak terlalu intens. 

5. Kehadiran sosial streamer memengaruhi kepercayaan konsumen secara 

signifikan. H3a diterima. Hal ini menunjukkan bahwa streamer TikTok 

berhasil sebagai representasi dari produk yang dijual, tidak hanya 

menyampaikan informasi produk. Streamer TikTok mampu 

membangun kepercayaan konsumen lewat gaya komunikasi yang khas 

dan pendekatan yang transparan. 

6. Kehadiran sosial streamer tidak memengaruhi flow state secara 

signifikan. H3b ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa streamer TikTok 

tidak cukup kuat untuk menciptakan keterlibatan tinggi dari konten 

yang dibagikan. Ini juga berarti bahwa orientasi penonton TikTok lebih 

cenderung mengarah persepsi dan keterlibatan kognitif terhadap konten 

yang dibagikan. 

7. Telepresence memengaruhi kepercayaan konsumen secara signifikan. 

H4a diterima. Hal ini menjelaskan bahwa kualitas video live streaming 

TikTok berhasil membangun kepercayaan konsumen karena mampu 

menciptakan pengalaman belanja seolah-olah mereka berbelanja di 

toko fisik. Dengan live streaming TikTok yang jelas, konsumen dapat 

melihat fungsi dan keaslian, serta merasakan transparasi penyampaian 

informasi yang jelas. 

8. Telepresence memengaruhi flow state secara signifikan. H4b diterima. 

Hal ini menjukkan bahwa kualitas live streaming TikTok juga 

menghasilkan pengalaman imersif dan terasa nyata seolah berada di 

toko fisik. Kombinasi audiovisual dan interaksi yang mendalam 
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membuat penonton TikTok terhubung dalam jangka waktu yang lama 

dalam live streaming TikTok. 

9. Kepercayaan konsumen memengaruhi flow state secara signifikan. H5 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan menghilangkan 

keraguan yang dimiliki penonton untuk memasuki kondisi flow dengan 

mudah, sehingga penonton TikTok dapat menikmati setiap interaksi 

dengan rasa keyakinan yang tinggi tanpa adanya rasa skeptis atau 

evaluasi berlebihan. 

10. Kepercayaan konsumen tidak memengaruhi perilaku pembelian 

impulsif. H6 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen TikTok 

yang dengan tingkat kepercayaannya yang tinggi justru membuat 

konsumen berhati-hati dan kritis dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

11. Flow state memengaruhi perilaku pembelian impulsif secara signifikan. 

H7 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen TikTok melakukan 

pembelian impulsif didorong oleh kondisi emosional. Konsumen 

TikTok terlibat dengan pengalaman live streaming dengan fokus yang 

penuh, sehingga mereka tidak sadar dan kurang melakukan evaluasi 

secara rasional, kemudian melakukan pembelian tanpa rencana. 

12. Kepercayaan konsumen tidak memediasi pengaruh kehadiran sosial 

platform live streaming terhadap flow state. H8 ditolak. Hal ini 

menunjukkan bahwa platform live streaming TikTok dapat mendorong 

keterlibatan mendalam atau flow tanpa mengandalkan kepercayaan 

terlebih dahulu. Suasana yang ramai, interaktif dan dinamis dapat 

langsung menarik perhatian penonton TikTok, terlepas kepercayaan 

mereka terhadap konten yang dibagikan. 

13. Kepercayaan konsumen memediasi pengaruh kehadiran sosial 

penonton terhadap flow state. H9 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

interaksi penonton TikTok membentuk kepercayaan yang kemudian 

mendorong flow state. Penonton TikTok menanyakan produk, 

menyebutkan komentar tentang produk dan memberikan ulasan, 
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kemudian hal ini menjadi informasi bagi penonton lainnya dan 

tambahah persepsi kepercayaan konsumen. Informasi yang diterima 

dari penonton lain baik komentar, pertanyaan, dan ulasan menjadi 

fondasi rasa aman bagi penonton untuk mengalami flow state dalam 

menikmati konten live streaming TikTok. 

