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ABSTRAK 

PENGARUH KETERJANGKAUAN TEKNOLOGI INFORMASI DALAM 

LIVE STREAMING SHOPPING TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF 

(Studi pada Pengguna Aplikasi Shopee di Indonesia) 

Oleh 

Qorina Qurrota ‘Aina Haura 

 

Pesatnya kemajuan teknologi internet merupakan sebuah inovasi dalam dunia bisnis. 

Kemajuan paling signifikan dalam belanja online adalah perkembangan e-commerce. Live 

streaming shopping telah menjadi fenomena populer di bidang e-commerce yang berkembang 

pesat dan pelaku bisnis menggunakan live streaming sebagai strategi pemasaran. Live 

streaming telah menjadi media yang berguna dan dapat diakses oleh konsumen karena 

meningkatnya penggunaan perangkat seluler dan internet berkecepatan tinggi. Penelitian ini 

menganalisis bagaimana keterjangkauan teknologi informasi memengaruhi pembelian 

impulsif dalam live streaming shopping pada pengguna aplikasi Shopee di Indonesia.  

Penelitian ini menggunakan metode survei dengan kuesioner untuk mengumpulkan data dari 

320 responden yang merupakan pengguna Shoppe di Indonesia dengan kriteria pernah melihat 

live streaming shopping dan melakukan pembelian tidak terencana. Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif untuk mengukur dan menganalisis data dengan tujuan untuk menguji 

hubungan sebab akibat antar variabel. Penelitian ini menggunakan software SEM-LISREL 

v8.8 untuk menganalisis data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterjangkauan 

metavoicing dan panduan belanja dapat memengaruhi konsumen untuk merasa terlibat dan 

hadir dalam live streaming shopping sehingga memengaruhi perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian impulsif. Penelitian ini juga menemukan bahwa keterjangkauan 

visibilitas tidak berpengaruh terhadap imersif dalam live streaming shopping namun 

berpengaruh terhadap kehadiran dalam live streaming shopping. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa keterjangkauan visibilitas memiliki hubungan negatif terhadap kehadiran 

dan terdapat hubungan negatif antara imersif terhadap pembelian impulsif. 

Kata Kunci: Keterjangkauan TI, live streaming shopping, pembelian impulsif, e-

commerce. 

  



 
 

ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF TECHNOLOGY INFORMATION AFFORDANCE IN 

LIVE STREAMING SHOPPING TOWARDS IMPULSIVE BUYING 

(Study on Shopee’s Users in Indonesia) 

By  

Qorina Qurrota ‘Aina Haura 

The rapid advancement of internet technology is an innovation in the business 

world. The most significant advancement in online shopping is the development of e-

commerce. Live streaming shopping has become a popular phenomenon in the rapidly 

growing field of e-commerce and businesses are using live streaming as a marketing 

strategy. Live streaming has become a useful and accessible medium for consumers 

due to the increasing use of mobile devices and high-speed internet. This study 

analyzes how the affordability of information technology affects impulse buying during 

live streaming shopping on Shopee application’s users in Indonesia.  

This research uses a survey method with a questionnaire to collect data from 320 

respondents who are Shoppe users in Indonesia with the criteria of having seen live 

streaming shopping and making impulsive buying. This research is quantitative 

research to measure and analyze data with the aim of testing the causal relationship 

between variables. This study uses SEM-LISREL v8.8 software to analyze the data. 

The results showed that metavoicing affordance and guidance shopping affordance 

can influence consumers to feel involved and present in live streaming shopping, thus 

influencing consumer behavior in making impulse purchases. This study also found 

that visibility affordance has no effect on immersion in live streaming shopping but 

has an effect on presence in live streaming shopping. This study also found that 

visibility affordance has a negative relationship with presence and there is a negative 

relationship between immersion and impulse buying. 

Keywords: IT Affordance, live streaming shopping, impulsive buying, e-commerce 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi internet yang pesat merupakan sebuah inovasi dalam 

dunia perdagangan. Pertumbuhan e-commerce merupakan aspek yang paling 

mencolok dimana konsumen dapat berbelanja secara online.  Menurut data dari 

databoks (2023), nilai transaksi bruto atau gross merchandise value (GMV) pada 

sektor e-commerce diperkirakan dapat mencapai US$62 milliar pada tahun 2023. 

Kontribusi ini berjumlah sekitar 75,6% GMV Indonesia di bidang digital yang 

diperkirakan senilai US$82 miliar pada tahun 2023. Namun, pertumbuhan Gross 

Merchandise Value (GMV) dari e-commerce di Indonesia hanya meningkat 

sebesar 7% dibandingkan dengan tahun 2022. Angka ini menunjukkan pelambatan 

yang signifikan dibandingkan tahun sebelumnya dimana pertumbuhan e-

commerce dapat mencapai 20% hanya dalam satu tahun. 

Penurunan dalam pertumbuhan Gross Merchandise Value (GMV) sektor e-

commerce diikuti oleh penurunan kunjungan situs e-commerce pada tahun 2023. 

Menurut Databoks (2024) durasi kunjungan belanja pada aplikasi online oleh 

pengguna smartphone mencapai 9,63 miliar jam pada 2023 yang menunjukkan 

terjadinya penurunan sebesar 14,5% dari tahun sebelumnya sebanyak 11,26 miliar 

jam pada 2022. Penurunan durasi kunjungan pada aplikasi belanja online dapat 

menjadi faktor pertumbuhan GMV pada sektor e-commerce yang mengalami 

pelambatan.  

Pertumbuhan Gross Merchandise Value (GMV) yang melambat dan kunjungan 

situs e-commerce yang mengalami penurunan menunjukkan adanya tantangan 

yang perlu diatasi pada sektor e-commerce. Meningkatkan nilai transaksi bruto 

atau Gross Merchandise Value (GMV) dalam sektor e-commerce merupakan hal 

penting untuk keberlanjutan bisnis e-commerce. Upaya yang dapat dilakukan 

adalah dengan memanfaatkan perilaku pembelian impulsif dari konsumen. 

Pembelian impulsif merupakan strategi efektif yang dapat digunakan untuk 
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meningkatkan penjualan terutama di sektor e-commerce (Gulfraz et al., 2022). 

Pembelian impulsif merupakan tindakan melakukan pembelian barang atau jasa 

secara tidak terencana. Pembelian impulsif dapat terjadi baik dalam perdagangan 

online maupun offline yang dimotivasi oleh perasaan senang (Chan et al., 2017).  

Pembelian impulsif dapat disebabkan oleh beberapa faktor yaitu desain atau 

tampilan dari produk, strategi pemasaran yang mencakup pesan iklan dan promosi 

yang dapat menciptakan rasa keinginan untuk membeli suatu produk. Pembelian 

impulsif dapat disebabkan oleh faktor seperti tekanan waktu dalam proses 

melakukan keputusan pembelian. Pembelian impulsif juga dapat dipicu dari reaksi 

kognitif dan afektif yang terjadi ketika konsumen berinteraksi dengan penjual. 

Selain itu pembelian impulsif secara online dapat terjadi karena dorongan yang 

dirasakan untuk melakukan pembelian secara impulsif (Chan, et al., 2017). 

Dalam dinamika pertumbuhan e-commerce muncul fenomena live streaming 

shopping yang digunakan sebagai strategi pemasaran bagi pelaku bisnis. 

Ketersediaan internet berkecepatan tinggi dan meluasnya penggunaan perangkat 

seluler telah menjadikan live streaming sebagai media yang praktis dan dapat 

diakses konsumen. Hal ini dapat menghadirkan pengalaman belanja online yang 

interaktif, informatif dan imersif melalui interaksi secara real-time antara pelaku 

bisnis dan konsumen (Sun et al., 2019).  

Penggunaan live streaming shopping dengan menciptakan pengalaman belanja 

yang menarik dapat mendorong pembelian impulsif sehingga meningkatkan 

pertumbuhan Gross Merchandise Value (GMV) pada sektor e-commerce (Gulfraz 

et al., 2022). Live streaming shopping telah mengubah cara tradisional berbelanja 

di e-commerce. Sistem belanja konvensional pada e-commerce membatasi 

konsumen hanya melihat produk melalui gambar dan membaca deskripsi tertulis. 

Namun, dengan adanya live streaming shopping, konsumen dapat menyaksikan 

detail produk secara langsung melalui layar. 
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Berbelanja secara tradisional di e-commerce memerlukan langkah tambahan 

bagi konsumen, seperti menghubungi penjual untuk mendapatkan informasi lebih 

lanjut tentang produk. Di sisi lain, live streaming shopping memungkinkan 

konsumen bertanya langsung mengenai detail produk selama live streaming 

shopping dan penjual dapat memberikan jawaban secara real-time, menciptakan 

pengalaman belanja yang lebih interaktif dan langsung. 

Live streaming shopping mampu mengatasi kendala yang ada dalam sistem 

belanja tradisional di e-commerce dengan menyatukan unsur hiburan dan jejaring 

sosial. Hal ini memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian produk yang 

ditampilkan tanpa harus meninggalkan live streaming shopping. Keberadaan fitur 

live streaming dianggap mampu meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran di 

platform online. Seiring dengan berkembangnya live streaming shopping, vendor 

platform e-commerce semakin banyak mengadopsi strategi ini sebagai upaya untuk 

meningkatkan penjualan produk mereka (Sun et al., 2019). 

 

Gambar 1 Platform Live Streaming Shopping yang Digunakan Responden 

Asia Tenggara 

(Sumber: Databoks, 2023) 

Data pada gambar 1 menunjukkan bahwa adanya berbagai macam platform 

yang digunakan oleh responden di Asia Tenggara untuk melakukan live streaming 

shopping. Berdasarkan data pada gambar 1 menunjukkan bahwa Shopee (27%) 

menjadi platform pilihan nomor satu di Asia Tenggara untuk melakukan live 

streaming shopping. Kesuksesan Shopee dalam menempati posisi pertama 
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merupakan hasil dari popularitas dan penggunaannya yang luas di kalangan 

masyarakat Asia Tenggara.  

Shopee telah mengintegrasikan live streaming sebagai strategi pemasaran yang 

efektif bagi pengguna dengan menciptakan lingkungan interaktif dan menarik 

sehingga berhasil mengajak konsumen untuk bertransaksi melalui live streaming 

shopping. Berbagai preferensi konsumen dan beragam platform e-commerce 

muncul di setiap negara, namun di Indonesia, Shopee mendominasi sebagai 

platform paling diminati untuk pengalaman live streaming shopping. 

 

Gambar 2 Fitur Live Streaming Paling Sering Digunakan oleh 

Masyarakat Indonesia 2023 

(Sumber: Populix, 2023) 

Berdasarkan data pada gambar 2 menyatakan bahwa Shopee Live (69%) 

menjadi fitur live streaming yang paling banyak digunakan oleh masyarakat 

Indonesia. Keunggulan ini dapat dikaitkan dengan keberadaan fitur live streaming 

shopping di Shopee atau yang disebut dengan Shopee Live yang berhasil 

membedakan Shopee dari platform e-commerce lainnya. Fitur ini memberikan 

pengalaman belanja yang menarik dan interaktif dan menjadi salah satu faktor 

penentu keunggulan Shopee dalam dunia e-commerce. 

Fitur live streaming shopping dari Shopee tidak hanya sekadar inovasi, 

melainkan juga menjadi strategi pemasaran yang dapat diandalkan oleh pengguna. 
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Pengguna dapat memanfaatkan fitur live streaming untuk memperkenalkan dan 

memasarkan produk kepada konsumen secara real-time. Keuntungan utama dari 

fitur ini adalah memungkinkan penjual untuk berinteraksi secara langsung melalui 

kolom komentar dengan konsumen dan calon konsumen dan menciptakan 

pengalaman belanja yang lebih personal. 

