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This study aims to analyze the effect of electronic word of mouth
through store reviews and ratings on the effectiveness of live streaming
shopping, as well as to assess the role of product value perception as a quasi-
moderating variable. Data were collected through a cross-sectional online
survey of female e-commerce users in Maumere City. The research data
were analyzed using multiple linear regression with SPSS 26. The results
show that reviews have a negative effect on the effectiveness of live
streaming, while store ratings have a positive effect on the effectiveness of
live streaming. Meanwhile, product value perception has no direct effect on
the effectiveness of live streaming. Moderation testing shows that perceived
product value can strengthen the relationship between reviews and live
streaming effectiveness, but cannot moderate the relationship between store
ratings and live streaming effectiveness. The implications of this study
emphasize the importance of managing review quality and product value
enhancement strategies in improving marketing effectiveness through live
streaming.
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word
of mouth melalui ulasan dan rating toko terhadap efektivitas /ive streaming
shopping, serta menilai peran persepsi nilai produk sebagai variabel quasi
moderasi. Data dikumpulkan dengan survei online cross sectional terhadap
mahasiswi pengguna e-commerce di Kota Maumere. Data penelitian
dianalisis dengan regresi linear berganda menggunakan SPSS 26. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa ulasan berpengaruh negatif terhadap
efektivitas live streaming, sedangkan rating toko berpengaruh positif
terhadap efektivitas /ive streaming. Sementara itu, persepsi nilai produk
tidak terbukti berpengaruh secara langsung terhadap -efektivitas live
streaming. Pengujian moderasi menunjukkan bahwa persepsi nilai produk
mampu memperkuat hubungan antara ulasan dan efektivitas /ive streaming,
namun tidak mampu memoderasi hubungan antara rating toko dan
efektivitas live streaming. Implikasi penelitian ini menekankan pentingnya
pengelolaan kualitas ulasan dan strategi peningkatan nilai produk dalam
meningkatkan efektivitas pemasaran melalui /ive streaming.
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah membawa perubahan mendasar dalam cara manusia
berinteraksi, berkomunikasi, dan menjalankan aktivitas ekonomi sehari-hari. Kehadiran internet, media
sosial, dan perangkat mobile tidak hanya mempermudah akses informasi, tetapi juga membuka ruang
baru bagi perkembangan perdagangan modern (Saputra & Rahanatha, 2025). Pergeseran ini turut
memengaruhi perilaku konsumen, di mana kegiatan berbelanja tidak lagi terbatas pada toko fisik,
melainkan beralih ke platform daring yang menawarkan kecepatan, kemudahan, serta pengalaman yang
lebih interaktif (Hidayah et al., 2022; Utamanyu & Darmastuti, 2022). Kondisi tersebut mendorong
pelaku usaha untuk mengembangkan strategi pemasaran digital yang adaptif guna mempertahankan
daya saing di era digital (Kraus et al, 2022). Perkembangan perdagangan digital tidak hanya
memberikan kemudahan dalam mengakses produk, tetapi juga mendorong terciptanya pola interaksi
baru antara penjual dan konsumen. Live streaming commerce hadir sebagai inovasi yang
menggabungkan siaran langsung dengan kegiatan promosi serta penjualan produk secara real-time (X.
Luo et al., 2025). Melalui format ini, konsumen memperoleh kesempatan untuk melihat produk secara
lebih jelas, mendapatkan penjelasan langsung, dan berinteraksi dengan penjual, sehingga tercipta
pengalaman belanja yang lebih personal dan kredibel. Popularitas live streaming commerce yang terus
meningkat menjadikannya sebagai salah satu strategi utama dalam pemasaran digital modern (Hartono
et al., 2023; Sirait & Rivanti, 2025).

Seiring dengan meningkatnya popularitas live streaming commerce, Electronic Word of Mouth
(e-WOM) memainkan peran penting dalam menentukan keberhasilan strategi pemasaran digital. Ulasan,
komentar, maupun rekomendasi yang disampaikan konsumen melalui media daring kerap menjadi
acuan utama dalam membentuk pandangan calon pembeli terhadap suatu produk (Chen et al., 2022).
Informasi positif dari e-WOM dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat efektivitas
promosi, sedangkan informasi negatif berpotensi menurunkan minat menonton live streaming (Aditya
& Sirojudin, 2025; Maharani & Wahyudi, 2025). Oleh karena itu, kualitas e-WOM menjadi determinan
penting dalam membangun citra produk dan memperluas jangkauan pemasaran digital. E-WOM
umumnya diwujudkan dalam bentuk rating dan review yang diberikan konsumen pada suatu produk
maupun penjual di platform digital (Craciun et al., 2020; Le et al, 2024; Sudaryanto et al., 2025;
Widodo et al., 2023). Rating merepresentasikan penilaian kuantitatif terhadap kepuasan konsumen,
sedangkan review memberikan informasi kualitatif mengenai pengalaman penggunaan produk
(Camilleri & Filieri, 2023; Fernandes et al., 2022; Jia et al., 2024; Liu et al., 2021). Rating dan review
memiliki kredibilitas tinggi karena berasal dari pengalaman nyata konsumen, sehingga sering dijadikan
dasar pertimbangan oleh calon pembeli sebelum maupun saat menyaksikan /live streaming. Kedua
bentuk e-WOM ini tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga berperan dalam
membentuk efektivitas live streaming sebagai media promosi interaktif (Long ef al., 2024; L. Zhang et
al., 2023).