14. Kepercayaan konsumen memediasi pengaruh kehadiran sosial streamer 

terhadap flow state. H10 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

streamer TikTok yang transparan dan menunjukkan kredibilitasnya 

dalam membagikan informasi prod mampu mendorong flow state 

konsumen secara tidak langsung melalui kepercayaan yang telah 

dibentuk. Lewat komunikasinya yang khas, streamer TikTok mampu 

meyakinkan penonton untuk tidak terganggu akan keraguannya, 

sehingga mereka dapat terlibat dalam konten live streaming dalam 

jangka waktu yang panjang. 

15. Kepercayaan konsumen memediasi pengaruh telepresence terhadap 

flow state. H11 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas live 

streaming commerce yang dihasilkan oleh para pelaku bisnis di TikTok 

mampu pendorong kepercayaan dan secara tidak langsung mendorong 

flow state. Penonton TikTok merasakan mereka seolah-olah berada di 

toko fisik karena kualitas audsiovisual yang imersif dan distraksi yang 

minim memungkinkan untuk menambah persepsi kepercayaan mereka 

terhadap pengalaman belanja online. Kepercayaan atas pengalaman 

belanja online seperti di toko fisik ini, menghilangkan keraguan dan 

mendorong fokus serta kenyamanan dalam menikmati live streaming 

TikTok. 

16. Flow state memediasi pengaruh kepercayaan konsumen terhadap 

perilaku pembelian impulsif. H12 diterima. Hal ini menunjukkan 

bahwa kepercayaan menumbuhkan rasa aman untuk mendorong rasa 

emosional atau flow state untuk melakukan pembelian impulsif. Karena 

penonton menikmati tanpa adanya gangguan, hal ini mendorong emosi 

penonton yang diakibatkan keadaan yang larut dalam pengalaman 
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menikmati konten live streaming TikTok sehingga mereka tanpa sadar 

dapat terdorong melakukan pembelian impulsif. 

5.2 Implikasi Manajerial 

 Berdasarkan hasil penelitian, berikut ini beberapa saran manajerial yang 

dapat diterapkan oleh pelaku bisnis yang menggunakan TikTok sebagai platform 

live streaming commerce: 

1. Kehadiran sosial platform live streaming mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap flow state yang dialami pengguna. Temuan ini 

menjelaskan bahwa TikTok sebagai platform live streaming commerce 

tidak hanya tempat untuk melakukan penjualan produk, tetapi dapat 

menjalankan fungsinya sebagai ruang virtual untuk terjadinya interaksi 

yang dinamis dan dalam antara streamer dan penonton. Perlu keterlibatan 

yang dibangun dalam live streaming TikTok untuk membangun 

komunikasi dengan satu sama lain. Hasilnya mempercepat flow state 

pengguna dan menciptakan pengalaman berbelanja dan komunikasi yang 

memuaskan serta loyalitas dalam jangka waktu yang panjang. Pelaku 

bisnis juga dapat memanfaatkan fitur interaktif di dalam TikTok untuk 

mendukung keterlibatan dalam ruang virtual seperti emoji, real time chat 

dan face filter. 

2. Kehadiran sosial penonton selama sesi live streaming berlangsung 

memengaruhi kepercayaan konsumen secara signifikan. Hal ini 

menjelaskan bahwa keberadaan penonton lain berperan dalam 

memengaruhi kepercayaan konsumen berdasarkan apa yang mereka 

alami dan mereka lihat selama live streaming. Maka perlu ada dorongan 

dari pelaku bisnis yang menggunakan TikTok untuk membangun dan 

mengelola keterlibatan penonton selama live streaming berlangsung. 

