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INTISARI

MEMBANGUN KEPERCAYAAN DAN KETERLIBATAN KONSUMEN MELALUI
LIVE STREAMING SOCIAL COMMERCE DI FACEBOOK

Disusun oleh:
Charlie
NPM : 16 03 23141

Pembimbing :

Dr. Dra. Jeanne Ellyawati, MM.

Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk membangun kepercayaan dan Kketerlibatan
konsumen melalui live streaming social commerce di Facebook. Objek dalam penelitian ini adalah
mengetahui hubungan antara nilai yang dirasakan oleh konsumen dalam live streaming,
kepercayaan dan keterlibatan konsumen dengan social commerce seller di Facebook. Populasi dan
sampel dari penelitian ini adalah para pengguna facebook, yang pernah berbelanja atau
menggunakan live streaming di social commerce Facebook. Responden yang terkumpul dalam
penelitian ini sebanyak 375 responden, tetapi hanya sebanyak 210 responden yang valid dan sesuai
dengan syarat penelitian. Sampel dalam penelitian ini diambil dengan menggunakan teknik
purposive sampling (nonprobability sampling), dan pengumpulan data melalui kuesioner online
menggunakan Google Forms. Sedangkan untuk analisis data menggunakan aplikasi SmartPLS
dengan metode SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai utilitarian dan simbolik
mempengaruhi kepercayaan konsumen dengan penjual dan produk. Serta kepercayaan konsumen
terhadap produk mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap penjual dan Hasil penelitian juga
menunjukkan bahwa nilai hedonis, simbolik, kepercayaan konsumen terhadap produk dan penjual
mempengaruhi keterlibatan konsumen. Hanya variabel nilai hedonis yang tidak mempengaruhi
kepercayaan terhadap produk dan penjual dan nilai utilitarian yang tidak mempengaruhi
keterlibatan konsumen.

Kata Kunci: Social commerce, Shopping Value, Kepercayaan Konsumen, Keterlibatan
Konsumen, dan Live Streaming
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PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Di era globalisasi yang sedang berkembang, manusia mulai menciptakan berbagai bentuk
teknologi yang dapat membantu meringankan tugas manusia. Tidak hanya teknologi yang menjadi
bentuk perkembangan zaman era globalisasi, melainkan arus informasi antar dunia menjadi tidak
ada batasan. Beberapa tahun ini teknologi yang berada di dunia mengalami perkembangan yang
sangat pesat. Arus globalisasi yang terjadi di dunia perlahan-lahan mengubah sudut pandang,
kebiasaan, dan perilaku pada manusia. Dunia mengalami modernisasi secara besar-besaran.
Mengacu pada datareportal (2020) Indonesia memiliki 175.4 Juta pengguna internet, dan

meningkat jumlahnya sebesar 25 juta (17%) dibandingkan tahun 2019.
Pertumbuhan Pengguna Internet

Pengguna Aktif Media Sosial

Pengguna Internet

Koneksi Ponsel

Total Populasi

o

50 100 150 200 250 300 350 400

m 2020 m2019

Gambar 1.1. Pertumbuhan Pengguna Internet
Sumber: Kemp (2020)



Seiring dengan peningkatan tersebut pengguna internet menjadi semakin meningkat setiap
tahunnya. Dengan teknologi yang semakin tinggi, menyebabkan pengguna internet semakin sulit
untuk terlepas dari smartphone mereka. Terlebih lagi, adanya sosial media yang bisa
menghubungkan antar manusia di berbagai dunia dan arus informasi yang cepat tersebar, membuat
pengguna internet semakin betah menggunakan smartphone mereka. Berdasarkan data pada Kemp
(2020) rata-rata masyarakat Indonesia dalam sehari menghabiskan waktu 7 jam 59 menit dalam
menggunakan internet dengan perangkat apapun. Semakin meningkatnya pengguna internet
menciptakan peluang-peluang bagi para pebisnis. Bagi para pebisnis angka-angka pertumbuhan
pengguna internet merupakan sebuah peluang, sehingga muncul-lah e-commerce. E-commerce
berfokus pada aktivitas pembelian dan penjualan melalui internet, yang termasuk transaksi seperti
menempatkan pesanan, melakukan pembayaran, dan melacak pengiriman pesanan di internet. Hal
tersebut juga mengacu pada transaksi finansial dan informasi yang dimediasi secara elektronik
antara suatu organisasi dan pihak ketiga manapun yang lebih mendukung pengertian dengan
merujuk e-commerce kepada layanan online yang ditawarkan untuk pelanggan untuk mendukung

pengalaman berbelanja mereka melalui internet (Fawzy, 2018)

Perkembangan e-commerce yang hadir dalam dunia masyarakat menciptakan sebuah
perubahan pada masyarakat. Masyarakat mulai berpindah, yang semulanya berbelanja melalui
toko konvensional / offline menjadi berbelanja melalui toko online. Sosial media sekarang tidak
hanya menjadi tempat untuk mencari informasi dan teman, tetapi juga bisa berbelanja produk.
Menurut Wongkitrungrueng & Assarut (2020) layanan jejaring sosial seperti Facebook, Twitter,
dan Instagram tidak hanya merupakan ruang bagi pengguna untuk terhubung dengan orang lain
dan mendapatkan berita, tetapi juga mendapatkan informasi mengenai produk dan berbelanja.

Pertumbuhan e-commerce dan sosial media yang pesat menciptakan peluang baru dalam bisnis



yaitu social commerce. Social commerce merupakan kegiatan perdagangan secara kolaboratif dan
partisipatif dengan menggunakan sosial media melalui interaktif antarmuka (Baghdadi, 2013).
Social commerce (juga dikenal sebagai bisnis sosial), umumnya mengarah pada pengantaran dari
aktivitas e-commerce dan transaksi melalui lingkungan sosial media, kebanyakan di jejaring sosial
dan menggunakan perangkat lunak web 2.0 (Liang & Turban, 2011). E-commerce dan Social
Commerce merupakan hal yang berbeda, yang pertama (e-commerce) hanya menggabungkan alat-
alat yang dapat digunakan untuk memfasilitasi transaksi (forum, ruang obrolan, dan rekomendasi
sistem), sedangkan yang kedua (social commerce) menggunakan alat sosial (media sosial) untuk

mendapatkan keuntungan dari interaksi antar pengguna (Molinillo et al., 2018).

Situs website social commerce adalah tempat di mana orang dapat berkolaborasi secara online,
mendapatkan saran dari orang orang yang terpercaya, menemukan barang dan jasa, dan kemudian
membelinya (Liang & Turban, 2011). Ketika seseorang dihadapi beberapa pilihan dalam
melakukan pembelian, mereka akan mencari tahu mengenai produk yang akan dibeli dengan
meminta pendapat dari teman, kenalan, kerabat atau seseorang yang pernah menggunakan produk.
Salah satu kelebihan yang dimiliki oleh social commerce adalah adanya interaksi sosial yang dapat
membantu individu dalam melakukan keputusan. Saat ini banyak sekali social commerce yang

sedang berkembang melalui sosial media.
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Gambar 1.2. Survei Transaksi Online
Sumber: Databoks.katadata.co.id (2019)

Mengutip dari databoks (2019) berdasarkan survei Asosiasi E-Commerce Indonesia (idEA),
transaksi online melalui media sosial seperti Facebook dan Instagram mencapai 66%. Facebook
menempati posisi teratas dengan pangsa pasar hingga 43%. Sedangkan hanya 16% penjual dan
pembeli yang menggunakan platform marketplace dan terdapat 7% yang memilih menggunakan
website sendiri. Menurut data Kemp (2020) Facebook menempati posisi ke tiga sebagai platform
media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia. S-commerce pada SNS (social network
sites) telah menjadi alternatif bagi penjual karena murah dan mudah untuk e-commerce, di mana
penjual dapat dengan mudah mengatur akun mereka sendiri untuk menjual produk, tanpa
memerlukan pendaftaran formal atau keterampilan desain web (Wongkitrungrueng & Assarut,

2020).

