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ABSTRAK

SHINTA DWI CAHYA PRAMESWARI, 20111021

PENGARUH PROFESIONALISME STREAMER, FLASH SALE, DAN
KUALITAS PRODUK TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF PRODUK
SOMETHINC (PERCEIVED VALUE SEBAGAI MODERASI)

Skripsi : Program Studi [lmu Administrasi Bisnis, 2024

Kata Kunci : Profesionalisme Streamer, Flash Sale, Kualitas Produk,
Pembelian Impulsif, Perceived Value, Somethinc,
Shopee Live

Brand kecantikan lokal seperti Somethinc menghadapi persaingan ketat, tidak
hanya dari sesama brand lokal tetapi juga dari brand asing. Penggunaan Shopee
Live sebagai platform pemasaran dirasa kurang memadai dalam menghadapi
persaingan ini, mengingat para kompetitor juga menggunakan fitur yang sama, oleh
karena itu Somethinc perlu memanfaatkan fenomena pembelian impulsif.
Penelitian ini bertujuan mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi
pembelian impulsif dalam Shopee Live, guna membantu Somethinc
mengoptimalkan strategi pemasarannya.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, sampel penelitian ini terdiri
dari 100 orang. Jenis data yang digunakan adalah data primer, Penelitian ini
menggunakan Analisis Structural Equation Model (SEM) berbasis Partial Least
Square (PLS) dengan bantuan SmartPLS versi 4.0. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa profesionalisme streamer berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif produk Somethinc dengan hasil X1 terhadap Y 0,358 (positif),
P Value 0,001 < 0,05 (signifikan), flash sale berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif produk Somethinc dengan hasil X2 terhadap Y 0,218
(positif), P Value 0,019 < 0,05 (signifikan), kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif produk Somethinc dengan hasil X3
terhadap Y 0,319 (positif), P Value 0,001 < 0,05 (signifikan), perceived value
memperlemah hubungan antara profesionalisme streamer terhadap pembelian
impulsif produk Somethinc dengan hasil -0,207 (negatif), P Value 0,043
(signifikan), perceived value memperkuat hubungan antara flash sale terhadap
pembelian impulsif produk Somethinc tetapi tidak signifikan dengan nilai 0,146
(positif), P Value 0,083 (tidak signifikan), perceived value tidak berperan dalam
memoderasi hubungan antara kualitas produk terhadap pembelian impulsif produk
Somethinc dengan nilai -0,048 (negatif), P Value 0,601 (tidak signifikan).

Berdasarkan hasil penelitian dapat dinyatakan bahwa profesionalisme
streamer, flash sale, dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif. Perceived value memiliki efek moderasi
memperlemah hubungan antara profesionalisme streamer dan pembelian impulsif,
dan tidak memiliki efek moderasi pada hubungan flash sale dan kualitas produk
terhadap pembelian impulsif produk Somethinc.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Bisnis e-commerce telah mengalami perubahan yang dinamis, dimulai dari
peralihan aktivitas jual beli dari offline ke online menuju penggabungan dari
keduanya (C. Li et al, 2024). Terjadinya peningkatan jumlah pengguna e-
commerce dan maraknya aktivitas belanja online membuat para raksasa e-
commerce berlomba-lomba untuk menyokong strategi pemasaran yang tepat.
Berbagai strategi pemasaran kian bervariasi dan menarik perhatian, salah satunya
adalah live streaming. Fitur live streaming dalam aktivitas perdagangan
dimanfaatkan sebagai media pemasaran dimana penjual memasarkan produknya
melalui penyiaran video langsung secara realtime. Belanja live streaming
merupakan cara belanja baru di e-commerce untuk menciptakan pengalaman
belanja online yang lebih interaktif, informatif, dan mendalam (Lo et al., 2022).
Pembeli bisa mengajukan pertanyaan secara langsung terhadap penjual, dan penjual
akan merespon pertanyaan yang diajukan dengan memberikan detail penjelasan
terkait tampilan produk, fungsi produk, harga, proses pengiriman dan lainnya (Y.
Lu et al., 2023).

Di Indonesia ada beberapa e-commerce yang sering digunakan untuk
melakukan transaksi jual beli secara online. Salah satunya adalah Shopee yang
menempati posisi pertama menjadi salah satu e-commerce yang paling sering
dikunjungi oleh para pengguna, sebanyak 2,35 Miliar di tahun 2023 (Databoks,
2024). Shopee selalu berusaha memberikan yang terbaik dan terus berinovasi
dengan cara menghubungkan penjual dan pembeli melalui fitur live streaming. Ini
merupakan cara baru dalam berbelanja yang dihadirkan Shopee, fitur live streaming
tersebut adalah Shopee Live. Melakukan belanja di live cenderung lebih murah
karena pembeli akan mendapatkan harga khusus saat live streaming sedang

berlangsung. Keuntungan tersebut tentunya akan menciptakan pengalaman



berbelanja yang menyenangkan bagi pembeli. Disisi penjual adanya Shopee Live
dapat dijadikan sebagai sarana media pemasaran yang dinilai efektif dan efisien,
dengan adanya interaksi diharapkan dapat membangun hubungan dan kepercayaan
yang lebih baik antara penjual dan pembeli.

Di Indonesia banyak platform e-commerce yang menjual produk kecantikan
lokal maupun asing di pasaran. Untuk memenangkan hati konsumen, perusahaan
perlu bersaing dengan memanfaatkan strategi-strategi pemasaran salah satunya
menggunakan fitur live streaming sebagai saluran pemasaran yang interaktif.
Adapun hasil survei Jajak Pendapat (JakPat) 2022 menyatakan produk kecantikan
banyak ditonton di live streaming shopping sebesar 47,2% dan menempati posisi
kedua setelah produk fashion (Databoks, 2022) . Hal ini membuktikan minat
terhadap produk kecantikan terus mengalami peningkatan, ini terjadi karena
meningkatnya kesadaran wanita maupun pria untuk menggunakan produk
kecantikan sebagai bentuk kepedulian terhadap penampilan. Kini mempercantik
diri sudah menjadi suatu tren universal, baik pria maupun wanita mulai
menggunakan produk kecantikan. Adapun hal ini mendorong permintaan produk
kecantikan meningkat pesat di pasaran (Salsabila & Suyanto, 2020 dalam Salsabila
& Suyanto, 2022).

Salah satu brand kecantikan lokal yang banyak diminati hingga saat ini adalah
brand Somethinc. Somethinc merupakan brand kecantikan lokal yang terkenal
dengan produk-produk berkualitas tinggi yang diformulasikan dengan bahan-bahan
terbaik. Meskipun tergolong brand kecantikan baru, Somethinc telah menarik
perhatian dan mendapatkan sambutan hangat dari masyarakat Indonesia sejak tahun
2019. Hal ini dibuktikan oleh pencapaian Somethinc di tahun 2021 menjadi Top 1#
Skincare Brand Terlaris di e-commerce 7 kali berurut-turut. Pada kuartal IT 2022
berdasarkan data yang termuat pada (Compas, 2022) Somethinc masuk kedalam
kategori 5 brand produk kecantikan terlaris di Indonesia dan menempati posisi

pertama mendapatkan total penjualan mencapai 53,2 miliar.
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Gambar 1.1 Top 5 Brand Perawatan Wajah Terlaris di E-commerce Kuartal 11-2022

Sumber : Compas, 2022

Produk Somethinc diformulasikan dengan bahan-bahan aktif yang terbukti
secara klinis dapat memberikan hasil pada konsumennya. Selain kualitas, harga
produk Somethinc dinilai terjangkau, hal ini membuat Somethinc menjadi pilihan
menarik bagi konsumen yang ingin mendapatkan produk kecantikan berkualitas
dengan harga yang wajar. Menurut ulasan-ulasan dari para konsumennya,
Somethinc diminati karena terus berinovasi dengan menghadirkan produk-produk
baru, memiliki kemasan yang menarik, dengan nilai brand yang positif sebagai
brand lokal yang berkualitas. Selain itu Somethinc selalu memastikan bahwa
produknya aman digunakan dan bersertifikat halal. Faktor-faktor tersebut yang
membuat produk Somethinc diminati oleh konsumen di Indonesia menjadi brand
kecantikan lokal ternama.

Somethinc memanfaatkan peluang pemasaran live streaming menggunakan
fitur Shopee Live untuk memperkenalkan produk-produk skincare, makeup, dan
alat kecantikan lainnya untuk menjaungkau pasar yang luas. Melalui shopee live,
konsumen dapat menanyakan langsung terkait permasalahan kulit mereka atau
menanyakan terkait bahan aktif yang terkandung pada produk Somethinc di kolom
komentar selama siaran langsung. Presentasi langsung dan sesi tanya jawab tersebut
bisa membangun kepercayaan pembeli terhadap Somethinc. Namun saat ini brand

kecantikan lokal di Indonesia menghadapi banyak tantangan, mereka tidak hanya



bersaing dengan sesama brand lokal tetapi juga dengan produk asing yang ikut
meramaikan pasar kecantikan tanah air. Semakin bertambahnya jumlah perusahaan
dan produk baru membuat persaingan pada industri kecantikan semakin ketat dan
ini merupakan suatu tantangan yang harus dihadapi brand Somethinc (M. P. Sari,
2024). Bagi Somethinc penggunaan Shopee Live sebagai platform pemasaran
dirasa kurang memadai dalam menghadapi persaingan, mengingat para kompetitor
juga menggunakan fitur Shopee Live untuk strategi promosi mereka. Menurut
analisis brand Market Share Report 2023 terkait perbandingan produk dari brand
teratas yaitu The Originote, Skintific, dan Somethinc menyatakan bahwa Skintific
menunjukan dominasinya terhadap penjualan serum dengan perolehan 17,7 miliar.
Disusul oleh The Originote dengan penjualan serum sebesar 2,24 miliar, sedangkan
Somethinc menempati posisi ketiga dengan perolehan penjualan sebesar 1,88 miliar
(Markethac.id, 2024). Hal ini menunjukan bahwa brand luar seperti Skintific dan
The Originote masih memimpin pasar produk kecantikan, sehingga brand-brand
lokal seperti Somethinc harus terus meningkatkan pangsa pasarnya agar kembali
menjadi pemimpin di industri kecantikan. Oleh karena itu Somethinc perlu
mempertimbangkan dan memanfaatkan fenomena pembelian impulsif sebagai
solusi untuk menghadapi persaingan ketat ini. Pembelian Impulsif dapat membantu
Somethinc menyempurnakan strategi pemasaran dan menarik perhatian konsumen
(Halimah et al., 2022 dalam Sari, 2024).

Untuk memicu pembelian impulsif, Somethinc memanfaakan live streaming
karena produk yang dipamerkan dalam live tentunya akan membawa minat bagi
pembeli untuk terus berlama-lama menonton produk yang ditampilkan dan
kemungkinan besar mereka akan melakukan pembelian walaupun produk tersebut
sebenernya tidak begitu diperlukan (Fitryani et al., 2021 dalam Juliana, 2023). Oleh
karena itu Somethinc berusaha menciptakan suasana yang menyenangkan dalam
live streamingnya untuk menarik minat konsumen dalam menonton. Untuk
menciptakan momentum tersebut Somethinc perlu memiliki seorang streamer yang
profesional. Kualitas dan performa streamer sangatlah krusial dalam menentukan
keberhasilan live streaming produk Somethinc untuk menarik minat konsumen dan

meningkatkan penjualan. Streamer yang profesional mampu menyampaikan



informasi produk dengan jelas, akurat, dan menarik sehingga meningkatkan minat
dan kepercayaan konsumen untuk membeli produk (Dai & Cui, 2022 dalam
Oktavianti et al., 2023). Streamer dapat menularkan semangat kepada konsumen,
membuat mereka tertarik dan terdorong untuk melakukan pembelian impulsif.
Namun, terdapat oknum streamer yang tergoda oleh keuntungan ekonomi dan
menggunakan cara-cara yang tidak profesional. Hal ini membuat konsumen merasa
dirugikan oleh streamer yang tidak bertanggung jawab (Chen dan Liu 2017 dalam
Liu et al., 2023). Oleh karena itu Somethinc perlu menerapkan seleksi dan evaluasi
yang ketat terhadap para streamernya. Hal ini penting dilakukan agar konsumen
tidak terhalang dalam melakukan pembelian impulsif akibat pengalaman live
streaming yang kurang memuaskan.

Selain itu Somethinc juga mengadakan flash sale untuk mendorong pembelian
impulsif pada konsumen. Strategi ini memanfaatkan penawaran dengan waktu
terbatas dan harga yang lebih murah daripada harga normal. Flash sale dirancang
untuk memikat konsumen dan mendorong pembelian impulsif dengan cara
meminimalkan waktu pertimbangan sebelum membeli (Widianto & Octaviani,
2020 dalam Dinova & Suharyati, 2023) Hal ini menciptakan atmosfer ketegangan
dan urgensi untuk segera berbelanja sebelum kesempatan dalam flash sale hilang
(Dinova & Suharyati, 2023). Selain untuk mendorong pembelian impulsif,
Somethinc mengadakan flash sale untuk bersaing dengan brand lain yang sama-
sama menawarkan promo atau diskon.

Belanja online memiliki kekurangan seperti adanya ketidakpastian dan
kurangnya pengawasan. Konsumen tidak bisa memegang produk secara langsung
sehingga hal ini memicu keraguan dari para konsumen untuk membeli. (Sonja &
Ewald, 2003 dalam Dirnaeni et al., 2021). Belanja live streaming dapat menjadi
solusi guna memberikan rasa aman dan yakin kepada konsumen. Konsumen
dibekali informasi lengkap mengenai produk sehingga mereka dapat yakin dengan
kualitas produk yang ditawarkan. Seseorang dapat melakukan pembelian impulsif
karena adanya dorongan, salah satu hal yang memicu adalah dorongan obyektif
yang berhubungan dengan atribut produk seperti kompleksitas dan kualitas produk
(Luh et al., 2023). Oleh karena itu diharapkan Somethinc harus melakukan upaya



memberikan kualitas dan menciptakan ciri khas tertentu untuk membedakan
produknya dengan kompetitor, dan memberikan nilai tambah bagi konsumen.
Selain itu, Somethinc perlu menjaga reputasi positif terkait kualitasnya. Karena
terkadang konsumen ingin membeli produk yang biasa digunakan, namun tergoda
untuk mencoba produk baru yang diluncurkan oleh brand yang sama karena percaya
terhadap kualitas produknya. Keingintahuan seseorang untuk mencoba hal baru
dapat menyebabkan pembelian impulsif (Hikmah, 2020).

Peningkatan signifikan terkait pembelian impulsif dalam konteks belanja live
streaming telah mendorong para peneliti untuk mempelajarinya lebih lanjut.
Penelitian ini berfokus untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang mendorong
pembelian impulsif pada belanja live streaming diantaranya profesionalisme
streamer, flash sale, dan kualitas produk. Penelitian ini didasarkan pada penelitian
sebelumnya untuk memperkuat dan memperjelas serta membandingkan temuan
yang akan diperoleh. Salah satunya pada penelitian yang dilakukan (X. Liu et al.,
2023) yang menyatakan tingkat profesionalisme streamer yang semakin tinggi
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Berbeda dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh (Rahayu et al., 2024) menunjukan streamer
tidak secara signifkan meningkatkan pembelian impulsif, meskipun streamer
menyampaikan informasi produk dengan baik hal ini tidak selalu mendorong
pembelian impulsif. Konsumen mungkin lebih tertarik dengan deskripsi produk
yang jelas tanpa perlu penjelasan tambahan dari streamer. Selain itu faktor yang
mampu mendorong pembelian impulsif adalah kualitas dari sebuah produk, sejalan
dengan penelitian dari (Tumanggor et al., 2022a) menyatakan kualitas produk
memiliki pengaruh positif terhadap pembelian impulsif. Hasil berbeda ditunjukan
oleh (Septiana, 2021) bahwa konsumen yang melakukan pembelian impulsif tidak
selalu mempertimbangkan kualitas produk sebelum membeli. Strategi promosi
melalui flash sale diamsumsikan dapat mempengaruhi pembelian impulsif, seperti
pada penelitian (Savitri et al., 2024) pembelian impulsif mendapat dorongan yang
besar dari flash sale dan berpengaruh besar. Dalam penelitian (Dinova & Suharyati,
2023) menunjukan bahwa flash sale tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap

pembelian impulsif.



Berangkat dari inkonsistensi penelitian terdahulu dan saran untuk penelitian
lebih mendalam peneliti merasa terdorong untuk melakukan penelitian lanjutan.
Penelitian ini mengidentifikasi faktor-faktor tertentu yang mempengaruhi
pembelian impulsif dalam skenario live streaming berdasarkan literatur sebelumnya
untuk merumuskan hipotesis. Model Stimulus-Organisme-Respons (SOR) menjadi
landasan teori paling umum yang digunakan dalam studi pembelian impulsif online.
Peneliti menggunakan model ini untuk memahami bagaimana konsumen
melakukan pembelian impulsif sebagai respon spontan dari stimulus. Oleh karena
itu penelitian ini akan mengadopsi teori SOR dan berfokus pada model konseptual
profesionalisme streamer, flash sale, dan kualitas produk yang mengacu pada
pembelian impulsif pada produk kecantikan Somethinc dalam skenario belanja live
streaming di platform Shopee. Penelitian ini akan diperluas dengan memasukan
variabel perceived value yang diharapkan dapat memoderasi hubungan antara
profesionalisme streamer, flash sale, dan kualitas produk terhadap pembelian
impulsif.

Dalam Sweeney & Soutar yang tercantum dalam penelitian (Tjiptono &
Gregorius, 2016) terdapat empat jenis value yang penting bagi pelanggan
diantaranya adalah emotional value, social value, quality value, price value. Nilai
emosional merupakan manfaat yang didapat dari produk yang mampu
meningkatkan perasaan emosi konsumen. Ketika konsumen merasa emosional
mereka lebih cenderung mudah dipengaruhi oleh faktor eksternal untuk melakukan
pembelian impulsif, seperti yang dilakukan streamer dalam konteks pemasaran live
streaming untuk menarik emosi penonton. Dengan memberikan kenyamanan dalam
berbelanja melalui edukasi, hiburan, dan konten promosi yang menarik. Nilai sosial
merupakan manfaat yang diperoleh dari produk untuk meningkatkan citra diri.
Konsumen yang membeli produk yang bertujuan untuk mendapatkan pengakuan
dan persetujuan sosial dari orang lain cenderung impulsif dalam membeli. Misalnya
membeli produk kecantikan yang lebih menarik bagi orang lain, atau membeli
produk berdasarkan rekomendasi dari influencer ataupun streamer profesional yang
menunjukan bagaimana produk tersebut dapat meningkatkan status sosial. Nilai

kualitas mengacu pada presepsi konsumen bahwa produk tersebut berkualitas



tinggi, maka konsumen akan langsung percaya dan segera melakukan pembelian.
Rasa senang dan nyaman yang dirasakan konsumen dapat dihasilkan dari berbagai
faktor seperti kualitas produk yang tinggi, efektivitas produk yang terbukti, serta
pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Sehingga kualitas produk
diasumsikan dapat mempengaruhi pembelian impulsif. Nilai harga mengacu pada
presepsi konsumen bahwa mereka mendapatkan keuntungan dari harga yang murah
daripada harga normal dipasaran, maka mereka cenderung melakukan pembelian
impulsif. Pembeli lebih cenderung tertarik dengan penawaran hemat yang
menguntungkan. Ketika biaya yang rendah memberikan presepsi nilai yang tinggi
terhadap konsumen, dan konsumen akan lebih tergoda untuk melakukan pembelian
impulsif. Sehingga tak jarang pemasar sering melakukan promosi seperti flash sale,
diskon, paket bundling dan lainnya. Konsumen yang tergoda dengan nilai produk
cenderung membeli tanpa berpikir panjang. Hal ini karena mereka merasa
mendapat keuntungan yang lebih besar.

Terinspirasi dari uraian yang sudah dijelaskan, peneliti ingin melakanakan
penelitian guna mendapatkan pengetahuan tentang “PROFESIONALIMSE
STREAMER, FLASH SALE, DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP
PEMBELIAN IMPULSIF PRODUK SOMETHINC (PERCEIVED VALUE
SEBAGAI MODERASI)”

1.2 Rumusan Masalah
Bisnis online di e-commerce dapat meningkatkan penjualan dengan mendorong

konsumen melakukan pembelian impulsif, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor.

Berdasarkan latar belakang diatas peneliti merumuskan pokok masalah

1. Apakah terdapat pengaruh profesionalisme streamer terhadap pembelian
impulsif produk kecantikan Somethinc?

2. Apakah terdapat pengaruh flash sale terhadap pembelian impulsif produk
kecantikan Somethinc?

3. Apakah terdapat pengaruh kualitas produk terhadap pembelian impulsif produk

kecantikan Somethinc?



Apakah perceived value memoderasi pengaruh profesionalisme streamer
terhadap pembelian impulsif pada produk Somethinc?

Apakah perceived value memoderasi pengaruh flash sale terhadap pembelian
impulsif pada produk Somethinc?

Apakah perceived value memoderasi pengaruh kualitas produk terhadap

pembelian impulsif pada produk Somethinc?

1.3 Batasan Masalah

Karena keterbatasan waktu dan ruang lingkup penelitian, serta untuk

menghindari kompleksitas dan meningkatkan pemahaman, penelitian ini hanya

akan fokus pada beberapa aspek identifikasi masalah yaitu :

1.

Fokus pada pembelian impulsif produk kecantikan Somethinc yang dijual di
Shopee Live Indonesia

Konsumen yang pernah berbelanja produk Somethinc di Shopee Live Indonesia
secara tidak terencana setidaknya satu kali

Pengaruh Profesionalisme Streamer, Flash Sale, dan Kualitas Produk terhadap
Pembelian Impulsif serta pengaruh Perceived Value sebagai efek moderasi
(memperlemah atau memperkuat) profesionalisme streamer, Flash Sale, dan

Kualitas Produk terhadap Pembeliam Impulsif

1.4 Tujuan Penelitian

Menindaklanjuti rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini

adalah untuk menguji dan menganalisis :

1.

Pengaruh profesionalisme streamer terhadap pembelian impulsif produk
kecantikan Somethinc

Pengaruh flash sale terhadap pembelian impulsif produk kecantikan Somethinc
Pengaruh kualitas produk terhadap pembelian impulsif produk kecantikan
Somethinc

Perceived value memoderasi pengaruh profesionalisme streamer terhadap

pembelian impulsif pada produk Somethinc
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Perceived value memoderasi pengaruh flash sale terhadap pembelian impulsif
pada produk Somethinc
Perceived value memoderasi pengaruh kualitas produk terhadap pembelian

impulsif pada produk Somethinc

1.5 Manfaat Penelitian

Pada penulisan penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat penelitian

diantaranya sebagai berikut :

1.

Manfaat Bagi Perusahaan

Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi landasan evaluasi dan
strategi efektif untuk meningkatkan penjualan online melalui belanja live
streaming produk Somethinc. Sehingga diharapkan dapat berkontribusi pada
pengembangan bisnis online yang berkelanjutan di masa depan

Manfaat Bagi Peneliti Selanjutnya

Melalui penelitian ini, peneliti ingin memberikan panduan praktis serta solusi
untuk mengatsi tantangan dalam pemasaran belanja live streaming, selain itu
penelitian ini mendalami perilaku pembelian impulsif. Hasil penelitian ini dapat
membantu peneliti selanjutnya untuk memahami fenomena atau permasalahan
yang dikaji dengan baik, selain itu dapat menginspirasi peneliti lain untuk

mengembangkan solusi inovatif untuk permasalahan yang ada.

1.6 Sistematika Penulisan

Demi memudahkan pemahaman dan keteraturan dalam penulisan, penulis telah

menyusun format sebagai berikut :

1. BABI PENDAHULUAN

Memuat informasi penting yang memberikan gambaran awal tentang penelitian
yang dilakukan. Dengan beberapa komponen utama diantaranya latar belakang
yang menjelaskan enomena atau permasalahan yang melatarbelakangi
penelitian, merumuskan pertanyaan penelitian yang ingin dijawab, batasan
penelitian agar fokus dan terarah, menjelaskan tujuan dan manfaat penelitian,

dan memberikan gambaran tentang struktur penulisan penelitian.
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. BAB II LANDASAN TEORI

Yakni bagian penting yang berfungsi untuk membangun kerangka berpikir dan
metodologi penelitian yang memaparkan pengetahuan dan teori-teori yang
mendasari penelitian dan menggunakan sumber referensi yang beragam, seperti
buku, jurnal ilmiah, dan situs web terpercaya untuk menunjukan kredibilitas

penelitian.

