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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Transliterasi Arab – Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama Menteri Pendidikan Agama dan 

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan RI No. 158/1977 dan No. 0543 b/U/1987 

1. Konsonan 

Berikut ini daftar huruf Arab dan transliterasinya dengan huruf Latin: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

ا  Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ eṡ (dengan titik dicatas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ḥa (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

د  Dal D DE 

ذ  Ẑal ẑ ẑet (dengan titik di atas) 

 Ra R Er ر
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 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy Es dan ye ش

 Ṣad Ṣ eṢ (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad Ḍ Ḍe (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa Ṭ Ṭe (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa Ẓ Ẓet ظ

 Ain ‘ Koma terbalik (di atas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

م  Mim M Em 

 Nun N En ن

و  Wau W We 



 

vii 
 

ـ  Ha H Ha ه

ء  Hamzah ' Apostrof 

 Ya Y Ye ى

 

2. Vokal 

1) Vokal Tunggal 

Vokal Tunggal dilambangkan dengan tanda atau harakat, sebagai 

berikut. 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

- Fathah A A 

- Kasrah I I 

- Dhamah U U 

 

2) Vokal Rangkap 

 

Tanda  Nama  Huruf Latin  Nama 

 Fathah dan ya  Ai  a dan i …يَ 

...وَ   Fathah dan wau  Au  a dan u 

 

Contoh:  
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 Kataba ك ت بَ 

 Fa’ala ف ع لَ  

 Zukira ذكُِرَ 

3. Maddah 

Maddah atau vocal Panjang dilambangkan dengan harakat dan huruf yang 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, seperti berikut. 

Harkat dan 

Huruf 

Nama 

Huruf dan 

Tanda 

Nama 

...ي ا   Fathah dan alif atau 

ya  

A  a dan garis di 

atas 

...يىِ  Kasrah dan ya  I  i dan garis di 

bawah 

 Hammah dan wau  U  u dan garis di  وَُ...

atas 

 

Contoh: 

 Qāla ق ال

ى م   Ramā ر 

 Qĭla قِل ى
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4. Ta’marbutah 

Transliterasi ta’marbutoh adalah sebagai berikut. 

1) Ta’marbutah hidup 

Ta’marbutah yang terdapat harakat fathah, kasrah, dan dhammah. 

Transliterasinya adalah “t”. 

2) Ta’marbutah mati 

Ta’marbutah mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah 

“h”. 

3) Jika pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka 

ditransliterasikan dengan ha (h). Contoh: 

ةَْالا طْف ل وْض   rauḍah al-aṭfāl ر 

ه ر  ديْن هَالمؙن وَّ  al-Madĭnah al-Munawwarah الم 

5. Syaddah 

Syaddah atau tasydid dalam tilisan Arab dilambangkan dengan tanda 

syaddah atau tasydid. Sedangkan dalam transliterasi tanda syaddah 

dilambangkan dengan huruf yang sama dengan huruf yang diberi tanda 

syaddah itu. Contoh: 

بَّن ارَ   Rabbana 

لَ   Nazzala ن زَّ
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6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan ال namun dalam 

transliterasinya kata sandang dibedakan atas kata sandang yang diikuti huruf 

syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf qamariyah. 

1) Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah 

Kata sandang ini ditransliterasikan dengan bunyinya huruf/l/diganti 

dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata 

sandang itu. 

2) Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah ditransliterasikan sesuai 

dengan aturan yang digariskan didepan dan sesuai dengan bunyinya. 

3) Baik diikuti huruf syamsiyah maupun qamariyah, kata sandang ditulis 

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

sempang. Contoh: 

جؙلَؙالرََّ  Ar-rajulu 

 As-sayyidu الس يِدَؙ

7. Hamzah 

Transliterasi hamzah yang dilambangkan dengan apostrof hanya berlaku 

bila hamzah terletak ditengah dan diakhir kata. Hamzah yang terletak diawal 

kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif. Contoh: 

ءْزؙوْنَ   Ta'khużūna ت 
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 Inna إِنََّ

8. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata baik fi’il, isim, maupun harf, ditulis terpisah. 

