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ABSTRAK

Perkembangan teknologi telah mengubah interaksi antara perusahaan dan konsumen, terutama melalui media sosial
seperti TikTok yang menawarkan live streaming interaktif. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh
TikTok Live terhadap keputusan pembelian konsumen di Jakarta. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan data yang
dikumpulkan melalui survei online dari 250 responden pengguna TikTok yang aktif mengikuti sesi TikTok Live dan
melakukan pembelian. Pengujian hipotesis dilakukan dengan software statistik Smart PLS versi 3.0. Terdapat 7 hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini, termasuk 2 hipotesis mediasi, dan seluruh hipotesis dinyatakan diterima secara
statistik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok Live memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi membeli
konsumen dalam TikTok Live. Terdapat mediasi parsial perceived enjoyment dan perceived utility dalam pengaruh
perceived digital celebrity pada live stream shopping intention. Temuan ini memberikan wawasan berharga bagi
perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital yang efektif. Integrasi TikTok Live sebagai bagian dari strategi
pemasaran digital dapat meningkatkan intensi pembelian konsumen secara signifikan. Studi ini juga berkontribusi pada
literatur pemasaran digital dengan memperluas pemahaman tentang pengaruh live streaming di media sosial terhadap
perilaku konsumen. Implikasi praktis termasuk pengembangan konten TikTok Live yang menarik dan otentik, serta
kolaborasi dengan influencer untuk meningkatkan intensi pembelian konsumen selama sesi live streaming.

Kata Kunci: Perceived digital celebrity, perceived enjoyment, perceived utility, live stream shopping intention

ABSTRACT

Technological advanvements have changed the interaction between companies and consumers, especially through social
media such as TikTok which offers interactive live streaming. This study aims to explore the influence of TikTok Live on
consumer purchasing decisions in Jakarta. The quantitative approach was used with data collected through an online
survey of 250 TikTok user respondents who actively participated in TikTok Live sessions and made purchases. Hypothesis
testing was carried out with Smart PLS statistical software version 3.0. There are 7 hypotheses proposed in this study,
including 2 mediation hypotheses, and all hypotheses are statistically accepted. The results of the study show that TikTok
Live has a significant influence on consumers' purchase intentions in TikTok Live. There is a partial mediation of
perceived enjoyment and perceived utility in the influence of perceived digital celebrities on live stream shopping
intention. These findings provide valuable insights for companies in designing effective digital marketing strategies. The
integration of TikTok Live as part of a digital marketing strategy can significantly increase consumer purchase intention.
The study also contributes to the digital marketing literature by broadening the understanding of the influence of live
streaming on social media on consumer behavior. Practical implications include the development of engaging and
authentic TikTok Live content, as well as collaborations with influencers to increase consumer purchase intent during
live streaming sessions.
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1. PENDAHULUAN

Latar Belakang

Di era digital yang berkembang pesat, teknologi telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan
manusia, terutama dengan hadirnya internet. Perkembangan era digital di Indonesia, khususnya di
Jakarta, menunjukkan peningkatan aksesibilitas dan penggunaan internet yang signifikan, mengubah
cara komunikasi, interaksi, serta lanskap ekonomi dan sosial. Transisi ke era digital di Indonesia
dimulai pada tahun 1990-an dan mencapai momentum signifikan pada awal abad ke-21 dengan
liberalisasi industri telekomunikasi.

Jakarta, sebagai pusat ekonomi, politik, dan budaya, menunjukkan pertumbuhan pesat dalam adopsi
teknologi digital, didorong oleh populasi muda yang besar dan aktif menggunakan teknologi digital
dan media sosial. Pandemi COVID-19 mempercepat transformasi digital di berbagai sektor seperti
perdagangan, pendidikan, kesehatan, dan layanan publik. Belanja Live streaming melalui aplikasi
seperti TikTok Live menjadi populer, memfasilitasi interaksi langsung antara penjual dan pembeli.
Fitur ini memungkinkan penjual untuk menampilkan produk secara menyeluruh dan memberikan
gambaran nyata kepada pembeli. Survei oleh Nielsen (2021) menunjukkan bahwa Live stream
shopping menarik perhatian signifikan dari masyarakat Indonesia dan menjadi kanal penting untuk
transaksi e- commerce.

Penelitian menguji pengaruh TikTok Live terhadap keputusan pembelian konsumen di Jakarta masih
terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki lebih dalam bagaimana TikTok
Live memengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Faktor-faktor
seperti perceived digital celebrity, perceived enjoyment, dan perceived utility menjadi fokus utama
dalam penelitian ini. Hasil penelitian diharapkan memberikan wawasan berharga bagi pemasar dan
pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif di platform TikTok.