Meskipun peran rating dan review sebagai bagian dari e-WOM signifikan dalam meningkatkan
efektivitas /ive streaming, keputusan pembelian konsumen tidak terlepas dari cara menilai produk (HP
et al., 2023). Persepsi nilai produk mencerminkan pandangan konsumen mengenai kesesuaian kualitas,
manfaat, dan harga yang ditawarkan dengan harapan awal yang dibentuk. Ketika nilai produk dianggap
sepadan, konsumen cenderung lebih mudah menerima informasi positif dari e-WOM dan terdorong
untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, apabila nilai produk dipandang rendah, konsumen akan lebih
berhati-hati meskipun ulasan yang tersedia bernuansa positif (Blut ez al., 2024; B. Luo et al., 2022).
Kondisi ini menunjukkan bahwa e-WOM tidak dapat dilepaskan dari cara konsumen menafsirkan nilai
produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, pemahaman terhadap persepsi nilai produk menjadi aspek
penting bagi penjual untuk meningkatkan efektivitas strategi live streaming.

Meskipun penelitian sebelumnya telah mengintegrasikan rating, ulasan, dan /ive streaming dalam
analisis perilaku pembelian konsumen (Fitriyani ef al., 2024; Noviarafita & Nirawati, 2025; Rawat,
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2023; Risfian & Supriyono, 2025; Shakira & Indrajaya, 2025), kajian yang secara spesifik menyoroti
peran e-WOM terhadap efektivitas /ive streaming masih relatif terbatas. Selain itu, sebagian besar
penelitian lebih menekankan pengaruh langsung e-WOM terhadap keputusan pembelian (Fernandes et
al., 2022; He et al., 2020; Oetarjo et al., 2023; Wu, 2024), sementara peran persepsi nilai produk sebagai
variabel moderasi belum banyak dikaji secara empiris. Penelitian ini berasumsi bahwa persepsi nilai
produk berfungsi sebagai mekanisme penyaring dalam menafsirkan e-WOM. Apabila konsumen
memandang produk memiliki nilai yang tinggi, maka informasi positif dari e-WOM cenderung
meningkatkan efektivitas live streaming. Lebih lanjut, penelitian yang secara spesifik menyoroti
konsumen perempuan sebagai kelompok dominan dalam aktivitas belanja online (Karpinska-
Krakowiak, 2021) masih relatif terbatas, karena sebagian besar studi sebelumnya cenderung
menganalisis perilaku konsumen secara umum tanpa mengklasifikasikan perbedaan karakteristik
berdasarkan gender (Changchit ef al., 2021; Long ef al., 2024; Md Altab et al., 2022; Qin et al., 2023).
Padahal, perbedaan karakteristik gender terbukti memengaruhi pola pengambilan keputusan pembelian
(Chen et al., 2022; Tutar et al., 2024). Oleh karena itu, diperlukan penelitian yang mengkaji secara lebih
mendalam hubungan antara e-WOM, persepsi nilai produk, dan efektivitas live streaming pada
konsumen perempuan. Temuan penelitian ini menawarkan wawasan praktis bagi perusahaan untuk
merancang strategi komunikasi digital yang lebih tepat sasaran, khususnya dalam mengoptimalkan
interaksi dan keputusan pembelian perempuan pada platform belanja online.

