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ABSTRAK
Informasi Artikel: Kemajuan teknologi digital telah mendorong transformasi besar dalam
Terima: 27-12-2025 sektor perdagangan, terutama melalui integrasi fitur TikTok Shop ke
Revisi: 10-01-2026 dalam ekosistem Tokopedia. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan
Disetujui: 25 -01-2026 menganalisis secara empiris pengaruh efektivitas live streaming dan

flash sale terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah
pada platform TikTok-Tokopedia. Dengan menggunakan metode
kuantitatif dan desain penelitian kausal, studi ini melibatkan 100
responden di wilayah Sukabumi yang dipilih melalui teknik purposive
sampling. Analisis data dilakukan dengan pendekatan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) menggunakan
perangkat lunak SmartPLS 3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
efektivitas live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai t-statistik sebesar 4,587 dan koefisien
jalur 0,492. Selain itu, strategi flash sale juga terbukti berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-statistik 4,498
dan koefisien jalur yang sama. Nilai R? sebesar 0,939 mengindikasikan
bahwa 93,9% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua
variabel tersebut, sementara nilai Q> sebesar 0,659 menegaskan bahwa
model memiliki relevansi prediktif yang sangat kuat. Temuan ini
menyimpulkan bahwa pengoptimalan interaksi waktu nyata dan
promosi berbasis urgensi sangat krusial dalam mendorong keputusan
pembelian konsumen di era digital.

Kata Kunci: Live Streaming, Flash Sale, Keputusan Pembelian, TikTok-
Tokopedia, Wardah.

ABSTRACT
Advancements in digital technology have driven major transformations in the
commerce sector, particularly through the integration of TikTok Shop features
into the Tokopedia ecosystem. This study aims to empirically examine and
analyze the effects of live streaming effectiveness and flash sales on purchase
decisions for Wardah cosmetic products on the TikTok-Tokopedia platform.
Using a quantitative method with a causal research design, the study involved
100 respondents in the Sukabumi area selected through purposive sampling.
Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) based on
Partial Least Squares (PLS) with the assistance of SmartPLS 3 software. The
results indicate that live streaming effectiveness has a positive and significant
effect on purchase decisions, with a t-statistic value of 4.587 and a path
coefficient of 0.492. In addition, the flash sale strategy is also proven to have a
significant effect on purchase decisions, with a t-statistic of 4.498 and an
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identical path coefficient. The R? value of 0.939 suggests that 93.9% of the
variance in purchase decisions can be explained by these two variables, while the
Q? value of 0.659 confirms that the model has very strong predictive relevance.
These findings conclude that optimizing real-time interaction and urgency-
based promotions is crucial in driving consumer purchase decisions in the
digital era.

Keywords: Live Streaming, Flash Sale, Purchase Decision, TikTok-
Tokopedia, Wardah.

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital dewasa ini telah mendorong transformasi besar dalam sektor
perdagangan, di mana e-commerce muncul sebagai solusi utama bagi konsumen dalam
melakukan transaksi belanja secara daring (Petrov et al.,2024;Maulana et al., 2025). TikTok, yang
awalnya dikenal sebagai platform media sosial, kini telah berkembang menjadi sarana bisnis
melalui peluncuran fitur “TikTok Shop”. Di Indonesia, TikTok Shop semakin digemari karena
menawarkan harga yang kompetitif, aksesibilitas yang tinggi, serta pendekatan promosi yang
kreatif. Sejak diluncurkan pada 17 April 2021, TikTok Shop menggabungkan elemen media sosial
dan perdagangan elektronik guna menciptakan pengalaman belanja yang interaktif.

Sebagai bagian dari strategi ekspansi, TikTok mengakuisisi 75% saham Tokopedia pada
11 Desember 2023, diikuti dengan proses integrasi sistem TikTok Shop ke dalam ekosistem
Tokopedia yang rampung pada 27 Maret 2024, sebagai bentuk kepatuhan terhadap Peraturan
Menteri Perdagangan (Permendag) Nomor 31 Tahun 2023. Saat ini, Indonesia menempati
peringkat keempat sebagai negara dengan pengguna TikTok terbanyak di dunia, yaitu sekitar 50
juta pengguna aktif. Hal ini menunjukkan tingkat ketergantungan masyarakat yang semakin
tinggi terhadap platform digital, sekaligus mendorong pola konsumsi yang cenderung mengarah
pada perilaku belanja online secara masif (Setiadi & Ginanjar, 2024;Kurnia, 2025).

