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ABSTRAK

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong
pertumbuhan pesat e-commerce, terutama sejak pandemi COVID-19. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh live streaming sales, product presentation,
dan celebrity endorsement terhadap purchase intention konsumen e-commerce
Shopee. Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial
Least Square (PLS) berbasis SmartPLS dan melibatkan 200 responden di
Yogyakarta. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming sales dan product
presentation berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Sementara itu, celebrity endorsement memiliki pengaruh positif tetapi tidak
signifikan. Secara simultan, ketiga variabel tersebut tidak memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa
pengalaman interaktif melalui live streaming serta penyajian produk yang
berkualitas tinggi berperan penting dalam keputusan pembelian konsumen di
platform e-commerce.

Kata kunci: e-commerce, live streaming sales, product presentation, celebrity

endorsement, purchase intention, Shopee.
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ABSTRACT

The development of information and communication technology has
driven the rapid growth of e-commerce, especially since the COVID-19
pandemic. This study aims to analyze the effect of live streaming sales,
product presentation, and celebrity endorsement on the purchase intention
of Shopee e-commerce consumers. This study uses a quantitative approach
with the Partial Least Square (PLS) method based on SmartPLS and
involves 200 respondents in Yogyakarta. The results of the study show that
live streaming sales and product presentation have a positive and
significant effect on purchase intention. Meanwhile, celebrity endorsement
has a positive but insignificant effect. Simultaneously, the three variables
do not have a significant effect on purchase intention. This finding confirms
that interactive experiences through live streaming and high-quality
product presentation play an important role in consumer purchasing
decisions on e-commerce platforms.

Keyword: e-commerce, live streaming sales, product presentation,

celebrity endorsement, purchase intention, Shopee.

Xiii



DAFTAR ISI

HALAMAN JUDUL ..ottt e e i
LEMBAR PERSETUJUAN........ccooviiiiiniieee, Error! Bookmark not defined.
LEMBAR PENGESAHAN........cccooviiiiiiiic Error! Bookmark not defined.
LEMBAR PENGESAHAN ...ttt WY
NOTA DINAS PEMBIMBING ......oooiiiiiiiiiiieee e Y
SURAT PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME ..., Vi
SURAT PERNYATAAN KEASLIAN ...t vii
IMOT T O ittt e e e st e e e e st b e e e e nnbb e e e e s anraeeas viii
HALAMAN PERSEMBAHAN. ......ooiiiiiie e IX
KATA PENGANTAR. ...ttt Xi
ABSTRAK L. Xii
ABSTRACT L. Xiii
DAFTAR IS] e XIv
DAFTAR GAMBAR ...t XVii
DAFTAR TABEL ..ot XViil
BA B | e 1
PENDAHULUAN ...ttt e e 1

A.  Latar Belakang Masalah.............ccccccooveiiiiiiic e 1

B. Identifikasi Masalah.............cocooiiiiii 15

C.  RUmMUSAN MaSalaN...........ccoiiiiiiiiiiie e 15

D.  Tujuan Penelitian ...........coouviiiiiiiiiii e 15

E. Manfaat Penelitian ... 16
BAB L. 17

Xiv



KAJIAN PUSTAKA . ettt 17

A, LANAASAN TEOM ...ttt 17
1. Theory of Planned Behavior (TPB) .......ccccoviviiieniiiiieieeee 17

2. Live Streaming SalES .........ccoiiiiiieiiieiieiee e 21

3. Product Presentation...........ccouiiee i 24

4. Celebrity ENdOrsEmMENt .........cooviiiiiiiiieieieieeee e 27

5. Purchase INtENTION .........cooviiiiiiie e 32

6. E-COMMEICE ... 33

7. SNOPEE .. 37

B. Penelitian terdahulu yang Relevan .............ccccoiiiiiiinicne 37
C. Kerangka TEONILIS ......vvveiiieeiiieeeciiee et e sie st e et e e e e eaae e 45
D.  Hipotesis Penelitian ...........cccoovveiiiieiiie e 46
BAB T s 49
METODE PENELITIAN ..ot 49
A.  Pendekatan dan Jenis Penelitian ...........cccooviiiiiiiiinicniencc e 49
B.  Desain Penelitian .........ccooveiiiiieice e 49
C.  Subjek PENEHLIAN ......cccvvreeciee et 50
D.  Populasi dan Sampel Penelitian.............ccccoveiiiieiiiee i 50
E.  Waktu dan Tempat Penelitian ............ccceeiviviiiiii i 53
F. Definisi Operasional Variabel ............cccccoovviiiiii i 53
G.  Skala Pengukuran ...........cccveiiiie i 61
H.  Teknik Pengumpulan Data...........cccccooiviiiiii i 62

I, Teknik ANaliSis Data.........ccoooiiiiiiiiieiieiee e 63
BAB IV e 68
HASIL & PEMBAHASAN ...t 68

XV



A Gambaran Umun Objek Penelitian...........cccooveiiiiiiiiciiicic e 68
B. Deskripsi Data PEnelitian ...........ccoovieiieiiieiiieieee e 69
C HaSHl Penelitian..........ocooiiiiiiie e 73
D.  Pembahasan.........cccoiiiiiiiiii e 83
B A D Ve 89
PENUNTUP ..ottt e e e e e e e 89
A, KESIMPUIAN.....ci e 89
B. SATAIN .. 90
BAB V1 e 93
NASKAH PUBLIKASI ...ttt 93
DAFTAR PUSTAKA et 116
LAMPIRAN L.ttt 131
Lampiran 1. Angket Kuesioner Google FOrm.........cccocvevviveiviieeviie e, 131
Lampiran 2. Data Hasil Angket Kuesioner google Form.............cccccccevveenen. 139
Lampiran 3. Surat Keterangan dari Etichal Clearence dari LPPM................. 144
Lampiran 4. Surat [jin Penelitian............ccccovieeiiie e 145
Lampiran 5. Lembar Bimbingan............cccceeviieeiiiie i 146
Lampiran 6. Formulir Penghardiran Seminar Proposal ..............ccccccevvvveenen. 147
Lampiran 7. Hasil P1agiariSme ............cccoveiiiie i 148
Lampiran 8. Piagam PERMATA ..ot 149
Lampiran 9. Sertifikat Lulus TOEFL/AAEPT dari ALTC ........ccooveeviveenen. 150
Lampiran 10. Sertifikat LUlus LPBA ..........coovieiiie e 151
Lampiran 11. Daftar Riwayat Hidup Penulis ............cccccoooveiiiic e, 152

XVi



DAFTAR GAMBAR

Gambar 1.1 Proyeksi Nilai Transaksi Bruto/GMV Ekonomi Digital Indonesia..... 3
Gambar 1.2 Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-commerce Terbesar di Indonesia.....4
Gambar 1.3 Top e-commerce & shopping website di Indonesia............c.ccccceeueeee. 5
Gambar 1.4 FIitur SNOPEE LIVE ......ooiiiiiiiiiiie et 6
Gambar 1.5 Sarana Live Shopping yang Digunakan Responden Asia Tenggara
22072272 USSP 7
Gambar 1.6 Top of Mind Marketplace Live streaming di Indonesia...................... 8
Gambar 2.1 Kerangka pikir penelitian............cccoooeiiiiiiiiieiieee e 46
Gambar 4 1 HasSil PLS SEM (2024) .......coiiiiiiieiie ettt 81

XVi



DAFTAR TABEL

Tabel 2.1 Penelitian yang Relevan ... 38
Tabel 3.1 Variabel X1 (live Streaming Sales).........cccccevviiiieiiiiiiiiieneeeee 56
Tabel 3.2 Variabel X2 (Product Presentation) ...........cccooveiiieniiinieiiieneeseee 57
Tabel 3.3 Variabel X3 (Celebrity ENdorsement)..........cccccovvveveiiienieniecieene 58
Tabel 3.4 Variabel X4 (Purchase INtention)...........cccocveiiiiieniicniecie e 60
Tabel 3.5 Skor Kuesioner Skala LiKert 4............cccoveiiiieiiie e 61
Tabel 4.1 PreSentase USIA.........ccocereeiieeeiieeesiieesiieesieeessieeeasseeeesneeeesnneeesneeee e 70
Tabel 4.2 Presentase Domisili (Tempat Tinggal) .........coooeviiiiiiiiee, 71
Tabel 4.3 Presentase Frekuensi Penggunaan E-Commerce Shopee..................... 72
Tabel 4.4 Hasil Outer LOAdiNg .........ccveiiieiiiiiie e 73
Tabel 4.5 Hasil Average Variance Extracted (AVE).......ccccoocvviiniiiiiiniiiiienn, 75
Tabel 4.6 Hasil Cross LOAdiNg .........cccveeiiieeiiiee it e e 75
Tabel 4.7 Deskriptif Variabel Penelitian.............ccocovviviiiiie e 77
Tabel 4.8 Composite Reliability .........c.cccooveeiiiiii e 78
TaADEI 4.9 R-SQUAIE .....eeeiiiieeeiiie et ettt et e e e et e et e e ennee e e 79
Tabel 4.10 Path COEffICIENT.........ccoviiiiiiie s 79
Tabel 4.11 Hasil T-Statistic dan P-Values ...........cccoiiiiiiiniicei e 82

XVi



BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Dunia telah mengalami revolusi industri dan elektronik dalam beberapa
abad terakhir (Unver et al., 2023). Pada abad 21 ini, revolusi jaringan
tersebut telah terjadi, dan penggunaan internet merupakan kekuatan
pendorong dibalik revolusi jaringan ini. Internet memainkan peran penting
dalam kehidupan kita karena memungkinkan orang untuk dengan mudah
mengakses dunia kita dan membuka perbatasan internasional (Unver &
Alkan, 2022).

Meningkatnya perkembangan komunikasi serta teknologi informasi
telah mengubah kehidupan manusia. Teknologi ini memiliki dampak besar
pada masyarakat manusia dimana teknologi juga memengaruhi kebiasaan
dan perilaku sosial (Roozbahani et al., 2015). Instrumen bisnis dan
komersial baru telah dikembangkan sebagai hasil dari kemajuan teknologi
informasi, yang merupakan sarana efektif untuk memfasilitasi pengaturan
baru antara bisnis dan klien (Unver et al., 2023). Kemajuan teknologi
internet telah mengubah cara berniaga dan mentransformasi model bisnis
menjadi perdagangan elektronik (e-commerce) (Kau et al., 2003). Dari
perspektif ini, cara berbelanja secara konvensional telah berkembang

menjadi cara berbelanja secara online.



E-commerce semakin berkembang pesat semenjak adanya pandemi
covid-19 yang membuat masyarakat dipaksa untuk melakukan aktivitas di
dalam rumah dan meminimalkan aktivitas di luar rumah (Syamruddin et al.,
2021). Hal ini menyebabkan masyarakat mulai banyak beralih dengan
berbelanja online, ketergantungan pada e-shopping dan menjadi e-shopper
yang mana hal ini lebih praktis, tidak perlu berinteraksi dan bertemu orang
diluar (Rothengatter et al., 2021). Setelah pandemi berlalu, kebiasaan
berbelanja online ini tetap berlanjut. Pertumbuhan e-commerce di Indonesia
pada tahun 2020 sangat tinggi. Kondisi ini didukung oleh banyak faktor
seperti ponsel pintar, paket data/internet, dan aksesnya yang mudah
terjangkau (Syamruddin et al., 2021).

Perkembangan e-commerce yang pesat juga terbukti dengan adanya
diagram  di  bawah, dimana  e-commerce merupakan  sektor
penyumbang ekonomi digital terbesar di Indonesia pada tahun 2023. Hal ini
berdasarkan laporan terbaru Google, Temasek, dan Bain & Company

bertajuk e-Conomy SEA 2023.
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Tercatat, nilai transaksi bruto atau gross merchandise value (GMV)
ekonomi digital Indonesia pada sektor e-commerce diperkirakan mencapai
US$62 miliar pada 2023. Capaian tersebut berkontribusi sebesar 75,6%
terhadap GMV ekonomi digital Indonesia yang sebesar US$82 miliar tahun
2023. Google, Bain and Company, dan Temasek memprediksi nilai GMV
ekonomi digital Indonesia bakal terus melonjak pada 2025 dan 2030.
“Sebagian besar didorong oleh e-commerce,” kata mereka dalam
laporannya (Annur, 2023)

E-commerce adalah pelaksanaan, pemrosesan, dan fasilitas untuk
aktivitas komersial melalui jaringan komputer (Y. M. Han et al., 2016a). E-
commerce juga dapat didefinisikan secara sederhana sebagai pembelian dan
penjualan barang dagangan atau layanan secara daring (Rahman, 2018).

Ada berbagai keuntungan dari e-commerce (misalnya, biaya yang lebih



rendah, kemudahan dan kenyaman). E-commerce telah menjadi salah satu
megatrend terbesar dalam perekonomian global, dengan cakupan yang
sangat luas (Kawa & Zdrenka, 2016). Berbagai bentuk e-commerce meliputi
belanja online, pembayaran elektronik, tiket online, dan internet banking
(Barutcu, 2007;Brunelle, 2009). Belanja online adalah salah satu bentuk
aktivitas berbasis Internet yang paling umum. Belanja online, yang mengacu
pada pembelian dan penjualan barang melalui internet, adalah bentuk e-

commerce produsen-ke-konsumen (Hu & Deng, 2019).

Berdasarkan data di bawah, Shopee menjadi situs e-commerce kategori
marketplace yang paling banyak dikunjungi di Indonesia sepanjang 2023.
Per Desember 2023, Shopee tercatat menerima 242,2 juta kunjungan di
situsnya, melesat 41,39% dibanding posisi awal tahun lalu (year-to-

date/ytd).
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Tokopedia menempati urutan kedua dengan perolehan 101,1 juta
kunjungan situs pada Desember 2023. Jumlah ini anjlok sekitar 21,08%
(ytd). Kemudian Lazada menempati posisi ketiga dengan 48,6 juta
kunjungan situs per Desember 2023, anjlok 46,72% (ytd). Dalam periode
sama, situs Blibli menerima 35,8 juta kunjungan alias naik 25,18% (ytd).
Sementara situs Bukalapak meraih 8,7 juta kunjungan, merosot 56,5% (ytd)
(Annur, 2024).

Adapun dari 5 situs e-commerce kategori marketplace terbesar di
Indonesia tersebut, yang kunjungannya melonjak signifikan dibanding
posisi awal tahun 2023 hanya Shopee dan Blibli. Sementara, jumlah
pengunjung situs e-commerce lainnya justru cenderung menurun sepanjang

Januari-Desember 2023 seperti terlihat pada grafik di atas (Annur, 2024).
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Berdasarkan survei yang dilakukan oleh similarweb, pada periode bulan
Juni hingga Agustus 2024 diperoleh hasil Shopee menduduki peringkat 1 di
Indonesia dengan traffic share sebesar 36,03%. Disusul dengan Tokopedia
28,93%, Blibli 7,05%, Lazada 6,64% dan yang lainnya, sedangkan
diseluruh dunia Shopee menduduki peringkat 36 dengan traffic share 0,47%

dan monthly visits sebanyak 50.84M (similarweb, 2024).

Seiring perkembangan zaman dan permintaan konsumen yang semakin
luas untuk mempertahankan kenaikan kunjungan pada e-commerce,
diperlukan fitur-fitur yang menarik dan sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Shopee berkembang bukan hanya dari model bisnisnya saja
tetapi sebagai sebuah platform, Shopee selalu berinovasi dan berinisiatif
dengan berusaha menciptakan pengalaman-pengalaman baru dalam

berbelanja online untuk para pelanggannya. Salah satunya dengan

menghadirkan fitur Shopee Live (Mulya Prajana et al., 2021).

KEGUNAAN
Shopee Membuat sesi /ive streaming di mana Anda dapat
m melakukan review produk sambil berinteraksi
secara langsung dengan penonton sekaligus
Shopee Live mempromosikan toko & produk Anda ke Pembeli.

Fitur live streaming pada aplikasi Shopee diberi nama Shopee Live
(shopee, 2023). Shopee Live adalah sebuah fitur video live streaming di

mana penjual dapat berjualan sekaligus berinteraksi langsung dengan



pembeli menggunakan platform Shopee. Fitur Shopee Live pertama kali
diluncurkan pada tanggal 6 Juni 2019 yang dioptimalkan untuk pengguna
handphone. Para seller atau penjual dapat memanfaatkan fitur tersebut
sebagai sarana untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan
pembeli atau pengikut toko, meningkatkan penjualan, membangun
exposure toko dan mengoptimalkan branding toko (Mulya Prajana et al.,
2021).

Menurut  survei perusahaan e-logistik Ninjavan, Shopee
merupakan platform belanja online lewat  siaran  langsung atau live
shopping paling disukai di Asia Tenggara pada 2022. Live
shopping Shopee digunakan oleh 27% responden di Asia Tenggara, paling

tinggi dibanding para pesaingnya.
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Responden yang biasa mengakses live shopping melalui Facebook
mencapai 25,5%, kemudian TikTok 22,5% Lazada 15%, dan Instagram 7%.
Adapun sarana live shopping yang paling sedikit digunakan di Asia
Tenggara adalah YouTube dengan 3% responden. Namun, jika dirinci per
negara, urutan platform favoritnya berbeda-beda (Ninjavan, 2022).

Perusahaan riset pasar dan konsultansi multinasional (IPSOS)
melakukan survei pada akhir tahun 2023, melibatkan merek lokal dan
UMKM yang menggunakan fitur e-commerce live streaming. Survei ini
menemukan banyak hal penting tentang preferensi penjual untuk platform
live streaming.

ive is the most popular live streaming feature among
local brands and MSMEs about 77% sellers mentioned it as the first

platform that comes to mind, surpassing its closest competitor, a
TikTok Live, which only got 19%

0 .

Hasil utama survei IPSOS adalah Top of Mind (TOM): 77% merek lokal
dan UMKM mengingat Shopee Live, diikuti oleh TikTok Live (19%), dan
Brand Used Most Often (BUMO): 72% merek lokal dan UMKM paling

sering menggunakan Shopee Live, sementara TikTok Live digunakan oleh



26%. Market Share: Shopee Live menguasai 82% pasar live streaming
untuk merek lokal dan UMKM, sedangkan TikTok Live menguasai 18%
(Irham, 2024).

Live streaming semakin populernya baik dari kalangan penjual maupun
pembeli, banyak vendor di platform perdagangan sosial telah
menggunakannya sebagai alat untuk meningkatkan Kinerja. Hal ini
menyebabkan munculnya bentuk perdagangan sosial baru yang disebut live
streaming shopping, yang telah meningkatkan kinerja banyak penjual
perdagangan sosial (Sun et al., 2019). Live streaming juga telah mengubah
perdagangan sosial tradisional dalam beberapa hal.

Pertama, dalam belanja online tradisional, pelanggan hanya dapat
mempelajari produk melalui gambar dan teks (Sun et al., 2019). Sebaliknya,
belanja streaming langsung memungkinkan streamer (penjual online)
menampilkan produk dalam video real-time, sehingga memberikan
informasi produk yang lebih detail kepada pelanggan (Wongkitrungrueng
& Assarut, 2020). Kedua, dalam perdagangan sosial tradisional, pelanggan
yang ingin mengajukan pertanyaan tentang masalah terkait produk harus
meninggalkan halaman produk untuk menghubungi penjual (Sun et al.,
2019). Sebaliknya, live streaming shopping memungkinkan pelanggan
mengajukan pertanyaan melalui layar peluru, yang kemudian dapat dijawab
oleh streamer secara langsung secara real-time (Wongkitrungrueng &

Assarut, 2020).
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Ketiga, dalam perdagangan sosial tradisional, penjual biasanya tidak
bisa memandu pelanggan mengenai produk dan kurangnya interaksi tatap
muka sering kali menyebabkan pelanggan meragukan keaslian pemasok,
sehingga meningkatkan risiko belanja online. Live streaming shopping jelas
cocok untuk mengatasi masalah ini secara efektif (Sun et al., 2019). Seiring
dengan pesatnya perkembangan e-commerce, masyarakat semakin memilih
untuk berbelanja secara online (Cheng et al., 2022). Ketika konsumen
berbelanja online, mereka tidak dapat melihat, menyentuh, mencicipi, atau
mencoba produk secara langsung. Oleh karena itu, informasi tampilan
produk menjadi petunjuk penting bagi konsumen untuk menilai kualitas
produk dan membuat keputusan pembelian (Jiang & Benbasat, 2004).