Expectation Confirmation Theory (ECT) merupakan teori yang menekankan tentang kepuasan
dan keputusan konsumen terbentuk melalui proses evaluasi ekspektasi awal dengan informasi atau
pengalaman aktual yang diperoleh. Konsumen akan terus menyesuaikan keputusannya berdasarkan
sejauh mana harapan awalnya dikonfirmasi atau tidak oleh informasi yang diterima (AlSokkar et al.,
2024; Ashraf et al., 2020). Rating dan ulasan sebagai bentuk electronic word of mouth berperan dalam
membentuk serta menyesuaikan ekspektasi konsumen sebelum memutuskan untuk menonton /live
streaming. Ketika rating dan ulasan yang dibaca bernilai positif, ekspektasi konsumen terhadap kualitas
live streaming maupun produk cenderung meningkat sehingga mendorong konsumen untuk menonton
(Susila & Rahanatha, 2024). Selanjutnya, konsumen yang menganggap suatu produk bernilai tinggi akan
lebih mudah mempercayai ulasan dan rating positif, sehingga kecenderungan untuk menonton /ive
streaming semakin besar. Sebaliknya, jika persepsi nilai produk rendah, maka rating dan review
cenderung kurang berdampak. Konsumen lebih skeptis dan tidak serta-merta menjadikan informasi
tersebut sebagai dasar pengambilan keputusan.

Keputusan konsumen ditentukan oleh kesesuaian ekspektasi awal dengan persepsi terhadap
kinerja yang diperoleh. Dalam ranah /live streaming, ulasan konsumen berperan sebagai sumber
informasi penting yang membentuk ekspektasi sebelum keterlibatan menonton terjadi. Ulasan positif
cenderung meningkatkan keyakinan konsumen bahwa kualitas produk maupun pengalaman yang
ditawarkan akan sesuai, bahkan melampaui, harapan yang ada (Chen et al., 2022; Muhtadi, 2023).
Sebaliknya, ulasan negatif dapat menimbulkan kesan bahwa kualitas yang disajikan tidak konsisten
dengan ekspektasi awal, sehingga mengurangi ketertarikan untuk menonton. Dengan demikian, ulasan
konsumen berfungsi sebagai instrumen konfirmasi terhadap ekspektasi yang telah terbentuk sebelumnya
(Ahn & Lee, 2024; Lu & Liao, 2023). Informasi yang diperoleh melalui ulasan sebelum menyaksikan
live streaming menjadi salah satu faktor utama yang mendorong munculnya minat untuk menonton
siaran (C. Song & Liu, 2021).

Hi: Review konsumen berpengaruh positif terhadap efektivitas live streaming

Dalam aktivitas belanja digital, rating sering dipandang sebagai representasi sederhana dari
pengalaman konsumen sebelumnya. Rating berfungsi sebagai ukuran kuantitatif yang memberikan
gambaran ringkas mengenai kualitas produk sebelum calon penonton memutuskan untuk mengikuti /ive
streaming. Nilai rating yang tinggi menimbulkan keyakinan bahwa produk maupun pengalaman yang
ditawarkan akan sesuai dengan harapan (Dong et al., 2025; Muhtadi, 2023). Sebaliknya, nilai rating
yang rendah memunculkan dugaan bahwa kualitas produk tidak mampu memenuhi ekspektasi, sehingga
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mengurangi minat untuk menonton. Angka rating yang muncul pada platform berperan sebagai bentuk
konfirmasi awal terhadap harapan konsumen. Informasi yang tersedia sebelum sesi live streaming
berlangsung menjadi pedoman praktis dalam pengambilan keputusan menonton (Baker & Hashimoto,
2024; Son & Lee, 2023). Keberadaan rating dengan demikian menjadi tolok ukur awal yang

memengaruhi cara konsumen membangun persepsi terhadap suatu produk (Sembiring & Nisa, 2024).
Ha: Rating toko berpengaruh positif terhadap efektivitas live streaming

Persepsi terhadap nilai produk merupakan determinan utama yang memengaruhi cara individu
mengevaluasi manfaat yang diterima relatif terhadap pengorbanan yang dikeluarkan (Blut ef al., 2024).
Nilai produk yang dianggap tinggi muncul ketika konsumen menilai bahwa kualitas, manfaat, serta
pengalaman yang ditawarkan sebanding atau bahkan melampaui biaya maupun usaha yang diperlukan
(Uzir et al., 2020; Yum & Kim, 2024). Situasi tersebut memperkuat keyakinan konsumen akan
kelayakan produk, sehingga mendorong keterlibatan dalam aktivitas seperti menonton /ive streaming.
Sebaliknya, persepsi nilai yang rendah menimbulkan keraguan atas manfaat yang ditawarkan, yang pada
gilirannya mengurangi minat untuk mengikuti /ive streaming. Persepsi nilai produk berfungsi sebagai
mekanisme penyaring informasi yang diperoleh konsumen sebelum mengambil keputusan (B. Luo et
al., 2022). Faktor ini secara substansial membentuk penilaian konsumen terhadap kelayakan suatu
produk serta memengaruhi sikap terhadap aktivitas live streaming.
Hj: Persepsi nilai produk berpengaruh positif terhadap efektivitas live streaming