. BAB III METODE PENELITIAN

Merupakan bagian penting yang memaparkan secara detail terkait langkah-
langkah proses penelitian dan penulisan penelitian yang sistematis dan
terstruktur. Proses penelitian dijelaskan secara detail di bab ini dengan fokus
pada metodologi penelitian yang membantu peneliti dalam mencapai tujuan

penelitian

. BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Bagian yang menyajikan hasil analisis data dan pembahasan secara mendalam
dengan  menginterpretasikan data yang telah  dikumpulkan dan

menghubungkannya dengan teori dan penelitian terdahulu.

. BAB V PENUTUP

Merupakan bagian akhir yang berisi kesimpulan dan refleksi dari penelitian
yang telah dilakukan dan memeberikan saran-saran yang relevan untuk pihak-
pihak yang terkait. Serta diharapkan dapat memberikan rekomendasi untuk

penelitian dan pengembangan di masa depan.



BAB II
LANDASAN TEORI

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pemasaran
Di era bisnis modern, sekedar menawarkan produk atau layanan tidak
lagi cukup. Konsumen saat ini mendambakan pengalaman yang berkesan dan
bernilai tambah. Pemasaran bukan sekedar pelengkap, melainkan knci utama
keberhasilan bagi sebuah bisnis. Perusahaan perlu membangun strategi
pemasaran yang tepat untuk menjangkau target pasar, membangun merek
yang kuat, dan menjalin hubngan yang erat dengan pelangggan.
1. Pengertian Pemasaran
Menurut Laksana 2019 dalam (Sasti et al., 2023) pemasaran bukan lagi
sekedar tentang tempat bertemunya penjual dan pembeli melainkan suatu
proses yang melibatkan penjual dan pembeli. Interaksi ini dapat terjadi di
berbagai tempat, baik secara oftfline maupun online. Dikutip dari (Hery,
2019) menyatakan bahwa pemasaran yang sukses adalah yang mampu
menjembatani kebutuhan dan keinginan kedua belah pihak yaitu penjual
dan pembeli secara saling menguntungkan. Penjual mendapatkan
keuntungan dari penjualan produk atau jasanya, sedangkan pembeli
mendapatkan kepuasan dan manfaat yang mereka cari. Menurut Tjiptono
dan Diana 2020 dalam (Brenda et al., 2022) pemasaran bertujuan untuk
membangun dan mempertahankan hubungan yang positif dengan semua
pemangku kepentingan, termasuk karyawan, pemasok, distributor, dan
masyarakat luas. Hal ini penting untuk menciptakan lingkungan yang
dinamis dan kondusif bagi keberhasilan bisnis. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa pemasaran adalah proses memahami kebutuhan dan
keinginan individu. Kemudia individu tersebut menjalin hubungan timbal
balik yang menguntungkan dengan pihak lain dengan menawarkan

sesuatu yang bernilai.
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2. Konsep Pemasaran

Menurut Kotler dan Amstrong dalam (Priansa, 2017), terdapat lima

konsep pemasaran yang menjadi landasan bagi perusahaan dalam

merumuskan dan melaksanakan strategi pemasarannya. Kelima konsep

tersebut adalah :

a. Produksi
Konsep produksi merupakan strategi bisnis yang efektif untuk
memenuhi kebutuhan dasar konsumen dengan harga terjangkau,
terutama dalam pasar dengan permintaan tinggi dan daya beli rendah.
Namun, perusahaan perlu mempertimbangkan perubahan selera
konsumen dan berinovasi untuk tetap kompetitif di pasar yang
dinamis. Perusahaan yang menerapkan konsep produksi menekankan
pada efisiensi dalam proses produksi dan distribusi untuk menekan
biaya dan menawarkan harga yang lebih murah kepada konsumen.

b. Produk
Konsumen memiliki peran penting dalam penciptaan suatu produk.
Konsep ini didasari oleh keinginan konsumen untuk mendapatkan
produk yang menawarkan banyak kelebihan dan memenuhi kebutuhan
mereka. Konsumen yang puas akan merekomendasikan produk
kepada orang lain sehingga meningkatkan penjualan.

c. Penjualan
Melakukan penjualan yang benaar merupakan kunci utama untuk
menghindari penolakan konsumen dan mencapai kesuksesan dalam
bisnis. Perusahaan perlu memperhatikan berbagai faktor yang
mempengaruhi pembelian konsumen dan menerapkan strategi
penjualan yang tepat.

d. Pemasaran
Menciptakan, menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai konsumen
secara efektif merupakan strategi penting bagi perusahaan untuk
mencapai sasaran. Perusahaan perlu memahami kebutuhan dan

keinginan konsumen, mengembangkan produk dan layanan yang
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berkualitas, dan menerapkan strategi komunikasi yang tepat untuk
membangun hubungan dengan konsumen.
e. Pemasaran Berorientasi Masyarakat

Memahami kebutuhan dan keinginan pasar sasaran secaraefektif dan
efisien merupakan strategi fundamental bagi perusahaan untuk
mencapai kesuksesan jangka panjang. Perusahaan yang berfokus pada
konsumen dan memberikan kepuasan kepada mereka akan memiliki
peluang yang lebih besar untuk bertahan dan berkembang di era yang

penuh dengan persaingan.

2.1.2 Teori SOR (Stimulus-Organisme-Respons)

Penelitian ini didasarkan pada teori SOR (Stimulus-Organism-
Response) yang dikemukakan oleh Houland (1953). Teori ini berasal dari ilmu
psikologi namun telah diterapkan juga dalam ilmu pemasaran. Teori SOR
menggambarkan  bagaimana faktor eksternal (lingkungan) dapat
mempengaruhi faktor internal (emosi dan presepsi) yang selanjutnya akan
menetukan perilaku atau tindakan yang diambil oleh seseorang (Wu & Li,
2018). Stimulus merupakan suatu pemicu atau rangsangan yang mendorong
timbulnya reaksi dari konsumen. Stimulus baik yang berasal dari upaya
pemasaran maupun situasi lingkungan menggugah reaksi konsumen baik
secara kognitif (pemikiran), afektif (emosi), maupun perilaku nyata seperti
keputusan pembelian (Kamboj et al., 2018). Organisme merujuk pada kondisi
internal atau keadaan batin yang terjadi dalam diri sesorang yang tercermin
melalui reaksi emosional (afektif) dan proses berpikir (kognitif) individu
tersebut. Kondisi internal ini berperan sebagai perantara atau penghubung
antara stimulus yang diterima dengan respons atau reaksi perilaku yang akan
ditunjukan (Basha et al., 2022 dalam Zhang et al., 2022) . Respons atau
perilaku adalah tahapan akhir dalam model SOR yang merujuk pada tindakan,
perbuatan, atau reaksi nyata yang ditampilkan oleh individu. Respons atau
perilaku ini merupakan hasil atau konsekuensi dari proses yang terjadi

sebelumnya yaitu stimulus dan organisme (Kamboj et al., 2018). Dengan kata
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lain, respons adalah output akhir yang dihasilkan oleh seseorang sebagai
akibat dari stimulus yang diterimanya dan kondisi internal yang dialaminya
(J. Zhang et al., 2022).

Teori SOR populer di kalangan pelaku industri untuk memahami pola
perilaku konsumen di ranah online. Hal ini dibuktikan oleh penelitian (Lee &
Chen, 2021) yang menggunakan model SOR sebagai kerangka teoritisnya
dalam mempelajari perilaku pembelian impulsif saat berbelanja online live
streaming. Teori ini menjelaskan bahwa perubahan perilaku hanya terjadi jika
stimulus yang diberikan melebihi stimulus sebelumnya, ini berarti stimulus
baru harus lebih kuat dan meyakinkan bagi individu (Ariyono et al., 2022).
Menggunakan model SOR (Chan et al., 2017) melakukan penelitian untuk
memahami mengapa orang melakukan pembelian impulsif secara online.
Mereka menemukan bahwa rangsangan eksternal serta rangsangan internal
dapat mempengaruhi emosi dan pemikiran pembeli yang pada akhirnya
mengarah pada pembelian impulsif. Pemasar menggunakan berbagai
rangsangan eksternal seperti diskon, kualitas produk, kualitas informasi,
produk gratis untuk menarik pelanggan baru dan mendorong pembelian
impulsif dari pelanggan lama dan baru (Lina et al., 2022). Sedangkan
rangsangan internal berasal dari lingkungan sekitar individu yang
mempengaruhi kecenderungan individu untuk membeli secara impulsif.
Organisme dalam konteks ini merujuk pada proses psikologis ketika
pelanggan berinteraksi dengan rangsangan (stimulus), yang terdiri dari respon
kognitif dan afektif. Respon kognitif positif seperti rasa senang yang
mendorong konsumen untuk membeli dan respon kognitif negatif seperti rasa
tidak senang yang menghalangi konsumen untuk membeli. Sedangkan afektif
merupakan reaksi emosional dari pelanggan yang mempengaruhi keputusan
pembelian impulsif (Weels dan Parboteeah, 2011 dalam Zulfa, 2020).

Penelitian ini didasarkan pada teori SOR (Stimulus-Organisme-
Response) untuk memahami perilaku pembelian impulsif. Karena objek dari
penelitian ini adalah manusia dengan sifat yang kompleks, terdiri dari sikap,

pendapat, perilaku, perasaan, dan kemauan yang berbeda-beda (Effendy, 2003
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dalam Ohorella et al.,, 2022) . Oleh karena itu penting untuk memahami
perilaku manusida dalam penelitian ini. Korelasi antara teori SOR dalam
penelitian ini adalah melalui variabel profesionalisme streamer, flash sale, dan
kualitas produk yang menjadi stimulus yang mendorong ketertarikan instan
yang memberikan langsung pada organisme. Organisme dalam penelitian ini
adalah konsumen produk Somethinc. Organisme mendapatkan stimulus yang
pada akhirnya memicu reaksi. Pada penelitian ini variabel perceived value
merupakan bentuk reaksi kognitif dimana konsumen mempresepsikan nilai
yang dirasakan seperti mendapatkan harga yang lebih murah saat flash sale,
mendapatkan pengetahuan terkait produk yang direkomendasikan dan
didemonstrasikan oleh host streamer, serta kualitas produk yang terjamin.
Sehingga diharapkan dari stimulus yang diberikan pada organisme dan
presepsi nilai yang dirasakan dapat membentuk sebuah respon yang
mencerminkan perilaku nyata yang didasarkan pada sikap yang terbentuk,
kemudian menyebabkan seseorang mengambil keputusan untuk melakukan
suatu tindakan, dalam konteks penelitian ini adalah melakukan keputusan

pembelian secara impulsif.

2.1.3 Live Streaming Shopping

Live streaming hadir sebagai terobosan baru dalam dunia e-commerce,
dimana live streaming menjadi media bar untuk menjangkau konsumen dan
mendorong penjualan produk. Melalui live streaming, konsumen dapat
melihat produk secara langsung melalui siaran video yang dipandu oleh host
streamer. Live streaming memungkinkan pembeli untuk mengenal produk
lebih dekat, melihat dan mendengar deskripsi langsung dari streamer
mengenai kualitas, tampilan, dan cara penggunaan (Hu & Chaudary 2020
dalam Febriyantoro et al., 2024). Live streaming shopping didefinisikan
sebagai bentuk baru pemasaran interaktif dimana penjual mempromosikan
dan menjual produk melalui siaran video langsung, memungkinkan interaksi
real-time dengan penonton yang berpotensi membeli (Wongkitrungrueng et

al., 2020).
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Efektivitas live streaming bagi penjual bergantung pada integrasi yang

optimal antara “People-Product-Place”. Hal ini merupakan aspek penting

yang harus dipelajari dalam strategi pemasaran (M. Zhang et al., 2021 dalam

penelitian Rahma, 2023) berikut penjelasannya :

a.

C.

People

Live streaming mengubah cara berbelanja dengan memperkenalkan
perantara pasar baru yaitu streamer. Kemampuan streamer untuk menarik
perhatian, membangun koneksi, dan mendorong penjualan produk selama
sesi live streaming menjadikannya kekuatan baru dalam dunia
perdagangan online. Interaksi real time antara streamer dan konsumen
menjadi kunci utama dalam mendorong pembelian impulsif melalui
strategi pemasaran yang kreatif dan persuasif.

Product

Produk yang dipromosikan oleh streamer merupakan fokus utama dalam
live streaming ini. Meskipun demikian, penting untuk diingat bahwa
kualitas produk saja tidak cukup untuk menjamin hasil yang diinginkan.
Oleh karena itu strategi live streaming harus fokus pada peningkatan
ekspektasi psikologis konsumen seperti profesionalisme streamer,
kemudahan berbelanja, pengelaman yang menyenangkan (Feng & Ots,
2018).

Place

Live streaming dapat meningkatkan penilaian konsumen terhadap produk.
Konsumen dapat membandingkan berbagai pilihan belanja dan membuat
keputusan pembelian yang lebih baik. Untuk itu pemasar dan streamer
perlu membuat konten yang menarik dan informatif untuk menghibur dan
memberikan edukasi tentang produk. Strategi ini dapat mendorong

perilaku pembelian impulsif.
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2.1.4 Perilaku Konsumen
Konsumen memiliki kebutuhan dan keinginan yang beragam dan terus
berkembang. Faktor-faktor eksternal juga turut mempengaruhi pola
pembelian mereka. Oleh karena itu penting bagi pemasar untuk memahami
perilaku konsumen agar strategi pemasaran yang ditetapkan dapat efektif
mencapai target perusahaan (Putri Nugraha et al., 2021). Proses pengambilan
keputusan merupakan bagian penting dari perilaku ini, yang mencakup
berbagai langkah, seperti menentukan apa yang dibutuhkan, mencari
informasi, dan memilih produk yang tepat. Menjelaskan bahwa perilaku
konsumen juga mencakup sikap dan proses yang dilalui individu, kelompok,
atau organisasi dalam menentukan, mendapatkan, dan menggunakan produk,
pengalaman, atau ide untuk mencapai kepuasan (Firmansyah, 2018).
1. Pengertian Perilaku Konsumen
Perilaku Konsumen adalah proses kompleks yang melibatkan aktivitas
fisik dan mental konsumen akhir dan konsumen bisnis, dimulai dari
pencarian informasi tentang produk kemudian dilanjutkan dengan
pembelian dan penggunaan hingga akhirnya pembuangan atau
penghentian penggunaan (Razak, 2016). Perilaku konsumen didefinisikan
sebagai “Rangkaian kegiatan individu yang berhubungan langsung
dengan perolehan dan penggunaan barang atau jasa”. Penafsiran ini
berdasarkan (Suyoto, 2015) yang juga menekankan pada proses
pengambilan keputusan dalam persiapan dan menentukan kegiatan
tersebut. Schiffman dan Kanuk (2000) dalam (Putri Nugraha et al., 2021)
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai “Aktivitas individu untuk
memperoleh, menggunakan, dan menghabiskan produk dan jasa
mencakup proses pengambilan keputusan sebelum dan setelah melakukan
tindakan tersebut”. Mangkunegara (2002) dalam (Eddy Soegiarto K dan
Mardiana, 2016) mendefiniskan sebagai “Tindakan individu, kelompok
yang berkaitan dengan proses pengambilan keputusan dalam memperoleh
dan mengonsumsi suatu produk dengan mempertimbangkan pengaruh

lingkungan”.
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Dari berbagai definisi perilaku konsumen yang dikemukakan para ahli,
dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah studi yang mengacu
pada tindakan dan keputusan yang diambil individu atau kelompok saat
berperilaku saat membeli dan mengonsumsi produk dengan tujuan untuk

memenuhi kebutuhan mereka

. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Berdasarkan Kotler dan Amstrong (2018) dalam penelitian (Ciswati &
Septayuda, 2023), mengungkapkan bahwa perilaku konsumen
dipengaruhi oleh empat faktor utama yaitu budaya. sosial, pribadi dan

psikologis. Berikut penjelasan lebih detail mengenai faktor-faktor tersebut

a. Faktor Budaya

Budaya terbagi menjadi sub-budaya yang memiliki ciri khas dan

proses sosialisasi unik bagi para anggotanya. Faktor budaya ini

mencakup budaya secara umum dan sub-budaya yang lebih spesifik.

1) Budaya
Keinginan dan perilaku individu bersumber dari budaya mereka.
Para pemasar menyadari pentingnya memahami nilai-nilai budaya
di setiap tempat untuk merancang strategi pemasaran yang jitu.
Strategi tersebut tidak hanya bertujuan memasarkan produk lama
tetapi juga untuk menggali peluang bagi produk baru.

2) Sub-Budaya
Budaya tersusun atas sub-budaya yang lebih kecil, yang
memberikan identitas dan proses sosialisasi unik bagi para
anggotanya. Sub-budaya ini dapat dikumpulkan berdasarkan
kebangsaan, agama, ras, dan wilayah geografis. Ketika sub-
budaya berkembang dan memiliki ciri khas yang kuat perusahaan
seringkali menyusun strategi pemasaran khusus untuk menarik

minat konsumen.
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b. Faktor Sosial

Faktor sosial seperti kelompok referensi, keluarga, peran sosial, dan

status turut berkontribusi dalam membentuk perilaku pembelian

konsumen.

1)

2)

3)

Kelompok Referensi

Adalah kumpulan seseorang yang memiliki pengaruh signifikan
baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap sikap dan
perilaku seseorang dengan cara memperkenalkan tren baru yang
mungkin mereka anggap menarik, membentu identitas diri, dan
meningkatkan rasa percaya diri dimana individu berkeinginan
untuk diterima di kelompok referensi dengan cara membeli produk
atau merek yang populer di kalangan mereka.

Keluarga

Dalam konteks pembelian konsumen, keluarga memegang peran
sentral dan memiliki dua kelompok referensi utama yang
berpengaruh, diantaranya terdiri dari keluarga orientasi dimana
individu mempelajari pola perilaku dan preferensi konsumsi sejak
dini. Kedua adalah keluarga prokreasi dimana terjadi interaksi dan
pengambilan keputusan bersama saat melakukan pembelian.
Peran dan Status

Manusia adalah makhluk sosial yang aktif dalam berbagai
kelompok. Kelompok tersebut berperan penting sebagai sumber
informasi dalam membentuk perilaku. Posisi individu di dalam

kelompok ditentukan oleh peran dan statusnya.

c. Faktor Pribadi

Pemilihan produk dan merek oleh konsumen tidak hanya dipengaruhi

oleh faktor eksternal, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor pribadi.

1))

Usia dan tahap Siklus Hidup
Sepanjang hidup mereka, konsumen akan membeli berbagai
produk dan jasa yang berbeda-beda. Hal ini dipengaruhi oleh

siklus hidup keluarga. Bagi pemasar memahami siklus hidup
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3)

4)
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konsumen menjadi sangat penting karena hal ini memiliki
pengaruh besar terhadap perilaku konsumen.

Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi

Profesi individu dapat mempengaruhi pola konsumsinya. Para
pemasar memanfaatkan informasi ini dengan mengidentifikasi
kelompok pekerjaan yang memiliki minat tinggi terhadap produk
tertentu, bahkan menciptakan produk khusus untuk kelompok
pekerjaan tertentu.

Kepribadian dan Konsep Diri

Pemilihan produk dan merek oleh konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh faktor eksternal, tetapi juga faktor internal yaitu
kepribadian. Kepribadian didefinisikan sebagai kumpulan sifat
psikologis manusia mendorong respon yang berkelanjutan
terhadap stimulus lingkungan.

Gaya Hidup

Gaya hidup konsumen tidak selalu homogen. Perbedaan tersebut
dapat muncul akibat dari keterbatasan finansial dan waktu. Oleh
karena itu perusahaan yang ingin melayani konsumen dengan
keterbatasan finansial dan waktu, perlu memprioritaskan produk

dan jasa yang ekonomis

. Faktor Psikologis

Memahami proses psikologis yang mendasari keputusan pembelian

konsumen sangat penting bagi pemasar yang ingin membangun

strategi pemasaran yang efektif.

1))

Motivasi

Manusia memiliki berbagai macam kebutuhan yang muncul pada
waktu yang bersamaan. Kebutuhan ini dapat dipecah menjadi dua
jenis, yaitu biogenik dan psikogenik. Kebutuhan biogenik berasal
dari kondisi fisik, seperti rasa lapar, haus, dan tidak nyaman.
Sedangkan kebutuhan psikogenik muncul dari kondisi psikolgis,

seperti keinginan untuk diakui, dihargai, dan dimiliki. Motif dan
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dorongan adalah kebutuhan yang cukup kuat mendorong
seseorang bertindak untuk memenuhi kebutuhan.

2) Presepsi
Manusia yang memiliki motivasi akan siap untuk mengambil
tindakan, namun cara mereka bertindak dipengaruhi oleh cara
mereka memandang situasi tertentu.

3) Pengetahuan
Melalui  tindakan, manusia  memperoleh  pengetahuan.
Pengetahuan ini terwujud dalam perubahan perilaku seseorang
berdasarkan pengalaman yang mereka lalui. Hampir seluruh
perilaku manusia terbentuk melalui proses belajar ini.

4) Keyakinan dan Sikap
Proses belajar dan bertindak membentuk keyakinan dan sikap
individu, yang kemudian mempengaruhi perilaku pembelian
mereka. Keyakinan ini sangat penting bagi perusahaan, karena
mempengaruhi citra produk dan merek di mata konsumen. Jika
terdapat keyakinan yang keliru dan menghambat pembelian
perusahaan dapat meluncurkan kampanye untuk penjelasan

kebenarannya,

2.1.5 Profesionalisme Streamer

Live streaming shopping menjadikan streamer sebagai penyampai
informasi. Tingkat profesionalisme streamer dalam menyampaikan informasi
secara langsung mempengaruhi kepercayaan dan penerimaan konsumen
terhadap informasi tersebut. Keahlian dalam menguasai produk dan
kepribadian yang kuat merupakan faktor penting bagi streamer untuk
membangun ciri khas dan menarik perhatian penonton dalam live streaming
shopping (Oktavianti et al., 2023). Kunci utama dalam live streaming adalah
kemampuan streamer untuk membangun kepercayaan dan menarik minat
penonton (Dong et al, 2022). Streamer hanya dapat mendapatkan

kepercayaan konsumen jika mereka mampu menyentuh emosi penonton (F.
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Liu et al., 2022). Antusiasme streamer yang tersalurkan saat menjelaskan
produk dapat menarik minat konsumen dan mendorong mereka untuk
melakukan pembelian impulsif (Dai & Cui, 2022).

Konsumen mendampakan informasi dan pengetahuan profesional dari
streamer terpercaya. Sayangnya beberapa streamer memanfaatkan keinginan
ini dengan cara yang tidak etis, seperti melontorkan lelucon, menggemborkan
produk baru, bahkan menjual produk palsu demi keuntungan pribadi. Perilaku
ini menuai kritik dan merusak citra streamer sebagai profesional (Chen dan
Liu 2017 dalam Liu et al., 2023). Menjaga kualitas streamer secara konsisten
merupakan tantangan besar bagi live streaming e-commerce. Ketiadaan
standar yang jelas memicu performa streamer yang tidak stabil, berakibat
pada penurunan niat pembelian impulsif konsumen.

1. Pengertian Profesionalisme Streamer

Kemampuan penjual dalam memberikan informasi produk yang akurat
merupakan cerminan dari profesionalismenya (H. Wang et al., 2020).
Menurut Robert Baron dan Donny Bryne (2005) dalam (Delta et al., 2023)
profesionalisme didefinisikan sebagai kemampuan komunikator yang
populer dan menarik dalam mempengaruhi presepsi individu terhadap
suatu objek. De George dalam (Delta et al., 2023) mendefinisikan
profesionalisme adalah individu yang memiliki pekerjaan purna waktu
dan bergantung pada keahlian tinggi mereka untuk hidup. Streamer adalah
orang yang bertugas memberikan penjelasan mendalam tentang produk,
termasuk demonstrasi dan uji coba, yang memungkinkan konsumen untuk
memahami produk secara menyeluruh dan real time dalam live streaming
(X. Zhou & Tian, 2022). Konsumen juga dapat berinteraksi langsung
dengan streamer melalui pertanyaan dan komentar, memastikan semua
keraguan terjawab (Tsai dan Pai, 2013 dalam X. Zhou & Tian, 2022).

Streamer berperan penting dalam pengalaman berbelaja konsumen, mulai
dari membantu memilih produk, mencoba model, hingga memberikan
edukasi kepada konsumen (Tan et al, 2022). Streamer memberikan

penjelasan produk yang komprehensif dan mendetail menunjukan
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profesionalisme mereka. Kemampuan mereka menjalankan fungsi dan
cara penggunaaan produk dalam waktu singkat membantu konsumen
menghemat waktu dan biaya, sekaligus meningkatkan kepercayaan
terhadap kualitas produk (Chang et al., 2021). Hal ini meningkatkan
kesukaan dan kepercayaan konsumen terhadap streamer dan produk yang

mereka rekomendasikan (Xu et al., 2022).