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang 

dihilangkan. Maka penulisan transliterasi ini, penulisan kata tersebut 

dirangkaikan juga dengan kata yang mengikutinya. Contoh: 

اِنََّ ازِقيِْنَالّٰل ََو  الرَّ يْر  خ  ل ھو   Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn 

9. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab tidak dikenal, dalam transliterasi ini 

huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital sama seperti apa 

yang berlaku dalam EYD, diantaranya; huruf kapital digunakan untuk 

menuliskan huruf awal mula dari dan permulaan kalimat. Bilamana nama 

diri didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital 

tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan awal kata sandangnya. Contoh: 

ا رَسُوْل
َّ
دٌ اِل  وَمَا مُحَمَّ

Wa mā Muhammadun illā rasul 

Penggunaan huruf awal kapital hanya untuk Allah bila dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan 

kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital 

tidak digunakan. Contoh: 

ََِن سْرٌمِنَ  ف تْحٌََالّٰل ق ريْبٌََو   Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb 
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10. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tidak terpisahkan dengan ilmu 

tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan 

pedoman tajwid. 
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ABSTRAK 
 

 

NASTITI INDRIASARI. Pengaruh Live Streaming dan Affiliate Marketing 

Produk E-Commerce terhadap Impulse Buying dengan Online Product 

Review sebagai Variabel Moderasi (Studi Kasus Mahasiswa UIN K.H. 

Abdurrahman Wahid). 

Impulse buying adalah suatu situasi ketika seorang konsumen secara tiba-

tiba memiliki dorongan untuk memutuskan membeli barang diluar perencanaan. 

Impulse buying menjadi kondisi yang populer dialami masyarakat saat ini berkat 

kemudahan akses sosial media, berkembangnya marketplace, dan sarana 

pembayaran online. Hawkins Sterns menjelaskan impulse buying seseorang dapat 

dipicu dengan stimulus eksternal tertentu yang mana hal ini dapat dimanfaatkan 

para pemasar. Mereka dapat memicu impulse buying konsumen sehingga konsumen 

membeli lebih dari apa yang direncanakan sebelumnya. Penelitian ini bertujuan 

untuk melihat, menganalisis, dan mengetahui apakah live streaming, affiliate 

marketing, dan online product review dapat memberikan pengaruh yang berarti 

terhadap impulse buying, studi kasus mahasiswa UIN K.H. Abdurrahman Wahid. 

Penelitian ini adalah penelitian dengan tipe kuantitatif. Data yang diolah 

merupakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Purposive 

sampling digunakan sebagai teknik dalam pengambilan data. Berbagai pengujian 

yang dilakukan dalam proses olah data antara lain; uji instrumen, uji asumsi klasik, 

analisis regresi moderasi, uji hipotesis, dan koefisien determinasi. Pengolahan data 

menggunakan IBM SPSS Statistic 26 sebagai alat bantu analisis. 

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh yang dapat diberikan live 

streamingi dan affiliate marketing terhadap impulse buying secara parsial dengan 

nilai signifikansi di angka 0,005 dan 0,006 serta simultan dengan signifikansi pada 

angka 0,000. Hasil pengujian MRA dengan nilai signifikansi pada 0,037 

memperlihatkan keterlibatan online product review sebagai variabel moderasi dapat 

memperkuat pengaruh live streaming terhadap impulse buying, namun pada 

affiliate marketing signifikansi ada pada angka 0,064 yang berarti online product 

review tidak ditemukan memberikan pengaruh yang berarti dalam perannya sebagai 

moderasi pada hubungan pengaruh affiliate marketing terhadap impulse buying. 

 

Kata Kunci: Impulse Buying, Live Streaming, Affiliate Marketing, Online Product 

Review. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Nilai ekonomi digital Indonesia berdasarkan transaksi bruto GMV 

(Grosss Merchendise Value) dalam laporan e-Conomy SEA 2022 mencapai 

22% YoY (Year on Year). Nilai tersebut berdasarkan lima sektor yakni e-

commerce, supermarket online, transportasi, layanan pesan antar makanan, 

perjalanan, video on demand, music on demand, dan game. Data tersebut 

menunjukkan bahwa Indonesia merupakan pasar menguntungkan bagi para 

pemain digital (Google et al., 2022). 

Gambar 1.1 Prosentase Pengguna Digital di Wilayah Perkotaan 

 

Sumber: Google et al. (2022) 

Era globalisasi digital mengubah kebiasaan masyarakat dalam 

beraktivitas termasuk dalam aktivitasnya melakukan transaksi bisnis. Banyak 

perusahaan kini memasarkan produknya melalui e-commerce. Digital 
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marketing melalui internet berbasis online pada e-commerce memungkinkan 

pelaku usaha untuk lebih dekat dengan konsumen dan memahami mereka lebih 

baik. Memahami konsumen dapat membantu produsen mengevaluiasi dan 

menambah nilai produk, memperluas jarigan distribusi, dan kemudian 

mengarah kepada kemungkinan dalam meningkatkan volume penjualan 

(Ramadhayanti, 2021). 