Penggunaan Shopee Live dapat membantu penjual untuk meningkatkan 

penjualan. Dalam waktu hanya dua jam setelah live streaming, volume pesanan 

meningkat hampir tiga kali lipat dibandingkan dengan hari biasa ketika tidak 

melakukan live streaming. Penonton juga meningkat secara signifikan pada saat 

penggunaan live streaming Shopee (Ginee, 2022). Hal ini menunjukkan minat 

konsumen yang besar terhadap live streaming shopping pada Shopee. 

Penonton merupakan elemen yang penting dalam melakukan live streaming 

(Pascal et al, 2018). Penjual perlu memperhatikan dan meningkatkan jumlah 

penonton yang berpartisipasi dalam live streaming untuk meningkatkan penjualan. 

Namun terdapat beberapa ulasan negatif dari pengguna aplikasi Shopee, seperti 

tampilan kualitas video dari live streaming shopping yang kurang jelas. Hal ini 

dapat memengaruhi jumlah penonton live streaming shopping pada aplikasi 

Shopee. 

  

Gambar 3 Ulasan Pengguna Shopee Live 

(Sumber: Ulasan Online pada Sosial Media, 2023) 

Berdasarkan gambar 3 pengguna Shopee Live menyatakan bahwa pengguna 

memiliki permasalahan mengenai jumlah penonton yang menurun. Beberapa 
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pengguna menyatakan bahwa kualitas live streaming yang ditampilkan masih 

belum baik dan pengguna lainnya menyatakan bahwa masih kesulitan untuk 

mendapatkan penonton ketika live streaming. Pada awal 2023 jumlah pengunjung 

Shopee mengalami penurunan, menurut data dari databoks (2023) pada awal tahun 

2023 Shopee hanya mendapat 143,6 juta kunjungan. Pengunjung Shopee pada 

awal tahun berkurang 25% dari pencapaian tahun lalu.   

 

Gambar 4 Penurunan Pengunjung Shopee pada Awal Tahun 2023 

(Sumber: Databoks, 2023) 

Penurunan pengunjung seperti pada gambar 4 perlu diperhatikan kerena 

pengunjung merupakan faktor keberhasilan dalam live streaming shopping (Pascal 

et al., 2018).  Jumlah penonton pada live streaming dapat disebabkan oleh beberapa 

faktor seperti kualitas dari live streaming, interaksi antara penjual dan penonton 

serta keterlibatan yang terjadi antara penjual dan penonton (Yi Xu et al., 2020). 

Keterjangkauan teknologi informasi dapat memengaruhi kualitas dari live 

streaming sehingga dapat berdampak pada jumlah penonton dan memengaruhi 

perilaku konsumen dan calon konsumen untuk melakukan pembelian dalam live 

streaming shopping (Sun et al., 2019). 

Penurunan jumlah penonton pada live streaming shopping juga dapat terjadi 

karena fenomena live streaming shopping yang terjadi saat ini. Saat ini banyak 

penjual pada platform Shopee yang menggunakan video rekaman ulang dalam 

tampilan live streaming shopping untuk menampilkan produk. Hal ini dapat 
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menyebabkan penurunan interaksi langsung antara penjual dan konsumen 

sehingga dapat memengaruhi pengalaman belanja konsumen dalam live streaming 

shopping. Penggunaan rekaman ulang dalam live streaming shopping dapat 

menghilangkan aspek interaktif dan mengurangi keterlibatan konsumen sehingga 

memengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. 

Interaksi antara penjual dan konsumen yang terjadi ketika mengikuti live 

streaming shopping merupakan hal yang penting ketika melakukan live streaming 

shopping. Ketika konsumen tidak dapat berkomunikasi secara baik dengan penjual 

dalam live streaming shopping seperti menanyakan detail produ, meminta 

rekomendasi produk, atau memberi tanggapan pada pertanyaan yang diajukan oleh 

konsumen dalam live streaming shopping, konsumen akan merasa kurang terlibat 

dan terdapat kemungkinan konsumen untuk meninggalkan live streaming 

shopping.  

Keterjangkauan merupakan sebuah hubungan yang terbentuk melalui interaksi 

antara pengguna dan fitur dari live streaming shopping (Dong et al., 2018). Konsep 

dari keterjangkauan dapat memengaruhi perilaku konsumen (Bygstad, 2016). 

Keterjangkauan teknologi informasi dalam perdagangan sosial meliputi 

keterjangkauan visibilitas, keterjangkauan metavoicing dan panduan belanja 

(Dong et al., 2018) 

Keterjangkauan visibilitas memungkinkan pengguna layanan live streaming 

shopping untuk mendapatkan informasi, detail produk, termasuk cara 

menggunakan produk sehingga dapat menghilangkan perasaan ragu yang dimiliki 

oleh konsumen (Dong et al., 2018). Shopee live streaming yang di kunjungi banyak 

penonton cenderung memiliki kualitas live streaming yang baik, informasi yang 

jelas mengenai produk dan atribut pada live streaming seperti judul dan hashtag 

yang sesuai dapat meningkatkan interaksi pada live streaming Shopee. Namun 

pada sebagian pengguna live streaming shopping masih memiliki kualitas live 

streaming yang kurang baik sehingga berdampak pada jumlah penonton dan 

interaksi antara penjual dan konsumen maupun calon konsumen.  
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Gambar 5 Perbandingan Jumlah Penonton pada Live Streaming 

Shopping di Shopee 

(Sumber: Shopee Live, 2023) 

Pada tampilan live streaming gambar 5 terdapat perbedaan antara dua vendor 

live streaming shopping. Kualitas dari live streaming shopping menentukan jumlah 

dari penonton sehingga dapat berdampak pada interaksi penjual dan konsumen. 

Pada live streaming shopping gambar 5 terlihat bahwa keterjangkauan metavoicing 

juga perlu diperhatikan oleh penjual dalam live streaming. Keterjangkauan 

metavoicing merupakan teknologi yang dapat digunakan oleh pelaku bisnis untuk 

memberikan layanan individual dalam menerima umpan balik dari konsumen dan 

membantu konsumen untuk menemukan hal yang konsumen inginkan (Dong et al, 

2018).  

Kolom komentar pada Shopee Live yang dapat digunakan oleh konsumen dan 

penjual untuk berinteraksi secara real-time. Konsumen dapat secara real-time 

menanyakan kepada penjual informasi mengenai produk, memberikan umpan 

balik dan mengajukan pertanyaan kepada penjual. Di sisi lain, penjual dapat 

memberikan layanan kepada konsumen, menjelaskan detail produk dan 
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memberikan respon terhadap permintaan konsumen secara real-time. Kolom 

komentar ini menjadi fitur penting dalam membangun keterlibatan antara 

konsumen dan penjual yang menggunakan live streaming shopping. 

Penjual dalam live streaming shopping perlu memperhatikan interaksi pada 

kolom komentar supaya konsumen dapat menerima informasi mengenai produk 

dengan baik dan membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

melalui live streaming shopping. Umpan balik yang tidak berkualitas dan tidak 

dapat membantu konsumen dapat memengaruhi kualitas layanan yang diberikan 

oleh penjual (Gulfraz et al., 2022). 

Penjual yang melakukan live streaming berinteraksi secara aktif dengan 

penonton atau konsumen seperti membaca dan menjawab pertanyaan yang 

diberikan oleh penonton atau konsumen secara real-time mampu memusatkan 

perhatian konsumen dan mendapat informasi mengenai produk (Yim et al, 2017). 

Penjual yang menggunakan Shopee Live dapat menampilkan produk mereka 

kepada penonton secara menarik dan interaktif dengan memberikan penjelasan 

mendalam mengenai produk dan menjawab pertanyaan konsumen secara real-

time. Konsumen dapat melihat, mempelajari bahkan membeli produk secara 

spontan melalui live streaming dan menciptakan pengalaman belanja yang menarik 

(seller.shopee.co.id, 2024).   

Fitur live streaming dalam Shopee memberikan pengalaman interaktif bagi 

penonton, konsumen maupun calon konsumen dengan berinteraksi secara real-

time melalui kolom komentar yang memungkinkan diskusi secara langsung antara 

penonton dan penjual. Penonton juga dapat menandai produk yang menarik 

perhatian mereka sehingga mereka dapat melakukan pembelian dengan spontan 

tanpa meninggalkan live streaming. Fitur yang diberikan Shopee pada live 

streaming ini dapat memberikan kenyamanan dan kemudahan bagi konsumen 

untuk melakukan pembelian pada saat live streaming (seller.shopee.co.id, 2024).  
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Gambar 6 Fitur Live Streaming pada Shopee 

(Sumber: Seller Education Hub, 2023) 

Berinteraksi dengan penonton tidak hanya dengan menjawab pertanyaan 

dalam kolom komentar, pada konsep keterjangkauan teknologi informasi terdapat 

panduan belanja yang digunakan untuk memberikan saran yang telah disesuaikan 

kepada konsumen dan dapat menawarkan layanan individual untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen saat mereka terlibat dalam pembelian live streaming (Dong 

et al, 2016).   

Konsumen dapat menginformasikan produk yang dipilih pada etalase 

keranjang menggunakan kolom komentar pada Shopee Live, konsumen juga dapat 

menggunakan fitur “tanya” pada Shopee Live sehingga penjual dapat memberikan 

panduan belanja kepada konsumen melalui informasi yang diperoleh. Panduan 

belanja perlu diperhatikan oleh penjual dalam live streaming shopping, layanan 

panduan belanja maupun informasi yang tidak berkualitas dapat berdampak pada 

kepuasan konsumen dalam memperoleh informasi dan keterlibatan konsumen 

yang rendah. 
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Pada saat live streaming berlangsung terdapat keterlibatan konsumen yang 

terdiri dari imersif (immersion) dan kehadiran (presence). Imersif merupakan 

perasaan konsumen yang terlibat ketika live streaming berlangsung (Sun et al, 

2019) sedangkan kehadiran merupakan bagaimana konsumen merasakan sejauh 

mana jarak kedekatan diantara konsumen dan penjual termasuk telepresence dan 

kehadiran sosial (Dong et al., 2018).  

Konsumen yang terlibat pembelian dalam live streaming akan menciptakan 

sebuah perasaan yang terserap dan terlibat dalam live streaming shopping (Yim et 

al, 2017). Pada saat live streaming berlangsung penjual perlu memperhatikan 

persiapan live streaming. Shopee Live menyediakan panduan dalam melakukan 

sesi siaran langsung bagi pengguna. Pengguna Shopee Live perlu mempersiapkan 

peralatan streaming, konsep streaming, hingga judul dan cover live streaming 

(seller.shopee.co.id., 2024). Menggunakan kamera dan audio yang baik dan 

berkualitas merupakan hal yang perlu diperhatikan untuk menarik perhatian 

konsumen. Fitur live streaming seperti kolom komentar dapat membantu penjual 

untuk berinteraksi dengan konsumen. Penjual perlu merespon secara baik dan real-

time pertanyaan maupun komentar yag diberikan oleh konsumen sehingga 

konsumen merasa terlibat dengan live streaming.  

Penjual dalam live streaming harus mampu berinteraksi dengan konsumen atau 

penonton. Pada saat live streaming konsumen dapat merasakan kehadiran atau 

sejauh mana konsumen merasakan kedekatan jarak psikologis dan jarak kedekatan 

secara fisik antara konsumen dan penjual (Ou et al., 2014). Pada live streaming 

Shopee, penjual dalam live streaming berusaha untuk menciptakan rasa kehadiran 

dari konsumen. Meningkatkan keterlibatan konsumen dalam live streaming dapat 

membentuk pengalaman belanja konsumen.  

Penjual perlu memiliki kemampuan untuk berkomunikasi dengan pelanggan 

menggunakan bahasa tubuh yang ekspresif, berbicara dengan suara yang ramah 

dan jelas dan menjaga interaksi dengan konsumen. Telepresence yang dihadirkan 
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dalam live streaming Shopee dapat menciptakan rasa nyaman dan rasa kehadiran 

sosial dari konsumen (Sun et al., 2019).  