. Indikator Profesionalisme Streamer

Agar konsumen percaya pada klaim merek dan terpengaruh untuk

membeli produk dalam skenario live streaming, maka seorang streamer

harus memiliki kredibilitas, keahlian atau pengalaman yang dianggap,

daya tarik yang bernilai terhadap suatu produk berdasarkan Ohanian

(1990) dalam (Permatasari, 2019) :

a. Kredibilitas
Kepercayaan didefinisikan sebagai kesedian streamer untuk
menyampaikan informasi yang benar dan jujur. Mendefinisikan
kepercayaan sebagai presepsi konsumen terhadap kejujuran,
integritas, dan keandalan seorang endorser. Kepercayaan terhadap
sumber merupakan faktor fundamental yang mendasari kredibilitas
sumber yang mendorong perubahan sikap konsumen. Kepercayaan
terhadap streamer bergantung pada pengetahuan dan pengalaman
mereka dalam menilai produk secara objektif. Ketika informasi
berasal dari sumber yang terpercaya, konsumen dapat terpengaruh
untuk mengubah sikap, nilai, pendapat, dan perilakunya. Hal ini
terjadi  karena konsumen mempercayai streamer dengan
kredibilitasnya untuk memengaruhi sikap mereka. Oleh karena itu,
dukungan dari sumber yang kredibel terhadap produk mempengaruhi
dapat mempengaruhi pola pembelian konsumen. Selain itu, sumber
yang terpercaya dapat menetralkan presepsi negatif konsumen terkait
produk. Sehingga pemasaran perlu memilih streamer yang terpercaya
untuk membantu pemasar menjangkau basis konsumen dan

mendorong pembelian impulsif.
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b. Keahlian
Keahlian streamer mengacu pada informasi yang mereka sampaikan
tentang produk yang diiklankan, sehingga meningkatkan keterkaitan
konsumen dengan produk dan merek. Menemukan bahwa keahlian
streamer berkaitan dengan validitas klaim produk, dan dengan
demikian merupakan faktor penting dalam meningkatkan persuasi
pesan pemasaran. Keahlian streamer memberikan informasi yang
lebih konkret kepada konsumen tentang penawaran produk, yang
kemudian mengarah pada sikap yang menguntungkan terhadap merek.
Keahlian streamer dapat membuat konsumen memiliki presepsi yang
baik terhadap produk yang diiklankan. Penggunaan streamer yang
memiliki keahlian di bidang tertentu sangatlah penting untuk
mempromosikan produk dan layanan yang memiliki resiko lebih
tinggi, baik secara fisik maupun kinerja.
c. Daya Tarik

Penilaian daya tarik seorang streamer atau endorser tidak hanya
ditentukan oleh penampilan fisiknya, tetapi juga karakteristik lain
seperti kecerdasan, kepribadian, dan gaya hidup yang dapat menarik
perhatian dan kepercayaan konsumen. Kemampuan streamer dalam
menyampaikan pesan produk dipengaruhi oleh daya tariknya.
Konsumen cenderung lebih terpengaruh oleh pesan yang disampaikan
oleh streamer yang menarik. Penggunaan streamer yang menarik
dapat meningkatkan image produk dan mempengaruhi perilaku

pembelian.
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2.1.6 Flash Sale
Flash sale menawarkan diskon yang menarik perhatian konsumen
dengan cara memicu rasa ingin memiliki. Diskon tersebut dalam waktu
singkat untuk menciptakan rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif sebelum kehabisan. Konsumen merasa takut
kehilangan kesempatan untuk mendapatkan produk tersebut.
1. Pengertian Flash Sale
Flash sale didefinisikan strategi penjualan yang menawarkan harga diskon
dalam waktu singkat untuk menarik pembeli dan meningkatkan penjualan
menurut Devica (2020) dalam (Hilmi Dzaki et al., 2023). Menurut Kotler
dan Keller (2008) dalam (Diah & Sukmawati, 2022) flash sale adalah
promosi penjualan dengan insentif menarik bertujuan untuk
menyampaikan manfaat produk kepada konsumen. Menurut Kotler dan
Amstrong (2018) flash sale adalah strategi pemasaran yang terinspirasi
dari Price of Deals, sebagai strategi promosi yang menawarkan diskon
langsung dalam jangka waktu tertentu (Rizki Octaviana et al., 2022).
Dalam industri e-commerce flash sale diartikan sebagai strategi promosi
untuk menjual berbagai produk dengan diskon berdasarkan Joshi dan
Domb (2017) dalam (Rizki Octaviana et al., 2022). Dapat disimpulkan
bahwa flash sale adalah strategi promosi penjualan yang menawarkan
potongan harga untuk produk tertentu dalam jangka waktu yang sangat
singkat yang bertujuan untuk mendorong pembelian impulsif dan
meningkatkan penjualan dalam waktu singkat.
2. Indikator Flash Sale
Belch & Belch (2018) dalam (Darwipat, 2020) mengidentifikasi beberapa
indikator yang digunakan untuk mengukur variabel flash sale antara lain :
a. Discount
Diskon mengacu pada tingkat pengurangan harga yang diberikan
selama flash sale. Diskon merupakan elemen penting dalam strategi

flash sale karena menarik perhatian konsumen dan mendorong
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pembelian impulsif. Konsumen umumnya tertarik pada diskon dan
merasa mendapatkan keuntungan lebih banyak saat berbelanja.
Frequenchy

Frekuensi mengacu pada seberapa sering promosi flash sale dilakukan
dalam periode tertentu. Frekuensi yang tepat dapat membantu
menjaga antusiasme konsumen dan meningkatkan penjualan.
Frekuensi merupakan salah satu faktor penting dalam strategi flash
sale karena dapat mempengaruhi daya tarik dan efektivitasnya
sehingga pemasar perlu menentukan frekuensi yang optimal
berdasarkan target pasar, jenis produk, dan tujuan flash sale.
Duration

Durasi mengacu pada lama waktu berlangsungnya promosi flash sale.
Durasi merupakan salah satu faktor penting dalam strategi flash sale
karena dapat mempengaruhi urgensi dan daya tariknya. Durasi yang
tepat dapat membantu menciptakan rasa urgensi dan mendorong
pembelian impulsif.

Availability

Availability mengacu pada ketersediaan produk yang ditawarkan
selama flash sale, ini menunjukan stok produk yang disediakan
penjual untuk memenuhi permintaan konsumen yang tertarik dengan
diskon flash sale. Availability mempengaruhi kepuasan dan reputasi
penjual.

Attractive Flash Sale Promo

Merupakan indikator yang digunakan untuk menilai keefektifan dan
daya tarik promosi penjualan selama flash sale berlangsung.
Efektivitas flash sale dievaluasi berdasarkan seberapa banyak
konsumen tertarik dengan promo, seberapa banyak produk yang
terjual, dan seberapa puas konsumen dengan pengalaman belanja

mereka
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2.1.7 Kualitas Produk
Kualitas produk di toko online umumnya digambarkan melalui katalog
dengan deskripsi tentang produk, namun katalog online tidak selalu
mencerminkan kualitas produk yang sebenarnya sehingga banyak konsumen
kecewa (Angela & Paramita, 2020). Produk yang berkualitas tinggi umumnya
diasosiasikan dengan merek terpercaya dan reputasi yang baik, konsumen
memiliki keyakinan bahwa produk tersebut memenuhi harapan dan
kebutuhan mereka. Menurut (Rook, 1987) menemukan bahwa konsumen
dengan presepsi kualitas yang tinggi terhadap suatu produk lebih cenderung
melakukan pembelian impulsif.
1. Pengertian Kualitas Produk
Berdasarkan Kotler dan Amstrong (2012) dalam (Angela & Paramita,
2020), kualitas produk diartikan sebagai kemampuan produk untuk
menjalankan fungsinya dengan baik. Hal ini mencakup ketahanan,
keandalan, presisi, kemudahan penggunaan, dan kemudahan perbaikan
produk, serta atribut produk lainnya. Bagi konsumen kualitas produk dan
layanan terbaik merupakan nilai utama yang diharapkan produsen.
(Nasution et al., 2020) mendefinisikan “Kualitas produk sebagai ciri-ciri
produk atau merek tertentu yang menentukan kemampuannya untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan”. Kualitas produk menurut (Nyarmiati,
2021) merupakan aspek yang membedakan produk perusahaan dengan
pesaing. Selain itu kualitas produk berperan sebagai daya tarik bagi
konsumen, karena produk dengan kualitas tinggi memiliki nilai jual yang
tidak dimiliki produk sejenisnya. Dari uraian di atas dapat disimpulkan
bahwa kualitas produk mengacu pada kemampuannya untuk memenuhi
fungsinya secara optimal. Kualitas produk yang prima adalah ketika
produk tersebut mampu memberikan kepuasan bagi konsumen dengan
memenuhi ekspektasi dan kebutuhan mereka. Investasi pada peningkatan
kualitas produk akan membuahkan hasil berupa kesuksesan jangka
panjang bagi perusahaan. Hal ini dikarenakan peningkatan kualitas

produk dapat meningkatkan keuntungan dan keunggulan kompetitif.
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2. Indikator Kualitas Produk
Dalam bukunya “Marketing Management” (Kotler dan Keller., 2018)

mengemukakan 5 indikator kualitas produk yang penting untuk

dipertimbangkan, antara lain :

a.

Performa Produk yang Dirasakan (Perceived Product Performance)
Dimensi ini mengacu pada kemampuan produk untuk memenuhi
kebutuhan dan harapan konsumen. Kinerja produk yang baik akan
memberikan kepuasan bagi konsumen dan membuat mereka merasa
bahwa produk tersebut berharga.

Keunggulan Tambahan Produk (Features)

Dimensi ini mengacu pada fitur-fitur tambahan yang ditawarkan
produk dan memberikan nilai tambah bagi konsumen. Fitur-fitur
tambahan ini dapat membedakan produk dari pesaingnya dan
membuat produk lebih menarik bagi konsumen.

Keterampilan Produk (Conformance to Standart)

Dimensi ini mengacu pada kesesuian produk dengan spesifikasi dan
standar yang ditetapkan. Produk yang sesuai dengan standar akan
memiliki kualitas yang terjamin dan aman untuk digunakan.
Kecocokan dengan Spesifikasi yang Diharapkan (Conformance to
Expectation)

Dimensi ini mengacu pada kesesuaian produk dengan harapan dan
ekspektasi konsumen. Konsumen memiliki ekspektasi tertentu tentang
bagaimana produk seharusnya bekerja dan berperilaku. Produk yang
sesuai dengan ekspektasi konsumen akan membuat mereka puas.
Keindahan Kemasan Produk (4esthetics)

Dimensi ini mengacu pada penampilan produk dan kemasannya.
Produk yang menarik secara estetika akan memberikan kesan positif

bagi konsumen dan membuat mereka lebih tertarik untuk membelinya.
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2.1.8 Pembelian Impulsif
Seiring meningkatnya tren belanja online, kecenderungan untuk
melakukan pembelian secara spontan dan tidak terencana meningkat di
kalangan konsumen. Ini merupakan akibat dari kemudahan dalam mengakses
internet sehingga konsumen dapat menjelajahi toko online dan produk. Hal
ini memicu dorongan untuk berbelanja secara impulsif yang lebih tinggi
dibandingkan dengan metode belanja konvensional (Donthu dan Garcia, 1999
dalam (Suwito & Nurweni, 2021). Faktor-faktor yang mendorong pembelian
impulsif online dalam penelitian (Verhagen & Van Dolen, 2011) meliputi
kebebasan konsumen dalam berbelanja, kemudahan akses, dan jangkauan
produk yang luas. Selain itu promosi, pemasaran langsung seperti live
streaming, dan streamer yang menarik dapat mempengaruhi keputusan
pembelian impulsif konsumen. (X. Zhang et al., 2022) menambahkan bahwa
harga, kualitas, dan promosi produk berperan dalam mempengaruhi
pembelian impulsif konsumen
Perilaku pembelian impulsif dipicu oleh respon kognitif dan emosional

konsumen selama proses berbelanja (Chang et al., 2014). Ketika dihadapkan
oleh faktor eksternal konsumen akan melakukan penilaian secara kognitif
yang dapat mempengaruhi emosi mereka. Reaksi emosi yang dinilai positif
dapat memicu keinginan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif (H.
X. Liet al., 2022)
1. Pengertian Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif merupakan “Perilaku konsumen di mana mereka

membeli produk tanpa pertimbangan matang, perilaku ini sering kali

dipicu oleh emosi dan dilakukan secara spontan, tanpa perencanaan

sebelumnya”. Pembelian impulsif umumnya dipengaruhi oleh kemudahan

akses produk dan promosi yang menarik (M. Anang Firmansyah, 2019).

“Pembelian impulsif adalah kecenderungan konsumen untuk membeli

produk tanpa perencanaan sebelumnya. Hal ini sering kali dipicu oleh

berbagai faktor seperti promosi penjualan, kualitas produk, dan strategi

lain yang meningkatkan keinginan untuk membeli” menurut Utami (2017)
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dalam penelitian (Tumanggor et al, 2022a). Menurut Rook dalam
(Wijaya & Oktarina, 2019) pembelian impulsif terjadi ketika konsumen
merasakan dorongan yang kuat dan mendesak untuk membeli sesuatu
dengan segera. Dorongan ini sering kali kompleks dan melibatkan aspek
hedonistik, dan dapat menimbulkan konflik emosional. Pembelian
impulsif umumnya dilakukan tanpa pertimbangan matang terhadap
konsukuensinya. Dapat disimpulkan bahwa pembelian impulsif
merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli produk secara
spontan dan tanpa pertimbangan matang yang dipicu oleh emosi pada saat
itu. Hal tersebut terjadi ketika konsumen melihat produk yang menarik
dan ingin langsung memilikinya tanpa mempertimbangkan kebutuhan dan

konsekuensinya.

. Tipe-tipe Pembelian Impulsif

Berdasarkan penjelasan Utami (2010) dalam penelitian (Wijiyanto &

Basiya, 2023) bahwa pembelian impulsif dibagi menjadi empat tipe,

diantaranya sebagai berikut :

a. Pure Impulse Buying
Pembelian impulsif murni merupakan kecenderungan untuk membeli
barang secara spontan tanpa perencanaan. Konsumen yang
berperilaku impulsif murni tidak memikirkan kebutuhan atau
konsekuensinya sebelum membeli. Hal ini sering kali terjadi ketika
mereka melihat barang yang menarik dan langsung ingin memilikinya
saat itu juga.

b. Suggestion Impulse Buying
Pembelian impulsif sugestif terjadi ketika konsumen terdorong untuk
membeli barang karena sugesti atau pengaruh dari orang lain. Hal ini
sering terjadi ketika konsumen mendapatkan pengaruh dari penjual
saat berbelanja yang meyakinkan mereka untuk membeli barang

tersebut.
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Planned Impulse Buying

Pembelian impulsif terencana adalah ketika konsumen memiliki
rencana untuk membeli barang tertentu, tetapi pada saat pembelian,
barang yang diinginkan tidak tersedia dan tidak sesuai ekspektasi.
Dalam situasi tersebut, konsumen mungkin memutuskan untuk
membeli barang lain dengan jenis yang sama, namun dengan merek
yang berbeda. Hal ini terjadi karena konsumen terburu-buru atau
memiliki keterbatasan waktu untuk berbelanja.

Reminder Impulse Buying

Pembelian impulsif pengingat merupakan kecenderungan untuk
membeli barang yang sebenarnya dibutuhkan namun lupa memasukan
barang tersebut ke daftar belanja. Hal ini sering terjadi ketika
konsumen melihat-lihat barang dan mereka langsung teringat akan

barang tersebut sehingga melakukan pembelian secara langsung.

3. Faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif

Dalam (Alimudin et al., 2020) Loudon dan Bitta menyebutkan beberapa

faktor yang dapat mendorong terjadinya pembelian impulsif, diantaranya

sebagai berikut :

a.

Karakteristik Produk

Beberapa faktor yang mendorong pembelian impulsif adalah
karakteristik produk seperti harga yang murah, bahan, visual produk,
merek, kemudahan akses produk kualitas dan manfaat produk.
Karakteristik Pemasaran

Pembelian impulsif dalam dunia pemasaran dipengaruhi oleh
beberapa faktor, seperti pendistribusian ke banyak tempat, kemudahan
mengakses informasi produk, iklan media massa yang menarik dan
sugestif, tampilan produk, paket promo dan diskon

Karakteristik Konsumen

Faktor-faktor yang mendorong pembelian impulsif pada konsumen

dapat dipecah menjadi tiga yaitu kepribadian individu dimana
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konsumen suka mengambil resiko, profil demograi, dan status sosial

ekonomi.

4. Indikator Pembelian Impulsif
Dalam (Wijiyanto & Basiya, 2023) merujuk pada Engel (1995) untuk

menjelaskan indikator-indikator pembelian impulsif, di antaranya :

a.

Spontanitas

Konsumen terkadang mengalami dorongan spontan untuk membeli
produk yang tidak terduga sebelumnya. Keinginan spontan ini dipicu
oleh berbagai faktor, seperti tampilan visual suatu produk atau
promosi visual yang menarik. Namun tidak semua keinginan spontan
dipicu oleh visual, kemungkinan konsumen memiliki keinginan
spontan untuk membeli sesuatu tanpa faktor tersebut.

Kekuatan Kompulsif

Dorongan untuk membeli produk secara impulsif dapat berasal dari
dua faktor utama. Pertama stimulasi internal yang muncul dari
keinginan yang kuat untuk segera memiliki produk tersebut dan
mendapatkan kepuasan diri. Kedua stimulasi eksternal yang
bersumber dari sesuatu yang menarik seperti promosi atau diskon
besar-besaran.

Ketidakpedulian akan akibat

Dorongan internal yang kuat mendorong seseorang untuk membeli
sesuatu secara impulsif, Mengabaikan konsekuensi negatif meskipun

menyadari resikonya.

2.1.9 Perceived Value

Konsumen dengan presepsi nilai yang tinggi, yang lebih mementingkan

kepraktisan, dan fungsional produk, lebih rentan melakukan pembelian

impulsif. Semakin tinggi presepsi nilai konsumen dalam konteks tertentu,

semakin besar kemungkinan mereka membeli produk secara impulsif. Hal ini

menunjukan bahwa nilai kegunaan seperti produk berkualitas baik dengan

harga murah yang disimulasikan dan sering ditonjolkan dalam e-commerce
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memicu pembelian impulsif. Sehingga pemasar dapat memanfaatkan
pemahaman tentang nilai yang dirasakan untuk mengembangkan strategi
yang lebih efektif untuk menarik konsumen melakukan pembelian impulsif.
1. Pengertian Perceived Value
Zeithaml (1998) dalam (Erianti & Athanasius, 2020) menyatakan
perceived value merupakan penilaian menyeluruh pelanggan terhadap
kegunaan suatu produk, berdasarkan perbandingan antara manfaat yang
mereka peroleh dan pengorbanan yang mereka keluarkan untuk
mendapatkannya. Perceived value merupakan keuntungan yang diperoleh
konsumen selama menggunakan produk atau layanan (Mokodompit et al.,
2019). Menurut (Roig et al., 2006) perceived value memiliki dua
karakteristik, yang pertama adalah nilai melekat pada pengguna produk,
artinya produk yang memberikan manfaat dan pengalaman yang positif
bagi pelanggan akan memiliki nilai yang lebih tinggi. Kedua nilai yang
dirasakan tetapi tidak dapat ditentukan secara obyektif, artinya penjual
tidak dapat secara objektiuf menentukan nilai suatu produk karena nilai
tersebut bergantung pada kebutuhan, keinginan, dan pengalman
individual setiap pelanggan. Dinyatakan oleh (Roy & Ndoen, 2019)
bahwa perceived value tidak memiliki definisi yang universal. Setiap
pembeli memiliki cara pandang dan kriteria sendiri dalam menilai suatu
produk. Dalam pelanggan memiliki keinginan dan kebutuhan yang
berbeda-beda. Mereka membeli produk untuk memuaskan keinginan
tersebut dan mendapatkan nilai yang sepadan dengan pengorbanan yang
dikeluarkan. Sehingga perusahaan perlu memahami keinginan
konsumennya dan menawarkan produk atau layanan yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen. Untuk mencapai hal tersebut perusahaan perlu
melakukan diferensiasi produk dan memberikan nilai yang unik kepada
pelanggannya. Diferensiasi produk dilakukan dengan memberikan
layanan dan pengalaman yang berbeda dan lebih baik dari pesaing. Dapat
disimpulkan bahwa perceived value merupakan konsep yang kompleks,

dapat dipahami perceived value sebagai penilaian subyektif konsumen
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terhadap manfaat dan pengorbanan yang dikeluarkan untuk membeli

suatu produk.

. Indikator Perceived Value

Sweeney dan Soutar (2001) dalam (Tjiptono & Gregorius, 2016)

menyediakan kerangka kerja yang bermanfaat untuk mengukur perceived

value konsumen, dengan memahami indikator-indikator perceived value

sebagai berikut :

a. Nilai Emosional (Emotional Value)
Nilai emosional merupakan jenis manfaat yang didapatkan konsumen
dari pengalaman positif saat menggunakan produk atau jasa. Dalam
konteks ini konsumen diasumsikan mengevaluasi beberapa pilihan
alternatif dan menggunakan keterkaitan emosional mereka untuk
memilih merek yang diinginkan. Dapat disimpulkan bahwa nilai
emosional merupakan manfaat emosional yang diperoleh konsumen
dari produk seperti rasa senang, bangga, dan aman.

b. Nilai Sosial (Social Value)
Nilai sosial merupakan keuntungan yang dapat meningkatkan status
sosial mereka di lingkungan sosialnya. Konsumen yang ingin
meningkatkan status sosial mereka bersedia memberi produk atau
layanan yang dapat membantu mereka mencapai tujuan tertentu.
Dapat disimpulkan bahwa nilai sosial merupakan manfaat sosial yang
diperoleh konsumen dari produk seperti meningkatkan citra diri.

c. Nilai Kualitas atau Kinerja (Quality/Performance Value)
Merupakan manfaat yang didapatkan konsumen dari presepsi mereka
terhadap kualitas produk dan kinerja yang diharapkan dari suatu
produk. Kinerja ini mengacu pada hasil nyata dari dimensi kualitas
produk. Sedangkan kinerja merupakan elemen penting, dimana jika
produk tidak dapat memenuhi fungsi yang dirancang maka konsumen
tidak akan membelinya. Artinya produk tersebut mampu memenuhi

fungsi dan kegunaanya sesuai dengan harapan konsumen. Dapat
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disimpulkan bahwa nilai kualitas nerupakan keyakinan konsumen
terhadap kualitas dan kinerja produk.
d. Harga atau Nilai uvang (Price/Value for Money)

Merupakan manfaat yang diperoleh konsumen dari produk dengan
mempertimbangkan biaya. Konsumen memilih produk berdasarkan
keseimbangan yang mereka rasakan antara harga produk dan semua
manfaat yang ditawarkan. Sehingga konsumen merasa puas dengan
nilai dan harga produk cenderung akan membeli produk tersebut.
Dapat disimpulkan bahwa konsumen yakin mereka dapat memperoleh

produk berkualitas dengan harga murah.

2.2 Hubungan Antar Variabel
2.2.1 Pengaruh Profesionalisme Streamer Terhadap Pembelian Impulsif
Kemampuan streamer profesional dalam menguasai pengetahuan produk
memungkinkan mereka untuk merumuskan informasi yang kompleks menjadi
mudah dipahami dan bermanfaat bagi konsumen (B. Lu & Chen, 2021).
Menemukan bahwa live streaming dengan demo produk dan penjelasan real
time dari streamer memotivasi konsumen untuk menjadikannya sebagai sumber
informasi dalam pengambilan keputusan saat berbelanja online. Sehingga
mengembangkan profesionalisme menjadi kunci bagi praktisi live streaming
khususnya streamer agar mampu mendorong konsumen membeli produk (Cai
et al., 2018). Streamer dengan pengalaman dan pengetahuan yang mumpuni dan
memiliki pemahaman mendalam tentang keinginan konsumen, cenderung lebih
aktif berinteraksi dengan pengikut dan calon pembeli (Giakoni et al., 2022).
Ketika streamer mampu memberikan respon yang cepat dan memenuhi
kebutuhan konsumen secara personal dengan lebih baik, maka kepuasan dan
emosi positif konsumen akan meningkat (Li et al., 2022). Di bawah pengaruh
pemasaran respon emosional positif konsumen akan mendorong mereka untuk
membeli produk secara impulsif, sehingga konsumen sulit untuk

mengendalikan keinginan tersebut (Lin & Lo, 2016).
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Dalam penelitian (X. Liu et al., 2023) bahwa hasil penelitian menunjukan
tingkat profesionalisme streamer berkorelasi positif terhadap niat beli impulsif
konsumen. Selain itu menurut penelitian (Y. Zhou & Huang, 2023) menujukan
bahwa streamer yang aktif memberikan informasi dapat meningkatkan nilai
produk di mata konsumen. Profesionalisme dan interaksi streamer secara
signifikan mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli produk selama
live streaming. Dalam studi (L. Li et al., 2024) menyatakan bahwa streamer
dapat membangun hubungan emosional dengan konsumen dengan
menampilkan daya tarik pribadi dan berbagi minat yang sama dengan

konsumen yang pada akhirnya meningkatkan pembelian impulsif.