Kehadiran e-commerce sebagai media atau tempat untuk aktivitas jual-

beli barang dan jasa melalui internet menciptakan peluang ekonomi baru bagi 

masyarakat untuk memulai bisnis, baik bisnis bersama maupun perorangan. 

Menurut data yang termuat dalam laporan Badan Pusat Statistik (2022) jumlah 

usaha e-commerce di Indonesia tahun 2022 menunjukkan pola yang sama 

dengan tahun 2021 yakni sebanyak 2.868.178 usaha. Adapun capaian transaksi 

e-commerce tahun 2022 tumbuh 31,2% dari tahun sebelumnya yang berada di 

angka Rp401 triliun. 

Dikutip dari Katadata.co.id, Ipsos (perusahaan riset pasar dunia) 

mengungkapkan hasil riset terkait persaingan industri e-commerce di Indonesia 

dengan indikator brand, use, most, dan often (BUMO), top of mind, jumlah 

transaksi, dan nilai transaksi pada kuartal IV di tahun 2021, 54% responden 

memilih Shopee, disusul oleh Tokopedia (30%), dan Lazada (13%). Dengan 

33,27 juta pengunjung aktif harian, tercatat transaksi di platform e-commerce 

Shopee mencapai US$16,8 miliar atau sekitar Rp239 triliun selama kuartal III 

di tahun 2021 (Burhan, 2022). 
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Pertumbuhan pesat yang dialami e-commerce berdampak signifikan 

pada tendensi berbelanja masyarakat Indonesia. Berbagai kemudahan yang 

ditawarkan platform e-commerce membuat masyarakat tertarik dan ramai-

ramai beralih ke belanja online. Tren berbelanja online kemudian menjadi 

bagian dari gaya hidup masyarakat Indonesia menggeser minat belanja 

konvensional. Efisiensi dan efektifitas yang ditawarkan dari berbelanja online 

tak jarang membuat seseorang tidak dapat mengontrol diri dengan maksimal 

sehingga muncul dorongan untuk melakukan pembelian tanpa 

memperhitungkan dengan benar apakah barang yang mereka inginkan benar-

benar dibutuhkan atau hanya sekadar lapar mata. Pembelian tanpa memikirkan 

konsekuensi akhir ini disebut dengan impulse buying atau pembelian impulsif 

(Bestari et al., 2023). 

Islam memiliki prinsip dalam konsumsi yang harus diperhatikan oleh 

setiap umat muslim. Dalam prespektif Islam, pemenuhan kebutuhan harus 

mempertimbangkan maslahah atau manfaat dari kegiatan konsumsi tersebut 

(Pratomo & Ermawati, 2019). 

Allah SWT dalam Q.S. Al-Araf ayat 31 berfirman:  

 
ْ
بُّ ال ا يُحِ

َ
ا تسُْرِفُوْاۚ اِنَّهٗ ل

َ
وْا وَاشْرَبُوْا وَل

ُ
ل
ُ
ِ مَسْجِدٍ وَّك

 
ل
ُ
مْ عِنْدَ ك

ُ
دَمَ خُذُوْا زِيْنَتَك

ٰ
 ࣖ مُسْرِفِيْنَ يٰبَنِيْْٓ ا

Artinya: “Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu paling indah pada 

setiap (memasuki) masjid, makan dan inumlah, tetapi jangan berlebihan. 

Sungguh Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan.  (QS. Al-Araf 

[7]:31) 

 

Surat ini menuntun manusia agar lebih memilih mengkonsumsi 

barang/jasa yang baik lagi halal, serta mengingatkan manusia untuk tidak 
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melakukan konsumsi secara boros atau berlebih. Artinya konsumsi dilakukan 

secukupnya dalam jumlah wajar. Sepanjang upaya pemenuhan kebutuhan 

dapat membawa maslahah dan tidak mendatangkan mudharat maka hal 

tersebut dapat dilakukan. 

Gambar 1.1 Rata-Rata Nilai Transaksi Berdasarkan Status Perkawinan 

(Rupiah) 

 

Sumber: Kredivo dan Katadata Insight Center (2023) 

Berdasarkan The International Journal of Indian Psychology mengenai 

studi kasus perilaku impulsif saat belanja/ pada 2020 menyebutkan, 

dipengaruhi oleh sifat impulsif, konsumen yang masih lajang cenderung 

mengeluarkan uang lebih banyak dalam berbelanja dibandingkan dengan yang 

sudah menikah. Kelompok konsumen berstatus lajang memiliki rata-rata nilai 

transaksi  e-commerce lebih tinggi dibanding kelompok konsumen lainnya, 

yaitu berada pada angka rata-rata Rp368.000 per transaksi (Kredivo dan 

Katadata Insight Center, 2023). 