Tidak hanya menjadi marketplace yang bisa melihat produk saja, tetapi social commerce mulai
didukung oleh sosial media, dengan memberikan fitur live streaming yang dapat menampilkan
video secara otentik dan langsung dari penjual. Fitur live streaming sendiri sudah mulai

bermunculan di beberapa sosial media seperti instagram, facebook, dan youtube. Fitur live



streaming ini banyak dimanfaatkan oleh para penjual untuk mempertunjukkan produk yang
mereka miliki, promosi mengenai produk dan perusahaan mereka, dan tutorial dari produk
dimiliki. Menurut Setyawan & Marzuki (2018) berdasarkan hasil survei, rata-rata pelajar yang
memiliki smartphone mengakses aplikasi yang memiliki live streaming selama lebih dari 6 jam
per hari. Para pengguna media sosial yang telah menggunakan fitur live streaming mendapatkan
peningkatan user engagement, karena Ketika video live streaming dimulai streamer dan penonton
melakukan interaksi secara langsung dan berkomunikasi secara dua arah, karena adanya fitur

komentar yang disediakan oleh sosial media dalam fitur live streaming (Agustina, 2018).

Pada live streaming biasanya penyiar akan mempresentasikan mengenai informasi tentang
produk berdasarkan pengalaman sendiri dan memberikan komentar atau kritikan pada kemasan,
fungsi utama, dan cara pemakaian, beberapa informasi mengenai produk sangat berguna bagi
penonton dan interaksi secara langsung dengan penonton membantu penonton secara langsung dan
informasi produk sesuai dengan kebutuhan penonton (Xu et al., 2020). Tidak seperti bisnis yang
sudah ada dengan kebijakan pengembalian dan kontrol kualitas yang lebih baik, membeli dari para
penjual-penjual individu yang kecil, terutama penjual yang tidak memiliki toko fisik, lebih
beresiko, karena ada kemungkinan pelanggan tidak mendapatkan produk yang dibeli sama sekali,
atau mendapatkan produk palsu, kondisi buruk, atau dengan kualitas yang rendah

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Peneliti mengangkat topik penelitian ini di karenakan, di Indonesia cukup banyak masyarakat
menggunakan sosial media terutama facebook untuk menjadi tempat berjualan. Ketika dilihat dari
sudut pandang pembeli, terdapat beberapa keraguan serta ketidakpercayaan pembeli terhadap
penjual dan produk yang dijual di sosial media. Padahal penjual tidak hanya melampirkan foto

tetapi juga menggunakan fitur live streaming yang ada di facebook untuk menunjukkan secara real



time produk yang mereka jual dan rupa dari penjual sendiri. Oleh karena itu, peneliti ingin
mengetahui apakah peran dari fitur live streaming yang digunakan oleh penjual bisa
mempengaruhi kepercayaan serta keterlibatan konsumen terhadap penjual dan produk yang dijual
oleh para penjual di Facebook. Peneliti menggunakan judul “MEMBANGUN KEPERCAYAAN
DAN KETERLIBATAN KONSUMEN MELALUI LIVE STREAMING SOCIAL

COMMERCE DI FACEBOOK?” untuk mengangkat permasalahan yang diteliti.

1.2. Rumusan Masalah
Dalam proses jual-beli secara online diketahui bahwa terdapat banyak faktor yang dapat

mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian produk. Dengan adanya fitur live
streaming pada social commerce (Facebook) merupakan salah satu upaya penjual dalam
meyakinkan para pelanggannya percaya dan terlibat. Penggunaan fitur menggunakan live
streaming pada social commerce (Facebook) memiliki beberapa faktor yang dapat mempengaruhi
kepercayaan maupun keterlibatan konsumen. Faktor-faktor tersebut adalah perceived value (nilai
utilitarian, hedonis, dan simbolik) dan kepercayaan konsumen (kepercayaan konsumen terhadap
produk dan penjual). Berikut merupakan beberapa permasalahan yang akan di bahas dalam

penelitian kali ini adalah:

1. Apakah nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live streaming secara positif
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap penjual?

2. Apakah nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live streaming secara positif
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk?

3. Apakah kepercayaan konsumen terhadap produk secara positif mempengaruhi

kepercayaan konsumen terhadap penjual?



4. Apakah nilai utilitarian, hedonis, simbolis dari live streaming secara positif mempengaruhi
keterlibatan konsumen?
5. Apakah kepercayaan konsumen terhadap penjual dan produk secara positif mempengaruhi

keterlibatan konsumen?

1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah disampaikan, maka tujuan peneliti dalam penelitian
ini adalah untuk menganalisis hubungan antara perceived value (nilai utilitarian, hedonis, dan
simbolik) dan kepercayaan konsumen (kepercayaan konsumen terhadap produk dan penjual)
dalam membangun kepercayaan dan keterlibatan konsumen melalui live streaming pada social

commerce di Facebook.

1. Untuk menganalisis pengaruh positif nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live
streaming terhadap kepercayaan konsumen terhadap penjual

2. Untuk menganalisis pengaruh positif nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live
streaming terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk

3. Untuk menganalisis pengaruh positif dari kepercayaan konsumen terhadap produk,
terhadap kepercayaan konsumen terhadap penjual.

4. Untuk menganalisis pengaruh positif nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live
streaming terhadap keterlibatan konsumen

5. Untuk menganalisis pengaruh positif dari kepercayaan konsumen terhadap penjual dan

produk, terhadap keterlibatan konsumen

1.4. Manfaat Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian dan rumusan masalah yang telah dipaparkan di atas, maka

manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah:



a)

b)

Manfaat Praktis

Diharapkan hasil penelitian ini bisa berguna kepada para pelaku bisnis yang
menggunakan live streaming Facebook untuk berjualan secara online, dapat
mengetahui faktor-faktor apa saja yang dapat meningkatkan kepercayaan dan
keterlibatan konsumen dalam live streaming Facebook.
Manfaat Teoritis
Mengkonfirmasi penelitian sebelumnya Wongkitrungrueng & Assarut (2020) yang
berada di Bangkok, Thailand. Penelitian kali ini akan direplikasi dan diteliti di
Indonesia, khususnya kota Pontianak, Jakarta, dan Yogyakarta. Diharapkan hasil
penelitian ini bisa dijadikan bahan referensi untuk para peneliti yang melakukan
penelitian lebih lanjut mengenai live streaming di social commerce. Serta dapat
menjadi bacaan yang menambah ilmu pengetahuan seputar live streaming pada social

commerce.
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BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

5.1. Pendahuluan

Dalam bab ini, penulis akan membahas mengenai hasil analisis data yang telah dilakukan
dan kesimpulan akhir dari hasil penelitian. Dimulai dengan diskusi mengenai temuan utama dalam
penelitian ini. Peneliti akan membahasa implikasi dari penelitian yang telah dilakukan. Para
peneliti atau penjual dapat menggunakan semua aspek yang mungkin dari penelitian ini di masa
depan. Selain itu, dalam bab ini peneliti akan memberikan beberapa masukan, saran, dan kendala
dari penelitian yang dapat bermanfaat bagi para penjual di social commerce Facebook dan

menunjang penelitian yang lebih baik lagi di penelitian yang akan datang.

5.2. Kesimpulan
Berdasarkan hasil yang telah diperoleh dan dianalisis pada bab empat diatas, berikut

kesimpulan yang dapat diambil oleh penulis:

5.2.1. Karakteristik Responden

Kuesioner disebarkan secara online menggunakan Google Forms, dan mampu
mengumpulkan sebanyak 375 responden dan yang memenuhi syarat untuk dianalisis sebanyak 210
responden. Responden dalam penelitian ini mayoritas adalah perempuan (109 responden atau
51,9%), mayoritas responden yang berpartisipasi dalam penelitian berusia 22 tahun (113
responden atau 53,8%). Responden yang mengisi kuesioner penelitian, mayoritas memiliki uang
saku Rp 1.000.0001 sampai dengan Rp 2.000.000 (90 responden atau 42,9%) dan mayoritas
berdomisili di Yogyakarta. Pembelian melalui live streaming, mayoritas dilakukan sebanyak dua

kali dalam enam bulan terakhir (69 responden atau 32,9%).



79

5.2.2. Pengaruh Nilai Utilitarian kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Penjual

Nilai utilitarian dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan berpengaruh secara langsung
terhadap kepercayaan konsumen terhadap penjual. Maka dari itu Hipotesis 1a mengenai “nilai
utilitarian dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen terhadap penjual”
diterima. Nilai utilitarian dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap penjual,
dikarenakan nilai utilitarian merupakan faktor yang mengarah pada tujuan fungsional dan atribut
dari suatu produk. Melalui live streaming di social commerce penjual biasanya memberikan
instruksi dan cara penggunaan yang bermanfaat bagi audience, sehingga kepercayaan konsumen
terhadap penjual meningkat melalui instruksi yang diberikan oleh penjual dan juga dalam social

commerce informasi yang diberikan oleh penjual mengenai produk sesuai dengan faktanya.