Sejalan dengan berkembangnya live streaming, platform e-commerce
berusaha mengoptimalkan product presentation untuk menyampaikan
informasi terkait produk mereka kepada konsumen secara efektif, seperti
menggunakan teks tradisional, gambar, animasi, suara, musik latar, dan
video (Jiang & Benbasat, 2007; Vonkeman et al., 2017). Oleh karena itu,
platform e-commerce dan pengecer online utama telah berfokus pada
pengoptimalan penyajian produk untuk menyampaikan informasi produk
kepada konsumen secara lebih efektif. Kini, pedagang online semakin
banyak menggunakan video selain teks gambar tradisional untuk
menyajikan produk di beranda halaman platform e-commerce. Video tidak
hanya dapat memberikan informasi visual dan informasi audio yang dinamis

(Jiang & Benbasat, 2007;VVonkeman et al., 2017), tetapi juga lebih hidup
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daripada gambar dan teks. Selain itu, video lebih cocok untuk waktu yang
terbatas untuk menjelajah (Cheng et al., 2022).

Pengalaman produk yang dihadirkan melalui video kepada konsumen
lebih dekat dibandingkan dengan pengalaman produk langsung di toko fisik
(Kumar & Tan, 2015). Menurut laporan yang dirilis oleh lembaga penelitian
JD (2021) di Tiongkok, semakin banyak konsumen yang terbiasa
memahami, mengenali, menggunakan, dan memberikan umpan balik
tentang produk melalui video product presentation. Terlebih lagi, video
memainkan peran penting dalam keputusan pembelian konsumen, dan
video produk berkualitas tinggi secara signifikan meningkatkan rasio
konversi produk (Cheng et al., 2022). Dari penjelasan di atas dapat diartikan
bahwa format penyajian produk yang berbeda memberikan pengaruh yang
berbeda pada kognisi, emosi, dan perilaku konsumen (Zhang, 2023). Telah
terbukti bahwa penyajian dengan kekayaan media yang tinggi dapat secara
signifikan mengurangi risiko yang dirasakan meningkatkan kepercayaan
konsumen (Yue et al., 2017) dan preferensi produk konsumen (Jovic et al.,
2012). Penelitian telah menunjukkan bahwa penyediaan informasi visual
produk yang akurat dan terperinci mengurangi risiko yang dirasakan
konsumen saat berbelanja online dan membantu mereka dalam pengambilan
keputusan (Park et al., 2005) dan presentasi produk visual yang berbeda
mempengaruhi area otak yang berbeda selama proses pengambilan

keputusan konsumen (Jai et al., 2014).
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Tetapi, di era modern saat ini dan banyaknya pesaing dalam industri
yang sama, hanya dengan live streaming dan product presentation yang baik
dan tepat saja nampaknya kurang cukup. Dibutuhkan dukungan lebih untuk
meningkatkan purchase intentionpada konsumen. Salah satu caranya adalah
penggunaan celebrity endorsement atau dukungan selebriti dalam
pemasaran produk (Singh et al., 2021). Dukungan selebriti, menurut temuan
tersebut, merupakan alat pemasaran penting untuk mendorong purchase
intention konsumen melalui platform media digital (Kushwaha et al., 2020).
Sedangkan Celebrity endorser merupakan individu yang sudah dikenal oleh
masyarakat dan menggunakannya ketika mengiklankan suatu produk
kepada para pengikutnya, dan biasanya memiliki daya tarik fisik, keahlian,

dan kredibilitas tertentu (Evan et al., 2021).

Dukungan selebriti memengaruhi perilaku konsumen. (Kooli, 2018)
menunjukkan bahwa dukungan selebriti berdampak positif pada sikap dan
perilaku pembelian konsumen di negara-negara Arab tertentu (Oman dan
UEA). Abdulmajid dan abdul (2012) mengonfirmasi bahwa daya tarik dan
keahlian pendukung memengaruhi sikap konsumen terhadap iklan dan
purchase intention. Ibidunni et al., (2018) mengungkapkan bahwa citra
selebriti memengaruhi loyalitas merek konsumen, dan kelayakan selebriti
memengaruhi asosiasi merek konsumen. Rajesh & Srivastava (2011)
menunjukkan bahwa pencocokan kepribadian merek dan kepribadian

selebriti meningkatkan purchase intention di India.
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Celebrity endorsement dikenal sebagai alat promosi suatu produk oleh
para pemasar karena dapat memengaruhi persepsi kualitas dan keunikan
produk, efektivitas dalam beriklan, pengenalan merek, minat beli, dan
perilaku pembelian dibandingkan dengan beriklan tanpa menggunakan
celebrity endorsement. Namun, penggunaan celebrity endorsement juga
memiliki risiko seperti membayangi citra celebrity terhadap produk atau
merek, mengubah citra celebrity yang diberikan seiring naik turunnya
pamornya sehingga dapat berdampak pada produk yang diiklankan, dan
besarnya biaya yang dikeluarkan untuk celebrity endorsement (Evan et al.,

2021).

Celebrity endorsement adalah salah satu strategi periklanan yang paling
umum digunakan di Indonesia untuk meningkatkan penjualan perusahaan
(Evan et al., 2021). Banyak para pebisnis yang meminta para artis,
influencer, selebgram, ataupun celebrity dan publik figur lainnya untuk
bekerja sama dengan mereka. Cara seperti ini dapat menarik para konsumen
untuk melihat iklan endorse tersebut karena di promosikan oleh selebriti-
selebriti terkenal yang mungkin mereka sukai. Yang mana harapan para
pebisnis, para konsumen dapat tertarik dan percaya akan produk yang
mereka jual karena tokoh yang mereka sukai pun memakai produk tersebut
(Anisyah et al., 2023). Sehingga, hal tersebut sudah menjadi fenomena yang
sangat umum ditemui dalam dunia pemasaran menggunakan celebrity
endorsement untuk meningkatkan purchase intentionkonsumen dan

penjualan perusahaan (Evan et al., 2021).
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Namun, dilihat dari beberapa kasus ada pula para influencer yang
nyatanya tidak sesuai dengan kriteria produk yang ditawarkan (Anisyah et
al., 2023). Seperti, tidak mengetahui kandungan, kualitas, jenis, bahaya
dalam produk dan berlebihan dalam mengungkapan produk yang di iklan
kannya tersebut (Kamalia, 2020). Oknum endorser terkadang ada yang
memberikan persepsi keliru atau tidak sesuai dengan kualitas produk yang
diiklankan (Arifin, 2018). Kebanyakan dari mereka hanya mengiklankan
dan mengajak penggemar untuk membeli produk yang dia promosikan
(Dewi, 2017). Pemberitaan negatif pada seorang endorser juga bisa
mengubah persepsi masyarakat terhadap produk yang diwakili. Baik
buruknya citra seorang endorser akan berpengaruh terhadap kredibilitas
produk dan citra positifnya (Prawisudono, 2015). Maka dari itu, dalam
menjalankan strategi pemasaran tersebut harus tetap selektif dalam
melibatkan peran endorser.

Dengan adanya fenomena dan latar belakang di atas, peneliti tertarik
untuk mempelajari korelasi antara live streaming sales, product
presentation dan celebrity endorsement terhadap purchase intention.
Sehingga didapat rencana penelitian dengan judul “Pengaruh Live
Streaming Sales, Product Presentation Dan Celebrity Endorsement
Terhadap Purchase Intention Pada Pengguna E-commerce Shopee” dengan
Theory of Planned Behavior sebagai teori dasar yang digunakan peneliti

dalam penelitiannya ini.



15

B. ldentifikasi Masalah

Identifikasi masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Adanya live streaming sales pada platform e-commerce Shopee.

2. Dampak product presentation terhadap purchase intention pada
konsumen.

3. Adanya strategi pemasaran celebrity endorsement pada platform e-

commerce Shopee.

C. Rumusan Masalah
Berdasarkan pemaparan latar belakang dan identifikasi masalah pada
penelitian ini, maka rumusan masalah yang digunakan adalah sebagai

berikut:

1. Apakah live streaming sales berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention konsumen e-commerce Shopee?

2. Apakah product presentation berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention konsumen e-commerce Shopee?

3. Apakah adanya celebrity endorsement berpengaruh positif
signifikan terhadap purchase intention konsumen e-commerce

Shopee?

D. Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah di atas, maka tujuan dilakukan penelitian ini

adalah sebagai berikut:
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1. Untuk mengetahui dampak yang dirasakan masyarakat dengan
adanya live streaming sales.

2. Untuk mengetahui dampak product presentation pada produk e-
commerce.

3. Untuk mengetahui purchase intention pada konsumen setelah

adanya celebrity endorsement dalam pemasaran.

E. Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Manfaat praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap
pemahaman perubahan perilaku konsumen setelah adanya fitur live
streaming, product presentation dan bentuk strategi pemasaran
celebrity endorsement yang dapat memengaruhi purchase intention

pada konsumen.
2. Manfaat teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat membantu para peneliti
mendatang dan mahasiswa yang ingin meneliti mengenai perubahan
perilaku konsumen setelah adanya fitur live streaming, product
presentation dan celebrity endorsement. Sehingga dari penelitian
ini, dapat memberi informasi terkait dengan perubahan perilaku
konsumen terkait tiga faktor di atas memengaruhi purchase

intention pada konsumen e-commerce Shopee.
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KAJIAN PUSTAKA

A. Landasan Teori
1. Theory of Planned Behavior (TPB)

Memprediksi perilaku konsumen dalam pembelian merupakan salah
satu fungsi utama pemasaran. Dengan melakukan prediksi yang tepat,
pemasar dapat mengembangkan strategi untuk menghadirkan produk
pada posisi persaingan pasar yang tepat. Dengan demikian, penelitian
ini menggunakan kerangka teori berdasarkan model teori perilaku
terencana (TPB) Ajzen (1991) untuk menyelidiki hubungan antara
variabel eksperimen, dan menjelaskan penerimaan konsumen terhadap
keterlibatan dalam, perilaku ekologis. TPB merupakan perluasan dari
teori tindakan beralasan atau Theory of Reasoned Action (TRA) (Ajzen,
1991; Hsu et al., 2017).

Menurut TPB, perilaku konsumen dapat diprediksi oleh niat
perilaku yang dinyatakan yang ditentukan oleh tiga konstruksi khas:
sikap kognitif yang mengevaluasi hasil perilaku pada skala
positif/negatif, norma subjektif yang menggambarkan evaluasi perilaku
yang diharapkan oleh orang lain yang relevan, dan kontrol perilaku yang
dirasakan (PBC) yang menunjukkan seberapa besar pengaruh yang
dirasakan seseorang terhadap pelaksanaan perilaku (Ajzen, 1991; Ajzen

& Fishbein, 1977; Lorenz et al., 2015). Perbedaan utama antara kedua

17
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model ini adalah bahwa TPB mencakup dimensi tambahan dari kontrol
perilaku yang dirasakan (PBC) sebagai penentu niat perilaku. Ajzen
(1991) berpendapat bahwa model TPB yang dimodifikasi, yang
mencakup konstruksi penting tambahan dalam konteks tertentu,
berkontribusi untuk meningkatkan pemahaman kita tentang mekanisme
teoritis model dan meningkatkan daya prediksi untuk niat/perilaku
individu dalam konteks spesifik tersebut (Hsu et al., 2017).

TPB merupakan teori yang mumpuni digunakan dalam memprediksi
perilaku manusia dalam berbagai aktivitas (Indiani & Fahik, 2020).
Dengan tiga aspek penting yaitu sikap, norma subjektif, dan Perceived
Behavioral Control (PBC), TPB merupakan teori penting dalam
menganalisis aktivitas pemasaran, termasuk perilaku pembelian
konsumen secara daring (Rahmi et al., 2022). Demikian pula penelitian
ini menggunakan TPB untuk menganalisis bagaimana konsumen
berperilaku, mengenali suatu merek, dan mempersepsikan merek
berdasarkan informasi yang diperoleh melalui live streaming sales,
product presentation dan celebrity endorsement untuk menciptakan
minat melakukan pembelian.

1) Hubungan Theory of Planned Behavior dengan Live Streaming

Sales
Dalam memutuskan pembelian pasti ada hal yang dijadikan
pertimbangan, salah satunya cara perusahaan memasarkan

produk yaitu dengan pemasaran langsung. Pemasaran langsung
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dilakukan perusahaan dengan tujuan untuk mengefektifkan
penjualan barang dan jasa kepada konsumen dengan cara
mengarahkan langsung kepada konsumen tanpa perantara.
Kegiatan ini dilakukan agar pesan-pesan tersebut dapat
tersampaikan secara efektif ke konsumen, sehingga akan tercipta
minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.
Semakin baik pesaran langsung maka akan semakin tinggi minat
beli konsumen (Fatih Fuadi et al., 2024).

Pada penelitian yang dilakukan oleh Putri Kholifah &
Usman (2024) menunjukkan hasil yang sesuai dengan Theory of
Planned Behavior. Live streaming memberikan kesempatan
untuk secara langsung memperlihatkan produk, menjelaskan
fitur, dan memberikan demo. Hal ini dapat membentuk sikap
positif terhadap produk atau merek, sesuai dengan prinsip TPB
(Theory of Planned Behavior) bahwa sikap individu
memengaruhi niat dan perilaku konsumen untuk melakukan
pembelian.

Hubungan Theory of Planned Behavior dengan Product
Presentation

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Zhang (2023)
ditemukan bahwa product presentation berdampak positif pada
purchase intention konsumen. Nilai produk yang dipersepsikan

memainkan peran mediasi dalam hubungan antara product
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presentation dan purchase intention. Hal ini sesuai dengan
prinsip TPB (Theory of Planned Behavior) penyajian produk
secara signifikan memengaruhi purchase intention konsumen
melalui berbagai mekanisme, termasuk citra mental, nilai yang
dirasakan, dan keterlibatan naratif.
Hubungan Theory of Planned Behavior dengan Celebrity
Endorsement

Theory planned of behaviour menjelaskan bahwa niat
perilaku seseorang untuk melakukan suatu tindakan
berhubungan dengan sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku
(Simanihuruk, dkk, 2023:74-75). Temuan dari penelitian yang
dilakukan oleh Ayyada Nadhifa et al., (2024) bahwa variabel
celebrity endorsement berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian dan sejalan dengan konsep dari Theory of
Planned Behavior. Teori ini berkaitan dengan Celebrity
endorsement dalam konteks keputusan pembelian, dalam hal ini
celebrity endorsement dapat memengaruhi perilaku pembelian
konsumen dengan memperkuat sikap positif terhadap produk,
meningkatkan persepsi norma subjektif melalui pengaruh dari
orang-orang terdekat atau lingkungan sosialnya, sehingga
celebrity endorsement dapat menjadi salah satu faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam kerangka

Theory planned behaviour.
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2. Live Streaming Sales

Penjualan streaming langsung (LSS) mengacu pada praktik menjual
produk melalui siaran langsung di platform digital (Luo et al., 2021).
Definisi operasional penjualan streaming langsung mengacu pada
proses penjualan produk atau layanan melalui siaran interaktif real-time
melalui internet, di mana streamer menampilkan dan mempromosikan
barang kepada pembeli yang berpotensial dapat melakukan pembelian
selama streaming langsung (Carolina et al., 2022;Ran Pan & Juan Feng,
2022;Wang et al., 2022). Faktor-faktor yang memengaruhi keberhasilan
penjualan streaming langsung termasuk kemampuan streamer untuk
terlibat dan menjual secara efektif, nilai tambah bagi konsumen melalui
interaksi real-time, dan biaya yang dikeluarkan oleh konsumen untuk
berpartisipasi dalam streaming langsung (Xu et al., 2021).

Streaming langsung adalah aplikasi berbasis internet multimedia
interaktif yang memungkinkan streamer dan pengguna untuk online
secara real time dan berinteraksi sepenuhnya dalam format multimoda
seperti teks, suara, dan video. Streaming langsung dalam ranah e-
commerce disebut streaming langsung e-commerce. Streaming
langsung e-commerce adalah bentuk baru aplikasi komersial sosial.
Streaming langsung e-commerce mengintegrasikan streaming langsung
ke dalam perdagangan sosial. Perdagangan adalah konten utama

streaming langsung, dan streaming langsung adalah sarana teknis untuk
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mencapai tujuannya. Keduanya saling melengkapi (X. Wang et al.,
2019).

Literatur yang ada tentang eksplorasi streaming langsung e-
commerce terutama berfokus pada aspek-aspek berikut. Pertama,
mekanisme pembuatan konten streaming langsung e-commerce.
Penelitian utama tentang pembuatan konten live streaming mencakup
faktor penentu niat penyiaran dan kelanjutan penyiaran oleh streamer
(Zhao et al., 2018;Zhou et al., 2019). Kedua, penelitian difokuskan pada
perilaku konsumsi konten dalam e-commerce live streaming. Bidang ini
mencakup motivasi sosial dari perilaku berlangganan dan pemberian
hadiah pengguna, efek pembelajaran pengguna dalam live streaming
(Payne et al., 2017), dan faktor-faktor yang memengaruhi konsumen
untuk terus menonton live streaming (Lim et al., 2020). Ketiga, ada
dampak e-commerce live streaming terhadap keputusan pembelian
konsumen. Bidang ini mencakup mekanisme pengaruh fitur kehadiran
sosial dan telepresensi dari adegan live streaming terhadap keputusan
pembelian konsumen (Gao et al., 2018), pembentukan dan mekanisme
kepercayaan ~ konsumen  terhadap  produk  dan  penjual
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Menurut Lu et al (2023) indikator yang memengaruhi keberhasilan
live streaming meliputi telepresence, flow, guidance shopping dan

metavoicing.
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Telepresence

Suatu interaksi video real-time jarak jauh antara penjual
dengan konsumen yang membuat penonton merasa seolah-olah
mereka benar-benar berada di toko atau acara penjualan.
Contohnya ialah virtual shopping tour vyaitu ketika host
melakukan tur langsung di dalam toko atau showroom,
menunjukkan berbagai produk.
Flow

Keterlibatan penuh dalam sesi live streaming antara host dan
penonton, menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan
mengalir tanpa gangguan. Contoh dari flow ialah live
demonstrations di mana host melakukan demonstrasi produk
secara langsung, seperti unboxing dan uji coba produk atau
tutorial penggunaan.
Guidance Shopping

Merupakan proses di mana seorang host memberikan
panduan dan saran kepada penonton selama sesi live streaming
e-commerce untuk membantu mereka membuat keputusan
pembelian yang lebih baik. Contohnya dalam hal pemilihan
skincare, host akan memberikan panduan atau saran variasi

skincare yang cocok dengan kondisi kulit pengguna.
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4) Metavoicing
Partisipasi aktif dari penonton dalam diskusi atau interaksi
langsung dengan host melalui komentar, reaksi, atau fitur
interaktif lainnya. Misalnya, penonton bertanya tentang ukuran
atau warna produk tertentu, dan host menjawab serta

menunjukkan detailnya secara langsung.

Indikator-indikator ini secara kolektif berkontribusi pada
keberhasilan dan dampak penjualan live streaming di landskap e-

commerce.

Product Presentation

Penyajian produk secara signifikan memengaruhi purchase
intention konsumen melalui berbagai mekanisme, termasuk citra
mental, nilai yang dirasakan, dan keterlibatan naratif. Berbeda dengan
belanja offline, belanja online tidak bisa memberikan pengalaman
sentuhan yang setara di toko fisik (Blazquez Cano et al., 2017). Menurut
pemrosesan informasi pada tingkat kognitif, konsumen perlu
memperoleh, memproses, menyimpan, dan mengambil informasi
(Eroglu et al., 2001). Oleh karena itu, pedagang e-commerce perlu
menyajikan informasi produk secara tepat waktu, sensorik, dan kaya
visual kepada konsumen untuk mengurangi ketidakpastian dan risiko
yang dirasakan saat membuat keputusan pembelian daring (Petit et al.,

2019). Berkat teknologi interaktif yang berkembang pesat (misalnya,
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realitas virtual, realitas tertambah, dan streaming langsung waktu
nyata), ada banyak format product presentation untuk konsumsi daring.