Impulse buying menjadi kondisi yang populer dialami masyarakat saat 

ini berkat kemudahan akses sosial media, berkembangnya marketplace, dan 

sarana pembayaran online. Setiap lapisan masyarakat terkena virus budaya 
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konsumtif. Perilaku konsumsi di Indonesia menjadi bergeser. Kegiatan 

konsumsi tidak lagi dilakukan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan melainkan 

karena adanya motivasi atau dorongan untuk mendapatkan pengetahuan baru 

tentang model baru, trend baru, kegembiraan, dan kepuasan batin. Kegiatan 

konsumsi seperti ini membawa konsumen mengeluarkan biaya diluar 

perencanaan hingga melebihi biaya yang seharusnya dan menyebabkan 

pemborosan (Rahmah & Idris, 2018). 

Perilaku boros menjadi salah satu karakterstik dari sifat impulsif yang 

timbul saat berbelanja, dimana pembelian yang terjadi dilakukan tanpa 

perencanaan dan bukan karena faktor kebutuhan. Pemenuhan hasrat atau 

keinginan menjadi dasar utama dalam melakukan konsumsi. Islam tak 

melarang manusia untuk memenuhi keinginan, karena pada dasarnya 

penciptaan bumi dan segala isinya diperuntukkan bagi kepentingan manusia 

(Muhammad Ridwan, 2019). 

شُوْرُ  يْهِ النُّ
َ
زْقِه ٖۗ وَاِل ِ

وْا مِنْ ر 
ُ
ل
ُ
ا فَامْشُوْا فِيْ مَنَاكِبِهَا وَك

ً
وْل
ُ
رْضَ ذَل

َ
ا
ْ
مُ ال

ُ
ك
َ
 ل
َ
ذِيْ جَعَل

َّ
  هُوَ ال

Artinya: “Dialah yang menjadikan bumi itu mudah bagimu, maka berjalanlah 

di segala penjurunya dan makanlah sebahagian dari rezeki-Nya. Dan hanya 

kepada-Nya-lah kamu (kembali setelah) dibangkitkan”. (QS. Al-Mulk [67]:15) 

 

Islam sangat menghargai kemaslahatan manusia dengan memberikan 

batasan atau tanda-tanda termasuk didalamnya batasan dalam hal konsumsi. 

فُوْرًا
َ
ه  ك ِ

يْطٰنُ لِرَب  انَ الشَّ
َ
يٰطِيْنِ ٖۗوَك انُوْْٓا اِخْوَانَ الشَّ

َ
رِيْنَ ك ِ

مُبَذ 
ْ
 اِنَّ ال
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Artinya: “Sesungguhnya para pemboros itu adalah saudara-saudara setan dan 

setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya”. (QS.Al-Isra [17]:27) 

 

Popularitas e-commmerce yang kian meningkat membuat seluruh 

proses jual-beli menjad lebih efisien. Di sisi lain, hal ini menimbulkan ancaman 

bagi pemasar digital untuk kalah dalam persaingan bisnis. Oleh karenanya para 

pemasar terus mencoba taktik atau strategi baru agar dapat bersaing dalam 

menarik pelanggan baru dan membuat pelanggan lama tetap loyal. Dari 

berbagai strategi, pemasar digital dapat memanfaatkan alat bantu yang telah 

ada pada e-commerce untuk menunjang kelancaran bisnisnya seperti live 

streaming dan affiliate marketing guna mendorong pelanggan untuk membeli 

secara impulsif. Sebagaimana teori impulse buying menurut Hawkins Stern 

menjelaskan impulse buying seseorang dapat dibangkitkan dengan 

memberikan dorongan eksternal tertentu. Pendekatan komunikasi pemasaran 

berkonsep attention to action pada live streaming dan affiliate marketing dalam 

upaya memunculkan impulse buying dimulai dengan membangkitkan 

perhatian calon konsumen (Agrawal et al., 2019). 