Live streaming shopping telah banyak menarik perhatian peneliti. Penelitian 

terdahulu memfokuskan live streaming shopping pada penonton dan penjual yang 

termotivasi untuk menggunakan live streaming (Chen and Lin, 2018, Zhao et al, 

2018). Beberapa peneliti lain membahas mengenai bagaimana dampak dari fitur 

live streaming seperti user interface design dan gift-giving. Penelitian lain 

membahas mengenai bagaimana live streaming shopping memengaruhi niat beli 

dari pelanggan (Sun et al, 2019). Interaksi parasosial, pengalaman dan persuasi 

konsumen dapat mendorong reaksi kognitif dan afektif sehingga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian impulsif pada live streaming shopping (Lo 

et al., 2022).  

Live streaming merupakan strategi yang diperlukan oleh pelaku bisnis di dunia 

bisnis karena live streaming dapat memanfaatkan konsumen yang memiliki konsep 

‘see now-buy now” (P.-S Lo et al, 2022). Pembelian impulsif merupakan 

pembelian yang tidak direncanakan oleh konsumen ketika konsumen terlibat 

dalam live streaming dan konsumen merasa senang melakukan pembelian terhadap 

produk yang awalnya tidak ingin dibeli (Gulfraz et al., 2022). Pembelian secara 

impulsif dapat meningkatkan penjualan merek. Namun, masih sedikit peneliti yang 

membahas mengenai studi live streaming shopping yang berhubungan dengan 

pembelian impulsif, sebagian besar peneliti membahas live streaming shopping 

yang berfokus pada keterlibatan pengguna dan penayangan dalam live streaming 

shopping (Zuo & Xiao, 2021). 

Berdasarkan latar belakang dan hasil dari penelitian terdahulu maka penelitian 

ini menghubungkan kesenjangan pengetahuan mengenai live streaming shopping, 

pembelian impulsif dan bagaimana konsep keterjangkauan teknologi informasi 

dapat memengaruhi perilaku konsumen. Penelitian ini menganalisis bagaimana 

keterjangkauan visibilitas, keterjangkauan metavoicing dan panduan belanja 
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sebagai aspek dari konsep keterjangkauan teknologi informasi dapat memengaruhi 

pembelian impulsif pada saat live streaming shopping berlangsung.  

Penelitian ini menganalisis tren live streaming shopping dengan menggunakan 

konsep keterjangkauan teknologi informasi dalam live streaming shopping yang 

akan berdampak pada pembelian impulsif pada pengguna aplikasi Shopee di 

Indonesia, sehingga penulis akan melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh 

Keterjangkauan Teknologi Informasi dalam Live Streaming Shopping terhadap 

Pembelian Impulsif (Studi pada Pengguna Aplikasi Shopee di Indonesia)”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan uraian penjelasan mengenai data yang telah 

diperoleh, rumusan masalah dapat diidentifikasi sebagai berikut: 

1. Apakah keterjangkauan teknologi informasi memengaruhi imersif? 

2. Apakah keterjangkauan teknologi informasi memengaruhi kehadiran? 

3. Apakah imersif memengaruhi pembelian impulsif? 

4. Apakah kehadiran memengaruhi pembelian impulsif? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

keterjangkauan teknologi informasi dalam live streaming shopping terhadap 

pembelian impulsif. Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka dapat 

disimpulkan tujuan penelitian sebagai berikut 

1. Untuk mengetahui pengaruh keterjangkauan teknologi informasi terhadap 

imersif. 

2. Untuk mengetahui pengaruh keterjangkauan teknologi informasi terhadap 

kehadiran. 

3. Untuk mengetahui pengaruh imersif terhadap pembelian impulsif 

4. Untuk mengetahui pengaruh kehadiran terhadap pembelian impulsif 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak 

diantaranya yaitu: 

1. Bagi Perusahaan: Penelitian ini dapat bermanfaat untuk menambah bukti 

empiris tentang pengaruh keterjangkauan teknologi informasi dalam live 

streaming shopping terhadap pembelian impulsif, sebagai bahan perencanaan 

dan pengembangan bagi para pemimpin perusahaan dalam mengatasi masalah 

di perusahaan dan sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam 

meningkatkan penjualan. 

2. Bagi Akademik: Berkontribusi pada ilmu pengetahuan untuk dijadikan bahan 

pembelajaran dan untuk kemajuan pendidikan khususnya bagi mahasiswa 

Universitas Lampung. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi 

untuk mengkaji permasalahan yang berkaitan dengan pembelian impulsif dan 

sebagai referensi bagi peneliti lain yang ingin mengkaji permasalahan serupa. 



 

BAB II  

TINJAUAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

2.1 Siaran Langsung (Live Streaming) 

Perdagangan live streaming di mana penjual melakukan live streaming untuk 

terlibat dengan konsumen secara real-time muncul sebagai saluran pemasaran baru 

(Chen et al., 2018). Interaksi real-time perdagangan live streaming adalah aspek 

yang paling memikat konsumen. Saat melakukan siaran langsung, penjual 

berkomunikasi dengan penonton atau konsumen secara real-time, 

mendemonstrasikan produk dengan cara yang disesuaikan dengan kebutuhan 

konsumen dan menjelaskan detail penggunaan produk. 

Fitur live streaming dapat memberikan konsumen pemahaman produk yang 

lebih menyeluruh, meningkatkan persuasif dan potensi iklan produk 

(Wongkitrungrueng et al., 2018). Menurut penelitian terdahulu, penjual memberi 

konsumen banyak informasi produk dalam waktu singkat dapat membantu 

mempercepat proses pengambilan keputusan. Selain itu, konsumen menerima 

kupon dan diskon saat siaran langsung akan mendorong pembelian secara impulsif 

(Chen et al., 2019). 

Penjual dapat menawarkan layanan secara personal berdasarkan kebutuhan 

konsumen saat mereka terlibat dalam pembelian pada live streaming shopping.  

Keterlibatan konsumen dapat dianggap sebagai kumpulan tanggapan yang dimiliki 

pengguna terhadap konten terkait merek di media sosial termasuk reaksi, 

komentar, berbagi, dan posting konten buatan pengguna. Keterlibatan konsumen 

pada live streaming menjadikan pengalaman konsumen yang interaktif pada 

lingkungan pemasaran melalui kemajuan tekonogi dan pertumbuhan internet yang 

cepat. 

2.2 Perilaku Konsumen  

Perilaku konsumen merupakan gagasan, perasaan dan perilaku masyarakat 

yang berkaitan dengan konsumsinya. Perilaku konsumen mencakup segala sesuatu 
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yang berada di lingkungan konsumen yang berdampak pada sikap, perasaan dan 

perilaku. Ulasan dari pelanggan, iklan, penawaran harga, detail produk dan 

tampilan produk merupakan faktor penting dalam membentuk perilaku konsumen. 

Hal ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen memiliki sifat dinamis yang 

melibatkan interaksi dan transaksi. 

Perilaku konsumen bersifat dinamis karena pemikiran, perasaaan, dan aksi dari 

konsumen, kelompok target konsumen dalam lingkup luas terus berubah. Hal ini 

dapat dilihat dari bagaimana perilaku konsumen berubah di era digital dimana 

internet digunakan. Konsumen mengubah cara mereka dalam mencari informasi 

mengenai produk dengan memanfaatkan internet. Perubahan pada konsumen dan 

lingkungan menjadi hal yang perlu diperhatikan oleh pelaku bisnis untuk terus 

beradaptasi dengan perubahan (Peter et al., 2010). 

Analisis perilaku konsumen memerlukan tiga elemen kunci yaitu kognisi, 

perilaku dan lingkungan. Tiga elemen ini saling berkaitan dan harus dianalisis 

bersama untuk mendapatkan pemahaman yang komprehensif dalam menganalisis 

perilaku konsumen. Analisis dapat dilakukan dengan menganalisis apa yang 

dipikirkan dan dirasakan oleh konsumen mengenai suatu produk. Analisis perilaku 

konsumen juga dapat dilakukan dengan menganalisis lingkungan konsumen 

mengenai perubahan yang terjadi dalam lingkungan yang dapat memengaruhi 

kognisi dan perilaku konsumen. Analisis perilaku konsumen merupakan hal 

penting yang harus dilakukan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang 

efektif sehingga dapat memberikan pengaruh, kognisi, perilaku, dan lingkungan. 

(Peter et al., 2010). 

Menurut Kotler dan Keller (2016), perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor 

budaya, faktor sosial dan faktor pribadi: 

a. Faktor Budaya 

Budaya merupakan sebuah faktor yang dapat memengaruhi perilaku 

konsumen. Pemasar perlu memperhatikan nilai budaya dalam setiap tempat 
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sehingga dapat memahami bagaimana cara untuk menciptakan peluang dan 

memasarkan produk. 

b. Faktor Sosial 

Kelompok referensi (references group), keluarga (family), dan status 

sosial maupun peran (role and status) juga memiliki pengaruh dalam 

perilaku konsumen. Kelompok referensi terdiri dari kelompok maupun 

individu yang dapat memengaruhi sikap, keyakinan, dan perilaku sehingga 

dapat memengaruhi keputusan konsumen. Konsumen cenderung akan 

mendapatkan rekomendasi, pendapat, serta pengalaman dari anggota 

kelompok maupun individu saat membuat keputusan pembelian. 

Kelompok referensi dapat terdiri dari teman, rekan kerja, maupun 

influencer media sosial. 

Keluarga juga merupakan faktor yang dapat memengaruhi perilaku 

konsumen. Keluarga merupakan kelompok sosial yang paling dekat 

dengan konsumen, keluarga memiliki pengaruh kuat dalam perilaku 

konsumen. Keputusan pembelian sering dipengaruhi oleh keluarga seperti 

pasangan, anak, dan orang tua. 

c. Faktor pribadi 

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor pribadi konsumen, 

seperti usia, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, kepribadian dan konsep 

diri dan gaya hidup. Konsumen akan membeli produk yang berbeda sesuai 

dengan siklus hidup dan akan mengalami perubahan. Pekerjaan juga 

memiliki pengaruh dengan melihat minat terhadap suatu produk. Selain itu 

setiap konsumen memiliki karakteristik pribadi yang berbeda dan dapat 

memengaruhi perilaku pembelian dari konsumen. Gaya hidup dari 

konsumen yang terbentuk dari kepribadian, usia, lingkungan maupun 

pekerjaan akan berbeda dari satu individu dengan individu lainnya, 

pemasar perlu memperhatikan faktor – faktor tersebut untuk terus 

menciptakan peluang dan mamasarkan produk. 
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2.3 Keterjangkauan Teknologi Informasi (TI) 

Keterjangkauan merupakan suatu potensi perilaku yang dikaitkan dengan hasil 

pencapaian nyata yang muncul dari hubungan antara suatu objek dalam waktu 

dekat dan memiliki tujuan (Bygstad et al., 2016). Keterjangkauan TI merupakan 

sebuah peluang bagi pelaku bisnis untuk menganalisis interaksi antara penjual dan 

konsumen. Keterjangkauan TI sebagai peluang untuk aktivitas berorientasi 

pembelian yang ditawarkan objek teknologi kepada konsumen dan penjual 

berdasarkan kemampuan dan tujuan mereka (Sun et al., 2019).  

Peneliti telah memisahkan keterjangkauan TI menjadi kategori berdasarkan 

pembelian online yaitu visibilitas (visibility), metavoicing (metavoicing) dan 

panduan belanja (guidance shopping). Konsep dari keterjangkauan dapat 

membantu mempertimbangkan aspek dari live streaming shopping dan bagaimana 

pengguna dapat menggunakan aspek teknologi informasi. Interaksi antara 

pengguna dan aspek teknis akan membentuk keterjangkauan atau affordance. 