Menurut Park et al (2005) product presentation adalah tampilan
visual produk secara online yang memberikan informasi sensorik dan
nilai pengalaman potensial. Secara umum, penelitian ekstensif tentang
product presentation online terutama difokuskan pada berbagai jenis
format product presentation. Penelitian telah menemukan bahwa format
product presentation online secara signifikan memengaruhi sikap
positif konsumen dan purchase intention (Park et al., 2005;Jiang &
Benbasat, 2007a;Verhagen et al., 2014;Visinescu et al., 2015). Product
presentation online memberikan konsumen lebih banyak petunjuk
produk. Hal ini membuat produk lebih jelas dan lebih mudah diakses
untuk dievaluasi (Jai et al., 2021). Ini juga membantu meningkatkan
kelancaran imajinasi konsumen (OrGs et al., 2017) persepsi
interaktivitas dan mengurangi risiko yang dirasakan (J. Kim & Forsythe,
2008). Selain itu, hal ini memberikan konsumen rasa kehadiran local
(Algharabat et al., 2017) dan kepemilikan psikologis dan kepemilikan
abadi (Brasel & Gips, 2014).

Indikator utama product presentation yang memengaruhi purchase
intention konsumen mencakup berbagai aspek, termasuk gambar
produk, fitur zoom dan video produk (Boardman & McCormick, 2019).

Elemen-elemen ini secara signifikan memengaruhi bagaimana
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konsumen memandang produk dan keputusan pembelian mereka

selanjutnya.

1)

2)

Gambar produk

Gambar produk yang disajikan dapat meningkatkan
pemrosesan citra mental, sehingga meningkatkan purchase
intention. Misalnya, menampilkan model dengan latar belakang
sebelum gambar produk sederhana dapat menyebabkan
keterlibatan dan kemungkinan pembelian yang lebih tinggi. Hal
ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh H. Kim &
Lennon (2010) menemukan bahwa pengecer khususnya pada
pakaian, dapat meminimalkan risiko yang dirasakan konsumen
saat berbelanja online dengan menggunakan model manusia
untuk memajang pakaian, sehingga mereka dapat melihat
bagaimana pakaian tersebut pas.
Fungsi zoom

Fungsi zoom penting karena memungkinkan konsumen
melihat detail produk sebelum melakukan pembelian,
menemukan bahwa konsumen menginginkan fungsi zoom yang
mendetail beserta kemampuan untuk melihat produk dalam
bentuk 3D. Oleh karena itu, untuk belanja daring, zoom gambar
membangkitkan persepsi visual yang lebih baik terhadap produk

saat konsumen mengevaluasinya.
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3) Video produk

Kualitas product presentation berdampak pada sikap
pengguna terhadap produk, situs web, dan tingkat kepuasan
mereka. Pergerakan produk meningkatkan rasa senang
konsumen, mengurangi risiko yang dirasakan, dan
meningkatkan purchase intention mereka. jenis video
(penggunaan dan komputer tampilan) juga memainkan peran
penting, dengan video penggunaan umumnya mengarah pada
purchase intention yang lebih tinggi (N. Zhang, 2023;Cheng et
al., 2022). Hal ini didukung dengan penelitian dilakukan oleh Jai
et al (2014) menemukan bahwa video produk lebih efektif
daripada gambar dalam memberikan dampak pada pengalaman

konsumen dan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen.

Meskipun indikator ini sangat penting, penting untuk
mempertimbangkan bahwa preferensi konsumen dapat sangat bervariasi
berdasarkan perbedaan individu dan faktor kontekstual, menunjukkan

perlunya strategi pemasaran yang disesuaikan.

. Celebrity Endorsement

Selebriti adalah seseorang yang mendapat pengakuan publik oleh
kelompok atau sekelompok orang terkait karena prestasi yang
dicapainya dalam bidang tertentu (Spry et al., 2011). Biasanya selebriti
memiliki berbagai profesi, seperti atlet, aktor/aktris, atau artis. Selebriti

dianggap mampu menarik perhatian dalam sebuah iklan karena hobi
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atau daya tarik fisiknya (Erdogan et al., 2001). Dalam hal ini, keterikatan
yang kuat terhadap seorang selebriti akan menarik dan memotivasi
banyak orang untuk mengikuti apa yang dilakukan oleh selebriti tersebut
(Mccutcheon et al., 2002).

Brand endorsement dianggap sebagai saluran komunikasi yang
memberdayakan selebriti sebagai juru bicara merek yang disampaikan
dalam berbagai bentuk media, untuk menyampaikan informasi yang
dibutuhkan dalam mempresentasikan merek (Patra & Datta, 2010).
Dalam dunia periklanan, selebriti tidak hanya dipilih berdasarkan
popularitas semata tetapi juga bagaimana latar belakang bidang yang
digeluti oleh selebriti tersebut. Selain itu, penampilan fisik seorang
selebriti juga menjadi pertimbangan para pelaku bisnis untuk memilih
siapa yang akan mengisi iklan produk mereka (Evan et al., 2021).

Dukungan selebriti didefinisikan sebagai orang yang dikenal
masyarakat yang berani mempromosikan produk dan produk yang
mereka wakili (Hassan & Jamil, 2014). Organisasi yang tidak segan-
segan mengeluarkan biaya untuk dukungan selebriti patut diperhatikan.
Khan (2018) menyatakan bahwa dukungan selebriti merupakan strategi
yang ampuh bagi para pemasar. Konsumen menganggap merek yang
didukung oleh selebriti yang mereka idamkan memiliki kualitas yang
tinggi. Dukungan selebriti merupakan salah satu strategi yang

diterapkan dalam mengangkat berbagai jenis produk fesyen karena
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membantu perusahaan membangun kesadaran fesyen dan mendapatkan

penerimaan dengan mengadopsi selebriti (Cui et al., 2020).

Menururt Hassan & Jamil (2014) dukungan selebritas dibagi

menjadi empat dimensi yang paling umum digunakan yaitu,

kepercayaan, daya tarik, kesesuaian, dan keahlian.

1)

2)

Kepercayaan

Paradigma kepercayaan dalam komunikasi adalah tingkat
kepercayaan dan penerimaan pendengar terhadap pembicara dan
informasi  (Ohanian, 1990). Dimensi variabel tersebut
dinamakan sebagai ‘“dapat diandalkan,” “jujur,” “dapat
diandalkan,” “tulus,” dan “dapat dipercaya.” Selain itu, istilah-
istilah seperti kepribadian yang baik, penerimaan, keamanan
psikologis, dan suasana yang mendukung secara umum
dianggap sebagai hasil yang baik dari “kepercayaan”. Ibidunni
et al. (2018) menunjukkan regresi dan korelasi antara dukungan
selebriti dan preferensi merek konsumen. Hasil penelitian
Lafferty dan Goldsmith (1999) menambah bukti bahwa
“kepercayaan” dan “keahlian” mengarah pada sikap iklan, sikap
merek, dan purchase intention yang positif.
Daya Tarik

Meskipun banyak laporan yang diterbitkan membahas daya
tarik fisik, masalahnya tidak pernah jelas. Tinjauan bidang ini

menunjukkan bahwa variabel daya tarik tidak selalu merupakan
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satu dimensi dan definisi yang tak terhitung jumlahnya
digunakan untuk mengoperasionalkan daya tarik. Dimensi ini
juga disebut sebagai "daya tarik," "berkelas,"” "cantik," "elegan,"
dan "seksi." Daya tarik adalah faktor dukungan terkuat untuk
meningkatkan sikap konsumen terhadap iklan, yang
memengaruhi sikap merek konsumen, yang pada gilirannya
membentuk purchase intention konsumen (Sallam & Wahid,
2012). Hassan dan Jamil (2014) menilai hubungan selebriti
konsumen dan menegaskan bahwa atribut selebriti India tidak
terlalu penting bagi purchase intention konsumen Pakistan.
Studi saat ini perlu mengevaluasi kembali apakah dukungan
selebriti asing dapat memengaruhi pembelian konsumen lokal.
Kesesuaian

Istilah “kongruensi” digunakan dalam beberapa bidang
penelitian, khususnya perluasan merek, co-branding,
sponsoring, dan dukungan (Fleck et al., 2012). Kongruensi
antara selebriti dan merek juga dituntut oleh konsumen karena
membantu mereka dengan mudah mengasimilasi pesan yang
disampaikan (Khan, 2018). Berbagai istilah telah digunakan,
yaitu, fit, link, dan matchup effect. Untuk menganalisis prinsip
match-up Selebriti dengan dukungan merek, selebriti secara
positif dan signifikan memengaruhi purchase intention. Rajesh

& Srivastava (2011) menunjukkan bahwa kecocokan selebriti—
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merek adalah suatu keharusan. Kecocokan selebriti/produk,
yang juga disebut “match-up,” mengacu pada keselarasan
kecocokan antara pendukung selebriti dan merek yang
didukung. Kesamaan antara selebriti dan produk akan
menciptakan kekompakan (Abraham. Mareena & Rajkumar.
K.Prabhakar, 2018).
Keahlian

Konsumen mempertimbangkan keahlian merek dalam
memilih pendukung selebriti sebagai indikator kredibilitas
pendukung dan merek, yang meningkatkan citra merek suatu
produk (Khan, 2018). Beberapa merek pakaian secara langsung
menemukan desainer yang sesuai untuk berbicara mewakili
mereka, seperti Tom Ford dan Karl Largefield, yang profesional
dan persuasif. (Abraham & Rajkumar, 2018) menyatakan bahwa
konsumen harus percaya bahwa duta merek memiliki keahlian.

Konsumen biasanya menganggap informasi sebagai
keahlian dan mempercayai sumbernya; selebriti menggunakan
sumber tersebut untuk iklan guna memberikan informasi yang
tidak bias dan objektif (Randhawa et al., 2015). Seperti yang
disebutkan dalam studi terkait, hasil regresi keahlian selebriti
Pakistan menunjukkan efek positif dan signifikan pada purchase
intention, tidak seperti selebriti India. Dengan demikian,

selebriti lokal dianggap berpengetahuan luas. Kata sifat seperti
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"ahli", "berpengalaman”, "berpengetahuan luas",
"berkualifikasi”, dan "terampil” telah digunakan untuk
mengukur dimensi ini (Ohanian, 1990).
5. Purchase Intention
Purchase intention adalah keputusan yang dibuat oleh pelanggan
setelah menganalisis alasan membeli suatu merek produk tertentu.
Keputusan pelanggan dalam menganalisis suatu merek produk
dipengaruhi oleh faktor eksternal dan internal (Anwar et al., 2023). Niat
pelanggan dalam menganalisis suatu merek produk melalui 6 (enam)
proses, yaitu kesadaran akan produk yang diinginkan, pengetahuan
merek, minat, preferensi, persuasi, dan pembelian (Kotler, 2014).
Menurut Mowen dan Minor (2002), niat membeli adalah keinginan
konsumen untuk berperilaku dengan cara tertentu dengan tujuan
memiliki, menghabiskan, dan menggunakan barang atau jasa. Fishbein
dan Ajzen (2002) mengungkapkan bahwa ada empat elemen yang
membangun niat, yaitu target dan tindakan. Menurut Kotler & Keller,
(2016) purchase intention adalah bentuk dari perilaku dari konsumen
yang berkeinginan untuk membeli atau memilih sebuah produk yang
didasari oleh pengalaman, penggunaan dan keinginannya pada suatu
produk. Sedangkan menurut Ferdinand, (2002), indikator purchase

intention adalah:
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1) Minat transaksional
Konsumen berniat untuk melakukan pembelian pada suatu
produk.
2) Minat referensial
Konsumen cenderung ingin memberikan referensi atau
merekomendasikan suatu produk kepada konsumen lainnya.
3) Minat preferensial
Konsumen berniat untuk menjadikan sebuah produk sebagai
pilihan pertama dalam melakukan kegiatan belanja.
4) Minat eksploratif.
Konsumen berniat untuk mencari tahu lebih dalam mengenai

sebuah produk yang akan dibeli.

Eroglu et al. (2003) menyebutkan bahwa perilaku pendekatan
mencakup tanggapan positif seperti niat membeli dan niat berlangganan.
Wu et al. (2011) juga menyatakan bahwa purchase intention mewakili
kemungkinan konsumen akan merencanakan atau bersedia membeli
suatu produk atau jasa tertentu di masa depan. Dodds et al. (1991)
menyimpulkan bahwa peningkatan niat membeli berarti meningkatkan

kemungkinan pembelian.

E-commerce
E-commerce adalah pelaksanaan, pemrosesan, dan fasilitasi
aktivitas komersial melalui jaringan komputer (Y. M. Han et al., 2016).

E-commerce dapat didefinisikan secara sederhana sebagai pembelian
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dan penjualan barang dagangan atau layanan secara daring.
Khoshnampour & Nosrati, (2011) juga mendefinisikan sebagai
pembelian dan penjualan barang dagangan atau jasa di Internet atau
jaringan lainnya. Oleh karena itu, e-commerce adalah pembelian dan
penjualan barang dan jasa melalui Internet. Bisnis memiliki situs web
yang memungkinkan konsumen untuk menelusuri produk dan layanan.
Konsumen kemudian membeli barang dan jasa menggunakan berbagai
metode (misalnya, kartu kredit, kartu debit, cek elektronik, PayPal)
melalui situs web. Terakhir, bisnis mengirimkan pesanan ke rumah
konsumen. Konsumen juga dapat melacak status produk atau layanan
yang dipesan sesuai kebutuhan. Semua aktivitas ini dilakukan secara
daring (Rahman, 2018). Ada banyak jenis e-commerce, tetapi yang
paling umum adalah sebagai berikut:

1) B2B (Business-to-Business)

B2B melibatkan transaksi perdagangan antara bisnis di mana
penjualan barang dagangan dilakukan kepada pembeli
sementara (Pandey dan Agarwal, 2014). E-commerce B2B
berurusan dengan interaksi antara bisnis. Sekitar 80% e-
commerce berada dalam kategori ini (Gupta, 2014). Salah satu
contoh B2B adalah transaksi bisnis antara produsen dan grosir,
atau antara grosir dan pengecer.

2) B2C (Business-to-Consumer)
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Pada model ini, perdagangan dilakukan secara langsung
antara perusahaan dan konsumen melalui situs web (Dan, 2014).
Dalam model B2C, bisnis atau organisasi memperdagangkan
barang atau jasa kepada pelanggan melalui Internet untuk
penggunaan konsumen sendiri.

3) C2C (Consumer-to-Consumer)

C2C adalah jenis e-commerce yang paling cepat
berkembang. Bisnis hanya menyediakan platform (misalnya,
www.ebay.com) untuk mengiklankan produk, dan pembeli
dapat membeli produk langsung dari penjual (Pandey dan
Agarwal, 2014). Dalam model C2C, bisnis memfasilitasi tempat
konsumen membeli dan menjual barang dan jasa secara
langsung satu sama lain.

4) C2B (Consumer-to-Consumer)

Dalam model C2B, pelanggan menjual barang dan jasa ke
bisnis, dan perusahaan membeli produk dan jasa tersebut
(Nemat, 2011). Konsumen menyediakan nilai, dan bisnis

mengonsumsi nilai tersebut (Rahman, 2018).

E-commerce telah menjadi salah satu megatrend terbesar dalam
perekonomian global, dengan cakupan yang sangat komprehensif

(Kawa & Zdrenka, 2016). Saat ini, dengan adanya e-commerce
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menjalankan bisnis secara nasional dan global dapat dilakukan hanya
dengan sekali klik karena penggunaan Internet di seluruh dunia
(Rahman, 2018). Berbagai bentuk e-commerce meliputi belanja online,
pembayaran elektronik, tiket online, dan internet banking (Barutcu,
2007;Brunelle, 2009). Belanja online adalah salah satu bentuk aktivitas

berbasis Internet yang paling umum (Rahman, 2018).

Belanja online yang mengacu pada pembelian dan penjualan barang
melalui Internet, adalah bentuk e-commerce produsen-ke-konsumen
(Hu & Deng, 2019). Dimungkinkan untuk menjangkau pasar atau
konsumen mana pun melalui komunikasi yang cepat karena luasnya
cakupan aktivitas e-commerce, mulai dari individu hingga bisnis lain,
pemerintah, dan organisasi terkait lainnya (Gokmen, 2012). Oleh karena
itu, aktivitas e-commerce dapat bersifat ekonomi, politik, hukum,
kelembagaan, budaya, sosial, dan lain-lain. Hal ini dipengaruhi oleh
banyak faktor berbeda yang dapat didefinisikan dalam berbagai
Klasifikasi (Thatcher & Zhu, 2010). Belanja online menghemat waktu
dan biaya perjalanan konsumen. Selain itu, toko online memungkinkan
konsumen berbelanja 24 jam sehari (Gokmen, 2012). Belanja online
juga memungkinkan konsumen menentukan pilihan terbaik di antara
banyak pilihan yang tersedia (Y. Han & Xie, 2019). Ketika penggunaan
e-commerce meningkatkan peluang di berbagai bidang, penting untuk
mengevaluasi besarnya perbedaan dan penyebab mendasarnya (Ono &

Zavodny, 2007).
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7. Shopee

Shopee merupakan e-commerce dengan ikon berwarna oranye asal
Singapura yang didirikan oleh Forrest Li pada tahun 2009. Shopee telah
hadir di berbagai negara seperti Singapura, Malaysia, Thailand, Taiwan,
Indonesia, Filipina, Vietnam, dan Brasil. Shopee mulai merambah pasar
Indonesia pada bulan Desember 2015. Shopee dikenal mampu
memberikan layanan gratis ongkos kirim bagi para konsumennya.
Bahkan, Shopee mulai diikuti oleh e-commerce lainnya (Nursyirwan &
Ardaninggar, 2020).

Berdasarkan blog yang ditulis oleh www.gramedia.com, awalnya,
Shopee adalah sebuah platform yang mengusung konsep sebagai pasar
C2C atau pelanggan untuk pelanggan. Namun, kemudian Shopee
beralih ke model hybrid C2C atau pelanggan untuk pelanggan dan B2C
atau bisnis untuk pelanggan. Hal tersebut berjalan semenjak
diluncurkannya Shopee Mall yang termasuk ke dalam platform toko
online milik Shopee untuk mendistribusikan produk dari brand ternama.
Shopee memiliki banyak fitur di dalamnya seperti, shopee live, shopee
pay, shopee koin, shopee pay later, shopee mall, shopee game, gratis
ongkir, COD (cash on delivery), voucher dan cashback (Nandy, 2023).

B. Penelitian terdahulu yang Relevan

Penelitian-penelitian terdahulu memiliki relevansi dengan penelitian ini
sehingga diharapkan dapat digunakan sebagai pijakan dalam penyusunan

penelitian. Berdasarkan beberapa penelitian relevan tersebut, ditarik


http://www.gramedia.com/
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kesimpulan melalui hasil penelitian terdahulu dapat dilihat dalam tabel

berikut ini;

No | Penulis/Tahun Judul Variabel Hasil
Perdagangan
streaming langsung

Physical

Benjiang Lua &
Zhen Jiao

Cheng (2021)

Live streaming
Commerce and
Consumers’
Purchase
Intention:  An
Uncertainty

Reduction

Perspective

characteristic
similarity,
value
similarity,
control
variables
(independent)
Product fit
uncertainty,
product quality
uncertainty,
trust (mediator)
Purchase
intention

(dependent)

telah muncul
sebagai bentuk baru
pemasaran online.
Berdasarkan
literatur sinyal dan
ketidakpastian,
kami  mengonsep
dan mendalilkan

PPCS dan PVS

konsumen dengan
lembaga penyiaran

sebagai dua aspek

yang dapat
mengurangi
ketidakpastian
produk dan

menumbuhkan
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kepercayaan. Secara
keseluruhan,
penelitian ini
berkontribusi pada
literatur
perdagangan  live
streaming  dengan
mengungkap
mekanisme
potensial  tentang
bagaimana live
streaming
memengaruhi Pl
konsumen.
Penelitian ini juga
memberikan
implikasi  praktis
yang berguna bagi
lembaga penyiaran
dan platform
tentang cara
meningkatkan Pl

konsumen dengan
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memanfaatkan
karakteristik
streaming langsung

terkait.