Pemasaran berdasarkan hukum syariah setidaknya memiliki ciri-ciri 

antara lain; tidak mengandung maisyir (judi), jelas dalam artian tidak 

mengandung unsur gharar (ketidakpastian), tidak memperjual-belikan produk 

haram, dan bebas riba (bunga), sebagaimana firman Allah SWT: 
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ٖۗ ذٰ  مَس ِ
ْ
يْطٰنُ مِنَ ال طُهُ الشَّ ذِيْ يَتَخَبَّ

َّ
مَا يَقُوْمُ ال

َ
ا ك

َّ
ا يَقُوْمُوْنَ اِل

َ
بٰوا ل وْنَ الر ِ

ُ
ل
ُ
ك
ْ
ذِينَْ يَأ

َّ
ل
َ
وْْٓا ا

ُ
هُمْ قَال نَّ

َ
لِكَ بِا

ه  فَانْتَ اِنَّمَا  ِ
ب  نْ رَّ بٰواٖۗ فَمَنْ جَاۤءَهٗ مَوْعِظَةٌ م ِ مَ الر ِ بَيْعَ وَحَرَّ

ْ
ُ ال  اللّٰه

َّ
حَل

َ
بٰواۘ وَا  الر ِ

ُ
بَيْعُ مِثْل

ْ
هٗ مَا ال

َ
هٰى فَل

ارِۚ  هُمْ فِيْهَا خٰلِدُوْنَ  صْحٰبُ النَّ
َ
كَ ا ٰۤىِٕ ول

ُ
ِ ٖۗ وَمَنْ عَادَ فَا ى اللّٰه

َ
مْرُهْٗٓ اِل

َ
فَٖۗ وَا

َ
  سَل

Artinya: “orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri, melainkan 

seperti berdirinya orang yang kemasukan setan karena gila. Yang demiian itu 

karena mereka berkata bahwa jual beli sama dengan riba. Padahal Allah telah 

menghalalkan jual-beli dan mengharamkan riba. Barang siapa mendapat 

peringatan dari Tuhannya, lalu dia berhenti, maka apa yang telah diperolehnya 

dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah. Barang siapa 

mengulangi maka mereka itu penghuni neraka, mereka kekal di dalamnya.” 

(QS. Al-Baqarah [2]: 275) 

 

Pemasaran dengan live streaming memungkinkan seorang seller 

(penjual) untuk dapat menawarkan produknya sekaligus berinteraksi dengan 

calon pelanggan secara real time melalui internet. Live streaming hadir sebagai 

model bisnis dimana penjual menawarkan produk mereka kepada konsumen 

melalui siaran langsung e-commerce atau platform media sosial lainnya (Dai 

& Cui, 2022).  

Temuan oleh Suhyar & Pratminingsih (2023) menunjukkan bahwa live 

streaming berperan positif dalam memengaruhi pembelian impulsif. Menurut 

Ardiyanti, (2023) live streaming memudahkan konsumen untuk menanyakan 

secara langsung informasi mengenai produk kepada penjual serta memfasilitasi 

konsumen untuk dapat menilai kualitas produk dan mendukung konsumen 

untuk segera membuat keputusan pembelian. Melalui live streaming 

pengetahuan konsumen tentang produk akan ditingkatkan sehingga konsumen 
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memiliki kepercayaan diri yang kemudian berimbas pada perilaku impulse 

buying. 

Namun temuan dalam penelitian yang dilakukan Primadewi et al. 

(2022) menyebutkan live streamer yang berperan penting dalam live streaming 

justru tidak dapat membuktikan pengaruhnya dalam memunculkan impulse 

buying. Demikian halnya pada penelitian yang dilakukan oleh Ratnawati 

(2023). Sebaik apapun live streaming disajikan tidak cukup mampu menarik 

audiens untuk melakukan pembelian secara spontan. 

Selain pemasaran melalui live streaming, dalam dunia bisnis online 

sering terdengar kata affiliate marketing atau pemasaran afiliasi. Affiliate 

marketing banyak digunakan untuk mempromosikan website, produk, dan 

layanan dengan pembagian komisi sebagai imbalan. Affiliate marketing 

memiliki konsep bagi hasil. Konsep pemasaran ini dihadirkan dalam e-

commerce seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan lainnya dalam bentuk 

pembaruan fitur yang kemudian dikenal dengan nama affiliate program atau 

program afiliasi (Prathama et al., 2021). 

Affiliate marketing merupakan bagian dari teknik promosi produk yang 

berusaha memengaruhi dan mengajak konsumen untuk membeli produk. 

