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Abstrak

Kemajuan teknologi digital telah menciptakan transformasi signifikan dalam dunia pemasaran dan perilaku konsumen.
Salah satu wujud nyata dari inovasi ini adalah munculnya social commerce melalui platform TikTok, yang kini
menyediakan fitur live streaming dan TikTok Shop.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Influencer, Harga Produk, dan Kemudahan Pembelian
terhadap Persepsi Kenikmatan, serta menguji hubungan antara Persepsi Kenikmatan dan Perilaku Pembelian Impulsif
secara Online. Selain itu, penelitian ini juga mengevaluasi peran Kepercyaan sebagai variabel moderasi dalam memperkuat
hubungan antara Persepsi Kenikmatan dan Perilaku Pembelian Impulsif secara Online. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui kuesioner yang disebarkan kepada pengguna TikTok.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer media sosial dan harga produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap persepsi kenikmatan. Kemudahan Pembelian berpengaruh positif tetapi tidak signifikan. Selain itu, persepsi
kenikmatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif, dan kepercayaan konsumen
memperkuat hubungan tersebut.

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan studi perilaku konsumen digital dan memberikan
implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran berbasis live streaming. Penjual disarankan untuk
memperhatikan aspek emosional dalam interaksi live streaming, seperti menghadirkan influencer yang kredibel serta
menawarkan harga yang menarik dan transparan, untuk meningkatkan kenikmatan dan mendorong keputusan pembelian
spontan. Ke depan, studi lanjutan disarankan untuk mengeksplorasi peran variabel psikologis lainnya dalam konteks
belanja online berbasis interaksi real-time.

Kata Kunci: TikTok, Live streaming, TikTok Shop, Impulsive Buying, Social Media Influencer, Product Price, Purchase
Convenience, Perceived Enjoyment, Trust

I. PENDAHULUAN

Fenomena yang terjadi saat ini menunjukkan bahwa pesatnya perkembangan teknologi digital, khususnya melalui
media sosial seperti TikTok, telah mengubah karakter konsumen dalam berbelanja online. Interaksi real-time dengan fitur
live streaming memiliki magnet tersendiri bagi konsumen karena menawarkan pengalaman belanja yang lebih personal
dan menyenangkan. Hal ini menyemangati para pelaku usaha untuk menggunakan TikTok sebagai media promosi
interaktif yang tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi juga membangun kedekatan emosional dengan calon pembeli.
Salah satu dampak dari tren ini adalah meningkatnya perilaku pembelian impulsif, yaitu pembelian yang dilakukan secara
spontan tanpa perencanaan, yang dipicu oleh suasana interaktif dan penawaran menarik selama siaran langsung. Namun
demikian, tidak semua konsumen secara langsung terdorong untuk melakukan pembelian impulsif hanya karena merasa
terhibur atau menikmati sesi live streaming. Kepercayaan terhadap penjual dan platform menjadi faktor penting yang turut
menentukan keputusan akhir konsumen. Dalam hal ini, persepsi terhadap harga, kemudahan saat melakukan pembelian,
dan kredibilitas influencer juga memengaruhi sejauh mana konsumen merasa puas dan terdorong untuk membeli secara
spontan. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan guna mengukur hubungan antara kenikmatan yang dirasakan selama live
streaming dengan perilaku pembelian impulsif, serta melihat bagaimana kepercayaan konsumen dapat memperkuat
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hubungan tersebut. Peneliti berharap hasil dari studi ini dapat menjadi rekomendasi bagi pelaku bisnis, khususnya di
platform TikTok, agar lebih strategis dalam memanfaatkan faktor emosional dan kepercayaan untuk meningkatkan
efektivitas pemasaran digital.