Yuan Sun,

Xiang Shao,
Xiaotong L,
Yue Guo, Kun

Nie (2019)

How Live
streaming
Influences
Purchase
Intentions in
Social
Commerce: An

IT Affordance

Perspective

Visibility,
metavoicing,
guidance
shopping
(independent)
Live streaming
shopping
engagement
(immersion &
presence)
(mediator)
Purchase
intention

(dependent)

Penelitian ini
menyelidiki
bagaimana belanja
streaming langsung
memengaruhi  niat
membeli pelanggan
di platform
perdagangan sosial.
Temuan
menunjukkan
bahwa
keterjangkauan TI
(termasuk
keterjangkauan
visibilitas,
keterjangkauan
metavoicing,  dan
keterjangkauan

panduan  belanja)
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memiliki  dampak
signifikan terhadap
keterlibatan belanja
streaming langsung
(termasuk  imersi
dan kehadiran),
yang berhubungan
positif dengan niat

membeli pelanggan.

Zhendong
Cheng, Bingjia
Shao and Yong

Zhang (2022)

Effect of
Product
Presentation
Videos on
Consumers’
Purchase
Intention: The
Role of
Perceived
Diagnosticity,
Mental
Imagery, and

Product Rating

Product
presentation
videos
(independent),
Perceived
diacnosticity
and Mental
Imagery
(mediator),
Consumers
Purchase

Intention

(dependent),

Video  presentasi
produk pada
platform e-

commerce memiliki
pengaruh yang

signifikan terhadap

keputusan

pembelian

konsumen, dan
perusahaan  telah
berfokus pada
pemilihan jenis
video presentasi
produk. Namun,
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Product rating

tidak ada perbedaan

(Moderator) yang signifikan
dalam dampak dua
jenis video terhadap
niat pembelian
konsumen  ketika
peringkat  produk
rendah.

Hasil analisis

Celebrity _
regresi

endorsement _
menunjukkan

| (independent), )
Anthony Evan, | How Celebrity bahwa terdapat tiga
) ) Keakraban, _
Ario Adibratha | endorsement atribut yang
kesesuaian, o
Gunawan, Influences memiliki pengaruh
o ) penampilan N
Christie  Anita | Consumer’s positif terhadap
o fisik, _ _
Pardede, Felicia | Purchase minat beli
_ kepercayaan )
Hendra Intention  of konsumen, yaitu
) ) _ dan  keahlian
Wibowo, Ricky | Fashion keakraban dengan
) ) (dimensi of N
Noviyandi Products on selebriti, keandalan
celebrity o
(2020) Instagram karakter  selebriti
endorsement) _ )
dan informasi yang
consumers _ )
disampaikannya
purchase

(trustworthiness),
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intention dan keahlian
(dependent), selebriti dalam
memberikan
rekomendasi
(expertise).
Sementara itu,
atribut lainnya
seperti  kesesuaian
antara selebriti
dengan produk yang
diiklankan
(congruity) dan
penampilan  fisik
selebriti tidak
memiliki pengaruh
positif terhadap
minat beli
konsumen.
Raj Kumar | Influence  of Hasil ditemukan
Singh, Bijay | Digital Media | celebrity bahwa  dukungan
Prasad Marketing and | endorsement selebriti penting
Kushwaha, Celebrity (independent), | ketika dipromosikan
Tushita Chadha, | endorsement melalui platform
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Vivek  Anand

Singh (2021)

on Consumer

Purchase

Intention

Digital media
marketing
(mediator),
Purchase

intention

(dependent)

digital untuk
meningkatkan minat
beli konsumen.
Namun,  selebriti
saja tidak efektif
dalam
meningkatkan minat
beli konsumen.
Akibatnya, pemasar
disarankan  untuk
menggunakan
konten pemasaran
dukungan selebriti
melalui  perangkat
media digital untuk
meningkatkan
efektivitas

kampanye iklan dan

mencapai tujuan
iklan. Lebih jauh,
dalam hal

mendukung merek

atau produk,
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selebriti yang sangat
kredibel
mengungguli
selebriti yang

kurang kredibel.

Tabel 2.1 Penelitian yang Relevan
C. Kerangka Teoritis

Kerangka teori adalah kerangka hubungan antar konsep yang diukur
atau diamati dalam penelitian (Notoatmodjo, 2018). Pada umumnya, sebuah
kerangka teori menggambarkan hubungan antar variabel yang diteliti.
Adapun variabel-variabel yang diamati pada penelitian ini adalah live
streaming sales yang disimbolkan sebagai X1, product presentation
disimbolkan sebagai X2, celebrity endorsement sebagai X3 dan purchase

intention yang disimbolkan sebagai Y.

Menurut teori dan penelitian sebelumnya, maka perlu ditampilkan
kerangka teori sebagai salah satu landasan dalam pembahasan. Maka bagan

model penelitian yang dilakukan adalah sebagai berikut.
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i ™y
Llve Streaming Sales H1(+)

X1
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i "y
Product Presentation H2 {+) Purchase Intention
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L A

H3(+
i "y
Celebrity
Endorsement

X3

L A

Gambar 2.1 Kerangka pikir penelitian

D. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian, rumusan masalah, dan kerangka teoritis,
maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Live streaming sales berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention
Sun et al., (2019) menyatakan bahwa keterjangkauan visibilitas,
keterjangkauan metavoicing, dan keterjangkauan panduan belanja dapat
memengaruhi niat membeli pelanggan melalui keterlibatan streaming
langsung. Selama siaran langsung, semua produk diperkenalkan dan
direkomendasikan oleh lembaga penyiaran, dan kepercayaan konsumen
terhadap lembaga penyiaran memainkan peran penting dalam mengurangi
ketidakpastian produk. Selain ketidakpastian produk, Dalam transaksi
online, kepercayaan dapat dipandang sebagai keyakinan awal yang
signifikan yang menciptakan sikap positif terhadap perilaku transaksi, yang

mengarah pada niat membeli. B. Lu & Chen, (2021) mengungkapkan bahwa
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kepercayaan konsumen terhadap lembaga penyiaran menunjukkan
pengaruh positif yang signifikan terhadap purchase intention. Berdasarkan
penjelasan di atas, diajukan hipotesis sebagai berikut:
H1: Live streaming sales berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention konsumen e-commerce Shopee.
2. Product presentation berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention

Nan Zhang, (2023) menemukan bahwa product presentation
berdampak positif pada purchase intention konsumen. Nilai produk yang
dipersepsikan memainkan peran mediasi dalam hubungan antara product
presentation dan purchase intention. Diperjelas bahwa penyajian produk,
terutama tingkat informasi yang jelas, kaya, dan interaktif yang ditampilkan
di ruang siaran langsung, meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai
produk, sehingga meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Cheng et
al, (2022) menemukan bahwa product presentation memiliki efek
signifikan pada purchase intention konsumen. Penelitian ini menggunakan
video sebagai jenis product presentation, yang mana video penggunaan
produk meningkatkan purchase intention konsumen lebih dari video
tampilan produk untuk produk pencarian dan produk pengalaman.
Berdasarkan temuan dari beberapa penelitian di atas, penulis mengajukan
hipotesis sebagai berikut:
H2: Product presentation berpengaruh positif signifikan terhadap

purchase intention konsumen e-commerce Shopee.
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3. Celebrity endorsement berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention

Evan et al, (2021) menunjukkan bahwa minat beli konsumen
dipengaruhi secara positif oleh keakraban selebriti, kepercayaan, dan
keahlian dalam memberikan rekomendasi. Jadi penting bagi manajemen
untuk memilih selebriti yang memenuhi Kkriteria ini agar dukungan selebriti
efektif dalam memengaruhi purchase intention konsumen. Cui et al, (2020)
menunjukkan bahwa semua konstruk dukungan selebriti (kepercayaan, daya
tarik, keselarasan, dan keahlian) memengaruhi purchase intention secara
positif dan bahwa keahlian selebriti memiliki dampak terkuat. Ha & Lam,
(2016) menunjukkan bahwa sikap pelanggan terhadap merek dipengaruhi
secara positif oleh 3 faktor (kesesuaian selebriti dengan merek/produk,
kepercayaan selebriti, dan keahlian selebriti). Sikap terhadap merek juga
memiliki dampak positif pada purchase intention pelanggan. Berdasarkan
pembahasan di atas, diajukan hipotesis sebagai berikut:
H3: Celebrity endorsement berpengaruh positif signifikan terhadap

purchase intention konsumen e-commerce Shopee.
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METODE PENELITIAN

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian merupakan Langkah-langkah yang digunakan untuk
mengumpulkan dan menganalisis informasi mengenai pemahaman
suatu topik (Creswell, 2015). Jenis pendekatan yang digunakan pada
penelitian ini merupakan pendekatan kuantitatif, yang mana penelitian
dengan sajian data berupa angka dan analisis statistik.

Berdasarkan Sugiyono, (2013)metode penelitian kuantitatif adalah
metode penelitian yang digunakan untuk menguji populasi dan sampel
tertentu, menggunakan instrumen penelitian untuk pengumpulan
datanya, analisis data bersifat statistic, serta bertujuan untuk menguji
hipotesis atau dugaan sementara penelitian.

B. Desain Penelitian

Desain penelitian ini menggunakan desain penelitian asosiatif.
Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bermaksud mengetahui
pengaruh hubungan variabel, antara independent variable (variabel
bebas) dan dependent variable (variabel terikat) (Sirilius, 2020).
Adapun variabel bebas atau independent dalam penelitian ini live
streaming sales, product presentation, dan celebrity endorsement
terhadap variabel terikat atau variabel dependent yaitu purchase

intention pada konsumen e-commerce Shopee di Yogyakarta.

49



50

C. Subjek Penelitian
Subjek dalam penelitian ini adalah orang-orang atau konsumen yang
pernah transaksi atau menggunakan menggunakan aplikasi e-commerce
Shopee.
D. Populasi dan Sampel Penelitian

1. Populasi

Sugiyono, (2013) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
populasi adalah area generalisasi yang terdiri dari subjek/objek
dengan ciri dan karakteristik tertentu yang telah diidentifikasi
peneliti untuk dipelajari yang kemudian ditarik kesimpulan.

Menurut Cooper dan Schindler populasi adalah total dimensi
yang mengandung sejumlah informasi dan dapat memberikan
jawaban yang dapat diukur untuk ditarik kesimpulannya (Wibisono
et al., 2020). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna

e-commerce Shopee di wilayah Yogyakarta.

2. Sampel
Menurut Sugiyono, (2013), sampel adalah bagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam sebuah
penelitian, apabila sebuah populasi besar, penulis tidak perlu
meneliti semua individu dalam populasi karena akan memerlukan
biaya banyak, tenaga, dan waktu. Dengan kata lain, sampel adalah
perwakilan atau bagian dari populasi yang memiliki karakteristik

yang sama dan mewakili serta menggambarkan populasi yang teliti.



3.

o1

Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah non-probability sampling yaitu melalui teknik purposive
sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel

berdasarkan pertimbangan dan kriteria tertentu (Sugiyono, 2013).
Karakteristik responden pada penelitian ini yaitu:

1) Pengguna e-commerce Shopee yang pernah mengakses fitur
live streaming sales / Shopee Live

2) Memiliki umur 18-35 tahun, puncak umur yang dianggap
dapat menentukan dan memiliki keputusan berdasarkan diri
sendiri (Sandor, 2018).

3) Masyarakat berdomisili di Yogyakarta, merupakan wilayah
dengan pengguna e-commerce terbanyak di Indonesia tahun

2022 menurut www.bps.go.id.

Dapat disimpulkan bahwa populasi dari penelitian ini adalah
pengguna e-commerce Shopee. Sedangkan, unit sampel yang
diambil oleh peneliti yaitu merupakan konsumen atau pengguna dan
pernah melakukan transaksi di e-commerce Shopee yang difokuskan
pada konsumen yang memiliki umur 18-35 tahun dan berdomisili di

Yogyakarta.

Jumlah Sampel
Ukuran sampel penelitian menurut Roscoe dalam buku Research

Methods for Business, Sugiyono menyatakan bahwa ukuran sampel


http://www.bps.go.id/
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yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500
responden. Pada penelitian ini penulis belum mengetahui jumlah
sampel untuk dijadikan sebuah kesimpulan.

Merujuk pada penelitian Sugiyono, (2019), jika jumlah populasi
tidak diketahui secara pasti, maka untuk menentukan jumlah sampel
menggunakan rumus Cochran. Adapun perhitungan menggunakan

rumus Cochran adalah sebagai berikut:

_Z'pq
n= o2
_ (1,96)%(0,5)(0,5)
B (0,07)2
n =196
Keterangan:

n = Jumlah sampel yang diperlukan

z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam sampel, yakni
95% dengan nilai 1,96

p = Peluang benar 50% = 0,5

g = Peluang salah 50% = 0,5

e = Margin error 7% = 0,07

Berdasarkan perhitungan rumus di atas maka n yang didapatkan
adalah 196 dan penulis membulatkan menjadi 200. Sehingga pada
penelitian ini setidaknya penulis mengambil mengambil data dari

sampel sekurang kurangnya 200 responden.
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E. Waktu dan Tempat Penelitian

Adapun waktu pelaksanaan penelitian dimulai pada Oktober 2024 —
Februari 2025. Ruang lingkup penelitian ini berfokus pada pengaruh live
streaming sales, product presentation dan celebrity endorsement
terhadap purchase intention pengguna e-commerce shopee yang ada di
wilayah Yogyakarta.

Penelitian ini ditujukan kepada pengguna e-commerce shopee yang
merupakan responden dalam penelitian ini. Proses pengumpulan data
dilakukan dengan cara menyebarkan angket atau kuesioner yang dibuat
melalui google form. Kemudian, responden melakukan pengisian

kuesioner dengan menggunakan gadget atau komputer masing-masing.
F. Definisi Operasional Variabel

Penelitian ini menggunakan 2 jenis variabel yaitu variabel terikat

(dependent) dan variabel bebas (independent).

1. Variabel bebas (Independent Variable)
Variabel bebas (X) adalah variabel yang memengaruhi sebab
dan perubahan atau timbulnya variabel terikat (Sumarsan, 2021).
Pada penelitian ini yang menjadi variabel bebas (independent
variable) adalah Live streaming sales (X1), product presentation

(X2), dan celebrity endorsement (X3).
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2. Variabel terikat (Dependent Variable)

Variabel terikat (Y) adalah variabel yang dipengaruhi atau
menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Sumarsan, 2021).
Sesuai dengan masalah yang akan diteliti maka yang menjadi
variabel terikat (dependent variable) adalah purchase intention
(Y).

Penelitian ini memiliki 16 indikator, dimana variabel live streaming
sales (X1) memiliki 4 item pernyataan yang bersumber dari (Y. Lu et
al., 2023a), variabel product presentation (X2) memiliki 3 item
pernyataan yang bersumber dari (Boardman & McCormick, 2019),
variabel celebrity endorsement (X3) memiliki 5 item pernyataan yang
bersumber dari (Cui et al., 2020), dan variabel purchase intention ()
memiliki 4 item pernyataan yang bersumber dari (Nurhandayani et al.,

2019;Agmeka et al., 2019).
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No | Variabel Definisi Operasional Indikator Item Pertanyaan Referensi
Saat masuk dalam situs live streaming
1. Telepresence | sales, saya merasa terbawa dalam dunia
yang diciptakan oleh streamer.
Live streaming sales: proses
Ketika menonton siaran langsung, saya
Live penjualan produk atau layanan (Y. Lu et
2. Flow tidak menyadari bagaimana waktu
1. | streaming | melalui siaran interaktif real- al., 2023a)
berlalu.
sales time melalui internet.
Streamer pada live streaming sales dapat
Carolina et al., 2022 : . e
( ) 3. Guidance membantu saya mengidentifikasi atribut
Shopping produk mana yang paling sesuai dengan

kebutuhan saya.
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4. Metavoicing

Belanja pada streaming langsung
memungkinkan saya berbagi pendapat

dengan streamer tentang produk terkait.

Tabel 3.1 Variabel X1 (live Streaming Sales)

No | Variabel Definisi Operasional Indikator Item Pertanyaan Referensi
Product presentation: Saya menganggap product presentation
tampilan visual produk secara 1. Gambar dengan menampilkan gambar yang | (Boardman

Product

online yang  memberikan Produk beragam  benar-benar menunjukkan | &

2. | presentation
informasi sensorik dan nilai perhatian pada detail desain. McCormick,
pengalaman potensial. (Park et Saya biasa menggunakan fungsi zoom | 2019)

al., 2005)

2. Fungsi Zoom

untuk memperjelas detail produk.
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3. Video

Produk

Saya biasa memutar video produk untuk
menambah  pengetahuan  mengenai

produk.

Tabel 3.2 Variabel X2 (Product Presentation)

2. Daya Tarik

streaming memiliki daya tarik yang kuat

No | Variabel Definisi Operasional Indikator Item Pertanyaan Referensi
Saya mempercayai selebriti yang
Celebrity endorsement: orang melakukan live streaming pada e- (Hassan &
yang dikenal masyarakat yang 1. Kepercayaan | commerce Shopee Jamil,
Celebrity
3. berani mempromosikan produk Selebriti yang tampil dalam live tersebut | 2014) (Cui
endorsement
yang mereka wakili (Hassan & dianggap dapat dipercaya. et al.,
Jamil, 2014) Saya berpikir bahwa selebriti dalam live 2020)
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3. Kesesuaian

Saya berpikir bahwa merek ini benar-
benar cocok untuk diwakili oleh selebriti

dalam live streaming tersebut.

4. Keahlian

Saya menganggap bahwa selebriti dalam
live streaming tersebut memiliki keahlian
dan pengalaman dalam menggunakan

merek tersebut.

Tabel 3.3 Variabel X3 (Celebrity Endorsement)
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Preferensial

No | Variabel Definisi Operasional Indikator Item Pertanyaan Referensi
Saya berniat untuk melakukan
1. Minat
pembelian pada suatu produk
Transaksional
di e-commerce Shopee
Purchase intention: keinginan Saya merekomendasikan e-
2. Minat (Ferdinand,
konsumen  untuk  berperilaku commerce Shopee kepada
Referensial 2002)
dengan cara tertentu dengan tujuan konsumen lainnya.
purchase (Nurhandayani
4. memiliki, menghabiskan, dan Kemungkinan besar saya akan
intention et al., 2019)
menggunakan barang atau jasa menjadikan e-commerce
(Agmeka et al.,
(Mowen dan Minor, 2002) Shopee sebagai pilihan pertama
3. Minat 2019)

saat berbelanja online (lebih

suka berbelanja pada e-

commerce Shopee diantara

platform lain).
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Saya berniat mencari informasi
4. Minat lebih lanjut tentang produk
Eksploratif yang akan dibeli di e-

commerce Shopee.

Tabel 3.4 Variabel Y (Purchase Intention)
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G. Skala Pengukuran

Skala pengukuran merupakan suatu proses dimana suatu angka atau
simbol dilekatkan pada karakteristik yang sesuai dengan prosedur yang
telah ditetapkan (Ghozali, 2018). Penelitian ini menggunakan skala
likert untuk menjawab pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner.
Sugiyono (2013) menjelaskan dalam penelitiannya sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial.
Setiap pernyataan memiliki 4 skala likert. Penggunaan instrumen
kuesioner dengan skala likert 4 poin memiliki keunggulan pencatatan
data lebih akurat. Hal ini karena kategori jawaban tidak pasti
(undecided) yang mempunyai arti ganda menyiratkan bahwa responden
tidak dapat memberikan keputusan atau jawaban tidak digunakan dalam
kuesioner karena dapat menimbulkan efek kecenderungan sentral
(central tendency effect) dan mengurangi jumlah informasi yang dapat
diperoleh dari responden (Hertanto, 2017). Berikut adalah bentuk skor

kuesioner sebagai tolak ukur dalam penelitian.