Rumusan Masalah

Perceived Digital Celebrity dan Live Stream Shopping Intention

Sebuah penelitian mengungkapkan bahwa perceived digital celebrity secara tidak signifikan
mempengaruhi niat pembelian melalui /ive stream, namun individu lebih termotivasi oleh
gratifikasi seperti kenikmatan yang dipersepsikan, utilitas yang dipersepsikan, dan interaksi sosial
(Kelly & Febriyanto, 2022). Studi lain menemukan bahwa perceived digital celebrity bersama dengan
uses and gratifications, perceived network size, and experience-focused shopping orientation, dapat
mempengaruhi Live Stream Shopping Intention (Ma, 2021). Penelitian tentang pengaruh kualitas e-
commerce Live streaming menemukan bahwa perceived ease of use, perceived trust, perceived
usefulness, perceived value, and purchase intention dapat dipengaruhi oleh kualitas belanja /ive
stream (Qing & Jin, 2022). Ketika pelanggan memiliki opini yang menguntungkan tentang selebriti
digital, mereka lebih mungkin terlibat dalam pembelian /ive stream. Berikut adalah hipotesis yang
diajukan:

H1: Perceived Digital Celebrity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Live Stream
Shopping Intention pada pengguna TikTok di Jakarta.

Perceived Digital Celebrity dan Perceived Enjoyment

Selebriti digital yang sukses sering dianggap memiliki daya tarik yang lebih baik dan dapat
menghasilkan keterlibatan pengikut yang lebih besar daripada endorser tradisional (Luo et al., 2021).
Konsumen dapat merasa nyaman membeli barang dari bintang digital yang melakukan Live stream
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sambil menikmati hiburan, hal baru, dan interaksi sosial yang menyenangkan (Xu et al., 2020). Ketika
pelanggan memiliki persepsi yang menguntungkan tentang selebriti digital, seperti influencer dan
selebgram mereka cenderung menyukai materi yang disediakan oleh selebriti digital tersebut. Berikut
adalah hipotesis yang diajukan:

H2: Perceived Digital Celebrity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived
enjoyment di antara pengguna TikTok di Jakarta.

Perceived Digital Celebrity dan Perceived Utility

Menurut Parayitam et al. (2020), dukungan selebriti digital atau selebgram dapat membuat pelanggan
berasumsi bahwa suatu produk atau merek berkualitas tinggi, tergantung pada kesukaan, daya tarik,
dan kepercayaan selebriti tersebut. Selebriti digital sering memberikan informasi produk dengan
menggabungkan pengalaman pengguna pribadi mereka dan komentar kritis dengan spesifikasi produk
(Xu et al., 2020). Mengacu pada konteks Live- streaming, selebriti digital sering dilihat sebagai ahli
yang dapat memberikan informasi yang dapat dipercaya dan saran pembelian yang berguna (Chetioui
et al.,2020; Ma, 2021). Hasilnya, selebriti digital yang diidolakan diperkirakan membantu konsumen
dengan cepat memperoleh barang berkualitas tinggi dengan harga rendah (Ma, 2021). Ketika
pelanggan memiliki opini yang menguntungkan tentang selebriti digital seperti influencer atau
pembuat konten, mereka lebih cenderung melihat nilai atau manfaat dari produk atau layanan yang
ditawarkan. Berikut adalah hipotesis yang diajukan:

H3: Perceived Digital Celebrity yang dipersepsikan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Perceived utility di antara pengguna TikTok di Jakarta.

Perceived Enjoyment dan Live Stream Shopping Intention

Seseorang akan lebih mungkin untuk terus menggunakan sesuatu jika mereka merasa senang, tertarik,
dan penasaran saat menggunakannya (Saez-Gallego et al., 2016). Menurut Cai et al. (2018), motif
kesenangan mempengaruhi keinginan pelanggan untuk terlibat dalam kegiatan pembelian Live
streaming di lingkungan Live streaming untuk kegiatan belanja Live streaming. Kemudian, Park dan
Lin (2020) menemukan bahwa kenikmatan yang dipersepsikan dan kepercayaan pada selebriti digital
dapat meningkatkan kemungkinan pemirsa membeli barang yang direkomendasikan. Ketika pemirsa
menyukai informasi yang disampaikan melalui Live stream, baik untuk hiburan, interaktivitas, atau
nilai edukatif, mereka lebih termotivasi untuk melakukan pembelian. Berikut adalah hipotesis yang
diajukan:

H4: Perceived Enjoyment memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadapn Live stream shopping
intention di antara pengguna TikTok di Jakarta.

Perceived Utility dan Live Stream Shopping Intention

Konsumen cenderung lebih tertarik pada belanja yang efisien dan tepat waktu menurut (Xu et al.,
2020), Mereka akan merasa lebih puas ketika memilih produk yang mereka anggap memiliki nilai
guna maksimal. Dalam konteks ini, konsumen akan cenderung memilih produk yang menawarkan
efisiensi penggunaan tertinggi (Bimantaka & Muthohar, 2023). Saat konsumen mendapatkan manfaat
nyata dari Live streaming, seperti informasi produk yang relevan, percakapan yang memuaskan, atau
pengalaman belanja yang menyenangkan, mereka lebih mungkin untuk melakukan pembelian melalui
Live stream. Berikut adalah hipotesis yang diajukan:

HS: Perceived Utility memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Live stream shopping
intention di antara pengguna TikTok di Jakarta.
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Perceived Digital Celebrity dan Live Stream Shopping Intention melewati Perceived Enjoyment
Jika seseorang merasa bahwa media sosial menyenangkan dan memuaskan serta dapat menjaga minat
mereka, mereka akan lebih cenderung untuk terus menggunakannya (Gallego et al., 2016). Menurut
Cai et al. (2018), motivasi kesenangan mendorong keinginan konsumen untuk berpartisipasi dalam
aktivitas pembelian melalui Live streaming. Selain itu, Park dan Lin (2020) menemukan bahwa sikap
hedonis dan kepercayaan terhadap selebriti digital atau selebgram meningkatkan niat pengguna untuk
membeli produk yang direkomendasikan. Ketika orang memiliki pandangan positif tentang selebriti
digital, hal ini meningkatkan kepuasan mereka, yang pada gilirannya meningkatkan kecenderungan
mereka untuk terlibat dalam pembelian melalui Live streaming. Berikut adalah hipotesis yang
diajukan:

He6: Perceived Enjoyment memediasi pengaruh signifikan antara perceived digital celebrity dan

Live Stream Shopping Intention di antara pengguna TikTok di Jakarta.