Penguatan posisi TikTok dalam ekosistem e-commerce diperkuat dengan akuisisi 75%
saham Tokopedia pada Desember 2023 serta integrasi sistem TikTok Shop ke Tokopedia pada
Maret 2024, sebagai respons terhadap Peraturan Menteri Perdagangan (Permendag) No. 31
Tahun 2023. Dalam model ini, fitur Live Streaming dan Flash Sale menjadi elemen kunci strategi
pemasaran digital. Live streaming memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan pembeli
secara real-time, membentuk ikatan emosional dan meningkatkan kredibilitas penjual,
sedangkan flash sale menghadirkan urgensi dan eksklusivitas yang mendorong keputusan
pembelian secara cepat (Zhang et al., 2020;Clement Addo et al., 2021).

Dalam konteks industri kecantikan, data menunjukkan bahwa kategori kecantikan dan
perawatan merupakan sektor paling dominan dalam belanja online, dengan persentase sebesar
78% (Tukidi, Adhani, & Antika, 2024). Hal ini menjadi peluang besar bagi perusahaan seperti PT
Paragon Technology and Innovation produsen kosmetik nasional yang membawahi merek
unggulan seperti Wardah, Make Over, dan Emina untuk memanfaatkan strategi digital secara
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optimal. Keberhasilan Wardah dalam meraih penghargaan sebagai salah satu Best TikTok Brand
versi Kalodata Indonesia Social Commerce Conference 2024 menunjukkan potensi besar yang dapat
dikembangkan lebih lanjut melalui pendekatan pemasaran berbasis live commerce.

Penelitian sebelumnya sebagian besar berfokus pada aspek teknis e-commerce atau
perilaku konsumen secara umum, tanpa menggali bagaimana Live Streaming dan Flash Sale secara
spesifik mempengaruhi konversi pembelian kosmetik. Contohnya, penelitian oleh Elsholiha et al.
menunjukkan adanya pengaruh positif dari aktivitas Live Streaming terhadap sikap dan niat beli
konsumen, yang dibuktikan melalui pendekatan campuran dan teori Stimulus-Organism-
Response (SOR) (Elsholiha et al.,2023). Selain itu, penelitian oleh Febriah dan Febriyantoro
mengungkapkan bahwa Live Streaming dan pengiriman gratis memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Setiadi, 2022;Febriah & Febriyantoro, 2023).

Data performa dari kegiatan Live Streaming, seperti Gross Merchandise Value (GMV),
jumlah order, jumlah pemirsa, dan pengikut, merupakan metrik penting yang perlu dianalisis.
Khotijah et al. mencatat bahwa perusahaan kosmetik dapat memanfaatkan data ini untuk
mengidentifikasi peluang dan tantangan dalam menerapkan strategi komunikasi pemasaran
yang lebih efektif melalui TikTok Live Streaming (Khotijah et al.,2024). Oleh karena itu, penelitian
ini memiliki urgensi tinggi untuk memberikan wawasan empiris mengenai efektivitas fitur Live
Streaming dan Flash Sale dalam mendorong keputusan pembelian produk kosmetik Wardah.

Dengan menyoroti kesenjangan penelitian dan urgensi untuk memahami efektivitas Live
Streaming serta Flash Sale di platform TikTok dan Tokopedia untuk produk kosmetik lokal,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru bagi pelaku industri kecantikan dan
pengelola platform e-commerce. Temuan yang diharapkan dari penelitian ini juga dapat menjadi
referensi strategis dalam meningkatkan efektivitas promosi berbasis interaksi waktu nyata di era
digital, sebagaimana disarankan oleh penelitian sebelumnya yang menekankan pentingnya
pengelolaan interaksi dalam pemasaran (Cynthia, 2024).