Penonton yang sudah membangun kepercayaan terhadap sesi live 

streaming akan menjadi validasi bagi penonton lain untuk terus 

menikmati sesi live streaming dan mendorong pembelian. Pelaku bisnis 

dan streamer TikTok dapat memanfaatkan banyaknya penonton untuk 
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membangun kepercayaan dengan melibatkan mereka seperti menyebut 

ulasan produk yang pernah dialami penonton atau komentar produk dari 

penonton, atau menjawab pertanyaan seputar produk yang ditanyakan, 

sehingga membuat semua penonton yang hadir merasa menjadi satu 

bagian komunitas yang memperkuat kepercayaan satu sama lain. 

3. Kehadiran sosial streamer memengaruhi signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen menunjukkan bahwa streamer adalah peran 

penting untuk menciptakan pengalaman belanja yang aman dalam live 

streaming. Perlu diperhatikan bahwa streamer TikTok harus menguasai 

informasi mengenai produk, maka dapat dilakukan evaluasi dan 

pelatihan untuk membangun komunikasi yang baik seperti dari sisi 

bahasa tubuh dan penggunaan bahasa yang baik. Demonstrasi yang 

dilakukan secara lansung untuk menunjukkan kelebihan produk menjadi 

cara utama untuk menghilangkan keraguan konsumen. Informasi lain 

seperti harga, ketersediaan produk dan manfaat produk perlu 

disampaikan dengan gaya komunikasi yang meyakinkan konsumen. 

4. Telepresence memengaruhi baik kepercayaan konsumen dan flow state 

secara signifikan. Hal ini menjelaskan bahwa TikTok menghasilkan 

kualitas live streaming yang baik. Perlu adanya pengoptimalan dan 

peningkatan live streaming TikTok dari segi kualitas yang membuat 

penonton merasa seolah hadir secara nyata dalam lingkungan virtual 

membangun pengalaman belanja yang imersif dan interaksi sosial yang 

baik. Persepsi konsumen tentang profesionalisme dan kredibilitas akan 

semakin kuat dan meningkatkan kepercayaan sebagai tanda bahwa 

mereka dapat menikmati pengalaman live streaming commerce TikTok 

dengan aman. Misalnya, pelaku bisnis TikTok dapat mendesain ruangan 

yang benar-benar seperti berbelanja fisik dari segi dekorasi yang 

didukung didukung dengan kualitas suara yang jernih dan menggunakan 

kamera yang menampilkan resolusi tinggi sehingga mendukung 

demonstrasi produk secara online. Selain itu, pelaku bisnis yang 

memanfaatkan TikTok sebagai live streaming commerce, perlu 
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memperhatikan dalam membentuk ruangan virtual yang minim distraksi, 

menciptakan live streaming yang rapi agar fokus dan terlibat secara 

penuh, seperti menghilangkan spam komentar dan menjaga konektivitas 

agar tetap terhubung.  

5. Kepercayaan konsumen memengaruhi flow state secara signifikan. Hal 

ini menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen menjadi peran utama 

untuk mendorong keterlibatan dalam sesi live streaming TikTok. Pelaku 

bisnis perlu menempatkan situasi live streaming TikTok yang terbuka 

sehingga menghilangkan persepsi bahwa informasi dan produk yang 

diterima tidak akan merugikan konsumen seperti testimoni produk, harga 

yang ditampilkan atau manfaat. Kepercayaan yang didapat akan menjadi 

fondasi utama bagi konsumen untuk menikati live streaming TikTok 

lebih lanjut. 

6. Flow state yang memengaruhi perilaku pembelian impulsif secara 

signifikan menjelaskan bahwa penting bagi pelaku bisnis yang 

menggunakan TikTok agar mendorong penonton dari sisi emosional. 