No Kategori Skor
1. | Sangat Tidak Setuju 1
o | Tidak Setuju 2
3. | Setuju 3
4. | Sangat Setuju 4

Tabel 3.5 Skor Kuesioner Skala Likert 4
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H. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan oleh
penulis untuk mengelola data penelitian dan informasi mengenai
penelitian. Pengumpulan data diperoleh berdasarkan sumbernya adalah
sebagai berikut:
1. Sumber data primer
Menurut Sugiyono (2021) sumber data primer adalah data
yang diperoleh secara langsung atau dari pihak pertama,
kemudian data diolah untuk ditarik kesimpulannya. Kuesioner
adalah sekumpulan pernyataan ataupun pertanyaan yang
diberikan kepada responden, untuk kemudian diambil datanya
dan dianalisis. Kuesioner menurut pendapat Sugiyono (2015)
adalah Teknik pengumpulan data dengan cara memberikan
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden. Dalam
penelitian ini penyebaran kuesioner dapat dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner secara langsung atau dikirim melalui
google form kepada pengguna e-commerce Shopee di
Yogyakarta.
2. Sumber data sekunder
Sumber data sekunder yaitu sumber data yang tidak
memberikan data secara langsung kepada pengumpul data

seperti melalui orang lain. Dalam penelitian ini, penulis
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memperoleh Sebagian data dan informasi melalui jurnal, artikel
dan website resmi dari e-commerce Shopee (Sumarsan, 2021).
Teknik Analisis Data
Analisis pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis
jalur (Path Analysis). Menurut Ghozali, 2018) analisis jalur merupakan
pengembangan lanjutan dari analisis regresi berganda dan bivariant.
Analisis jalur akan melibatkan variabel eksogen (bebas) dan endogen
(terikat) sekaligus. Penelitian ini menggunakan Partial Least Squares —
Structural Equation  Modelling  (PLS-SEM).  Analisis  jalur
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) harus mempunyai
teori yang cukup kuat untuk memenuhi berbagai asumsi dan uji
kelayakan model, sehingga SEM sangat tepat untuk menguji teori dan
mendapatkan validitas berdasarkan analisis (Hamid, 2019). Partial
Least Square (PLS) merupakan salah satu metode untuk melaksanakan
Structural Equation Modelling (SEM). Analisis Partial Least Square
(PLS) ini merupakan teknik multivariat yang mampu melakukan
perbandingan terhadap banyak variabel, respon dan eksplanatori.
Menurut Bougie & Sekaran, (2019) PLS merupakan teknik analisis
yang kuat dengan ukuran sampel yang tidak harus besar, selain untuk
mengkonfirmasi teori, PLS dapat digunakan untuk menjelaskan
keterkaitan variabel laten. SEM-PLS sangat cocok dalam penelitian ini
karena variabel dalam penelitian ini relative rumit sehingga disarankan

menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) berbasis Partial
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Least Square (PLS). PLS cenderung berbentuk model prediktif,
sedangkan SEM berbasis kovarian yang memisahkan sebab — akibat
atau teori. Pada analisis PLS-SEM menggunakan sub model yaitu:

1. Uji Instrumen (Outer model)

Pengukuran outer model pada penelitian ini akan dilakukan

dari uji validitas konstruk dan uji reliabilitas sebagai berikut:

1) Uji Validitas Konstruk

a. Uji Validitas konvergen

Validitas konvergen adalah sejauh mana konstruk
menyatu untuk menjelaskan varian indikatornya. Uji
validitas  indikator ~ dapat  dilakukan  dengan
memperhatikan nilai loading factor. Nilai pada setiap
indikator konstruk adalah > 0,70 (Ghozali, 2018). Hal ini
dikarenakan  penelitian ~ bersifat ~ confirmatory.
Selanjutnya perhitungan nilai Average Variance
Extracted (AVE) menggunakan nilai estimasi lebih dari
0,50, artinya variabel dapat dikategorikan sebagai

variabel yang valid apabila memiliki nilai AVE > 0,50.
b. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan, metrik ini mengukur sejauh
mana suatu konstruk berbeda secara empiris dari

konstruk lain dalam model structural. Cara untuk
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melakukan uji validitas penelitian ini yaitu dengan
melihat nilai cross loading, dengan nilai di atas 0,70
(Ghozali, 2018). Model ini  memiliki validitas
diskriminan yang cukup apabila, nilai akar AVE setiap
konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar

konstruk dengan konstruk lainnya.

2) Uji Reliabilitas
Pengukuran suatu konstruk dengan indikator refleksi
dapat dilakukan dengan cara Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability (Hamid, 2019). Penelitian ini
menggunakan Composite Reliability, kriteria instrumen
yang reliabilitas yaitu apabila mencapai koefisien
reliabilitas > 0,70. Apabila Composite Reliability
mendekati angka Composite Reliability 1 maka tingkat
reliabilitas semakin tinggi, jika Composite Reliability
kurang dari 0,70 maka dikatakan tidak reliabilitas
(Bougie & Sekaran, 2019).
2. Uji Instrument (Inner Model)
Terdapat beberapa komponen item yang menjadi Kriteria
dalam penilaian model struktural (inner model) yaitu R-Square
dan signifikansi.

1) R-Square
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Nilai R-Square digunakan untuk mengukur tingkat
variasi perubahan variabel bebas terhadap variabel
terikat. Menurut Chin (1998) kriteria R-Square terdiri
dari tiga klasifikasi yaitu: R-Square bernilai 0,67, 0,33
dan 0,19 sebagai kuat, sedang (moderat) dan lemah
(lemah). Sehingga penelitian ini  menggunakan
klasifikasi nilai R-Square sebesar 0,67.

2) Uji Signifikansi (Two-tailed)

Uji signifikansi dilakukan untuk mengetahui
pengaruh antar variabel (eksogen terhadap endogen). Uji
signifikansi dilakukan dengan prosedur bootstrapping
dalam software SmartPLS 3.0. Nilai signifikansinya
dapat dilihat pada uji t atau CR (critical ratio) yang
diperoleh dari proses bootstrapping (metode resampling)
(Rahadi, 2023). Pada penelitian ini nilai signifikan
sebesar (Two-tailed) t-value 1.96 (significance level =
5%)

3. Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis, di mana pernyataan atau hipotesis
spesifik dihasilkan tentang parameter populasi, dan statistik
sampel digunakan untuk menilai kemungkinan bahwa hipotesis
itu benar. Tes nilai P. Untuk melakukan pengujian hipotesis

bahwa g > 0, pada tingkat signifikansi 0,05 (yaitu, 1-95%),
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dihitung nilai P satu sisi yang terkait dengan koefisien jalur. Jika
P < 0,05 hipotesis diterima, jika tidak maka ditolak. Hasil
pengujian hipotesis dapat dilihat dari hubungan langsung, tidak
langsung dan total hubungan (Rahadi, 2023).

Dalam analisis PLS SEM, nilai direct effects ini istilahnya
disebut juga path coefficient. Selanjutnya dilakukan pengukuran
path coefficients antar konstruk untuk melihat signifikansi dan
kekuatan hubungan tersebut dan juga untuk menguji hipotesis.
Nilai path coefficients berkisar antara -1 hingga +1 (Rahadi,
2023).

Nilai path coefficients semakin mendekati nilai +1,
hubungan kedua konstruk semakin kuat. Hubungan yang makin
mendekati -1 mengindikasikan bahwa hubungan tersebut
bersifat negatif (Rahadi, 2023). Pada penelitian ini Path
Coefficients digunakan untuk menguji hubungan secara
langsung:

1) Live streaming Sales terhadap Purchase Intention

2) Product presentation terhadap Purchase Intention

3) Celebrity endorsement terhadap Purchase Intention
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HASIL & PEMBAHASAN

A. Gambaran Umun Objek Penelitian

Shopee merupakan e-commerce dengan ikon berwarna oranye asal
Singapura yang didirikan oleh Forrest Li pada tahun 2009. Shopee telah
hadir di berbagai negara seperti Singapura, Malaysia, Thailand, Taiwan,
Indonesia, Filipina, Vietnam, dan Brasil. Shopee mulai merambah pasar
Indonesia pada bulan Desember 2015. Shopee dikenal mampu memberikan
layanan gratis ongkos kirim bagi para konsumennya. Bahkan, Shopee mulai
diikuti oleh e-commerce lainnya (Nursyirwan & Ardaninggar, 2020).

Berdasarkan blog yang ditulis oleh www.gramedia.com, awalnya,
Shopee adalah sebuah platform yang mengusung konsep sebagai pasar C2C
atau pelanggan untuk pelanggan. Namun, kemudian Shopee beralih ke
model hybrid C2C atau pelanggan untuk pelanggan dan B2C atau bisnis
untuk pelanggan. Hal tersebut berjalan semenjak diluncurkannya Shopee
Mall yang termasuk ke dalam platform toko online milik Shopee untuk
mendistribusikan produk dari brand ternama. Shopee memiliki banyak fitur
di dalamnya seperti, shopee live, shopee pay, shopee koin, shopee pay later,
shopee mall, shopee game, gratis ongkir, COD (cash on delivery), voucher

dan cashback (Nandy, 2023).

Shopee menjadi situs e-commerce kategori marketplace yang paling

banyak dikunjungi di Indonesia sepanjang 2023. Berdasarkan survey yang
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dilakukan oleh databoks.katadata.co.id per Desember 2023, Shopee tercatat
menerima 242,2 juta kunjungan di situsnya yang mengalami penigkatan
sebesar 41,39% dibanding posisi awal tahun lalu (year-to-date/ytd). Pada
periode bulan Juni hingga Agustus 2024 Shopee merupakan e-commerce
yang menduduki peringkat 1 di Indonesia dengan traffic share sebesar
36,03% berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh similarweb.

Sample dalam penelitian ini seluruh pengguna yang pernah mengakses
fitur live streaming pada e-commerse Shopee di Yogyakarta. Sample
tersebut diambil karena dari 38 Provinsi yang ada di Indonesia, Yogyakarta
merupakan wilayah dengan pengguna e-commerce terbanyak di Indonesia
tahun 2022 menurut www.bps.go.id, dengan demikian peneliti Provinsi
Yogyakarta dengan 4 kabupaten (Bantul, Gunung Kidul, Kulon Progo dan

Sleman) dan 1 kota (Yogyakarta) untuk menjadi objek pada penelitian ini.

. Deskripsi Data Penelitian

Sumber data primer adalah data yang diperoleh secara langsung atau
dari pihak pertama, kemudian data diolah untuk ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2021). Data primer bisa didapat dari hasil pengisian kuesioner
berbentuk google form dengan menggunakan skala likert. Skala likert ini
sangat menyesuaikan kondisi masyarakat yang ada, dan masyarakat pada
lingkungan ini masih sulit membuat pernyataan yang jelas atau tegas
sehingga banyak peneliti yang memodifikasi skala likert (Sugiyono, 2013).
Data primer dalam penelitian ini didapat dari hasil pengisian kuesioner

berbentuk google form dengan menggunakan skala likert 4. Penggunaan
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instrumen kuesioner dengan skala likert 4 poin memiliki keunggulan
pencatatan data lebih akurat (Hartanto, 2017).

Penelitian yang digunakan berguna untuk mengukur sikap, pendapat,
persepsi dari seseorang tentang fenomena yang ada, dengan jawaban
responden. Data penelitian ini berupa data kuantitatif deskriptif
menggunakan analisis deskriptif dan presentase. Berikut analisis responden
pada penelitian ini:

1. Usia

Adapun persentase usia responden dalam penelitian ini dapat

dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.1 Presentase Usia

Umur Frekuensi Presentase
18-20 tahun 31 15,5%
21-25 tahun 127 63,5%
26-30 tahun 17 8,5%
31-35 tahun 25 12,5%

Jumlah 200 100%

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas dapat dilihat bahwa responden
berusia 18-20 tahun memiliki jumlah 31 orang dengan presentase
15,5%, responden berusia 21-25 tahun dengan jumlah responden
127 orang dengan persentase 63,5%, responden yang berusia 26-30
tahun memiliki jumlah responden 17 orang dengan persentase 8,5%,

dan responden yang berusia 31-35 tahun memiliki jumlah 25 orang
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dengan presentase 12,5%. Oleh sebab itu responden yang peneliti

dapatkan mayoritas berusia 21-25 tahun.

2. Domisili (Tempat Tinggal)
Adapun persentase domisili (tempat tinggal) responden dalam

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.2 Presentase Domisili (Tempat Tinggal)

Domisili (Tempat Frekuensi Presentase
Tinggal)
Yogyakarta 37 18,5%
Bantul 118 59,0%
Gunung Kidul 15 7,5%
Kulon Progo 1 0,5%
Sleman 29 14,5%
Jumlah 200 100%

Berdasarkan Tabel 4.2 di atas dapat dilihat bahwa responden
yang berdomisili di kota Yogyakarta dengan jumlah 37 orang
dengan presentase 18,5%, responden yang berdomisili di Kabupaten
Bantul dengan jumlah 118 orang dengan presentase 59,0%,
responden yang berdomisili di Kabupaten Gunung Kidul dengan
jumlah 15 orang dengan presentase 7,5%,responden yang
berdomisili di Kabupaten Kulon Progo dengan jumlah 1 orang

dengan presentase 0,5%, dan responden yang berdomisili di
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Kabupaten Sleman dengan jumlah 29 orang dengan presentase
14,5%. Oleh sebab itu responden yang peneliti dapatkan mayoritas

berdomisili di Kabupaten Bantul.

3. Frekuensi Penggunaan E-Commerce Shopee
Adapun persentase domisili (tempat tinggal) responden dalam

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.3 Presentase Frekuensi Penggunaan E-Commerce Shopee

Frekuensi Penggunaan

Frekuensi Presentase
E-Commerce Shopee
1 kali 10 5,0%
2 kali 3 1,5%
Lebih dari 2 kali 187 93,5%
Jumlah 200 100%

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas dapat dilihat bahwa responden
yang 1 kali menggunakan e-commerce Shopee 10 orang dengan
presentase 5,0%, responden yang 2 kali menggunakan e-commerce
Shopee 3 orang dengan presentase 1,5%, dan responden yang
menggunakan e-commerce Shopee lebih dari 2 kali ada 187 orang
dengan presentase 93,5%. Oleh sebab itu responden yang peneliti
dapatkan mayoritas menggunakan e-commerce Shopee lebih dari 2

kali.
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C. Hasil Penelitian
1. Uji Validitas Variabel Penelitian

Penelitian Pada penelitian ini menggunakan software SmartPLS
sebagai alat pengolahan data, terdapat 3 macam cara yang tersaji untuk
menguji validitas, yaitu: Convergent Validity dengan menggunakan
nilai ukur Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE) dan
Discriminant Validity dengan menggunakan nilai ukur Cross Loading.
Berikut data disajikan dalam tabel dibawah ini:

1) Convergent Validity (Outer Loading)

Tabel 4.4 Hasil Outer Loading

Variabel X1 Live Streaming Sales

Kode Indikator Nilai Keterangan
LS1 0.824 Valid
LS2 0.840 Valid
LS3 0.734 Valid
LS4 0.787 Valid

Variabel X2 Product Presentation

Kode Indikator Nilai Keterangan
PP1 0.790 Valid
PP2 0.745 Valid

PP3 0.821 Valid
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Variabel X3 Celebrity Endorsement

Kode Indikator Nilai Keterangan
CE1l 0.882 Valid
CE2 0.857 Valid
CE3 0.786 Valid
CE4 0.834 Valid
CE5 0.842 Valid

Variabel Y Purchase Intention

Kode Indikator Nilai Keterangan
PI11 0.813 Valid
P12 0.825 Valid
P13 0.827 Valid
P14 0.838 Valid

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan tabel di atas maka dapat disimpulkan bahwa
seluruh indikator tiap variabel eksogen dan endogen memiliki nilai
lebih dari 0,70 dianggap sudah baik atau valid yang artinya
pertanyaan pada variabel dapat menjelaskan maksud dari peneliti

dan dapat dipahami dengan baik oleh responden.
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2) Average Variance Extracted (AVE)

Tabel 4.5 Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Kode Indikator Nilai Keterangan
LS (X1) 0.635 Valid
PP (X2) 0.618 Valid
CE (X3) 0.707 Valid
PI (Y) 0.682 Valid

Sumber: Data Primer diolah (2025)
Berdasarkan data pada tabel 4.5 di atas memperlihatkan nilai
hasil Average Variance Extracted (AVE) dengan nilai pada tiap
variabel lebih dari 0,50 yang artinya nilainya valid memenuhi syarat

AVE.

3) Uji Validitas Deskriminan (Descriminant Validity)
Berikut hasil cross loading yang diuji menggunakan aplikasi

SmartPLS:

Tabel 4.6 Hasil Cross Loading

Kode Indikator CE (X3) LS (X1) PP (X2) Pl (Y)

CE1l 0.882 0.602 0.550 0.466
CE2 0.857 0.576 0.520 0.376
CE3 0.786 0.509 0.419 0.399

CE4 0.834 0.535 0.546 0.388
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CE5 0.842 0.495 0.528 0.417
LS1 0.575 0.824 0.479 0.423
LS2 0.565 0.840 0.484 0.421
LS3 0.395 0.734 0.603 0.553
LS4 0.541 0.787 0.545 0.535
P11 0.408 0.500 0.558 0.813
P12 0.382 0.470 0.473 0.825
P13 0.379 0.473 0.475 0.827
P14 0.440 0.591 0.571 0.838
PP1 0.528 0.540 0.790 0.510
PP2 0.533 0.501 0.745 0.428
PP3 0.397 0.549 0.821 0.545

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat disimpulkan bahwa korelasi
antara indikator dengan variabel laten lebih besar daripada korelasi
antara indikator dengan variabel laten lainnya, hal ini menunjukkan
bahwasannya nilai pada tiap — tiap konstruk sudah sesuai dengan
asesment dan menunjukkan bahwasannya analisis cross loading tidak

terdapat permasalahan validitas diskriminan.

. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian
Analisis deskriptif variabel dilakukan untuk mengetahui deskripsi
jawaban terhadap masing-masing variabel. Deskripsi jawaban

responden akan memperlihatkan sudut pandang responden mengenai
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beberapa variabel yang diteliti yaitu: Live Streaming Sales (X1),
Product Presentation (X2), Celebrity Endorsement (X3), dan Purchase
Intention (Y). Pengukuran pada variabel tersebut menggunakan skor 1
untuk Sangat Tidak Setuju, 2 untuk skor Tidak Setuju, 3 untuk skor

Setuju dan 4 untuk skor Sangat Setuju.

