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Abstract: This study aims to analyze the influence of Streamer Attractiveness and Streamer Expertise on
Purchase Intention, mediated by Flow Experience, in the context of Live Shopping on TikTok among Gen Z
in West Jakarta. Streamer Attractiveness creates emotional and visual appeal, keeping the audience engaged
during Live Shopping sessions. Meanwhile, Streamer Expertise provides valid and convincing product
information, building trust in the product recommendations to meet audience needs. The study collected data
from 120 Gen Z respondents residing in West Jakarta. Data analysis was conducted using the Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with the WarpPLS 8.0 software. The findings
revealed that Streamer Attractiveness and Streamer Expertise significantly influence Flow Experience and
Purchase Intention. Additionally, Flow Experience mediates the relationship between Streamer Attractiveness
and Streamer Expertise on Purchase Intention. These insights offer theoretical contributions to digital
marketing literature and practical implications for businesses to optimize Live Shopping strategies.
Keywords: Streamer Attractiveness; Streamer Expertise; Purchase Intention; Flow Experience.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya tarik dan keahlian streamer terhadap niat
pembelian yang dimediasi oleh pengalaman aliran dalam konteks Live Shopping di TikTok bagi Generasi Z
di Jakarta Barat. Daya tarik streamer menciptakan daya tarik emosional dan visual yang menjaga keterlibatan
audiens selama sesi Live Shopping. Sementara itu, keahlian streamer menyediakan informasi produk yang
valid dan meyakinkan, membangun kepercayaan terhadap rekomendasi produk untuk memenuhi kebutuhan
audiens. Penelitian ini mengumpulkan data dari 120 responden Gen Z yang berdomisili di Jakarta Barat.
Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan perangkat lunak WarpPLS 8.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa daya tarik dan keahlian
streamer berpengaruh signifikan terhadap pengalaman aliran dan niat pembelian. Selain itu, Pengalaman
Aliran memediasi hubungan antara daya tarik dan keahlian streamer terhadap niat pembelian. Temuan ini
memberikan kontribusi teoritis bagi literatur pemasaran digital dan implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam
mengoptimalkan strategi Live Shopping.

Kata Kunci: Daya tarik streamer; Keahlian streamer; Niat pembelian; Pengalaman Aliran.

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi mempermudah berbagai aktivitas manusia, termasuk dalam hal
pemasaran digital. E-Commerce merupakan salah satu wujud perkembangan keamjuan
teknologi di era modern (Pratista & Marsasi, 2023). Salah satu inovasi dalam E-Commerce
adalah Live Shopping, yang memanfaatkan siaran langsung untuk mempromosikan dan
menjual produk (L. Liu, 2022). TikTok Live, yang diperkenalkan pada 2021, telah menjadi
salah satu platform Live Shopping terkemuka di Indonesia. Meski demikian, keberhasilan
Live Shopping TikTok tidak lepas dari peran para streamer yang menjadi wajah dari produk
yang dijual. Namun, terdapat tantangan unik yang dihadapi streamer dalam menjaga
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kredibilitas dan hubungan positif dengan audiens. Contoh kasus pada streamer terkenal
seperti Li Jiagi menunjukkan bagaimana kesalahan komunikasi dapat merusak kepercayaan
audiens dan mencoreng citra brand yang diwakili (Jarrett, 2023). Dalam insiden tersebut, Li
Jiagi melakukan kesalahan dengan memberikan komentar negatif kepada salah satu audiens
yang berargumen bahwa produk yang dijual memiliki harga yang terlalu mahal. Akibat
insiden tersebut Li Jiagi yang juga merupakan salah satu beauty streamer terkenal di China
mendapatkan kecaman publik dari masyarakat China dan sekaligus meruntuhkan citra
positif dari Li Jiagi yang selama ini sudah ia bangun. Insiden tersebut menyoroti pentingnya
memilih dan menggunakan streamer yang tepat dan berkualitas demi membangun
kepercayaan dan mempertahankan minat pembelian audiens. Dalam penelitian ini akan
berfokus dalam meneliti praktik Live Shopping pada platform Tiktok atau yang sering
disebut dengan TikTok Live. Mengapa memilih platform TikTok, tentunya tidak jauh
karena keberhasilan TikTok di pangsa pasar Negara Indonesia dan perlu diketahui lebih
lanjut bahwa jumlah pengguna TikTok yang terbanyak dari seluruh dunia dipegang oleh
Negara Indonesia.
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Gambar 1. Grafik Pengguna Aplikasi Tiktok di Dunia (2024)
Sumber: Goodstats

Pada gambar 1 menunjukkan jumlah pengguna TikTok di berbagai negara, dengan
Indonesia sebagai pengguna terbanyak (157,600 juta) diikuti oleh Amerika Serikat dan
Brasil. Dalam konteks ini mengindikasikan bahwa Indonesia memiliki potensi besar sebagai
pasar utama dalam studi tersebut. Dengan jumlah pengguna yang tinggi, fenomena live
streaming dan interaksi dengan streamer di Indonesia kemungkinan besar memiliki dampak
signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Distribution of TikTok Users Worldwide as of July 2024, by Age and Gender
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Gambar 2. Grafik Demografi Pengguna Aplikasi TikTok (2024)
Sumber: Statista.com

Berdasarkan Gambar 2 dijelaskan bahwa demografi usia pengguna TikTok dunia per
bulan Juli tahun 2024 adalah didominasi oleh kalangan usia 18 sampai 24 tahun yang
dimana mereka termasuk ke dalam Generasi Z dengan persentase total pengguna sebesar
34,800 persen Pria (18,900 persen) dan Wanita (15,900 persen). Generasi Z atau Gen Z
menjadi generasi yang paling banyak menggunakan aplikasi TikTok, sekaligus pengguna
Live Shopping TikTok. Hal ini mengimplikasikan bahwa daya tarik dan keahlian streamer
kemungkinan besar lebih berdampak signifikan pada segmen usia ini, karena mereka lebih
aktif dalam mengonsumsi konten dan berinteraksi dengan live streaming. Selain itu,
perbedaan gender dalam distribusi pengguna dapat menjadi faktor tambahan dalam
menganalisis bagaimana streamer dengan daya tarik dan keahlian tertentu dapat lebih efektif
dalam mempengaruhi niat pembelian berdasarkan preferensi audiens laki-laki atau
perempuan.
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Gambar 3. Grafik Penetrasi E-Commerce di Indonesia (2024)
Sumber: Statista.com

Gambar 3. menampilkan pertumbuhan e-ommerce di Indonesia sejak tahun 2019

hingga 2023 yang telah mencapai 21,560 persen dan diperkirakan akan meningkat hingga
2029 pada angka 34,840 persen. Pada tahun 2023, Kementrian Perdagangan RI
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mempublikasikan nilai Gross Merchandise Value E-Commerce di Indonesia telah mencapai
lebih dari 62 miliar dollar. Dalam konteks e-commerce modern yang sedang tumbuh di
Indonesia, khususnya di kalangan Generasi Z, daya tarik dan keahlian streamer berpotensi
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian. Hal ini didukung oleh
penelitian yang menunjukkan bahwa daya tarik visual dan interaksi langsung selama live
shopping dapat meningkatkan keterlibatan pengguna, sehingga menghasilkan pengalaman
belanja yang lebih imersif dan positif (Cynthia, 2024; Sabila & Andni, 2023). Generasi Z,
yang dikenal dengan ketergantungan tinggi terhadap media sosial, cenderung merespon
lebih baik terhadap konten yang kreatif dan menarik; oleh karena itu, streamer yang
memiliki keahlian dalam menyampaikan informasi produk dan menciptakan suasana yang
menyenangkan menjadi kunci dalam mempengaruhi keputusan pembelian mereka ((Juliana,
2023; Kamkankaew et al., 2024). Penelitian lebih lanjut menunjukkan bahwa pengalaman
aliran ini dapat memengaruhi niat beli secara langsung melalui keterlibatan pengguna yang
tinggi, memperkuat bahwa pengalaman berbelanja yang menyenangkan tidak hanya
menciptakan loyalitas merek, tetapi juga mendorong pembelian impulsif (Lutviari et al.,
2024).