II. TINJAUAN LITERATUR

A. Marketing

Menurut (Kotler, 2017) dalam buku Principles of Marketing, marketing tidak hanya tentang transaksi, tetapi juga
tentang membangun hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan. Pendekatan ini menekankan pentingnya
memahami perilaku konsumen dan lingkungan pasar untuk mengembangkan strategi yang efektif.
B. Framework S-O-R

Model SOR atau (Stimulus-Organism-Response) menggambarkan proses psikologis dimana stimulus dari
lingkungan memicu respon internal pada individu, yang kemudian memanifestasikan diri dalam bentuk perilaku
(Raudatul et al., 2024). Dalam model ini, stimulus eksternal berfungsi sebagai input, organisme sebagai prosesor
informasi, dan respon sebagai output. Model ini telah diterapkan dalam berbagai bidang penelitian, termasuk perilaku
konsumen dan kecanduan (Tariq et al., 2024).
C. E-Commerce

Menurut (Laudon & Traver, 2023) dalam Buku E-Commerce: Business, Technology, Society, e-commerce telah
merevolusi cara bisnis beroperasi dengan memberikan akses yang lebih luas kepada konsumen dan mengurangi biaya
operasional. Dengan adanya platform e-commerce, perusahaan dapat menjangkau pasar global tanpa batasan geografis,
yang memungkinkan mereka untuk meningkatkan volume penjualan dan memperluas basis pelanggan.
D. Social Commerce

Menurut buku E-Commerce: Business, Technology, Society karya (Laudon & Traver, 2023), Social Commerce
merupakan wujud dari perdagangan elektronik yang mengintegrasikan platform media sosial guna memfasilitasi
interaksi dan transaksi antar pengguna. Selain penjualan produk, social commerce juga mencakup interaksi sosial,
rekomendasi teman, dan ulasan pengguna, yang secara kolektif memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
E. Tiktok Live Streaming Shopping

Menurut (M. Zhang et al., 2022), live streaming menyuplai platform bagi merek untuk berperan langsung dengan
konsumen, memungkinkan hubungan real-time yang meninggikan kepercayaan dan keterlibatan. Konsep ini
menggunakan kepiawaian influencer dan pembawa acara untuk mengeret perhatian audiens, menciptakan pengalaman
berbelanja yang lebih menarik dan individual.
F. Social Media Marketing

Menurut (Kaplan & Haenlein, 2020), media sosial tidak hanya berperan sebagai media komunikasi, tetapi juga
sebagai sarana pemasaran yang efektif yang menguatkan merek untuk mewujudkan interaksi yang lebih personal
dengan audiens mereka. Dengan menciptakan konten yang menarik, merek dapat menambahkan visibilitas dan mereka
cipta hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan yang dapat menaikkan kesetiaan dan penjualan.
G. Social Media Influencer

Social media influencer lebih efektif dalam mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen dibandingkan selebriti
tradisional, karena mereka dianggap lebih dapat dipercaya, relevan, dan mudah diidentifikasi oleh pengikutnya (Leung
et al., 2025).
H. Marketing Mix

Model pemasaran 4P merupakan suatu kerangka kerja yang terdiri dari 4 elemen fundamental, yaitu Harga, Produk,
Promosi, dan Tempat. Model ini digunakan oleh pemasar sebagai landasan dalam merencanakan dan
mengimplementasikan strategi pemasaran yang optimal.
I. Harga Produk

Teori harga produk berfokus pada bagaimana perusahaan menetapkan harga untuk produk mereka dalam pasar
yang kompetitif. Menurut (Huang dan Chien, 2011) dalam (Herlina, 2023) konsumen seringkali memilih berbelanja
online karena harga produk yang lebih terjangkau dan adanya berbagai diskon dan promo menarik yang tidak tersedia
di toko fisik. Kemudian hal ini didukung oleh (Laudon & Traver, 2023) dalam Buku E-commerce: Business.
Technology. Society alasan konsumen selalu membeli produk atau jasa dari toko tertentu adalah karena harga yang
ditawarkan dan pengiriman gratis.
J.  Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan konsep vital dalam pemasaran yang merepresentasikan sejauh mana produk atau
layanan dapat memenuhi ekspektasi pelanggan. Menurut (Kotler, 2017) kepuasan pelanggan dikatakan sukses ketika
harapan pelanggan terhadap produk atau layanan terpenuhi atau terlampaui.
K. Kemudahan Pembelian
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Purchase convenience atau kemudahan pembelian merupakan salah satu aspek krusial yang memengaruhi
pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. Menurut (Djan & Rubbiah Adawiyyah, 2020), kemudahan
pembelian mencakup berbagai aspek seperti aksesibilitas, kemudahan navigasi, dan kecepatan transaksi.