Tabel 4.7 Deskriptif VVariabel Penelitian

Variabel Indikator Rata-rata Keterangan
LSl 3 Setuju
LS2 3 Setuju
1S3 3 Setuju
LS4 3 Setuju
PP1 3 Setuju
PP2 3 Setuju
PP3 3 Setuju
CE1 3 Setuju
CE2 3 Setuju
CE3 3 Setuju
CE4 3 Setuju

3 Setuju

CE5
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P11 3 Setuju
P12 3 Setuju
PI3 3 Setuju
P14 3 Setuju

Sumber: Data Primer diolah (2025)
Uji Reliabilitas Variabel Penelitian

Tabel 4.8 Composite Reliability

Variabel Composite Reliability ~ Keterangan
Live streaming Sales (X1) 0.874 Reliabel
Product Presentation (X2) 0.829 Reliabel
Celebrity Endorsement (X3) 0.923 Reliabel
Purchase Intention (Y) 0.896 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Pada Tabel 4.8 di atas menunjukkan Composite Reliability pada
tiap-tiap konstruk lebih dari 0,7. Hal tersebut menunjukkan bahwa
responden Kkonsisten dalam menjawab pertanyaan dari Kkuisioner
penelitian, sehingga bisa disimpulkan bahwa hasil ini menunjukkan

bahwa semua variabel dalam penelitian ini reliabel.
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4. Uji Instrument (Inner Model)

Inner Model bertujuan untuk melihat hubungan antar variabel laten
baik variabel eksogen maupun endogen yang menjawab pertanyaan
mengenai hubungan antar variabel laten yang telah disebutkan
sebelumnya. Model ini dapat dievaluasi dengan Koefisien Determinasi
R 2 (R-Square), Koefisien Jalur (Path Coefficient), T- Statistic (Boot

Strapping). Berikut data analisis yang tersaji:
1) R 2 (R-Square)

Tabel 4.9 R-Square

Konstruk (Variabel Laten) ’ R-Square

Purchase Intention (Y) ’ 0.470

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Tabel 4.9 di atas bisa disimpulkan bahwasannya variabel
eksogen pada penelitian ini yaitu Live Streaming Sales (X1),
Product Presentation (X2), dan Celebrity Endorsement (X3)
mempengaruhi variabel endogen sebesar 40% dan sisanya 60%
dijelaskan oleh variabel lainnya yang tidak termaksud dalam model

penelitian.
2) Kaoefisien Jalur (Path Coefficient)

Tabel 4.10 Path Coefficient
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Nilai
Variabel Keterangan
Path Coefficient

Live Streaming Sales (X1) 0.338 Posistif
Product Presentation (X2) 0.383 Posistif
Celebrity Endorsement (X3) 0.037 Posistif

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Koefisien jalur (Path Coefficient) merupakan nilai untuk
memperlihatkan arah hubungan variabel apakah hipotesis memiliki
arah positif atau negatif. Koefisien Jalur terletak di rentang (-1)
sampai (+1) semakin mendekati nilai +1 hubungan antara kedua
konstruk semakin kuat atau positif, sedangkan hubungan yang
semakin mendekati -1 maka mengindikasikan bahwa hubungan
tersebut bersifat negatif (Furadantin,2018).

Dari Tabel 4.10 di atas yang menunjukkan bahwa nilai Koefisien
Jalur pada variabel LS, PP dan CE berada diantara 0 sampai 1 maka

dinyatakan positif,
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5. Uji Hipotesis
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Gambar 4.1 Hasil PLS SEM (2025)

Untuk mengetahui suatu hipotesis apakah dapat diterima atau
tidak yaitu dapat dilakukan dengan memperhatikan nilai signifikan
antara konstruk T-Statistic, dan P-Values. Pada penelitian ini
peneliti menggunakan Software Partial Least Square (SmartPLS)
Versi 3 untuk koefisien regresi. Nilai dari hasil uji tersebut dapat
dilihat dari hasil bootstraping. Peneliti disini menggunakan Rules of
thumb yaitu T-statistic dengan nilai >1,96 dengan tingkat signifikan
P-Value < 0,05 (5%) schingga dapat dinyatakan signifikan
(Yuliawan, 2021). Berikut adalah tabel koefisien untuk tiap jalur
hipotesis, nilai T-statistic dan P-Value yang diperoleh dari hasil

output bootstraping SmartPLS:
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Tabel 4.11 Hasil T-Statistic dan P-Values

Hubungan Hipotesis T Statistic P Values

Live Streaming Sales (X1) -> Purchase 4.264 0.000

Intention (YY)

Product Presentation (X2) -> Purchase 4.756 0.000

Intention (Y)

Celebrity Endorsement (X3) -> Purchase 0.468 0.640

Intention (YY)

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berikut hasil dari uji hipotesis berdasarkan tabel di atas:

a)

b)

Pengaruh Live Streaming Sales terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 4.264 dan P-Value sebesar
0,000. Dapat disimpulkan bahwa variabel Live Streaming
Sales berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention.
Berdasarkan hal tersebut artinya H1 dapat diterima.

Pengaruh Product Presentation terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 4.756 dan P-Value sebesar
0,000. Dapat disimpulkan bahwa variabel Product
Presentation berpengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention. Berdasarkan hal tersebut artinya H2 dapat

diterima.
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c) Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase
Intention menghasilkan T-Statistic sebesar 0.468 dan P-
Value sebesar 0,640. Dapat disimpulkan bahwa variabel
Celebrity Endorsement berpengaruh tidak signifikan
terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut
artinya H3 tidak diterima.

D. Pembahasan
1. Pengaruh Live Streaming Sales terhadap Purchase Intention (H1)

Pengaruh Live Streaming Sales terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 4.264 dan P-Value sebesar 0,000 pada
bootstraping dan nilai T-Statistic 0.338 pada Koefisien Jalur (Path
Coefficient). Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan bahwa
semakin baik live streaming sales yang dilakukan maka akan semakin
meningkat purchase intention konsumen pada e-commerce. Dapat
disimpulkan bahwa variabel Live Streaming Sales berpengaruh
positif signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal
tersebut artinya H1 dapat diterima.

Live streaming sales dapat memperlihatkan produk, menjelaskan
fitur dan melakukan demo secara langsung. Hal ini dapat membentuk
sikap positif ternadap produk dan hasil penelitian ini sesuai dengan
prinsip theory of planned behaviour bahwa sikap individu memengaruhi

niat dan perilaku konsumen untuk melakukan pembelian.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Sun et al, (2019) yang menjelaskan bahwa
keterjangkauan visibilitas, keterjangkauan  metavoicing, dan
keterjangkauan panduan belanja dapat memengaruhi dan berhubungan
posistif dengan purchase intention pelanggan melalui keterlibatan
dalam live streaming. Dan pada penelitian yang dilakukan oleh
Wongkitrungrueng & Assarut (2020) menunjukkan hasil bahwa
streaming langsung terlihat mempunyai dampak positif pada
kepercayaan konsumen terhadap produk yang pada akhirnya
meningkatkan purchase intention pada pelanggan.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Y. Lu et al. (2023) menjelaskan bahwa telepresence,
flow, guidance shopping, dan metavoicing berpengaruh signifikan
terhadap swift guanxi yang berpengaruh signifikan juga terhadap
purchase intetntion dan gift-giving intention.

Dilihat dari hasil penelitian ini dan hasil dari penelitian terdahulu
maka dapat dikatakan bahwa live streaming sales menjadi salah satu
faktor yang mempengaruhi purchase intention pada pelanggan.

. Pengaruh Product Presentation terhadap Purchase Intention (H2)

Pengaruh Product Presentation terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 4.756 dan P-Value sebesar 0,000 pada
bootstraping dan nilai T-Statistic 0.383 pada Koefisien Jalur (Path

Coefficient). Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan bahwa
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semakin baik product presentation yang ditampilkan maka akan
semakin meningkat purchase intention konsumen pada e-commerce.
Dapat disimpulkan bahwa variabel Product Presentation
berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention.
Berdasarkan hal tersebut artinya H2 dapat diterima.

Nilai produk vyang dihasilkan dari product presentation
dipersepsikan memainkan peran mediasi dalam hubungan antara
product presentation dengan purchase intention. Hal ini sejalan dengan
prinsip theory of planned behaviour bahwa penyajian produk secara
signifikan mempengaruhi purchase intention melalui berbagai
mekanisme, termasuk citra mental, nilai yang dirasakan dan keterlibatan
naratif. Sehingga hasil penelitian ini sejalan dengan prinsip theory of
planned behaviour.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Nan Zhang, (2023) menjelaskan bahwa product presentation
berdampak positif pada purchase intention konsumen. Nilai produk
yang dipersepsikan memainkan peran mediasi dalam hubungan antara
product presentation dan purchase intention. Diperjelas bahwa
penyajian produk, terutama tingkat informasi yang jelas meningkatkan
persepsi konsumen terhadap nilai produk, sehingga meningkatkan
keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini juga mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Cheng et al, (2022) menemukan bahwa

product presentation memiliki efek signifikan pada purchase intention
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konsumen. Penelitian ini menggunakan video sebagai jenis product
presentation, yang mana video penggunaan produk berdasarkan hasil
yang diperoleh dapat meningkatkan purchase intention pada konsumen.
. Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention (H3)

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 0.468 dan P-Value sebesar 0.640 pada
bootstraping dan nilai T-Statistic 0.037 pada Koefisien Jalur (Path
Coefficient). Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan bahwa
semakin baik celebrity endorsement yang digunakan dalam mewakili
produk maka akan semakin meningkat purchase intention tetapi tidak
secara signifikan atau dianggap tidak cukup kuat. Dapat disimpulkan
bahwa variabel Celebrity Endorsement berpengaruh positif tidak
signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut
artinya H3 tidak diterima.

Berdasarkan theory of planned behaviour, celebrity endorsement
dapat memengaruhi perilaku pembelian konsumen dengan memperkuat
sikap positif terhadap produk, meningkatkan norma subjektif melalui
pengaruh dari orang-orang terdekat atau lingkungan sosialnya. Tetapi
pada hasil penelitian ini, celebrity endorsement tidak cukup kuat atau
tidak berpengaruh secara signifikan pada purchase intention konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian bahwa celebrity endorsement
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan, merujuk pada fenomena

yang ada dengan adanya kasus pada influencer yang memberikan
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persepsi keliru dan tidak sesuai dengan kriteria produk yang ditawarkan
(Arifin, 2018). Pemberitaan negatif pada seorang endorser juga bisa
mengubah persepsi masyarakat terhadap produk yang diwakili. Baik
buruknya citra seorang endorser akan berpengaruh terhadap kredibilitas
produk dan citra positifnya (Prawisudono, 2015). Hal tersebut akan
memengaruhi citra positif dan kredibilitas produk sekaligus seorang
endorser, sehingga menyebabkan celebrity endorsement berpengaruh
tidak signifikan terhadap purchase intention.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Singh et al. 2021) menjelaskan bahwa celebrity endorsement
memiliki dampak positif tidak signifikan terhadap purchase intention
pada konsumen, dan pada penelitian yang dilakukan oleh Sokolova &
Kefi (2020) menjelaskan bahwa empat beauty blogger, menemukan
bahwa daya tarik fisik tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
purchase intention konsumen.

Penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan
oleh Cui et al. (2020) keempat konstruk (kepercayaan, daya tarik,
kesesuaian, dan keahlian) selebriti korea tersebut secara positif dan
signifikan memengaruhi purchase intention konsumen di Tiongkok, dan
pada penelitiannya Evan et al., (2021) menyimpulkan bahwa tiga atribut
dari celebrity endorsement yaitu keakraban, kepercayaan, dan keahlian
yang berpengaruh positif secara signifikan meningkatkan purchase

intetntion konsumen.
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Dilihat dari hasil penelitian ini dan hasil dari penelitian terdahulu
maka dapat dikatakan bahwa celebrity endorsement menjadi salah satu

factor yang mempengaruhi purchase intention pada konsumen.



BAB V

PENUNTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis penelitian ini mengenai live streaming sales,
product presentation dan celebrity endorsement terhadap purchase
intention konsumen pada e-commerce Shopee di Yogyakarta, dengan
menggunakan analisis pendekatan partial least square (Software

SmartPLS). Data didapatkan sebanyak 200 responden yang didapat melalui

kuisioner, dari hasil analisis tersebut maka dapat ditarik kesimpulan sebagai

berikut:

1. Pengaruh Live Streaming Sales terhadap Purchase Intention
menghasilkan nilai sebesar 0.338 pada Koefisien Jalur (Path
Coefficient) dan nilai T-Statistic sebesar 4.264 dan P-Value sebesar
0,000 pada bootstraping. Dapat disimpulkan bahwa variabel Live
Streaming Sales berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase
Intention konsumen e-commerce Shopee di Yogyakarta.

2. Pengaruh Product Presentation terhadap Purchase Intention
menghasilkan nilai sebesar 0.383 pada Koefisien Jalur (Path
Coefficient) dan nilai T-Statistic sebesar 4.756 dan P-Value sebesar
0,000 pada bootstraping. Dapat disimpulkan bahwa variabel Product
Presentation berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase

Intention konsumen e-commerce Shopee di Yogyakarta.
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3. Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention
menghasilkan nilai sebesar 0.037 pada Koefisien Jalur (Path
Coefficient) dan nilai T-Statistic sebesar 0.468 dan P-Value sebesar
0.640 pada bootstraping. Dapat disimpulkan bahwa variabel Celebrity
Endorsement berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Purchase

Intention konsumen e-commerce Shopee di Yogyakarta.

. Saran

Peneliti melalui beberapa pertimbangan, dan dengan kerterbatasan

peneliti ini, selanjutnya peneliti dapat memberikan saran:

. Saran untuk perusahaan

a. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa live streaming
sales berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intetntion
konsumen pada e-commerce Shopee di Yogyakarta, disarankan
perusahaan  untuk  mengoptimalkan  streamer dengan cara
mengimplementasikan program pelatihan secara menyeluruh pada
karyawan yang akan melakukan live streaming sales. Selain itu
berdasarakan hasil penelitian, pada variabel live streaming sales
indikator yang paling berpengaruh adalah flow. Dimana streamer harus
menciptakan suasana yang menyanangkan dan melibatkan penonton
dalam proses live streaming seperti melakukan demonstrasi produk atau
tutorial penggunaan. Hal ini akan menciptakan pengalaman yang

menyenangkan bagi penonton. Yang artinya bahwa semakin bagus
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komunikasi dan penyampaian informasi yang dibutuhkan kepada
konsumen, semakin meningkat pula purchase intention pada konsumen.
Berdasarkan hasil penenlitian yang menunjukkan bahwa product
presentation berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention
konsumen pada e-commerce Shopee di Yogyakarta, disarankan
perusahaan untuk selalu menampilkan gambar dan video produk yang
jelas dan menarik serta mengandung informasi yang lengkap. Terlebih
berdasarkan hasil penelitian ini pada variabel Product Presentation
indikator yang paling berpengaruh adalah video produk dimana
perusahaan atau toko harus menampilkan video yang menarik yang
memuat seluruh informasi produk terkait. Sehingga konsumen akan
mendapatkan pengetahuan mengenai produk yang dibutuhkan dan
secara tidak langsung akan meningkatkan purchase intention pada
konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa celebrity
endorsement berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
purchase intention konsumen pada e-commerce Shopee di Yogyakarta,
disarankan perusahaan tidak menjadikan celebrity endorsement sebagai
strategi utama pada pemasaran. Namun, tetap penting bagi perusahaan
dalam menggunakan bantuan celebrity untuk membantu perusahaan
dalam proses pemasaran. Berdasarkan hasil pada penelitian ini, pada
variabel celebrity endorsement indikator yangpaling berpengaruh

adalah kepercayaan. Memilih celebrity yang mempunyai daya tarik



92

tersendiri, berkompeten dalam bidangnya dan sesuai dengan produk
yang akan diwakili memang diperlukan. Akan tetapi, dalam hal ini
berdasarkan hasil penenlitian faktor yang paling penting adalah
celebrity yang dapat dipercaya oleh konsumen. Lebih memperhatikan
dalam memilih celebrity yang akan mempromosikan atau mewakili
produk, merupakan salah satu cara untuk mengurangi risiko atau
kerugian yang akan didapatkan perusahaan.
2. Saran untuk peneliti selanjutnya

a. Dilihat dari hasil penelitan ini terdapat beberapa variabel yang bertolak
belakang dengan penelitan terdahulu maka disarankan untuk penelitian
selanjutnya untuk mengambil objek yang berbeda dalam penelitian
selanjutnya.

b. Dalam penelitian ini objeknya yaitu konsumen pada e-commerce
Shopee secara keseluruhan. Saran untuk peneliti selanjutnya yang ingin
meneliti dengan topik serupa, disarankan untuk lebih menspesifikasikan
responden pada suatu merek. Hal ini penting untuk melihat apakah ada
perbedaan signifikan pada purchase intention berdasarkan merek

tertentu.
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Abstrak

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong
pertumbuhan pesat e-commerce, terutama sejak pandemi COVID-19. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh live streaming sales, product presentation,
dan celebrity endorsement terhadap purchase intention konsumen e-commerce
Shopee. Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial
Least Square (PLS) berbasis SmartPLS dan melibatkan 200 responden di
Yogyakarta.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming sales dan product
presentation berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Sementara itu, celebrity endorsement memiliki pengaruh positif tetapi tidak
signifikan. Secara simultan, ketiga variabel tersebut tidak memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa

pengalaman interaktif melalui live streaming serta penyajian produk yang
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berkualitas tinggi berperan penting dalam keputusan pembelian konsumen di
platform e-commerce.
Kata kunci: e-commerce, live streaming sales, product presentation, celebrity
endorsement, purchase intention, Shopee.
Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, khususnya internet, telah
mendorong transformasi signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk
perdagangan (Kau et al., 2003). E-commerce telah menjadi salah satu megatrend
dalam perekonomian global, terutama sejak pandemi COVID-19 yang memaksa
masyarakat untuk beralih ke belanja daring (Syamruddin et al., 2021). Berdasarkan
laporan Google, Temasek, dan Bain & Company, sektor e-commerce menyumbang
75,6% terhadap ekonomi digital Indonesia pada tahun 2023 dengan nilai transaksi
bruto (GMV) mencapai US$62 miliar.

E-commerce 62 Miliar
Transport/makanan online 7 Miliar

Media online 7 Miliar

Travel online 6 Miliar

Total 82 Miliar

0 50 Miliar 100 Mili
uss

Berdasarkan data di bawah, Shopee menjadi situs e-commerce kategori
marketplace yang paling banyak dikunjungi di Indonesia sepanjang 2023. Per
Desember 2023, Shopee tercatat menerima 242,2 juta kunjungan di situsnya,

melesat 41,39% dibanding posisi awal tahun lalu (year-to-date/ytd).
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-8~ Shopee Tokopedia Lazada Blibli Bukalapak

Shopee menjadi platform marketplace yang paling banyak dikunjungi di
Indonesia sepanjang tahun 2023, dengan 242,2 juta kunjungan pada bulan
Desember. Tokopedia dan Lazada berada di posisi kedua dan ketiga dengan jumlah
kunjungan masing-masing 101,1 juta dan 48,6 juta (similarweb, 2024).

Salah satu fitur unggulan Shopee adalah Shopee Live (shopee, 2023)., layanan
live streaming yang memungkinkan penjual berinteraksi langsung dengan pembeli
(Mulya Prajana et al., 2021). Berdasarkan survei Ninjavan pada tahun 2022, Shopee
Live menjadi platform live shopping yang paling disukai di Asia Tenggara dengan
pengguna sebesar 27%. Selain itu, hasil survei IPSOS tahun 2023 menunjukkan
bahwa 77% merek lokal dan UMKM di Indonesia mengingat Shopee Live,

sementara 72% paling sering menggunakannya.

YouTube

i 3.0%

Survey Question:
- What channels
. do you use for
“«a\%l.ive Selling?

\ Facebook

25.5%
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Selain live streaming, presentasi produk melalui video, teks, dan gambar juga
memainkan peran penting (Jiang & Benbasat, 2007; Vonkeman et al., 2017). Video
berkualitas tinggi dapat memberikan pengalaman visual yang mendekati
pengalaman di toko fisik, sehingga memengaruhi keputusan pembelian konsumen
(Kumar & Tan, 2015). Strategi pemasaran lain yang semakin populer adalah
penggunaan celebrity endorsement (Evan et al., 2021). Selebriti dengan daya tarik,
kredibilitas, dan keahlian tertentu dapat meningkatkan minat beli konsumen,
meskipun strategi ini memiliki risiko jika citra selebriti tidak sesuai dengan produk
yang dipromosikan (Arifin, 2018).

Berdasarkan fenomena ini, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh antara live streaming sales, product presentation dan celebrity
endorsement terhadap purchase intention. Sehingga didapat rencana penelitian
dengan judul “Pengaruh Live Streaming Sales, Product Presentation Dan Celebrity
Endorsement Terhadap Purchase Intention Konsumen Pada E-commerce Shopee”
dengan Theory of Planned Behavior sebagai teori dasar yang digunakan peneliti
dalam penelitiannya ini.