2.2.2 Pengaruh Flash Sale Terhadap Pembelian Impulsif

Dalam studi (Wang, 2022) belanja live streaming menawarkan mode
belanja yang penuh sensasi dengan keterbatasan waktu dan jumlah produk.
Suasana yang menegangkan ini memicu rasa panik dan adrenalin para
konsumen. Kata-kata seperti “flash shopping” semakin menambah sensasi dan
memicu rasa ingin memiliki. Perasaan frustasi karena ingin mendapatkan
produk yang diinginkan mendorong konsumen untuk terus berpartisipasi dan
melakukan pembelian impulsif.

Dalam penelitian (Souisa, 2022) menunjukan bahwa flash sale memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif
penggunanya. Intensitas flash sale yang tinggi berbanding lurus dengan
intensitas pembelian impulsif yang muncul. Penelitian oleh (Wulandari et al.,
2022) menemukan bahwa flash sale mendorong pembelian impulsif. Hal
tersebut disebabkan oleh keterbatasan waktu dan potongan harga yang besar
sehingga situasi ini memicu konsumen untuk segera membeli produk tanpa ada
pertimbangan dan konsekuensinya. Menurut (Christanto & Aprillia, 2023)
bahwa flash sale mendorong pembelian impulsif melalui pengaruhnya terhadap
emosi konsumen, sehingga pembelian impulsif tidak dapat terjadi secara

langsung apabila tidak ada pemicunya. Oleh karena itu strategi promosi efektif
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harus mampu membangkitkan emosi konsumen untuk mendorong pembelian

impulsif.

2.2.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Pembelian Impulsif
Berdasarkan hasil penelitian (Daulay et al., 2021) bahwa kualitas produk
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Dapat
diartikan bahwa semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan, semakin
banyak konsumen terdorong untuk melakukan pembelian impulsif. Menurut
penelitian (Tumanggor et al., 2022b) bahwa kualitas produk memiliki hubungan
yang positif dengan pembelian impulsif. Artinya konsumen yakin bahwa
produk berkualitas tinggi maka mereka cenderung untuk membelinya tanpa
berpikir panjang, bahkan konsumen rela membayar harga yang tinggi jika
produk memang berkualitas. Selain itu hal yang sama diungkapkan oleh
(Hikmah, 2020) bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian impulsif produk kecantikan Mustika Ratu di Batam.

2.2.4 Pengaruh Perceived Value Terhadap Pembelian Impulsif

Menurut (Y. Wang, 2022) Pembelian impulsif merupakan perilaku yang
tidak terencana, spontan, dan tiba-tiba distimulus oleh lingkungan berbelanja.
Emosi kognitif dan positif yang dihasilkan konsumen dalam proses berbelanja
ditimbulkan akibat dari pengaruh lingkungan eksternal yang pada akhirnya
memicu perilaku pembelian impulsif. Dimana emosi tersebut berasal dari nilai
subjektif yang mereka rasakan terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan.
Menurut penelitian (Y. Wang, 2022) perceived value berpengaruh positif
terhadap pembelian impulsif, artinya semakin tinggi nilai yang dirasakan
konsumen terhadap suatu produk, semakin besar kemungkinan mereka untuk
membelinya secara impulsif. Hal ini sesuai dengan logika karena konsumen
cenderung tertarik pada produk yang mereka anggap bermanfaat, menarik, dan
kredibel. Berdasarkan penelitian (Yang et al., 2021) membuktikan bahwa faktor

eksternal memiliki pengaruh yang besar terhadap nilai yang dirasakan terhadap
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suatu produk dan semakin tinggi nilai yang dirasakan akan mempengaruhi

perilaku pembelian impulsif.

2.3 Penelitian Terdahulu

Untuk memperkuat dan mempertajam rumusan kerangka pikir, penelitian ini

didasarkan pada beberapa studi terdahulu yang relevan dengan penelitian ini. Studi-

studi ini menjadi landasan penting dalam menyusun penelitian ini. Berikut adalah

penelitian terdahulu yang digunakan :

Tabel 2.1 Daftar Penelitian Terdahulu yang Dilakukan

Kehadiran

No | Nama Judul Variabel Sampel Teknik Hasil Keterbatasan
Analisis
Data
1 | Xiaoh | Penelitian Pofesionalis | Konsumen | SPSS, Profesional | Sampel
an et Tentang me berusia 28- | 22.0 dan | isme penelitian
al., Mekansime Streamer, 35 tahun Amos Penyiar terkonsentrasi
(2022) | Pengaruh Rasa yang 22.0 berkorrelas | pada kisaran
Profesionalism | Kehadiran, | pernah 1 positif 28-35 tahun
e Penyiar Gairah berbelanja terhadap yang dapat
Terhadap Niat | Kompetitif | live Niat Beli menyebabkan
Beli Impulsif | Konsumen, | streaming Impulsif bias. Oleh
Konsumen Pembelian dengan karena itu
Dalam Impulsif Rasa sampel perlu
Skenario Kehadiran | diperluas.
Belanja Secara secara Karakteristik
Langsung parsial penyiar
memankain | terhadap
peran perilaku
perantara. | konsumen
Gairah dapat
Kompetitif | dieksplorasi
memiliki secara
efek komprehensif
moderasi
negatif
pada
hubungan
Profesional
isme
Penyiar
dan Rasa
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No | Nama Judul Variabel Sampel Teknik Hasil Keterbatasan
Analisis
Data
2 | Permat | Pengaruh Daya Tarik, | Konsumen | Regresi | Daya Tarik, | Berfokus pada
asari, | Daya Tarik, Kepercayaa | usia 17-25 | Linier Kepercayaa | Keputusan
(2019) | Kepercayaan. | n, dan tahun yang | Bergand | n, dan Pembelian
Dan Keahlian | Keahlian, memiliki a Keputusan | pada motor
Celebrity Keputusan | minat beli Pembelian | Yamaha
Endorser Pembelian | terhadap memiliki (produk
Terhadap motor efek otomotif),
Keputusan Yamaha signifikan | mungkin
Pembelian positif memiliki
dalam dampak
Keputusan | berbeda pada
Pembelian | kategori
produk
lainnya
3 | Wang | Dampak Nilai | Nilai yang | Konsumen | SPSS Nilai yang | Dimensi
Yue yang Dirasakan, | yang 25.0, Dirasakan | terbatas pada
(2022) | Dirasakan Pembelian | berbelanja | Model memilik presepsi
Pelanggan Impulsif streaming Persama | pengaruh fungsional,
Terhadap Niat langsung di | an positif emosional,
Membeli Tiongkok Struktura | terhadap dan sosial
Impulsif 1 Pembelian | sehingga
Impulsif kedepannya
diperlukan
materi yang
mendalam
yang dibahas
menggunakan
dimensi ysng
lebih
mendalam
agar penelitian
lebih
komprehensif
4 | Wulan | Pengaruh Gratis 125 Structura | Ditemukan | Pengguna
dariet | Gratis Ongkir, | Ongkir, pengguna 1 bahwa Shopee yang
al., Flash Sale, Flash Sale, | aplikasi Equation | Gratis dijadikan
(2022) | atas Pembelian | Pembelian | Shopee Model Ongkir dan | sampel hanya
Impulsif yang | Impulsif, yang telah | (SEM) Flash Sale | di wilayah
Dimediasi Emosi melakukan berpengaru | jakarta
Emosi Positif | Positif transaksi h positif saja,dengan
pembelian terhadap kategori
produk Emosi produk
fashion, Positif dan | fashion
dengan usia Pembelian | sehingga hasil
20-35 tahun Impulsif penelitian
yang sedangkan | belum dapat
Cashback | digeneralisasi.




41

No | Nama Judul Variabel Sampel Teknik Hasil Keterbatasan
Analisis
Data
berdomisili tidak
di Jakarta memiliki
pengaruh
positif
terhadap
keduanya.
5 | Maula | Pengaruh Kualitas Konsumen | Analisis | Kualitas Penelitian
na, Kualitas Produk, Shopee di | Persama | produk hanya
(2020 | Produk dan Harga, kota an berpengar | berfokus
) Harga Pembelian | Surakarta | Struktur | uh positif | pada satu
Terhadap Impulsif, dengan al dan kategori
Pembelian Minat Beli | total 130 (SEM) | signifikan | produk atau
Impulsif Ulang responden | dengan | terhadap industri
Serta Smart minat beli | tertentu,
Dampaknya PLS 3.0 | ulang dan | sehingga
Pada Minat berpengar | hasil
Beli Ulang uh positif | penelitian
tidak mungkin
signifikan | tidak dapat
terhadap digeneralisas
pembelian | i untuk
impulsif, | kategori
variabel produk atau
harga industri lain.
berpengar
uh
terhadap
pembelian
impulsif
6 | Hikm | Pengaruh Harga, 204 SPSS Promosi Cakupan
ah Harga, Promosi, responden | 25, dan penelitian
(2020 | Promosidan | Kualitas dari kota Analisis | Kualitas terbatas pada
) Kualitas Produk, Batam Deskript | Produk satu kota saja
Produk Pembelian | yang if, dana | berpengar | yaitu Batam
Terhadap Impulsif membeli Analisis | uh sehingga
Pembelian dan Linier signifikan | hasil
Impulsif di mengguna | Bergand | terhadap | peenlitian
Kota Batam kan a pembelian | tidak dapat
produk Impulsif, | digeneralisas
Mustika Harga 1 untuk
Ratu tidak wilayah lain
berpengar | dengan
uh karakteristik
signifikan | konsumen




No | Nama Judul Variabel Sampel Teknik Hasil Keterbatasan
Analisis
Data
terhadap | yang
pembelian | berbeda.
impulsif
7 | (Kum | Pengaruh Harga, Seluruh SPSS Harga, Populasi
ambo | Harga, Promosi, pelanggan Promosi penelitian
nget | Promosi, dan | Kualitas Multi Toys berpengar | hanya
al., Kualitas Barang, N Games uh terbatas pada
2024) | Barang Pembelian | di Kota signifikan | pelanggan
Terhadap Impulsif Surabaya secara Multi Toys N
Impulse parsial Games
Buying yang Surabaya,
Pelanggan bernilai sehingga
Pada multi positif hasil
Toys N terhadap | penelitian
Games Impulse mungkin
Surabaya Buying. tidak dapat
Sedangka | digeneralisas
n Kualitas | ikan ke
Produk populasi
tidak pelanggan
berpengar | toko mainan
uh lain di
signifikan | Indonesia
terhadap
impulse
buying.
Harga,
Promosi,
dan
Kualiats
Produk
bersama-
sama
secara
simultan
berpengar
uh
signifikan
terhadap
Impulse
Buying

Sumber : Data diolah pribadi, 2024
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2.4 Kerangka Konseptual

Menurut (Sugiyono, 2015) kerangka konsep penelitian berfungsi sebagai model
konseptual yang menggambarkan keterkaitan antara teori dan faktor-faktor yang
teridentifikasi penting bagi permasalahan penelitian. Berikut kerangka model

konseptual pada penelitian ini :

Profesionalisme
Streamer (X1)

Pembelian
Impulsif (Y)

Flash Sale (X2)

Kualitas Produk
(X3)

Perceived Value

Z)

Gambar 2. 1 Kerangka Model Konseptual

Sumber : data diolah peneliti, 2024
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2.5 Hipotesis

Berdasarkan uraian teoritis yang telah dijabarkan, maka hipotesis yang diajukan

peneliti adalah sebagai berikut :

1.

HI : Profesionalisme Streamer (X1) berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif
(Y) Produk Somethinc
H2 : Flash Sale (X2) berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif (Y) Produk

Somethinc

. H3 : Kualitas Produk (X3) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y)

Produk Somethinc
H4 : Perceived Value (Z) memoderasi pengaruh Profesonalisme Streamer (X1)

terhadap Pembelian Impulsif (Y) Produk Somethinc

. H5 : Perceived Value (Z) memoderasi pengaruh Flash Sale (X2) terhadap

Pembelian Impulsif (Y) Produk Somethinc
H6 : Perceived Value (Z) memoderasi pengaruh Kualitas Produk terhadap
Pembelian Impulsif (Y) Produk Somethinc



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah explanatory research dengan pendekatan kuantitatif.
Informasi diperoleh dari survei menggunakan kuesioner yang diberikan kepada
semua responden. Data numerik dikumpulkan melalui alat ukur dan statistik, lalu
dianalisis untuk menjawab pertanyaan penelitian. Penelitian kuantitatif bertujuan
menguji hipotesis atau teori dengan data yang terukur dan terhitung. Menurut
(Sugiyono, 2017) explanatory research bertujuan untuk menjelaskan pengaruh
antar variabel yang diteliti. Peneliti menerapkan jenis penelitian ini untuk menguji
hipotesis yang diajukan, dengan harapan dapat menjelaskan hubungan dan
pengaruh antara variabel bebas dan terikat dalam hipotesis. Penelitian kuantitatif
adalah metode ilmiah yang terstruktur untuk mempelajari fenomena dan hubungan
sebab akibatnya. Peneliti mengumpulkan data terukur melalui teknik statistik,
matematika, atau komputasi, dan dianalisis dengan kerangka kerja matematika dan

teori-teori kuantitatif untuk menghasilkan kesimpulan (Jannah, 2016).

3.2 Objek Penelitian

Objek penelitian yang ditargetkan adalah para pengguna Shopee Live Indonesia
yang merupakan fitur live streaming di platform e-commerce Shopee, dimana para
pengguna ini gemar melakukan belanja online dan merupakan konsumen produk

Somethinc. Somethinc merupakan brand produk kecantikan lokal di Indonesia.

3.3 Populasi dan Sampel

Menurut (Sekaran & Bougie, 2016) populasi adalah kumpulan objek, peristiwa,
atau fenomena yang menjadi fokus penelitian dan ingin digeneralisasikan oleh
peneliti. Peneliti tidak hanya menghitung jumlah objek atau peristiwa, tetapi juga
mempelajari semua karakteristik dan sifatnya. Dalam penelitian, populasi diwakili

oleh sampel untuk mendapatkan kesimpulan yang dapat diaplikasikan pada
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populasi secara keseluruhan. Populasi merupakan keseluruhan objek atau subyek
yang diteliti, memiliki ciri dan sifat tertentu yang ditentukan peneliti, dan menjadi
dasar penarikan kesimpulan (Sugiyono, 2017).

Sampel merupakan sebagian kecil dari populasi yang mewakili karakteristik
dan sifat-sifatnya. Ketika populasi besar dan tidak memungkinkan untuk
mempelajari semua anggotanya, peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil
dari populasi tersebut. Hal ini dilakukan karena keterbatasan dana, tenaga, waktu.
Sampel yang dipilih haruslah representatif sehingga dapat mewakili populasi secara
keseluruhan (Jannah, 2016). Menurut (Sekaran & Bougie, 2016) sampel terdiri dari
berbagai kelompok orang, wilayah, objek, atau peristiwa yang diambil dari populasi
tertentu. Populasi di sisi lain adalah keseluruhan kelompok yang ingin dipelajari
oleh peneliti. Sampel dipilih dari populasi untuk mewakili karakteristik dan sifat-
sifatnya secara keseluruhan. Berikut penjelasan dari populasi dan sampel yang

digunakan dalam penelitian ini.

3.3.1 Populasi

Penelitian ini berfokus pada pengguna platform Shopee Live streaming
yang membeli produk Somethinc. Alasan memilih Shopee Live adalah karena
termasuk kedalam platform e-commerce terpopuler saat ini yang memfasilitasi
transaksi jual beli online. Selain itu pengguna Somethinc memiliki potensi
untuk melakukan pembelian secara impulsif, terutama saat menonton konten
promosi di Shopee Live streaming. Oleh karena itu pemasar perlu mendapatkan
informasi yang lebih komprehensif terkait perilaku pembelian impulsif produk
Somethinc, serta merancang strategi jangka panjang untuk mempertahankan
perilaku pembelian impulsif ini dan mendukung keberlangsungan bisnis

mereka.

3.3.2 Sampel
Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan Non Probability
Sampling, dimana peneliti memilih sendiri unit sampel berdasarkan

penilaiannya dan tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota
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populasi untuk dipilih sebagai sampel. Metode sampel yang dipilih oleh peneliti

dalam pengambilan sampel adalah Purposive Sampling. Menurut (Sugiyono,

2017) Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan cara

menentukan sampel yang memiliki kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan

penelitian. Adapun sampel dalam penelitian ini diambil berdasarkan beberapa

kriteria sebagai berikut :

1.

A

Pria/Wanita

Minimal usia 17 tahun

Pengguna aktif Shopee Indonesia

Pengguna yang pernah menonton fitur belanja live streaming pada Shopee
Pengguna yang memiliki pengalaman belanja produk Somethinc di

Shopee Live

Dalam pengambilan sampel, karena jumlah populasi/konsumen tidak diketahui

maka peneliti menggunakan rumus Lemeshow sebagai berikut :

_Z%p.(1-p)
=—7
Keterangan :
n = Jumlah sampel yang dicari
Z = Tingkat kepercayaan (95% = 1,96)
p = Proposi maksimal nilai (0,5)

d = Tingkat kesalahan (10% = 0,1)

Maka perhitungan secara sistematis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut

_Z%p.(1—-p)
n—=——————

d2
 1,962.05.(1-0,5)
n= 0.12
_3,8416x0,25
TET001

10,9604

=001

= 96,04 atau dapat dibulatkan menjadi 96
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Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang didapatkan

untuk memudahkan penelitian digenapkan menjadi 96 responden.

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian
Variabel adalah konsep atau karakteristik yang dapat diamati atau diukur dan
menunjukan potensi perubahan sepanjang penelitian. Dalam ranah penelitian,
variabel berfungsi sebagai aspek yang dapat diukur dari suatu objek yang diteliti.
Penelitian kuantitatif secara khusus mengeksplorasi hubungan sebab akibat antar
yang melibatkan variabel bebas dan terikat. Dalam penelitian ini terdapat tiga jenis
variabel yaitu variabel independen, variabel dependen, dan variabel moderasi yang
didefinisikan menurut Sugiyono (2019) dalam (Cahyani, 2020) sebagai berikut :
1. Variabel Independen
Variabel independen adalah faktor yang memengaruhi variabel dependen, baik
secara positif maupun negatif. Variabel ini memberikan penjelasan tentang cara
menyelesaikan masalah dalam penelitian. Variabel independen juga disebut
sebagai variabel prediktor, eksogen, atau bebas. Tujuan penelitian adalah
menjelaskan atau memprediksi variasi yang terjadi pada variabel dependen
dengan menggunakan variabel independen. Variabel independen merupakan
representasi dari fenomena yang digunakan untuk menjelaskan atau
memprediksi variabel dependen. Dalam penelitian ini variabel independen yang
digunakan adalah sebagai berikut :
a. Profesionalisme Streamer
Profesionalisme Streamer merupakan variabel independen atau variabel
bebas yang mempengaruhi dan menyebabkan perubahan pada variabel
dependen. Variabel Profesionalisme Streamer dilambangkan dengan (X)
atau (X1) yang berarti variabel independen pertama. Menurut (Hobbes &
Kwak, 2019) profesionalisme streamer mengacu pada serangkaian atribut
dan perilaku yang menunjukan komitmen terhadap kualitas, etika, dan
standart industri yang tinggi dalam aktivitas live streaming. Adapun
indikator dari variabel Profesionalisme Streamer dalam penelitian ini adalah

daya tarik, kredibilitas, dan keahlian.
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b. Flash Sale
Flash Sale merupakan variabel independen atau variabel bebas yang
mempengaruhi dan menyebabkan perubahan pada variabel dependen.
Variabel Flash Sale dilambangkan dengan (X) atau (X2) yang berarti
variabel independen kedua. Menurut (Wang & Chen, 2020) Flash Sale
adalah strategi online yang menawarkan produk dengan harga diskon besar
untuk waktu yang terbatas yang tujuannya untuk menciptakan rasa urgensi
dan mendorong konsumen untuk membeli dengan cepat. Adapun indikator
dari variabel Flash Sale dalam penelitian ini adalah discount, frequenchy,
duration, availability, attractive.

c. Kualitas Produk
Kualitas Produk merupakan variabel independen atau variabel bebas yang
mempengaruhi dan menyebabkan perubahan pada variabel dependen.
Variabel Kualitas Produk dilambangkan dengan (X) atau (X3) yang berarti
variabel independen ketiga. Menurut (Widyana & Naufal, 2018) kualitas
produk adalah gabungan atribut dari berbagai tahap, mulai dari pemasaran
hingga pemeliharaan yang membuat produk yang di harapkan memenuhi
harapan-harapan pelanggan. Adapun indikator dari kualitas produk dalam
penelitian ini adalah performa, keunggulan, keterampilan, kecocokan, dan
keindahan.

2. Variabel Dependen

Berdasarkan variabel dependen disebut juga sebagai variabel terikat, endogen,

atau konsekuen merupakan faktor utama yang menjadi fokus perhatian peneliti

dalam sebuah penelitian. Variabel ini mencerminkan inti permasalahan dan

tujuan penelitian. Variabel dependen merupakan masalah yang ingin

dipecahkan oleh peneliti atau tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian. Dalam

sebagian besar penelitian, variabel dependen ditekankan karena merupakan

fenomena yang akan dijelaskan dan dianalisis.

a. Pembelian Impulsif
Pembelian Impulsif merupakan variabel dependen atau variabel terikat yang

mengalami perubahan atau dipengaruhi oleh perubahan pada variabel
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independen. Pembelian Impulsif dilambangkan sebagai variabel (Y).
Menurut (Engell & Burke, 1988) pembelian impulsif adalah pembelian
yang dilakukan tanpa perencanaan yang matang dan sering kali didorong
oleh emosi, seperti keinginan untuk memiliki produk tersebut. Adapun
indikator dari variabel Pembelian Impulsif dalam penelitian ini adalah
spontanitas, kompulsif, ketidakpedulian akan akibat.
3. Variabel Moderasi
Variabel moderasi atau variabel kontigensi adalah faktor yang dapat
memperlemah atau memperkuat hubungan antara variabel independen dan
dependen. Jika variabel ini memperkuat hubungan kedua variabel tersebut
dampaknya disebut “amplifying effect”. Sebaliknya jika memperlemah
hubungan disebut “moderating effect”. Peranan variabel moderasi menentukan
kuat atau lemahnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
a. Perceived Value
Perceived Value sebagai variabel moderasi yang dapat memperlemah atau
memperkuat pengaruh serta hubungan antara variabel-variabel yang terkait.
Perceived Value dapat dilambangkan menjadi variabel (Z). Menurut
(Zeithaml, 1988) perceived value adalah penilaian konsumen terhadap
manfaat fungsionalitas, emosional, dan sosial yang dirasakan dari produk
atau layanan dalam perbandingan dengan alternatif lain. Adapun indikator
dari variabel Perceived Value dalam penelitian ini adalah emosional, sosial,

kualitas, dan harga.



Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel Penelitian

No Variabel Definisi Indikator

1 | Profesionalisme Menurut (Hobbes & 1. Daya Tarik

Streamer (X1) Kwak, 2019) 2. Kredibilitas
profesionalisme 3. Keahlian
streamer mengacu pada
serangkaian atribut dan
perilaku yang
menunjukan komitmen
terhadap kualitas, etika,
dan standart industri
yang tinggi dalam
aktivitas live streaming.

2 | Flash Sale (X2) Menurut (Wang & Chen, | 1. Discount
2020) Flash Sale adalah | 2. Frequenchy
strategi online yang 3. Duration
menawarkan produk 4. Availability
dengan harga diskon 5. Attractive
besar untuk waktu yang
terbatas yang tujuannya
untuk menciptakan rasa
urgensi dan mendorong
konsumen untuk
membeli dengan cepat.