Penelitian Marquerette & Hamdah (2023) menunjukkan affiliate marketing 

dapat memengaruhi minat konsumen untuk berbelanja. Inovasi strategi 

promosi di era digtal seperti affiliate marketing mampu menarik atensi  positif 

konsumen dan menumbuhkan hasrat, minat, serta keinginan untuk membeli 

produk atau yang disebut juga dengan impulse buying (Amelia et al., 2023). 
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Namun, studi yang dilakukan pada mahasiswa UNISU pengguna 

aplikasi e-commerce Shopee, affiliate marketing tidak memperlihatkan 

dampak yang signifikan terhadap impulse buying secara online (Bestari et al.,  

2023). Temuan ketiadaan pengaruh affiliate marketing terhadap impulse 

buying juga terdapat pada hasil penelitian yang dilakukan oleh N. F. 

Rahmawati (2022). 

Melihat adanya gap pada penelitian terdahulu, live streaming dan 

affiliate marketing saja dirasa belum tentu cukup menimbulkan impulse buying 

konsumen dan menarik minat mereka untuk berbelanja. Mengingat konsumen 

akan memiliki kepercayaan lebih setelah mendapatkan informasi produk, maka 

penelitian ini menambahkan product review sebagai variabel moderasi. Online 

product review merupakan suatu ulasan yang diberikan atas produk. Review 

atau ulasan membantu konsumen menyimpulkan nilai produk. Ulasan yang 

positif dapat mengurangi ketidakpastian yang timbul selama pembelian online 

dan meningkatkan keyakinan konsumen untuk membeli produk tersebut (Nair, 

2021). 

Online product review dianggap telah mapan dalam memengaruhi 

impulse buying seperti yang terdapat dalam penelitian Melisa & Damayanti 

(2022) dan Ginting et al., (2023). Semakin baik ulasan yang diberikan maka 

akan semakin meningkatkan impulse buying. ulasan adalah hal penting dan 

harus diperhatikan agar kepercayaan konsumen untuk berbelanja tetap terjaga. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh I. Rahmawati et al. (2023) online 

product review berperan memperkuat minat beli konsumen. 
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E-commerce tidak terlepas dari e-marketing. Keduanya saling 

berkaitan. Transaksi didalam e-commerce terjadi atas keberhasilan e-

marketing. Untuk itu seorang pebisnis harus benar-benar memperhatikan 

penggunaan strategi bisnis yang tepat agar dapat menarik minat konsumen 

bertransaksi.  

Adanya online product review diharapkan mampu mendorong 

pengaruh live streaming serta affiliate marketing kepada impulse buying 

konsumen sebagaimana review yang ada mampu memberikan dampak 

moderasi pada rating terhadap keputusan pembelian di penelitian sebelumnya 

(T. Wahyuni & Yoestini, 2022). 

Menurut Langie & Yuwono (2023), diantara kalangan pengguna e-

commerce, mahasiswa memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian 

spontan. Mereka rentan memiliki motivasi emosional yang tinggi dan 

merupakan individu yang kurang dalam pengendalian diri serta mudah 

terombang-ambing oleh perasasaan hingga menyebabkan pola hidup yang 

konsumtif. 

Berdasarakan data yang dimuat dalam Pangkalan Data Pendidikan 

Tinggi atau PDDikti (2022), UIN K.H. Abdurrahman Wahid merupakan 

kampus dengan jumlah mahasiswa terbanyak di Pekalongan. UIN K.H. 

Abdurrahman Wahid memiliki 12.231 mahasiswa. Dalam penelitian Muna & 

Aenurofik (2023) menyebutkan belanja online melalui e-commerce pupuler di 

kalangan mahasiswa UIN K.H. Abdurrahman Wahid dan menjadi bagian dari 

gaya hidup hingga mengubah perilaku konsumsi mahasiswa menjadi lebih 
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konsumtif dimana aktifitas konsumsi yang dilakukan adalah tanpa melihat nilai 

atau kebermanfaatan dari aktifitas konsumsi yang dilakukan.  

Dilatar belakangi oleh fenomena dan permasalahan yang telah 

diuraikan maka peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut dengan mengangkat 

permasalahan yang ada ke dalam karya tulis berupa skripsi dengan judul 

“Pengaruh Live Streaming dan Affiliate Marketing Produk E-commerce 

terhadap Impulse Buying dengan Online Product Review dengan Variabel 

Moderasi (Studi Kasus Mahasiswa UIN K.H. Abdurrahman Wahid)”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang maka rumusan masalah yang ditetapkan 

adalah sebagai berikut: 

1) Apakah live streaming berpengaruh terhadap impulse buying pengguna 

e-commerce? 

2) Apakah affiliate marketing berpengaruh terhadap impulse buying 

pengguna e-commerce? 

3) Apakah online product review dapat memoderasi pengaruh live 

streaming terhadap impulse buying pengguna e-commerce? 