Ketika konsumen menilai bahwa suatu produk memiliki kualitas dan manfaat yang sepadan
dengan harga yang ditawarkan maka konsumen cenderung lebih reseptif terhadap informasi yang
disampaikan melalui review. Ulasan yang berfokus pada keunggulan produk akan semakin kuat
pengaruhnya karena dianggap relevan dengan ekspektasi konsumen (Chen et al., 2022). Selain itu,
konsumen dengan persepsi nilai tinggi biasanya menggunakan review sebagai dasar untuk memvalidasi
keputusan sehingga informasi yang konsisten dengan pandangan tersebut akan lebih mudah diterima
(Hanaysha et al., 2025). Bahkan, review positif juga dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap
kredibilitas penjual maupun platform /ive streaming. Review tidak hanya sekadar informasi tambahan,
tetapi juga berfungsi sebagai penguat keyakinan terhadap kualitas produk. Sebaliknya, apabila memiliki
persepsi nilai rendah maka konsumen akan lebih kritis dan kurang percaya pada ulasan meskipun isinya
positif (Qin et al., 2023; Wang et al., 2023). Hal ini memperlihatkan bahwa besarnya pengaruh review
bergantung pada sejauh mana konsumen menilai nilai yang terkandung dalam produk tersebut.
Haa: Persepsi nilai produk memoderasi pengaruh review konsumen terhadap efektivitas live streaming

Rating tinggi umumnya dipandang sebagai sinyal kuantitatif bahwa produk dihargai baik oleh
banyak konsumen, namun kekuatan sinyal ini sangat bergantung pada persepsi nilai yang dimiliki
konsumen. Apabila konsumen meyakini bahwa produk menawarkan manfaat dan kualitas yang layak
dengan harga yang dibayar, maka angka rating tinggi akan semakin memperkuat keyakinan (Dong et
al., 2025). Rating berfungsi bukan hanya sebagai angka tetapi juga indikator kepercayaan sosial yang
memperkuat rasa aman dalam mengambil keputusan. Rating yang konsisten dengan ekspektasi
konsumen dapat meningkatkan rasa puas sekaligus mendorong keterlibatan dalam menonton /ive
streaming (Hartono et al, 2023; H. Zhang et al, 2024). Rating menjadi elemen penting yang
memperkuat legitimasi produk di mata konsumen. Sebaliknya, ketika persepsi nilai produk rendah,
rating tinggi kurang berpengaruh karena dianggap tidak mencerminkan pengalaman nyata yang sesuai
(Astuti & Susila, 2022). Situasi ini menunjukkan bahwa efek rating terhadap efektivitas live streaming
sangat ditentukan oleh bagaimana konsumen memandang nilai dari produk.
Hab: Persepsi nilai produk memoderasi pengaruh rating toko terhadap efektivitas live streaming

Pengaruh E-Wom terhadap Efektivitas Live Streaming: Moderasi Persepsi Nilai Produk pada Konsumen
Perempuan,
Eugenius Besli, Hersanius Kurnia Peong, dan Yohanes Mario Vianney


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1488945392&1&&

41 e-ISSN: 2580-5312

Review
A
Efektivitas Live
/ Streaming
Persepsi Nilai
Produk

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Data Diolah, 2025

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal untuk
menganalisis pengaruh bentuk Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap efektivitas /ive streaming,
serta menilai peran moderasi persepsi nilai produk dalam hubungan tersebut. Pemilihan pendekatan ini
didasarkan pada kemampuan memberikan gambaran objektif mengenai hubungan sebab-akibat
antarvariabel melalui pengukuran data numerik secara statistik. Pengumpulan data dilakukan
menggunakan desain survei cross-sectional yang memungkinkan peneliti memotret hubungan
antarvariabel pada satu periode waktu tertentu. Instrumen penelitian berupa kuesioner skala Likert 5
poin disusun untuk menilai persepsi responden terhadap setiap variabel penelitian. Penentuan sampel
dilakukan melalui teknik purposive sampling, yakni pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu
yang relevan dengan tujuan penelitian. Responden yang dilibatkan merupakan perempuan-perempuan
berstatus mahasiswi di Kota Maumere yang aktif berbelanja daring serta pernah menonton tayangan live
streaming di platform e-commerce dalam satu bulan terakhir. Karpinska-Krakowiak (2021) menjelaskan
perempuan menjadi segmen konsumen yang paling aktif dalam aktivitas pembelian secara online.