Sebelumnya, banyak penelitian yang memfokuskan pada unsur daya tarik atau
keahlian streamer secara terpisah, namun penelitian ini mencoba untuk melihat interaksi
antara kedua variabel tersebut dan bagaimana keduanya secara simultan berperan dalam
menciptakan pengalaman aliran yang positif bagi konsumen, yang pada gilirannya
mempengaruhi niat pembelian (X. Liu & Zhang, 2024; Ngo et al., 2023). Penelitian ini juga
menyoroti pentingnya pengalaman aliran sebagai mediator yang diabaikan dalam banyak
studi sebelumnya. Pengalaman aliran yang diperoleh melalui interaksi yang lancar dan
menyenangkan selama proses live shopping dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap streamer dan produk yang dijual, menciptakan lingkungan yang mendukung
keputusan pembelian.

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana daya tarik (Streamer
Attractiveness) dan keahlian (Streamer Expertise) streamer memengaruhi niat pembelian
(Purchase Intention) mereka, dengan pengalaman aliran (Flow Experience) sebagai variabel
mediasi. Research gap yang ingin diisi dalam penelitian ini adalah pemahaman tentang
bagaimana elemen subjektif dalam persepsi audiens terhadap karakteristik yang mereka
lihat dari seorang streamer (Streamer Attractiveness dan Streamer Expertise) dapat
dimaksimalkan untuk menciptakan pengalaman aliran yang optimal yang ditujukan untuk
meningkatkan minat pembelian, sekaligus menghindari potensi dampak negatif dari
persepsi buruk audiens terhadap streamer yang pastinya dapat membuat kerugian bagi citra
streamer maupun citra brand itu sendiri.

KAJIAN TEORI

Purchase Intention. Purchase Intention adalah minat pembelian terhadap suatu
produk yang muncul dari dalam diri seorang audiens. Purchase Intention juga dapat
diartikan sebagai pemacu awal yang akan dirasakan oleh seorang audiens sebelum
memutuskan untuk melakukan pembelian produk. Purchase Intention memiliki sifat
subjektif dan merupakan ide pembelian yang dihasilkan oleh konsumen ketika mereka
dirangsang oleh penjual (Wu et al., 2023). Purchase Intention itu bisa timbul karena
berbagai cara dan alasan. Tergantung, bagaimana audiens itu merespon atau melihat produk
yang sedang mereka amati.
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Dalam memahami niat beli (purchase intention) konsumen di era modern, beberapa
teori besar dapat digunakan untuk menjelaskan dan memprediksi perilaku ini, terutama
dalam konteks pemasaran. Salah satu teori yang paling banyak digunakan adalah Teori
Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior/TPB), yang mengusulkan bahwa niat
seseorang untuk melakukan tindakan tertentu, seperti membeli produk, dipengaruhi oleh
sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan (Ramirez-Castillo, et. al.,
2021). Penelitian yang mengintegrasikan TPB dengan variabel tambahan seperti
pengetahuan konsumen dan nilai konsumsi menunjukkan bahwa faktor-faktor ini secara
signifikan memengaruhi niat beli terhadap produk hijau dan organik (Waseti & irfanoglu,
2022).

Selain TPB, pendekatan S-O-R (Stimulus-Organism-Response) juga memberikan
wawasan penting mengenai bagaimana rangsangan eksternal, seperti iklan atau ulasan
produk, memengaruhi respons konsumen dalam bentuk niat untuk membeli (Zhu et al.,
2020). Riset menunjukkan bahwa kehadiran konten yang dihasilkan pengguna dapat
memperkuat niat beli, dengan interaksi sosial menjadi elemen kunci yang meningkatkan
pengaruh tersebut (Karunanayake & Madubashini, 2019; Y. Zhang et al., 2023). Dalam
konteks ini, keterlibatan konsumen dan pembentukan ikatan emosional melalui platform
digital semakin menjadi faktor penting yang mendorong niat beli, terutama di era e-
commerce yang semakin berkembang pesat (Liu, et al., 2023). Ketika konsumen merasa
terlibat dan dapat mengaitkan produk dengan nilai atau manfaat yang sesuai dengan
kebutuhan mereka, niat beli mereka meningkat (Fleseriu et al., 2020; Sabakti et al., 2022).
Oleh karena itu, memahami kompleksitas niat beli konsumen memerlukan pendekatan yang
multitidimensional, melibatkan teori dan faktor psikologis yang relevan dalam membentuk
keputusan pembelian.

Streamer Attractiveness. Streamer Attractiveness adalah penilaian perspektif
penonton yang merujuk bagaimana seorang streamer dapat memberikan suasana yang
berbeda dan menarik. Daya tarik streamer atau Streamer Attractiveness akan meningkatkan
pengalaman penonton saat menonton siaran langsung dan membentuk sikap emosional yang
positif (Wu et al., 2023). Tentunya, banyak yang berpandangan bahwa daya tarik seseorang
tidak akan jauh dari parasnya yang cantik atau menawan. Hal itu juga didukung dari studi
yang dilakukan oleh (Shi et al., 2024) yang memberikan hasil bahwa individu menghasilkan
lebih banyak sumber perhatian untuk wajah-wajah yang menarik. Tetapi selain itu, ada
beberapa karakteristik yang dimiliki oleh seseorang tersebut untuk dapat dinilai menarik
atau atraktif.

Daya tarik seorang streamer dapat dilihat sebagai faktor kunci dalam menarik
perhatian audiensnya. Menurut penelitian, karakteristik pemasar, di mana daya tarik dan
keahlian berfungsi sebagai variabel independen, memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dan pengalaman konsumen dalam platform digital (Permatasari,
2019). Dalam konteks ini, daya tarik streamer dianggap menciptakan keterikatan emosional
yang mendukung pengalaman aliran, yang merupakan keadaan optimal di mana seseorang
sepenuhnya terlibat dalam aktivitas yang sedang dijalani (Hartanto & Susanto, 2021).

Streamer Expertise. Streamer Expertise adalah penilaian perspektif penonton yang
merujuk bagaimana seorang streamer dapat memberikan informasi produk dengan baik dan
mampu menjawab semua pertanyaan yang diajukan terhadap solusi penyelesaian dari
masalah yang mereka rasakan. Menurut (Todd & Melancon, 2018) expertise adalah
keyakinan penerima bahwa sumber informasi memiliki pengetahuan, pelatihan,
keterampilan, dan kemampuan yang diperlukan untuk mengetahui dan memahami pesan
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yang disampaikan. Salah satu cara melihat Streamer Expertise adalah bagaimana streamer
tersebut dapat menjelaskan setiap informasi dan keunggulan dari seluruh etalase produk
yang ditawarkan dengan baik.