Perceived Digital Celebrity and Live Stream Shopping Intention through Perceived Utility
Konsumen lebih tertarik pada belanja yang efisien dan tepat waktu (Xu et al., 2020). Mereka akan
merasa lebih puas saat memilih produk jika nilai utilitasnya optimal. Hal ini dapat dicapai dengan
memilih produk yang menawarkan penggunaan paling efisien (Sandy & Firdausy, 2021; Bimantaka
& Muthohar, 2023). Ketika pemirsa melihat selebriti digital sebagai individu yang berpengetahuan,
dapat dipercaya, dan relevan, mereka cenderung lebih menikmati pengalaman berbelanja melalui Live
stream. Manfaat yang dipersepsikan ini meliputi berbagai faktor, seperti penjelasan detail tentang
produk, relevansi produk dengan kebutuhan pemirsa, atau efisiensi keseluruhan proses belanja selama
Live stream. Berikut adalah hipotesis yang diajukan:

H7: Perceived Utility memediasi pengaruh signifikan antara perceived digital celebrity dan Live
Stream Shopping Intention di antara pengguna TikTok di Jakarta.

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, Gambar 1 di bawah ini menunjukkan model penelitian.

Percieved Enjoyment
/ \

H1

Live-Stream Shopping
Percieved Digital Celebrity = >hopping
Intention

Gambar 1. Model Penelitian

Percieved Utility

2. METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah semua pengguna TikTok Live yang berada di Jakarta. Penelitian
ini menggunakan teknik purposive sampling di mana unit-unit yang akan diambil sampelnya dipilih
berdasarkan pertimbangan dan kondisi tertentu yang sesuai dan representatif terhadap masalah yang
diteliti. Total sampel yang diteliti adalah 250 responden. Pengumpulan data untuk penelitian ini
dilakukan menggunakan kuesioner yang disebarkan secara online. Kuesioner tersebut dibagikan
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secara online kepada pengguna yang telah menonton TikTok Live dan tinggal di Jakarta. Kuesioner
tersebut disebarkan melalui media sosial dalam bentuk pesan langsung di Instagram, Line, dan
WhatsApp, dengan menggunakan Google Forms sebagai platform kuesioner online.

Penelitian ini menguji variabel-variabel berikut: perceived digital celebrity diukur menggunakan 6
item pernyataan; perceived enjoyment diukur menggunakan 5 item pernyataan; perceived utility
diukur menggunakan 5 item pernyataan; dan Live stream shopping intention diukur menggunakan 5
item pernyataan. Data dalam penelitian ini diolah menggunakan perangkat lunak PLS-SEM, yang
melibatkan dua jenis analisis: outer model dan inner model.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Outer Model

Pengujian outer model dilakukan dengan analisis convergent validity dan discriminant validity.
erdasarkan hasil Average Variance Extracted (AVE) diketahui bahwa setiap variabel memiliki nilai
AVE lebih dari 0,50 (>0,50). Dengan demikian, memenuhi kriteria validitas konvergen yang terlihat
dari nilai AVE tersebut.

Tabel 1. Convergent Validity

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
PDG 0,654
LS 0,502
PE 0,675
UT 0,802

Tabel 2. Fornell Larcker Test

LS PDG PE UT
LS 0,809
PDG 0,634 0,708
PE 0,764 0,615 0,822
UT 0,751 0,589 0,813 0,896

Sementara itu, berdasarkan uji Fornell-Larcker yang terdapat pada Tabel 2. nilai AVE dari setiap
konstruk laten lebih besar daripada nilai kuadrat dari konstruk tersebut dengan konstruk laten lainnya.
Dengan demikian, semua indikator dari setiap variabel yang diujikan dalam penelitian ini.

Tabel 3. Composite Reliability

Composite Reliability
Live Stream Shopping Intention 0,904
Perceived Digital Celebrity 0,856
Perceived Enjoyment 0,862
Perceived Utility 0,924
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Nilai composite reliability dari setiap variabel dalam penelitian ini lebih besar dari 0,7, berdasarkan
hasil uji reliabilitas yang disajikan pada Tabel 3. Hasil uji reliabilitas yang lebih besar dari 0,7
menunjukkan bahwa penelitian ini memenuhi kriteria uji reliabilitas.

Tabel 4. Coefficient of Determination Test

R-Square
Live Stream Shopping Intention 0,662
Perceived Enjoyment 0,378
Perceived Utility 0,347

Berdasarkan hasil analisis yang dijelaskan pada Tabel 4, nilai R-Square pada variabel niat pembelian
live stream sebesar 0,662 menunjukkan bahwa variabel selebriti digital yang dipersepsikan dapat
menjelaskan variabel niat pembelian /ive stream sebesar 66,2%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

Variabel kenikmatan yang dipersepsikan hanya dapat menjelaskan 37,8% dari variabel selebriti
digital yang dipersepsikan, dengan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam
penelitian ini, sedangkan utilitas yang dipersepsikan hanya dapat menjelaskan 34,7% dari variabel
selebriti digital yang dipersepsikan, dengan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk
dalam penelitian ini.