Live streaming TikTok perlu dibentuk agar memiliki alur yang baik 

sehingga tidak menciptakan jeda yang membosankan yang dapat 

disalurkan melalui konten yang variatif sehingga membentuk 

kenyamanan dan kenikmatan untuk mendorong pembelian impulsif 

tanpa adanya pertimbangan yang lebih matang. Hal ini dapat diwujudkan 

seperti melalui gimik seperti kuis atau games yang menghibur penonton 

dan tetap terhubung dalam promosi produk. Streamer TikTok juga dapat 

mendorong calon konsumen untuk bertindak secara lebih cepat dengan 

menggunakan strategi seperti diskon dan stok yang terbatas, sehingga 

mendorong pembelian impulsif, merasa penawaran tidak bertahan lama. 

Perlu diperhatikan bagi para pelaku bisnis TikTok, walaupun pembelian 

impulsif didorong secara emosional, perlu adanya pendekatan secara etis 

agar tetap menjaga pengalaman berbelanja yang bertanggung jawab. 

7. Kepercayaan konsumen memediasi pengaruh kehadiran sosial penonton 

terhadap flow state. Artinya kehadiran penonton menunjukkan bukti 
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sosial untuk memperkuat rasa percaya yang kemudian membuat 

mempercepat penonton untuk masuk dalam kondisi flow state. Streamer 

TikTok dapat menggabungkan interaksi penonton sebagai validasi untuk 

penonton lain dengan dinamika sosial yang membentuk flow. Streamer 

TikTok dapat mengajak penonton membagikan cerita atau menanyakan 

seputar produk, kemudian streamer dapat menanggapi dengan ciri khas 

mereka melalui gaya bicara dan gestur tubuh yang menghibur. Hal ini 

agar menjaga agar dinamika live streaming tetap informatif bersama 

dengan meningkatkan flow pengguna. 

8. Kepercayaan konsumen memediasi pengaruh kehadiran sosial streamer 

terhadap flow. Streamer TikTok yang kredibel dapat mengurangi 

keraguan penonton dan streamer perlu membangun ciri khas yang 

menarik sehingga membangun daya tarik sendiri bagi penonton untuk 

terlibat lebih dalam. Misalnya streamer tersebut dapat dikenal 

menggunakan atribut atau kostum yang unik. Dengan dukungan 

pengetahuan produk yang dimiliki streamer TikTok terjadi keselarasan 

dengan hiburan yang meningkatkan pengetahuan konsumen dan 

meningkatkan keterlibatan yang menyenangkan. 

9. Kepercayaan konsumen memediasi pengaruh telepresence terhadap flow 

state. Live streaming TikTok perlu diciptakan dengan suasana yang 

mendukung secara teknis seperti latar belakang, pencahayaan dan 

kualitas suara yang terkesan hadir dalam toko fisik dan mendukung 

kredibilitas live streaming tersebut sebagai tempat berbelanja live 

streaming. Konsumen yang yakin akan suasana nyata tersebut dapat 

terdorong untuk masuk dalam kondisi flow. 

10. Flow state memediasi pengaruh kepercayaan konsumen terhadap 

perilaku pembelian impulsif. Temuan ini membuktikan bahwa flow state 

berperan untuk menjembatani secara psikologis antara rasa percaya dan 

tindakan spontan membeli selama live streaming TikTok. Kepercayaan 

yang telah dibangun mengindikasikan bahwa perlu adanya dukungan 

flow untuk memberikan suasana yang menyenangkan. Konten yang perlu 
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disampaikan tidak hanya yang bersifat informatif, namun juga 

menghibur seperti humor atau testimoni penggunaan sehari hari 

mengenai produk yang dipromosikan, sehingga terdapat transisi dari 

kepercayaan yang telah dibangun dan mulai meningkatkan sisi 

emosional konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk 

penelitian selanjutnya: 

1. Hasil r-square adjusted pada kepercayaan konsumen dan perilaku 

pembelian impulsif masih dinilai sebagai lemah. Sehingga variabel 

kehadiran sosial platform live streaming, kehadiran sosial penonton, 

kehadiran sosial streamer dan telepresence yang memengaruhi 

kepercayaan konsumen serta kepercayaan konsumen dan flow state yang 

memengaruhi perilaku pembelian impulsif masih menunjukkan 

kontribusi rendah. Maka ada variabel lain yang tidak ada dalam 

penelitian ini yang dapat memberikan kontribusi lebih besar. 