Keterjangkauan TI terdiri dari keterjangkauan visibilitas (visibility affordance), 

keterjangkauan metavoicing (metavoicing affordance) dan panduan belanja 

(guidance shopping) (Dong et al.,2018; Sun et al., 2019). 

2.3.1 Keterjangkauan Visibilitas (Visibility Affordance) 

Keterjangkauan visibilitas merupakan aspek dari keterjangkauan TI yang 

memungkinkan penjual untuk menampilkan gambar produk dan informasi 

mengenai produk kepada konsumen atau calon konsumen secara bersamaan. 

Keterjangkauan visibilitas dapat mengurangi resiko yang dirasakan konsumen 

mengenai informasi yang didapatkan dan ketidakpastian produk. Keterjangkauan 

visibilitas dapat meningkatkan transparansi interaksi sehingga menciptakan 

perasaan positif bagi calon konsumen maupun konsumen ketika berinteraksi 

dengan penjual (Dong et al., 2018). 

Menyediakan konsumen dengan informasi produk yang terlihat adalah 

kompetensi teknologi yang diperlukan untuk keterjangkauan visibilitas. 
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Keterjangkauan visibilitas memenuhi kebutuhan konsumen untuk mengakses item 

saat terlibat dalam aktivitas perdagangan sosial. Beberapa indikator yang dapat 

memengaruhi keterjangkauan visibilitas (visibility affordance) yaitu (Dong et al., 

2018): 

1. Live streaming shopping menyediakan gambar detail tentang produk. 

2. Live streaming shopping menyediakan video detail tentang produk. 

3. Live streaming shopping membantu konsumen untuk melihat atribut produk. 

4. Live streaming shopping memperlihatkan konsumen mengenai informasi 

tentang bagaimana menggunakan produk. 

5. Live streaming shopping membantu konsumen untuk memvisualisasikan 

produk secara nyata. 

2.3.2 Keterjangkauan Metavoicing (Metavoicing Affordance) 

Selama interaksi dalam live streaming shopping konsumen dan penjual dapat 

menilai satu sama lain dan memberikan umpan balik mengenai produk karena 

karakteristik TI yang disebut keterjangkauan metavoicing. Dengan menggunakan 

fitur ini, konsumen dapat menyuarakan ide mereka pada platform perdagangan 

online di mana konsumen dapat terhubung secara informal dengan penjual. 

Saluran ini memungkinkan pertukaran pengetahuan terkait produk dan bantuan 

dalam penyelesaian masalah terkait transaksi. Keterjangkauan metavoicing 

meningkatkan jumlah interaksi antara konsumen dan penjual dengan 

menggabungkan suara dan tanggapan individu ke dalam interaksi (Dong et 

al.,2018; Sun et al., 2019). 

Selama live streaming shopping berlangsung, penjual dapat 

mendemonstrasikan produk dan memberikan instruksi penggunaan (Lu et al., 

2022; Wongkitrungrueng dan Assarut, 2018). Tujuan dari keterjangkauan 

metavoicing adalah memenuhi kebutuhan konsumen untuk menemukan informasi 

yang berguna tentang produk yang mereka minati dan kemampuan teknis yang 

diperlukan adalah untuk memungkinkan penonton atau konsumen mengirimkan 
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komentar. Keterjangkauan metavoicing (metavoicing affordance) dapat diukur 

melalui beberapa indikator (Dong et al., 2018): 

1. Live streaming shopping mengizinkan konsumen untuk memberi komentar 

mengenai produk yang ditawarkan. 

2. Live streaming shopping mengizinkan konsumen untuk memberikan umpan 

balik kepada penjual tentang produk. 

3. Live streaming shopping mengizinkan konsumen untuk berbagi pendapat 

mengenai produk kepada penjual.  

4. Live streaming shopping mengizinkan konsumen untuk mengikuti diskusi 

mengenai produk pada saat live streaming shopping berlangsung. 

5. Live streaming shopping mengizinkan konsumen untuk berbagi pengalaman 

belanja pada saar live streaming shopping berlangsung. 

2.3.3 Panduan Belanja (Guidance Shopping) 

Panduan belanja merupakan keterjangkauan dalam perdagangan sosial online 

yang memberikan bantuan individual kepada konsumen. Fitur ini mirip dengan 

teknologi rekomendasi produk yang mempertimbangkan minat atau preferensi 

konsumen tertentu yang berhubungan dengan produk, sebagaimana ditentukan 

baik secara eksplisit maupun implisit, kemudian menyarankan produk yang sesuai 

dengan minat atau preferensi dari konsumen tersebut. Panduan belanja merupakan 

proses interaktif antara penjual dan konsumen sehingga penjual dapat mempelajari 

produk yang diinginkan oleh konsumen (Dong et al., 2018).  

Memberikan saran yang disesuaikan kepada konsumen merupakan 

keterampilan teknis yang diperlukan untuk memandu keterjangkauan panduan 

belanja yang dapat menawarkan layanan individual dan bermanfaat kepada 

konsumen untuk memudahkan mereka mengidentifikasi produk yang disukai. 

Pengukuran aspek guidance shopping dapat diukur melalui indikator (Dong et al., 

2018):  
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1. Penjual pada live streaming shopping dapat memberi informasi kepada 

konsumen mengenai produk alternatif yang ingin dibeli 

2. Penjual pada live streaming shopping dapat membantu konsumen untuk 

menetapkan kebutuhan produk tanpa batas apapun 

3. Penjual pada live streaming shopping dapat membantu konsumen dalam 

mengidentifikasi atribut produk yang paling sesuai dengan kebutuhan 

konsumen 

4. Penjual pada live streaming shopping dapat menyediakan layanan komunikasi 

berdasarkan kebutuhan konsumen 

Pada saat konsumen menggunakan live streaming shopping, konsumen akan 

membentuk persepsi mengenai live streaming shopping melalui fitur yang tersedia 

pada live streaming shopping. Keterjangkauan TI dapat digunakan sebagai fitur 

teknis untuk memengaruhi persepsi konsumen yang terlibat dalam live streaming 

shopping (Parchoma, 2014). 

2.4 Keterlibatan Konsumen (Customer Engagement) 

Keterlibatan pelanggan telah dianggap sebagai strategi akuisisi dan retensi 

yang berhasil untuk menjalin dan memelihara hubungan dengan pelanggan (Sun 

et al., 2019). Hal ini telah diidentifikasi sebagai faktor penting dalam memprediksi 

dan menjelaskan hasil perilaku konsumen. Keterlibatan pelanggan dapat dianggap 

sebagai kumpulan tanggapan yang dimiliki pengguna terhadap konten terkait 

merek di media sosial, termasuk reaksi, komentar, berbagi, dan posting konten 

buatan pengguna. Teknologi baru dan internet telah mengubah peran pelanggan 

dan bisnis dalam proses keterlibatan pelanggan, meningkatkan studi keterlibatan 

ke tingkat revolusioner (Barari et al., 2020). Agar konsisten dengan tren pemasaran 

yang sudah mapan dan yang sedang berkembang, sangat penting untuk 

mengembangkan dan menerapkan keterlibatan konsumen. Pendekatan 

multidimensi perilaku keterlibatan konsumen dapat mencerminkan dinamika 

perilaku keterlibatan dalam konteks live streaming shopping. 
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Pengalaman keterlibatan konsumen dalam HCI (human-computer interaction) 

meliputi imersif (immersion) dan kehadiran (presence) (Sun et al, 2019). Live 

streaming shopping merupakan suatu bentuk media HCI yang menawarkan 

lingkungan ritel virtual untuk perdagangan sosial. Live streaming shopping dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen (Wongkitrungrueng et al., 2018). 

2.4.1 Imersif (Immersion)  

Perasaan akan proses yang memenuhi insentif dan utilitarian mendasar 

pelanggan disebut sebagai imersif (immersion). Ketika pelanggan memandang 

penjual sebagai orang sungguhan, mereka akan terlibat dalam pengalaman live 

streaming dan mulai merasa hadir secara sosial maupun telepresence (Ou et al, 

2014). Ketertarikan yang bisa menimbulkan perasaan terlibat sepenuhnya juga 

bisa muncul melalui imersif. Konsumen akan lebih mudah melakukan pembelian 

ketika mereka merasakan nilai dan manfaat yang lebih besar karena adanya 

persepsi mendalam mengenai produk melalui live streaming. 

Imersif merupakan sebuah perasaan konsumen yang terlibat dan terserap 

ketika live streaming berlangsung. Imersif didefinisikan sebagai kondisi psikologis 

yang ditandai dengan keyakinan bahwa diri sendiri diliputi, dilibatkan, dan terlibat 

dengan lingkungan yang menghasilkan aliran masukan dan pengalaman yang 

konstan. Immersion dapat diukur melalui beberapa indikator yaitu (Sun et al., 

2019): 

1. Perasaan menyenangkan saat terlibat dengan live streaming shopping. 

2. Perasaan konsumen ikut terserap ketika melihat live streaming shopping. 

3. Perhatian konsumen terfokus ketika melihat live streaming shopping. 

2.4.2 Kehadiran (Presence) 

Kehadiran (presence) merupakan bagaimana konsumen merasakan sejauh 

mana jarak kedekatan psikologis dan kedekatan fisik diantara konsumen dan 

penjual termasuk telepresence dan kehadiran sosial. Kehadiran merupakan sebuah 

pengalaman yang subjektif dari konsumen mengenai keberadaan disuatu tempat 
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atau lingkungan bahkan ketika konsumen secara fisik tidak berada di lingkungan 

tersebut (Gulfraz et al., 2022).  

Kehadiran dalam live streaming mengukur bagaimana konsumen merasakan 

kedekatan dengan penjual. Dalam interaksi manusia, kehangatan dan kepekaan, 

kehadiran sosial mengacu pada seberapa dekat perasaan terhubung antara 

konsumen dengan penjual (Sun et al, 2019). Persepsi konsumen bahwa konsumen 

hadir secara fisik di lokasi penjual meskipun jauh dari lokasi konsumen disebut 

dengan telepresence. Menurut penelitian dari Sun (2019) berpendapat bahwa 

kehadiran sosial dan telepresence dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan 

untuk melakukan pembelian. 

Kehadiran dapat dilihat dari kehadiran yang terkait dengan objek virtual yang 

jauh, kehadiran sosial dan kehadiran diri secara virtual. Kehadiran dapat diukur 

oleh beberapa indikator yaitu (Sun et al, 2019): 

1. Terdapat kontak dengan manusia ketika melihat live streaming shopping. 

2. Terdapat kehangatan manusia ketika berinteraksi dengan live streaming 

shopping. 

3. Saat menonton live streaming shopping, tubuh konsumen berada di ruangan 

namun konsumen merasakan bahwa pikiran konsumen berada dalam live 

streaming shopping. 

4. Terdapat kepekaan manusia dalam live streaming shopping. 

5. Konsumen dapat memahami apa yang terjadi saat live streaming shopping. 

Kehadiran (presence) yang tercipta pada saat live streaming shopping 

berlangsung merupakan aspek yang dapat memengaruhi perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian (Sun et al, 2019). 

2.5 Pembelian Impulsif 

Tindakan melakukan pembelian yang tidak direncanakan dan spontan tanpa 

pemikiran atau perencanaan yang matang disebut sebagai pembelian impulsif. Hal 

ini ditandai dengan proses pengambilan keputusan yang tidak rasional digantikan 
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oleh pembelian impulsif yang sering dimotivasi oleh keinginan, perasaan, atau 

isyarat eksternal saat ini (Gulfraz et al., 2022). 