Gambar 2 berikut adalah hasil pengujian bootstrapping yang telah dilakukan oleh penulis.
Adapun path analysis dilaporkan pada Tabel 5.

PE2 PE3

PE1\ \ ?

0000 0.000 0.000

PDG 2 \
1
PE £

PDG 3 0.000 0.000

R 0.000 s2
0.000 e
PG4 oo ~ 0,000
0'000: 0.000 > 0000 153
Lves s \o.ooo
O'OOV N 154
a PDG Ls °'°°°\‘

0.000 0.000

/ / Lss
PDG1

1
0000 0,000 o000

ut1 ut2 ut3

Gambar 2. Hasil Bootstrapping
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Tabel 5. Path Analysis

Hipotesis  Pernyataan Hipotesis Path Coefficient =~ P-Values
Value
H1 Perceived digital celebrity — LiveStream Shopping Intention 0,217 0,000
H2 Perceived digital celebrity — Perceived Enjoyment 0,615 0,000
H3 Perceived digital celebrity — Perceived Utility 0,589 0,000
H4 Perceived enjoyment — Live-Stream Shopping Intention 0,366 0,000
H5 Perceived utility — Live-Stream Shopping Intention 0,326 0,000

Berdasarkan hasil uji di atas, jelas bahwa semua hipotesis diterima karena nilai p lebih kecil dari 0,05
(0,05) dan nilai koefisien jalur di atas 0. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini seluruhnya diterima secara statistik.

Tabel 6. Uji Hipotesis Mediasi

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Path Coefficient Value  P-Values Analisis
Mediasi
Ho6 Perceived digital celebrity — Perceived 0,192 0,000 Partial
Utility— LiveStream Shopping Intention mediation
H7 Perceived digital celebrity — Perceived 0,225 0,000 Partial
Enjoyment— Live-Stream Shopping mediation
Intention

Berdasarkan hasil uji di atas, jelas bahwa semua hipotesis diterima karena nilai p lebih kecil dari 0,05
(0,05) dan nilai koefisien jalur di atas 0. Artinya, terdapat mediasi parsial dalam pengujian efek
mediasi yang diusulkan.

PEMBAHASAN

Penelitian ini berupaya menyelidiki secara mendalam bagaimana persepsi konsumen terhadap
selebriti digital (perceived digital celebrity) memengaruhi niat mereka untuk berbelanja melalui /ive
stream shopping. Secara spesifik, studi ini menguji peran mediasi dari perceived enjoyment dan
perceived utility dalam hubungan tersebut. Temuan utama dari analisis hipotesis menunjukkan bahwa
selebriti digital memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat berbelanja melalui live stream,
baik secara langsung maupun melalui mediasi kenikmatan dan kegunaan yang dirasakan oleh
konsumen. Hasil ini menegaskan pentingnya selebriti digital sebagai strategi kunci dalam lanskap
pemasaran digital yang dinamis, sejalan dengan evolusi praktik pemasaran di era digital (misalnya,
PWC, 2023).

Hasil penelitian pada hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa perceived digital celebrity

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat berbelanja melalui live stream (T-statistik =
3.835, p-value = 0.000). Temuan ini menegaskan bahwa selebriti digital yang dianggap kredibel dan
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disukai oleh konsumen dapat secara efektif meningkatkan keinginan mereka untuk melakukan
pembelian selama sesi live streaming. Fenomena ini dapat dijelaskan melalui lensa Source Credibility
Theory, yang menekankan bagaimana persepsi terhadap keahlian (expertise) dan kepercayaan
(trustworthiness) sumber pesan memengaruhi sikap dan niat audiens (Lou & Yuan, 2019). Ketika
konsumen memandang selebriti digital sebagai sumber yang memiliki pengetahuan mendalam dan
Jjujur mengenai produk, mereka cenderung lebih terbuka terhadap rekomendasi yang disampaikan.

Lebih lanjut, teori Parasocial Interaction (PSI) juga relevan dalam menjelaskan fenomena ini. PSI
mengacu pada persepsi audiens terhadap hubungan timbal balik dengan figur media, yang dapat
menciptakan rasa kedekatan dan afeksi (Kim et al., 2021). Selebriti digital yang mampu membangun
hubungan parasosial yang kuat dengan pengikutnya dapat menciptakan ikatan emosional, yang
kemudian diterjemahkan menjadi peningkatan niat pembelian. Konsumen merasa lebih nyaman dan
termotivasi untuk bertransaksi ketika mereka merasa "mengenal" dan "mempercayai" selebriti digital
yang mempromosikan produk.

Temuan ini sejalan dengan studi terkini yang menyoroti peran influencer dalam mendorong perilaku
pembelian konsumen. Misalnya, penelitian oleh Rahaman et al. (2023) menemukan bahwa
kredibilitas influencer secara positif memengaruhi niat beli konsumen pada platform e-commerce.
Demikian pula, studi oleh Cui et al. (2022) mengkonfirmasi bahwa persepsi positif terhadap selebriti
digital, termasuk pengakuan atas keahlian dan daya tarik mereka, berkontribusi pada peningkatan niat
pembelian dalam konteks pemasaran digital.