3 | Kualitas Produk Menurut (Widyana & 1. Performa

(X3) Naufal, 2018) kualitas | 2. Keunggulan
produk adalah gabungan | 3. Keterampilan
atribut dari berbagai 4. Kecocokan
tahap, mulai dari 5. Keindahan

pemasaran hingga
pemeliharaan yang
membuat produk yang
di harapkan memenuhi
harapan-harapan
pelanggan.
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No Variabel Definisi Indikator
4 | Pembelian Impulsif | Menurut (Engell & 1. Spontanitas
(Y) Burke, 1988) pembelian | 2. Kompulsif
impulsif adalah 3. Ketidakpedulian
pembelian yang akan akibat
dilakukan tanpa
perencanaan yang
matang dan sering kali
didorong oleh emosi,
seperti keinginan untuk
memiliki produk
tersebut.
5 | Perceived Value Menurut (Zeithaml, 1. Emosional
2) 1988) perceived value 2. Sosial
adalah penilaian 3. Kualitas
4. Harga

konsumen terhadap
manfaat fungsionalitas,
emosional, dan sosial
yang dirasakan dari
produk atau layanan
dalam perbandingan
dengan alternatif lain.

Sumber :Data diolah peneliti, 2024

3.5 Sumber Data

1. Data Primer

Dalam (Kriyantono, 2020) mendefinisikan data primer sebagai informasi

yang dikumpulkan langsung dari sumber utama, seperti partisipan penelitian,

tanggapan kuesioner, observasi, dan wawancara. Untuk memastikan

validitas temuan, penelitian ini memerlukan setidaknya 96 partisipan yang

akan mengisi kuesioner online. Kuesioner akan dibagikan kepada pria dan

wanita yang memiliki pengalaman berbelanja produk Somethinc di Shopee

Live.

2. Data Sekunder

Dalam (Kriyantono, 2020) data sekunder adalah informasi yang diperoleh

dari sumber tidak langsung atau pihak kedua. Data ini biasanya digunakan

untuk melengkapi dan memperkaya temuan data primer. Dalam penelitian

ini sumber data sekunder berupa jurnal ilmiah, buku dan artikel online.
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3.6 Metode Pengumpulan Data
1. Kuesioner
Kuesioner merupakan salah satu instrumen yang digunakan untuk
mengumpulkan data dalam penelitian. Kuesioner berisi serangkaian
pertanyaan yang harus dijawab oleh responden, ini berarti semua individu
atau kelompok yang menjadi sasaran penelitian akan dilibatkan dalam
pengisian kuesioner. Pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner harus relevan
dengan konteks penelitian, hal ini1 dilakukan untuk mendapatkan data yang
komprehensif dan representatif. Metode pengumpulan data adalah survei
online dengan cara menyebarkan kuesioner melalui Google Form. Kuesioner
ditujukan kepada 96 responden sebagai pengguna aktif Shopee Live yang
pernah membeli produk Somethinc minimal sekali, sehingga mereka
merupakan target dari penelitian ini. Kuesioner dibagi menjadi dua bagian
yang pertama terkait pertanyaan untuk mengidentifikasi data diri responden,
dan yang kedua terkait pertanyaan yang berhubungan dengan variabel-
variabel yang sedang diteliti. Responden diminta untuk mengisi kuesioner
ini menggunakan perangkat seluler yang menunjukan bahwa kuesioner ini
dirancang untuk diakses secara online melalui perangkat mobile. Dalam
kuesioner tersebut, akan digunakan “Skala Likert” untuk mengumpulkan
data. “Skala Likert” adalah skala pengukuran yang digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, atau presepsi responden terhadap suatu
pernyataan atau pertanyaan. Skala likert bertujuan untuk mengukur tingkat
persetujuan atau ketidaksetujuan responden terhadap pernyataan dalam
kuesioner. Skala ini biasanya terdiri dari “Sangat Setuju”, “Setuju”, “Netral”,

“Tidak Setuju, “Sangat Tidak Setuju”.
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Tabel 3. 2 Skor Skala Likert

No Skala Skor
1 Sangat Setuju (SS) 5
2 Setuju (S) 4
3 Netral (N) 3
4 Tidak Setuju (SS) 2
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber : Data diolah peneliti, 2024

. Dokumentasi

Dokumentasi mengacu pada catatan atau rekaman peristiwa yang telah
berlalu atau terjadi di masa lalu, yang bertujuan untuk menyimpan peristiwa-
peristiwa penting agar dapat dirujuk atau dikaji di masa mendatang. Dalam
konteks penelitian metode dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan
data sekunder. Data sekunder yang diperoleh dari dokumentasi bertujuan
untuk memperkuat atau melengkapi data primer.

. Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan sebuah keharusan dalam melakukan penelitian.
Studi pustaka mencakup kajian terhadap nilai-nilai budaya, norma-norma,
dan teori-teori yang berkaitan dengan situasi yang sedang diteliti, Studi
pustaka dianggap sebagai faktor yang sangat penting karena memberikan
landasan teoritis dan kontekstual bagi peneliti untuk merancang,
melaksanakan, dan menginterpretasikan hasil penelitian secara tepat dan
bermakna. Tanpa studi pustaka yang memadai, penelitian dapat menjadi

kurang terarah.
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3.7 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan Partial Least Squares Structural
Equation Modelling (PLS-SEM). Untuk melakukan analisis SEM, peneliti
menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS) sebagai dasar. PLS adalah
metode alternatif dalam SEM yang lebih berfokus pada memahami variasi antar
variabel daripada kovariansi. Pendeketan ini sangat berguna ketika terdapat data
yang tidak terdistribusi normal atau jumlah sampel yang terbatas. Peneliti
menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0 untuk menjalankan analisis. Dalam
analisis SEM-PLS, terdapat dua model yang diuji yaitu model pengukuran (Outer
Model) dan model struktural (Inner Model). Model pengukuran digunakan untuk
menguji validitas dan reliabilitas indikator dalam mengukur konstruk atau variabel
laten. Sementara model struktural digunakan untuk menguji hubungan antara
konstruk atau variabel laten dalam model penelitian. Proses analisis SEM-PLS
melibatkan beberapa tahapan, seperti mengevaluasi model pengukuran,
mengevaluasi model struktural, dan menguji hipotesis penelitian. Tahapan-tahapan
ini dilakukan secara sistematis untuk memastikan hasil analisis yang akurat dan
valid.

3.7.1 Model Measurement (Outer Model)

Dilakukan pengujian untuk memvalidasi model pengukuran yang
digunakan. Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa konstruk
atau variabel laten yang berbeda satu sama lain dan tidak tumpang tindih. Nilai
Average Variance Extracted (AVE) yang tinggi (> 0,7) mengindikasikan bahwa
indikator-indikator yang digunakan cukup baik dalam mengukur konstruk atau
variabel latennya. Selain itu juga dilakukan pengujian reliabilitas dengan
menggunakan nilai Cronbach’s alpha, semakin tinggi nilai Cronbach’s alpha,
semakin reliabel alat ukur tersebut. Dalam tahapan ini, dilakukan serangkaian
pengujian untuk memastikan bahwa model pengukuran yang digunakan valid
dan reliabel sebelum melanjutkan ke analisis selanjutnya. Berikut langkah-

langkah yang diambil dengan model ini :
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1. Uji Validitas

Untuk mengevaluasi keabsahan atau keaslian data yang telah dikumpulkan,

salah satu cara yang dapat digunakan adalah dengan menguji validitas.

Untuk menguji validitas dapat menggunakan cara berikut ini :

a. Validitas Konvergen
Validitas Konvergen digunakan untuk mengukur seberapa baik
indikator-indikator dalam suatu konstruk saling berhubungan atau
mengukur konsep yangsama. Validitas Konvergen menunjukan adanya
hubungan positif antara satu indikator dengan indikator lainnya dalam
satu konstruk yang sama. Validitas ini diukur dengan melihat nilai outer
loading. Nilai outer loading yang tinggi lebih dari (> 0.,7)
mengindikasikan bahwa indikator tersebut valid dan mewakili
konstruknya dengan baik. Sedangkan nilai outer loading yang rendah
kurang dari (< 0,7) menunjukan indikator tidak valid dalam mengukur
konstruknya.

b. Validitas Diskriminan
Validitas Diskriminan digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu
konstruk berbeda dan tidak tumpang tindih dengan konstruk lainnya, ini
dicapai dengan memeriksa nilai Average Extracted (AVE) untuk setiap
konstruk. Nilai AVE yang semakin tinggi menunjukan bahwa konstruk
tersebut efektif dalam menjelaskan variasi pada indikator-indikator yang
mengukurnya. Nilai AVE yang tinggi lebih dari (> 0,5) mengindikasikan
bahwa validitas konstruk tersebut efektif dalam menjelaskan variasi
pada indikator-indikatornya. Sebaliknya jika nilai AVE rendah (< 0,5)
menunjukan bahwa validitas konstruk rendah. Oleh karena itu minimum
nilai AVE 0,5 dianggap sebagai ambang batas yang dapat diterima untuk
memastikan validitas diskriminan yang memadai.

2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas merujuk pada konsistensi atau keandalan alat ukur dalam
menghasilkan skor atau nilai yang sama saat digunakan berulang kali dalam

kondisi yang sama. Cronbach’s alpha digunakan untuk menentukan batas
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minimal tingkat reliabilitas yang harus dipenuhi oleh suatu faktor. Nilai
Cronbach’s alpha berkisar antara 0 hingga 1. Semakin tinggi nilai
Cronbach’s alpha semakin tinggi pula reliabilitas instrumental konstruk
yang diukur. Umumnya nilai Cronbach;s alpha minimal 0,7 dianggap
sebagai ambang batas yang dapat diterima untuk menunjukan reliabilitas
yang baik. Namun dalam beberapa kasus nilai Cronbach’s alpha antara 0,6
hingga 0,7 masih dapat diterima terutama jika penelitian tersebut bersifat
eksploratif. Dalam situasi tersebut nilai Cronbach’s alpha yang sedikit di
bawah ambang batas 0,7 masih dapat diterima dengan catatan bahwa hasil
penelitian harus diinterpretasikan dengan hati-hati dan memerlukan
penelitian lanjutan untuk memperkuat reliabilitas instrumen atau konstruk

yang digunakan.

3.7.2 Struktural Model (Inner Model)

Struktural model merupakan sebuah alat ukur yang digunakan untuk
mengidentifikasi dan mengukur hubungan antar konsep. Model ini berperan
dalam menguji pengaruh antara variabel laten, dengan tujuan untuk menentukan
apakah pengaruh tersebut positif atau negatif. Penilaian struktural model
dilakukan dengan mempertimbangkan berbagai indikator yang ada di
dalamnya. Model struktural bertujuan untuk menguji hipotesis penelitian
dengan melihat hubungan kausal atau pengaruh antara variabel laten yang
diteliti. Melalui model ini dapat diketahui apakah pengaruh antara variabel laten
tersebut bersifat positif atau negatif, serta seberapa besar pengaruh tersebut.

1. Koefisien Determinasi (R2)
R2 merupakan salah satu ukuran yang penting dalam analisis model
persamaan struktural (SEM) untuk mengevaluasi model struktural. R2
menunjukan seberapa besar variabel bebas berdampak pada variabel terikat
yang terhubung dengannya. Nilai R2 berkisar antara 0 hingga 1, semakin
tinggi nilai R2 semakin besar kemampuan model untuk melakukan prediksi
dan sebaliknya. Untuk menginterpretasikan R2 terdapat panduan dengan
kategori yang dapat digunakan. R2 > 0,67 termasuk kategori kuat, R2 0,33
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termasuk kategori moderat, dan R2 0,19 termasuk kategori lemah (D. R.
Sari, 2021). Kategori tersebut memberikan panduan tentang seberapa baik
variabel bebas dalam model dapat menjelaskan variasi dalam variabel
terikat. Koefisien determinasi adalah alat peting dalam analisis regresi untuk
mengukur kekuatan hubungan antara variabel.

. Koefisien Jalur (Path Coefficients)

Koefisien jalur merupakan salah satu metrik penting dalam analisis jalur dan
model persamaan struktural (SEM). Metrik ini digunakan untuk mengukur
kekuatan dan signifikansi hubungan antara variabel dalam model. Nilai
koefisien jalur berkisar antara -1 hingga =1. Semakin mendekati=1 semakin
kuat hubungan positif antara dua variabel. Sebaliknya, semakin mendekati
-1 semakin kuat hubungan negatif antara dua variabel. Nilai koefisien jalur
yang mendekati 0 menunjukan tidak ada hubungan atau hubungan yang
sangat lemah antara dua variabel. Dalam pengujian hipotesis, signifikansi
hubungan antara variabel diuji dengan melihat nilai t-statistik dan nilai P-
value. Nilai t-statistik yang lebih besar dari nilai kritis (biasanya 1,96 untuk
tingkat kepercayaan 95%) mengindikasikan bahwa hubungan antara
variabel signifikan secara statistik. Sedangkan nilai signifikansi P-value
menunjukan kemungkinan kesalahan dalam menolak hipotesis nol (tidak
ada hubungan antara variabel). Umumnya jika nilai P-value < 0,05 maka
suatu hipotesis dianggap signifikan. Dalam analisis jalur SEM pengujian
hipotesis  dilakukan dengan mengevaluasi koefisien jalur dan
signifikansinya. Jika nilai koefisien jalur signifikan secara statistik dan
memiliki arah yang sesuai dengan hipotesis, maka hipotesis tersebut
diterima. Sebaliknya jika nilai koefisien jalur tidak signifikan atau arahnya

berlawanan dengan hipotesis maka hipotesis ditolak.
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3.7.3 Uji Hipotesis

Penelitian ini menggunakan uji-t untuk mengetahui apakah variabel
independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Ketika melakukan
uji-t untuk menilai hasil hipotesis, tingkat signifikansi biasanya ditetapkan pada
5% atau 0,05 dan derajat kebebasan dihitung menggunakan rumus df = n-1, di
mana n adalah jumlah sampel. Adapun interpretasi hasil uji hipotesis dengan
uji-t dimana mengindikasikan bahwa hipotesis nol (Ho) akan ditolak, dan
hipotesis alternatif (Ha) akan diterima jika nilai t hitung (nilai statistik yang
dihitung) melebihi nilai kritis pada tabel distribusi t, atau jika nilai P (nilai
probabilitas) lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. Hal ini mengindikasikan
bahwa variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen. Sebaliknya jika nilai t hitung lebih kecil dari nilai kritis pada
tabel distribusi t, atau jika nilai P lebih besar dari 0,05, maka Ho diterima dan
Ha ditolak. Sehingga variabel independen tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel dependen dalam konteks penelitian. Dengan
demikian uji-t digunakan untuk mengevaluasi signifikansi pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen dalam sebuah
penelitian. Jika hasil uji-t signifikan maka variabel independen dianggap

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.



BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Somethinc merupakan brand kecantikan lokal yang didirikan pada tahun 2019
oleh Irene Ursula. Somethinc memanfaatkan Shopee Live untuk memasarkan
produk-produk berkualitasnya. Berawal dari keresahan Irene akan kebingungan
generasi muda dalam memilih produk kecantikan yang tepat, Somethinc hadir
sebagai solusi dengan menawarkan produk berbahan aktif dan formulasi terbaik
yang sudah bersertifikat halal serta harganya yang terjangkau. Selain itu Irene
selaku pendiri Somethinc, mendirikan brand ini karena kecintaanya pada skincare
dengan bahan aktif dan ingin menghadirkan produk berkualitas tinggi. Awalnya
Somethinc fokus pada produk perawatan kulit (skincare), namun seiring
perkembangan Somethinc terus berinovasi dan memperluas kategori produknya
dengan meluncurkan produk kosmetik. Lebih dari sekedar brand kecantikan,
Somethinc hadir dengan semangat “Be You, Be Somethinc” yang artinya slogan ini
mencerminkan komitmen Somethinc untuk memenuhi kebutuhan generasi masa
kini dan mengajak mereka untuk lebih peduli terhadap kesehatan kulitnya.
Somethinc bukan hanya brand kecantikan lokal biasa, koleksi produk kecantikan
Somethinc telah menjadi favorit banyak orang karena formulanya yang efektif dan

aman untuk kulit.

SOMETHINC

Be you, Be Somethinc
Gambar 4. 1 Logo Somethinc

Sumber : somethinc.com
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Objek dari penelitian ini berfokus pada individu yang pernah melakukan
pembelian online khususnya pada produk kecantikan Somethinc melalui Shopee
Live. Pengguna memiliki aplikasi Shopee dengan usia minimal 17 tahun yang
memiliki pengalaman berbelanja saat menonton siaran langsung, dan melakukan
pembelian produk Somethinc di Shopee Live minimal satu kali, memiliki ponsel
seluler atau gadget pribadi yang terhubung dengan internet. Meskipun jumlah
populasi pada penelitian ini tidak diketahui, namun peneliti menggunakan rumus
Lemeshow untuk menentukan jumlah sampel yang diperlukan yaitu 96 responden
yang harus memenuhi kriteria yang sudah disebutkan sebelumnya. Penelitian ini
menggunakan kuesioner online yang disebarkan melalui berbagai platform media
sosial. Kuesioner ini dibuat dalam bentuk formulir Google Form yang memudahkan

responden untuk melakukan pengisian.

4.1.1 Karakteristik Responden

Penelitian ini berhasil mengumpulkan data dari 100 responden yang
memberikan gambaran komprehensif tentang karakteristik konsumen produk
Somethinc, jumlah tersebut melebihi target awal sebanyak 96 responden.
Peningkatan jumlah partisipan memberikan dasar yang lebih kuat untuk analisa
yang lebih mendalam dan jumlah sampel yang besar kemungkinan dapat
merepresentasikan populasi. Adapun informasi yang didapat mencakup jenis
kelamin dan rentang usia responden. Untuk memudahkan pemahaman dan
analisis, peneliti menyusun data-data tersebut dalam beberapa tabel informatif
yang disajikan berikut ini. Tabel-tabel ini tidak hanya menampilkan angka-
angka, tetapi juga memberikan wawasan tentang demografi konsumen produk
Somethinc. Dengan mempelajari distribusi jenis kelamin perusahaan dapat
memahami apakah produk atau layanan mereka lebih diminati oleh kelompok
gender tertentu. Sementara itu, data wusia membantu perusahaan
mengidentifikasi kelompok umur yang menjadi target utama. Adapun

pemaparan tabel karakteristik responden sebagai berikut :



Tabel 4. 1 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 35 35%
Perempuan 65 65 %
TOTAL 100 100%

Sumber : data primer, diolah peneliti 2024
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Seperti yang terlihat pada tabel 4.1, dari total 100 responden yang berpartisipasi

dalam penelitian ini, terdapat perbedaan signifikan antara jumlah konsumen

laki-laki dan perempuan. Konsumen perempuan mendominasi dengan jumlah

65 responden, mewakili 65% dari total sampel. Sementara itu, konsumen laki-

laki hanya 35 responden atau 35% dari keseluruhan. Dominasi konsumen

perempuan bukanlah sesuatu hal yang mengejutkan dalam konteks belanja

online, terlebih pada produk kecantikan. Temuan ini dapat menjadi

pertimbangan penting bagi pemasar dalam merancang strategi produk dan

pemasaran yang lebih tepat sasaran, dengan fokus khusus pada preferensi dan

perilaku konsumen perempuan dalam berbelanja live streaming produk

kecantikan.
Tabel 4. 2 Karakteristik responden berdasarkan usia
Usia (Tahun) Jumlah Persentase
17-25 Tahun 90 89,5%
26-35 Tahun 9 9,5%
> 35 Tahun 1 1%
TOTAL 100 100%

Sumber : data primer, diolah peneliti 2024

Data yang ditunjukan pada tabel 4.2 mayoritas responden berada dalam

kelompok 17-25 tahun yang mendominasi dengan persentase yang sangat
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signifikan yaitu 89,5% dari total sampel. Ini menunjukan bahwa produk
Somethinc sangat populer di kalangan generasi muda dan dewasa awal.
Kelompok usia berikutnya 26-35 tahun mewakili 9,5% dari responden,
menunjukan penurunan tajam dibandingkan dengan usia termuda. Sementara
itu kelompok usia 35 tahun ke atas menyumbang 1% dari total responden. Yang
menarik kelompok usia 35 tahun ke atas masih memiliki representasi meskipun
kecil. Distribusi usia ini memberikan gambaran jelas bahwa Shopee Live
terutama untuk produk kecantikan Somethinc sangat menarik bagi konsumen

muda namun tetap memiliki daya tarik lintas generasi.

4.2 Deskripsi Variabel

Deskripsi variabel digunakan untuk memberikan gambaran yang jelas tentang
responden menanggapi pertanyaan-pertanyaan terkait variabel profesionalisme
streamer, flash sale, kualitas produk, pembelian impulsif, dan perceived value.
Untuk memahami kecenderungan jawaban responden terhadap setiap variabel
tersebut, diterapkan metode analisis indeks. Metode ini memungkinkan untuk
mengevaluasi secara kuantitatif bagaimana responden umumnya menjawab
pertanyaan-pertanyaan dalam survei. Dengan menggunakan rumus perhitungan
indeks tertentu, kami dapat mengukur dan membandingkan respon untuk setiap
variabel, memberikan wawasan yang berharga tentang presepsi dan perilaku
konsumen dalam konteks penelitian ini. Analisis ini membantu mengidentifikasi
pola-pola penting dan tren dalam data, yang pada gilirannya dapat mengarah pada
pemahaman yang lebih mendalam. Deskripsi variabel digunakan untuk
menggambarkan bagaimana responden menjawab pertanyaan terkait dengan
variabel kualitas informasi, kepercayaan, keputusan pembelian, dan pengalaman
belanja. Penilaian ini menggunakan analisis indeks untuk mengevaluasi
kecenderungan jawaban responden terhadap masing-masing variabel. Rumus yang

digunakan untuk menghitung nilai indeks adalah sebagai berikut:
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((%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x%))

Nilai Indeks = c

Keterangan :

1. F1 adalah frekuensi jumlah jawaban responden yang memilih jawaban 1

2. F2 adalah frekuensi jumlah jawaban responden yang memilih jawaban 2

3. F3 adalah frekuensi jumlah jawaban responden yang memilih jawaban 3

4. F4 adalah frekuensi jumlah jawaban responden yang memilih jawaban 4

5. F5 adalah frekuensi jumlah jawaban responden yang memilih jawaban 5

Rumus tersebut digunakan untuk menghitung nilai indeks berdasarkan respon
dari sebuah survei atau kuesioner dengan skala Likert 5 poin. Setiap pilihan
jawaban diberi bobot sesuai dengan nilainya (1 hingga 5). Presentase responden
untuk setiap pilithan jawaban dikalikan dengan bobot masing-masing, kemudian
dijumlahkan dan dibagi 5 untuk mendapatkan nilai rata-rata. Metode Three Box
digunakan untuk menginterpretasikan nilai indeks yang berkisar antara 20 hingga
100 dengan rentang 80 poin yang diperoleh dari perhitungan nilai minimum dan
maksimum. Metode ini bertujuan untuk mengkategorikan nilai indeks ke dalam tiga
kelompok (rendah, sedang, tinggi) berdasarkan nilai yang diperoleh. Perhitungan
nilai indeks dilakukan sebagai berikut :

(% Frekuensi x Skor Tertinggi)

Nilai Indeks Maksimum = g

(% Frekuensi x Skor Terendah)

Nilai Indeks Minimum = :

1. Skor Tertinggi = (100 x 5) / 5 =100

2. Skor Terendah = (100 x 1)/ 5=20
Untuk mengkategorikan nilai indeks ke dalam tiga kelompok (rendah, sedang,
tinggi), interval di hitung dengan cara membagi selisih nilai maksimum dan
minimum dengan 3 (sesuai jumlah kategori yang diinginkan):

(Nilai Maksimum — Nilai Minimum)
3

Interval =

1. Interval = (100-20)/3 = 26,6
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Berdasarkan perhitungan interval digunakan untuk menentukan batas-batas

kategori rendah, sedang,dan tinggi. Oleh karena itu interpretasi nilai indeks adalah

sebagai berikut :
Tabel 4. 3 Interval Kelas Variabel
No Skor Kategori
1 20-46,6 Rendah
2 46,7-73,3 Sedang
3 73,4-100 Tinggi

Sumber : data diolah peneliti, 2024

4.2.1 Deskripsi Variabel Profesionalisme Streamer (X1)

Variabel profesionalisme streamer dikaji secara mendalam, dengan fokus
pada tiga indikator utama. Dijelaskan pada tabel 4.4 yang menyajikan distribusi
frekuensi jawaban dari variabel profesionalisme streamer dengan rincian
indikator pertama memuat dua item pertanyaan yang menjelaskan daya tarik
streamer, indikator kedua memuat tiga pernyataan yang merincikan kredibilitas
streamer, dan indikator ketiga memuat tiga item pernyataan yang membahas
keahlian streamer. Berikut rekapitulasi dari ketiga indikator tersebut yang

disajikan ke dalam tabel.
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Tabel 4. 4 Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Variabel Profesionalisme Streamer

No | Indikator Skor Jumlah | Indeks
1 2 3 4 5
1 Daya Tarik | 1 51 93 50 200 157,2
1 10 | 153 | 372 | 250 786

9]

2 | Kredibilitas | 7 4 78 134 | 83 300 240
7 8 234 | 536 | 415 1200
3 Keahlian 3 3 62 130 | 102 300 245
3 6 186 | 520 | 510 1225
Jumlah 642,2
Rata-Rata 80,2
(Tinggi)

Sumber : data primer, diolah peneliti 2024

Analisis data yang disajikan dalam tabel 4.4 mengungkapkan nilai rata-rata
untuk variabel ini mencapai 80,2 yang menempatkannya dalam kategori tinggi
berdasarkan skala penilaian yang digunakan. Di antara berbagai indikator yang
diukur, indikator keahlian muncul sebagai indikator dengan nilai indeks
tertinggi sebesar 245, yang menunjukan bahwa para streamer sangat menonjol
dalam mendemonstrasikan dan mengomunikasikan keahlian mereka kepada
audiens. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya keahlian teknis dalam

menentukan profesionalisme seorang streamer.