5.2.3. Pengaruh Nilai Utilitarian kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Produk

Nilai utilitarian dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan berpengaruh secara langsung
terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk. Maka dari itu Hipotesis 1b mengenai “nilai
utilitarian dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen terhadap produk”
diterima. Nilai utilitarian dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk,
dikarenakan nilai utilitarian merupakan faktor yang mengarah pada tujuan fungsional dari atribut
suatu produk. Ketika pembeli menerima manfaat dari suatu produk sesuai kegunaannya, maka
kepercayaan konsumen terhadap produk meningkat atau bisa dikatakan apa yang diharapkan oleh

pembeli sesuai dengan apa yang diterima.

5.2.4. Pengaruh Nilai Hedonis kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Penjual
Nilai hedonis dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan tidak memiliki pengaruh
secara langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual. Maka dari itu Hipotesis 2a

mengenai “nilai hedonis dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen
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terhadap penjual” ditolak. Nilai hedonis tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen
terhadap penjual, dikarenakan pelayanan yang diberikan oleh penjual dalam live streaming tidak
maksimal dan bahkan mengecewakan. Sehingga mengakibatkan perasaan sedih atau kecewa

terhadap perilaku konsumen.

5.2.5. Pengaruh Nilai Hedonis kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Produk

Nilai hedonis dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan tidak memiliki pengaruh
secara langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap produk. Maka dari itu Hipotesis 2b
mengenai “nilai hedonis dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen
terhadap produk™ ditolak. Nilai hedonis tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen
terhadap produk, dikarenakan produk yang diterima tidak sesuai dengan apa yang diperlihatkan
dan diinfokan oleh penjual. Sehingga konsumen yang memiliki harapan terhadap produk merasa

kecewa dan mengurangi kepercayaan konsumen terhadap produk.

5.2.6. Pengaruh Nilai Simbolik kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Penjual

Nilai simbolik dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki pengaruh secara
langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual. Maka dari itu Hipotesis 3a mengenai
“nilai simbolik dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen terhadap
penjual” diterima. Nilai simbolik dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap penjual,
dikarenakan dalam live streaming audience bisa melihat penjual secara langsung, ketika penjual
sedang berpresentasi, penjual juga membangun karakteristiknya melalui ekspresi, kata-kata dan
postur serta background (latar belakang) yang bisa membangun kepercayaan konsumen terhadap

penjual.
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5.2.7. Pengaruh Nilai Simbolik kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Produk

Nilai simbolik dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki pengaruh secara
langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap produk. Maka dari itu Hipotesis 3b mengenai
“nilai simbolik dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen terhadap
produk” diterima. Nilai simbolik dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk,
dikarenakan tindakan penjual pada saat live streaming yang membangun dan mendemonstrasikan

mengenai karakteristik produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen.

5.2.8. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Produk kepada Kepercayaan
Konsumen terhadap Penjual

Kepercayaan konsumen terhadap produk dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan
memiliki pengaruh secara langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual. Maka dari
itu Hipotesis 4 mengenai “kepercayaan konsumen terhadap produk berpengaruh positif pada
kepercayaan konsumen terhadap penjual” diterima. Kepercayaan konsumen terhadap produk
dapat mempengaruhi kepercayan konsumen terhadap penjual, dikarenakan kepercayaan bagi
konsumen ketika harapan konsumen sesuai dengan apa Yyang diharapkan. Penjual yang
memberikan informasi, karakteristik, manfaat, dan kegunaan mengenai produk secara jujur dan
sesuai fakta. Tidak hanya mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk tetapi juga
terhadap penjual. Karena konsumen merasa puas terhadap apa yang dikeluarkan sesuai dengan apa

yang dibayarkan.

5.2.9. Pengaruh Nilai Utiilitarian terhadap Keterlibatan Konsumen
Nilai utilitarian dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan tidak memiliki
pengaruh secara langsung kepada keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 5 mengenai

“nilai utilitarian dari live streaming berpengaruh positif pada keterlibatan konsumen” ditolak.
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Nilai utilitarian tidak berpengaruh terhadap keterlibatan konsumen, dikarenakan nilai utilitarian
merupakan faktor yang mengarah pada tujuan fungsional dari atribut suatu produk, karena bersifat
fungsional ada kemungkinan produk yang ditawarkan oleh konsumen belum terlalu dan penting

untuk dibutuhkan saat itu.

5.2.10. Pengaruh Nilai Hedonis terhadap Keterlibatan Konsumen

Nilai hedonis dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki pengaruh secara
langsung terhadap keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 6 mengenai “nilai hedonis dari
live streaming berpengaruh positif pada keterlibatan konsumen” diterima. Nilai hedonis dapat
mempengaruhi keterlibatan konsumen, dikarenakan adanya event atau flash sale yang diadakan
oleh penjual yang menggerakan perasaan emosional (senang) yang mendorong konsumen untuk

melakukan pembelian.

5.2.11. Pengaruh Nilai Simbolik terhadap Keterlibatan Konsumen

Nilai simbolik dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki pengaruh secara
langsung terhadap keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 7 mengenai “nilai simbolis dari
live streaming berpengaruh positif pada keterlibatan konsumen” diterima. Nilai simbolik dapat
mempengaruhi keterlibatan konsumen, dikarenakan penjual menjadi role model atau perwakilan
mengenai masalah atau karakteristik yang dianggap konsumen, serupa dengan dirinya. Sehingga
apa yang digunakan atau dibeli oleh penjual meruapakan produk yang dirasa dibutuhkan juga oleh

konsumen.

5.2.12. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Penjual kepada Keterlibatan
Konsumen
Kepercayaan konsumen terhadap penjual dalam penelitian ini diitemukan signifikan dan

memiliki pengaruh secara langsung terhadap keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 8a
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mengenai “kepercayaan konsumen terhadap penjual berpengaruh positif pada keterlibatan
konsumen” diterima. Kepercayaan konsumen terhadap penjual dapat mempengaruhi keterlibatan
konsumen, dikarenakan konsumen bisa melihat dan berinteraksi langsung kepada penjual.

Kepercayaan tersebut bisa mendorong keterlibatan konsumen, seperti menjadi konsumen loyal.

5.2.13. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Produk kepada Keterlibatan
Konsumen

Kepercayaan konsumen terhadap produk dalam penelitian ini diitemukan signifikan dan
memiliki pengaruh secara langsung terhadap keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 8b
mengenai “kepercayaan konsumen terhadap produk berpengaruh positif pada keterlibatan
konsumen” diterima. Kepercayaan konsumen terhadap produk dapat mempengaruhi keterlibatan
konsumen, dikarenakan kepercayaan konsumen terhadap produk menciptakan keterlibatan

konsumen seperti review dan word of mouth yang bisa mempengaruhi keterlibatan konsumen.

5.3. Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang berada di bab 4, diharapkan bahwa penelitian ini dapat
memberikan wawasan kepada penjual di social commerce Facebook yang ada di Indonesia agar
dapat mengembangkan bisnis mereka dengan memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen dalam berbelanja melalui live streaming di social commerce Facebook.
Dengan adanya penelitian ini, faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dapat membantu
penjual untuk merencanakan dan menerapkan teknik pemasaran beserta strategi yang dapat
menjangkau keterlibatan konsumen. Bagi para pelaku bisnis penelitian ini diharapkan dapat
meningkatkan kesadaran dan pengaplikasian teknologi live streaming untuk menarik perhatian dan

perilaku konsumen.
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Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai utilitarian dan nilai simbolik
memiliki pengaruh kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual dan produk. Berdasarkan hasil
statistic deskriptif, mean nilai utilitarian sebesar 4,04 dan nilai simbolik 3,69. Bisa disimpulkan
bahwa nilai utilitarian dan hedonik yang diterima oleh konsumen melalui live streaming pada
social commerce Facebook mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap penjual dan
produk. Oleh karena itu penting bagi para penjual di social commerce Facebook untuk terus
melanjutkan serta meningkatkan pengunaan live streaming pada saat berjualan. Berdasarkan nilai
utilitarian, penjual bisa terus memberikan visual yang jelas mengenai produk. Serta penjual dapat
meningkatkan nilai utilitarian konsumen dengan cara memberikan saran-saran mengenai produk
yang dibutuhkan konsumen, memberikan konsumen untuk mendapatkan informasi produk serta
ulasan pembeli lainnya, menampilkan dan memperagakan produk yang akan dijual kepada
audiens, serta berinteraksi dengan menjawab mengenai pertanyaan-pertanyaan konsumen seputar

produk atau rekomendasi untuk permasalahan konsumen.