4) Apakah online product review dapat memoderasi pengaruh affiliate 

marketing terhadap impulse buying pengguna e-commerce? 

C. Pembatasan Masalah 

Pembatasan masalah dilakukan dalam upaya memfokuskan pokok 

bahasan masalah dalam penelitian yang dilakuan. Batasan masalah dalam 

Penelitian ini antara lain: 
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1) Membahas terkait peran online product review dalam memoderasi pengaruh 

live streaming terhadap impulse buying. 

2) Membahas terkait peran online product review dalam memoderasi pengaruh 

affiliate marketing terhadap impulse buying. 

3) Sasaran penelitian hanya dilakukan pada mahasiswa UIN K.H. 

Abdurrahman pengguna e-commerce. 

D. Tujuan dan Manfaat 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan antara lain: 

1) Mengetahui pengaruh live streaming terhadap impulse buying konsumen. 

2) Mengetahui pengaruh affiliate marketing terhadap impulse buying 

konsumen. 

3) Mengetahui peran online product review dalam memoderasi pengaruh live 

streaming dan affiliate marketing terhadap impulse buying konsumen . 

Penelitian yang dilakukan diharapkan dapat memberikan manfaat 

kepada pihak yang berkepentingan baik dari segi teoritis maupun praktis. 

1) Manfaat secara teoritis 

a. Sebagai pengembangan wawasaan dibidang pemasaran digital, 

khususnya pada bidang live streaming dan affiliate marketing. 

2) Mafaat secara praktis 

a. Bagi akademisi, penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber 

referensi untuk penelitian serupa dimasa mendatang. 

b. Bagi masyarakat umum, hasil peneitian dapat dijadikan sebagai bahan 

pertimbangan dalam berbisnis. Khususnya bagi para pelaku usaha 
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dalam mengambil keputusan berkaitan dengan penentuan strategi 

pemasaran era digital. 

E. Sistematika Pembahasan 

Penelitian ditulis dalam empat bab dengan masing-masing pembahasan 

yang berbeda pada setiap babnya. 

BAB I : Pendahuluan 

Pada bab pertama akan diisi dengan uraian mengenai latar belakang penelitian 

hingga menemukan masalah dan merumuskannya, menarik batasan masalah, 

menyampaikan tujuan serta manfaat dari penelitian, dan menuliskan 

sistematika pembahasan. 

BAB II : Landasan Teori 

Menyajikan teori-teori yang berkaitan dengan penelitian. Pada bab ini disajikan 

pula telaah pustaka yang berisi ulasan kajian riset yang pernah dilakukan 

sebelumnya terkait dengan masalalah penelitian. Masalah yang didapat 

kemudian digambarkan dalam kerangka berpikir. 

BAB III : Metode Penelitian 

Memuat berbagai informasi seperti jenis, pendekatan, setting, subjek dan 

sempel, sumber data, teknik pengumpulan data, teknik keabsahan data, dan 

metode yang akan digunakan selama analisis data penelitian. 

BAB IV : Analisis Data dan Pembahasan 

Bab ini berisi proses olah data penelitian hingga mendapatkan hasil. Data 

dianalisis dan diuji sesuai dengan metode penelitian. Hasil dari penelitian 
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dijabarkan sesuai kebutuhan baik secara kuantitatif dan/atau kualitatif. Hasil 

analisis diringkas disetai pernyataan yang menjawab rumusan masalah. 

BAB V : Penutup 

Menyimpulkan hasil penelitian dan menganalisis keterbatasan penelitian. 



 

84 
 

BAB V 

PENUTUP 

 

A. Simpulan 

Ditinjau dari hasil analisis data dan penjabarannya, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Uji t pada variabel independen didapati live streaming berpengaruh positif 

terhadap impulse buying dengan t-hitung 2,865  > t-tabel (1,65685) dan nilai 

signifikansi 0,005 < 0,05. Maka H01 ditolak dan Ha1 diterima. Live 

streaming dapat meningkatkan impulse buying mahasiswa. 

2. Uji t pada variabel independen didapati affiliate marketing berpengaruh 

positif terhadap impulse buying dengan t-hitung 2,787  > t-tabel (1,65685) dan 

nilai signifikansi 0,006 < 0,05. Maka H02 ditolak dan Ha2 diterima. Affiliate 

marketing dapat meningkatkan impulse buying mahasiswa. 