4.2.2 Deskripsi Variabel Flash Sale (X2)

Variabel flash sale dalam penelitian ini diukur menggunakan lima
indikator utama, indikator pertama memuat dua item pernyataan, indikator
kedua memuat dua item pernyataan, indikator ketiga memuat satu item
pernyataan, indikator keempat memuat 1 item pernyataan, indikator kelima
memuat 1 item pernyataan. Sehingga total keseluruhan terdapat tujuh item

pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel flash sale. Rekapitulasi
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tanggapan responden untuk setiap indikator dan item pernyataan disajikan

dalam tabel 4.5 berikut ini:

Tabel 4. 5 Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Variabel Flash Sale

No Indikator Skor Jumlah | Indeks
1 2 3 4 5

1 Discount 1 8 56 94 41 200 153,2
1 16 168 | 376 | 205 766

2 Frequenchy 8 52 86 54 200 157,2

16 156 | 344 | 270 786

6 87 176 120 389

4 Availability 1 32 44 23 100 77,8

2 96 176 115 389

0
0
3 Duration 0 3 29 44 24 100 77,8
0
0
0

5 Attractive 1 4 29 42 24 100 76,8
1 8 87 168 120 384

Jumlah 542.,8
Rata-Rata 77,5
(Tinggi)

Sumber : data primer, diolah peneliti 2024

Berdasarkan hasil analisis yang disajikan dalam tabel 4.5 dapat disimpulkan
bahwa variabel flash sale memiliki rata-rata 77,5, nilai ini termasuk dalam
kategori tinggi yang mengindikasikan bahwa secara keseluruhan responden
memiliki pandangan positif terhadap strategi flash sale. Ini menunjukan bahwa
flash sale dianggap strategi pemasaran yang menarik bagi konsumen. Indikator
dengan performa terbaik adalah frequenchy yang menunjukan nilai indeks
tertinggi yaitu 157,2, ini menggambarkan bahwa frekuensi pelaksanaan flash
sale memiliki dampak paling signifikan dalam presepsi konsumen. Konsumen
menghargai ketersediaan flash sale rutin atau sering, frekuensi flash sale yang

tinggi mungkin menciptakan ketertarikan berkelanjutan di kalangan konsumen.
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4.2.3 Deskripsi Variabel Kualitas Produk (X3)

Variabel kualitas produk diukur menggunakan lima indikator utama
dengan distribusi indikator pertama dan kedua memiliki masing-masing dua
item pernyataan, menunjukan bahwa aspek yang diukur oleh indikator tersebut
lebih kompleks dan memerlukan pengukuran lebih rinci. Indikator ketiga dan
keempat hanya memiliki masing-masing satu item pernyataan yang
mengindikasikan bahwa aspek yang diukur oleh indikator ini lebih spesifik atau
dapat diukur dengan pertanyaan tunggal yang tepat sasaran. Indikator kelima
memiliki dua item pernyataan, menunjukan kompleksitas atau kebutuhan untuk
pengukuran yang lebih mendetail. Sehingga total keseluruhan terdapat delapan
item pernyataan. Berikut adalah rekapitulasi tanggapan responden untuk setiap

indikator dapat dilihat dalam tabel 4.6.

Tabel 4. 6 Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Variabel Kualitas Produk

No Indikator Skor Jumlah | Indeks
1 2 3 4 5
1 Performa 0 6 59 93 42 200 154,2
0 12 177 | 372 | 210 771
2 Keunggulan 1 5 47 88 59 200 159,8
1 10 141 352 | 295 799
3 Keterampilan | 0 2 26 44 28 100 78,6
0 4 78 176 | 135 393
4 Kecocokan 0 2 34 37 27 100 77,8
0 4 102 148 135 389
5 Keindahan 0 1 54 86 59 200 160,6
0 2 162 | 344 | 295 803
Jumlah 631
Rata-Rata 78,8
(Tinggi)

Sumber : data primer, diolah peneliti 2024
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Berdasarkan hasil analisis yang disajikan dalam tabel 4.6 ditemukan bahwa nilai
rata-rata variabel kualitas produk adalah 78,8, nilai rata-rata tersebut termasuk
dalam kategori tinggi mengindikasikan bahwa secara keseluruhan responden
memiliki presepsi yang sangat positif terhadap kualitas produk Somethinc. Ini
menunjukan bahwa produk tersebut berhasil memenuhi atau bahkan melampaui
ekspektasi konsumen dalam hal kualitas. Indikator keindahan memiliki indeks
tertinggi 160,6 yang menunjukan bahwa aspek estetika dan tampilan visual
produk dihargai oleh konsumen. Somethinc sebaiknya mempertahankan atau
bahkan meningkatkan standar kualitas produk, dan mungkin memfokuskan

upaya pengembangan produk pada elemen-elemen estetika.

4.2.4 Deskripsi Variabel Pembelian Impulsif (Y)

Variabel pembelian impulsif diukur menggunakan tiga indikator utama
yang terdiri dari total tujuh item pernyataan. Distribusi item pernyataan pada
indikator pertama terdapat dua item pernyataan, indikator kedua terdapat empat
item pernyataan, indikator ketiga terdapat satu item pernyataan. Distribusi yang
tidak merata ini menunjukan bahwa beberapa indikator lebih kompleks dan
memerlukan pengukuran yang lebih rinci. Berikut rekapitulasi tanggapan
responden untuk setiap indikator dan item pernyataan secara rinci dalam tabel

4.7
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Tabel 4. 7 Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Variabel Pembelian Impulsif

No Indikator Skor Jumlah | Indeks
1 2 3 4 5
1 Spontanitas 8 | 28 70 61 33 200 136,6
8 | 56 | 210 | 244 | 165 683
2 Kompulsif 4 | 21 | 139 | 143 | 93 400 300
4 | 42 | 417 | 572 | 465 1500
3 | Ketidakpedulian | 5 11 38 31 15 100 68
akan Akibat 51 22| 114 | 124 | 75 340
Jumlah 504,6
Rata-Rata 72
(Sedang)

Sumber : data primer, diolah peneliti 2024

Berdasarkan hasil analisis yang disajikan dalam tabel 4.7 dapat disimpulkan

bahwa nilai rata-rata untuk variabel pembelian impulsif adalah 72 yang

termasuk dalam kategori sedang. Mengindikasikan bahwa konsumen produk

Somethinc memiliki kecenderungan pembelian impulsif yang moderat. Ini

berarti secara umum responden terkadang melakukan pembelian tanpa

perencanaan sebelumnya namun tidak terlalu sering. Indikator kompulsif

merupakan indikator yang memiliki indeks tertinggi sebesar 300, ini

menunjukan bahwa perilaku kompulsif merupakan faktor yang paling menonjol

yang mengindikasikan bahwa responden cenderung mengalami dorongan kuat

dan sulit dikendalikan untuk melakukan pembelian impulsif, meskipun

mungkin tidak direncanakan atau bahkan tidak dibutuhkan.
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4.2.5 Deskripsi Variabel Perceived Value (Z)

Variabel perceived value diukur menggunakan empat indikator utama,
dengan total tujuh item pernyataan. Indikator pertama dan kedua memiliki
masing-masing dua item, indikator ketiga hanya memiliki satu item, indikator
keempat juga memiliki dua item. Berikut rekapitulasi tanggapan responden

untuk setiap indikator dan item pernyataan disajikan dalam tabel 4.8.

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Perceived Value

No Indikator Skor Jumlah | Indeks
1 2 3 4 5
1 Emosional 0 2 59 88 51 200 157,6
0 4 177 352 | 255 788
2 Sosial 2 13 55 82 48 200 152,2
2 26 165 328 | 240 761
3 Kualitas 0 2 29 46 23 100 78
0 4 87 184 115 390
4 Harga 0 4 51 89 56 200 141,6
0 8 153 267 | 280 708
Jumlah 529,4
Rata-Rata 75,6
(Tinggi)

Sumber : data primer, diolah peneliti 2024

Berdasarkan hasil analisis yang disajikan dalam tabel 4.8 bahwa variabel
perceived value memiliki nilai rata-rata sebesar 75,6 yang termasuk dalam
kategori tinggi, yang mengindikasikan bahwa secara keseluruhan responden
memiliki presepsi nilai yang positif terhadap produk Somethinc. Ini
menunjukan bahwa responden menganggap bahwa manfaat yang mereka terima
sebanding atau melebihi biaya atau pengorbanan yang mereka keluarkan.
Indeks tertinggi terdapat pada indikator emosional sebesar 157,6, hal ini

mengungkapkan bahwa responden memilki keterikatan emosional yang kuat
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terhadap produk Somethinc, ini bisa berupa perasaan senang, bangga, atau puas

ketika menggunakan produk tersebut.

4.3 Analisis Data

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana profesionalisme streamer,
flash sale, dan kualitas produk mempengaruhi pembelian impulsif produk
Somethinc dalam konteks live streaming. Selain itu, penelitian ini juga ingin
mengetahui apakah perceived value (nilai yang dirasakan konsumen) dapat
memperkuat atau memperlemah pengaruh ketiga faktor tersebut terhadap
pembelian impulsif. Penelitian ini menggunakan 5 variabel laten yang diukur
melalui 37 variabel manifes dengan distribusi profesionalisme streamer (X1) diukur
dengan 8 indikator, flash sale (X2) diukur dengan 7 indikator, kualitas produk (X3)
diukur dengan 8 indiktor, perceived value (Z) diukur dengan 7 indikator, dan
pembelian impulsif (Y) diukur dengan 7 indikator. Dengan menggunakan metode
SEM-PLS. Model penelitian terdiri dari dua bagian yaitu model pengukuran (outer
model) menjelaskan hubungan antara variabel laten dengan indikator-indikatornya
dan model struktural (inner model) menggambarkan hubungan antar variabel.
Peneliti dapat menganalisis hubungan kompleks antar variabel sekaligus menguji
efek moderasi. Model pengukuran akan membantu memastikan bahwa indikator-
indikator yang digunakan benar-benar mewakili variabel laten yang diteliti,
sementara model struktural akan menguji hipotesis tentang hubungan antar variabel
laten.

Berikut ini akan disajikan hasil analisis verifikatif menggunakan software
SmartPLS 4.0 untuk menguji enam hipotesis penelitian. Hipotesis-hipotesis ini
menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif produk
Somethinc, serta peran moderasi perceived value. Penelitian ini ingin mengetahui
apakah tingkat profesionalisme streamer dapat mempengaruhi kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif produk Somethinc. Penelitian ini
ingin menguji apakah adanya program flash sale dapat mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif produk Somethinc. Penelitian ini ingin melihat

apakah presepsi konsumen terhadap kualitas produk Somethinc berpengaruh pada
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keputusan mereka untuk melakukan pembelian impulsif. Penelitian ini menguji
apakah nilai yang dirasakan konsumen (perceived value) dapat memperkuat atau
memperlemah pengaruh profesionalisme streamer, flash sale, dan kualitas produk
terhadap pembelian impulsif produk Somethinc. Menggunakan SmartPLS 4.0
penelitian ini bertujuan untuk memverifikasi hipotesis-hipotesis tersebut dan
memberikan pemahaman mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
pembelian impulsif produk Somethinc. Ditampilkan pada gambar 4.2 merupakan

model yang diujikan dalam penelitian ini :

Gambar 4. 2 Model Penelitian

Sumber : SmartPLS 4.0, 2024

Model penelitian tersebut akan dianalisis menggunakan metode Structural
Equation Modelling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Sqaures (PLS), yang
diproses menggunakan SMartPLS 4.0. Berikut hasil perhitungan dari keseluruhan
model dapat dilihat dari gambar 4.3.
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Gambar 4. 3 Perhitungan Model Disertai Nilai Loading Faktor Sebelum
Eliminasi Indikator

Sumber : SmartPLS 4.0, 2024

Hasil perhitungan dari keseluruhan model diinterpretasikan melalui dua tahap
yaitu outer model yang mengevaluasi hubungan antara variabel laten dengan
indikator-indikatornya. Ini membantu memahami seberapa baik indikator-indikator
tersebut mewakili variabel yang tidak dapat diukur secara langsung. Inner model
menghubungkan antar variabel laten dalam model. Hal ini memungkinkan untuk
melihat bagaimana variabel-variabel tersebut saling mempengaruhi. Pendekatan
tersebut memungkinkan peneliti untuk menganalisis hubungan kompleks antara
berbagai variabel secara simultan. Outer model membantu memastikan bahwa alat
ukur yang digunakan valid dan reliabel, sementara inner model mengungkapkan
hubungan kausal antar variabel. Dengan demikian metode ini memberikan
gambaran yang holistik tentang fenomena yang diteliti memungkinkan pemahaman
yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang saling terkait dan pengaruhnya

terhadap hasil penelitian.
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4.3.1 Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran juga dikenal sebagai outer model, menggambarkan
hubungan antara variabel laten dengan indikator-indikatornya. Untuk
memastikan keakuratan model ini, kita perlu melakukan dua jenis pengujian.
Uji validitas mengukur sejauh mana indikator benar-benar mewakili variabel
laten yang ingin kita ukur. Dalam PLS ada dua jenis uji validitas, yang pertama
validitas konvergen yang bertujuan untuk menilai seberapa baik indikator-
indikator dari satu variabel laten saling berkorelasi positif. Sementara validitas
diskriminan memeriksa apakah indikator-indikator suatu variabel laten berbeda
secara memadai dari indikator-indikator variabel latennya. Kedua adalah uji
reliabilitas yang bertujuan untuk mengukur konsistensi dan keandalan indikator
dalam mengukur variabel laten. Dengan memahami dan melakukan evaluasi ini,
peneliti dapat membangun model dan interpretasi hasil yang lebih dapat
dipercaya dalam analisis PLS.

1. Uji Validitas
a. Validitas Konvergen

Untuk menentukan validitas konvergen digunakan nilai outer loading
sebagai ukuran. Indikator dianggap valid jika nilai outer loadingnya 0,7
atau lebih, menjelaskan bahwa indikator tersebut memiliki korelasi yang
kuat dengan konstruk yang diukurnya dan berkontribusi signifikan
dalam menjelaskan konstruk. Sebaliknya jika nilai outer loading kurang
dari 0,7 indikator tersebut dinyatakan tidak valid, mengindikasikan
bahwa indikator tersebut memiliki korelasi lemah dengan konstruknya
dan mungkin perlu dipertimbangkan untuk dihapus. Berikut adalah hasil
yang diperoleh :



Tabel 4. 9 Nilai Outer Loading Sebelum Indikator di Eliminasi
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X2 X3 Y Z X1 | Z*X1 | Z*X3 | Z*X2

XI1.1.1 0,823
X1.1.2 0,855
X1.2.1 0,881
X1.2.2 0,857
X1.2.3 0,845
X1.3.1 0,784
X1.3.2 0,795
X1.3.3 0,762
X2.1.1 1 0,760

X2.1.2 |1 0,746

X2.2.1 0,842

X2.2.2 10,809

X2.3.1 10,784

X2.4.1 0,774

X2.5.1 10,834

X3.1.1 0,802
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X2

X3

X1

7*X1

7*X3

7*X2

X3.1.2

0,860

X3.2.1

0,857

X3.2.2

0,832

X3.3.1

0,736

X3.4.1

0,765

X3.5.1

0,797

X3.5.2

0,790

YI1.1

0,781

Y1.2

0,838

Y2.1

0,845

Y2.2

0,781

Y2.3

0,792

Y2.4

0,782

Y3.1

0,830

Z1.1

0,784

Z1.2

0,859

Z2.1

0,837

72.2

0,689

Z3.1

0,772

74.1

0,710

74.2

0,688

7*X3

1000

7*X1

1000

7*X2

1000

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Berdasarkan analisis menggunakan SmartPLS dalam tabel 4.9, ada

beberapa indikator dengan nilai outer loading kurang dari 0,7 harus

dihapus dari model untuk meningkatkan akurasi nilai analisis. Analisis

ini melibatkan beberapa kali perhitungan yang menunjukan bahwa

peneliti melakukan proses penyempurnaan model secara bertahap.

Indikator yang tersisa merupakan aspek-aspek yang paling penting atau

relevan dalam mengukur konstruk yang diteliti, berikut indikator

dengan nilai outer loading yang valid dapat dilihat pada tabel 4.10 :



Tabel 4. 10 Nilai Outer Loading Setelah Indikator di Eliminasi

Variabel Indikator Nilai Outer
Loading
Profesionalisme X1.1.1 0,823
Streamer (X1) X1.1.2 0,855
X1.2.1 0,881
X1.2.2 0,857
X1.2.3 0,845
X1.3.1 0,784
X1.3.2 0,795
X1.3.3 0,762
Flash Sale (X2) X2.1.1 0,760
X2.1.2 0,746
X2.2.1 0,842
X2.2.2 0,809
X2.3.1 0,784
X2.4.1 0,774
X2.5.1 0,834
Kualitas Produk (X3) X3.1.1 0,802
X3.1.2 0,860
X3.2.1 0,857
X3.2.2 0,832
X3.3.1 0,736
X3.4.1 0,765
X3.5.1 0,797
X3.5.2 0,790
Pembelian Impulsif Y1.1 0,781
(Y) Y1.2 0,838
Y2.1 0,845
Y2.2 0,781
Y2.3 0,792
Y2.4 0,782
Y3.1 0,830
Perceived Value (Z2) Z1.1 0,784
712 0,859
Z2.1 0,837
Z3.1 0,772
74.1 0,710
Efek Moderasi 1 7*X3 1000
Efek Moderasi 2 7*X1 1000
Efek Moderasi 3 7*X2 1000

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

78
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Hasil analisis pada tabel 4.10 menunjukan bahwa semua indikator
variabel X1,X2,X3,Y, dan Z memiliki nilai outer loading lebih dari 0,7.
Temuan ini mengindikasikan bahwa seluruh indikator tersebut memiliki
validitas yang baik dalam mengukur variabel laten. Untuk memberikan
gambaran visual dari hasil analisis ini, berikut disajikan diagram jalur

beserta nilai loading factor setelah eliminasi indikator.

Gambar 4. 4 Perhitungan Model Disertai Nilai Loading Factor setelah
Eliminasi Indikator

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Nilai outer loading yang tersisa menunjukan peningkatan khususnya
pada variabel Z. Sebelumnya indikator (Z1.1) adalah 0,741 menjadi
0,784, indikator (Z1.2) adalah 0,853 menjadi 0,859 menunjukan bahwa
indikator yang dipertahankan lebih baik dalam mengukur kosntruk

karena reliabilitas konstruk juga cenderung meningkat.
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Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan adalah konsep yang digunakan untuk menilai
sejauh mana suatu konstruk benar-benar berbeda dari kosntruk lainnya.
Salah satu cara untuk mengevaluasi variabel diskriminan adalah dengan
memeriksa nilai AVE (Average Variance Extracted) dan akar
kuadratnya. Nilai AVE yang baik adalah 0,5 atau lebih dari 0,5, jika nilai
AVE kurang dari 0,5 konstruk tersebut dianggap tidak valid. Sedangkan
jika akar kuadrat AVE lebih besar dari korelasi antar konstruk ini
menunjukan bahwa konstruk lainnya mendukung validitas

diskriminannya.

Tabel 4. 11 Nilai AVE

Variabel Nilai AVE
X1 0,629
X2 0,650
X3 0,652

Y 0,586
zZ 0,683

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Dari tabel 4.11 yang disajikan, semua konstruk (X1,X2,X3,Y, dan Z)
memiliki nilai AVE di atas ambang batas 0,5. Ini merupakan indikasi
positif bahwa model pengukuran memiliki validitas konvergen yang
baik. Konstruk X1 memiliki nilai AVE yaitu 0,629 ini berarti bahwa
sekitar 62,9% dari varians indikator-indikator X1 dapat dijelaskan oleh
masing-masing konstruk latennya. Konstruk X2 memiliki AVE 0,650
merupakan indikasi positif karena sebesar 65% dari indikator-indikator
X2 dapat dijelaskan oleh konstruk latennya. Konstruk Y memiliki nilai
AVE terendah di antara semua konstruk yaitu 0,586. Meskipun ini
adalah nilai terendah, tetap saja nilai tersebut masih di atas amabang
batas 0,5. Ini menunjukan bahwa sekitar 58,6% dari indikator-indikator
Y dapat dijelaskan oleh konstruk latennya. Konstruk X3 menunjukan

validitas konvergen yang baik dengan nilai AVE 0,652 ini berarti sekitar
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65,2% dari indikator-indikator X3 dapat dijelaskan oleh konstruk
latennya. Konstruk Z memiliki nilai AVE tertinggi yaitu 0,683 ini adalah
hasil yang baik, menunjukan 68,3% dari indikator-indikator Z dapat
dijelaskan oleh konstruk latennya. AVE hanyalah salah satu aspek dari
evaluasi model pengukuran. Untuk mendapatkan gambaran yang lebih
komprehensif tentang kualitas model penelitian berikut akan dipaparkan

rasio Heterotrait-Monoroit (HTMT) untuk validitas diskriminan :

Tabel 4. 12 Validitas Diskriminan Rasio HTMT

X2 X3 Y Z X1 | Z2*¥X3 | Z*X2 | Z*X1

X2

X3 |0,432

Y 0,660 | 0,749

X 0,298 | 0,219 | 0,352

X1 10,509 | 0,749 | 0,798 | 0,271

Z*X3 10,218 | 0,204 | 0,313 | 0,137 | 0,111

Z*X2 10,208 | 0,176 | 0,210 | 0,243 | 0,311 | 0,428

Z*X1 | 0,353 | 0,109 | 0,428 | 0,205 | 0,285 | 0,666 | 0,567

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Nilai HTMT yang dapat diterima umumnya harus kurang dari 0,90 yang
menunjukan validitas diskriminan yang dapat diterima. Beberapa ada
yang menggunakan ambang batas yang lebih konservatif yaitu kurang
dari 0,85 yang menunjukan validitas diskriminan yang sangat baik.
HTMT yang lebih besar dari 0,90 menunjukan kurangnya validitas
diskriminan. Dari hasil analisa tabel 4.12 diperoleh nilai HTMT
dibawah dari 0,90, hal ini menunjukan bahwa kualitas model penelitian
sudah dikatakan komprehensif.

Uji Kolinearitas

Uji kolinearitas dalam SmartPLS biasanya dilakukan dengan melihat
nilai variance Inflaction Factor (VIF). Nilai VIF <3 menunjukan tidak
ada masalah kolinearitas. Nilai VIF antara 3 dan 5 ada potensi masalah

kolinearitas ringan tapi umumnya masih dapat diterima. Nilai VIF >5
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mengindikasikan adanya masalah kolinearitas yang serius. Berikut

dipaparkan hasil uji kolinearitas pada gambar 4.5 :

VIF
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F2 8| 2333
FERCENVED VA, LUE {F) x KUAUTAS FRODUK {X3) 1000
PERCENVED V&, LUE{T) xFILASH SALE{XI) 1000

Gambar 4. 5 Uji Kolinearitas

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Berdasarkan hasil uji kolinearitas pada gambar 4.5 menunjukan bahwa
terdapat nilai VIF <3 bahwa tidak ada masalah multikolinearitas yang
serius di antara variabel-variabel dalam model. Tidak ada korelasi yang
kuat atau overlap yang signifikan antara variabel-variabel independen
dalam memprediksi variabel dependen. Masing-masing variabel
memberikan kontribusi informasi yang unik dan relatif independen
dalam model karena model memiliki stabilitas yang baik karena tidak

ada variabel yang memiliki pengaruh yang terlalu dominan atau
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redundan. Dapat disimpulkan bahwa model memiliki tingkat
multikolinearitas yang rendah dan dapat di andalkan untuk analisis lebih
lanjut. Hal ini menujukan bahwa variabel-variabel yang dipilih memiliki
kontribusi dalam menjelaskan fenomena yang diteliti. Sedangkan
dibeberapa variabel terdapat nilai VIF yang lebih dari 3 menunjukan
adanya multikolinearitas moderat antar variabel independen dalam
model regresi, hal tersebut masih dapat ditoleransi karena nilai VIF 3-5

masth tergolong multikolinearitas moderat.