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Efektivitas Live Streaming

Dalam konteks e-commerce modern, live streaming telah berkembang menjadi salah satu
strategi komunikasi pemasaran digital yang paling efektif, terutama dalam mendorong
keputusan pembelian secara real-time. Live streaming tidak hanya berfungsi sebagai sarana
promosi, tetapi juga sebagai medium interaksi dua arah antara penjual (host) dan calon pembeli.
Menurut Herlina (2023) menegaskan bahwa live streaming memungkinkan host berinteraksi
secara langsung dan membangun kedekatan dengan audiens, sehingga mendorong pembelian
impulsif maupun terencana. Efektivitas live streaming dapat dijelaskan melalui pendekatan
akuntansi keperilakuan, di mana aktivitas komunikasi yang berlangsung saat siaran langsung
memengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian (Lee & Chen, 2021).
Teori ini menekankan pentingnya informasi dan persepsi dalam memengaruhi keputusan
konsumen melalui konteks sosial dan psikologis (Pan et al., 2022;Liao et al., 2022).
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Penelitian ini merumuskan tiga dimensi utama efektivitas live streaming yang telah
banyak diadopsi dalam berbagai studi sebelumnya, yaitu: 1. Keahlian (Expertise) dengan
Indikator Kredibilitas Host (Elsholiha et al., 2023). 2. Responsivitas (Responsiveness) dengan
Indikator Interaktivitas (Ma, Gao, & Zhang, 2022). 3. Akurasi (Accuracy) dengan Indikator
Kualitas Informasi (Walean & Supit, 2023). Penelitian Mutmainna et al. (2024) menambahkan
bahwa persepsi kegunaan dan kemudahan dalam menggunakan fitur live streaming juga
berperan dalam meningkatkan efektivitasnya. Akan tetapi, dalam konteks penelitian ini, fokus
ditekankan pada aspek komunikasi dan interaksi yang terjadi selama sesi live. Dengan
mempertimbangkan kompleksitas perilaku konsumen dalam ruang digital, maka dimensi-
dimensi tersebut sangat penting untuk mengukur efektivitas live streaming sebagai strategi
pemasaran interaktif yang mampu meningkatkan konversi penjualan di platform social commerce
seperti TikTok x Tokopedia.

Flash Sale

Flash sale merupakan strategi promosi berbasis urgensi yang dirancang untuk
menciptakan dorongan pembelian dalam waktu singkat(Chua, Yuen, Wang, & Wong, 2021).
Karakteristik utama dari flash sale adalah penawaran diskon terbatas, baik dari segi durasi
maupun kuantitas produk, sehingga menimbulkan persepsi kelangkaan (scarcity) dan urgensi
dalam benak konsumen (Prentice, Thaichon, & Quach, 2021). Flash sale umumnya dikemas dalam
berbagai bentuk, seperti kupon potongan harga, promosi Buy One Get One Free, dan diskon
langsung, yang terbukti efektif dalam menarik minat konsumen dan meningkatkan volume
penjualan secara cepat (Ha et al., 2021;Cui et al., 2020). Dari sudut pandang teori akuntansi
keprilakuan, strategi flash sale berfungsi sebagai intervensi manajerial yang memanfaatkan
insentif harga untuk mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan
(Kusumastuti et al., 2024). Dimana hal ini menjelaskan bahwa akuntansi keprilakuan dapat
mempengaruhi sistem informasi sedangkan insentif yang tepat dapat membantu mengubah
perilaku konsumen.

Dalam konteks flash sale, harga diskon yang ditawarkan menciptakan sinyal urgensi yang
mendorong konsumen untuk mengambil tindakan cepat, suatu aspek yang didukung oleh
penelitian mengenai pelanggan yang menunjukkan bahwa insentif harga efektif dalam
meningkatkan loyalitas perilaku konsumen (Hurley, Faure, & Kelly, 2020). Selain itu, insentif
yang diberikan melalui flash sale dapat merangsang perilaku pembelian melalui pengurangan
ketidakpastian harga dan meningkatkan respons terhadap tawaran tersebut (Alquthami,
Milyani, Awais, & Rasheed, 2021). Dengan demikian, flash sale tidak hanya berfungsi sebagai
strategi pemasaran tetapi juga sebagai alat untuk memodifikasi perilaku konsumen melalui
insentif yang tepat (Fu, 2024).