3. Setelah dilakukan uji F, secara simultan variabel independen terlibat (live 

streaming dan affiliate marketing) berpengaruh positif terhadap impulse 

buying dengan F-hitung 17,957  > F-tabel (3,07)  nilai signifikansi 0,000 < 

0,05. Kedua variabel independen tersebut menjelaskan setidaknya 20,8% 

dari varians variabel dependen.  

4. Regresi interaksi variabel online product review dengan live streaming 

menghasilkan t-hitung 2,106  > t-tabel (1,65685), koefisien pada angka 0,178, 

dan nilai signifikansi sebesar 0,037 > 0,05. Online product review 
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kemudian dianggap dapat memoderasi live streaming terhadap impulse 

buying. 

5. Regresi interaksi variabel online product review dengan live streaming 

menghasilkan t-hitung -1,869  < t-tabel (1,65685), koefisien pada -0,126, dan 

nilai signifikansi sebesar 0,064 > 0,05. Online product review kemudian 

dianggap tidak dapat memoderasi live streaming terhadap impulse buying. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pengalaman yang peneliti lalui selama proses penelitian 

terdapat beberapa poin yang menjadi catatan untuk kemudian agar dapat lebih 

diperhatikan sehingga dapat lebih menyempurnakan penelitian selanjutnya. 

beberapa poin tersebut diantaraya: 

1. Jumlah responden yang tidak menyentuh 10% dari total populasi tentunya 

masih kurang kurang untuk dapat merepresentasikan keadaan yang 

sesungguhnya. 

2. Informasi yang diberikan responden terkadang tidak benar-benar 

menunjukkan pendapatnya. Hal ini dapat terjadi karena perbedaan 

pendapat, pemahaman, serta dapat juga disebabkan oleh faktor lain seperti 

kejujuran. 

3. Mahasiswa karap kali menjadi subjek penelitian sehingga bukan tidak 

mungkin responden mengalami kejenuhan kemudian mengisi kuesioner 

secara homogen dengan memberikan nilai seragam pada setiap butir 

pernyataan yang diberikan. Karenanya dibutuhkan sesuatu yang dapat 
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membantu responden mendapatkan fokusnya kembali saat pengisisan 

kuesioner. 

4. Keterbatasan literatur penelitian terdahulu yang selinier dengan hasil 

penelitian membuat penelitian ini memiliki banyak kelemahan baik dari 

segi hasil penelitian maupun analisisnya. 

Untuk mengatasi catatan yang ada pada keterbatasan penelitian, berikut 

beberapa saran yang dapat menjadi pertimbangan bagi peneliti selanjutnya: 

1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengambil sampel dengan jumlah 

yang lebih banyak. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan keakuratan data 

dan memberikan hasil yang lebih maksimal. 

2. Melakukan penelitian yang berkelanjutan untuk melihat dan menilai setiap 

perubahan perilaku responden dari waktu ke waktu. 

3. Dalam rangka menjaga atau meningkatkan fokus responden dapat dilakukan 

dengan menambahkan pernyataan legasi ( ̴ p) atau dengan menambah butir 

pernyataan khusus yang tidak memiliki kaitan dengan pengambilan data 

penelitian di sela-sela pernyataan yang ada pada lembar kuesioner. 

4. Menambah atau mengganti beberapa variabel terlibat dengan variabel yang 

dinilai lebih kuat dan mampu memberikan pengaruh dalam meningkatkan 

impulse buying mahasiswa. 

Adapun saran yang diberikan pada perusahaan atau pelaku bisnis online 

dalam rangka meningkatkan impulse buying konsumen antara lain: 
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1. Pelaku bisnis online terutama yang memilih e-commerce sebagai wadah 

bagi mereka dalam memasarkan produk dapat memaksimalkan penggunaan 

e-commerce dengan memanfaatkan semaksimal mungkin setiap fitur yang 

telah disediakan didalamnya termasuk memasarkan produknya melalui 

penjualan live streaming dan bergabung kedalam program affiliate, 

mengingat hasil penelitian membuktikan adanya pengaruh yang signifikan 

dari kedua fitur tersebut dalam memunculkan impulse buying mahasiswa 

UIN K.H. Abdurrahman Wahid. 

2. Karena berdasarkan hasil pengujian data penelitian studi kasus mahasiswa 

UIN K.H. Abdurrahman Wahid ini keterlibatan live streaming dan affiliate 

marketing dalam memengaruhi impulse buying baru mencapai angka 20,8% 

maka untuk menambah prosentase tersebut dapat dilakukan strategi lain 

yang tidak dilibatkan dalam penelitian seperti misalnya penetapan harga 

(low price), diskon produk, diskon ongkos kirim, dan promo hari belanja 

nasional. 
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