Instrumen penelitian terlebih dahulu diuji validitas dan reliabilitas untuk memastikan kualitas data
sebelum dilakukan pengujian hipotesis. Uji validitas dilakukan dengan mengukur korelasi antara skor
indikator dan skor total konstruk. Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur konsistensi
internal instrumen menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha. Selain itu, pengujian asumsi klasik
dilakukan sebelum analisis regresi untuk memastikan kelayakan model penelitian. Uji normalitas
dilakukan untuk memastikan distribusi data mendekati normal, uji multikolinearitas digunakan untuk
memastikan tidak terdapat korelasi tinggi antarvariabel independen, serta uji heteroskedastisitas
dilakukan untuk memastikan varians residual bersifat homogen. Analisis data menggunakan metode
regresi linear berganda, yang berfungsi menilai pengaruh langsung variabel independen terhadap
variabel dependen sekaligus menguji peran variabel moderasi dalam memperkuat atau memperlemah
hubungan antarvariabel. Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikansi
sebesar 10 persen (o = 0,1). Penggunaan tingkat signifikansi ini dipertimbangkan karena penelitian
bersifat eksploratif dan bertujuan mengidentifikasi pola hubungan awal dalam konteks /live streaming
commerce yang masih berkembang (Marlia et al., 2025; Putri ef al., 2025). Selain itu, penggunaan o =
0,1 relevan dalam penelitian perilaku konsumen yang memiliki karakteristik variabilitas data yang
tinggi, sehingga meningkatkan sensitivitas model dalam mendeteksi hubungan antarvariabel yang
bermakna secara praktis. Model penelitian sebagai berikut:

ELS = a + BIREV + B2RAT + B3PERS + B4REV*PERS + B5RAT*PERS
Keterangan:
a : Konstanta
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B : Koefisien Regresi

ELS : Efektivitas Live Streaming
REV : Review

RAT  : Rating

PERS : Persepsi Nilai Produk

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengujian dalam penelitian ini bertujuan untuk menggali efektivitas aktivitas live streaming
shopping pada konsumen perempuan berdasarkan ulasan konsumen, penilaian toko, serta persepsi nilai
produk. Penelitian ini juga diperluas melalui penambahan variabel moderasi, yaitu persepsi nilai produk,
guna melihat sejauh mana variabel tersebut memengaruhi hubungan antarvariabel utama. Jumlah
responden yang terlibat sebanyak 170 mahasiswi yang berasal dari tiga perguruan tinggi di Kota
Maumere. Pengujian kualitas data melalui uji validitas menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan
memiliki nilai R hitung yang melampaui R tabel sebesar 0,150. Sementara itu, hasil uji reliabilitas
memperlihatkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada instrumen penelitian berada di atas 0,8. Temuan
tersebut mengindikasikan bahwa kuesioner yang digunakan memenuhi kriteria kelayakan sebagai alat
pengumpulan data. Selanjutnya, pengujian asumsi klasik dilakukan untuk memastikan terpenuhinya
persyaratan statistik sehingga hasil analisis regresi dapat diinterpretasikan secara akurat, tidak bias, dan
memiliki tingkat keandalan yang baik. Hasil pengujian membuktikan bahwa data residual berdistribusi
normal, tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen, serta tidak ditemukan masalah
heteroskedastisitas. Gambaran data penelitian dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1.
Statistik Deskriptif
Keterangan Review Rating Persepsi Nilai Produk  Efektivitas Live streaming
Minimal 1 1 1 1
Maksimal 5 5 5 5
Mean 4,132 4,229 4,206 3,872
Standar Deviasi 0,876 0,845 0,763 1,010

Sumber: Data Diolah, 2025

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden penelitian minimal menjawab sangat tidak setuju untuk
setiap pernyataan kuesioner sedangkan jawaban sangat setuju menjadi jawaban maksimal responden
terhadap penyataan kuesioner. Nilai mean yang lebih besar dari standar deviasi menunjukkan bahwa
jawaban responden relatif terkonsentrasi dan tidak tersebar luas. Standar deviasi yang lebih kecil dari
nilai rata-rata mencerminkan tingkat konsistensi atau kesepakatan yang tinggi di antara responden
terhadap pernyataan kuesioner. Semakin kecil standar deviasi dibandingkan dengan mean, semakin kecil
variasi pendapat responden. Oleh karena itu, hasil pada Tabel 1 mengindikasikan persepsi yang
cenderung seragam dalam menjawab instrumen penelitian.