Berdasarkan studi terkini, efektivitas flash sale dapat diuraikan dalam tiga dimensi utama
dengan indikator sebagai berikut: 1. Persepsi Nilai (Value Perception) dengan Indikator Diskon
Harga(Husniyyah, Pantjolo, & Pitoyo, 2024). 2. Urgensi (Urgency) dengan Indikator Batas Waktu
Promo(Wulandari, Prihatini, & Farida, 2023). 3. Stimulus Visual (Visual Stimulus) dengan
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Indikator Daya Tarik Visual (Xia Zhang, Xu, & Zhang, 2022). Ketiga dimensi ini merefleksikan
model stimulus-respons dalam perilaku konsumen digital, di mana insentif visual dan temporal
memicu tindakan pembelian. Strategi flash sale tidak hanya menjadi alat promosi jangka pendek,
tetapi juga berkontribusi pada pembentukan loyalitas dan kepercayaan terhadap brand ketika
digunakan secara terukur dan konsisten.

Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan proses multidimensional yang melibatkan interaksi
motivasi psikologis dan pertimbangan rasional(Setiadi & Maulana, 2023;Sherwin, Helmi,
Gunarto, & Trisninawati, 2024). Hal mengklasifikasikan keputusan ini sebagai rentetan langkah
strategis, termasuk seleksi produk dan metode pembelian, yang didorong oleh faktor internal
dan eksternal. Penelitian menunjukkan bahwa faktor eksternal, seperti strategi pemasaran dan
atribut toko, memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Mulyadi,
2021;Mariyappan & Sangeetha, 2024). Selain itu, variabel seperti citra merek dan promosi juga
berkontribusi pada penilaian konsumen dalam proses pembelian, di mana faktor psikologis
seperti harga dan kepercayaan turut serta mempengaruhi keputusan akhir (Entas, Putri,
Widiastiti, & Hanum, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya
bergantung pada preferensi individu tetapi juga dipengaruhi oleh konteks sosial dan pemasaran
yang lebih luas (Parsaoran & Hartono, 2023).

Keputusan pembelian konsumen dapat dijelaskan melalui model perilaku konsumen dan
teori stimulus-organism-response (SOR), di mana keputusan tersebut sebagai hasil dari stimuli
pemasaran yang diproses secara kognitif dan afektif (Hardiyanto, Gunawan, Rafdinal, & Afif,
2021). Selain itu, menurut Ajnura et al. (2024) mengidentifikasi bahwa faktor pendorong belanja
online, termasuk metode pembayaran yang mudah, berpengaruh positif terhadap niat konsumen
untuk membeli. Di lingkungan digital, fitur interaktif seperti live streaming dan promosi flash sale
terbukti memperkuat stimulus tersebut, yang menunjukkan bahwa promosi penjualan secara
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian .

Dalam konteks lingkungan digital, fitur interaktif seperti live streaming dan promosi flash
sale terbukti secara signifikan memperkuat keputusan pembelian konsumen (Nurlaili &
Woulandari, 2024). Penelitian menunjukkan bahwa kegiatan promosi tidak hanya mendorong
pembelian impulsif, tetapi juga berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap nilai produk. Promosi yang efektif, termasuk penggunaan media sosial dan pemasaran
video, dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dan merangsang keputusan pembelian yang
lebih cepat (Yadav, Chaturbedi, & Neupane, 2024). Selain itu, faktor-faktor dalam digital
marketing seperti kualitas desain situs web dan interaksi pengguna juga berkontribusi pada
pengambilan keputusan konsumen yang lebih baik (Chen, 2022). Dengan demikian, elemen
interaktif dalam promosi secara substansial meningkatkan frekuensi dan nilai pembelian di pasar
digital (Salim & Isaa, 2024).