L. Persepsi Kenikmatan

Perceived Enjoyment adalah ukuran persepsi afektif atau hedonis, yang mengevaluasi sejauh mana pengguna
menganggap suatu pengalaman menyenangkan (Lee et al., 2019). Dari sudut pandang kekayaan socioemotional, upaya
strategis untuk membangun dan menegakkan pengalaman konsumen yang baik melalui penekanan yang terkonsentrasi
pada perceived enjoyment memiliki kesanggupan untuk membina signifikansi yang lebih kuat dan abadi antara
konsumen dan perusahaan (Bilal et al., 2023)

M. Kepercayaan

Menurut (Doney & Cannon, 1997) dalam (Shih et al., 2024) kepercayaan konsumen dalam e-commerce Live
streaming dapat dirangsang oleh berbagai faktor, termasuk kredibilitas Influencer, kualitas produk, dan transparansi
informasi. Konsumen cenderung mempercayai beberapa perusahaan lebih dari yang lain untuk memberikan produk
berkualitas tinggi dan tepat waktu, sehingga mereka rela membayar lebih untuk produk-produk tersebut (Laudon &
Traver, 2023).

N. Perilaku Konsumen

Menurut (Sani & Febrian, 2023), Perilaku konsumen atau consumer behavior merupakan salah satu hal yang
sangat penting dalam bisnis. Dengan memahami perilaku konsumen, bisnis dapat memahami apa yang dibutuhkan
konsumen dan beradaptasi dengan baik. Selain itu, menganalisis perilaku konsumen dapat memberikan banyak
manfaat penting bagi bisnis seperti menekan risiko bisnis dan meninggikan strategi pemasaran.

0. Pembelian Impulsif

Jika Menurut (Solomon, 2024) Impulse buying diinterpretasikan sebagai perasaan mendesak yang muncul seketika
dan sulit ditolak untuk membayar sesuatu. Hasrat untuk membeli secara spontan ini cenderung membuahkan hasil jika
konsumen merasa bahwa pembelian tersebut adalah hal yang wajar.
P. Kerangka Pemikiran

Social Media
Influencer

’ HZ Perceived H4 Online impulsive
Product price x 7 )
enjoyment A buying behavior
\

H5

Purchase
convenience

Gambar 2.1 Framework penelitian Sumber : ( Herlina, 2023)
Q. Hipotesis Penelitian
Hipotesis dalam suatu penelitian hanyalah sekedar jawaban sementara akan hasil penelitian. Hipotesis penelitian

dapat memperjelas arah pengujiannya dan dapat membimbing peneliti untuk melakukan penelitian. Menurut (Indrawati,
2015) hipotesis menggambarkan suatu pernyataan temporer yang diperkirakan akan didukung dengan data empiris didalam
penelitian. Dari hasil framework diatas dapat menyimpulkan hipotesis dari penelitian ini antara lain:

H1 : Social-Media Influencer berpengaruh positif terhadap persepsi kenikmatan.

H?2 : Harga produk berpengaruh positif terhadap persepsi kenikmatan.

H3 : Kemudahan Pembelian berpengaruh positif terhadap persepsi kenikmatan.

H4 : Persepsi kenikmatan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif secara online.