2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dalam PLS menggunakan Composite Reliability dan
Cronbach Alpha. Composite Reliability bertujuan untuk mengukur
konsistensi internal dari indikator-indikator suatu konstruk. Nilai CR > 0,7
menunjukan bahwa indikator-indikator konstruk memiliki konsistensi
internal yang tinggi, ini berarti indikator-indikator tersebut secara konsisten
mengukur konstruk yang sama. Nilai CR antara 0,6-0,7 masih dapat
diterima, sedangkan nilai < 0,6 mengindikasikan kurangnya konsistensi
internal, yang berarti indikator-indikator mungkin tidak secara reliabel
mengukur konstruk yang dimaksud. Cronbach Alpha juga bertujuan untuk
mengukur reliabilitas konsistensi internal. Nilai CA > 0,9 reliabilitas sangat
tinggi menunjukan konsistensi internal sangat baik. Nilai CA antara 0,8-0,9
reliabilitas tinggi. Nilai CA antara 0,7-0,8 reliabilitas dapat diterima
umumnya dianggap sebagai batas minimum yang dapat diterima dalam
penelitian. Nilai CA antara 0,6-0,7 reliabilitas dipertanyakan karena
menunjukan konsistensi internal cukup rendah. Nilai CA < 0,5 reliabilitas
tidak dapat diterima. Berikut disajikan hasil uji reliabilitas dalam penelitian

ini :
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Cronbach's alpha  Keandalan komposit (rho_a)  Keandalan komposit (rho_c)
FLASH SALE (X2) 0.901 0.903 0.922
KUALITAS PRODUK (X3) 0.923 0.925 0937
PEMBELIAN IMPULSIF (Z) 0.911 0911 0929
PERCEIVED VA;LUE (Z) 0.859 0.898 0892
PROFESIONALISME STREAMER (X1) 0.933 0.935 0.945

Gambar 4. 6 Uji Reliabilitas

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Hasil analisis reliabilitas menunjukan bahwa model penelitian ini memiliki
konsistensi internal yang sangat baik. Ini dapat dilihat dari nilai Composite
Reliability (CR) dan Cronbach Alpha (CA). Semua variabel laten dalam
model memiliki nilai CR > 0,7 ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk
memiliki reliabilitas yang tinggi. Dengan kata lain indikator-indikator yang
digunakan untuk mengukur setiap variabel secara konsisten mewakili
konstruk yang dimaksud. Nilai CA X1 (0,933), CA X2 (0,901), CA X3
(0,923), dan Y (0,911) menunjukan reliabilitas yang sangat tinggi dengan
nilai CA di atas 0,9 ini berarti indikator-indikator untuk kedua variabel ini
sangat konsisten dalam mengukur konstruk. Variabel Z sebagai moderasi
memiliki reliabilitas yang baik dengan nilai CA (0,859), ini menunjukan
bahwa indikator variabel moderasi ini juga sangat baik karena melebihi

ambang batas 0,7 dan dianggap reliabel.

4.3.2 Uji Model Pengukuran (Inner Model)

1.

Uji Determinasi (R Square)

Dalam penelitian ini, kekuatan model struktural diukur menggunakan
koefisien determinasi, yang dikenal sebagai R Square (R2), nilai R2
menunjukkan seberapa baik variabel independen dalam model dapat
menjelaskan variabel dependen. Jika suatu variabel dalam model memiliki
nilai R2 sebesar 0,67 atau lebih ini menandakan bahwa variabel-variabel
independen dalam model mampu menjelaskan variabel dependen dapat
diprediksi oleh variabel-variabel independen yang digunakan model. Nilai

R2 antara 0,33 hingga 0,66 menunjukkan bahwa variabel-variabel
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independen cukup baik dalam menjelaskan variabel dependen. Jika nilai
R2 berada antara 0,19 hingga 0,32 ini mengindikasikan bahwa variabel-
variabel independen hanya mampu menjelaskan sebagian kecil dari
variasi dalam variabel dependen. Model dengan R2 dalam rentang ini
memiliki kekuatan prediksi yang terbatas.

R-square  Adjusted R-square
PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 0.745 0.726

Gambar 4. 7 Hasil Uji Nilai R Square

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Berdasarkan gambar 4.7 dijelaskan bahwa hasil analisis menunjukan nilai
adjusted R2 sebesar 0,726 dan nilai R2 sebesar 0,745. Model penelitian
ini memiliki kemampuan yang kuat dalam menjelaskan variabel dependen
yaitu pembelian impulsif. Secara spesifik 74,5% variasi dalam pembelian
impulsif dapat dijelaskan oleh variabel independen yang digunakan dalam
penelitian ini. Dengan nilai R2 sebesar 0,745 model ini memiliki kekuatan
prediktif yang baik. Setelah mempertimbangkan jumlah variabel
independen dan ukuran sampel, model ini dapat menjelaskan 72,6%
variasi pada variabel dependen. Nilai ini sedikit lebih rendah dari R2.
Hasil ini menunjukan bahwa fokus pada profesionalisme streamer, strategi
flash sale, kualitas produk, dan perceived value sebagai moderator adalah
pendekatan yang tepat dalam memahami dan memprediksi perilaku

pembelian impulsif dalam konteks penelitian ini.

. Koefisien Jalur

Berikut adalah hasil analisis setelah proses bootstrapping, yang
menunjukan nilai path coefficient untuk setiap hubungan antar variabel
dalam model. Path coefficient ini memberikan gambaran tentang kekuatan

dan arah hubungan antar konstruk dalam model PLS.
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Gambar 4. 8 Perhitungan Model Disertai Nilai Loading factor Setelah Bootstraping

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

4.3.3 Uji Kebaikan Model (Model Fit)

Dalam penelitian ini evaluasi kecocokan model (model fit)
menggunakan SRMR (Standardized Root Mean Sqaure Residual). SRMR
merupakan ukuran yang menggambarkan seberapa baik model teoritis yang
diujikan sesuai dengan data empiris yang dikumpulkan. Semakin kecil nilai
SRMR semakin baik kecocokan model tersebut. Ini berrati bahwa model yang
diajukan mampu menjelaskan pola hubungan antar variabel dalam data
dengan baik. Ketika nilai SRMR di bawah 0,08 dapat disimpulkan model
penelitian memiliki kecocokan yang baik, mengindikasikan bahwa struktur
hubungan yang dihipotesiskan dalam model sangat mirip dengan pola
hubungan yang sebenarnya ada dalam data. Nilai SRMR antara 0,08-0,10
masih dapat diterima namun mengindikasikan adanya sedikit perbedaan
antara model yang dihipotesiskan dan data yang diobservasi. Meskipun
demikian model ini masih dianggap cukup baik untuk menjelaskan fenomena
yang diteliti. Jika nilai SRMR di atas 0,10 ini menunjukan adanya perbedaan

yang cukup besar antara model dan data.
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Tabel 4. 13 SRMR Model Fit

Taksiran Model
SRMR 0,087

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Hasil analisis menunjukan bahwa nilai SRMR untuk model yang diuji
adalah 0,087. Nilai ini mengindikasikan bahwa model memiliki tingkat
kesesuaian (fit) yang baik dengan data, artinya model yang diusulkan cukup

akurat dalam merepresentasikan hubungan antar variabel dalam data.

4.3.4 Uji Hipotesis

Untuk menentukan signifikansi pengaruh variabel-variabel independen
terhadap variabel dependen dalam penelitian ini dilakukan uji hipotesis.
Pengujian hipotesis dalam konteks ini bertujuan untuk memvalidasi atau
membantah dugaan awal peneliti mengenai hubungan antar variabel. Ini
merupakan langkah krusial dalam penelitian kuantitatif untuk memastikan
bahwa hasil yang diperoleh bukan sekedar kebetulan, melainkan
mencerminkan hubungan yang nyata dalam populasi yang diteliti. Adapun
variabel yang diteliti yakni profesionalisme streamer (X1) yang mengacu
pada tingkah keahlian dan kualitas layanan yang ditunjukan oleh individu
yang melakukan streaming dalam konteks e-commerce. Flash sale (X2)
merujuk pada strategi penjualan dengan diskon besar dalam waktu singkat
yang sering digunakan untuk menciptakan urgensi pembelian, Kualitas
produk (X3) menggambarkan sejauh mana suatu produk memenuhi
spesifikasi dan harapan konsumen. Perceived value (Z) ini adalah persepsi
konsumen tentang manfaat yang diterima dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan, sebagai variabel moderasi perceived value dapat memperkuat

atau memperlemah hubungan antara variabel independen dengan variabel



88

dependen. Pembelian impulsif (Y) merupakan variabel dependen yang

mengacu pada keputusan pembelian yang dilakukan secara spontan.

Jika hasil pengujian menunjukan pengaruh yang signifikan ini berarti

bahwa variabel independen memiliki dampak yang nyata terhadap pembelian

impulsif, dengan perceived value berperan sebagai faktor yang dapat

mengubah kekuatan hubungan tersebut. Jika hasil tidak berpengaruh

signifikan ini mengindikasikan bahwa pengaruh tersebut mungkin terjadi

secara kebetulan dan tidak dapat digeneralisasikan ke populasi yang lebih

luas.

1. Pengaruh Profesionalisme Streamer (X1) Terhadap Pembelian

Impulsif (Y) Produk Somethinc

Tabel 4. 14 Uji Hipotesis Profesionalisme Streamer Terhadap Pembelian Impulsif

Variabel Laten

T-Statistic

Nilai P-values

Kesimpulan

XI terhadap Y

3,262

0,001

Signifikan

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Pengaruh profesionalisme streamer memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap pembelian impulsif produk Somethinc. Hal ini ditunjukan

berdasarkan nilai P-value 0,001 yang jauh lebih kecil dari tingkat
signifikansi standar 0,05 (5%). Dalam konteks PLS-SEM, nilai T-Statistic

lebih besar dari nilai kritis biasanya 1,96. Semakin besar nilai absolut T-

Statistic semakin kuat pengaruh variabel tersebut. Lebih lanjut T-Statistic

sebesar 3,262 jauh melampaui ambang batas yang berarti bahwa pengaruh

profesionalisme streamer terhadap pembelian impulsif tidak hanya

signifikan tetapi juga memiliki hubungan positif cukup kuat.

2. Pengaruh Flash Sale (X2) Terhadap Pembelian Impulsif (Y) Produk

Somethinc

Tabel 4. 15 Uji Hipotesis Flash Sale Terhadap Pembelian Impulsif

Variabel Laten

T-Statistic

Nilai P-values

Kesimpulan

X2 terhadap Y

2,347

0,019

Signifikan

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0
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Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh nilai P-value sebesar 0,019,
nilai P-value yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05 menunjukan
bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut signifikan secara statistik
. Hal ini berarti bahwa adanya pengaruh flash sale terhadap pembelian
impulsif produk Somethinc. Nilai T-Statistic sebesar 2,347 dimana
nilainya lebih besar dari 1,96. T-Statistic yang lebih besar dari 1,96
mengindikasikan bahwa hubungan antara flash sale dan pembelian
impulsif sangat kuat. Dengan kata lain temuan ini menunjukan bahwa
flash sale memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap perilaku
pembelian impulsif konsumen Somethinc.

. Pengaruh Kualitas Produk (X3) Terhadap Pembelian Impulsif (Y)
Produk Somethinc

Tabel 4. 16 Uji Hipotesis Kualtas Produk Terhadap Pembelian Impulsif

Variabel Laten T-Statistic Nilai P-values | Kesimpulan

X3 terhadap Y 3,422 0,001 Signifikan

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0
Nilai P-value yang lebih kecil dari tingkat signifikansi standar 0,05 yakni

sebesar 0,001 hubungan antara kedua variabel tersebut signifikan secara
statistik. Nilai T-Statistic sebesar 3,422 juga mendukung kesimpulan ini
dengan kuat. Nilai T-Statistic jauh melebihi nilai kritis 1,96 sehingga
hubungan antara kualitas produk dan pembelian impulsif produk
Somethinc tidak hanya signifikan tetapi juga memiliki hubungan positif
yang kuat.

. Pengaruh Perceived Value (Z) Dalam Memoderasi Profesionalisme

Streamer (X1) Terhadap Pembelian Impulsif (Y) Produk Somethinc

Tabel 4. 17 Uji Hipotesis Perceived Value Memoderasi Profesionalisme Streamer
Terhadap Pembelian Impulsif

Variabel Laten T-Statistics Nilai P-values | Kesimpulan

Z*X1 terhadap Y 2.027 0,043 Signifikan

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0
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Perceived value memiliki peran moderasi yang signifikan dalam
hubungan antara profesionalisme streamer dan pembelian impulsif produk
Somethinc. Hal ini ditunjukan oleh nilai P-value sebesar 0,043 dimana
nilai tersebut lebih kecil dari tingkat signifikansi standar 0,05 yang berarti
efek moderasi perceived value adalah signifikan secara statistik.
Perceived value memang mempengaruhi  hubungan antara
profesionalisme streamer dan pembelian impulsif produk Somethinc.

. Pengaruh Perceived Value (Z) Dalam Memoderasi Flash Sale (X3)

Terhadap Pembelian Impulsif (Y) Produk Somethinc

Tabel 4. 18 Uji Hipotesis Perceived Value Memoderasi Flash Sale Terhadap
Pembelian Impulsif

Variabel Laten T-Statistics Nilai P-values | Kesimpulan
7*X2 terhadap Y 1,735 0,083 Tidak
Signifikan

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Perceived value memiliki efek moderasi pada hubungan antara flash sale
dan pembelian impulsif tetapi tidak signifikan. Nilai P-values 0,083 lebih
besar dari 0,05, menunjukan bahwa efek moderasi ini tidak signifikan
secara statistik pada tingkat kepercayaan 95%.

. Pengaruh Perceived Value (Z) Dalam Memoderasi Kualitas Produk

(X3) Terhadap Pembelian Impulsif (Y) Produk Somethinc

Tabel 4. 19 Uji Hipotesis Perceived Value Memoderasi Kualitas Produk Terhadap
Pembelian Impulsif

Variabel Laten T-Statistics Nilai P-values | Kesimpulan
7*X3 terhadap Y 0,523 0,601 Tidak
Signifikan

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0

Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa perceived value memiliki efek
moderasi yang tidak signifikan pada hubungan antara kualitas produk dan
pembelian impulsif produk Somethinc. Hal ini dapat dilihat dari nilai P-
value sebesar 0,601 yang jauh lebih besar dari tingkat signifikansi standar

0,05. Nilai P-value tersebut mengindikasikan bahwa ada probabilitas
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sekitar 60% yang terlalu tinggi untuk dianggap signifikan secara statistik.
Nilai T-Statistics sebesar 1,523 juga mendukung interpretasi tersebut,
karena nilai T-Statistics harus lebih besar dari 1,96. Dalam kasus ini nilai
1,523 berada di bawah ambang batas yang berarti efek moderasi perceived
value tidak cukup kuat untuk dianggap signifikan dan berpengaruh positif

secara statistik.

Tabel 4. 20 Kesimpulan Hasil Hipotesis Variabel

Hipotesis Pernyataan Hasil

H1 Profesionalisme streamer Diterima
berpengaruh positif signifikan
terhadap pembelian impulsif produk

Somethinc

H2 Flash sale berpengaruh positif Diterima
signifikan terhadap pembelian

impulsif produk Somethinc

H3 Kualitas produk berpengaruh positif Diterima
signifikan terhadap pembelian

impulsif produk Somethinc

H4 Perceived value memoderasi Diterima
hubungan profesionalisme streamer
dan pembelian impulsif produk

Somethinc

H5 Perceived value memoderasi Ditolak
hubungan flash sale dan pembelian

impulsif produk Somethinc

H6 Perceived value memoderasi Ditolak
hubungan kualitas produk dan
pembelian impulsif produk

Somethinc

Sumber : data diolah peneliti, SmartPLS 4.0
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4.4 Hasil Pembahasan

Pada bagian pembahasan ini akan memaparkan hasil analisis dari penelitian
yang dilakukan. Penelitian ini memiliki beberapa tujuan utama yaitu menguji dan
menganalisis pengaruh profesionalisme streamer terhadap pembelian impulsif,
menyelidiki pengaruh dampak strategi flash sale terhadap pembelian impulsif,
menguji dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap pembelian impulsif,
mengkaji peran perceived value sebagai moderator dalam hubungan antara
profesionalisme streamer, flash sale, dan kualitas produk. Dalam penelitian ini
digunakan beberapa variabel diantaranya variabel independen (profesionalisme
streamer, flash sale, dan kualitas produk), variabel dependen (pembelian impulsif),
dan variabel moderasi (perceived value). Untuk mencapai tujuan penelitian, peneliti
mengembangkan dan menguji enam hipotesis, dan metode analisis yang digunakan
untuk menguji adalah Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-
SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0.

Penelitian ini melibatkan 100 responden dengan hasil yang menunjukan
perbedaan signifikan dalam komposisi gender konsumen. Analisis data
mengungkapkan bahwa konsumen perempuan memiliki representasi yang jauh
lebih besar dibandingkan konsumen laki-laki. Secara rinci konsumen perempuan
mendominasi sampel penelitian dengan jumlah 65 responden. Di sisi lain k
konsumen laki-laki hanya berjumlah 35 responden. Fenomena ini mencerminkan
kecenderungan umum di mana perempuan sering kali lebih tertarik dan aktif dalam
pembelian produk-produk yang berkaitan dengan kecantikan dan perawatan diri.
Temuan ini memiliki implikasi penting bagi pemasar, mereka dapat memanfaatkan
informasi ini untuk merancang strategi produk yang lebih sesuai dengan preferensi
konsumen perempuan, mengembangkan kampanye pemasaran yang lebih tepat
sasaran dengan fokus utama pada demografi perempuan, menyesuaikan kontendan
format live streaming untuk lebih menarik bagi audiens perempuan. Dengan
mempertimbangkan temuan ini para pemasar dapat mengoptimalkan strategi

mereka untuk meningkatkan efektivitas penjualan dan kepuasan pelanggan,
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khususnya dalam segmen konsumen perempuan yang mendominasi pasar produk
Somethinc melalui platform live streaming.
Hasil penelitian menunjukan bahwa produk Somethinc memiliki daya tarik kuat
di kalangan konsumen muda dengan mayoritas responden berasal dari kelompok
17-25 tahun. Distribusi usia ini memberikan wawasan bahwa fokus utama
pemasaran sebaiknya diarahkan pada kelompok usia 17-25 tahun, mengingat
dominasi mereka pada basis konsumen. Temuan ini dapat menjadi dasar untuk
pengembangan strategi pemasaran yang lebih terfokus dan efektif, serta inovasi
produk yang memenuhi kebutuhan berbagai kelompok usia konsumen. Berikut
pembahasan terkait pengaruh hubungan antar variabel dalam penelitian ini :
4.4.1 Pengaruh Profesionalisme Streamer Terhadap Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama bahwa profesionalisme
streamer berpengaruh kuat positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif, ini berarti bahwa semakin profesional seorang streamer dalam
mempromosikan produk Somethinc, semakin besar kemungkinan penonton
akan tergoda untuk membeli produk tersebut secara spontan. Dibuktikan
bahwa profesionalisme streamer yang memiliki daya tarik, keahlian, dan
kredibilitas yang tinggi tampaknya memainkan peran krusial dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Streamer yang profesional
dapat menciptakan koneksi emosional dengan konsumen, membangun
kepercayaan, dan secara efektif mongkomunikasikan manfaat produk. Hal
tersebut pada gilirannya memicu keinginan spontan untuk membeli produk
Somethinc bahkan ketika konsumen awalnya tidak berencana melakukan
pembelian.

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan bahwa penelitian ini sejalan
dengan penelitian Xiaohan et al., (2022) dalam Mekanisme Pengaruh
Profesionalisme Penyiar Terhadap Niat Beli Impulsif Konsumen Dalam
Skenario Belanja Live Streaming menyatkan bahwa profesionalisme penyiar

berkorelasi positif terhadap niat beli impulsif.
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4.4.2 Pengaruh Flash Sale Terhadap Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua bahwa terdapat pengaruh yang
kuat positif dan signifikan antara flash sale terhadap pembelian impulsif
produk Somethinc. Temuan ini menunjukan bahwa strategi flash sale yang
diterapkan oleh Somethinc berhasil mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian secara impulsif. Flash sale yang biasanya ditandai dengan diskon
dalam waktu terbatas menciptakan rasa urgensi yang mendorong konsumen
untuk membuat keputusan pembelian dengan cepat. Flash sale terbukti efektif
untuk Somethinc dalam mendorong pembelian impulsif. Pengaruh kuat flash
sale terhadap pembelian impulsif menunjukan bahwa strategi ini merupakan
alat yang powerful dalam arsenal pemasaran digital, terutama ketika
diintegrasikan dengan teknologi live streaming seperti yang dilakukan oleh
Somethinc melalui Shopee Live. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Wulandari et al., (2020) dalam Pengaruh Gratis Ongkir, Flash Sale, atas
Pembelian Impulsif yang Dimediasi Emosi Positif bahwa flash sale

berpengaruh positif terhadap Pembelian Impulsif.

4.4.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Pembelian Impulsif
Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukan adanya pengaruh kuat
positif yang signifikan antara kualitas produk dan pembelian impulsif produk
Somethinc. Kualitas produk yang tinggi yang mungkin mencakup aspek-
aspek seperti bahan baku yang baik, formulasi yang efektif, kemasan yang
menarik, kinerja yang terbukti memuaskan, tampaknya memainkan peran
krusial dalam memicu pembelian impulsif. Konsumen yang melihat atau
mendengar tentang kualitas produk Somethinc mungkin lebih cenderung
untuk membuat keputusan pembelian yang tidak direncana. Kualitas produk
terbukti menjadi faktor yang sangat berpengaruh dalam mendorong
pembelian impulsif produk Somethinc. Hasil ini menekankan pentingnya
komunikasi kualitas produk dalam strategi pemasaran digital, terutama dalam
format live streaming seperti Shopee Live yang memungkinkan demonstrasi

produk secara realtime. Pengaruh kuat kualitas produk terhadap pembelian
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impulsif menunjukan bahwa konsumen sangat memperhatikan kualitas. Ini
menegaskan pentingnya bagi brand seperti Somethinc untuk tidak hanya
fokus pada strategi pemasaran digital yang menarik, tetapi juga memastikan
bahwa produk mereka benar-benar berkualitas tinggi. Temuan ini juga
menunjukan potensi platform live streaming sebagai media yang efektif untuk
mengkomunikasikan kualitas produk dan mendorong pembelian impulsif. Hal
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan Hikmah (2020) dalam
Pengaruh Harga, Promosi, dan Kualitas Produk Terhadap Pembelian Impulsif
yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan

terhadap pembelian impulsif.

4.4.4 Pengaruh Perceived Value dalam Memoderasi Profesionalisme

Streamer Terhadap Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukan bahwa perceived value
memiliki peran moderasi yang signifikan dalam hubungan antara
profesionalisme streamer terhadap pembelian impulsif produk Somethinc.
Efek moderasi ini bersifat negatif dengan nilai koefisien jalur -0,207, ini
berarti perceived value memperlemah hubungan antara profesionalisme
streamer terhadap pembelian impulsif. Ini berarti bahwa pengaruh
profesionalisme streamer terhadap pembelian impulsif produk Somethinc
berubah tergantung bagaimana konsumen menilai value atau nilai dari produk
tersebut. Ketika perceived value meningkat, pengaruh profesionalisme
streamer terhadap pembelian impulsif cenderung menurun. Dengan kata lain,
semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen semakin lemah pengaruh
profesionalisme streamer dalam mendorong Temuan ini menekankan
pentingnya pendekatan pemasaran yang holistik, dengan menggabungkan
profesional streamer dalam mendorong pembelian impulsif. Hal ini mungkin
menunjukan bahwa ketika konsumen mendapatkan nilai yang lebih tinggi
mereka cenderung rasional dalam keputusan pembelian dan kurang
terpengaruholeh dorongan impulsif yang dihasilkan dari menonton

profesional streamer.
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4.4.5 Pengaruh Perceived Value Dalam Memoderasi Flash Sale Terhadap

Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukan bahwa perceived value
memiliki peran moderasi bersifat positif ditunjukan oleh koefisien jalur 0,146.
Ini menandakan bahwa perceived value memperkuat hubungan flash sale
terhadap pembelian impulsif produk Somethinc namun tidak signifikan. Ada
indikasi bahwa ketika perceived value meningkat, pengaruh flash sale
terhadap pembelian impulsif cenderung sedikit menguat. Hal tersebut
mungkin menunjukan bahwa konsumen yang merasakan nilai yang lebih
tinggi dari suatu produk atau layanan mungkin cenderung melakukan
pembelian impulsif saat flash sale, tetapi efek ini tidak cukup kuat untuk

dianggap signifikan secara statistik.