Untuk keperluan pengukuran empiris, penelitian ini mengadopsi tiga dimensi utama
keputusan pembelian yang dinilai paling relevan dalam konteks e-commerce kosmetik, yaitu: 1.
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Perilaku Pembelian Ulang (Repeat Purchase Behavior) dengan Indikator Frekuensi Pembelian
(Lata, Hassan, Herani, & Kamal, 2024). 2. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) dengan Indikator
Preferensi Merek (Yi, Khan, & Safeer, 2022). 3. Evaluasi Pascapembelian (Post-Purchase Evaluation)
dengan Indikator Kepuasan Konsumen (Sembiring & Elgeka, 2022). Ketiga dimensi ini tidak
hanya mengukur tindakan pembelian secara langsung, tetapi juga menilai kualitas hubungan
antara konsumen dan merek dalam jangka panjang. Oleh karena itu, memahami dinamika
keputusan pembelian sangat krusial bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran
digital yang lebih terpersonalisasi dan berbasis data.

Pengembangan Hipotesis

Berdasarkan hasil telaah literatur dan kerangka konseptual yang telah dijelaskan
sebelumnya, maka perumusan hipotesis dalam penelitian ini dapat dibentuk (Setiadi et al., 2025).
Hipotesis ini disusun guna menguji hubungan antara variabel-variabel yang diteliti serta
menjelaskan pengaruh yang mungkin terjadi secara empiris dalam konteks penelitian
H1 : Terdapat pengaruh efektivitas live streaming terhadap keputusan pembelian
H2 : Terdapat pengaruh flash sale terhadap keputusan pembelian.

Kerangka penelitian ini disajikan dalam bentuk visual untuk memperjelas hubungan
antarvariabel yang diteliti. Penyusunannya mengacu pada landasan teori yang relevan serta
temuan-temuan dari penelitian sebelumnya. Melalui model tersebut, penulis menggambarkan
secara konseptual peran efektivitas live streaming dan flash sale dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen, sehingga alur pengaruh antarvariabel dapat dipahami secara sistematis
dan terstruktur.

4 )
Efektivitas live
streaming (X1)
\ - Keputusan Pembelian
( ) (Y)
Flash Sale (X2)
. J/

Gambar 1. Kerangka Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis secara empiris pengaruh
efektivitas live streaming dan flash sale terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform
TikTok-Tokopedia. Fokus utama kajian ini adalah memahami sejauh mana kedua strategi
promosi berbasis live commerce tersebut mampu mendorong perilaku pembelian konsumen,
khususnya dalam konteks ekosistem e-commerce hasil integrasi TikTok dan Tokopedia yang
tengah berkembang pesat di Indonesia. Dengan demikian, studi ini diarahkan untuk
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memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai dinamika pemasaran digital interaktif
dalam membentuk respons konsumen.

Desain penelitian yang digunakan adalah pendekatan kausal, yang bertujuan
mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antara variabel independen, yaitu efektivitas live
streaming dan flash sale, dengan variabel dependen berupa keputusan pembelian. Oleh karena
itu, penelitian ini tidak hanya bersifat deskriptif, tetapi juga eksplanatif karena berupaya
menjelaskan fenomena yang diteliti secara sistematis berdasarkan bukti empiris. Pendekatan
metodologis yang diterapkan adalah metode kuantitatif, yang memungkinkan pengujian
hipotesis secara objektif melalui analisis statistik (Setiadi et al., 2025).

Lokasi penelitian ditetapkan di wilayah Sukabumi, dengan unit analisis berupa
konsumen yang berdomisili di Sukabumi dan pernah melakukan transaksi atau setidaknya
terpapar konten promosi live streaming dan flash sale di TikTok-Tokopedia. Populasi penelitian
ini tidak diketahui secara pasti jumlahnya, sehingga peneliti menggunakan teknik non-probability
sampling dengan metode purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria
tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Setiadi et al.,2025). Dengan mempertimbangkan
keterbatasan informasi mengenai ukuran populasi serta kebutuhan analisis model struktural,
jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden, yang secara metodologis dinilai memadai
untuk pendekatan partial least squares.