H35 : Pengaruh persepsi kenikmatan terhadap perilaku pembelian impulsif secara online akan lebih kuat ketika
kepercayaan tinggi.
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[II. METODELOGI PENELITIAN
3.1 Populasi dan Sample
Hasil yang diterima dari 166 responden melalui penyebaran kuesioner. Populasi pada penelitian ini merupakan
seluruh pemakai TikTok live streaming di Indonesia, namun kuantitas pastinya tidak diungkap secara pasti. Oleh karena
itu, peneliti menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, yang artinya hanya
individu-individu yang memenuhi parameter tertentu yang dipilih sebagai responden. Kriteria tersebut yaitu yang
memiliki akun TikTok, pernah mengikuti TikTok /ive streaming, dan pernah melakukan pembelian produk melalui /ive
streaming tersebut.
3.2 Teknik Analisis data
Penelitian ini menggunakan Teknik Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui
software SmartPLS 4. PLS-SEM dipilih karena kapabel dalam menganalisis relasi antar variabel laten dengan
indikatornya secara serentak. Analisis dilakukan dalam dua tahap, yaitu:
1. Pengujian Outer Model: Untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas indikator dengan kriteria seperti loading
factor (>0,7), AVE (>0,5), serta composite reliability dan Cronbach’s alpha (>0,7).
2. Pengujian Inner Model: Untuk mengukur kekuatan dan signifikansi relvansi antar variabel laten menggunakan
nilai R-square, path coefficient, t-statistic, dan p-value. Predictive relevance (Q?) juga difungsikan untuk menilai
kemampuan prediksi model.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
Responden pada penelitian ini adalah seluruh pengguna TikTok live streaming di Indonesia. Kuesioner disebarkan
secara daring, sehingga peneliti menambahkan pertanyaan penyaring di awal untuk menetapkan bahwa responden yang
memadatkan kuesioner adalah pengguna Tiktok dengan kriteria yang memiliki akun TikTok, pernah mengikuti TikTok
live streaming, dan pernah melakukan pembelian produk melalui /ive streaming tersebut,.
4.1 Karakteristik Responden
Berikut karakteristik dari Responden:

Jenis Kelamin

® Wanita
@® Pra
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Pekerjaan

® PelajarMahasiswa

@® Dosen/Guru

@ Pengusaha/Entrepreneur
@ Dokier/Tenaga Medis

@® Lain-lain

@® Jumalis

Pendapatan/Bulanan

® <Rp.5.000.000

® Rp. 5.000.000 - Rp. 10.000.000
@ Rp. 11.000.000 - Rp. 20.000.000
@ Rp. 21.000.000 - Rp. 30.000.000

@ Rp. 31.000.000 - Rp. 40.000.000
& - Dn 40 000 AND

Usia

® <201tahun
@ 20 - 25 tahun
@ 26 - 30 tahun
@® 31-40tahun
@ 41-50tzhun
@® > 50 tahun

4.2 Hasil Penelitian
Pada penelitian ini, penulis mendapatkan sebanyak 166 responden melalui penyebaran kuesioner pada pengguna
Tiktok di seluruh Indonesia. Lalu, setelah dilaksanakan penjelasan terhadap karakteristik data responden. Selanjutnya,
akan difokuskan pada analisis dan pembahasan hasil penelitian yang menjelaskan pandangan responden melalui kuesioner
yang telah diisi. Penelitian ini akan menyajikan hasil berdasarkan variable operasional unutk menjawab pertanyaan
penelitian. Data analisis memakai SEM-PLS dengan menggunakan software SmartPLS 4.
A. . Hasil Uji Pengukuran Model
Model pengukuran yaitu relevansi antara variabel laten dan indikator-indikatornya, yang dikenali sebagai outer relation
atau measurement model, merupakan suatu pemodelan yang menggambarkan karakteristik variabel laten melalui
representasi indikator-indikator atau variabel manifes yang menyusunnya. Di bawah ini akan disajikan hasil uji model
pengukuran (outer model/measurement model) yaitu sebagai berikut:
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Sumber: Olahan Penulis (2025)

B. Uji Validitas Konvergen (Quter Model)
Convergent validity adalah nilai loading factor pada variabel laten serta indikatornya yang dapat diperhatikan
melalui kedekatan antara item score/indikator dengan score konstruknya. Berikut adalah nilai loading factor masing-
masing indikator pada variabel penelitian ini:

Variabel Indikator Factor Loading Keterangan
Social-Media Influencer X1.1 0,845 Valid
X1.2 0,841 Valid
X1.3 0,874 Valid
X1.4 0,853 Valid
X1.5 0,842 Valid
Harga Produk X2.1 0,852 Valid
X2.2 0,840 Valid
X2.3 0,847 Valid
X2.4 0,870 Valid
Kemudahan Pembelian X3.1 0,836 Valid
X3.2 0,817 Valid
X3.3 0,840 Valid
X34 0,805 Valid
Persepsi Kenikmatan Y1.1 0,920 Valid
Y1.2 0,862 Valid
Y1.3 0,891 Valid
Y14 0,902 Valid
YL.5 0,880 Valid
Perilaku Pembelian Impulsif Y2.1 0,899 Valid
Y2.2 0,801 Valid
Y23 0,848 Valid
Y24 0,820 Valid
Y2.5 0,863 Valid
Kepercayaan Konsumen M.1 0,856 Valid
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M.2 0,903 Valid
M.3 0,815 Valid
M.4 0,906 Valid

Sumber: Olahan Penulis (2025)

Berdasarkan data pada tabel tersebut, seluruh indikator pada variabel penelitian dinyatakan memenuhi kriteria
convergent validity, karena nilai factor loadings yang diperoleh berada di atas 0,70. Dengan demikian berarti bahwa semua
indikator pada variabel laten dinyatakan valid atau sudah memenuhi kriteria validitas. Uji validitas konvergen juga dapat
ditilik dari hasil nilai AVE atau Average Variance Extracted dengan batas penerimaan > 0,50. Hasil uji AVE dapat
ditunjukkan pada tabel dibawah ini:

Variabel AVE Keterangan
Social-Media Influencer 0,724 Valid
Harga Produk 0,726 Valid
Kemudahan Pembelian 0,680 Valid
Persepsi Kenikmatan 0,794 Valid
Perilaku Pembelian Impulsif 0,718 Valid
Kepercayaan Konsumen 0,758 Valid

Sumber: Olahan Penulis (2025)
Berdasarkan tabel di atas dari nilai AVE menunjukkan bahwa nilai yang diperoleh > 0,5. hal tersebut menunjukkan
bahwa semua indikator pada variabel laten dinyatakan valid atau sudah memenuhi kreiteria validitas.

C. Discriminant Validity

Dalam mendapati sejauh mana alat ukur tersebut suatu konstruk berbeda dengan konstruk lainnya, penulis menggunakan
uji diskriminan validitas. Validitas diskriminan mampu diukur dengan mengkomparasi antara nilai dari akar kuadrat average
variance extracted (AVE) pada tiap konstruknya dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya dalam model, yang dilakukan
melalui pendekatan Fornell-Larcker Criterion. Validitas diskriminan juga dapat dievaluasi melalui nilai cross loading yang
merefleksikan tingkat hubungan antara suatu konstruk dengan indikator-indikatornya, serta dengan indikator-indikator dari
konstruk lain. Tolak ukur nilai yang diperlukan untuk cross loading yaitu harus lebih besar dari 0,5 dalam satu variabel. Ukuran
discriminant validity lainnya yaitu HTMT (Heterotrait Monotrait Ratio) dengan melihat nilai validitas HTMT < 0,9. Berikut
adalah nilai cross loading indikator penelitian:.