Flow Experience. Flow Experience adalah kondisi psikologis dimana audiens merasa
ikut terlibat dan terfokus saat berbelanja online. Penelitian yang dilakukan oleh (Lawrence
& Meivitawanli, 2023), menunjukkan bahwa dalam Live Shopping, audiens dapat
merasakan pengalaman yang mendalam berkat pesan instan dari streamer, interaksi sosial,
dan partisipasi dalam aktivitas pemasaran. Di lingkungan Live Shopping, ketika audiens
mengalami flow, mereka lebih cenderung menonton Live Shopping dalam waktu yang lebih
lama, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka berinteraksi dengan konten dan
melakukan pembelian (Jiang et al., 20244).

Selain itu, flow experience dapat berfungsi sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara daya tarik dan keahlian streamer terhadap kepuasan audiens. Pada umumnya, ketika
audiens merasa terlibat secara mendalam dalam konten yang disajikan, kepuasan mereka
juga akan meningkat. Oleh karena itu, penting untuk mengeksplorasi bagaimana interaksi
antara daya tarik dan keahlian streamer dapat mempengaruhi tingkat pengalaman flow dan,
sebagai akibatnya, memengaruhi kepuasan dan loyalitas audiens. Pengalaman aliran dapat
memediasi hubungan antara pengelolaan pengetahuan pelanggan dan perilaku partisipasi
mereka (C. Wang et al., 2024). Ini menunjukkan bahwa ketika penonton merasakan aliran
yang intens saat menonton stream, mereka lebih cenderung terlibat dan berinteraksi, yang
pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Lebih lanjut, peneliti lain
menemukan bahwa pengalaman aliran berkontribusi pada kepuasan konsumen, yang juga
berfungsi sebagai mediator antara pengalaman aliran dan niat beli.

Pengembangan Hipotesis. Penilaian terhadap Streamer Attractiveness dan Streamer
Expertise adalah suatu persepsi subjektif yang dapat diberikan oleh setiap masing-masing
audiens. Tetapi, pada dasarnya sesuatu yang positif akan mendapatkan nilai yang lebih baik
daripada sesuatu yang negatif. Sama kaitannya dengan attractiveness, apabila streamer
tersebut memiliki pesona yang cantik atau ganteng, pasti akan mendapatkan nilai yang lebih
baik daripada streamer yang memiliki pesona biasa. Begitu juga dengan expertise, apabila
streamer mampu menjelaskan informasi produk dengan baik, maka akan mendapatkan nilai
yang lebih baik daripada streamer yang tidak mampu menjelaskan informasi produk dengan
baik. Oleh sebab itu, apabila dikerucutkan lagi, penilaian positif yang diberikan oleh audiens
dapat memicu energi positif dan pengalaman emosional yang dirasakan oleh audiens yang
dinamakan dengan Flow Experience. Flow yang dirasakan oleh audiens, secara tidak
langsung membuat audiens mau dan terlarut dalam menonton Live Shopping dalam waktu
yang lama, dan secara tidak langsung juga audiens telah menerima dan menyerap seluruh
informasi produk yang disampaikan dengan baik, yang kemudian dapat memunculkan minat
pembelian atau Purchase Intention.

Streamer yang menarik dapat mengalihkan stres penonton dan mendapatkan emosi
positif Daya tarik fisik dan karisma yang dimiliki streamer dapat menciptakan koneksi
emosional yang kuat dengan penonton, sehingga meningkatkan keterlibatan mereka selama
sesi live shopping. Penonton yang merasa tertarik secara visual cenderung lebih mudah
terlibat dalam konten yang disampaikan, yang pada gilirannya memperkuat pengalaman
aliran (flow experience) mereka (Shi et al., 2024; Tang et al., 2024; J. Wang et al., 2024,
Wu et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa faktor daya tarik tidak hanya menarik
perhatian, tetapi juga berkontribusi terhadap pengalaman interaktif yang mendalam,
sehingga memfasilitasi pembentukan niat pembelian yang lebih kuat. Keterlibatan yang

480007

Jurnal Ekonomi/Volume 30, No. 01, Maret 2025: 88-110

93
DOI: http://dx.doi.org/10.24912/je.v30i1.2921

2 Q siw's

200 RIE

772580



Jurnal Ekonomi

e-JE
E-ISSN 2580-4901
P-ISSN 0854-9842

dipicu oleh daya tarik streamer yang tinggi memberi nilai tambah dalam membangun
hubungan positif antara penonton dan produk yang ditawarkan. Namun, daya tarik fisik
streamer dapat memiliki dampak negatif terhadap pengalaman aliran (flow experience)
penonton. Studi lain menemukan bahwa meskipun daya tarik visual bisa menarik perhatian
penonton, hal ini dapat mengalihkan fokus dari interaksi yang lebih berarti dan pengetahuan
mendalam yang seharusnya diberikan oleh streamer selama sesi belanja langsung (Liao et
al., 2023). Penonton mungkin lebih sibuk menilai penampilan streamer daripada benar-
benar terlibat dalam proses pembelian, yang dapat menyebabkan kurangnya keterlibatan
emosional yang esensial untuk menciptakan pengalaman aliran yang mendalam. Hal ini
menunjukkan bahwa tanpa gabungan antara daya tarik dan interaksi yang informatif,
penonton mungkin merasa terputus dari pengalaman belanja, menciptakan kesan bahwa
mereka lebih sekadar penonton daripada peserta aktif dalam interaksi (Jiang et al., 2024).

H1: Streamer Attractiveness berpengaruh positif terhadap Flow Experience.

Pesan yang berguna dan relevan yang diberikan oleh streamer akan mengurangi
asimetri informasi dan biaya, yang pada gilirannya menghasilkan pengalaman yang
menyenangkan. Keahlian streamer memainkan peran penting dalam mempengaruhi
pengalaman aliran (flow experience) penonton dalam live shopping. Di satu sisi, keahlian
yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan penonton terhadap streamer dan informasi
yang disampaikan, sehingga memperkuat pengalaman aliran mereka. Penonton merasa lebih
terlibat dan terhubung ketika streamer menunjukkan penguasaan konten yang baik, yang
pada gilirannya meningkatkan niat beli mereka (Jiang et al., 2024); (Zheng et al., 2023).
Namun, di sisi lain, apabila keahlian tersebut disampaikan dengan cara yang terlalu teknis
atau kaku, hal ini dapat menciptakan jarak emosional antara streamer dan penonton,
mengurangi rasa keterlibatan yang esensial untuk pengalaman aliran yang optimal (D.
Zhang et al., 2024). Penonton mungkin merasa terasing jika interaksi lebih terfokus pada
aspek teknis daripada interaksi sosial, sehingga berpotensi menghambat aliran pengalaman
positif. Dengan demikian, keseimbangan antara keahlian dan metode interaksi yang
menyenangkan sangat penting untuk mengoptimalkan pengalaman penonton di platform
live shopping.

H2: Streamer Expertise berpengaruh positif terhadap Flow Experience.