Instrumen pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner terstruktur yang
dirancang untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel efektivitas live streaming,
flash sale, dan keputusan pembelian. Sebelum digunakan dalam pengumpulan data utama,
kuesioner terlebih dahulu diuji validitas dan reliabilitasnya guna memastikan bahwa setiap
indikator mampu merepresentasikan konstruk penelitian secara akurat dan konsisten.
Selanjutnya, data yang diperoleh dianalisis menggunakan pendekatan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 3.
Pendekatan ini dipilih karena mampu menguji hubungan simultan antarvariabel laten secara
komprehensif, toleran terhadap distribusi data non-normal, serta sesuai untuk ukuran sampel
yang relatif moderat.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 18 variabel manifest dan 3 variabel laten yang dianalisis
menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-
PLS) guna menguji hubungan antar konstruk secara menyeluruh. Proses analisis mencakup dua
tahap utama, yaitu evaluasi model pengukuran (measurement model) dan model struktural
(structural model). Model pengukuran digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-
indikator observabel mampu merepresentasikan konstruk laten secara akurat melalui
pendekatan confirmatory factor analysis. Pengujian validitas dilakukan dengan mengevaluasi
validitas konvergen dan validitas diskriminan. Validitas konvergen ditentukan berdasarkan nilai
outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), dengan kriteria ideal loading di atas 0,70,
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nilai 0,60 masih dapat diterima, serta AVE minimum 0,50. Sementara itu, reliabilitas konstruk
diukur menggunakan Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha, di mana nilai di atas 0,70
mengindikasikan tingkat konsistensi internal yang memadai. Pemilihan metode SEM-PLS
didasarkan pada karakteristiknya yang fleksibel dan robust dalam menguji model penelitian
yang bersifat kompleks serta toleran terhadap ukuran sampel yang relatif moderat (Setiadi et
la.,2025).
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Gambar 2. PLS Algoritma
Sumber: diolah SMART PLS3 (2026)

Berdasarkan model SEM-PLS pada gambar, seluruh indikator pada variabel Efektivitas Live
Streaming (X1), Flash Sale (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan nilai loading factor di atas
0,70, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen.(Mafriningsianti & Setiadi, 2025). Hubungan
struktural memperlihatkan bahwa X1 dan X2 sama-sama berpengaruh positif terhadap Y dengan koefisien
jalur sebesar 0,492, yang mengindikasikan kontribusi moderat dan seimbang dalam mendorong keputusan
pembelian. Nilai R? sebesar 0,939 pada variabel Keputusan Pembelian menunjukkan bahwa 93,9% variasi
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh efektivitas live streaming dan flash sale. Temuan ini menegaskan
kuatnya peran strategi live commerce dan promosi harga dalam membentuk perilaku konsumen.

Tabel 1. CA, CR dan AVE

Cronbach's | Composite

Alpha Reliability (AVE)
Efektivitas Live Streaming (X1) 0,918 0,936 0,710
Flash Sale (X2) 0,936 0,950 0,759
Keputusan Pembelian (Y) 0,918 0,936 0,711

Sumber: diolah SMART PLS3 (2026).

Hasil pengujian reliabilitas dan validitas menunjukkan bahwa seluruh konstruk
memenuhi kriteria pengukuran yang baik. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada
variabel Efektivitas Live Streaming (X1), Flash Sale (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) semuanya
berada di atas 0,70, yang mengindikasikan konsistensi internal yang tinggi . Selain itu, nilai AVE

214



Reugreug : Jurnal Bisnis Digital, Akuntansi, Kewirausahaan,
dan Manajemen

Published by: PT. Abig Rizky Publisher Sukabumi

e-ISSN: 3123-2302

DOL .oovieiiiiiiiiiiiieie

Volume: 02 No 01 hal: 207-222

yang melebihi 0,50 menegaskan terpenuhinya validitas konvergen, sehingga indikator mampu
merepresentasikan konstruk secara akurat.

Evaluasi model struktural dalam PLS dilakukan untuk menganalisis hubungan antar
konstruk laten dengan menggunakan estimasi koefisien jalur yang dihasilkan melalui prosedur
bootstrapping (Setiadi et al.,2025a). Pendekatan ini memungkinkan peneliti menilai besaran
pengaruh, arah hubungan, serta tingkat signifikansi antar variabel dalam model penelitian.
Dengan demikian, hasil analisis memberikan landasan inferensial yang lebih kokoh dalam
menguji dan memvalidasi hubungan kausal yang diajukan dalam kerangka konseptual.
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Gambar 3. Bootstrapping
Sumber: diolah SMART PLS3 (2026)

Berdasarkan hasil bootstrapping pada model struktural, terlihat bahwa pengaruh
Efektivitas Live Streaming (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) signifikan dengan nilai t-
statistic sebesar 4,587, sementara Flash Sale (X2) juga berpengaruh signifikan dengan nilai t-
statistic 4,498, yang keduanya melebihi ambang batas 1,96 (Setiadi et al.,2025c). Nilai t-statistic
indikator yang tinggi menunjukkan bahwa seluruh indikator valid secara statistik. Temuan ini
menegaskan bahwa kedua variabel independen berperan nyata dalam mendorong keputusan
pembelian konsumen.