Untuk meningkatkan nilai simbolik, penjual yang menggunakan fitur live streaming
memiliki kelebihan untuk menampilkan dan memperlihatkan dirinya kepada konsumen,
menggunakan latar belakang seperti toko, gudang, atau studio yang bisa meyakinkan konsumen
bahwa penjual memiliki toko asli, dan mengingat konsumen yang sering berbelanja dan
berinteraksi pada saat live streaming. Dalam penelitian ini juga mendapatkan hasil bahwa nilai
hedonis tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen terhadap penjual dan
produk, akan tetapi penjual tetap bisa membangun nilai hedonis kepada konsumen melalui
interaksi seperti melakukan games atau tanya jawab yang bisa membantu konsumen merasa

senang dan yakin terhadap produk pilihannya dapat membantu permasalahan yang dia hadapi.
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap produk memiliki
pengaruh kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual. Berdasarkan hasil statistic deskriptif,
mean kepercayaan konsumen terhadap produk sebesar 4,02. Bisa disimpulkan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap produk yang dibeli secara tidak langsung meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap penjual. Oleh karena itu penting bagi penjual untuk meningkatkan kejujuran
pada saat berjualan, walaupun menggunakan fitur live streaming dapat menampilkan diri kita
(penjual) dan produk yang dijual, tetapi tetap saja konsumen tidak bisa secara langsung merasakan
produk tersebut. Penjual bisa memberikan informasi mengenai produk sesuai dengan apa yang
tertera, memperlihatkan produk yang dijual untuk meyakinkan konsumen bahwa produk yang
dibeli akan sesuai dengan apa yang diterima, serta memberikan harga yang sewajarnya dan tidak
berlebihan untuk meningkatkan kepercayaan konsumen bahwa apa yang dibayar sesuai dengan
apa yang didapat. Penjual juga bisa mendemonstrasikan secara bertahap mengenai penggunaan

produk untuk meningkatkan kepercayaan konsumen.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa nilai utilitarian tidak memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap keterlibatan konsumen. Nilai utilitarian ini merupakan nilai yang melihat
fungsi dan manfaat dari suatu produk. Nilai utilitarian yang diterima konsumen pada saat
menontong live streaming penjual mungkin tidak berpengaruh pada saat itu juga, tetapi di masa
yang akan datang. Peneliti juga berfokus pada produk rumah tangga, yang merupakan bagian dari
nilai utilitarian. Tetapi nilai hedonis dan simbolik memiliki pengaruh secara signifikan terhadap
keterlibatan konsumen. Bisa disimpulkan bahwa emosional konsumen (nilai hedonis) dan penjual
sendiri memiliki kekuatan untuk mempengaruhi keterlibatan konsumen. Berdasarkan hasil statistic
deskriptif, mean nilai hedonis sebesar 3,77 dan nilai simbolik sebesar 3,69. Bisa disimpulkan untuk

meningkatkan nilai hedonis penjual bisa memberikan beberapa promosi atau event yang bisa
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menyenangkan konsumen seperti potongan harga, barang limited edition, dan memberikan hadiah
bagi konsumen yang beruntung agar konsumen tidak hanya menonton live streaming tetapi ikut
andil dalam siaran tersebut. Nilai simbolik juga bisa ditingkatkan dengan terus mengupdate produk
yang dijual sehingga produk-produk yang dijual tidak kuno. Secara tidak langsung melalui nilai
hedonis dan simbolik, nilai utilitarian juga turut serta dalam mempengaruhi keterlibatan

konsumen.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap penjual dan
produk memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keterlibatan konsumen. Berdasarkan hasil
statistic deskriptif, mean kepercayaan konsumen terhadap penjual sebesar 3,95. Bisa disimpulkan
bahwa kepercayaan konsumen terhadap penjual dan produk bisa mempengaruhi keterlibatan
konsumen. Oleh karena itu bagi para penjual live streaming penting untuk menjaga hubungan
dengan konsumen. Karena kepercayaan yang meningkat tersebut bisa mempengaruhi perilaku
konsumen. Penjual harus meningkatkan pelayanan seperti kecepatan respon, pengemasan produk
yang baik, pembayaran yang mudah, aman, dan terpercaya, serta kualitas dan keoriginalan produk.
Peningkatan pada layanan tersebut bisa menciptakan timbal balik berupa royalitas konsumen
terhadap penjual maupun produk, review yang baik terhadap produk dan penjual, serta marketing
gratis berupa word of mouth dari konsumen kepada calon konsumen lainnya. Penjual juga tidak

dianjurkan untuk memanfaatkan konsumen demi keuntungan pribadi atau sepihak.

Dengan memperhatikan dan mengembangkan upaya-upaya yang dapat meningkatkan nilai
utilitarian, hedonis, simbolik, kepercayaan, dan keterlibatan konsumen melalui live streaming.
Dapat mempengaruhi peningkatan dan perilaku positif bagi para penjual di social commerce
Facebook. Sehingga dengan adanya peningkatan tersebut akan mempengaruhi keberlangsungan

bisnis penjual dalam jangka panjang serta membentuk citra perusahaan atau bisnis yang lebih baik
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untuk calon konsumen yang akan datang. Peningkatan tersebut juga akan diikuti dengan

peningkatan pendapatan dan minat beli yang baik bagi bisnis.

5.4. Keterbatasan dan Saran Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan kelemahan yang dapat digunakan dan
dikembangkan di masa yang akan datang. Berikut ini merupakan keterbatasan — keterbatasan dan
saran dalam penelitian ini untuk dapat dijadikan masukan dan menunjang agar penelitian di masa

depan akan lebih baik lagi:

a. Dalam penelitian ini, peneliti hanya berfokus pada responden yang menggunakan
Facebook di kota Pontianak, Yogyakarata dan Jakarta. Penelitian di masa yang akan
datang diharapkan mengeksplorasi dan mengambil sampel yang lebih beragam tidak
hanya terbatas pada kota Jakarta, Pontianak, dan Yogyakarta.

b. Dalam penelitian ini, penyebaran kuesioner secara online dan melalui media sosial,
sehingga responden yang terkumpul mayoritas remaja. Hasil yang diperoleh mungkin
berbeda bila responden yang mengisi orang yang sudah menikah atau lebih tua. Penelitian
di masa yang akan datang diharapkan menargetkan responden yang sudah menikah atau
lebih tua.

c. Penelitian ini, terbatas pada produk rumah tangga, yang dimana merupakan produk
utilitarian. Hasil akan berbeda apabila produk lainnya diteliti seperti obat, IT, dan
perangkat keras. Penelitian selanjutnya bisa meneliti pada kategori produk lainnya seperti
obat-obatan, IT, dan perangkat keras.

d. Penelitian ini berfokus dan mengumpulkan data dari live streaming pada social commerce
di Facebook. Penelitian di masa depan diharapkan bisa menggunakan social commerce

lain seperti Tiktok, Instagram dan e-commerce Shopee.
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Kuesioner Penelitian

Sotthi Hotu Namo Buddhaya

Perkenalkan saya Charlie, mahasiswa Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan
Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir Skripsi
yang berjudul "Membangun Kepercayaan dan Keterlibatan Konsumen Melalui Live Streaming
Social Commerce di Facebook™. Oleh karena itu, saya mengharapkan kerja sama dan bantuan dari

Anda untuk meluangkan waktu mengisi pertanyaan-pertanyaan dalam form ini.

Anda tidak perlu khawatir, hasil dari penelitian ini akan dijamin kerahasiaanya dan semua jawaban
serta identitas yang dicantumkan akan dijaga dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian
saat ini saja. Saya harap Anda mengisi jawaban dengan mengikuti instruksi yang telah diberikan.
Jika terdapat informasi yang ingin Anda ketahui mengenai penelitian dan apabila Anda mengalami
kendala dalam mengisi kuesioner, dapat menghubungi peneliti melalui e-mail:

charlieuajyl6@gmail.com.

Atas ketersediaan dan kerjasama Anda saya ucapkan terima kasih dan semoga partisipasi Anda

dapat memberikan manfaat bagi kepentingan ilmu pengetahuan.