Seorang streamer yang menarik cenderung lebih mungkin menjadi pemimpin opini
dan memiliki jumlah penonton yang besar. Streamer dengan jumlah penonton yang lebih
besar dapat mempengaruhi niat pembelian (Ji, 2024). Streamer Attractiveness berpengaruh
positif terhadap Purchase Intention (Lawrence & Meivitawanli, 2023). Ketika streamer
dianggap menarik dan profesional, penonton cenderung mengalami peningkatan niat beli
yang signifikan, karena daya tarik tersebut menumbuhkan rasa kepercayaan dan keterlibatan
(Ngo et al., 2023). Namun, di sisi lain, jika daya tarik streamer terlalu menonjol tanpa
dukungan terhadap konten yang informatif atau kredibel, penonton dapat merasa terasing
dan kurang terhubung dengan produk yang ditawarkan, yang berpotensi mengurangi niat
beli mereka. Kepercayaan terhadap streamer lebih penting daripada daya tarik fisik dalam
mendorong niat beli (Chang et al., 2023). Dengan demikian, dalam memaksimalkan niat
beli, penting untuk mencapai keseimbangan antara daya tarik streamer dan kualitas interaksi
serta informasi yang disampaikan.
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H3: Streamer Attractiveness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Pemberian informasi yang mendalam dan melihat bukti valid dari informasi yang
diberikan dapat menumbuhkan sikap positif audiens terhadap keunggulan produk yang
ditawarkan, dan sekaligus memunculkan minat beli. (Lawrence & Meivitawanli, 2023)
menyatakan bahwa Streamer Expertise berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.
Kredibilitas streamer memiliki peran penting dalam mempengaruhi niat beli. Sebuah studi
menunjukkan bahwa kredibilitas influencer, termasuk streamer, berkontribusi terhadap
peningkatan kesadaran dan keinginan membeli produk yang dipromosikan (Armielia et al.,
2023). Keahlian streamer dalam memberikan informasi yang berkualitas dapat
meningkatkan kepercayaan audiens, yang pada akhirnya dapat mendorong niat beli. Salah
satu faktor yang mendorong timbulnya niat beli berkaitan dengan adanya iklan, sehingga
konten yang disajikan oleh streamer yang ahli sangat mungkin memengaruhi niat beli

Namun, pengaruh negatif juga dapat terjadi. Jika konten negatif atau skeptisisme
terhadap streamer lebih dominan, hal ini dapat mengurangi efektivitas mereka dalam
mempengaruhi keputusan pembelian, sebagaimana diuraikan dalam penelitian oleh
(Handoko & Tunjungsari, 2022) yang menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran di media
sosial dapat memiliki dampak negatif terhadap niat beli jika kualitas interaksi tidak dijaga
dengan baik. e-WOM dan brand image berpengaruh signifikan terhadap online purchase
intention (Yusniawati & Prasetyo, 2022). Oleh karena itu, jika streamer tidak berhasil
membangun kepercayaan dengan audiens mereka, pengaruh mereka terhadap niat beli bisa
jadi berkurang, atau bahkan menjadi negatif. Dengan melihat berbagai penelitian yang ada,
dapat disimpulkan bahwa keahlian dan pengalaman streamer bisa mempengaruhi niat beli
secara positif, namun tergantung pada sejumlah variabel lain seperti kepercayaan, kualitas
produk, dan persepsi konsumen. Dalam hal ini, streamer yang mampu menciptakan interaksi
yang lebih personal dapat meningkatkan niat beli melalui penguatan loyalitas pelanggan.

H4: Streamer Expertise berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Menurut (Jiang et al., 2024) dalam lingkungan perdagangan langsung, ketika
konsumen mengalami aliran (flow), mereka cenderung terlibat dalam siaran langsung untuk
jangka waktu yang lebih lama, yang meningkatkan kemungkinan mereka untuk berinteraksi
dengan konten dan meningkatkan minat pembelian. Penelitian relevan yang ada
menunjukkan bahwa Flow Experience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention (J.
Wang et al., 2024; Zheng et al., 2023 ; Ruangkanjanases et al., 2024; Tang et al., 2024).
Flow experince dapat menciptakan sikap positif terhadap produk dan meningkatkan niat beli
pada anak-anak melalui media permainan yang mendukung pengalaman tersebut. Hal
serupa juga terungkap dalam penelitian tentang digital marketing yang mengonfirmasi
bahwa elemen-elemen interaktif dapat meningkatkan pengalaman pengguna, yang
selanjutnya berkontribusi pada niat beli (Aningrum & Nur, 2024).

Namun, terdapat pula pengaruh negatif yang dapat timbul dari pengalaman aliran yang
berlebihan. Menurut Muchtar et al., ketika pengalaman aliran menjadi terlalu intens atau
tidak terukur, konsumen mungkin kehilangan kontrol atas niat mereka untuk membeli, yang
mengarah pada pengambilan keputusan yang tidak rasional atau impulsif. Dalam konteks
ini, pengalaman aliran dapat memicu keputusan yang lebih emosional daripada yang
berbasis pada analisis rasional terhadap produk, yang dapat berakibat tidak menguntungkan
bagi konsumen (Muchtar et al., 2022). Oleh karena itu, sangat penting bagi pemasar untuk
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mendesain pengalaman yang tidak hanya fokus pada keterlibatan, tetapi juga
mempertimbangkan keseimbangan antara emosi dan rasionalisasi dalam membangun niat
beli yang kuat di kalangan konsumen. Pengalaman yang dikelola dengan baik dapat
menimbulkan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi dan, pada gilirannya, niat beli yang
lebih kuat (Sudirman et al., 2021).

H5: Flow Experience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Flow Experience telah diidentifikasi sebagai variabel kunci untuk menghasilkan niat
pembelian konsumen terhadap suatu layanan. (Guo et al., 2022) juga pernah mengeksplorasi
dampak faktor teknologi dan spasial terhadap Purchase Intention melalui efek mediasi dari
Flow Experience. Dalam penelitian lain yang dilakukan oleh (Jiang et al., 2024) dan (Shi et
al., 2024) juga dinyatakan bahwa Flow Experience berfungsi sebagai mediator dalam
hubungan antara Streamer Attractiveness dan Purchase Intention. e-WOM dan kepercayaan
ditemukan dapat memprediksi niat beli, tidak ada bukti yang menunjukkan bahwa Flow
Experience berkontribusi signifikan dalam proses ini. Hal ini menunjukkan adanya
hubungan langsung antara daya tarik konten dan keputusan pembelian, yang menunjukkan
perlunya penelitian lebih lanjut mengenai variabel lain yang mungkin memiliki pengaruh
yang lebih kuat (Hendro & Keni, 2020).

Audiens cenderung memiliki tingkat interaksi yang lebih tinggi jika disediakan
informasi yang berguna dan relevan, keterlibatan dalam interaksi tersebut akan membuat
audiens kehilangan kesadaran diri dan mengalami keadaan Flow Experience (L. Wang &
Wang, 2020) Dengan kata lain, semakin kuat keahlian streamer yang dirasakan oleh audiens
maka akan memunculkan Flow Experience terhadap informasi yang dinilai valid dan benar,
dengan tindakan selanjutnya adalah memunculkan niat pembelian. Dalam penelitian lain
yang dilakukan oleh (Tang et al., 2024) juga dinyatakan bahwa Flow Experience berfungsi
sebagai mediator dalam hubungan antara Streamer Expertise dan Purchase Intention. Hasil
dari studi (Liem & Firdausy, 2024) menunjukkan bahwa flow experience tidak berfungsi
sebagai mediator dalam hubungan antara keahlian streamer dan purchase intention.
Pengetahuan dan keahlian streamer lebih mendominasi daripada pengalaman flow dalam
konteks niat beli. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan hipotesis berupa:

H6: Flow Experience memediasi pengaruh Streamer Attractiveness dan Purchase Intention.

H7: Flow Experience memediasi pengaruh Streamer Expertise dan Purchase Intention.
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Gambar 3. Model Penelitian
Sumber: Diolah Penulis (2024)

Pada model penelitian (Gambar 3) ini memiliki satu variabel yang dependen, dua
variabel merupakan independen, dan satu variabel yang berperan sebagai mediasi. Dimana
kedua variabel tersebut adalah Streamer Attractiveness (SA) dan Streamer Expertise (SE),
sedangkan variabel dependen yang dipakai adalah Purchase Intention (PI), dan yang
berperan sebagai mediasi adalah Flow Experience (FE).