Predictive Relevance

Dalam pendekatan PLS-SEM, nilai Q? digunakan untuk mengevaluasi kemampuan
model dalam memprediksi data empiris. Suatu model dinyatakan memiliki validitas prediktif
apabila nilai Q? bernilai positif. Nilai Q? di atas 0,25 mengindikasikan daya prediksi pada tingkat
moderat, sedangkan nilai yang melampaui 0,50 menunjukkan kemampuan prediktif yang sangat
tinggi dan substantif.
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Tabel 2. Q-square

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Keputusan Pembelian (Y) | 600,000 | 204,690 0,659
Sumber: diolah SMART PLS3 (2026)

Nilai Q? sebesar 0,659 pada variabel Keputusan Pembelian menunjukkan bahwa model
memiliki relevansi prediktif yang sangat kuat. Angka ini jauh melebihi ambang batas 0,50,
sehingga mengindikasikan bahwa model mampu memprediksi data observasi secara sangat baik
dan memiliki daya jelaskan yang tinggi.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan prosedur
bootstrapping pada SmartPLS 3, yang banyak digunakan karena fleksibel, tidak mengharuskan
asumsi distribusi normal, dan tetap reliabel untuk ukuran sampel yang relatif kecil. Metode ini
menghasilkan estimasi koefisien jalur disertai nilai t-statistic dan p-value yang akurat, sehingga
peneliti dapat mengevaluasi signifikansi pengaruh antar variabel dalam model penelitian secara
lebih objektif dan meyakinkan.

Tabel 3. Uji Signifikan Jalur (Path)

Original T P Keteranean
Sample (O) | Statistics | Values 5
Efektivitas Live Streaming (X1) -> Keputusan
Pembelian (Y) 0,492 4,587 0,000 Berpengaruh
Flash Sale (X2) -> Keputusan Pembelian (Y) 0,492 4,498 0,000 | Berpengaruh

Sumber: diolah SMART PLS3 (2026)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan prosedur bootstrapping pada
SmartPLS 3, dapat disimpulkan bahwa kedua hipotesis penelitian didukung secara empiris.
Hipotesis 1 (H1) yang menyatakan bahwa efektivitas live streaming (X1) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian (Y) terbukti signifikan, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,492, t-statistic
4,587, dan p-value 0,000 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa semakin efektif aktivitas live
streaming yang dirasakan konsumen, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan
pembelian.

Selanjutnya, Hipotesis 2 (H2) yang menyatakan bahwa flash sale (X2) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian (Y) juga terbukti signifikan, dengan nilai koefisien jalur 0,492, t-
statistic 4,498, dan p-value 0,000. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi promosi berbasis
keterbatasan waktu dan harga diskon memiliki peran kuat dalam mendorong keputusan
pembelian konsumen. Secara keseluruhan, kedua variabel independen memiliki pengaruh positif
dan seimbang dalam membentuk perilaku pembelian.
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Pembahasan

Hasil analisis menunjukkan bahwa efektivitas live streaming berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah di platform TikTok-Tokopedia
dengan nilai t-statistik sebesar 4,587 dan koefisien jalur 0,492. Temuan ini mengindikasikan
bahwa semakin baik kualitas interaksi, kredibilitas host, dan akurasi informasi dalam siaran
langsung, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini
sejalan dengan penelitian Elsholiha et al. (2023) yang menunjukkan bahwa aktivitas live
streaming berpengaruh positif terhadap sikap dan niat beli konsumen melalui pendekatan teori
Stimulus-Organism-Response (SOR). Selain itu, Herlina (2023) menegaskan bahwa interaksi dua
arah dalam live streaming membangun kedekatan emosional yang mendorong pembelian
impulsif maupun terencana. Penguatan kredibilitas penjual melalui interaksi real-time juga
didukung oleh temuan Clement Addo et al. (2021) yang menyatakan bahwa keterlibatan
pelanggan merupakan kunci dalam pemasaran digital masa kini.