2. Meskipun seluruh nilai outer loadings dalam penelitian ini diterima, 

beberapa indikator menggunakan kriteria nilai outer loadings > 0,6, yang 

belum mengikuti kriteria ideal yang ditetapkan SmartPLS yaitu > 0,7. 

3. Penelitian ini hanya terbatas pada live streaming commerce TikTok, 

sehingga tidak mencakup live streaming commerce lainnya. Hasil dari 

penelitian ini tidak dapat digeneraliasikan ke platform live streaming 

commerce lainnya. Selain itu, penelitian ini tidak membatasi pada 

penjualan kategori produk tertentu. 

5.4 Saran Penelitian 

1. Variabel lain dapat diteliti dalam penelitian selanjutnya di luar penelitian 

ini seperti interaktivitas atau kualitas platform, khususnya yang dapat 

memberikan kontribusi lebih terhadap kepercayaan konsumen dan 

perilaku pembelian impulsif. 
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2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan kriteria nilai outer loadings 

yang telah ditetapkan SmartPLS yaitu 0,7. Perlu menyusun dan 

menggunakan indikator yang lebih relevan dan representatif dalam 

penelitian selanjutnya agar validitas konstruk meningkat dan 

memperkuat keterkaitan antar variabel dalam model penelitian. Hal ini 

dapat meningkatkan hasil dan kontribusi penelitian yang lebih kuat.  

3. Penelitian selanjutnya dapat memperluas dan mencakup semua platform 

live streaming untuk menganalisis perilaku konsumen dalam live 

streaming commerce antar platform. Kemudian penelitian selanjutnya 

dapat melakukan pembatasan fokus pada kategori produk tertentu seperti 

fashion, elektronik, atau kecantikan sehingga hasil yang didapatkan lebih 

spesifik dan aplikatif. 
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Lampiran II. Filter, Profil, dan Data Responden 

Pertanyaan Filter 

1. Apakah Anda pernah menonton 

live streaming di aplikasi TikTok? 

2. Apakah Anda pernah melakukan pembelian 

produk yang dijual oleh streamer di live 

streaming TikTok? 
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Profil Responden 

Gender Tahun lahir Seberapa sering Anda melakukan pembelian 

di live streaming TikTok? 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 
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Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen X (1965-1980) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 
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Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 
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Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Y (1981-1996) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 
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Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen X (1965-1980) 4 - 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Y (1981-1996) 4 - 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Perempuan Gen Z (1997-2012) Lebih dari 6 kali dalam setahun 

Laki-laki Gen Z (1997-2012) 1 - 3 kali dalam setahun 
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4 5 5 4 5 5 

2 1 1 4 3 4 

5 5 4 5 5 5 

4 4 5 4 5 4 

3 4 5 4 4 4 

3 5 4 4 4 5 

4 5 5 5 4 4 
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4 4 5 4 5 4 

5 4 5 4 5 5 

5 4 5 5 4 5 

3 3 3 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 

5 4 3 4 5 4 

3 4 5 4 4 5 

4 3 2 4 4 5 

5 2 2 4 5 3 

4 5 5 4 5 4 

4 4 4 4 5 4 

3 2 3 5 4 5 

4 5 5 4 5 5 

2 2 2 4 4 3 

5 5 3 5 5 5 

3 4 3 4 4 5 

4 5 5 4 5 5 

5 4 4 5 4 5 

4 5 4 5 5 4 

5 4 3 5 4 3 

2 2 2 3 4 2 

3 4 5 5 4 5 

4 5 5 4 5 5 

4 4 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 

5 4 5 4 4 5 

 