Perilaku
Social-Media Harga Kemudahan Persepsi Pembelian Kepercayaan
Influencer Produk Pembelian Kenikmatan Impulsif Konsumen
X1.1 0.845 0.554 0.197 0.647 0.321 0.248
X1.2 0.841 0.568 0.274 0.740 0.406 0.261
X1.3 0.874 0.645 0.252 0.730 0.311 0.200
X1.4 0.853 0.614 0.280 0.687 0.384 0.209
X1.5 0.842 0.534 0.158 0.638 0.314 0.201
X2.1 0.554 0.852 0.280 0.625 0.307 0.368
X2.2 0.635 0.840 0.273 0.668 0.377 0.334
X2.3 0.552 0.847 0.316 0.651 0.309 0.366
X2.4 0.599 0.870 0.266 0.614 0.362 0.361
X3.1 0.259 0.339 0.836 0.303 0.142 0.457
X3.2 0.225 0.243 0.817 0.250 0.158 0.472
X33 0.223 0.262 0.840 0.276 0.075 0.497
X34 0.192 0.242 0.805 0.225 0.171 0.403
Y1.1 0.753 0.701 0.322 0.920 0.415 0.277
Y1.2 0.699 0.692 0.276 0.862 0.359 0.311
Y1.3 0.711 0.671 0.273 0.891 0.279 0.287
Y14 0.739 0.686 0.264 0.902 0.303 0.257
Y1.5 0.713 0.594 0.301 0.880 0.320 0.264
Y2.1 0.442 0.449 0.142 0.399 0.899 0.351
Y22 0.338 0.307 0.154 0.299 0.801 0.257
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Perilaku

Social-Media Harga Kemudahan Persepsi Pembelian Kepercayaan

Influencer Produk Pembelian Kenikmatan Impulsif Konsumen
Y23 0.320 0.319 0.181 0.303 0.848 0.261
Y2.4 0.284 0.270 0.098 0.294 0.820 0.250
Y25 0.323 0.307 0.115 0.286 0.863 0.298
M.1 0.302 0.450 0.509 0.329 0.299 0.856
M.2 0.204 0.328 0.501 0.265 0.330 0.903
M.3 0.192 0.336 0.458 0.244 0.156 0.815
M4 0.214 0.351 0.474 0.251 0.331 0.906

Sumber: Olahan Penulis (2025)

Berdasarkan tabel tersebut, ditunjukkan bahwa nilai cross loading pada tiap-tiap item memiliki nilai terbesar saat
dihubungkan dengan variabel latennya dibandingkan dengan dengan variabel laten lainnya. Hasil uji akar kuadrat AVE
(Fornell-Locker Criterium) dapat ditunjukkan pada tabel di bawah ini:

Perilaku
Harga Kemudahan Kepercayaan Pembelian Persepsi | Social-Media

Produk (PP) Pembelian Konsumen Impulsif | Kenikmatan Influencer
Harga Produk 0.852
Kemudahan
Pembelian 0.333 0.825
Kepercayaan
Konsumen 0.419 0.556 0.871
Perilaku
Pembelian
Impulsif 0.398 0.163 0.339 0.847
Persepsi
Kenikmatan 0.752 0.323 0.313 0.378 0.891
Social-Media
Influencer 0.687 0.275 0.263 0.409 0.812 0.851

Sumber: Olahan Penulis (2025)
Berdasarkan data pada tabel tersebut, dapat diketahui bahwa nilai akar AVE pada tabel Nilai Fornell-Larcker Criterion

akan paling tinggi ketika dikaitkan dengan konstruk laten yang bersangkutan, dibandingkan saat dikaitkan dengan konstruk

laten lainnya. Berikut adalah nilai heterotrait-monotrait ratio of correlation (HTMT) masing-masing variabel penelitian:

Perilaku
Harga | Kemudahan | Kepercayaan Pembelian Persepsi Social-Media
Produk | Pembelian Konsumen Impulsif Kenikmatan Influencer
Harga Produk
Kemudahan Pembelian 0.382
Kepercayaan Konsumen 0.474 0.637
Perilaku Pembelian Impulsif 0.439 0.190 0.351
Persepsi Kenikmatan 0.829 0.359 0.341 0.405
Social-Media Influencer 0.769 0.309 0.290 0.445 0.879
Kepercayaan Konsumen x
Persepsi Kenikmatan 0.259 0.084 0.124 0.208 0.226 0.155

Sumber: Olahan Penulis (2025)

Berdasarkan pada tabel di atas menunjukkan bahwa nilai heterotrait-monotrait ratio of correlation (HTMT) pada
masing—masing variabel memiliki nilai < 0,90. Hal ini menunjukan bahwa setiap variabel manifest dalam penelitian ini
telah akurat dalam menjelaskan variabel latennya dan membuktikan bahwa discriminant validity seluruh variabel baik.
Dengan demikian, hasil tersebut mengindikasikan bahwa setiap variabel manifes dalam penelitian ini telah
merepresentasikan variabel laten dengan akurat, serta mengonfirmasi bahwa seluruh item memenuhi kriteria validitas
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diskriminan.