METODE PENELITIAN

Jenis dari penelitian yang akan dilakukan adalah dengan metode penelitian kuantitatif.
Penelitian akan dilakukan dengan melakukan penyebaran kuisioner online kepada
responden menggunakan situs Google Forms. Pada penelitian ini objeknya dibatasi pada
dua variabel independen yaitu Streamer Attractiveness dan Streamer Expertise dengan
variabel dependen Purchase Intention dan untuk variabel mediasinya adalah Flow
Experience. Hal ini didasari dengan fokus dari penelitian ini yang akan lebih banyak
meneliti tentang karakteristik streamer yang berpengaruh dalam meningkatkan Purchase
Intention di Live Shopping.

Populasi dan Sampel. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Kelompok Gen
Z (kelahiran tahun 1997 sampai 2012) yang berdomisili di Provinsi DKI Jakarta. Sementara
yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah Kelompok Gen Z (kelahiran tahun 1997
sampai 2012) yang berdomisili di Kawasan Jakarta Barat dan merupakan pengguna dari
Live Shopping TikTok.

Tabel 1. Operasional Variabel

Kode Indikator Sumber

SAl Pesona Streamer (Li Qi & Shao
Xiaoli, 2024)

SA2 Gaya Komunikasi Streamer

SA3 Addicting Experience (Liu et al., 2022)

SE1 Product Knowledge (Li Qi & Shao
Xiaoli, 2024)

SE2 Professionalism
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SE3 Customer Needs (Liu et al., 2022)

FE1 Pleasant Time (Tang et al.,
2023)

FE2 Enjoyment

FE3 Unaware

PI1 Product Recommendations (Liu et al., 2022)

P12 Product Demonstrations

P13 Product Discovery

Sumber: Diolah Penulis (2024)
HASIL PENELITIAN
Pada penelitian ini, penyebaran kuisioner akan disebarkan secara terbuka dan umum
kepada semua demografi responden. Setelah dilakukan penyebaran kuisioner melalui situs

Google Forms, demografi responden sebagai berikut:

Tabel 2. Demografi Responden

Jumlah Persentase

Jenis Kelamin:

Pria 38 32

Wanita 82 68
Usia:

12 sampai 17 Tahun 6 5

18 sampai 23 Tahun 98 82

24 sampai 27 Tahun 16 13
TOTAL 120 100

Sumber: Diolah Penulis (2024)

Tabel 2 menjelaskan dari total 120 sampel yang sudah diklasifikasikan, jenis kelamin
didominasi oleh Wanita sebanyak 82 sampel dan Pria sebanyak 38 sampel. Sedangkan,
untuk usia didominasi oleh kelompok umur 18 sampai 23 tahun sebanyak 98 sampel, dan
sisanya didapatkan dari kelompok umur 12 sampai 17 tahun sebanyak 6 sampel, dan
kelompok umur 24 sampai 27 tahun sebanyak 16 sampel.

Setelah didapatkan 120 sampel yang sudah memenuhi 3 kriteria dalam penelitian ini,
maka langkah selanjutnya adalah melakukan olah data dengan cara melakukan Uji Validitas
& Uji Reliabilitas, Uji Path Coefficients & P-values, R-Squared (R? ) & Q-Squared (Q?),
serta Uji VIF & GoF. Peneliti akan menggunakan analisis data Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM), dengan alat ukur berupa WarpPLS 8.0
berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dengan penilaian masing-masing indikator
menggunakan skala likert.

Tabel 3. Nilai Loading Factor (Validitas Konvergen)

Variabel Kode Loading Factor Hasil
( Lebih besar dari
0,700)
Streamer Attractiveness (SA)  SAl 0,774 Valid
SA2 0,671 Valid
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SA3 0,711 Valid
Streamer Expertise (SE) SE1 0,757 Valid
SE2 0,759 Valid
SE3 0,781 Valid
Flow Experience (FE) FE1 0,786 Valid
FE2 0,770 Valid
FE3 0,782 Valid
Purchase Intention (PI) PI1 0,746 Valid
P12 0,778 Valid
PI3 0,764 Valid

Sumber: Diolah Penulis (2024)

Tabel 3, menunjukkan masing-masing indikator yang ada dalam setiap variabel
bisa dikatakan valid jika nilai Loading Factor lebih besar dari 0,700 (Hair et al., 2021).
Dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel di atas telah sesuai dengan syarat karena
sudah lebih besar dari 0,700.

Tabel 4. Nilai Average Variance Extracted (AVE) (Validitas Konvergen)

Variabel Average Variance Hasil
Extracted ( Lebih
besar dari 0,500 )

Streamer Attractiveness (SA) 0,518 Valid
Streamer Expertise (SE) 0,586 Valid
Flow Experience (FE) 0,607 Valid
Purchase Intention (PI) 0,582 Valid

Sumber: Diolah Penulis (2024)

Tabel 4. membuktikan setiap variabel bisa dikatakan valid jika nilai Average
Variance Extracted lebih besar dari 0,500 (Sarstedt et al., 2020). Dapat disimpulkan bahwa
variabel-variabel di atas telah sesuai dengan syarat karena sudah lebih besar dari 0,500.

Tabel 5. Nilai Square Roots Average Variance Extracted (SQRT AVE) (Validitas

Diskriminan)
SA SE FE Pl Hasil
SA (0,720) 0,308 0,617 0,578 Valid
SE 0,308 (0,766) 0,250 0,373 Valid
FE 0,617 0,250 (0,779) 0,630 Valid
PI 0,578 0,373 0,630 (0,763) Valid

Sumber: Diolah Penulis (2024)

Analisis data di Tabel 5, menunjukkan bahwa setiap variabel sudah memiliki nilai
yang lebih besar daripada nilai di konstruk lainnya. Sesuai dengan apa yang tertulis pada
kriteria Fornell-Larcker hasil analisis diatas sudah memenuhi syarat dalam Validitas
Diskriminan untuk Square Roots Average Variance Extracted (SQRT AVE).

Tabel 6. Nilai Composite Reliability (CR)

Variabel Composite Reliability (CR) Hasil
(Lebih besar dari 0,700)
Streamer Attractiveness (SA) 0,763 Reliable
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Streamer Expertise (SE) 0,810 Reliable
Flow Experience (FE) 0,823 Reliable
Purchase Intention (PI) 0,807 Reliable

Sumber: Diolah Penulis (2024)

Tabel 6, menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Composite Reliability
di atas 0,700, dengan nilai 0,763 untuk Streamer Attractiveness (SA), 0,810 untuk Streamer
Expertise (SE), 0,823 untuk Flow Experience (FE), dan 0,807 untuk Purchase Intention
(PI), yang berarti sudah memenuhi syarat reliabilitas menurut (Hair et al., 2021).

.58 .25
(Petith. - (PeTf oo -
FE _&1‘ P
(R} (Peat)_ (RY3I
0,35 WAz p0s— ®'-0.50
L Fe0.01)

Gambar 4. Model Analisa
Sumber: Hasil Olah Data WarpPLS 8.0 (2024)

Gambar 4 menjelaskan bahwa dengan nilai P-values 5 persen, secara keseluruhan
variabel pada penelitian ini saling berpengaruh signifikan. Menggunakan nilai P-values
dengan kriteria nilai P-values kurang dari 0,050 untuk menunjukkan hubungan yang
signifikan pada tingkat kepercayaan 95 persen.

Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis (Path Coefficients) & (P-values)

Variabel Path Coefficients P-values Hasil
(kurang dari 0.05)
SA=>FE 0,584 Kurang dari 0,001 Significant
SE =>FE 0,146 0,049 Significant
SA =>PI 0,245 0,003 Significant
SE => Pl 0,193 0,014 Significant
FE => PI 0,428 Kurang dari 0,001 Significant

Sumber: Diolah Penulis (2024)

Hasil Pengujian Hipotesis. Hasil Pengujian Hipotesis dari pengujian ini dapat
dilakukan dengan melihat hasil pada nilai Path Coefficients dan P-values untuk dapat
mengetahui apakah hipotesis diterima atau ditolak yang dapat dilihat pada Tabel 7.

H1: Streamer Attractiveness berpengaruh positif terhadap Flow Experience.
Tabel 8 menunjukkan bahwa Streamer Attractiveness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Flow Experience dengan nilai Path Coefficients 0,584 (positif) dan nilai

P-values lebih kecil dari 0,050 yang berarti H1 diterima. Maka, kesimpulan yang dapat
diambil adalah dalam konteks praktik Live Shopping TikTok, variabel Streamer
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Attractiveness (SA) berpengaruh positif terhadap variabel Flow Experience (FE) bagi
kelompok Gen Z yang berdomisili di kawasan Jakarta Barat.

H2: Streamer Expertise berpengaruh positif terhadap Flow Experience.

Tabel 8 juga menunjukkan bahwa variabel Streamer Attractiveness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Dengan nilai Path Coefficients sebesar
0,245 (yang positif) dan P-values lebih kecil dari 0,050, maka hipotesis H2 dapat diterima.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa dalam konteks Live Shopping di TikTok, variabel
Streamer Expertise (SE) memberikan pengaruh positif terhadap Flow Experience (FE),
khususnya pada kelompok Gen Z yang tinggal di wilayah Jakarta Barat.

H3: Streamer Attractiveness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Streamer Expertise terbukti berpengaruh positif yang signifikan terhadap Flow
Experience (Tabel 8). Nilai Path Coefficients yang diperoleh sebesar 0,146 (positif) dengan
P-values lebih kecil dari 0,050 yang mengindikasikan bahwa hipotesis H3 diterima.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam praktik Live Shopping TikTok, variabel
Streamer Attractiveness (SA) berpengaruh positif terhadap Purchase Intention (PI),
khususnya pada kelompok Gen Z yang berdomisili di Jakarta Barat.

H4: Streamer Expertise berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Tabel 8 jJuga membuktikan bahwa Streamer Expertise memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap Purchase Intention. Dengan nilai Path Coefficients sebesar 0,193
(positif) dan P-values lebih kecil dari 0,050 yang menunjukkan bahwa hipotesis H4
diterima. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa dalam konteks praktik Live Shopping
TikTok, variabel Streamer Expertise (SE) memberikan pengaruh positif terhadap variabel
Purchase Intention (PI) pada kelompok Gen Z yang tinggal di Jakarta Barat.

H5: Flow Experience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Pada Tabel 8, Flow Experience terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention. Dengan nilai Path Coefficients sebesar 0,428 (positif) dan P-
lebih kecil dari 0,050 yang menunjukkan bahwa hipotesis H5 diterima. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa dalam praktik Live Shopping TikTok, variabel Flow Experience
(FE) memberikan pengaruh positif terhadap Purchase Intention (PI1) pada kelompok Gen Z
yang tinggal di Jakarta Barat.

H6: Flow Experience memediasi pengaruh Streamer Attractiveness dan Purchase Intention.

Dengan demikian, H1, H3, dan H5 yang diterima, hal tersebut juga menunjukkan
bahwa hipotesis H6 diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam konteks
praktik Live Shopping TikTok, variabel Flow Experience (FE) berperan positif sebagai
mediator antara variabel Streamer Attractiveness (SA) dan Purchase Intention (PI) bagi
kelompok Gen Z yang berdomisili di Jakarta Barat.
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H7: Flow Experience memediasi pengaruh Streamer Expertise dan Purchase Intention.

Selanjutnya, pada H2, H4, dan H5 yang diterima, maka hal tersebut juga sudah
menjelaskan bahwa H7 diterima. Maka, kesimpulan yang dapat diambil adalah dalam
konteks praktik Live Shopping TikTok, variabel Flow Experience (FE) berpengaruh positif
dalam memediasi variabel Streamer Expertise (SE) dan variabel Purchase Intention (PI)
bagi kelompok Gen Z yang berdomisili di kawasan Jakarta Barat.

Tabel 8. Nilai R-Squared (R?)

Variabel R-Squared (R?)
Flow Experience (FE) 0,420
Purchase Intention (PI) 0,496

Sumber: Diolah Penulis (2024)

Tabel 8, menunjukkan kemampuan variabel Flow Experience (FE) dalam memediasi
hubungan antara Streamer Attractiveness (SA), Streamer Expertise (SE), dan Purchase
Intention (P1) menjelaskan sebesar 42,000 persen dari hubungan tersebut, sementara sisanya
58 persen dijelaskan oleh variabel lain. Di sisi lain, variabel Purchase Intention (PI) sebagai
variabel dependen yang dipengaruhi oleh Streamer Attractiveness (SA), Streamer Expertise
(SE), dan Flow Experience (FE) mampu menjelaskan hubungan tersebut sebesar 49,600
persen, dengan sisa 50,400 persen dijelaskan oleh faktor lainnya.

Tabel 9. Nilai Q-Squared (Q?)

Variabel Q-Squared (Q?)
Flow Experience (FE) 0,416
Purchase Intention (PI) 0,500

Sumber: Diolah Penulis (2024

Tabel 9, menyatakan kedua variabel, yaitu Flow Experience (FE) dan Purchase
Intention (P1), memiliki nilai Q-Squared (Q?) yang positif (lebih besar dari 0). Hal ini
menunjukkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini memiliki relevansi
prediktif yang baik, di mana keduanya mampu memberikan kontribusi yang signifikan
dalam memprediksi variabel dependen dan menunjukkan bahwa model tersebut dapat
diandalkan untuk menggambarkan hubungan antar variabel dengan cukup akurat.

Tabel 10. Nilai Variance Inflation Factors (VIF)

Variabel Variance Inflation Hasil
Factors (VIF)
(Kurang dari 3,3)

SA=>FE 1,128 Ideal
SE=>FE 1,128 Ideal
SA=>PI 1,813 Ideal
SE=>PI 1,132 Ideal
FE=>PI 1,771 Ideal

Sumber: Diolah Penulis (2024)
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Tabel 10, memberikan hasil data bahwa seluruh variabel sudah memenuhi kriteria
VIF yaitu nilai (kurang dari 3,300), yang menunjukkan bahwa seluruh varabel sudah ideal
dan tidak memiliki masalah multikolinearitas.

Menurut hasil perhitungan menggunakan Tenenhaus Goodness of Fit (GoF), dapat
dijabarkan bahwa 0,513 menunjukkan adanya keseluruhan model penelitian ini memiliki
tingkat yang lebih besar dari 0,360, pengujian ini menggunakan perhitungan secara
manual dengan menghitung lewat rumus yang melibatkan nilai Average Variance Extracted
(AVE) dan R-Squared ( R?).

Dalam penelitian ini nilai Tenenhaus GoF yang terjadi adalah sebesar 0,513. Nilai
tersebut menunjukkan bahwa kriteria Tenenhaus GoF dalam penelitian ini terbilang tinggi
karena memiliki nilai GoF lebih kecil dari 0,360 yang berarti model penelitian secara
keseluruhan cocok dengan pola atau variasi data, yang juga sekaligus dapat disimpulkan
bahwa verifikasi hasil analisis adalah tinggi dan memenuhi kriteria Tenenhaus GoF yang
baik.