Tabel 2.
Statistik Deskriptif
Variabel Koefisien Regresi Std. Error Sig.
Review -0,982 0,501 0,052
Rating 1,166 0,696 0,096
Persepsi Nilai Produk 0,119 0,200 0,552
Review*Persepsi 0,028 0,015 0,060
Rating*Persepsi -0,018 0,021 0,379

Sumber: Data Diolah, 2025
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Tabel 2 menyajikan hasil analisis pengaruh langsung antara variabel independen dan variabel
moderasi terhadap variabel dependen, yang digunakan untuk menguji hipotesis parsial penelitian. Uji
hipotesis terarah dilakukan dengan memperhatikan nilai koefisien regresi serta p-value guna menilai
arah hubungan dan kekuatan pengaruh antarvariabel yang dianalisis. Hasil pengujian ulasan konsumen
terhadap efektivitas live streaming shopping menunjukkan nilai signifikansi 0,052 dan koefisien regresi
-0,982. Hasil ini menunjukkan p value signifikan pada taraf 10 persen dengan arah negatif sehingga
hipotesis pertama ditolak. Hipotesis pertama mengasumsikan bahwa informasi positif yang diterima
konsumen sebelum menonton diharapkan mampu meningkatkan keyakinan dan minat keterlibatan saat
sesi live streaming. Perbedaan antara asumsi teoritis dan hasil empiris tersebut mengindikasikan bahwa
dalam konteks konsumen perempuan, khususnya kalangan mahasiswi di Maumere, mekanisme
pengaruh ulasan tidak selalu berjalan secara linear positif. Konsumen yang terbiasa terpapar konten
promosi digital cenderung memiliki tingkat skeptisisme yang lebih tinggi terhadap ulasan yang dinilai
berlebihan. Kondisi ini menyebabkan sebagian ulasan dipersepsikan sebagai bentuk promosi
terselubung, bukan pengalaman autentik pengguna, sehingga menurunkan tingkat kepercayaan terhadap
aktivitas live streaming (Das et al., 2024; Y. Song et al., 2023). Selain itu, intensitas ulasan yang tinggi
dan konten yang bersifat repetitif dapat memicu information overload, yang berdampak pada
menurunnya kemampuan konsumen dalam memproses informasi secara efektif (Jabr & Rahman, 2022;
G. Zhang et al., 2023). Konsumen yang terlalu banyak membaca ulasan akan mengalami kejenuhan
informasi sehingga mengurangi minat mendapatkan informasi baru atau membuktikan informasi yang
sudah diperoleh saat sesi /ive streaming. Dalam situasi ini, ekspektasi positif yang terbentuk dari ulasan
tidak terkonfirmasi secara optimal selama sesi /ive streaming, sehingga menghasilkan kondisi negative
disconfirmation sebagaimana dijelaskan dalam ECT. Perhatian terhadap konten live streaming dapat
menurun karena konsumen sudah terlebih dahulu mengalami kelelahan kognitif akibat banjir informasi.
Akibatnya, efektivitas /ive streaming dalam menarik minat dan membangun kepercayaan konsumen
menjadi berkurang. Fenomena ini sering kali membuat konsumen mengambil keputusan secara impulsif
atau bahkan mengabaikan seluruh informasi yang tersedia. Ketika konsumen tidak lagi mampu
memproses informasi secara optimal, pesan promosi yang disampaikan melalui /ive streaming menjadi
kurang berpengaruh. Hal ini menunjukkan bahwa terlalu banyaknya ulasan positif tidak selalu
berdampak baik (Jabr & Rahman, 2022). Oleh karena itu, keseimbangan antara kuantitas dan kualitas
ulasan menjadi faktor penting dalam menjaga efektivitas komunikasi pemasaran melalui /ive streaming.