D. Uji Reliabilitas

Composite reliability dimanfaatkan untuk mengukur reliabilitas konstruk bersumber pada indikator pembentuknya yang
merepresentasikan derajat common latent. Uji reliabilitas memastikan ketepatan akurasi, konsistensi, dan instrumen dalam
mengukur konstruk. Reliabilitas konstruk dapat dianalisis melalui dua pendekatan, yaitu menggunakan nilai Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability. Hasil dari pengujian reliabilitas tersebut disajikan pada tabel berikut:

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability
Social-Media Influencer 0,905 0,929
Harga Produk 0,874 0,914
Kemudahan Pembelian 0,844 0,895
Perilaku Pembelian Impulsif 0,902 0,927
Kepercayaan Konsumen 0,896 0,926
Persepsi Kenikmatan 0,935 0,951

Sumber: Olahan Penulis (2025)
Dari Tabel di atas, dapat diketahui bahwa seluruh variabel pada pengujian reliabilitas baik menggunakan Cronbach’s
Alpha dan Composite reliability memiliki nilai > 0.70. Maka dari itu, hasil tiap-tiap variabel yang diujikan valid dan juga
reliabel, sehingga dapat diteruskan ke tahap uji model struktural.

4.3 Analisis Model Struktural (Inner Model)
Evaluasi terhadap model struktural, atau yang dikenal sebagai inner model, dilakukan dengan tujuan untuk memprediksi serta
mengkaji hubungan antar variabel laten dalam model penelitian, yang menunjukkan hubungan antar variabel berdasarkan

subtantive theory. Hasil uji model struktural (inner model) dapat ditunjukkan sebagai berikut:
X1.1

\ Y11 ¥1.2 Y1.3 Y14 Y15 Y21 Ya.2 Y23 Y2.4 Y25
X12 40,878
b
I3 39,086 39572 47677 19508 33518 20555
g 4 i L. i L2,
X133 4—36440 58.031 29,487 57.832 30,793
o 0,555 (0.000)
X14 : E
35’22\3.cial-Media Influencer
0.364 (0.000) -
S w
X2.1 0,353 (0.000) rsepsi Kenikmatan H Perilaki Penibielian mpulsit
- 0376 0247 (0.003)|
© %3048 |
«— 21,587
X2.3 0,053 (0.311)
41,466
Harga Produk
X24
X341
24,240 Kepetcayaan Konstumen
i e
17,924 33700 43953 11,585 33464
4— 19394
X3.3
12,724
e Kenyamanan Pembelian M.1 M2 M3 M4
Sumber: Olahan Penulis (2025)
A. R-Square

Analisis koefisien determinasi (R-Square) dipergunakan dalam menguraikan hasil dari variabel laten eksogen tertentu
terhadap variabel laten endogen. Analisis koefisien determinasi juga difungsikan guna memahami kemampuan model
ekuivalen struktural. Nilai R-square yang semakin besar mengindikasikan bahwa semakin besar pula kemampuan variabel
eksogen dalam menguraikan variabel endogen. Nilainya diklasifikasikan sebagai kuat (0,75), moderat (0,50), dan lemah
(0,25). Hasil pengukuran koefisien determinasi disajikan dalam tabel di bawah ini:

Model R Square
Persepsi Kenikmatan 0,732
Perilaku Pembelian Impulsif 0,285 Lemah

Moderat
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Sumber: Olahan Penulis (2025)

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai R-square pada model variabel Social-Media Influencer, Harga Produk dan
Kemudahan Pembelian terhadap Persepsi Kenikmatan memberikan nilai R-square sebesar 0,732 termasuk pada kategori
Moderat. Dengan demikian dapat didefinisikan bahwa variabel Persepsi Kenikmatan dapat dijelaskan oleh variabel Social-
Media Influencer, Harga Produk dan Kemudahan Pembelian sebesar 73,2%, sedangkan sisanya sebesar 26,8% (100%-
73,2%) dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini.