Petunjuk Pengisian:

1. Bacalah pertanyaan dalam form dengan baik dan teliti.

2. Pilih salah satu jawaban skala yang menurut Anda paling tepat dengan pengalaman yang Anda
rasakan.

3. Mohon mengisi pertanyaan dengan jujur
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KUESIONER PENELITIAN

BAGIAN I - Pertanyaan Filter

Apakah Anda pernah atau sedang berbelanja melalui fitur Live Streaming Facebook?

o Ya

o Tidak (jika tidak berhenti disini)

BAGIAN Il — Data Responden

1. Jenis Kelamin *
o Pria
o Wanita
2. Usia*
- (Cukup Tulis Angka)
3. Kisaran uang saku atau pendapatan per bulan? *
o <Rp 1.000.000
o Rp 1.000.001 — Rp 2.000.000
o Rp2.000.001 - Rp 3.000.000
o >Rp 3.000.000
4. Domisili responden? *
o Jakarta
o Pontianak
o Yogyakarta

5. Berapa kali Anda melakukan pembelian melalui Live Streaming Facebook dalam 6 bulan
terakhir? *
- (Cukup Tulis Angka)



BAGIAN Il - PERTANYAAN PENELITIAN

97

Nilai Utilitarian

Pertanyaan

STS

TS

SS

1

Penjual yang Dberjualan melalui
Facebook Live nampak seperti Toko
Asli.

Produk yang terjual melalui Facebook
Live nampak seperti asli bagi saya.

Produk terjual melalui Facebook Live
terlihat autentik.

Upaya penjual mempresentasikan
melalui Facebook Live membantu
saya untuk  memvisualisasikan
tampilan dari produk asli

Produk yang dipresentasikan secara
online memberikan saya informasi
sensorik mengenai produk sebanyak
yang akan saya alami di toko.

Saya bisa dengan mudah melihat dan
memvisualisasikan  produk  yang
muncul pada Facebook Live.

Melalui Facebook Live, penjual
online menjawab pertanyaan saya
secara langsung.

Penjual online menanyakan dan
mengumpulkan umpan balik produk
secara langsung melalui Facebook
Live.

Saya merasa dapat meminta penjual
yang menjual melalui Facebook Live
untuk menemukan produk yang saya
inginkan.

10

Produk yang terjual melalui Facebook
Live cenderung up-to-date dan sesuai
tren.

Nilai Hedonis

Pertanyaan

STS

TS

SS

Berbelanja melalui Facebook Live
sangat menghibur

Saya menikmati berbelanja melalui
Facebook Live.
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Ketika berbelanja melalui Facebook
Live, saya merasakan sensasi dari
berpetualang (mencoba hal baru)

Saya bisa menghayalkan banyak hal
ketika sedang menonton Facebook
Live

Ketika berbelanja melalui Facebook
Live, Saya dapat melupakan segala
masalah saya

Berbelanja melalui Facebook Live
merupakan cara untuk melepaskan
stress

Berbelanja melaui Facebook Live
merupakan hal yang menggairahkan
bagi saya

Saya menikmati Ketika mendapatkan
kesepakatan yang bagus ketika
belanja melalui Facebook Live

Aktivitas (seperti Flash sales dan
gratisan) pada Facebook Live
membuat saya tertarik.

Nilai Simbolik

Pertanyaan

STS

TS

SS

1

Saya merasa seperti pembeli yang
cerdas ketika saya berbelanja melalui
Facebook Live

Berbelanja melalui Facebook Live
membuat saya merasa seolah-olah
saya trendi

Saya ingin sekali memberi tahu teman
/ kenalan saya tentang siaran belanja
ini

Saya merasa bahwa saya dapat
mengenali penjual

Saya merasa bahwa penjual memiliki
selera yang sama seperti saya

Saya merasa bahwa  penjual
mengenali saya dan mengingat
preferensi saya

Saya dapat menemukan produk yang
konsisten dengan gaya saya ketika
berbelanja melalui Facebook Live
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8 | Saya merasa bahwa saya termasuk
dalam segmen pelanggan dari
Halaman Facebook Penjual.

9 | Saya dapat menyimpulkan

penerimaan sosial terhadap produk
dari komentar pelanggan lain selama
siaran langsung.

Kepercayaan terhadap Penjual

Pertanyaan

STS

TS

SS

1

Saya percaya informasi yang
diberikan penjual melalui siaran
langsung

Saya bisa percaya penjual Facebook
yang menggunakan siaran langsung

Saya percaya bahwa Penjual
Facebook yang menggunakan siaran
langsung terpercaya

Saya tidak berpikir bahwa Penjual
Facebook yang menggunakan siaran
langsung akan memanfaatkan saya.

Kepercayaan terhadap Produk

Pertanyaan

STS

TS

SS

1

1. Saya berpikir bahwa produk yang di
pesan melalui Facebook Live akan
sama seperti yang saya pikirkan

2. Saya percaya bahwa saya dapat
menggunakan produk seperti yang
didemonstrasikan pada Facebook
Live.

3. Saya percaya bahwa produk yang
saya terima akan sama seperti yang
ditampilkan pada Facebook Live

Keterlibatan Konsumen

Pertanyaan

STS

TS

SS

1

Saya menghabiskan lebih banyak
waktu pada halaman yang memiliki
siaran video.
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Saya akan menjadi penggemar dan
pengikut  dari  halaman  yang
menggunakan Facebook Live

Saya akan senang untuk mencoba dan
terus melihat aktivitas dari penjual
yang menggunakan Facebook Live

Saya senang untuk mengunjungi
Kembali halaman penjual untuk
menonton video siaran baru di waktu
yang akan datang

Saya senang untuk
merekomendasikan  penjual  yang
menggunakan Facebook Live kepada
teman saya

Saya meyakinkan teman dan kenalan
saya untuk berbisnis/bertransaksi
dengan penjual yang menggunakan
Facebook Live

Di masa yang akan datang, saya pasti
akan membeli produk dari penjual
yang menggunakan Facebook Live.

Saya mempertimbangkan penjual
yang menggunakan Facebook Live
untuk menjadi pilihan pertama saya
dalam membeli jenis produk ini
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LAMPIRAN 2

KUESIONER ONLINE
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Membangun K

€= google.com

Membangun Kepercayaan dan
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook
Sotth Hotu Namo Buddhaya

Perkenalkar
Ekonomika, Universi
Siaipsiyang berjudul Membangun Kepercayaan dan Keteribatan Konsumen Melaui Live
Streaming Soclal Commerce di Facebook”. Oleh karena itu, saya mengharapkan kerja sama

dan bantuan dari Anda untuk meluangkan waktu mengisi pertanyaan-pertanyaan dalam
form inl.

saya Charlie, mahasiswa Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan

s Atma Jaya Yogyakarta. Dalam rangka menyelesalkan tugas akhir

‘Anda tidak perlu khawatir, hasil dari penelitian ini akan dijamin kerahasiaanya dan
semua jawaban serta identitas yang dicantumkan akan dijaga dan hanya digunakan untuk
kepentingan penelitian saat ini saja. Saya harap Anda mengisi jawaban dengan mengikuti
instruksi yang telah diberikan. Jika terdapat informasi yang ingin Anda ketahui mengenai
penelitian dan apabila Anda mengalami kendala dalam mengisi kuesioner, dapat
menghubungi peneliti melalul e-mail: charlieuajy16@gmail com

Atas ketersediaan dan kerjasama Anda saya ucapkan terima kasih dan semoga
partisipasi Anda dapat manfaat bagi iimu k

Petunjuk Pengisian

1. Bacalah pertanyaan dalam form dengan baik dan teliti
2. Pilih salah satu jawaban skala yang menurut Anda paling tepat dengan pengalaman yang
Anda rasakan

3. Mohon mengisi pertanyaan dengan jujur
Pilihan dan Keterangan Jawaban:

5 = Sangat Setuju (SS)

4=Setuju (S)

3 = Netral / Tidak berpendapat (N)
2= Tidak Setuju (TS)

1= Sangat Tidak Setuju (STS)

] Berikutnya

google.com

Membangun Kepercayaan dan
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook

Apakah Anda pernah atau sedang berbelanja melalui fitur Live Streaming
Facebook ? *

O

Q) Tidak (jika tidak berhenti di sini

Kembali Berikutnya
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B Membangun Keper

€ e B ) google.com

Membangun Kepercayaan dan
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook

Data Responden

Jenis Kelamin *

O rria
O Wanita

Usia *

Kisaran uang saku atau pendapaten per bulan *
(O <Rp1.000.000

O Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000

O Rp2.000000- Rp 2,000,000

© »rp3000.000

B Membangun Kepe

<« c @ google.com

Kisaran uang saku atau pendapatan per bulan *
QO <rp1.000.000

(O Rp1.000.001 - Rp 2.000.000

(O rp2.000.000- Rp 3.000.000

© »rp3000000

Domisili responden *
Q Jakarta
Q pontianak

O Yogyakerte

Berapa kali Anda melakukan pembelian melalui Live Streaming Facebook dalam &
bulan terakhir ? *