Penelitian telah menggambarkan fenomena pembelian impulsif sebagai 

mekanisme proses sampai hasil dalam ranah pendekatan psikologis individu yang 

terjadi ketika pelanggan memiliki kebutuhan yang tiba-tiba dan sering untuk 

segera melakukan pembelian. Keinginan tersebut dapat menimbulkan konflik 

emosional karena bersifat hedonis yang rumit (Rook, 1987). Orang yang 

berbelanja secara impulsif mungkin tiba-tiba merasakan kebutuhan atau godaan 

untuk membeli sesuatu yang akan menyebabkan mereka membuat penilaian tanpa 

sepenuhnya mempertimbangkan kebutuhan, nilai, atau efek jangka panjang 

produk tersebut.  

Perilaku ini sering dipengaruhi oleh unsur-unsur seperti keadaan emosional, 

tekanan sosial, kelangkaan yang dirasakan, preferensi individu, dan strategi 

pemasaran yang membangkitkan perasaan mendesak atau memikat. Pure 

impulsive purchasing, reminder impulsive buying, suggestion impulsive buying, 

dan planned impulsive buying merupakan kategori pembelian impulsif yang telah 

diindentifikasi dalam literatur. Ketika konsumen melakukan pembelian baru atau 

pembelian yang spontan dan berbeda dari biasanya maka perilaku ini disebut 

dengan pure impulsive buying. Sedangkan reminder impulsive buying merupakan 

pembelian yang terjadi ketika konsumen melihat suatu barang dan mendapatkan 

informasi bahwa produk hampir habis atau konsumen mengingat iklan dan 

pembelian sebelumnya. Suggestion impulsive buying terjadi ketika konsumen 

melihat suatu produk dan menyadari mereka membutuhkannya. Kategori planned 

impulsive buying merupakan pembelian yang terjadi ketika konsumen memiliki 

daftar belanja namun melakukan pembelian lain karena faktor promosi dan diskon 

(Chan et al, 2017) 

Pertumbuhan online commerce membuat konsumen semakin banyak 

melakukan pembelian impulsif secara online. Konsumen yang berbelanja online 

terbebas dari pembatasan yang mungkin mereka temui di toko fisik dan akan 
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meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif. Live streaming merupakan hal 

yang penting dalam menghadapi persaingan online commerce yang ketat. 

Pembelian impulsif dapat tercipta melalui siaran langsung atau live streaming 

sehingga dapat meningkatkan penjualan (Marshall, et al). 

Dengan menggunakan live streaming pada platform e-commerce, penjual yang 

menawarkan kenyamanan dan kemudahan partisipasi akan mendorong konsumen 

untuk berpartisipasi dan melakukan pembelian impulsif. Indikator yang dapat 

memengaruhi pembelian impulsif menurut Gulfraz et al., (2022) yaitu:  

1. Konsumen merasa sulit untuk tidak melakukan pembelian impulsif ketika 

melihat produk secara online. 

2. Konsumen merasa tidak bisa menahan untuk melakukan pembelian secara 

online. 

3. Konsumen tidak merasa bersalah setelah melakukan pembelian tidak terencana 

secara online 

4. Konsumen merasa sulit melewatkan tawar menawar pada saat pembelian 

online 

5. Konsumen ingin membeli produk ketika melihat secara online 

6. Konsumen merasa senang ketika membeli produk secara online meskipun 

konsumen tidak membutuhkan produk. 

Banyak pembelian yang dilakukan konsumen bersifat spontan, tidak terencana, 

dilakukan secara mendadak, dan dimotivasi oleh keinginan yang kuat, perasaan 

yang menyenangkan, dan antusiasme (Gulfraz et al., 2022).   

2.6 Penelitian Terdahulu 

Terdapat beberapa studi tentang keterjangkauan visibilitas, keterjangkauan 

metavoicing¸ panduan belanja dan pembelian impulsif. Beberapa penelitian yang 

relevan dengan penelitian ini digunakan sebagai bahan referensi bagi penulis untuk 

memperoleh informasi tentang topik penelitian yang dilakukan. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Judul Peneliti Variabel Pembahasan 

1. How live 

streaming 

influences 

purchase 

intentions in 

social commerce: 

An IT affordance 

perspective 

(2019) 

 

Elsevier - 

Electronic 

Commerce 

Research and 

Applications 37 

(2019) 100886 

Yuan Sun, Xiang 

Shao, Xiaotong 

Li, Yue Guo, Kun 

Ni 

Variabel 

Independen:  

Visibility 

Affordance, 

Metavoicing 

Affordance, 

Guidance Shopping 

  

Variabel Dependen:  

Purchase Intention 

 

Variabel Mediator: 

Immersion, 

Presence 

Keterjangkauan 

visibilitas, 

keterjangkauan 

metavoicing, dan 

keterjangkauan 

belanja panduan dapat 

memengaruhi niat beli 

konsumen melalui 

keterlibatan live 

streaming shopping. 

Studi ini menyoroti 

pentingnya 

memahami implikasi 

keterjangkauan TI 

untuk perdagangan 

sosial. 

2. Understanding the 

impact of online 

customers’ 

shopping 

experience on 

online impulsive 

buying: A study 

on two leading e-

commerce 

platforms (2022) 

  

Elsevier – Journal 

of Retailing and 

Consumer 

Services 

Muhammad 

Gulfraz Bilal, 

Muhammad 

Sufyan, Mikhail 

Mustak, Joni 

Salminen, Deepak 

Kumar Srivastava 

Variabel 

Independen: Online 

Customer’s 

Shopping 

Experience 

(Interactivity, 

Informativeness, 

Visual 

Engagement, 

Navigation and 

search ease, Trust, 

Convenience, 

Enjoyment 

 

Variabel 

Moderator: 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

hubungan positif 

antara dimensi dari 

OCSE dan pembelian 

impulsif secara online. 

Attitudinal Loyalty 

juga berperan 

terhadap pembelian 

impulsif secara online. 

Sikap pelanggan 

ditemukan moderasi 

negatif. 
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No Judul Peneliti Variabel Pembahasan 

Attitudinal Loyalty 

towards E-

commerce 

Platform, Self-

control 

 

Variabel Dependen: 

Online Impulsive 

Buying  

3.  Why do 

consumers buy 

impulsively 

during live 

streaming? A 

deep learning-

based dual-stage 

SEM-ANN 

analysis (2022) 

 

Elsevier - Journal 

of Business 

Research 147 

(2022) 325–337 

Pei-San Lo, 

Yogesh K. 

Dwivedi, Garry 

Wei-Han Tan, 

Keng-Boon Ooi a, 

Eugene Cheng-Xi 

Aw, Bhimaraya 

Metri 

Variabel 

Independen: Price 

Perception, 

Scarcity Persuasion 

Vicarious 

Experience, 

Parasocial 

Interaction, Social 

Contagion 

 

Variable Dependen: 

Impulsive Buying 

Behavior 

 

Variabel Mediator: 

Cognitive 

Reactions, 

Affective 

Reactions, 

Impulsive Buying 

Urge, Susceptibility 

to Social Influence, 

Impulsive Buying 

Tendency 

Hasilnya 

mengungkapkan 

bahwa interaksi 

parasosial, 

pengalaman 

perwakilan, persuasi 

kelangkaan, dan 

persepsi harga dapat 

mendorong reaksi 

kognitif dan afektif, 

yang pada gilirannya, 

mendorong dorongan 

pembelian impulsif, 

tunduk pada kondisi 

batas kecenderungan 

pembelian impulsif. 



28 
 

No Judul Peneliti Variabel Pembahasan 

4. Actual purchases 

on Instagram Live 

Shopping: The 

influence of live 

shopping 

engagement and 

information 

technology 

affordance (2022) 

 

Elsevier - Asia 

Pacific 

Management 

Review 

Laila Saffanah, 

Putu Wuri 

Handayani, Fathia 

Prinastiti Sunarso 

Variabel 

Independen: 

Visibility 

Affordance, 

Metavoicing 

Affordance, 

Guidance 

Shopping, Trading, 

Triggered 

Attending. 

 

Variabel Dependen: 

Actual Purchase 

 

Variabel Mediator: 

Immersion, 

Presence, Social 

Presence, 

Telepresence, 

Interactivity, 

Purchase Intention. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

visibility, 

metavoicing, shopping 

guidance, trading, dan 

trigger Attending 

mendukung perasaan 

imersi dan 

interaktivitas 

konsumen tetapi tidak 

sepenuhnya 

mendukung kehadiran 

penjual. Selanjutnya, 

perasaan imersi dan 

kehadiran 

menyebabkan perilaku 

pembelian yang 

sebenarnya. 

5. I Watch but I 

Intend Not to 

Buy: Viewers’ 

Persuasion 

Knowledge About 

Live-Streaming 

Shopping (2020) 

 

The Nineteenth 

Wuhan 

International 

Conference on E-

Business-

Juan Chen, Wei 

Shen, Changhui 

Ning 

Variabel 

Independen: 

Recognition of 

Tactics, Awareness 

about 

psychological 

mediators, Censors 

on tactics, 

Clearness of coping 

goals 

Variabel dependen: 

Live streaming 

Penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

faktor faktor penting 

dalam konsep persuasi 

seperti recognition of 

tactics, awareness, 

censors on tactics dan 

cleareness of coping 

perlu diperhatikan 

dalam live streaming 

shopping sehingga 

dapat memengaruhi 

respon konsumen 
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No Judul Peneliti Variabel Pembahasan 

Engaging 

Technologies  

Shopping 

Experience 

terhadap live 

streaming shopping. 

6. Social tie 

formation in 

Chinese online 

social commerce: 

The role of IT 

affordances 

(2018) 

 

Elsevier – 

International 

Journal of 

Information 

Management 42 

(2018) 49-64 

Xueyan Dong, 

Tienan Wong. 

Variabel 

Independen: 

Visibility, 

Metavoicing, 

Triggered 

attending, 

Guidance 

shopping, social 

connecting, 

Trading. 

 

Variabel Dependen: 

OSC Repurchase 

Intention. 

 

Variabel 

Moderator: 

Interactivity, 

Perceived 

effectiveness of e-

commerce 

institutional 

mechanisms, OSC 

Tie Strength 

(strong tie, weak 

tie). 

Hasil penelitian ini 

menemukan adanya 

efek moderasi yang 

positif dari perceived 

effectiveness of e-

commerce 

institutional 

mechanisms (PEEIM) 

terhadap proses dari 

pembentukan ikatan 

antara konsumen dan 

pelaku bisnis. Dalam 

penelitian ini 

teknologi dapat 

membantu 

membentuk ikatan 

sosial di online social 

commerce dan dapat 

mengembangkan 

strategi online social 

commerce menjadi 

lebih baik. 

7. Dynamic Effect 

of Flow on 

Impulsive 

Consumption 

from Southeast 

Asian Live 

Pradeep Paraman, 

Sanmugam 

Annamalah, Peter 

Vlachos, Selim 

Ahmed, Arunnan 

Balasubramaniam, 

Variabel 

Independen: Audio-

visual experience 

 

Variabel Dependen: 

Impulsive Buying 

Penelitian ini 

menjelaskan bahwa 

untuk meningkatkan 

pembelian pada live 

streaming, pelaku 

bisnis perlu 
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No Judul Peneliti Variabel Pembahasan 

streaming 

platforms (2022) 

 

Journal of Open 

Innovation; 

Technology, 

Market and 

Complexity, 

2022, 8,212 

Baharudin Kadir, 

Murali Raman 

dan Wong Chee 

Hoo 

 

Variabel Mediator: 

Flow experience, 

Temperament type 

(Sanguine, 

Phlegmatic, 

Melancholic, 

Choleric) 

memahami bagaimana 

pola pikir konsumen 

dalam melakukan 

pembelian impulsif. 

Faktor seperti audio-

visual experience, 

flow experience, dan 

temperament type 

dapat memengaruhi 

konsumen untuk 

melakukan pembelian 

impulsif pada live 

streaming. 