Hasil penelitian pada hipotesis kedua (H2) secara meyakinkan menunjukkan bahwa perceived digital
celebrity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived enjoyment (T-statistik =
13.316, p-value = 0.000). Ini berarti bahwa kehadiran selebriti digital yang dianggap berkualitas oleh
konsumen dapat secara substansial meningkatkan tingkat kesenangan atau kenikmatan yang mereka
rasakan selama sesi /ive streaming. Temuan ini sangat selaras dengan literatur terkini yang
mengeksplorasi dampak influencer pada pengalaman audiens. Menurut Li et al. (2022), selebriti
digital yang memiliki kepribadian menarik dan kemampuan komunikasi yang baik dapat menciptakan
pengalaman menonton yang lebih menghibur, yang secara langsung meningkatkan perceived
enjoyment.

Fenomena ini dapat dijelaskan melalui beberapa teori. Pertama, Entertainment-Education Theory
mengemukakan bahwa konten yang menghibur dapat lebih efektif dalam menyampaikan pesan dan
memengaruhi audiens. Selebriti digital seringkali memiliki kemampuan untuk menghibur melalui
gaya presentasi yang menarik, humor, atau interaksi yang dinamis. Ketika konsumen menikmati
interaksi dengan selebriti digital, mereka cenderung lebih terbuka terhadap informasi produk yang
disampaikan, dan pengalaman menonton menjadi lebih positif secara keseluruhan (Wang et al.,
2021). Kedua, Uses and Gratifications Theory berpendapat bahwa audiens secara aktif mencari media
untuk memenuhi kebutuhan mereka, termasuk kebutuhan akan hiburan dan informasi. Selebriti
digital dalam live stream dapat memenuhi kebutuhan hiburan konsumen, menjadikan sesi belanja
sebagai pengalaman yang lebih dari sekadar transaksi, tetapi juga sebagai bentuk rekreasi (Fu et al.,
2022).
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Ketika konsumen merasa senang dan terhibur berkat kehadiran selebriti digital, mereka cenderung
memiliki pengalaman live stream shopping yang lebih positif. Kenikmatan ini dapat berasal dari
kepribadian selebriti digital, kemampuan mereka dalam berinteraksi dengan audiens secara real-time,
atau bahkan dari konten pendukung yang mereka sajikan. Hal ini menciptakan suasana yang lebih
imersif dan menarik, yang pada gilirannya dapat meningkatkan keterlibatan konsumen. Studi oleh
Chen et al. (2023) mengkonfirmasi bahwa interaksi yang menyenangkan dengan influencer selama
siaran langsung dapat meningkatkan kepuasan konsumen, yang merupakan indikator dari perceived
enjoyment.

Hasil penelitian pada hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa perceived digital celebrity memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived utility (T-statistik = 11.864, p-value = 0.000).
Temuan ini menegaskan bahwa selebriti digital yang dianggap berpengetahuan, informatif, dan dapat
dipercaya dapat secara efektif meningkatkan persepsi konsumen mengenai manfaat atau kegunaan
produk yang ditawarkan selama sesi live streaming. Hal ini sejalan dengan literatur pemasaran digital
terkini yang menyoroti peran influencer dalam memberikan informasi produk yang berharga.
Menurut Kim dan Kim (2023), kredibilitas influencer, yang mencakup aspek keahlian dan
kepercayaan, sangat memengaruhi bagaimana konsumen menilai kegunaan informasi produk yang
mereka terima. Selebriti digital yang dianggap sebagai ahli di bidangnya dapat memberikan wawasan
yang mendalam tentang fitur, manfaat, dan cara penggunaan produk, sehingga meningkatkan persepsi
kegunaan di mata konsumen.

Teori Information Adoption Model (IAm) juga relevan di sini, yang menjelaskan bagaimana
konsumen memutuskan untuk menerima atau menolak informasi berdasarkan persepsi kredibilitas
sumber dan karakteristik informasi itu sendiri (Soh et al., 2022). Dalam konteks live streaming,
selebriti digital bertindak sebagai penyampai informasi utama. Jika selebriti digital dinilai memiliki
keahlian dan kredibilitas, maka informasi yang mereka sampaikan mengenai produk akan lebih
mungkin diadopsi oleh konsumen sebagai informasi yang bermanfaat dan relevan. Ini berarti selebriti
digital tidak hanya berfungsi sebagai daya tarik hiburan, tetapi juga sebagai sumber informasi yang
dapat memengaruhi keputusan pembelian.

Studi oleh Chen et al. (2023) juga mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa influencer yang
mampu menghadirkan demonstrasi produk yang jelas dan memberikan informasi yang bermanfaat
selama /ive stream dapat meningkatkan persepsi nilai dan kegunaan produk di mata audiens. Dengan
kata lain, selebriti digital yang terampil dalam mengkomunikasikan manfaat produk secara efektif
dapat mengurangi ketidakpastian konsumen dan meningkatkan keyakinan mereka terhadap produk.