Uji parsial terhadap variabel rating toko pada Tabel 2 menunjukkan nilai koefisien regresi
sebesar 1,166 dengan tingkat signifikansi 0,096 < 0,1. Temuan mengindikasikan bahwa peningkatan
rating toko berpengaruh positif terhadap efektivitas live streaming. Hasil pengujian sejalan dengan
hipotesis kedua dimana semakin tinggi penilaian yang diberikan konsumen terhadap toko dalam bentuk
rating bintang, semakin besar pula dorongan untuk menonton /ive streaming. Dalam konteks efektivitas
live streaming shopping, rating toko berfungsi sebagai indikator kepercayaan dan kredibilitas penjual
di mata konsumen. Rating yang tinggi mencerminkan pengalaman positif dari pembeli sebelumnya,
sehingga menimbulkan persepsi bahwa toko tersebut dapat dipercaya dan menawarkan produk
berkualitas (Muhtadi, 2023; Sun ef al., 2020). ECT menjelaskan bahwa rating bintang yang tinggi
membentuk ekspektasi positif konsumen terhadap kredibilitas toko sebelum menonton live streaming.
Ketika ekspektasi awal tersebut dianggap sesuai atau menjanjikan, dorongan untuk melanjutkan ke tahap
berikutnya yaitu menonton /ive streaming menjadi semakin kuat sebagai bagian dari proses konfirmasi
positif. Ketika melihat rating tinggi sebelum live streaming, konsumen cenderung lebih terbuka
terhadap informasi yang disampaikan oleh /ost dan lebih yakin terhadap keaslian produk yang
ditawarkan. Hal ini meningkatkan perhatian, minat, serta kemungkinan interaksi seperti bertanya atau
menambahkan produk ke keranjang belanja. Sebaliknya, rating yang rendah dapat menurunkan
efektivitas /ive streaming karena konsumen sudah memiliki persepsi negatif sejak awal, sehingga pesan
promosi menjadi kurang meyakinkan dan minat untuk menonton atau membeli pun menurun (Pramesti
et al, 2025; Yang et al., 2024). Dengan demikian, rating toko berperan penting dalam membentuk
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persepsi awal yang memengaruhi keberhasilan strategi komunikasi dan promosi melalui /ive streaming
shopping (Sembiring & Nisa, 2024).

Hipotesis ketiga menguji peran variabel quasi moderasi sebagai prediktor terhadap variabel

dependen. Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 2, diperoleh nilai p value sebesar 0,552 yang lebih
besar dari 0,1, sehingga menunjukkan bahwa persepsi nilai produk tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap efektivitas live streaming. Dengan demikian, hipotesis ketiga dinyatakan tidak didukung.
Konsumen tidak memandang live streaming sebagai aktivitas bernilai tambah ketika sudah memiliki
persepsi awal sebelum menonton. Artinya, konsumen telah membentuk pandangan mengenai kualitas,
manfaat, dan harga produk berdasarkan informasi sebelumnya, seperti pengalaman pribadi, rekomendasi
teman, atau ulasan di platform lain (Chen et al., 2022; Dong et al., 2025; Qin et al., 2023). Ketika
pandangan tersebut sudah kuat, konsumen cenderung tidak terlalu memperhatikan informasi yang
disampaikan selama /ive streaming. Konsumen hanya menonton sekilas untuk memastikan kesesuaian
antara persepsi awal dengan apa yang ditampilkan penjual. Ketika persepsi tersebut sudah terbentuk,
live streaming tidak lagi menjadi sumber utama dalam memengaruhi penilaian konsumen terhadap
produk (Hossain et al., 2023). Dalam perspektif ECT, konsumen telah membentuk ekspektasi awal
terhadap produk sebelum menonton /ive streaming, sehingga persepsi nilai yang sudah terbentuk tidak
lagi memainkan peran besar selama proses konsumsi informasi. Keputusan dan pandangan konsumen
sudah menguat pada tahap pra-konsumsi sehingga membuat proses konfirmasi saat /ive streaming tidak
memberikan perubahan berarti terhadap efektivitas siaran. Konsumen menonton /ive streaming bukan
untuk menilai nilai produk, melainkan sekadar mencari konfirmasi, hiburan, atau melihat promo yang
sedang berlangsung. Akibatnya, persepsi nilai produk yang telah ada tidak memberikan pengaruh
signifikan terhadap efektivitas live streaming, karena keputusan dan pandangan konsumen sebagian
besar telah ditentukan sebelum konsumen mengikuti siaran tersebut (Yang et al., 2024).