DISKUSI

Pengumpulan data didapatkan dengan dengan melakukan penyebaran kuisioner
melalui Google Forms. Dapat dilihat dari hasil kuisioner yang dilakukan kebanyakan
responden memilih platform TikTok sebagai media untuk menonton dan melakukan
pembelian dalam Live Shopping. Selain itu didapatkan juga bahwa kategori produk yang
paling diminati oleh mereka adalah produk pakaian/aksesoris. Hal ini menunjukkan bahwa
para pelaku bisnis terutama yang bergerak di bidang pakaian/aksesoris bisa
mengoptimalkan Live Shopping TikTok sebagai salah satu strategi pemasaran mereka,
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan metode PLS-
SEM, terdapat beberapa temuan yang signifikan dan memberikan wawasan penting dalam
konteks pemasaran digital, khususnya melalui platform Live Shopping TikTok.

Pengaruh Streamer Attractiveness terhadap Flow Experience. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa Streamer Attractiveness memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap Flow Experience. Daya tarik streamer, baik dari aspek visual maupun interaksi
yang menyenangkan, terbukti mampu menciptakan suasana yang membuat audiens lebih
fokus dan terlibat dalam sesi Live Shopping. Hal ini sejalan dengan penelitian (Shi et al.,
2024; Tang et al., 2024; J. Wang et al., 2024; Wu et al., 2023) yang menyatakan bahwa daya
tarik seorang streamer dapat meningkatkan keterlibatan emosional audiens dan
menghasilkan pengalaman yang mendalam.

Keahlian seorang streamer berperan signifikan dalam menciptakan pengalaman aliran
(flow experience) yang optimal bagi penonton selama sesi live shopping. Pengetahuan
produk yang mendalam memungkinkan streamer memberikan informasi yang akurat dan
komprehensif, sehingga penonton dapat memahami produk dengan lebih baik.
Profesionalisme dalam penyampaian informasi dan interaksi dengan penonton
meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan, yang berkontribusi pada pengalaman yang
menyenangkan. Dengan memahami kebutuhan pelanggan, streamer dapat menyesuaikan
konten agar lebih relevan, meningkatkan keterlibatan penonton. Kombinasi faktor-faktor ini
menciptakan suasana di mana penonton menikmati waktu mereka tanpa sadar akan
berlalunya waktu, menunjukkan bahwa mereka sepenuhnya terlibat dalam pengalaman
tersebut. Penelitian sebelumnya mendukung pandangan ini, menunjukkan bahwa keahlian
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dan profesionalisme streamer berkontribusi signifikan terhadap peningkatan minat beli
konsumen dalam konteks live shopping.

Pengaruh Streamer Expertise terhadap Flow Experience. Hasil penelitian
membuktikan bahwa Streamer Expertise memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap Flow Experience. Keahlian streamer dalam memberikan informasi yang jelas dan
mendetail tentang produk, serta kemampuan menjawab pertanyaan audiens secara
profesional, meningkatkan keterlibatan audiens selama sesi Live Shopping. Hasil ini
konsisten dengan penelitian (Jiang et al., 2024); (Zheng et al., 2023) yang menyatakan
bahwa informasi yang valid dan terpercaya dari seorang streamer dapat mengurangi
kebingungan dan meningkatkan pengalaman yang menyenangkan bagi audiens. Dalam
konteks Live Shopping TikTok, streamer yang memiliki pengetahuan mendalam tentang
produk mampu menciptakan suasana yang kondusif bagi audiens untuk terus terlibat dan
fokus pada konten yang disampaikan.

Keahlian streamer memainkan peran penting dalam menciptakan pengalaman aliran
(flow experience) yang optimal bagi penonton selama sesi live shopping. Pengetahuan
produk yang mendalam memungkinkan streamer memberikan informasi yang akurat dan
komprehensif, sementara profesionalisme dalam penyampaian dan pemahaman terhadap
kebutuhan pelanggan meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan penonton. Gaya
komunikasi yang interaktif dan pesona pribadi streamer dapat meningkatkan keterlibatan
penonton, menciptakan pengalaman yang adiktif dan menyenangkan. Akibatnya, penonton
dapat menikmati waktu mereka tanpa menyadari berlalunya waktu, menunjukkan
keterlibatan penuh dalam sesi tersebut. Penelitian menunjukkan bahwa gaya komunikasi
yang interaktif dan keahlian streamer berkontribusi signifikan terhadap keberhasilan live
streaming commerce.

Pengaruh Streamer Attractiveness terhadap Purchase Intention. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa Streamer Attractiveness memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap Purchase Intention. Audiens yang merasa terhibur dan tertarik dengan kehadiran
streamer cenderung lebih mudah menerima informasi produk dan memiliki minat beli yang
lebih tinggi. Temuan ini didukung oleh (Lawrence & Meivitawanli, 2023; Shi et al., 2024)
yang menemukan bahwa wajah menarik dari streamer memiliki dampak positif terhadap
niat pembelian konsumen. Daya tarik visual yang dikombinasikan dengan interaksi yang
menyenangkan dapat menciptakan hubungan emosional yang mendorong audiens untuk
membeli produk yang ditawarkan.

Daya tarik seorang streamer berperan penting dalam membentuk niat beli penonton
selama sesi live shopping. Pesona dan gaya komunikasi yang efektif dari streamer dapat
meningkatkan interaksi dan membangun hubungan parasosial dengan penonton, sehingga
memperkuat kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan. Rekomendasi produk yang
disampaikan dengan meyakinkan dan demonstrasi produk yang menarik membantu
penonton memahami manfaat dan fitur produk secara lebih baik.

Pengaruh Streamer Expertise terhadap Purchase Intention. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa Streamer Expertise memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap Purchase Intention. Kemampuan streamer dalam memberikan informasi yang
mendetail dan kredibel meningkatkan keyakinan audiens untuk membeli produk yang
ditawarkan. Penelitian ini mendukung temuan (J. Wang et al., 2024), (Zheng et al., 2023)
dan (Tang et al., 2024) yang menyebutkan bahwa keahlian seorang streamer dapat
mengurangi risiko yang dirasakan konsumen dan meningkatkan Purchase Intention. Dalam
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lingkungan Live Shopping TikTok, keahlian streamer menjadi faktor penting yang dapat
memberikan rasa percaya kepada audiens terhadap produk yang dipromosikan.

Keahlian seorang streamer memiliki dampak signifikan terhadap niat beli konsumen
dalam sesi live shopping. Pengetahuan produk yang mendalam memungkinkan streamer
memberikan rekomendasi dan demonstrasi produk yang informatif, sehingga membantu
penonton memahami manfaat dan fitur produk secara komprehensif. Profesionalisme
streamer dalam berinteraksi mencerminkan pemahaman mereka terhadap kebutuhan
pelanggan, meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan penonton selama sesi live.
Kemampuan streamer dalam mengenali kebutuhan pelanggan dan memperkenalkan produk
baru yang relevan mendorong penemuan produk yang sesuai dengan preferensi penonton,
sehingga meningkatkan minat beli mereka. Pengetahuan produk dan citra positif dari
streamer berkontribusi signifikan terhadap kepercayaan konsumen dan minat beli dalam
konteks live shopping. Selain itu, profesionalisme streamer juga berperan penting dalam
meningkatkan niat menonton live streaming shopping, yang pada gilirannya dapat
mendorong pembelian impulsif.