(Sumber: Ringkasan Peneliti, 2023) 

Tabel 2.1 menunjukkan bahwa penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh keterjangkauan teknologi informasi pada live streaming shopping 

terhadap pembelian impulsif. Variabel independen dari penelitian ini adalah 

keterjangkauan teknologi informasi dengan menggunakan dimensi keterjangkauan 

visibilitas, keterjangkauan metavoicing dan keterjangkauan panduan belanja 

(guidance shopping) yang mengacu pada penelitian dari Sun et al (2019). 

Penelitian ini juga menggunakan immersion dan presence untuk mengetahui 

pengaruhnya terhadap pembelian impulsif dengan mengacu pada penelitian 

Gulfraz et al., (2022) Pei-San Lo et al., (2022), penelitian Laila et al., (2022), 

penelitian Chen et al., (2020) dan penelitian lainnya sebagai informasi tambahan 

mengenai keterjangkauan visibilitas, keterjangkauan metavoicing, keterjangkauan 

panduan belanja, keterlibatan pelanggan dan pembelian impulsif untuk 

mendukung penelitian ini. 
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2.7 Kerangka Berpikir dan Pengembangan Hipotesis 

Hubungan logis antara dua atau lebih variabel dinyatakan sebagai proposisi 

yang dapat diuji. Diperkirakan bahwa dengan menguji hipotesis dan memvalidasi 

hubungan antar variabel, solusi untuk masalah akan ditemukan. 

1. Pengaruh Keterjangkauan Visibilitas terhadap Imersif  

Live streaming memungkinkan transmisi visual dan suara secara instan dari 

satu lokasi ke lokasi lain (Chen et al., 2017). Di satu sisi, belanja live streaming 

berbasis online video adalah metode promosi produk yang sangat terlihat. 

Konsumen akan memusatkan perhatian mereka pada belanja streaming langsung 

untuk menerima informasi produk karena mereka membutuhkan lebih banyak 

pengetahuan produk untuk membuat keputusan pembelian. Konsumen dapat 

menonton video secara mendalam yang ditransmisikan melalui live streaming saat 

berbelanja dan memungkinkan untuk melihat produk.  

Keterjangkauan visibilitas dalam konteks live streaming merupakan dampak 

nyata pada tingkat keterlibatan atau daya sebar penonton dalam situasi yang 

berhubungan dengan menonton. Imersif dimulai ketika seseorang benar-benar 

terlibat dalam konten yang mereka lihat, sampai pada titik di mana mereka telah 

memahami lingkungan sekitar dan sepenuhnya selaras dengan apa yang mereka 

pahami. Tingkat imersi dapat ditingkatkan dengan memiliki visibilitas yang baik 

terhadap konten yang disiarkan secara langsung.  

Penonton akan semakin terlibat dalam live streaming ketika mereka dapat 

melihat dengan jelas informasi dan detail yang diberikan pembicara. Hasil 

penelitian Sun et al. (2019) menyatakan bahwa keterjangkauan visibilitas 

(visibility affordance) memiliki pengaruh positif terhadap immersion dalam live 

streaming shopping. Penelitian dari Dong et al. (2018) juga menyatakan bahwa 

keterlibatan penonton dapat dipengaruhi oleh keterjangkauan visibilitas. Maka 

berdasarkan hasil penelitian terdahulu, keterjangkauan visibilitas dapat membantu 

konsumen merasakan imersif dalam live streaming. 
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H1 Keterjangkauan visibilitas berpengaruh terhadap imersif. 

2. Pengaruh Keterjangkauan Visibilitas terhadap Kehadiran 

Konsumen dapat menonton video produk secara mendalam yang ditampilkan 

melalui live streaming saat berbelanja sehingga memungkinkan konsumen untuk 

melihat produk. Penjual juga dapat menunjukkan kepada konsumen cara 

memanfaatkan produk. Ketika konsumen menonton live streaming shopping dapat 

menyebabkan konsumen menggambarkan penjual sebagai "orang nyata", yang 

membuat mereka merasakan kehadiran sosial (Li, 2017). 

Penjual juga dapat menunjukkan kepada pemirsa cara memanfaatkan produk. 

Konsumen dapat melihat penjual selama proses ini, yang membuat konsumen 

merasakan kehadiran sosial penjual (Li, 2017). Berdasarkan keterjangakaun 

visibilitas, live streaming shopping dapat memberikan detail produk dan informasi 

produk sebagaimana mereka melihat produk secara langsung dari toko fisik. 

Keterjangkauan yang terlihat memungkinkan konsumen merasakan kehadiran 

karena kehadiran sosial dan telepresence secara kolektif membentuk konsep 

kehadiran (Dong et al., 2018). 

Hasil penelitian dari Sun et al. (2019) menyatakan bahwa keterjangkauan 

visibilitas (visibility affordance) memiliki pengaruh positif terhadap kehadiran 

dalam live streaming shopping sedangkan hasil penelitian dati Dong et al. (2018) 

menyatakan bahwa keterjangkauan visibilitas dapat memberikan rasa kehadiran 

dan koneksi kepada konsumen. Maka berdasarkan hasil penelitian tersebut, 

keterjangkauan visibilitas dapat membantu konsumen merasakan kehadiran. 

H2 Keterjangkauan visibilitas berpengaruh terhadap kehadiran  

3. Pengaruh Keterjangkauan Metavoicing terhadap Imersif  

Pengguna didorong untuk mencari informasi yang berguna tentang objek target 

karena kemampuan metavoicing (Dong et al., 2018). Menggunakan ruang obrolan, 

konsumen dapat mengajukan pertanyaan langsung kepada penjual (Fang et al., 
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2018; Hu et al., 2017). Konsumen dapat menanggapi respons penjual dengan 

pertanyaan lebih lanjut, dan penjual akan merespons dengan lebih banyak 

informasi. kemampuan untuk berkomunikasi langsung dengan penjual melalui 

penggunaan metavoicing mengurangi penghalang yang terlihat antara konsumen 

dan penjual dan memberi mereka kesan yang menyenangkan dan ramah (Lv et al., 

2018). Kemampuan metavoicing membantu meningkatkan hubungan antara 

penonton dan streaming (Dong et al., 2018).  

Informasi yang diberikan kepada konsumen mungkin tidak mudah dipahami 

dalam bahasa sederhana, metavoicing dapat meningkatkan keterlibatan dan tingkat 

keterlibatan konsumen. Hal ini dapat membantu orang memahami apa yang terjadi 

dengan lebih jelas, meningkatkan tingkat komitmen konsumen dan membantu 

konsumen merasa lebih terhubung dengan produk dan live streaming shopping. 

Metavoicing dapat membangun sebuah narasi dengan memberikan informasi, 

komentar dan pengalaman yang dapat membantu konsumen lebih tertarik dan 

terlibat dengan live streaming. 

Penelitian Sun et al., (2019) menyatakan bahwa keterjangkauan metavoicing 

(matavoicing affordance) memiliki pengaruh terhadap imersif dalam live 

streaming shopping selain itu penelitian dari Dong et al. (2018) menyatakan bahwa 

keterjangkauan metavoicing dapat membangun koneksi antara penjual dan 

penonton melalui penggunaan suara dalam live streaming. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut maka keterjangkauan metavoicing dapat meningkatkan 

interaksi antara konsumen dengan penjual dan mendorong terbentuknya imersif. 

H3 Keterjangkauan metavoicing berpengaruh terhadap imersif 

4. Pengaruh Keterjangkauan Metavoicing terhadap Kehadiran 

Keterjangkauan metavoicing pada streaming langsung akan berdampak pada 

kehadiran konsumen pada saat mengikuti live streaming shopping. Metavoicing 

yang mudah diakses dapat memberikan wawasan tentang bagaimana pengguna 

berinteraksi dan terlibat dengan konten live streaming shopping. Memberikan 



34 
 

kesempatan untuk keterlibatan interpersonal atau memprovokasi interaksi 

interpersonal yang dibayangkan dapat meningkatkan persepsi seseorang tentang 

kehadiran sosial (Hassanein and Head, 2006; Fang et al., 2018). Konsumen lebih 

cenderung membeli ketika mereka merasakan nilai dan manfaat yang lebih besar 

(Sun et al., 2016).  

Metavoicing yang mudah digunakan dapat memungkinkan konsumen atau 

penonton terlibat dalam interaksi berkelanjutan dengan penjual melalui komentar 

selama live streaming shopping berlangsung. Interaksi pada live streaming 

shopping yang merupakan keterjangkauan metavoicing dapat menciptakan 

pengalaman konsumen sehingga konsumen dapat merasa hadir ketika berinteraksi 

pada live streaming shopping (Sun et al, 2019).  

Penelitian dari Sun et al. (2019) menyatakan bahwa dalam live streaming 

shopping, keterjangkauan metavoicing memiliki pengaruh terhadap kehadiran. 

Hasil penelitian Dong dan Wong (2018) menyatakan bahwa keterjangkauan 

metavoicing dapat memberikan penonton rasa kehadiran dan memberikan koneksi 

yang interaktif antara penjual dan konsumen. Berdasarkan hasil penelitian tersebut 

menyatakan bahwa keterjangkauan metavoicing dapat membantu penjual dalam 

meningkatkan interaksi antara konsumen dengan penjual sehingga dapat 

membangun rasa kehadiran. 

H4 Keterjangkauan metavoicing berpengaruh terhadap kehadiran 

5. Pengaruh Keterjangkauan Panduan Belanja terhadap Imersif 

Konsumen dapat menerima layanan produk yang sesuai dengan minat dan 

permintaan mereka berkat pilihan panduan belanja (Dong et al., 2018; Xiao et al., 

2017). Saran yang diberikan oleh penjual selama live streaming shopping 

didasarkan pada kebutuhan unik dan preferensi konsumen. Oleh karena itu, 

konsumen akan berkonsentrasi untuk menonton penjualan pada live streaming 

shopping (Yim et al., 2017). Meskipun konsumen menggunakan live streaming 
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shopping, panduan belanja juga membantu mereka dalam menyelesaikan masalah, 

yang meningkatkan nilai utilitarian yang dirasakan (Dong et al., 2018).  

Informasi produk dan instruksi yang jelas tentang cara membeli barang atau 

jasa yang merupakan panduan belanja dapat meningkatkan permintaan konsumen 

yang terpendam. Hal ini dapat membantu konsumen merasa lebih terlibat dalam 

proses pembelian dan lebih dekat dengan produk yang ditampilkan, sehingga dapat 

meningkatkan tingkat imersi. Adanya panduan belanja (guidance shopping) dapat 

mengurangi perasaan ragu yang dimiliki konsumen ketika terlibat pada live 

streaming shopping (Dong et al., 2018). 

Hasil dari penelitian Sun et al., (2019) menyatakan bahwa keterjangkauan 

panduan belanja pada live streaming shopping memiliki pengaruh terhadap 

immersion sedangkan hasil penelitian Dong et al., (2018) menyatakan bahwa pada 

panduan belanja dapat menimbulkan perasaan imersif dalam live streaming dengan 

memberikan panduan belanja kepada konsumen dalam live streaming shopping.  

Keterjangkauan panduan belanja dapat memberikan konsumen layanan mengenai 

produk secara personal sehingga dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Hal ini 

dapat menciptakan perasaan konsumen terlibat lebih mendalam pada saat live 

streaming shopping. 