Landasan Teori

Penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) dari Ajzen
(1991) sebagai dasar untuk memahami perilaku konsumen dalam e-commerce. TPB
menjelaskan bahwa niat perilaku dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan
kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen, 1991; Ajzen & Fishbein, 1977; Lorenz et
al., 2015). Dalam konteks e-commerce, faktor-faktor ini memainkan peran penting
dalam membentuk keputusan pembelian, terutama melalui live streaming sales,
product presentation, dan celebrity endorsement (Hsu et al., 2017).

Live Streaming Sales

Live streaming sales memungkinkan penjual memperkenalkan produk secara

langsung dan interaktif kepada konsumen (Luo et al., 2021). Faktor seperti

telepresence, flow, guidance shopping, dan metavoicing berkontribusi terhadap
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keberhasilan penjualan Lu et al (2023). Interaksi real-time dan demonstrasi produk
meningkatkan kepercayaan konsumen, sejalan dengan konsep sikap dan kontrol
perilaku dalam TPB Putri Kholifah & Usman (2024).

Menurut Lu et al (2023) indikator yang memengaruhi keberhasilan live

streaming meliputi telepresence, flow, guidance shopping dan metavoicing.

a. Telepresence
b. Flow
Guidance Shopping

a o

Metavoicing

Product Presentation

Product presentation memengaruhi purchase intention melalui citra mental dan
nilai yang dirasakan konsumen (Zhang 2023). Format visual seperti gambar, fitur
zoom, dan video memberikan informasi yang lebih jelas dan mengurangi risiko
belanja online (Park et al 2005). Video produk khususnya, meningkatkan persepsi
positif dan kepercayaan konsumen.

Indikator utama product presentation yang memengaruhi purchase intention
konsumen mencakup berbagai aspek, termasuk gambar produk, fitur zoom dan
video produk (Boardman & McCormick, 2019).

a. Gambar produk
b. Fungsi zoom

c. Video produk

Celebrity Endorsement

Penggunaan selebriti sebagai endorser memengaruhi sikap dan norma subjektif
konsumen terhadap produk (Simanihuruk, dkk, 2023:74-75). Dimensi utama yang
memengaruhi efektivitas celebrity endorsement meliputi kepercayaan, daya tarik,
kesesuaian, dan keahlian (Ohanian, 1990) dan (Khan, 2018). Ketika konsumen
mengidentifikasi diri dengan selebriti, minat beli mereka meningkat (Ayyada
Nadhifa et al., 2024).
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Menururt Hassan & Jamil (2014) dukungan selebritas dibagi menjadi empat
dimensi yang paling umum digunakan yaitu, kepercayaan, daya tarik, kesesuaian,
dan keahlian.

a. Kepercayaan
b. Daya Tarik
c. Kesesuaian
d. Keahlian

Purchase Intention

Purchase intention didefinisikan sebagai keinginan konsumen untuk membeli
produk tertentu (Mowen & Minor, 2002; Kotler & Keller, 2016). Purchase
intention adalah keputusan yang dibuat oleh pelanggan setelah menganalisis alasan
membeli suatu merek produk tertentu. Keputusan pelanggan dalam menganalisis
suatu merek produk dipengaruhi oleh faktor eksternal dan internal (Anwar et al.,
2023).

Sedangkan menurut (Ferdinand, 2002), indikator purchase intention adalah:

a. Minat transaksional
b. Minat referensial
c. Minat preferensial

d. Minat eksploratif.

E-commerce

E-commerce adalah pelaksanaan, pemrosesan, dan fasilitasi aktivitas komersial
melalui jaringan komputer (Y. M. Han et al., 2016). Khoshnampour & Nosrati,
(2011) juga mendefinisikan sebagai pembelian dan penjualan barang dagangan atau
jasa di Internet atau jaringan lainnya. Oleh karena itu, e-commerce adalah
pembelian dan penjualan barang dan jasa melalui Internet.

Semua aktivitas ini dilakukan secara daring (Rahman, 2018). Ada banyak jenis

e-commerce, tetapi yang paling umum adalah sebagai berikut:

a. B2B (Business-to-Business)

b. B2C (Business-to-Consumer)
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c. C2C (Consumer-to-Consumer)

d. C2B (Consumer-to-Consumer)

Shopee

Shopee merupakan e-commerce dengan ikon berwarna oranye asal Singapura
yang didirikan oleh Forrest Li pada tahun 2009. Shopee telah hadir di berbagai
negara seperti Singapura, Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Filipina,
Vietnam, dan Brasil. Shopee dikenal mampu memberikan layanan gratis ongkos
Kirim bagi para konsumennya Bahkan, Shopee mulai diikuti oleh e-commerce
lainnya (Nursyirwan & Ardaninggar, 2020).

Berdasarkan blog yang ditulis oleh www.gramedia.com, awalnya, Shopee

adalah sebuah platform yang mengusung konsep sebagai pasar C2C atau pelanggan
untuk pelanggan. Namun, kemudian Shopee beralih ke model hybrid C2C atau
pelanggan untuk pelanggan dan B2C atau bisnis untuk pelanggan.

Berdasarkan teori dan bukti empiris tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis hubungan antara live streaming sales, product presentation, dan
celebrity endorsement terhadap purchase intention konsumen Shopee.

Kerangka Pikir

Gambar 4 Kerangka pikir penelitian
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Metode Penelitian

Penelitian merupakan Langkah-langkah yang digunakan untuk mengumpulkan
dan menganalisis informasi mengenai pemahaman suatu topik (Creswell, 2015).
Jenis pendekatan yang digunakan pada penelitian ini merupakan pendekatan
kuantitatif, yang mana penelitian dengan sajian data berupa angka dan analisis
statistik.

Berdasarkan Sugiyono, (2013)metode penelitian kuantitatif adalah metode
penelitian yang digunakan untuk menguji populasi dan sampel tertentu,
menggunakan instrumen penelitian untuk pengumpulan datanya, analisis data
bersifat statistic, serta bertujuan untuk menguji hipotesis atau dugaan sementara
penelitian.

Hasil dan Pembahasan
Uji Validitas Variabel Penelitian

Penelitian Pada penelitian ini menggunakan software SmartPLS sebagai alat
pengolahan data, terdapat 3 macam cara yang tersaji untuk menguji validitas, yaitu:
Convergent Validity dengan menggunakan nilai ukur Outer Loading dan Average
Variance Extracted (AVE) dan Discriminant Validity dengan menggunakan nilai
ukur Cross Loading. Berikut data disajikan dalam tabel dibawah ini:

a) Convergent Validity (Outer Loading)

Tabel 1 Hasil Outer Loading

Variabel X1 Live Streaming Sales

Kode Indikator Nilai Keterangan
LS1 0.824 Valid
LS2 0.840 Valid
LS3 0.734 Valid

LS4 0.787 Valid
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Variabel X2 Product Presentation

Kode Indikator Nilai Keterangan
PP1 0.790 Valid
PP2 0.745 Valid
PP3 0.821 Valid

Variabel X3 Celebrity Endorsement

Kode Indikator Nilai Keterangan
CE1l 0.882 Valid
CE2 0.857 Valid
CE3 0.786 Valid
CE4 0.834 Valid
CE5 0.842 Valid

Variabel Y Purchase Intention

Kode Indikator Nilai Keterangan
P11 0.813 Valid
P12 0.825 Valid
P13 0.827 Valid
P14 0.838 Valid

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan tabel di atas maka dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator
tiap variabel eksogen dan endogen memiliki nilai lebih dari 0,70 dianggap
sudah baik atau valid yang artinya pertanyaan pada variabel dapat menjelaskan

maksud dari peneliti dan dapat dipahami dengan baik oleh responden.



b) Average Variance Extracted (AVE)

Tabel 2 Hasil Average Variance Extracted (AVE)
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Kode Indikator Nilai Keterangan
LS (X1) 0.635 Valid
PP (X2) 0.618 Valid
CE (X3) 0.707 Valid
PI (Y) 0.682 Valid

Sumber: Data Primer diolah (2025)
Berdasarkan data pada tabel 2 di atas memperlihatkan nilai hasil Average

Variance Extracted (AVE) dengan nilai pada tiap variabel lebih dari 0,50 yang

artinya nilainya valid memenuhi syarat AVE.

c) Uji Validitas Deskriminan (Descriminant Validity)

Berikut hasil cross loading yang diuji menggunakan aplikasi SmartPLS:

Tabel 3 Hasil Cross Loading

Kode
Indikator CE (X3) LS (X1) PP (X2) P1(Y)
CE1l 0.882 0.602 0.550 0.466
CE2 0.857 0.576 0.520 0.376
CE3 0.786 0.509 0.419 0.399
CE4 0.834 0.535 0.546 0.388
CE5 0.842 0.495 0.528 0.417
LS1 0.575 0.824 0.479 0.423
LS2 0.565 0.840 0.484 0.421
LS3 0.395 0.734 0.603 0.553
LS4 0.541 0.787 0.545 0.535
PI1 0.408 0.500 0.558 0.813
PI2 0.382 0.470 0.473 0.825
PI3 0.379 0.473 0.475 0.827
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P14 0.440 0.591 0.571 0.838
PP1 0.528 0.540 0.790 0.510
PP2 0.533 0.501 0.745 0.428
PP3 0.397 0.549 0.821 0.545

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 3 di atas dapat disimpulkan bahwa korelasi antara
indikator dengan variabel laten lebih besar daripada korelasi antara indikator
dengan variabel laten lainnya, hal ini menunjukkan bahwasannya nilai pada tiap
— tiap konstruk sudah sesuai dengan asesment dan menunjukkan bahwasannya
analisis cross loading tidak terdapat permasalahan validitas diskriminan.

Uji Reliabilitas Variabel Penelitian
Tabel 4 Composite Reliability

Variabel Composite Reliability ~ Keterangan
Live streaming Sales (X1) 0.874 Reliabel
Product Presentation (X2) 0.829 Reliabel
Celebrity Endorsement (X3) 0.923 Reliabel
0.896 Reliabel

Purchase Intention (YY)

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Pada Tabel 4 di atas menunjukkan Composite Reliability pada tiap-tiap
konstruk lebih dari 0,7. Hal tersebut menunjukkan bahwa responden konsisten
dalam menjawab pertanyaan dari kuisioner penelitian, sehingga bisa disimpulkan

bahwa hasil ini menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini reliabel.

Uji Instrument (Inner Model)

Inner Model bertujuan untuk melihat hubungan antar variabel laten baik
variabel eksogen maupun endogen yang menjawab pertanyaan mengenai
hubungan antar variabel laten yang telah disebutkan sebelumnya. Model ini dapat
dievaluasi dengan Koefisien Determinasi R 2 (R-Square), Koefisien Jalur (Path

Coefficient), T- Statistic (Boot Strapping). Berikut data analisis yang tersaji:
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a) R 2 (R-Square)

Tabel 5 R-Square

Konstruk (Variabel Laten) ’ R-Square
Purchase Intention () ‘ 0.470

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Tabel 5 di atas bisa disimpulkan bahwasannya variabel eksogen pada
penelitian ini yaitu Live Streaming Sales (X1), Product Presentation (X2), dan
Celebrity Endorsement (X3) mempengaruhi variabel endogen sebesar 40%
dan sisanya 60% dijelaskan oleh variabel lainnya yang tidak termaksud dalam
model penelitian.

b) Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Tabel 6 Path Coefficient

) Nilai
Variabel o Keterangan
Path Coefficient
Live Streaming Sales (X1) 0.338 Posistif
Product Presentation (X2) 0.383 Posistif
Celebrity Endorsement (X3) 0.037 Posistif

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Koefisien jalur (Path Coefficient) merupakan nilai untuk memperlihatkan
arah hubungan variabel apakah hipotesis memiliki arah positif atau negatif.
Koefisien Jalur terletak di rentang (-1) sampai (+1) semakin mendekati nilai
+1 hubungan antara kedua konstruk semakin kuat atau positif, sedangkan
hubungan yang semakin mendekati -1 maka mengindikasikan bahwa
hubungan tersebut bersifat negatif (Furadantin,2018).

Dari Tabel 6 di atas yang menunjukkan bahwa nilai Koefisien Jalur pada

variabel LS, PP dan CE berada diantara O sampai 1 maka dinyatakan positif.

Uji Hipotesis
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Untuk mengetahui suatu hipotesis apakah dapat diterima atau tidak yaitu dapat
dilakukan dengan memperhatikan nilai signifikan antara konstruk T-Statistic, dan
P-Values. Pada penelitian ini peneliti menggunakan Software Partial Least Square
(SmartPLS) Versi 3 untuk koefisien regresi. Nilai dari hasil uji tersebut dapat
dilihat dari hasil bootstraping. Peneliti disini menggunakan Rules of thumb yaitu
T-statistic dengan nilai >1,96 dengan tingkat signifikan P-Value < 0,05 (5%)
sehingga dapat dinyatakan signifikan (Yuliawan, 2021). Berikut adalah tabel
koefisien untuk tiap jalur hipotesis, nilai T-statistic dan P-Value yang diperoleh
dari hasil output bootstraping SmartPLS:

Tabel 7 Hasil T-Statistic dan P-Values

Hubungan Hipotesis T Statistic P Values
Live Streaming Sales (X1) -> Purchase Intention () 4.264 0.000
Product Presentation (X2) -> Purchase Intention (Y) 4.756 0.000
Celebrity Endorsement (X3) -> Purchase Intention (YY) 0.468 0.640

Sumber: Data Primer diolah (2025)
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Berikut hasil dari uji hipotesis berdasarkan tabel di atas:

a) Pengaruh Live Streaming Sales terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 4.264 dan P-Value sebesar 0,000.
Dapat disimpulkan bahwa variabel Live Streaming Sales berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut artinya
H1 dapat diterima.

b) Pengaruh Product Presentation terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 4.756 dan P-Value sebesar 0,000.
Dapat disimpulkan bahwa variabel Product Presentation berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut artinya
H2 dapat diterima.

c) Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 0.468 dan P-Value sebesar 0,640.
Dapat disimpulkan bahwa variabel Celebrity Endorsement berpengaruh
tidak signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut

artinya H3 tidak diterima.
Pembahasan dalam penelitian

1. Pengaruh Live Streaming Sales terhadap Purchase Intention (H1)

Pengaruh Live Streaming Sales terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 4.264 dan P-Value sebesar 0,000 pada
bootstraping dan nilai T-Statistic 0.338 pada Koefisien Jalur (Path
Coefficient). Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan bahwa
semakin baik live streaming sales yang dilakukan maka akan semakin
meningkat purchase intention konsumen pada e-commerce. Dapat
disimpulkan bahwa variabel Live Streaming Sales berpengaruh positif
signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut artinya
H1 dapat diterima.

Live streaming sales dapat memperlihatkan produk, menjelaskan fitur
dan melakukan demo secara langsung. Hal ini dapat membentuk sikap

positif terhadap produk dan hasil penelitian ini sesuai dengan prinsip theory
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of planned behaviour bahwa sikap individu memengaruhi niat dan perilaku
konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Sun et al., (2019) yang menjelaskan bahwa keterjangkauan
visibilitas, keterjangkauan metavoicing, dan keterjangkauan panduan
belanja dapat memengaruhi dan berhubungan posistif dengan purchase
intention pelanggan melalui keterlibatan dalam live streaming. Dan pada
penelitian yang dilakukan oleh Wongkitrungrueng & Assarut (2020)
menunjukkan hasil bahwa streaming langsung terlihat mempunyai dampak
positif pada kepercayaan konsumen terhadap produk yang pada akhirnya
meningkatkan purchase intention pada pelanggan.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh Y. Lu et al. (2023) menjelaskan bahwa telepresence, flow, guidance
shopping, dan metavoicing berpengaruh signifikan terhadap swift guanxi
yang berpengaruh signifikan juga terhadap purchase intetntion dan gift-
giving intention.

Dilihat dari hasil penelitian ini dan hasil dari penelitian terdahulu maka
dapat dikatakan bahwa live streaming sales menjadi salah satu faktor yang
mempengaruhi purchase intention pada pelanggan.

. Pengaruh Product Presentation terhadap Purchase Intention (H2)

Pengaruh  Product Presentation terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 4.756 dan P-Value sebesar 0,000 pada
bootstraping dan nilai T-Statistic 0.383 pada Koefisien Jalur (Path
Coefficient). Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan bahwa
semakin baik product presentation yang ditampilkan maka akan semakin
meningkat purchase intention konsumen pada e-commerce. Dapat
disimpulkan bahwa variabel Product Presentation berpengaruh positif
signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut artinya
H2 dapat diterima.

Nilai produk yang dihasilkan dari product presentation dipersepsikan

memainkan peran mediasi dalam hubungan antara product presentation
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dengan purchase intention. Hal ini sejalan dengan prinsip theory of planned
behaviour bahwa penyajian produk secara signifikan mempengaruhi
purchase intention melalui berbagai mekanisme, termasuk citra mental,
nilai yang dirasakan dan keterlibatan naratif. Sehingga hasil penelitian ini
sejalan dengan prinsip theory of planned behaviour.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nan
Zhang, (2023) menjelaskan bahwa product presentation berdampak positif
pada purchase intention konsumen. Nilai produk yang dipersepsikan
memainkan peran mediasi dalam hubungan antara product presentation dan
purchase intention. Diperjelas bahwa penyajian produk, terutama tingkat
informasi yang jelas meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai
produk, sehingga meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hasil
penelitian ini juga mendukung penelitian yang dilakukan oleh Cheng et al,
(2022) menemukan bahwa product presentation memiliki efek signifikan
pada purchase intention konsumen. Penelitian ini menggunakan video
sebagai jenis product presentation, yang mana video penggunaan produk
berdasarkan hasil yang diperoleh dapat meningkatkan purchase intention
pada konsumen.

. Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention (H3)

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention
menghasilkan T-Statistic sebesar 0.468 dan P-Value sebesar 0.640 pada
bootstraping dan nilai T-Statistic 0.037 pada Koefisien Jalur (Path
Coefficient). Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan bahwa
semakin baik celebrity endorsement yang digunakan dalam mewakili
produk maka akan semakin meningkat purchase intention tetapi tidak secara
signifikan atau dianggap tidak cukup kuat. Dapat disimpulkan bahwa
variabel Celebrity Endorsement berpengaruh positif tidak signifikan
terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut artinya H3 tidak
diterima.

Berdasarkan theory of planned behaviour, celebrity endorsement dapat

memengaruhi perilaku pembelian konsumen dengan memperkuat sikap



109

positif terhadap produk, meningkatkan norma subjektif melalui pengaruh
dari orang-orang terdekat atau lingkungan sosialnya. Tetapi pada hasil
penelitian ini, celebrity endorsement tidak cukup kuat atau tidak
berpengaruh secara signifikan pada purchase intention konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian bahwa celebrity endorsement berpengaruh
positif tetapi tidak signifikan, merujuk pada fenomena yang ada dengan
adanya kasus pada influencer yang memberikan persepsi keliru dan tidak
sesuai dengan kriteria produk yang ditawarkan (Arifin, 2018). Pemberitaan
negatif pada seorang endorser juga bisa mengubah persepsi masyarakat
terhadap produk yang diwakili. Baik buruknya citra seorang endorser akan
berpengaruh  terhadap kredibilitas produk dan citra positifnya
(Prawisudono, 2015). Hal tersebut akan memengaruhi citra positif dan
kredibilitas produk sekaligus seorang endorser, sehingga menyebabkan
celebrity endorsement berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase
intention.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Singh et al. 2021) menjelaskan bahwa celebrity endorsement memiliki
dampak positif tidak signifikan terhadap purchase intention pada
konsumen, dan pada penelitian yang dilakukan oleh Sokolova & Kefi
(2020) menjelaskan bahwa empat beauty blogger, menemukan bahwa daya
tarik fisik tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention
konsumen.

Penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh
Cui et al. (2020) keempat konstruk (kepercayaan, daya tarik, kesesuaian,
dan keahlian) selebriti korea tersebut secara positif dan signifikan
memengaruhi purchase intention konsumen di Tiongkok, dan pada
penelitiannya Evan et al., (2021) menyimpulkan bahwa tiga atribut dari
celebrity endorsement yaitu keakraban, kepercayaan, dan keahlian yang
berpengaruh positif secara signifikan meningkatkan purchase intetntion

konsumen.
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Dilihat dari hasil penelitian ini dan hasil dari penelitian terdahulu maka
dapat dikatakan bahwa celebrity endorsement menjadi salah satu factor

yang mempengaruhi purchase intention pada konsumen.
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis penelitian ini mengenai live streaming sales, product
presentation dan celebrity endorsement terhadap purchase intention konsumen
pada e-commerce Shopee di Yogyakarta, dengan menggunakan analisis pendekatan
partial least square (Software SmartPLS). Data didapatkan sebanyak 200 responden
yang didapat melalui kuisioner, dari hasil analisis tersebut maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:

1. Pengaruh Live Streaming Sales terhadap Purchase Intention menghasilkan
nilai sebesar 0.338 pada Koefisien Jalur (Path Coefficient) dan nilai T-
Statistic sebesar 4.264 dan P-Value sebesar 0,000 pada bootstraping. Dapat
disimpulkan bahwa variabel Live Streaming Sales berpengaruh positif
signifikan terhadap Purchase Intention konsumen e-commerce Shopee
di Yogyakarta.

2. Pengaruh Product Presentation terhadap Purchase Intention menghasilkan
nilai sebesar 0.383 pada Koefisien Jalur (Path Coefficient) dan nilai T-
Statistic sebesar 4.756 dan P-Value sebesar 0,000 pada bootstraping. Dapat
disimpulkan bahwa variabel Product Presentation berpengaruh positif
signifikan terhadap Purchase Intention konsumen e-commerce Shopee
di Yogyakarta.

3. Pengaruh  Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention
menghasilkan nilai sebesar 0.037 pada Koefisien Jalur (Path Coefficient)
dan nilai T-Statistic sebesar 0.468 dan P-Value sebesar 0.640 pada
bootstraping. Dapat disimpulkan bahwa variabel Celebrity Endorsement
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Purchase Intention

konsumen e-commerce Shopee di Yogyakarta.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Angket Kuesioner Google Form

2/24/25, 11:40 AM Untitled form Kuesioner Peneliian: PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT PRESENTATION DAN CELEBRITY ...

Untitled form Kuesioner Penelitian:
PENGARUH LIVE STREAMING SALES,
PRODUCT

PRESENTATION DAN CELEBRITY
ENDORSEMENT TERHADAP PURCHA
SE INTENTION (STUDI KASUS PADA
KONSUMEN E-COMMERCE SHOPEE)

Assalamua'laikum Wr, Wb.
Kepada Yth. Responden

Perkenalkan nama saya Zulfa Agilla Salsabila Sulistyo Putri, Prodi Manajemen
Konsentrasi Pemasaran dari Universitas Alma Ata angkatan 2020 bermaksud meminta
bantuan untuk mengisi kuesioner penelitian skripsi saya.

Survey ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh live streaming sales, product
presentation, dan celebrity endorsement terhadap niat beli konsumen e-
commerce SHOPEE

oleh karena itu saya berharap teman teman untuk meluangkan waktunya mengisi
kuisioner ini.

Dengan kriteria responden sebagai berikut:

1. Pengguna e-commerce SHOPEE yang pernah mengakses fitur Live Streaming Sales
2. Usia 18 sampai 35 tahun

3. berdomisili di Yogyakarta

Semua respon yang anda berikan pada kuisioner ini akan dijaga kerahasiaannya dan
hanya akan digunakan untuk kepentingan penelitian. Demi tercapainya tujuan mohon
ketersediaannya untuk menjawab kuesioner ini dengan sebenar benarnya.

Atas waktu dan ketersediannya saya ucapkan terimakasih banyak

hormat saya,

Zulfa Agilla Salsabila Sulistyo Putri
Email: 202400223 @almaata.ac.id

* Indicates required question

https://docs.google.com/forms/d/1Sj3DRbX_aX47Jna-rOWdSeq8if80h6wCZ 3RpOkprrCA/edit 19
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2/24/25, 11:40 AM Untitled form Kuesioner Penelitian: PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT PRESENTATION DAN CELEBRITY ..

1. Nama*

2. Umur (18 - 35 Tahun) *

3. Domisili (Tempat Tinggal) (Kabupaten) *

Mark only one oval.

Yogyakarta
) Bantul

Gunung Kidul
) Kulon Progo

Sleman

4.  Pernah menggunakan e-commerce SHOPEE *

Mark only one oval.

~ )Ya Skip to section 2 (Untitled Section)
) Tidak

5. Berapa kali menggunakan e-commerce SHOPEE *

Mark only one oval.

C D) 1kali
) 2kali
) Lebih dari 2 kali

https://docs.google.com/forms/d/1Sj3DRbX_aX47Jna-rOWdSeq8if80h6wCZ3RpOkprrCA/edit 29
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2/24/25, 11:40 AM Untitled form Kuesioner Penelitian: PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT PRESENTATION DAN CELEBRITY ..

6. Pernah mengakses live streaming pada e-commerce Shopee (Shopee Live) *

Mark only one oval.

_JYa Skip to section 2 (Untitled Section)
Tidak

Untitled Section

Item-Item pertanyaan dalam kuesioner ini dibagi menjadi 4:
Bagian 1: 4 indikator pertanyaan live streaming sales
Bagian 2: 3 indikator pertanyaan product presentation
Bagian 3: 4 indikator pertanyaan celebrity endorsement
Bagian 4: 4 indikator pertanyaan purchase intention

Menggunakan skala likert 1 - 4
1= Sangat Tidak Setuju
2=Tidak Setuju

3= Setuju

4= Sangat Setuju

Live Streaming Sales

Live streaming sales: proses penjualan produk atau layanan melalui siaran interaktif real-
time melalui internet.

indikator:

1. Telepresence

2. Flow

3. Guidance Shopping
4. Metavoicing

7. Saat masuk dalam situs live streaming sales, saya merasa terbawa dalam dunia *
yang diciptakan oleh streamer (host).

Mark only one oval.
Sangat Tidak Setuju

Tidak Setuju

Setuju

Sangat Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1Sj3DRbX_aX47Jna-rOWdSeq8if80h6wCZ3RpOkprrCA/edit 39
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2/24/25, 11:40 AM Untitled form Kuesioner Penelitian: PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT PRESENTATION DAN CELEBRITY ..

8. Ketika menonton live streaming sales, saya tidak menyadari bagaimana waktu *
berlalu.

Mark only one oval.

) Sangat Tidak Setuju
) Tidak Setuju
) Setuju

) Sangat Setuju

9. Streamer (host) pada live streaming sales dapat membantu saya *
mengidentifikasi atribut produk mana yang paling sesuai dengan kebutuhan
saya.

Mark only one oval.

) Sangat Tidak Setuju
) Tidak Setuju
L Setuju

— Sangat Setuju

10. Belanja pada live streaming memungkinkan saya berbagi pendapat dengan *
streamer dan penonton lain tentang produk terkait.

Mark only one oval.

() Sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju
() Setuju

(") sangat Setuju

Product Presentation

Product presentation: tampilan visual produk secara online yang memberikan informasi
sensorik dan nilai pengalaman potensial.

Indikator:

1. Gambar Produk

2. Fungsi Zoom

3. Video Produk

https://docs.google.com/forms/d/1Sj3DRbX_aX47Jna-rOWdSeq8if80h6wCZ3RpOkprrCA/edit

419
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2/24/25, 11:40 AM Untitled form Kuesioner Penelitian: PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT PRESENTATION DAN CELEBRITY ..

11. Saya menganggap presentasi produk dengan menampilkan gambar yang
beragam benar-benar menunjukkan perhatian pada detail desain.

Mark only one oval.

(") Sangat tidak Setuju
(_ ) Tidak Setuju
() Setuju

() Sangat Setuju

12. Saya biasa menggunakan fungsi zoom untuk memperjelas detail produk. *
Mark only one oval.

) Sangat Tidak Setuju
) Tidak Setuju
) Setuju

(__ ) Sangat Setuju

13. Saya biasa memutar video produk untuk menambah pengetahuan mengenai

produk.

Mark only one oval.

() sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju
() Setuju

) Sangat Setuju

Celebrity endorsement

Celebrity endorsement: orang yang dikenal masyarakat yang berani mempromosikan
produk yang mereka wakili.

Indikator:

1. Kepercayaan

2. Daya Tarik

3. Kesesuaian

4. Keahlian

https://docs.google.com/forms/d/1Sj3DRbX_aX47Jna-rOWdSeq8if80h6wCZ3RpOkprrCA/edit

*

59
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2/24/25, 11:40 AM Untitled form Kuesioner Penelitian: PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT PRESENTATION DAN CELEBRITY ..

14. Saya mempercayai selebriti yang melakukan live streaming pada e- &

commerce Shopee.
Mark only one oval.

(") Sangat Tidak Setuju
(_ ) Tidak Setuju
() Setuju

() Sangat Setuju

Y

15.  Selebriti yang tampil dalam live tersebut dianggap dapat dipercaya. *
Mark only one oval.

) Sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju
() Setuju

(__ ) Sangat Setuju

16. Saya berpikir bahwa selebriti dalam live streaming memiliki daya tarik yang #

kuat.

Mark only one oval.
() sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju
() Setuju

(") sangat Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1Sj3DRbX_aX47Jna-rOWdSeq8if80h6wCZ3RpOkprrCA/edit 6/9
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2/24/25, 11:40 AM Untitled form Kuesioner Penelitian: PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT PRESENTATION DAN CELEBRITY ..

17. Saya berpikir bahwa merek ini benar-benar cocok untuk diwakili oleh selebriti  *
dalam live streaming tersebut.

Mark only one oval.

(") Sangat Tidak Setuju
(_ ) Tidak Setuju
() Setuju

() Sangat Setuju

18. Saya menganggap bahwa selebriti dalam live streaming tersebut memiliki *
keahlian dan pengalaman dalam menggunakan merek tersebut.

Mark only one oval.

(") sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju

) Setuju
() Sangat Setuju

Purchase intention

Purchase intention: keinginan konsumen untuk berperilaku dengan cara tertentu dengan
tujuan memiliki, menghabiskan, dan menggunakan barang atau jasa.

Indikator:

1. Minat Traksaksional

2. Minat Referensial

3. Minat Preferensial

4. Minat Eksploratif

19. Saya berniat untuk melakukan pembelian pada suatu produk di e- ¥
commerce Shopee.

Mark only one oval.
(") sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju
) Setuju
) Sangat Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1Sj3DRbX_aX47Jna-rOWdSeq8if80h6wCZ3RpOkprrCA/edit

7



2/24/25, 11:40 AM

20. Saya merekomendasikan e-commerce Shopee kepada konsumen lainnya. *
Mark only one oval.

(__ ) Sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju

() Setuju

(_) Sangat Setuju

21. Kemungkinan besar saya akan menjadikan e-commerce Shopee sebagai
pilihan pertama saat berbelanja online (lebih suka berbelanja pada e-

commerce Shopee diantara platform lain).
Mark only one oval.

(") sangat Tidak Setuju
() Tidak Setuju

() Setuju

() Sangat Setuju

22. Saya berniat mencari informasi lebih lanjut tentang produk yang akan dibeli *
di e-commerce Shopee.
Mark only one oval.

() Sangat Tidak Setuju
(") Tidak Setuju

() Setuju

() Sangat Setuju

This content is neither created nor endorsed by Google.

Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1Sj3DRbX_aX47Jna-rOWdSeq8if80h6wCZ3RpOkprrCA/edit
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Untitled form Kuesioner Penelitian: PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT PRESENTATION DAN CELEBRITY ..

8/9
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Lampiran 2. Data Hasil Angket Kuesioner google Form
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Lampiran 3. Surat Keterangan dari Etichal Clearence dari LPPM

/ Un]verSi ta S JI. Brawijaya 99, Yogyakarta 55183
== Alma Ata Telp. (0274) 4342288, 4342270 Fax. (0274) 4342269
m www almaata acd E udafualmaataac
PERSETUJUAN LAYAK ETIK
(ETHICS APPROVAL)
Nomor: KE/AA/I1/10112286/EC/2025

Judul penelitian : Pengaruh Live Streaming Sales, Product Presentation dan

Celebrity Endorsement Terhadap Purchase Intention
Studi Kasus Konsumen Pada E-Commerce Shopee

Dokumen yang disetujui : 1.  Protokol penelitian
2. Lembar informasi terhadap subjek
3. Lembar persetujuan (informed consent)

Peneliti utama : Zulfa Aqilla Salsabila Sulistyo Putri

Pembimbing/supervisor : Defia Ifsantin Maula, S.I.P.,M.B.A.,CEC.

Tanggal disetujui : 13 Februari 2025
Valid hingga satu tahun dari tanggal persetujuan)
Tempat penelitian :  di E-commerce Shopee

Komisi Etik Penelitian Universitas Alma Ata menyatakan bahwa penelitian tersebut di atas
telah memenuhi prinsip-prinsip etika sesuai dengan Deklarasi Helsinki 2008. Oleh karena itu,
penelitian tersebut dapat dilaksanakan.

Komisi Etik Penelitian Universitas Alma Ata memiliki hak untuk memonitor aktivitas
penelitian tersebut kapan saja.
Peneliti wajib untuk menyerahkan:

0  Laporan kemajuan sebagai telaah berkelanjutan (continuing review): tahunan

O  Laporan efek samping penelitian yang serius (serious adverse event/SAE)
@~ Laporan akhir setelah menyelesaikan penelitian

Ketuas,: Sekretaris,
N

At |

i e, —— ! ‘ ;
dr. Chojryl-AnwarsM:Kes Fatimah, S.SiT.,M.Kes.
Alma Ata

The ClLLmversitg Uit sever ends wtle its iutovation
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Lampiran 4. Surat ljin Penelitian

. L ”i\/ ers | l as JI. Brawijaya 99, Yogyakarta 55183
ATN \II]]&] ‘\t&] 74) 4342288 43472 Fay 1) 434 (
Yogyakarta, 10 Februari 2025
Nomor : 086/B/SM/FEB/UAA/II/2025
Lamp. i-
Hal : Permohonan Izin Penelitian
Kepada Yth.
Bapak/Ibu Konsumen E-commerce Shopee
Di Tempat

Assalamulaikum Wr. Wb.

Salam sejahtera kami sampaikan semoga Allah SWT. Selalu melimpahkan rahmat, hidayah
serta inayah-Nya kepada kita semua. Amin.

Sehubungan dengan rencana penelitian untuk penyelesaian skripsi bagi mahasiswa
Universitas Alma Ata, atas nama :

Nama : Zulfa Aqilla Salsabila Sulistyo Putri

NIM 1202400223

Prodi : S1 Manajemen

No. Telp 1 85724178954

Tanggal Penelitian : 15 November 2024 - 28 Februari 2025

Tempat : Konsumen E-commerce Shopee

Keperluan : Penelitian

Tudul Skripsi : PENGARUH LIVE STREAMING SALES, PRODUCT

PRESENTATION, DAN CELEBRITY ENDORSEMENT
TERHADAP PURCHASE INTENTION (STUDI KASUS
PADA KONSUMEN E-COMMERCE SHOPEE)

Pembimbing Skripsi :  Defia Ifsantin Maula, S.I.P., M.B.A., CEC

Maka dengan ini kami mohon Bapak/Ibu memberikan izin untuk pelaksanaan kegiatan
tersebut.

Demikian permohonan ini kami sampaikan, atas perhatian dan kerjasamanya kami haturkan
terima kasih.

Wassalamulaikum Wr. Wh.




Lampiran 5. Lembar Bimbingan

LEMBAR BIMBINGAN
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS ALMA ATA YOGYAKARTA.
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Nama : Zulfa Aqilla Salsabila Sulistyo Putri
NIM 1202400223
Prodi : Manajemen
Tahun Akademik 12024/2025
Judul Skripsi : Pengaruh, Lve, Gireaming Cales, Product, Presentation dan
Colebetty Erdorsement | Techadsp, Purchare [nfention, ..........
(St Kagus Konumen Pada - Commerce Shopee ) ...
TTD Pembimbing/
No| Tanggal Kegiatan Bimbingan .
Penguji
1 3 Januari 2024 Membahas Rencana Penelitian (Judul Lama) M -
2 | 30 Mei 2024 | Membahas Latar Belakang BAB 1-3 (Judul Lama) M
3|0 S¢Piember| Membahas Latar belakang dan Teori (Judul Baru) M
4 3 Oktober |Membahas Latar Belakang, Teori dan Indikator Variabel "
2024 (BAB 1-3) : M
5 24 Oktober |Membahas Latar Belakang, Teori, Indikator Variabel dan \
2024 |Metode Penclitian (BAB 1-3) k)\
30 Oktober ’
6 2004 |ACC SEMPRO b:"/\
g I*Izoov;:mer Membahas Revisi Seminar Proposal k&
8 10 Desember | Membahas Hasil Uji Coba dari Kuesioner (50 \
2024  [Responden) M \
g | 13 Februari |\, bahas Hasil, Pembahasan dan Saran (BAB 4-5) M
2024 2 ,
21 Februari '
10 | 21 ZEome | Acc SIDANG k&( .
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Lampiran 6. Formulir Penghardiran Seminar Proposal
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Lampiran 7. Hasil Plagiarisme

SUDAH DIPERIKSA
UNIT PERPUSTAKAA

MENGETANUI KEPALA PERPUSTAXAAN  Sass

NITK 770001069 S

X

Plagiarism Checker X - Report

Originality Assessment
18%

Overall Similarity

Remarks: Vo

detected, con

similarity Verify Report:

the document
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Lampiran 8. Piagam PERMATA
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Lampiran 9. Sertifikat Lulus TOEFL/AAEPT dari ALTC

ALMA ATA LANGUAGE TRAINING CENTRE
ALMA ATA COLLEGE YOGYAKARTA

ALMAATA

THIS IS TO CERTIFY THAT

| ZULFA AQILLA SALSABILA SULISTYO PUTRI |

Has Participated Completely in
"Training of AAEPT"
Conducted on March - August 2024

Yogyakarta, January 30 , 2025

Head of Alma Ata Language Training Centre

(A

Esthi Nawangsasi, S.Pd., M.A.

ALMA ATA LANGUAGE TRAINING CENTRE
ALMA ATA COLLEGE YOGYAKARTA

ALMAATA

AAEPT TEST SCORE REPORT

Full Name : ZULFA AQILLA SALSABILA SULISTYO PUTRI
Test Date : October 14, 2022
SECTION SCORE
Section 1 : Listening Comprehension 45
Section 2 : Structure and Written Expression 42
Section 3 : Vocabulary and Reading Comprehension 49
TOTAL SCORE 454

Yogyakarta, January 30,2025
Head of Alma Ata Language Training Centre

(A




151

Lampiran 10. Sertifikat Lulus LPBA
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Lampiran 11. Daftar Riwayat Hidup Penulis

A. Identitas Diri

CV PRIBADI

1 Nama Lengkap (dengan gelar) | Zulfa Aqilla Salsabila Sulistyo Putri

2 Jenis Kelamin Perempuan

3 Jabatan Fungsional (jika ada) Mahasiswa

4 NIP/NIK/NIM/Identitas lainnya |202400223

5 NIDN (jika ada) -

6 Tempat dan Tanggal Lahir Bantul, 31 Desember 2001

7 E-mail 202400223 @almaata.ac.id

9 Nomor Telepor/HP 085724178954

10 | Alamat Glugo 1t 06, Panggungharjo, Sewon, Bantul,
[Yogyakarta 55188

B. Riwayat Pendidikan

NO PENDIDIKAN TAHUN MASUK TAHUN KELUAR
1 TK Masyithoh nDasari Budi II 2006 2008
2 SDN Krapyak Wetan 2008 2014
3 MTs Sunan Pandanaran 2014 2017
4 MAN 3 Bantul 2017 2020

Yogyakarta, 11 Februari 2025
Yang Memberikan Pernyataan

(Zulfa Aqilla Salsabila Sulistyo Putri)
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