Hipotesis keempat (a dan b) bertujuan untuk menguji apakah persepsi nilai produk dapat
memperkuat atau memperlemah hubungan antara review dan rating dengan efektivitas live streaming.
Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 2, ditemukan bahwa persepsi nilai produk mampu memperkuat
pengaruh review terhadap efektivitas /ive streaming. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai p sebesar 0,06
< 0,1 dengan koefisien regresi sebesar 0,026, sehingga hipotesis 4a dinyatakan didukung. Sementara
itu, pada hubungan antara rating dan efektivitas live streaming, persepsi nilai produk tidak berperan
sebagai variabel moderasi karena nilai p sebesar 0,379 > 0,1, sehingga hipotesis 4b tidak memperoleh
dukungan. Ulasan merupakan bentuk informasi kualitatif yang memuat opini, pengalaman, serta
penilaian subjektif dari konsumen lain. Informasi semacam ini memerlukan proses interpretasi, di mana
konsumen harus menilai sejauh mana isi ulasan relevan, dapat dipercaya, dan sesuai dengan pandangan
konsumen terhadap produk (Hanaysha et al., 2025; Wang et al., 2023). Persepsi nilai produk yang tinggi,
seperti keyakinan bahwa produk memiliki kualitas dan manfaat yang sepadan dengan harga, cenderung
membuat konsumen lebih terbuka dan mudah mempercayai ulasan positif yang dibaca atau didengar
selama live streaming. Dalam situasi ini, persepsi nilai memperkuat pengaruh ulasan karena ulasan
berfungsi sebagai penguat keyakinan terhadap produk (Ahn & Lee, 2024; Fernandes et al., 2022).
Sebaliknya, jika persepsi nilai rendah, konsumen menjadi lebih kritis dan ragu terhadap isi ulasan,
sehingga pengaruh review terhadap efektivitas /ive streaming pun melemah. Dalam kerangka ECT,
persepsi nilai produk yang tinggi membentuk ekspektasi positif sebelum konsumen menonton /ive
streaming. Ekspektasi awal yang kuat ini membuat konsumen lebih mudah menerima dan mempercayai
ulasan positif, karena ulasan tersebut berfungsi sebagai konfirmasi terhadap keyakinan yang sudah
dimiliki. Ketika ulasan dianggap sejalan dengan ekspektasi yang terbentuk dari nilai produk, proses
confirmation terjadi dan pada akhirnya memperkuat evaluasi serta sikap positif terhadap produk. Disisi
lain, rating bersifat kuantitatif dan lebih sederhana dalam memberikan gambaran reputasi produk atau
toko (Dong et al., 2025; Jia et al., 2024). Rating langsung menyajikan informasi dalam bentuk angka
atau bintang tanpa memerlukan interpretasi mendalam dari konsumen. Oleh karena itu, persepsi nilai
produk tidak banyak berperan dalam memoderasi hubungan antara rating dan efektivitas live streaming.
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Konsumen dengan persepsi nilai tinggi maupun rendah akan menafsirkan rating dengan cara yang relatif
sama karena rating sudah memberikan kesan objektif mengenai kualitas penjual atau produk (Fitriyani
et al., 2024). Dengan demikian, persepsi nilai tidak mampu memperkuat ataupun memperlemah
pengaruh rating terhadap efektivitas live streaming, sebab dampak rating lebih bersifat langsung dan
tidak tergantung pada evaluasi kognitif yang mendalam seperti halnya pada ulasan. Dalam kerangka
ECT, rating menciptakan ekspektasi awal yang bersifat langsung dan mudah dipahami tanpa
memerlukan proses evaluasi kognitif yang mendalam. Kondisi ini membuat persepsi nilai tidak mampu
memperkuat maupun memperlemah pengaruh rating terhadap efektivitas live streaming karena
ekspektasi konsumen sudah terbentuk secara cepat dan relatif sama. Rating bekerja sebagai sinyal
objektif yang langsung membentuk pre-consumption expectations, sehingga proses konfirmasi selama
live streaming tidak terlalu bergantung pada persepsi nilai yang dimiliki konsumen.

SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh electronic word of mouth yang diukur melalui
ulasan dan rating toko, terhadap efektivitas live streaming shopping, sekaligus menilai peran persepsi
nilai produk sebagai variabel moderasi. Hasil analisis data menunjukkan bahwa rating toko memiliki
pengaruh positif terhadap efektivitas live streaming, sedangkan persepsi nilai produk tidak berpengaruh
langsung. Selain itu, banyaknya komentar yang berlebihan dapat menimbulkan kejenuhan informasi,
sehingga menurunkan perhatian dan minat konsumen terhadap siaran. Dalam pengujian moderasi,
persepsi nilai produk terbukti mampu berfungsi sebagai quasi moderator pada hubungan antara ulasan
dan efektivitas live streaming. Namun, persepsi nilai produk tidak memoderasi hubungan antara rating
dan efektivitas live streaming karena rating bersifat kuantitatif dan mudah dipahami tanpa bergantung
pada persepsi nilai produk.

Penelitian ini mengukur persepsi nilai produk secara umum tanpa membedakan jenis atau kategori
produk tertentu. Oleh karena itu, pengaruh variabel ini terhadap efektivitas /ive streaming mungkin akan
berbeda jika dianalisis secara lebih spesifik pada kategori produk tertentu. Selain itu, penelitian ini
menggunakan desain kuantitatif cross-sectional, sehingga tidak mampu menangkap dinamika
perubahan persepsi konsumen atau interaksi terhadap live streaming dalam jangka waktu yang lebih
panjang. Penelitian selanjutnya diharapkan mempertimbangkan merek atau produk tertentu untuk
melihat persepsi nilai produk secara lebih. Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan menambah
metode wawancara dan pengumpulan data time series untuk melihat konsistensi persepsi responden.
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