{Cukup tulis angka)

Kombali Barikutnya

Kebiakan
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B Membangun Kepercayaan ¢

= cC @ google.com

Membangun Kepercayaan dan
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook

google.com

Upaya penjual mempresentasikan melalul Facebook Live membantu saya untuk
memvisualisasikan tampilan dari produk asli *

sTS o] o} O o] O ss

Produk yang dipresentasikan secara online memberikan saya informasi sensorik

mengenai produk sebanyak yang akan saya alami di toko. *

sTS o] o} O o] @] ss

Saya bisa dengan mudah melihat dan mermvisualisasikan produk yang muncul
pada Facebook Live, *

Melalui Facebook Live, penjual online menjawab pertanyaan saya secara
langsung. *

Penjual online menanyakan dan mengumpulkan umpan ballk produk secara
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B Membangun Keper

€ e B ) google.com

Penjual enline menanyakan dan mengumpulkan umpan balk produk secara
langsung melalui Facebook Live. *

Saya merasa dapat meminta penjusl yang menjual melalui Faceboak Live untuk
menemukan produk yang saya inginkan. *

Produk yang terjual melalul Facebook Live cenderung up-to-date dan sesual
tren. *

sTS o] o} O o] @] ss

Kembali Barikutnya

google.com

Membangun Kepercayaan dan
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook

Berbelanja melalui Facebook Live sangat menghibur *

sTS o] o} O o] O ss

Saya menikmati berbelanja melalui Facebook Live *

Ketika berbelanja melalui Facebook Live, saya merasakan sensasi dari
berpetualang (mencoba hal baru) *
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B Membangun Kep

google.com

Saya bisa menghayalkan banyak hal ketika sedang menonton Facebook Live *

sTs o] o] O O e}

Ketika berbelanja melalui Facebook Live, Saya dapat melupakan segala masalah
saya -

sTS o] o} O o] @] ss

Berbelanja melalui Facebook Live merupakan cara untuk melepaskan stress *

sTS o] o} O o] @] ss

Berbelanja melaui Facebook Live merupakan hal yang menggairahkan bagi saya *

sTs o] o} O o] @] ss

ketika me 1 yang bagus ketika belanja

melalui Facebook Live

B Membangun Kep

(P ¢ @ google.com

Berbelanja melaui Facebook Live merupakan hal yang menggairahkan bagi saya *

ketika me 1 yang bagus ketika belanja

melalui Facebook Live

Aktivitas (seperti Flash sales dan gratisan) pada Facebook Live membuat saya
tertarik. *

Kembali Berikutnya

Jangan parnan mengirimkan sandi melaiu

Konten indtidak dibuat atau tidu an Penyalahounazn

Kebaken
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B Membangun Kepe:

3 CcC @ google.com

Membangun Kepercayaan dan
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook

Saya merasa seperti pembeli yang cerdas Ketika saya berbelanja melalui
Facebook Live *

B Membangun Kepercaya

% cC @ google.com

Saya merasa bahwa saya dapat mengenali penjual *

Saya dapat menemukan produk yang konsisten dengan gaya saya ketika
berbelanja melalul Facebook Live *

Saya merasa bahwa saya termasuk dalam segmen pelanggan dari Halaman
Facebook Penjual *
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B Membangun Keper

€ e B ) google.com

Saya dapat menemukan produk yang konsisten dengan gaya saya ketika
berbelanja melalui Facebook Live *

Saya merasa bahwa saya termasuk dalam segmen pelanggan dari Halaman
Facebook Penjual *

Saya dapat menyimpulkan penerimaan sosial terhadap produk darl komentar
pelanggan lain selama siaran langsung. *

sTS o] o} O o] @] ss

Kembali Barikutnya

B Membangun Kepercayaan d

< CcC @ google.com

Membangun Kepercayaan dan
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook

Kepercayaan terhadap Penjual

Saya percaya informasi yang diberikan penjual melalui siaran langsung *

Saya percaya bahwa Penjual Facebook yang menggunakan siaran langsung
terpercaya *
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B Membangun Kepes

€« c google.com,

Saya bisa percaya penjual Facebook yang menggunakan siaran langsung *

Saya percaya bahwa Penjual Facebook yang menggunakan siaran langsung
terpercaya *

Saya tidak berpikir bahwa Penjual Facebook yang menggunakan siaran langsung
akan memanfaatkan saya

Penyalahounsen

Lavanan - Kebiakao

B Membangun Kepe

« c @ ) google.com

Membangun Kepercayaan dan
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook

Keparcayaan torhadap Produk

Saya barpikir bahwa produk yang di pesan melalui Facebook Live akan sama
sepert] yang saya pikirkan *

Saya percaya bahwa saya dapat menggunakan produk sepertl yang

book Live. *

Saya percaya bahwa produk yang says terima akan sama seperti yang
ditampllkan pada Facsbook Live *
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B Membangun Keper

<« c @ ) google.com,

Membangun Kepercayaan dan ;
Keterlibatan Konsumen Melalui Live
Streaming Social Commerce di
Facebook
.
Saya menghabiskan lebih banyak waktu pada halaman yang memiliki slaran
video. *
1 2 3 4 5
sTs o] o] O o] o] ss
Saya akan menjadi penggemar dan pengikut dari halaman yang menggunakan
Facebook Live *
1 2 3 4 5
o o o o o s
Saya akan senang untuk mencoba dan terus melihat aktivitas dari penjual yang
menggunakan Facebook Live *
1 2 3 4 5
sTs O o O O o] ss
- ]

B Membangun Kep

« c @ ) google.com

Saya senang untuk mengunjungi Kemball halaman penjual untuk menonton video
slaran baru di waktu yang aken datang *

Saya senang untuk merekomendasikan penjual yang menggunakan Facebook
Live kepada teman saya *

Saya meyakinkan teman dan kenalan saya untuk berbisnis/bertransaksi dengan
penjual yang menggunakan Facebook Live *

Di masa yang akan datang, saya pasti akan membell produk dari penjusl yang
menggunakan Facebook Live *

sTS o] o} O o] O ss

Saya mempertimbangkan penjual yang menggunakan Facebook Live untuk v




111

Saya meyakinkan teman dan kenalan saya untuk berbisnis/bertransaksi dengan

penjual yang menggunakan Facebook Live *

DI masa yang akan datang, saya pastl akan membell produk dari penjual yang
menggunakan Facebook Live *

Saya mempertimbangkan penjual yang menggunakan Facebook Live untuk

menjadi pilihan pertama saya dalam membeli jenis produk ini *
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LAMPIRAN 3

KUESIONER ASLI
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Variabel

Bahasa Inggris

Sumber

Nilai Utilitarian

UTVO01: Sellers that sell through
Facebook Live seem like genuine
merchants.

UTV02: Products sold through
Facebook Live seem genuine to me

UTVO03: Products sold through
Facebook Live appear to be authentic

"UTVO04: The way a product is
presented via Facebook Live (e.g., a
seller's try-on) helps me to visualize the
appearance of the product on a

real figure"

UTV05: The way a product is
presented online gives me as much
sensory information about the product
as | would experience in a store

UTV06: | am able to easily see and
visualize the product as it appears on
Facebook Live.

UTVO07: Via Facebook Live, the online
seller answers my questions
immediately.

UTVO08: The online seller asks and
gathers customer feedback directly via
Facebook Live.

10.

UTV09: | feel that | can ask the seller
selling via Facebook Live to find
products | want

Wongkitrungrueng &
Assarut (2020)

Nilai Hedonis

HDVO01: Shopping through Facebook
Live is entertaining.

HDV02: | enjoy shopping via
Facebook Live.

HDV03: While shopping via Facebook
Live, | feel a sense of adventure.

HDVO04: | am able to do a lot of
fantasizing while watching Facebook
Live

HDVO05: While shopping through
Facebook Live, | am able to forget my
problems.

HDV06: Shopping through Facebook
Live is a way of relieving stress.

HDVO07: Shopping via Facebook Live
is a thrill for me

Wongkitrungrueng &
Assarut (2020)
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HDVO08: | enjoy getting a great deal
when | shop via Facebook Live

HDV09: Activities (e.g., flash sales,
freebies) on Facebook Live get me
excited.

Nilai Simbolis

SBVOL1: | feel like a smart shopper
when | shop via Facebook Live

SBV02: Shopping through Facebook
Live makes me feel as though I'm
trendy

SBVO03: | am eager to tell my
friends/acquaintances about this live
shopping.