H5 Keterjangkauan Panduan Belanja berpengaruh terhadap imersif 

6. Pengaruh Keterjangkauan Panduan Belanja terhadap Kehadiran 

Panduan belanja (guidance shopping) pada live streaming shopping memiliki 

pengaruh terhadap kehadiran (presence) dalam live streaming shopping dan 

keterlibatan konsumen selama proses menonton. Penjual dapat membantu 

konsumen dengan pembelian mereka dan dapat memberi mereka informasi produk 

sesuai dengan kebutuhan mereka. Selain itu, kemampuan untuk memandu 

konsumen dapat meningkatkan interaksi antara penjual dan konsumen. Konsumen 

dapat merasakan keamanan yang lebih tinggi saat melakukan pembelian saat 

lingkungan belanja lebih nyaman (Dong et al., 2018). 
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Memberikan interaksi yang lebih aktif dan hidup saat melakukan pembelian 

melalui panduan belanja dapat meningkatkan jumlah penonton yang berpartisipasi. 

Ketika konsumen berpartisipasi aktif dalam proses pembelian barang atau jasa 

yang ditawarkan, maka konsumen akan merasakan kehadiran pada saat live 

streaming shopping berlangsung. Konsumen akan melihat penjual sebagai orang 

yang hadir secara nyata selama live streaming shopping yang membantu 

pengembangan rasa kehadiran sosial dan telepresence (Sun et al., 2019). Selain itu, 

persepsi pelanggan tentang telepresence dan kehadiran sosial dapat ditingkatkan 

melalui panduan belanja untuk terlibat berkat peningkatan interaksi antara penjual 

dan konsumen (Dong et al., 2018).  

Hasil penelitian Sun (2019) membuktikan bahwa dalam live streaming 

shopping, keterjangkauan panduan belanja memiliki pengaruh terhadap kehadiran, 

hal ini sejalan dengan hasil penelitian dari Dong et al. (2018) yang menyatakan 

bahwa panduan belanja dapat memengaruhi kehadiran dari penonton live 

streaming secara signifikan. Hasil penelitian menyatakan bahwa keterjangkauan 

panduan belanja dapat meningkatkan interaksi antara konsumen dengan penjual. 

Interaksi dari keterjangkauan belanja dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan 

membentuk interaksi yang memengaruhi rasa kehadiran konsumen dalam live 

streaming shopping. 

H6 Keterjangkauan Panduan Belanja berpengaruh terhadap kehadiran 

7. Pengaruh Imersif terhadap Pembelian Impulsif 

Imersif dapat meningkatkan respon emosional terhadap produk yang 

dihadirkan. Imersif pada live streaming shopping dapat menghadirkan manfaat dan 

nilai dari sebuah produk yang dibutuhkan oleh konsumen (Fang et al, 2018). 

Ketika konsumen mengetahui nilai dan manfaat dari sebuah produk maka 

konsumen akan lebih mudah dalam mengambil keputusan pembelian (Sun et al, 

2016). 
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Konsumen dapat lebih mudah terlibat dalam live streaming shopping ketika 

mereka tenggelam dalam lingkungan ritel virtual (Yim et al., 2017) dan 

kesenangan pelanggan akan berdampak langsung pada perilaku pembelian mereka 

(Chen et al., 2017). Immersion dapat meningkatkan respon emosional terhadap 

produk yang dihadirkan. Hal ini akan menjadi dorongan bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsif. Imersif dalam live streaming shopping dapat 

menciptakan perasaaan bahwa konsumen membutuhkan produk tersebut sebagai 

solusi yang diperlukan dan mendesak. Konsumen cenderung akan mengurangi 

pertimbangan raasional ketika perasaan telah terlibat dengan live streaming 

shopping dan akan melakukan pembelian secara spontan dengan mengikuti 

perasaan dan keinginan secara mendadak. 

Berdasarkan hasil penelitian dari Chen (2020) menyatakan bahwa rasa 

keterlibatan dari konsumen dalam live streaming shopping dapat mendorong 

konsumen untuk membeli produk yang tidak mereka perlukan. Hal ini sejalan 

dengan hasil penelitian dari Gulfraz et al. (2022) dan Lo et al. (2022) yang 

menyatakan bahwa imersif pada live streaming dapat memengaruhi pembelian 

impulsif pada saat live streaming berlangsung.   

H7 Imersif berpengaruh terhadap pembelian impulsif 

8. Pengaruh Kehadiran terhadap Pembelian Impulsif 

Melalui sejumlah aspek penting, live streaming sangat memengaruhi perilaku 

pembelian impulsif. Pertama, penonton dapat berkomunikasi dengan penjual 

maupun host secara langsung dalam platform live streaming, yang membangun 

kepercayaan dan mendorong pembelian impulsif. Kedua, pengalaman visual dan 

imersif yang ditawarkan oleh demonstrasi dan ulasan produk selama live streaming 

shopping meningkatkan keinginan untuk memiliki dan mendorong pembelian 

impulsif. Selain itu, penggunaan penawaran eksklusif dan promosi berbatas waktu 
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menumbuhkan rasa urgensi dan kelangkaan, mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsif.  

Penjual dengan host yang dapat berinteraksi dengan baik dapat memengaruhi 

konsumen karena terpengaruh oleh rekomendasi yang mengarah pada pembelian 

impulsif berdasarkan saran penjual maupun host dalam live streaming shopping. 

Komponen sosial live streaming shopping, di mana konsumen dapat berinteraksi 

dengan komunitas dan melihat orang lain melakukan pembelian, menciptakan 

bukti sosial dan mendorong pembelian impulsif. Proses belanja yang menarik dan 

interaktif yang dibangun ke dalam platform live streaming shopping dapat 

memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. 

Hasil penelitian dari Chen (2020) menyatakan bahwa rasa kehadiran dalam live 

streaming shopping dapat memberikan pengaruh dan mendorong konsumen untuk 

membeli barang yang tidak mereka perlukan, hasil penelitian ini memiliki 

kesamaan dengan penelitian dari Lo et al., (2022) dan Gulfraz et al., (2022) yang 

menyatakan bahwa faktor kehadiran sosial dapat mendorong reaksi kognitif dan 

afektif dari konsumen sehingga terbentuk dorongan untuk membeli secara 

impulsif. Teknologi multimedia dapat digunakan dalam live streaming shopping 

untuk meyakinkan penonton atau konsumen mengenai suatu produk dan 

meningkatkan rasa kehadiran dalam live streaming shopping (Chen et al., 2022). 

H8 Kehadiran berpengaruh terhadap pembelian impulsif. 
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Berdasarkan pengembangan hipotesis, model penelitian dapat dilihat pada gambar 

di bawah inI: 

 

Gambar 7. Kerangka Berpikir 



 
 

BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kausal. Penelitian kausal 

menurut Malhotra (2016) adalah penelitian yang memiliki tujuan unutk 

mengetahui sebab-akibat dari sebuah hubungan. Menurut Malhotra (2016) 

penelitian kausal lebih tepat untuk riset pemasaran karena dampak pemasaran 

disebabkan oleh beberapa variabel dan hubungan sebab-akibat. Penelitian 

deskriptif digunakan unruk mendeskripsikan variabel penelitian (Malhotra, 2016). 

Penelitian ini melihat sebab-akibat dari variabel keterjangkauan teknologi 

informasi memengaruhi pembelian impulsif melalui immersion dan presence.  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif 

digunakan untuk mengukur sebuah data dan menghasilkan data analisa statistik. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei. Metode ini digunakan 

untuk memperoleh data dari sejumlah sampel dari populasi dengan menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpul data primer (Malhotra, 2016). Populasi 

penelitian adalah pengguna aplikasi Shopee di Indonesia yang telah menonton live 

streaming shopping dan melakukan pembelian impulsif pada saat live streaming 

shopping. 

3.2 Sumber Data 

Dalam mengumpulkan data sebagai pelengkap penelitian, peneliti memperoleh 

informasi, data, petunjuk, dan bahan pendukung lainnya dengan menggunakan 

beberapa sumber data, yaitu: 

1. Data Primer 

Manurut Malhotra (2016) data primer merupakan data yang dikumpulkan oleh 

peneliti untuk mengatasi permasalahan dalam penelitian. Data primer yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner dengan menggunakan skala 

likert. Data dikumpulkan dengan cara mengajukan pertanyaan kepada responden 
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secara langsung atau dengan memberikan daftar pertanyaan yang harus dijawab 

oleh responden. Alternatif jawaban jawaban pada kuesioner dibuat dengan 

menggunakan likert scale. Likert scale memiliki nilai dari 1 sampai 5. Berikut 

adalah penilaian skala likert yang digunakan: 

Tabel 3.1 Skala Likert 

Pilihan Nilai 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tidak Setuju 2 

Netral 3 

Setuju 4 

Sangat Setuju 5 

(Sumber: Sekaran dan Boogie, 2016) 

2. Data Sekunder 

Data setiap detik diperlukan untuk menyebarluaskan hasil penelitian yang 

dilakukan terhadap literatur, artikel, dan sumber lain yang berkaitan dengan 

masalah penelitian. Data yang digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan 

melalui studi literatur. Kajian dilakukan dengan mencari literatur yang berkaitan 

dengan topik yang sedang dibahas, seperti buku, jurnal, makalah yang telah 

dipublikasikan, artikel, dan dokumen lain yang berhubungan dengan teori dan 

fakta tentang keterjangkauan teknologi informasi dalam live streaming shopping 

terhadap pembelian impulsif dalam live streaming shopping. 

3.3 Metode Pengambilan Data 

Data merupakan pelengkap penelitian yang digunakan oleh peneliti untuk 

memperoleh informasi, petunjuk dan bahan pendukung lainnya. Data primer 

merupakan data penelitian yang berasal dari peneliti untuk menyelesaikan masalah 

penelitian (Malhotra, 2016). Data primer dikumpulkan menggunakan metode 

survei dengan kuesioner mengajukan pertanyaan kepada responden secara 

langsung menggunakan Google Form. Metode survei dapat memperoleh informasi 

yang didasarkan pada pertanyaan kepada responden (Malhotra, 2016). Responden 
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mendapatkan pertanyaan mengenai topik penelitian sehingga peneliti 

mendapatkan tanggapan dari responden. Pendekatan survei memiliki sejumlah 

manfaat. Pertama, kemudahan dalam mengelola kuesioner. Kedua, tanggapan 

yang diberikan terbatas pada kemungkinan-kemungkinan yang tercantum, oleh 

karena itu statistiknya dapat dipercaya. Terakhir, pengkodean, analisis, dan 

interpretasi data cukup mudah (Malhotra, 2016). 

3.4 Populasi Dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Menurut Malhotra (2016) populasi merupakan sekumpulan dari elemen yang 

memiliki karakteristik sama sehingga membentuk suatu wilayah yang bertujuan 

untuk menganalisis permasalahan riset pemasaran. Populasi dalam survei ini 

adalah pengguna aplikasi Shopee di Indonesia yang telah melakukan pembelian 

secara tidak direncanakan pada live streaming shopping. 

Tabel 3.2 Persebaran Penduduk Indonesia 

Domisili Presentasi 

Indonesia Bagian Barat 80,70% 

Indonesia Bagian Tengah 16,10% 

Indonesia Bagian Timur 3.19% 

(Sumber: Badan Pusat Statistik, 2022) 

Penduduk Indonesia berjumlah 274.773,8 juta jiwa dengan persebaran 

penduduk mayoritas berada di Indonesia bagian barat dengan presentase 80,70%, 

Indonesia bagian tengah dengan presentase 16,10% dan persebaran paling sedikti 

berada pada Indonesia bagian timur dengan presentase 3.19%. Peneliti 

menggunakan data ini sebagai populasi yang dapat mendukung penelitian. 
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3.4.3 Sampel 

Sampel merupakan sub-kelompok dari populasi yang dipilih oleh peneliti 

sebagai peserta dalam penelitian (Malhotra, 2016). Sampel dari populasi yang 

digunakan harus dapat mewakili populasi yang telah ditentukan oleh peneliti.  

Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling. Non-probability 

sampling merupakan metode pengambilan sampel berdasarkan penilaian peneliti 

mengenai komponen untuk mendukung penelitian (Malhotra, 2016). Teknik 

sampel ini tidak acak (Hair, 2014). 