Hasil penelitian pada hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa perceived enjoyment memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat berbelanja live stream (T-statistik = 4.421, p-value =
0.000). Temuan ini menegaskan bahwa kesenangan yang dirasakan oleh pengguna selama sesi live
streaming merupakan faktor penting yang dapat meningkatkan niat mereka untuk membeli produk
yang dipromosikan. Hal ini sejalan dengan literatur yang membahas peran emosi dan pengalaman
positif dalam memengaruhi keputusan pembelian, khususnya dalam konteks belanja daring yang
semakin interaktif. Menurut Li et al. (2022), pengalaman belanja yang menyenangkan dan menghibur
dapat menciptakan keterlibatan emosional yang lebih kuat antara konsumen dan merek atau produk,
yang pada gilirannya mendorong niat pembelian.
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Dalam konteks /ive stream shopping, perceived enjoyment dapat berasal dari berbagai elemen, seperti
interaksi yang menghibur dengan selebriti digital, kualitas konten visual dan audio, serta partisipasi
dalam aktivitas komunitas /ive stream (misalnya, melalui kolom komentar atau kuis). Ketika
konsumen merasa senang dan terhibur, mereka cenderung lebih fokus pada penawaran produk dan
lebih termotivasi untuk melakukan transaksi. Studi oleh Fu et al. (2022) menemukan bahwa
pengalaman positif selama live streaming, yang mencakup aspek hiburan dan interaksi sosial, secara
signifikan memprediksi niat pembelian ulang.

Teori seperti Hedonic Consumption menekankan bahwa pembelian seringkali tidak hanya didorong
oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh kesenangan dan kepuasan emosional yang diperoleh dari
pengalaman tersebut (Babin et al., 2020). Dalam /ive stream shopping, aspek hedonic ini menjadi
sangat menonjol karena formatnya yang interaktif dan berorientasi hiburan. Selebriti digital yang
berhasil menciptakan suasana yang menyenangkan dapat secara efektif meningkatkan perceived
enjoyment, yang kemudian bertransformasi menjadi niat yang lebih kuat untuk berbelanja.

Hasil penelitian pada hipotesis kelima (H5) menunjukkan bahwa perceived utility memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap niat berbelanja live stream (T-statistik = 3.756, p-value = 0.000).
Temuan ini menegaskan bahwa manfaat yang dirasakan oleh pengguna dari produk yang
dipromosikan selama live streaming dapat secara langsung meningkatkan niat mereka untuk membeli
produk tersebut. Hal ini sangat penting dalam konteks pemasaran digital, di mana konsumen semakin
rasional dalam mengevaluasi nilai sebuah produk sebelum melakukan pembelian. Menurut studi oleh
Chen et al. (2023), persepsi kegunaan produk yang disampaikan secara efektif oleh influencer selama
live stream dapat mengurangi ketidakpastian pembelian dan meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap nilai yang ditawarkan.

Persepsi kegunaan ini seringkali terkait dengan bagaimana informasi produk disajikan. Selebriti
digital yang mampu memberikan demonstrasi produk yang jelas, menyoroti fitur-fitur utama,
menjelaskan manfaat fungsional, dan menjawab pertanyaan konsumen secara informatif, akan
meningkatkan perceived utility. Hal ini memungkinkan konsumen untuk memahami bagaimana
produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan atau memecahkan masalah mereka. Teori seperti
Technology Acceptance Model (TAM) yang dikembangkan oleh Davis (1989) dan terus relevan
dalam kajian adopsi teknologi dan produk, menekankan bahwa persepsi kegunaan (perceived
usefulness) adalah prediktor utama penerimaan dan niat penggunaan. Dalam konteks ini, /ive stream
shopping dapat dianggap sebagai sebuah teknologi atau platform, dan persepsi kegunaan produk yang
disampaikan melalui platform tersebut akan memengaruhi niat konsumen untuk berbelanja.

Studi oleh Soh et al. (2022) juga mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa informasi produk yang
relevan dan bermanfaat yang disampaikan oleh influencer selama sesi live streaming dapat
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk dan mendorong niat pembelian.
Dengan menyediakan informasi yang jelas dan real-time, selebriti digital membantu mengurangi
ketidakpastian konsumen, terutama ketika membeli produk secara daring, yang seringkali
menimbulkan kekhawatiran terkait kualitas, ukuran, atau fungsi produk.

Hasil penelitian pada hipotesis keenam (H6) menunjukkan bahwa perceived enjoyment memediasi

hubungan antara perceived digital celebrity dan niat berbelanja live stream dengan partial mediation.
Temuan ini sangat penting karena menjelaskan sebagian mekanisme bagaimana selebriti digital
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memengaruhi niat pembelian. Ini berarti bahwa selain pengaruh langsung dari selebriti digital
terhadap niat berbelanja, terdapat juga jalur tidak langsung di mana kesenangan yang dirasakan
konsumen selama sesi /ive streaming menjadi perantara krusial. Dengan kata lain, selebriti digital
yang berkualitas tidak hanya secara langsung meningkatkan niat berbelanja, tetapi juga
melakukannya dengan cara membuat pengalaman /ive streaming menjadi lebih menyenangkan bagi
konsumen.