4.4.6 Pengaruh Perceived Value Dalam Memoderasi Kualitas Produk

Terhadap Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukan bahwa perceived value
memiliki peran moderasi negatif ditunjukan oleh nilai koefisien jalur -0,048.
Ini menandakan bahwa perceived value cenderung smemperlemah hubungan
antara kualitas produk terhadap pembelian impulsif namun tidak signifikan.
Dalam konteks penelitian ini hasil ini menunjukan bahwa hipotesis efek
moderasi perceived value pada hubungan antara kualitas produk dan
pembelian impulsif tidak signifikan. Ketiadaan efek moderasi yang signifikan
tidak berarti bahwa perceived value atau kualitas produk tidak penting. Ini
hanya berarti bahwa interaksi khusus yang dihipotesiskan tidak terbukti.
Temuan ini terasa mengejutkan mengingat banyak dan seringnya asumsi
bahwa presepsi nilai akan memperkuat hubungan antara kualitas produk dan
kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. Kemungkinan kualitas
produk memiliki pengaruh yang kuat dan langsung terlepas dari bagaimana
konsumen menilai produk tersebut. Ini berarti bahwa konsumen Somethinc

lebih fokus pada kualitas intrinsik produk daripada penilain subjektif mereka
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tentang nilai keseluruhan produk ketika melakukan pembelian impulsif.
Perusahaan mungkin perlu lebih fokus pada peningkatan dan komunikasi
kualitas produk secara langsung tanpa terlalu tergantung pada strategi yang

bertujuan meningkatkan perceived value.



BABYV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Mengacu pada pemaparan data dan pembahasan yang telah dilakukan,

penelitian ini menghasilkan beberapa kesimpulan penting, yaitu :

1.

Profesionalisme berpengaruh positif signifikan terhadap pembelian impulsif
produk Somethinc

Flash sale berpengaruh positif signifikan terhadap pembelian impulsif produk
Somethinc

Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap pembelian impulsif
produk Somethinc

Perceived value berpengaruh negatif dan signifikan dalam memoderasi
hubungan antara profesionalisme streamer dan pembelian impulsif produk

Somethinc

. Perceived value berpengaruh positif tidak signifikan (tidak berperan) dalam

memoderasi hubungan antara flash sale dan pembelian impulsif produk
Somethinc

Perceived value berpengaruh negatif tidak signifikan (tidak berperan) dalam
memoderasi hubungan antara kualitas produk dan pembelian impulsif produk

Somethinc

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan peniliti ingin

mengemukakan beberapa saran sebagai berikut :

1.

2.

Somethinc perlu fokus pada peningkatan profesionalisme dan kualitas para
streamer untuk mempromosikan produk mereka di Shopee live mengingat
streamer menjadi faktor dalam mendorong pembelian impulsif.

Bagi Somethinc bisa memanfaatkan flash sale untuk mendongkrak penjualan

dalam waktu singkat, namun perlu diingat bahwa terlalu sering mengadakan
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flash sale dikhawatirkan konsumen akan mulai menunggu flash sale dan enggan
membeli dengan harga normal. Somethinc perlu menjaga keseimbangan antara
flash sale untuk boost penjualan dan mempertahankan nilai merek jangka
panjang.

. Penting bagi Somethinc untuk terus meningkatkan dan memepertahankan
kualitas produk mereka. Perusahaan mungkin perlu untuk meningkatkan
investasi dalam penelitian dan pengembangan produk. Somethinc juga perlu
memastikan bahwa kualitas produk mereka dikomunikasikan secara efektif
kepada konsumen. Program sampling atau tester juga bisa menjadi strategi
efektif untuk menunjukan kualitas produk.

Tidak cukup hanya mengandalkan beberapa strategi marketing untuk
mendorong prmbelian impulsif, Somethinc juga perlu memastikan bahwa
produk mereka dipresepsikan memiliki nilai yang tinggi oleh konsumen.

. Bagi penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian serupa di berbagai
wilayah geografis untuk membandingkan perbedaan perilaku konsumen,
mengingat penlitian ini dilakukan di kota Surabaya. Peneliti selanjutnya
mungkin dapat mengadopsi variabel moderasi yang berbeda mengingat konsep
perceived value bersifat subyektif dan mungkin sulit diukur secara akurat dan
konsisten. Penelitian ini berfokus pada produk Somethinc di platform Shopee
Live, hal ini membatasi generalisasi hasil untuk brand atau platform lain.
Penelitian selanjutnya dapat menyelidiki kepuasan dan perilaku konsumen
setelah melakukan pembelian impulsif atau menyelidiki faktor-faktor penyebab
konsumen wanita di kalangan remaja dan dewasa awal cukup tertarik dengan

produk kecantikan dan cenderung impulsif dalam membeli.
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian
Dengan Hormat,

Saya Shinta Dwi Cahya Prameswari mahasiswi S1 prodi [lmu Administrasi
Bisnis, STIAMAK Barunawati Surabaya. Pada saat ini sedang melakukan
penyusunan skripsi untuk tugas akhir yang berjudul “Profesionalisme Streamer,
Flash Sale, dan Kualitas Produk Terhadap Pembelian Impulsif Produk
Somethinc (Perceived Value Sebagai Moderasi)”. Oleh karena itu, saya mohon
dengan hormat kesediaan snda untuk meluangkan sedikit waktu guna mengisi
beberapa pertanyaan dan pernyataan pada kuesioner ini. Penelitian ini dimaksudkan
untuk kepentingan akademik, maka saya sangat mengharapkan jawaban yang
benar-benar merefleksikan pengalaman dan pendapat anda terkait produk ini..
Terimakasih telah berkenan mengisi kuesioner penelitian ini.

Identitas Responden

1. Nama :
2. Jenis Kelamin : Laki-laki/Perempuan
3. Usia:
a. 17-25 Tahun
b. 26-35 Tahun
c. > 35 Tahun
Petunjuk Pengisian
Anda diharapkan memilih satu dari lima pilihan yang tersedia sebagai jawaban atau
pernyataan yang diajukan. Pilihlah opsi yang paling sesuai dengan apa yang anda
rasakan dan tidak ada jawaban yang benar dan salah. Adapun kriteria penilaian
sebagai berikut :
Sangat Tidak Setuju (STS) : 1
Tidak Setuju (TS) : 2
Netral (N) : 3
Setuju (S) : 4
Sangat Setuju (SS) : 5



Profesionalisme Streamer
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No

Pernyataan

STS

TS

SS

1

Streamer Somethinc di Shopee Live

memiliki penampilan yang menarik

Ciri khas dan gaya penyampaian streamer
Somethinc di Shopee Live menarik

perhatian saya

Saya merasa streamer Somethinc di Shopee
Live menyampaikan informasi jujur dan

terpercaya tentang produk

Streamer Somethinc di Shopee Live terlihat

memiliki integritas dan dapat dipercaya

Streamer Somethinc di Shopee Live
terampil dalam mendemonstrasikan cara

penggunaan produk

Streamer Somethinc di Shopee Live
memiliki pengetahuan yang mendalam

terkait produk yang mereka jual

Streamer Somethinc memiliki kemampuan

berkomunikasi dengan baik

Saya merasa streamer Somethinc di Shopee

Live memiliki profesionalisme yang tinggi
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Flash Sale
No Pernyataan STS | TS SS
1 | Saya merasa harga produk Somethinc yang

ditawarkan dalam flash sale sesuai dengan

keinginan

Diskon produk Somethinc saat flash sale
sangat menarik sehingga mendorong saya

untuk melakukan pembelian

Saya merasa Somethinc cukup sering

mengadakan program flash sale

Saya merasa dengan adanya flash sale
dapat memudahkan saya mendapatkan

produk

Saya merasa durasi flash sale produk
Somethinc memberikan waktu yang cukup

untuk melakukan pembelian

Saya merasa produk Somethinc yang
ditawarkan saat flash sale tersedia dengan

jumlah yang memadai

Saya merasa tertarik untuk berpartisipasi

dalam flash sale produk Somethinc
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Kualitas Produk
No Pernyataan STS | TS SS
1 | Saya merasa produk Somethinc yang

ditampilkan di Shopee Live memiliki
performa yang baik dan sesuai dengan

klaim yang diiklankan

Saya merasa produk Somethinc yang dibeli
melalui Shopee Live memberkan hasil

yang memuaskan saat digunakan

Saya merasa produk Somethinc memiliki
keunggulan dibandingkan produk sejenis

dari merek lain

Produk skincare Somethinc memiliki
varian poduk yang cukup banyak, sehingga
dapat disesuaikan dengan kebutuhan

konsumen

Saya merasa mudah menggunakan produk
Somethinc setelah menyaksikan

demonstrasi di Shopee Live

Saya merasa produk Somethinc sesuai

dengan kebutuhan perawatan kulit saya

Saya merasa tampilan produk Somethinc
yang ditampilkan di Shopee Live terlihat

berkualitas dan menarik
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Saya merasa produk Somethinc memiliki

pengemasan yang menarik dan elegan

Pembelian Impulsif

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1

Saya membeli produk Somethinc di

Shopee Live secara spontan

Saya sring tergoda untuk membeli produk
Somethinc di Shopee Live saat melihat

penawarannya

Saya sering membeli produk Somethinc

tanpa pertimbangan yang matang

Saya tidak terlalu memikirkan konsekuensi
saat membeli produk Somethinc di Shopee

Live

Kualitas produk Somethinc yang baik
membuat saya lebih tertarik untuk

membelinya secara impulsif

Penampilan dan gaya komunikasi streamer
di Shopee Live mempengaruhi keputusan
impulsif saya saat membeli produk

Somethinc
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Diskon dan kesempatan terbatas membuat
saya mudah terpengaruh untuk membeli

produk Somethinc secara impulsif

Perceived Value

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1

Saya merasa senang dan puas setelah

membeli produk Somethinc di Shopee Live

2 | Membeli produk Somethinc di Shopee
Live memberikan pengalaman berbelanja
yang menyenangkan

3 | Saya merasa membeli produk Somethinc
dapat meningkatkan status sosial saya

4 | Saya merasa percaya diri saat
menggunakan produk Somethinc

5 | Produk Somethinc yang saya beli di
Shopee Live memenuhi ekspektasi kualitas
saya

6 | Saya merasa harga produk Somethinc di
Shopee Live lebih murah

7 | Saya merasa membeli produk Somethinc di

Shopee Live memberikan nilai yang baik

untuk uang yang saya keluarkan
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Lampiran 2 Kuesioner Menggunakan Google Form

Kuesioner Penelitian Profesionalisme
Streamer, Flash Sale, dan Kualitas Produk
Terhadap Pembelian Impulsif Produk
Somethinc

Saya Shinta Dwi Cahya Prameswari mahasiswi S1 prodi lImu Administrasi

Bisnis, STIAMAK Barunawati Surabaya. Pada saat ini sedang melzkukan penyusunan
skrips! untuk tugas akhir yang berjudul “Profesionalisme

Streamer, Flash Sale, dan Kualitas Produk Terhadap Pembelian Impulsif Produk
Somethinc” (Perceived Value Sebagai Moderasi)”.

Olen karena ity, saya mahon dengan hormat kesediaan anda untuk meluzngkan sedikit
wakiu guna mengisi beberapa pernyztaan pada kuesioner ini. Penelitian ini dimaksudkan
untuk kepentingan akademik, maka saya sangat mengharapkan jawaban yang
benar-benar merefleksikan pengalaman dan pendapat anda terkait produk kecantikan
Somethinc. Saya menjamin kerahasiazn identitas responden dari hasil kuesioner ini. Atas
ketersediaan anda terimakasih_

shintadwicahya02@gmail.com Ganti akun @Y Draf disimpan

* Menunjukkan pertanyaan yar

Email *

=

g Peckom shintadwicahya02@gmail.com sebegsi emel yang disertskan dengan respons
saya

Nama Lengkap *

Petunjuk Pengisian

Anda diharapkan memilih satu dari lima pilihan yang tersedia sebagai jawaban atas
pernyataan yang diajukan. Pilinlzh opsi yang paling sesuai dengan apa yang anda
rasakan dan tidak ada jawaban yang benar dan salah. Adapun kriteria penilzian
sebagai berikut :

Sangat Tidak Setuju : Skor 1
Tidak Setuju : Skor 2

Netral : Skor 3

Setuju: Skor 4

Sangat Setuju: Skor 5

Profesionalisme Streamer (X1)

Streamer Somethinc di Shopee Live memiliki penampilan yang menarik *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O @ O Sangat Setuju

Ciri khas dan gaya penyampaian streamer Somethinc di Shopee Live menarik
perhatian saya

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O @ Sangat Setuju
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Lampiran 3 Hasil Uji Smart PLS 4.0

PR ] 0.802
peR ] 0.860
x3.2.4 0.357
322 0832
X334 a736
pe¥ R Q765
X3.5.1 o797
X3.5.2 Q790
Y11 0781

FLASH SALE (X2) 0.901 0.903 0.922 0.629
KUALITAS PRODUK (X3) 0.923 0925 0.937 0.650
PEMEBELIAN IMPULSIF (Y) 0911 0911 0.929 0.652
PERCEIVED VALUE (Z) 0.396 0933 0.908 0.586
PROFESIONALISME STREAMER (X1} 0933 0935 0.545 0.683

FLASH SALE (X2)
KUALITAS PRODUK (X3) 0432
PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 0.660 Q748
PERCEIVED VALUE (2 0.238 0218 0352
PROFESIONALISME STREAMER (X1) 0.509 0749 0.798 0271
PERCEIVED VA;LUE (Z) x KUALITAS PRODUK (X3) 0197 0.204 0313 0137 [ ARN
PERCEIVED VALUE (Z) x FLASH SALE (X2) 0214 Q176 0210 0243 0311
PERCEIVED VA;LUE (Z) x PROFESIONALISME STREAMER (X1) 0.353 0109 0428 0.205 0.285
Validitas Diskriminan
R-square
.
09—

.

Grafik R Square



d_uLs

dG
Chi-square
MFI

0.037

5373

ZETZI
1064551.

0.631

Model Fit

FLASH SALE (X2) -» PEMBELIAN IMPULSIF (¥}

KUALITAS PRODUK (¥3) - > PEMEELIAN IMPULSIF (Y} 0319
PERCEIVED VA;LUE (Z) -» PEMBELIAN IMPULSIF (¥} 0133
PROFESIONALISME STREAMER (X1} -» PEMEBELIAN IMPULSIF (Y} 0358
PERCEIVED VA;LUE (Z) x KUALITAS PRODUK (X3) - > PEMBELIAN IMPULSIF (¥) 0048
PERCEIVED VA;LUE (Z) x FLASH SALE [X2) -> PEMBELIAM IMPULSIF (¥} 0146
PERCEIVED VA;LUE (Z) x PROFESIONALISME STREAMER (X1) -= PEMBELIAN IMPULSIF (¥) 0207

Hasil Koefisien Jalur

1061.011
0.632

0.110
0.091

0.102

119



Lampiran 4 Data Responden
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mail.com

No Email Address Nama Lengkap Jenis Kelamin Usia

1 Omshlnard261@gmall.c Anye Raline Perempuan 17-25 Tahun

2 i Ct())errrl]ltabeben88@gma Benita Salsabilla Perempuan 17-25 Tahun

dinaayusetyobudi962 . .

3 @gmail.com Dina Ayu Setyobudi Perempuan 17-25 Tahun

4 ailrz(;fﬁazzahra?l@gm Mifta Azzahra Perempuan 17-25 Tahun

5 I Cg(re;hantant|88@gma| Berlian Grace Tanti Perempuan 17-25 Tahun

6 m taniacy12@gmail.co Tania Perempuan 17-25 Tahun

7 |nQahputrlameI|a38@ Amel Perempuan 17-25 Tahun
gmail.com

8 I CgmkaandlenaS@gmal Chika Andiena Visizia Perempuan 17-25 Tahun

9 a}nnlsawaruwu23@g Annisa Ratna Lolyta Perempuan 17-25 Tahun
mail.com Waruwu

10 frdsprwr@gmail.com Firdaus Prawira A Laki-laki 17-25 Tahun

11 ar|SQW|kurn|awan98 Aris Dwi Kurniawan Laki-laki 26-35 Tahun
@gmail.com

12 rahayuekaseptlaseptl Rahayu Eka Septia Perempuan 17-25 Tahun
a@gmail.com

13 ' firdausrizky253@gm Firdaus RizKi L aki-laki 17-25 Tahun
ail.com Pramudya

14 m rdgg45630@gmail.co Ramadani Laki-laki 17-25 Tahun

15 OmzdeW|8996@gma|I.c Zahra Dewi Perempuan 17-25 Tahun

16 qnlzahrahmanlo@g Anizah Perempuan 17-25 Tahun
mail.com

17 _ astikafebiantio7@gm _Astlkq Febianti Perempuan 17-25 Tahun
ail.com Viorencia Zahra

18 bay.low666 @gmail.c Bgyam Fastabiqul L aki-laki 17-25 Tahun
om Khoirot

19 | opletkepet@gmail.co | A Ayfa L aki-laki 26-35 Tahun

20 endangsutriana26 @g Endang Sutriana Perempuan 17-25 Tahun
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No Email Address Nama Lengkap Jenis Kelamin Usia
21 Coar:]mangozall9@gmall Arman Gozali Laki-laki 26-35 Tahun
dickyardianzahl2@g i . .

22 mail.com Dicky Ardianzah Laki-laki 17-25 Tahun

23 mencoba98@gmail.c Pascall Malano Laki-laki 17-25 Tahun
om Taduso

24 | rzalkuri3oz@gmail. | o0y Laki-laki 26-35 Tahun
com

g5 | _ haendy.muhammad2 |\ Ardiansyah Laki-laki 17-25 Tahun
7@gmail.com

26 m atiyag875@gmail.co Atiya Perempuan 17-25 Tahun

27 ichayhn@gmail.com Icha Yohana Perempuan 17-25 Tahun

2 | buguru010@gmail.co |\ o fik Hidayat Laki-laki 17-25 Tahun

29 Corli]markazann@gmall. Novita Perempuan 17-25 Tahun

30 i Jg:;alplongoG?,@gma Apriliza Leonard Laki-laki 17-25 Tahun

31 Coar?]trld.yulla99@gmall Astrid Nur Ainesyah Perempuan 17-25 Tahun

32 Coar?]mnurbaltlh@gmall Adin Afansa Perempuan 17-25 Tahun

33 On?epmot347@gmall.c Devi Sasi Kirana Perempuan 17-25 Tahun

34 a”gcfgrr:]ilansyah4l@gm Galih Ferdiansyah Laki-laki 17-25 Tahun

35 a”a(;g:Tz]amzamaM@gm Aini Zam Zamah Perempuan 17-25 Tahun

36 Corsrz]ilfatullutﬁZ@gmall. Saifatul Lutfi Perempuan 17-25 Tahun

37 _ sindyahr.pertiwi@gm S[nqyah Rachmah Perempuan 17-25 Tahun
ail.com Pertiwi

38 a"ec\:)ar\:]vahyunlmsy@gm Eva Wahyuni Perempuan 17-25 Tahun

39 | Cg:)nwasulwana@gmal Novia Sulviana Wati Perempuan 17-25 Tahun

g0 | vandiyudhachusdia | g o0 vudha c Laki-laki 17-25 Tahun
ntoro@gmail.com

41 Corlilharlsmahml@gmall. Kharisma Zahwa Perempuan 17-25 Tahun

42 7chillwead@gmail.c Putri Naziva Faiza Perempuan 17-25 Tahun

om

Azwa
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No Email Address Nama Lengkap Jenis Kelamin Usia

43 CofggasagasaSZ@gma" Fagasa Laki-laki 17-25 Tahun

44 m ifa.shinee@gmail.co Kei Perempuan 26-35 Tahun

45 . hanifahbelen.48@gm Belen Perempuan 17-25 Tahun
ail.com

46 Omyantrlschrst@gmall.c Yantris Taloim Laki-laki 17-25 Tahun

47 i Ct:)or:]okcomunlty@gma Daren Nope Laki-laki 17-25 Tahun

48 Omnovatalmm@gmall.c Nova Perempuan 17-25 Tahun

49 yantrlschrlstlanto@g Anton Laki-laki 17-25 Tahun
mail.com

50 ail\gée:;a.wulandarl@gm Novita Wulandari Perempuan 17-25 Tahun

51 Corl;atehamsme@gmall. Cesarip Arfath Laki-laki 17-25 Tahun

52 ptrisapta@gmail.com Tri Sapta Laki-laki 26-35 Tahun

53 amellafebrlyantISO@ Amelia Febriyanti Perempuan 17-25 Tahun
gmail.com

54 On?ryaexca41@gmall.c Mentari Dhamayanti Perempuan 17-25 Tahun

55 dlmagjayajuanpratam Daris Azhando Laki-laki 17-25 Tahun
a@gmail.com

56 Cofrl;[]rlaanlsa343@gmall Anisa Fitria Perempuan 17-25 Tahun

57 Onz]innldasbll4@gmall.c Nida Perempuan 17-25 Tahun

58 pangtanboyssss%@g Myrilla Putri Perempuan 17-25 Tahun
mail.com

59 CorrgafakaelaOY@gmall. Fasakyla Perempuan 17-25 Tahun

60 m naywaurfy@gmail.co Najwa Urfy Umaya Perempuan 17-25 Tahun

61 Cosrg]dllestar|59@gmall Sindi Perempuan 26-35 Tahun

62 marcopaskahusZS@g Marco Laki-laki 17-25 Tahun
mail.com

63 m adyargt13@gmail.co Adya Pramesti Regita Perempuan 17-25 Tahun

64 alfialfinar742@gmail Alfi Alfina Perempuan 17-25 Tahun

.com
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No Email Address Nama Lengkap Jenis Kelamin Usia
gisfapuput@gmail.co Aegis Krisma i
65 m Maharani Perempuan 17-25 Tahun
lulukrachmawati845 .

66 @gmail.com Luluk Rachmawati Perempuan 17-25 Tahun

67 jpllanurandlnIOS@g Julia Nur Andini Perempuan 17-25 Tahun
mail.com

gg | raihan2Opratama@q | - poinan pratama Laki-laki 17-25 Tahun
mail.com

69 hellovmdakarlena@g Vinda Kariena Perempuan 17-25 Tahun
mail.com

20 |. gilangdamar45@gma Gilang Damar Ari L aki-laki 17-25 Tahun
il.com Putra

71 Cog]eammgport@gmall. Daren s. Nope Laki-laki 17-25 Tahun

72 . yolad_e5|yanawardhan Yola Perempuan 17-25 Tahun
i@gmail.com

73 viosimo4@gmail.co Mochamad Sevio L aki-laki 17-95 Tahun
m Amry

74 a"nCLgrrc;hollsa1927@gm Nur Cholisa Perempuan 17-25 Tahun

75 m fikadianad@gmail.co Fika Diana Perempuan 17-25 Tahun

76 m'lko.adlputra2005@ Miko Alan L aki-laki 17-25 Tahun
gmail.com Darmasaputra

77 a”aéjommdadamay24@gm Adinda Damayanti Perempuan 17-25 Tahun

78 i Cr;a;daprass321@gma Nanda Prastya Laki-laki 17-25 Tahun

79 Omsranlahasna@gmall.c Rania Hasna Perempuan 17-25 Tahun

80 On:stlfaham?Z@gmall.c Istifahani Nuril Fatiha Perempuan 17-25 Tahun

81 Coﬁ:flana.fajarl@gmall. Alfiana Noor Fajari Perempuan 17-25 Tahun

82 Corrl]urendheIIBS@gmall. Azizah Perempuan 17-25 Tahun

g3 | 9adingkrisnad2l@g | 40 L aki-laki 17-25 Tahun
mail.com

84 Copmutr|9345440@gmall Clara Sintia Putri Perempuan 17-25 Tahun

85 yyaaabc@gmail.com Zahra Perempuan 17-25 Tahun

86 lulukrachmawatig45 Luluk Rachmawati Perempuan 17-25 Tahun

@gmail.com




124

No Email Address Nama Lengkap Jenis Kelamin Usia
indahputriamelia38@

87 gmail.com Amel Perempuan 17-25 Tahun

88 | _ smekakun@gmail.co | 4 hammad Gilang Laki-laki 17-25 Tahun

89 I ngjraellsa902@gmal Dwi Aulia Q. N Perempuan 17-25 Tahun

90 auratriansyah@gmail Aura Catleeya Citra Perempuan 17-25 Tahun
.com Triansyay

91 r_affaelagaraputra@g Raffael Agara Putra Laki-laki 17-25 Tahun
mail.com

92 Je33|_ndarahmat|a823 Dwi Jessinda Perempuan 17-25 Tahun
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