Perilaku Pembelian Impulsif 

PPI1 PP2 PPI3 PPI4 

3 5 2 4 

3 5 1 5 

4 5 1 5 

3 4 3 3 

2 2 2 2 

3 2 2 5 

1 1 1 1 

2 2 1 1 

1 3 3 3 

4 3 3 4 

1 3 1 1 
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3 3 2 2 

5 3 2 4 

3 3 3 3 

3 2 1 2 

4 4 4 4 

2 2 1 5 

2 2 2 2 

4 5 5 4 

3 4 3 3 

3 3 1 3 

1 1 1 1 

2 2 3 3 

1 1 2 1 

2 2 2 2 

3 4 4 4 

4 3 3 3 

3 3 2 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

5 4 5 5 

4 5 5 4 

5 5 4 4 

4 3 3 4 

4 3 4 4 

4 5 4 3 

4 5 4 3 

4 5 4 5 

4 5 4 5 

4 3 5 5 

4 4 4 3 

4 5 3 4 

4 5 4 4 

4 3 4 4 

4 5 4 3 

3 4 4 4 

1 1 1 1 

5 5 5 5 

5 4 5 4 

3 4 3 4 

4 4 4 4 

2 4 3 4 
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4 3 4 4 

4 3 4 4 

3 3 3 3 

4 3 4 4 

4 4 3 4 

5 4 4 5 

2 3 2 2 

4 4 5 3 

5 4 2 4 

4 4 5 4 

4 2 2 4 

5 4 4 4 

2 2 2 2 

2 2 2 2 

4 5 4 5 

5 4 5 5 

5 4 4 5 

5 5 5 4 

5 5 5 5 

3 2 2 4 

4 4 5 5 

4 4 5 5 

5 5 5 5 

4 5 3 4 

5 4 4 2 

5 4 4 5 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

5 2 3 2 

5 4 4 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

3 2 3 3 

4 5 3 5 

4 3 4 4 

3 5 4 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 4 4 

2 2 3 2 

3 3 3 3 

2 2 2 4 
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1 1 1 1 

4 3 3 3 

4 3 2 2 

3 4 4 2 

4 2 2 2 

5 5 5 5 

3 4 3 4 

4 4 4 4 

5 5 1 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

5 5 1 1 

1 1 1 1 

1 1 1 1 

2 3 2 2 

2 2 2 2 

2 3 2 2 

2 2 2 2 

5 4 4 4 

2 2 2 2 

5 5 5 5 

3 4 1 2 

5 5 5 5 

2 2 2 2 

1 1 4 4 

3 5 2 2 

4 3 4 4 

2 2 2 2 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

5 4 4 5 

4 4 4 4 

5 4 4 4 

5 3 4 5 

5 5 4 4 

1 3 3 3 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

5 3 3 5 
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5 5 5 5 

3 4 3 3 

5 5 5 5 

2 2 2 3 

5 5 5 4 

4 5 5 4 

4 5 4 2 

5 5 4 5 

3 4 1 2 

4 4 5 4 

5 4 4 4 

3 4 5 3 

5 4 5 5 

4 5 5 5 

3 4 5 4 

4 4 5 4 

4 5 4 5 

5 3 3 4 

2 2 1 3 

5 4 3 4 

3 5 4 4 

4 2 3 4 

4 5 2 4 

4 5 3 4 

4 4 4 5 

4 5 4 5 

5 4 5 4 

3 2 1 3 

3 3 3 3 

3 5 4 5 

4 4 5 5 

4 5 4 5 

4 3 4 5 

5 4 3 5 

4 3 3 5 

4 5 5 4 

5 3 4 5 

5 4 3 4 

5 4 3 3 

4 5 5 4 
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Lampiran III. Analisis Data 

1. Model Struktural 

2. Model Konstruk 
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3. Outer Loadings 

4. Average Variance Extracted 
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5. Cross Loadings 

6. Crobach’s Alpha dan Composite Reliability 
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7. R-Square 

 

8. Bootstrapping 
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9. Path Coefficient 

 

10. Specific Indirect Effects 
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LAMPIRAN IV Jurnal Acuan 
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