Kemudian nilai R-square pada model variabel Persepsi Kenikmatan dan Persepsi Kenikmatan dimoderasi Kepercayaan
Konsumen terhadap Perilaku Pembelian Impulsif memberikan nilai R-square sebesar 0,285 termasuk pada kategori Lemabh.
Dengan demikian dapat didefinisikan bahwa variabel Perilaku Pembelian Impulsif dapat dijelaskan oleh variabel Persepsi
Kenikmatan sebesar 28,5% sedangkan sisanya sebesar 71,5% (100%-28,5%) ditetapkan oleh variabel-variabel lain yang
tidak termasuk dalam ruang lingkup penelitian ini.

B. Q-Square

Evaluasi Predictive Relevance (Q?) dipergunakan untuk mempresentasikan sintesis cross-validation dengan
memperkirakan observed variabel dan taksiran dari tolok ukur konstruk. Standard nilai Predictive Relevance dikatakan
baik jika nilai Q®> > 0. Hasil analisis analisis Predictive Relevance (Q*) dapat ditunjukkan pada tabel di bawah ini:

Q2-Predict >0
Perilaku Pembelian Impulsif 0,247 Baik
Persepsi Kenikmatan 0,717 Baik

Sumber: Olahan Penulis (2025)
Tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai predictive relevance atau kemampuan prediktif dalam penelitian ini
bernilai > 0, yang mengindikasikan bahwa kualitas prediksi terhadap data observasi tergolong baik.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1. Social Media Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi kenikmatan. sehingga semakin kuat
pengaruh influencer, maka semakin tinggi persepsi kenikmatan konsumen.

2. Harga produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi kenikmatan. Harga produk yang sesuai dapat
meningkatkan persepsi kenikmatan konsumen.

3. Kemudahan Pembelian berpengaruh positif terhadap persepsi kenikmatan, namun tidak signifikan.

4. Persepsi kenikmatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif secara online.
Semakin tinggi persepsi persepsi kenikmatan konsumen, semakin besar mereka melakukan pembelian impulsif.

5. Persepsi kenikmatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel perilaku pembelian impulsif dimoderasi
oleh kepercayaan. Kepercayaan konsumen dapat memperkuat pengaruh persepsi kenikmatan terhadap perilaku
pembelian impulsif.

Saran

1.

Untuk produk-produk yang ditawarkan melalui live streaming shopping, perlu mempertimbangkan dan memilih influencer
yang memiliki reputasi baik guna meningkatkan persepsi kenikmatan konsumen dan mendorong perilaku pembelian
impulsif. Selain itu, penting juga untuk menetapkan harga produk yang kompetitif karena harga yang sesuai dengan
ekspektasi konsumen dapat meningkatkan daya tarik produk dan memperbesar kemungkinan pembelian online. Selain
fokus pada influencer dan harga, produk yang dijual melalui live streaming shopping pun perlu membangun kepercayaan
konsumen melalui transparansi dan layanan pelanggan yang responsif, sehingga memaksimalkan potensi penjualan dan
menciptakan pengalaman belanja yang lebih memuaskan.

2. Saran untuk penelitian selanjutnya adalah agar dapat melakukan studi lebih dalam mengenai faktor lain yang tampaknya
berpengaruh, seperti faktor sosial dan psikologis yang lebih luas. Selain itu, penelitian di masa depan bisa menguji variabel
moderasi lain yang mungkin berpengaruh, seperti pengalaman belanja sebelumnya atau jenis produk yang dijual.
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