Studi oleh Li et al. (2022) mendukung konsep mediasi ini, mengindikasikan bahwa selebriti digital
yang mampu menciptakan pengalaman emosional yang positif, seperti kesenangan, akan lebih efektif
dalam mendorong niat pembelian konsumen. Ketika konsumen merasa terhibur dan senang saat
berinteraksi dengan selebriti digital, mereka cenderung lebih terlibat dengan konten, membangun
koneksi emosional, dan pada akhirnya menunjukkan niat yang lebih tinggi untuk berbelanja. Hal ini
memperkuat teori bahwa pengalaman emosional positif merupakan pendorong penting dalam
perilaku pembelian konsumen di era digital (Wang et al., 2021).

Keberadaan partial mediation ini menunjukkan bahwa pengaruh selebriti digital terhadap niat
berbelanja tidak sepenuhnya bergantung pada kesenangan yang dirasakan. Ada faktor lain dari
selebriti digital (seperti kredibilitas, keahlian, atau bahkan promosi produk itu sendiri) yang juga
secara langsung memengaruhi niat berbelanja. Namun, perceived enjoyment memainkan peran yang
signifikan dalam memperkuat hubungan tersebut. Ini menyiratkan bahwa selebriti digital yang
berhasil meningkatkan kenikmatan emosional, keterlibatan konsumen, dan koneksi personal dengan
mereka, secara efektif meningkatkan niat untuk berbelanja melalui live stream.

Hasil penelitian pada hipotesis ketujuh (H7) menunjukkan bahwa perceived utility memediasi
hubungan antara perceived digital celebrity dan niat berbelanja live stream dengan partial mediation.
Temuan ini mengkonfirmasi peran penting selebriti digital dalam meningkatkan persepsi kegunaan
produk, yang kemudian berkontribusi pada niat pembelian konsumen. Ini berarti bahwa selain
pengaruh langsung dari selebriti digital terhadap niat berbelanja, terdapat juga jalur tidak langsung di
mana persepsi kegunaan produk yang disampaikan oleh selebriti digital menjadi perantara. Selebriti
digital yang dianggap informatif dapat secara efektif menyampaikan nilai fungsional dari produk,
sehingga meningkatkan keyakinan konsumen terhadap manfaatnya.

Studi oleh Chen et al. (2023) mendukung peran mediasi perceived utility ini. Mereka menemukan
bahwa influencer yang memberikan informasi produk yang relevan dan bermanfaat, serta demonstrasi
yang jelas, dapat meningkatkan persepsi kegunaan produk, yang pada gilirannya berdampak positif
pada niat pembelian. Dengan kata lain, selebriti digital yang mampu mengkomunikasikan fitur dan
manfaat produk secara meyakinkan, akan membuat konsumen lebih yakin akan nilai produk tersebut,
sehingga mendorong niat mereka untuk berbelanja. Ini sejalan dengan prinsip-prinsip Information
Adoption Model, di mana kredibilitas sumber informasi memengaruhi adopsi informasi yang
dianggap berguna (Soh et al., 2022).

Keberadaan partial mediation ini mengindikasikan bahwa meskipun perceived utility adalah mediator
yang kuat, selebriti digital juga memiliki pengaruh langsung terhadap niat berbelanja yang mungkin
tidak sepenuhnya dijelaskan oleh kegunaan produk. Faktor-faktor lain seperti daya tarik selebriti
digital atau parasocial interaction bisa jadi turut berperan secara langsung. Namun, temuan ini secara
jelas menunjukkan bahwa selebriti digital yang meningkatkan persepsi manfaat produk, mengurangi
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ketidakpastian, dan menyediakan informasi yang relevan secara real-time, berkontribusi signifikan
pada peningkatan niat belanja melalui /ive stream. Ini menyoroti pentingnya selebriti digital sebagai
penyedia informasi yang kredibel dalam proses pengambilan keputusan konsumen.

Implikasi Penelitian

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis yang signifikan terhadap pemahaman mengenai
dinamika pemasaran influencer dan perilaku konsumen dalam konteks live stream shopping. Pertama,
temuan ini memperkuat validitas Source Credibility Theory dan Parasocial Interaction Theory dalam
menjelaskan pengaruh selebriti digital terhadap niat berbelanja di platform digital yang interaktif.
Studi ini menunjukkan bahwa kredibilitas dan kedekatan emosional yang dibangun oleh selebriti
digital tidak hanya memengaruhi sikap terhadap produk tetapi juga secara langsung mendorong niat
pembelian, serta memediasi pengaruh tersebut melalui pengalaman emosional (perceived enjoyment)
dan evaluasi manfaat (perceived utility).

Kedua, penelitian ini memperluas aplikasi Entertainment-Education Theory dan Uses and
Gratifications Theory dengan menunjukkan bagaimana elemen hiburan yang disampaikan oleh
selebriti digital secara langsung memengaruhi perceived enjoyment, yang kemudian diterjemahkan
menjadi niat perilaku. Hal ini menggarisbawahi pentingnya dimensi hedonic dalam pengalaman
belanja digital kontemporer.

Ketiga, studi ini mengkonfirmasi dan memperluas pemahaman tentang peran perceived utility sebagai
prediktor kunci niat perilaku, sejalan dengan model seperti Technology Acceptance Model, dalam
konteks baru live stream shopping. Adanya partial mediation yang ditemukan untuk perceived
enjoyment dan perceived utility memberikan wawasan yang lebih bernuansa tentang bagaimana
atribut selebriti digital berinteraksi dengan berbagai aspek pengalaman konsumen untuk
memengaruhi niat berbelanja. Ini menunjukkan bahwa pengaruh selebriti digital bersifat multifaset,
melibatkan aspek emosional, informasional, dan relasional secara simultan.