Pengaruh Flow Experience terhadap Purchase Intention. Pengujian menunjukkan
bahwa Flow Experience memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Purchase
Intention. Pengalaman yang mendalam selama sesi Live Shopping membuat audiens lebih
responsif terhadap informasi produk dan termotivasi untuk melakukan pembelian. Temuan
ini sejalan dengan penelitian (J. Wang et al., 2024); (Zheng et al., 2023) ; (Ruangkanjanases
et al., 2024); (Tang et al., 2024). yang menyatakan bahwa Flow Experience dapat
meningkatkan Purchase Intention dalam konteks perdagangan online. Ketika audiens
merasa terlibat secara mendalam dan fokus pada konten yang disampaikan oleh streamer,
kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian akan meningkat.

Pengalaman aliran (flow experience) berperan penting dalam membentuk niat beli
konsumen selama sesi belanja daring. Ketika konsumen menikmati waktu yang
menyenangkan (pleasant time) dan kesenangan (enjoyment) selama interaksi dengan konten
pemasaran, mereka cenderung terlibat sepenuhnya hingga tidak menyadari berlalunya
waktu (unaware). Kondisi ini meningkatkan fokus dan keterlibatan emosional terhadap
produk yang ditawarkan. Rekomendasi produk (product recommendation), demonstrasi
produk (product demonstration), dan penemuan produk baru (product discovery) yang
disampaikan secara efektif dalam keadaan aliran ini dapat memperkuat pemahaman dan
minat konsumen terhadap produk, sehingga mendorong niat beli yang lebih tinggi.
Pengalaman aliran yang dihasilkan dari penjelajahan hedonis di Instagram memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif produk. Selain itu, penerapan
teknologi Augmented Reality (AR) yang meningkatkan pengalaman aliran dapat
meningkatkan kepuasan, sikap terhadap merek, dan niat beli konsumen dalam konteks
belanja daring.

Peran Flow Experience dalam pengaruh Streamer Attractiveness terahadap
Purchase Intention Hasil pengujian menunjukkan bahwa Flow Experience memediasi
hubungan antara Streamer Attractiveness dan Purchase Intention. Streamer yang menarik
dapat menciptakan pengalaman yang mendalam bagi audiens, yang kemudian mendorong
niat pembelian. Penelitian ini konsisten dengan temuan (Jiang et al., 2024); (Shi et al., 2024)
yang menekankan pentingnya Flow Experience sebagai mediator dalam hubungan antara
daya tarik streamer dan niat pembelian audiens. Dengan adanya Flow Experience, audiens
merasa lebih nyaman dan terhubung dengan konten yang disampaikan, sehingga mendorong
mereka untuk membeli produk yang ditawarkan.
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Daya tarik (attractiveness) seorang streamer memainkan peran penting dalam
membentuk niat beli (purchase intention) penonton selama sesi live streaming. Pesona dan
gaya komunikasi yang efektif dari streamer dapat menciptakan pengalaman menyenangkan
dan kesenangan bagi penonton, sehingga mereka sering kali tidak menyadari berlalunya
waktu. Dalam kondisi ini, penonton menjadi lebih reseptif terhadap rekomendasi,
demonstrasi produk, dan penemuan produk baru yang disampaikan oleh streamer.
Pengalaman aliran (flow experience) yang tercipta melalui interaksi ini memperkuat
keterlibatan emosional penonton, yang pada akhirnya meningkatkan niat beli mereka.

Peran Flow Experience dalam pengaruh Streamer Expertise terhadap Purchase
Intention. Penelitian membuktikan bahwa Flow Experience juga memediasi hubungan
antara Streamer Expertise dan Purchase Intention. Keahlian streamer yang diikuti dengan
pengalaman yang menyenangkan selama sesi Live Shopping meningkatkan Purchase
Intention. Penelitian ini mendukung temuan (Guo et al., 2022) dan (Tang et al., 2024) yang
menyatakan bahwa keahlian seorang streamer yang dikombinasikan dengan Flow
Experience memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian. Audiens yang
mendapatkan informasi yang jelas dan relevan dari seorang streamer cenderung merasa
lebih percaya diri dalam mengambil keputusan pembelian.

Keahlian seorang streamer memainkan peran penting dalam meningkatkan niat beli
konsumen selama sesi live streaming. Pengetahuan produk yang mendalam dan
profesionalisme dalam penyampaian memungkinkan streamer untuk memberikan
rekomendasi dan demonstrasi produk yang informatif, serta memahami kebutuhan
pelanggan secara efektif. Interaksi ini menciptakan pengalaman aliran ini meningkatkan
keterlibatan emosional penonton, yang pada akhirnya mendorong niat beli mereka.

Implikasi Penelitian. Temuan penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting
bagi pelaku bisnis yang ingin mengoptimalkan strategi pemasaran melalui Live Shopping
TikTok. Dengan semakin meningkatnya popularitas platform ini di kalangan Gen Z, para
pelaku bisnis perlu memperhatikan berbagai aspek strategis yang dapat meningkatkan
efektivitas pemasaran mereka.

Untuk mengoptimalkan pemasaran melalui TikTok Live Shopping, bisnis harus
memilih streamer yang tidak hanya menarik secara visual tetapi juga memiliki pengetahuan
produk yang mendalam. Streamer yang informatif dan percaya diri dapat meningkatkan
kepercayaan audiens dan memperkuat hubungan merek-konsumen. Pelatihan terstruktur
bagi streamer, termasuk peningkatan kemampuan komunikasi dan pemahaman produk,
esensial untuk meningkatkan pengalaman audiens. Selain itu, inovasi fitur interaktif, seperti
komentar responsif dan visual menarik, dapat meningkatkan keterlibatan audiens,
menciptakan pengalaman aliran (flow experience) yang positif, dan mendorong pembelian.
Penelitian menunjukkan bahwa kolaborasi dengan influencer dalam live shopping di
TikTok adalah strategi pemasaran yang efektif, dan TikTok Shop sangat dipercaya di
kalangan Gen Z karena promosi dari influencer serta konten yang menarik.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai
pengaruh Streamer Attractiveness dan Streamer Expertise terhadap Purchase Intention,
yang dimediasi oleh Flow Experience dalam konteks Live Shopping TikTok bagi Kelompok
Gen Z di Kawasan Jakarta Barat. Penelitian telah membuktikan bahwa daya tarik
(attractiveness) dan keahlian (expertise) streamer berpengaruh positif terhadap pengalaman
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aliran (flow experience) dan niat beli (purchase intention) audiens. Streamer yang menarik
dan berpengetahuan luas meningkatkan keterlibatan emosional dan konsentrasi audiens,
menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan mendalam. Pengalaman
aliran ini, pada gilirannya, mendorong niat beli. Selain itu, pengalaman aliran berperan
sebagai mediator, menghubungkan daya tarik dan keahlian streamer dengan niat beli,
sehingga semakin tinggi pengalaman aliran yang dirasakan, semakin besar kemungkinan
audiens untuk membeli.

Saran. Berdasarkan penelitian ini, beberapa saran diberikan untuk pengembangan
penelitian dan praktik industri live shopping di TikTok. Peneliti disarankan memperluas
variabel dependen, seperti Repurchase Intention atau Impulsive Buying Decision, untuk
memahami perilaku konsumen secara lebih komprehensif. Pelaku bisnis perlu selektif
dalam memilih streamer dengan daya tarik dan pengetahuan produk yang kuat guna
meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan audiens. Platform e-commerce disarankan
mengoptimalkan algoritma untuk menampilkan konten live shopping yang sesuai preferensi
pengguna, meningkatkan pengalaman belanja personal dan konversi penjualan.
Implementasi saran-saran ini diharapkan memperkaya penelitian dan efektivitas strategi
pemasaran live shopping di TikTok.
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