Selanjutnya, strategi flash sale terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai t-statistik 4,498 dan koefisien jalur 0,492. Efektivitas flash sale terletak
pada kemampuannya menciptakan persepsi kelangkaan (scarcity) dan urgensi dalam benak
konsumen. Temuan ini didukung oleh penelitian Husniyyah et al. (2024) yang membuktikan
bahwa diskon harga dan flash sale pada platform e-commerce secara nyata memengaruhi
keputusan pembelian. Secara teoretis, hal ini berkaitan dengan intervensi manajerial yang
memanfaatkan insentif harga untuk memodifikasi perilaku konsumen, sebagaimana dijelaskan
oleh Alquthami et al. (2021) mengenai efektivitas insentif dalam meningkatkan respons
pelanggan.

Secara keseluruhan, nilai R? sebesar 0,939 menunjukkan bahwa integrasi live streaming
dan flash sale mampu menjelaskan 93,9% variasi keputusan pembelian konsumen. Kekuatan
model ini dipertegas oleh nilai Q? sebesar 0,659, yang menurut kriteria statistik menunjukkan
relevansi prediktif yang sangat tinggi dan substantif. Sinergi antara interaksi waktu nyata dan
promosi berbasis batasan waktu menciptakan stimulus pemasaran yang kuat. Hal ini selaras
dengan studi Nurlaili & Wulandari (2024) yang menyatakan bahwa fitur interaktif dan promosi
di lingkungan digital secara substansial meningkatkan frekuensi dan nilai pembelian. Dengan
demikian, optimalisasi kedua fitur ini pada ekosistem TikTok-Tokopedia menjadi strategi krusial
bagi merek kosmetik seperti Wardah untuk mempertahankan dominasi pasar di era digital

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang terdapat dalam sumber, dapat disimpulkan bahwa
transformasi digital melalui integrasi platform media sosial dan perdagangan elektronik telah
menciptakan peluang besar bagi industri kecantikan untuk meningkatkan hasil penjualan secara
luas. Pengoptimalan fitur siaran langsung terbukti menjadi strategi yang sangat ampuh dalam
memengaruhi cara konsumen mengambil keputusan belanja. Melalui interaksi waktu nyata,
penjual mampu membangun jembatan komunikasi yang erat dengan audiens, meningkatkan
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rasa percaya, serta memperkuat kredibilitas merek di mata masyarakat. Keahlian pembawa acara
dalam menyampaikan informasi produk secara akurat dan sikap yang responsif terhadap
pertanyaan penonton menjadi faktor utama yang mendorong keyakinan pelanggan untuk segera
melakukan transaksi. Selain aspek interaksi, penerapan promosi berbasis batasan waktu atau
penawaran kilat juga memiliki peran yang sangat krusial dalam ekosistem ini. Strategi tersebut
berhasil menciptakan persepsi kelangkaan dan perasaan mendesak dalam benak pelanggan,
sehingga mereka terdorong untuk mengambil keputusan secara cepat guna mendapatkan
produk yang diinginkan. Kombinasi antara insentif harga yang menarik dan daya tarik visual
yang menggoda mampu mengubah perilaku belanja masyarakat menjadi lebih reaktif dalam
lingkungan digital. Secara menyeluruh, keberhasilan dalam mendorong keputusan pembelian
sangat bergantung pada kemampuan merek untuk menyatukan unsur komunikasi dua arah dan
nilai ekonomis dalam satu pengalaman belanja yang utuh. Sinergi antara konten kreatif yang
komunikatif dengan skema promosi yang eksklusif terbukti sangat efektif dalam meningkatkan
frekuensi pembelian serta menjaga kesetiaan pelanggan terhadap produk. Dengan demikian,
pengoptimalan teknologi yang fokus pada keterlibatan aktif pelanggan dan penciptaan urgensi
merupakan kunci utama bagi pelaku industri kosmetik untuk tetap unggul di tengah persaingan
pasar yang semakin ketat.
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