SBV04: | feel that I can identify with
the seller.

SBV05: | feel that the seller has the
same taste as me.

SBV06: | feel that the seller recognizes
me and remembers my preferences.

SBVO07: | can find products that are
consistent with my style when | shop
via Facebook Live.

SBVO08: | feel that | belong to the
customer segment of the seller's
Facebook page.

SBV09: | can infer social acceptance of
products from other customers'
comments during the live stream.

Wongkitrungrueng &
Assarut (2020)

Kepercayaan TRUSTO1L: | believe in the information
Konsumen terhadap that the seller provides through live
Penjual streaming.
TRUSTO2: | can trust Facebook sellers
that use live streaming. .
TRUSTO3: I believe that Facebook Woz\gkltrungrueng &
) X ssarut (2020)
sellers who use live streaming are
trustworthy
TRUSTO4: | do not think that
Facebook sellers who use live
streaming would take advantage of me
Kepercayaan TRUSTO5: I think the products | order
Konsumen terhadap from Facebook Live will be as |
Produk imagined Wongkitrungrueng &

TRUSTOG6: | believe that | will be able
to use products like those demonstrated
on Facebook Live.

Assarut (2020)
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TRUSTO7: I trust that the products |
receive will be the same as those
shown on Facebook Live.

Keterlibatan
Konsumen

ENGAGEOQL1: | spend more time on
pages that have live video.

ENGAGEO2: | would become a fan
and a follower of a page that uses
Facebook Live

ENGAGEOQ3: | would be likely to try
and keep track of the activities of a
seller that uses Facebook Live

ENGAGEO04: | am likely to revisit the
seller's page to watch their new live
videos in the near future.

ENGAGEDO5: I am likely to
recommend sellers that use Facebook
Live to my friends.

ENGAGEDO06: | encourage friends and
relatives to do business with a seller
that uses Facebook Live

ENGAGEDOQ7: In the near future, I will
definitely buy products from a seller
that uses Facebook Live

ENGAGEDOS: | consider a seller that
uses Facebook Live to be my first
choice when buying this kind of
product.

Wongkitrungrueng &
Assarut (2020)
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Apakah
Anda
pernah atau Berapa kali Anda
sedang . . - melakukan pembelian
Nomor | berbelanja Jenis Usia Kise i Domisili melalui Live Streamin
ar) Kelamin pendapatan per bulan responden g
melalui fitur Facebook dalam 6 bulan
Live terakhir ?
Streaming
Facebook?
1 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
2 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Pontianak 2
3 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 5
4 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3
5 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1
6 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
7 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 1
8 Ya Pria 19 > Rp 3.000.000 Pontianak 2
9 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2
10 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2
11 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1
12 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3
13 Ya Pria 24 > Rp 3.000.000 Pontianak 12
14 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 5
15 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2
16 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 5
17 Ya Wanita 25 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
18 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
19 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2
20 Ya Wanita 23 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3
21 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
22 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
23 Ya Wanita 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3




118

24 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2
25 Ya Pria 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 1
26 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
27 Ya Wanita 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
28 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2
29 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 4
30 Ya Wanita 19 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 3
31 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
32 Ya Wanita 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 4
33 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
34 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 1
35 Ya Pria 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 4
36 Ya Pria 18 < Rp 1.000.000 Pontianak 1
37 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 3
38 Ya Wanita 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
39 Ya Wanita 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 5
40 Ya Wanita 20 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 5
41 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
42 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1
43 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
44 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3
45 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 7
46 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
47 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
48 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 5
49 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
50 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
51 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 23
52 Ya Pria 23 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2
53 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
54 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3
55 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
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56 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
57 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 6
58 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
59 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
60 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
61 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3
62 Ya Wanita 21 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 4
63 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 4
64 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
65 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
66 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2
67 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3
68 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 1
69 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
70 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
71 Ya Wanita 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
72 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1
73 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
74 Ya Wanita 33 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
75 Ya Wanita 24 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 0
76 Ya Wanita 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
77 Ya Wanita 22 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
78 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 1
79 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
80 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
81 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 3
82 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
83 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
84 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3
85 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
86 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 6
87 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3
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88 Ya Wanita 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3
89 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1
90 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 5
91 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
92 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
93 Ya Wanita 21 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 1
94 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
95 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
96 Ya Pria 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
97 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 5
98 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
99 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Pontianak 3
100 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 21
101 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 4
102 Ya Pria 20 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 6
103 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 7
104 Ya Pria 23 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3
105 Ya Pria 17 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 4
106 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 15
107 Ya Wanita 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 2
108 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1
109 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Pontianak 2
110 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
111 Ya Pria 2 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 10
112 Ya Wanita 21 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 4
113 Ya Wanita 25 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 15
114 Ya Wanita 27 > Rp 3.000.000 Jakarta 8
115 Ya Pria 18 < Rp 1.000.000 Pontianak 3
116 Ya Pria 29 > Rp 3.000.000 Jakarta 10
117 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
118 Ya Wanita 23 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 3
119 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 1
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120 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
121 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 3
122 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 1
123 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 5
124 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Pontianak 6
125 Ya Wanita 19 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 4
126 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2
127 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
128 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
129 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
130 Ya Wanita 18 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
131 Ya Pria 30 > Rp 3.000.000 Jakarta 2
132 Ya Wanita 24 > Rp 3.000.000 Jakarta 3
133 Ya Pria 20 < Rp 1.000.000 Pontianak 3
134 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 2
135 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2
136 Ya Wanita 25 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2
137 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 5
138 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 3
139 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
140 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 3
141 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
142 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
143 Ya Wanita 20 < Rp 1.000.000 Pontianak 5
144 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
145 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
146 Ya Wanita 18 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 3
147 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
148 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2
149 Ya Pria 20 < Rp 1.000.000 Pontianak 1
150 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1
151 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 4
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152 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Pontianak 1
153 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 1
154 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 4
155 Ya Pria 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
156 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
157 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
158 Ya Pria 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1
159 Ya Pria 23 < Rp 1.000.000 Jakarta 3
160 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 1
161 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
162 Ya Pria 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3
163 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
164 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
165 Ya Wanita 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
166 Ya Pria 20 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3
167 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 10
168 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1
169 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 3
170 Ya Wanita 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
171 Ya Wanita 19 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
172 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 20
173 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
174 Ya Wanita 21 > Rp 3.000.000 Pontianak 3
175 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
176 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
177 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
178 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 10
179 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Pontianak 3
180 Ya Pria 23 < Rp 1.000.000 Jakarta 1
181 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
182 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 5
183 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3
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184 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 3
185 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1
186 Ya Wanita 24 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3
187 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2
188 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2
189 Ya Wanita 20 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 4
190 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2
191 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 1
192 Ya Wanita 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 6
193 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2
194 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 1
195 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 3
196 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2
197 Ya Wanita 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 6
198 Ya Wanita 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 2
199 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 6
200 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 2
201 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1
202 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 3
203 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
204 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Jakarta 2
205 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2
206 Ya Pria 24 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2
207 Ya Pria 20 > Rp 3.000.000 Jakarta 2
208 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 2
209 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1
210 Ya Pria 24 > Rp 3.000.000 Pontianak 4
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LAMPIRAN 5

HASIL OLAH DATA SMARTPLS
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RELIABILITAS

Construct Reliability and Validity

=] Matrix |% Cronbach's Alpha |iif rho A |% Compaosite Re

Cronbach’'s Alpha
Kepercayaan terhadap Penjual 0.903
Kepercayaan terhadap Produk 0.881
Keterlibatan Konsumen 0.931
Milai Hedonis 0.906
Nilai Simbolik 0.935
Milai Utilitarian 0.900

Construct Reliability and Validity

=] Matrix |t Cronbach's Alpha |51 rho A |14 Composite Reliabil

Composite Reliability

Kepercayaan terhadap Penjual 0.932
Kepercayaan terhadap Produk 0.926
Keterlibatan Konsumen 0.943
Nilai Hedonis 0.923
Nilai Simbaolik 0.946

Nilai Utilitarian 0.918
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VALIDITAS

Construct Reliability and Validity

[=] Matrix |i% Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability |1
Average Variance Extracted (AVE)
Kepercayaan terhadap Penjual 0.775
Kepercayaan terhadap Produk 0.808
Keterlibatan Konsumen 0.675
Nilai Hedonis 0.572
Milai Simbolik 0.661
Nilai Utilitarian 0.529
Outer Loadings
B Matrix Copy to Clipboard: | Excel Forma