Temuan penelitian ini menawarkan panduan praktis yang berharga bagi para praktisi pemasaran,
merek, dan platform yang beroperasi di ekosistem /ive stream shopping. Pertama, merek harus secara
strategis memilih selebriti digital yang tidak hanya memiliki jangkauan audiens yang luas, tetapi juga
memiliki kredibilitas yang tinggi di mata audiens target mereka. Kredibilitas ini mencakup keahlian
dalam kategori produk serta reputasi kejujuran dan keandalan (Rahaman et al., 2023). Membangun
kepercayaan akan secara langsung meningkatkan niat berbelanja konsumen.

Kedua, selebriti digital harus diarahkan untuk fokus pada penciptaan pengalaman yang
menyenangkan dan menghibur (perceived enjoyment). Ini dapat dicapai melalui gaya presentasi yang
dinamis, humor yang relevan, interaksi yang otentik dengan audiens, dan konten yang kreatif.
Peningkatan kesenangan audiens terbukti secara signifikan mendorong niat pembelian, sebagaimana
dikonfirmasi oleh studi terkini (Li et al., 2022; Fu et al., 2022).

Ketiga, selebriti digital memainkan peran krusial sebagai penyampai informasi produk yang efektif.
Mereka perlu memastikan bahwa demonstrasi produk, penjelasan fitur, dan manfaatnya disampaikan
secara jelas, detail, dan informatif untuk meningkatkan perceived utility (Chen et al., 2023). Dengan
mengurangi ketidakpastian dan menyoroti nilai produk, merek dapat meyakinkan konsumen tentang
keputusan pembelian mereka, terutama dalam format live streaming yang serba cepat.
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Terakhir, pemahaman tentang peran mediasi dari perceived enjoyment dan perceived utility
memungkinkan merek untuk merancang kampanye yang lebih holistik. Kolaborasi dengan selebriti
digital yang dapat mengintegrasikan elemen hiburan dan informasi secara seimbang akan
menghasilkan dampak yang lebih kuat pada niat berbelanja. Dengan demikian, investasi pada selebriti
digital yang tepat dan strategi konten yang terencana dengan baik dapat menjadi kunci keberhasilan
dalam pemasaran melalui live stream shopping.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Perceived Digital Celebrity memiliki pengaruh signifikan terhadap Live Stream Shopping Intention
pada pengguna TikTok Live di Jakarta, Perceived Digital Celebrity memiliki pengaruh signifikan
terhadap Perceived Enjoyment pada pengguna TikTok Live di Jakarta, Perceived Digital Celebrity
memiliki pengaruh signifikan terhadap Perceived Utility pada pengguna TikTok Live di Jakarta,
Perceived Enjoyment memiliki pengaruh signifikan terhadap Live Stream Shopping Intention pada
pengguna TikTok Live di Jakarta, Perceived Utility memiliki pengaruh signifikan terhadap Live
Stream Shopping Intention pada pengguna TikTok Live di Jakarta, Perceived Enjoyment memediasi
pengaruh signifikan antara Perceived Digital Celebrity dan Live Stream Shopping Intention pada
pengguna TikTok Live di Jakarta, Perceived Utility memediasi pengaruh signifikan antara Perceived
Digital Celebrity dan Live Stream Shopping Intention pada pengguna TikTok Live di Jakarta.

Dampak dari Perceived Digital Celebrities terhadap niat pembelian selama Live-Stream pengguna
TikTok Live di Jakarta. Diharapkan bahwa perusahaan e-commerce dan penjual online mulai
menyadari pentingnya belanja /ive stream dengan berkolaborasi dengan selebriti digital yang memiliki
keunikan tersendiri yang dapat menciptakan rasa nyaman bagi audiens dan meningkatkan efektivitas
demonstrasi produk serta kepercayaan terhadap informasi yang disampaikan oleh selebriti digital,
sehingga meningkatkan niat pembelian konsumen yang kemudian berujung pada loyalitas pelanggan.

Saran

1. Bagi Perusahaan E-commerce dan Penjual Online. Disarankan untuk memanfaatkan selebriti
digital (digital celebrity) dalam strategi pemasaran live stream mereka. Kerjasama dengan selebriti
digital yang memiliki karakteristik unik dan mampu menciptakan pengalaman menyenangkan
serta memberikan nilai guna yang dirasakan oleh audiens dapat meningkatkan niat belanja
konsumen. Hal ini akan memperkuat efektivitas demonstrasi produk dan membangun kepercayaan
terhadap informasi yang disampaikan.

2. Membangun Loyalitas Pelanggan. Dengan meningkatkan niat pembelian melalui kolaborasi
dengan selebriti digital dan penyajian konten yang menyenangkan serta bermanfaat, diharapkan
perusahaan dapat menciptakan loyalitas pelanggan jangka panjang yang berkelanjutan.

3. Penelitian Lanjutan. Disarankan untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan melibatkan
variabel lain seperti kepercayaan, kepuasan pelanggan, atau karakteristik demografis yang lebih
luas agar strategi pemasaran live stream dapat lebih efektif dan tepat sasaran.
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