Kepercayaan terhadap Penjual ~ Kepercayaan terhadap Produk Keterlibatan Konsum... Nilai Hedonis  Nilai Simbolik  Nilai Utilitarian

ENGAGEQ1 0.759
ENGAGEQ2 0.831
ENGAGEQ3 0.845
ENGAGEQ4 0.867
ENGAGEQS 0.844
ENGAGEQ6 0.800
ENGAGEQ7 0.832
ENGAGEQS 0.788
HDVO01 0.711
HDV02 0.794
HDV03 0.718
HDV04 0.762
HDV05 0.759
HDV06 0.808

HDV07 0.823
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Outer Loadings

=] Matrix Copy to Clipboard; [
Kepercayaan terhadap Penjual  Kepercayaan terhadap Produk Keterlibatan Konsum... Nilai Hedonis  Nilai Simbolik  Nilai Utilitarian
HDV08 0.754
HDV09 0.667
SBVO1 0.767
SBV02 0.833
SBV03 0.759
SBV04 0.810
SBV05 0.810
SBVO0& 0.862
SBVOT 0.839
SBV08 0.859
SBV09 0.768
TRUSTO1 0.883
TRUSTO2 0.908
TRUSTO3 0.880
TRUSTO4 0.850
Outer Loadings
[Z Matrix Copy to Clipboard:

Kepercayaan terhadap Penjual  Kepercayaan terhadap Produk Keterlibatan Konsum... Nilai Hedonis  Nilai Simbolik  Nilai Utilitarian
TRUSTO3 0.880

TRUSTO4 0.850

TRUSTO5 0.889

TRUSTO6 0.908

TRUSTO7 0.899

UTvo1 0.762
uTvo2 0.809
UTvVO3 0.772
UTvVO4 0.790
UTVO5 0.684
UTvVo6 0.767
uTvo7 0.691
UTvo8 0.709
uTvos 0.674
utv1o 0.584

VALIDITAS KONVERGEN



Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criterion

Kepercayaan terhadap Penjual

ENGAGEO1
ENGAGEQ2
ENGAGED3
ENGAGED4
ENGAGEQS
ENGAGEOD6
ENGAGEQ7
ENGAGEDS
HDV01
HDV02
HDV03
HDV04
HDVO05
HDVO06
HDVO7

Discriminant Validity

|| Fornell-Larcker Criterion

=] Cross Loadings

0.546
0.617
0.619
0.714
0.615
0.596
0.677
0.662
0.498
0.577
0494
0.486
0470
0.580
0.570

|| Cross Loadings

Kepercayaan terhadap Penjual

HDV08
HDV09
SBVO1
SBVO02
SBVO3
SBV04
SBV0S
SBVO6
SBVO7
SBVO8
SBVO9
TRUSTO1
TRUSTO2
TRUSTO3
TRUSTO4

0578
0517
0518
0.567
0.551
0.614
0.666
0.590
0628
0651
0.590
0.883
0.908
0.880
0.850

Kepercayaan terhadap Produk

0.515
0578
0.608
0.730
0.655
0.607
0.594
0.662
0477
0.551
0461
0.487
0468
0.590
0.566

Kepercayaan terhadap Produk

0.602
0.586
0.530
0.530
0.519
0.563
0.685
0.612
0.686
0.647
0.597
0.684
0.656
0.649
0.693

Keterlibatan Konsumen
0.759
0.831
0.845
0.867
0.844
0.800
0.832
0.788
0618
0623
0534
0.598
0610
0.656
0.674

Keterlibatan Konsumen
0.624
0519
0.610
0.629
0.676
0.628
0.710
0.687
0.730
0.723
0.658
0716
0.662
0.624
0.700

=] Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) |ii% Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Nilai Hedonis
0.593
0.667
0.664
0.683
0.731
0.681
0.662
0.593
0.711
0.794
0718
0.762
0.759
0.808
0.823

|| Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) |ii% Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Nilai Hedonis

0.754
0667
0.717
0.763
0.738
0.673
0.690
0691
0696
0714
0.698
0.636
0.607
0.583
0647

Nilai Simbolik
0.588
0.648
0.664
0.721
0734
0.749
0.694
0.639
0.651
0.682
0603
0.671
0.667
0.684
0.750

Nilai Simbolik
0.658
0.546
0.767
0833
0.759
0.810
0.810
0.862
0.839
0.859
0.768
0.659
0.666
0.604
0.665
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Copy to Clipboard: | gy

Nilai Utilitarian
0.591
0592
0.581
0576
0.658
0.588
0.634
0.607
0.561
0.695
0.565
0.561
0.497
0572
0557

Copy to Clipboard: | g

Nilai Utilitarian
0.621
0.608
0.567
0.598
0.667
0.637
0.655
0.607
0.670
0.658
0.639
0.691
0.656
0.623
0.621



Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criterion

TRUSTO3
TRUST04
TRUSTO5
TRUSTO6
TRUSTO7
uTvo1
utvo2
UTvVO03
UTvo4
UTv05
Utvoe
UTvVOo7
uTvos
uTvo9
UTvV10

Kepercayaan terhadap Penjual
0.880
0.850
0.672
0.694
0.689
0.542
0.627
0.626
0.552
0.507
0.600
0.488
0.439
0.550
0.367

R Square

= Matrix |23

Kepercayaa...

Kepercayaa...

| Cross Loadings

=] Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Kepercayaan terhadap Produk

e

E Sguare

{2 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Keterlibatan Konsumen Nilai Hedonis Nilai Simbolik
0.649 0.624 0.583 0.604
0693 0.700 0.647 0.665
0.889 0.654 0.592 0.624
0.908 0.687 0.633 0.666
0.899 0.695 0677 0.700
0.529 0.564 0.583 0.591
0.606 0.579 0.568 0.591
0.627 0.586 0.601 0.621
0.561 0.542 0.568 0.550
0.602 0.508 0490 0.510
0.563 0.600 0.581 0.555
0.459 0475 0.544 0.535
0.542 0495 0.546 0.583
0.486 0.521 0.603 0.590
0382 0439 0528 0.567
MODEL STRUKTURAL (INNER MODEL)
+% R Square Adjusted
R Square R Square Adjusted
0.669 0.663
0.620 0.614
0.768 0.763

Keterlibatan...
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Copy to Clipboard:

Nilai Utilitarian
0.623
0.621
0.630
0.663
0.709
0.762
0.809
0.772
0.790
0.684
0.767
0.691
0.709
0.674
0.584

E
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Construct Crossvalidated Redundancy

| Total | | Casel || | Case? || | (Case3 || | Cased || | Caseb

550 SSE Q° (=1-SSE/SS0)
Kepercayaa.. 840.000 415.553 (0.505
Kepercayaa... 630.000 320.871 (0.491
Keterlibatan... 1680.000 822.540 0.510

Nilai Hedonis 1890.000 1890.000
Milai Simbo... 1890.000 1890.000
Nilai Utilitar... 2100.000 2100.000

Construct Crossvalidated Communality

| Total ||| Casel ||| Case? ||| Case? ||| Cases

S50 SSE  Q* (=1-SSE..
Kepercayaa... 840.000 329.3517 0.608
Kepercayaa... 630.000 265.643 0.578
Keterlibatan... 1680.000 713.799 0.575
Nilai Hedonis 1890.000 992.988 0475
Nilai Simbo... 1890.000 825.253 0.563
Nilai Utilitar... 2100.000 1222.776 0418

HASIL BOOTSTRAPING



Path Coefficients
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Kepercayaa..
Kepercayaa...
Kepercayaa..
Nilai Hedon...
Nilai Hedon...
Nilai Hedon...
Nilai Simbo...
Nilai Simbo...
Nilai Simbo...
Nilai Utilitar...
Nilai Utilitar...
Nilai Utilitar...

=] Mean, STDEV, T-Values, P-Values

0.232
0.384
0172
0.065
0111
0.234
0.216
0.329
0330
0.233
0401

=] Confidence Intervals |[] Confidence Intervals Bias Corrected | =] Samples

Original Sample (0) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDE.. T Statistics (|O/STDEV[) P Values
0.222 0.077 3.006 0.003

0.374 0.085 4520 0.000

0.170 0.068 2.536 0.012

0.059 0.086 0.752 0.453

0.120 0111 1.004 0.316

0.231 0.095 2457 0.014

0.228 0.094 2.309 0.021

0.328 0.125 2.630 0.009

0.343 0.103 3.204 0.001

0.236 0.085 2.760 0.006

0.397 0.088 4.539 0.000

-0.002 0.067 0.038 0.970

-0.003
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