Teknik pengambilan data pada penelitian ini adalah purposive sampling. 

Teknik pengambilan purposive sampling menggunakan indikator kriteria populasi 

yang telah dipilih oleh peneliti (Malhotra, 2016). Kriteria sampel untuk penelitian 

ini sebagai berikut: 

1. Pengguna aplikasi Shopee yang tinggal di Indonesia  

2. Pernah melakukan pembelian tidak terencana pada saat live streaming 

shopping berlangsung.  

Penelitian ini menggunakan metode dari Roscoe (1975) dalam Uma Sakaran 

(2003) untuk menentukan jumlah sampel penelitian yaitu menggunakan ukuran 

sampel lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 sampel. 

3.5 Definisi Operasional 

Menurut Malhotra (2016) definisi operasional dalam penelitian digunakan 

untuk menentukan karakteristrik dan nilai dari suatu objek yang diamati dan 

diukur. Definisi operasional antara satu peneliti dengan peneliti lainnya dalam 

proses implementasi bisa sangat berbeda. Berikut variabel dan indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini: 
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Tabel 3.3 Variabel dan Indikator Penelitian 

Variabel Dimensi Definisi Indikator 

Keterjangkauan 

Teknologi 

Informasi 

Keterjangkauan 

visibilitas 

Keterjangkauan 

visibilitas 

merupakan 

kemungkinan 

mendemonstrasikan 

produk secara nyata 

kepada konsumen. 

(Sun et al, 2019) 

1. Live streaming shopping 

menyediakan gambar 

detail tentang produk.  

2. Live streaming shopping 

menyediakan video 

detail tentang produk. 

3. Live streaming shopping 

membuat saya bisa 

melihat atribut produk.  

4. Live streaming shopping 

memperlihatkan saya 

informasi tentang 

bagaimana 

menggunakan barang.  

5. Live streaming shopping 

membantu saya 

memvisualisasikan 

produk secara nyata. 

(Sun, et al 2019) 

Keterjangkauan 

metavoicing  

Keterjangkauan 

metavoicing 

merupakan sebuah 

kemungkinan 

konsumen untuk 

memberikan umpan 

balik terhadap 

konten produk dan 

penjual (Sun et al, 

2019). 

6. Live streaming shopping 

mengizinkan saya untuk 

memberi komentar pada 

produk.  

7. Live streaming shopping 

mengizinkan saya untuk 

memberikan umpan balik 

kepada penjual tentang 

produk.  

8. Live streaming shopping 

mengizinkan saya untuk 

berbagi pendapat tentang 

produk dengan penjual.  

9. Live streaming shopping 

mengizinkan saya untuk 

mengikuti diskusi pada 

produk dengan penjual.  

10. Live streaming shopping 

mengizinkan saya untuk 

berbagi pengalaman 

belanja dengan penjual. 

(Sun, et al 2019) 

Panduan 

Belanja 

Panduan belanja 

merupakan suatu 

kemampuan potensi 

yang digunakan 

untuk membantu 

konsumen untuk 

membuat keputusan 

pembelian dengan 

menawarkan layanan 

11. Penjual pada live 

streaming shopping 

dapat memberi saya 

informasi tentang semua 

produk alternatif yang 

ingin saya beli.  

12. Penjual pada live 

streaming shopping 
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Variabel Dimensi Definisi Indikator 

yang dipersonalisasi 

(Sun et al, 2019) 

dapat membantu saya 

menetapkan kebutuhan 

produk tanpa batasan 

apapun.  

13. Penjual pada live 

streaming shopping 

dapat membantu saya 

mengidentifikasi atribut 

produk yang paling 

sesuai dengan kebutuhan 

saya.  

14. Penjual pada live 

streaming dapat 

menyediakan layanan 

kustomisasi produk 

berdasarkan kebutuhan 

saya. (Sun, et al 2019) 

 

Keterlibatan 

Live Streaming 

Shopping 

Imersif Imersif merupakan 

perasaan yang 

terlibat dan terserap 

ketika live streaming 

berlangsung (Sun et 

al, 2019). 

15. Perasaan yang terlibat 

saat melihat live 

streaming shopping 

sangat menyenangkan  

16. Perasaan saya ikut 

terserap ketika melihat 

live streaming shopping 

(Sun, et al 2019)  

17. Perhatian saya terfokus 

ketika melihat live 

streaming shopping 

(Sun, et al 2019) 

 

Kehadiran Kehadiran 

merupakan sejauh 

mana konsumen 

merasakan 

kedekatan termasuk 

telepresence dan 

kehadiran sosial, 

antara konsumen dan 

penjual dari segi fisik 

maupun psikologis 

(Sun et al, 2019). 

18. Terdapat kontak dengan 

manusia ketika berada 

dalam live streaming 

shopping  

19. Terdapat kehangatan 

manusia ketika 

berinteraksi dengan live 

streaming shopping  

20. Saat menonton live 

streaming shopping, 

tubuh saya berada di 

ruangan, tetapi saya 

merasakan bahwa pikiran 

saya berada di dalam live 

streaming shopping  

21. Saya dapat merasakan 

apa yang sedang terjadi 

dalam live streaming 

(kepekaan manusia) 

22. Saya dapat memahami 

apa yang sedang terjadi 
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Variabel Dimensi Definisi Indikator 

pada saat live streaming 

shopping (Sun, et al 

2019). 

Pembelian 

Impulsif 

 Pembelian impulsif 

merupakan tindakan 

pembelian secara 

cepat dan bersifat 

hedonistik (Gulfraz, 

2022) 

23. Merupakan perjuangan 

untuk meninggalkan 

produk menarik yang 

saya lihat secara online  

24. Saya terkadang tidak bisa 

menahan rasa ingin 

membeli sesuatu secara 

online. 

25. Saya terkadang merasa 

bersalah setelah membeli 

sesuatu secara online 

26. Saya merasa sulit untuk 

melewatkan tawar-

menawar secara online 

27. Jika saya melihat sesuatu 

baru di internet, saya 

ingin membelinya 

28. Saya terkadang membeli 

sesuatu secara online 

karena saya suka 

membeli produk bukan 

karena membutuhkan 

produk tersebut. 

(Gulfraz et al., 2022) 

(Sumber: Sun, et al, 2019 dan Gulfraz et al., 2022) 

Berdasarkan tabel 3.3 peneliti menggunakan 28 indikator yang berasal dari 

penelitian Sun, et al (2019) dan Gulfraz, et al (2022) untuk menginvestigasi 

pengaruh dari keterjangkauan teknologi informasi dalam live streaming shopping 

terhadap Pembelian Impulsif (Studi Kasus pada Pengguna Aplikasi Shopee di 

Indonesia). 

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif  

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif untuk menganalisis data yang 

diperoleh. Analisis deskriptif merupakan pengolahan data yang terdapat pada 

penelitian, data yang diperoleh melalui kuesioner dalam bentuk tabulasi data 

(Malhotra, 2016). Hasil dari analisis ini merupakan pemahaman awal tentang data 

yang telah dikumpulkan. Penelitian ini menganalisis variabel keterjangkauan 
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teknologi dengan dimensi keterjangkauan visibilitas, keterjangkauan metavoicing 

dan panduan belanja, variabel keterlibatan pelanggan pada live streaming shopping 

yang terdiri dari imersif dan kehadiran serta variabel pembelian impulsif. 

3.6.2 Analisis SEM (Structural Equation Model) 

Penelitian ini menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan 

program Linear Structural Relation (LISREL) versi 8.80. SEM adalah sebuah 

model statistik yang digunakan untuk mencari hubungan antara variabel. SEM  

menganalisis struktur interkoneksi yang dinyatakan dalam sekumpulan persamaan 

yang menyerupai persamaan regresi berganda. Seluruh hubungan antar konstruk 

(variabel terikat dan bebas) dalam penelitian ditunjukkan dalam analisis (Hair, 

2010). 

Setiap hipotesis diuji dengan menggunakan aplikasi LISREL untuk 

mengetahui interdependensi antar variabel. Analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan data mentah dari satu file. SEM memiliki perbedaan dengan teknik 

multivariat lainnya yaitu penggunaan hubungan yang berbeda untuk masing-

masing kumpulan variabel dependen. SEM memperkirakan sejumlah persamaan 

regresi berganda yang berbeda namun terkait secara bersamaan dengan 

menunjukkan model struktural yang digunakan oleh program statistik. 

3.6.2.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model berfungsi untuk mengevaluasi model struktural dan dinamis. 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan untuk menganalisis model 

pengukuran yang menggambarkan hubungan antara variabel dependen dengan 

indikator. Setelah suatu model dipastikan reliabel dan valid, maka dilakukan 

evaluasi model dengan menggunakan model struktural, yang menghasilkan hasil 

Goodness of Fit Index (GOFI), t-value, dan nilai parameter. Hasil analisis SEM 

dibandingkan dengan hasil t-tabel dengan selang kepercayaan 95%; apabila nilai t 

lebih besar dari t tabel maka kemungkinan terjadi perbedaan yang signifikan. 

Parameter nilai dapat mengidentifikasi pengaruh atau nilai suatu variabel tertentu. 
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Analisis faktor konfirmatori dimulai dengan menentukan variabel laten yang 

ingin diuji. Hal ini didasarkan pada teori yang masuk atau informasi sebelumnya. 

Untuk mengukur variabel laten ini, maka dibuatlah variabel yang dapat 

diobservasi. Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan untuk menguji 

validitas dan reliabilitas variabel. 

3.6.2.1.1 Uji Validitas 

Uji validitas penting untuk mengetahui apakah indikator yang digunakan untuk 

menjawab pertanyaan dapat menggambarkan suatu variabel laten secara akurat.  

Uji validitas menggunakan t-value dari standardized factor loading variabel yang 

dianalisis dengan nilai >1,96. Jika nilai dari standardized factor loading berada 

pada nilai ± 0,3 maka nilai tersebut telah memenuhi nilai minimal. Sedangkan jika 

nilai lebih dari 0,5 maka nilai faktor dianggap signifikan (Hair et al, 2010). Nilai 

faktor loading yang semakin besar menunjukkan semakin baik faktor dalam 

menginterprestasuikan kontruk penelitian. 

3.6.2.1.2 Uji Reliabilitas  

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk meningkatkan konsistensi dan akurasi 

model. Ketika variabel memiliki reliabilitas tinggi maka nilai ini dapat 

meyakinkan peneliti bahwa indikator konsisten dalam pengukuran. Construct 

Reliability (CR) dan Variance Extracted (VE) dihitung dari Standardized Factor 

Loading digunakan untuk menguji reliabilitas dari variabel.  

 

Nilai dari standard loading diperoleh dari standardized loading melalui hasil 

perhitungan pada program LISREL 8.80. Sedangkan Σ Ėj merupakan measurement 

error dari setiap indikator yang didapatkan melalui 1-(standard loading)2. Nilai 

dari koefisien construct reliability pada uji reliabilitas memiliki nilai minimum 
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yaitu ≥ 0,7 jika nilai reliabilitas berada pada 0,6-0,7 maka nilai tersebut masih bisa 

diterima namun harus memiliki validitas indikator dengan model yang baik (Hair 

et al, 2019). Sedangkan koefisien variance extracted memiliki nilai ≥ 0,5 yang 

merupakan reliabilitas baik. Setelah melakukan uji validitas dan reliabilitas, 

peneliti perlu melakukan uji Goodness of Fit Model atau Overall Fit Model untuk 

mengevaluasi secara keseluruhan model pada penelitian. 

3.6.2.2 Uji Kecocokan (Goodness of Fit Model) 

Uji kecocokan atau goodness of fit model digunakan untuk mengevaluasi 

apakah model penelitian sesuai dengan data yang diamati. Kecocokan model dapat 

memberikan informasi mengenai seberapa baik model dapat menjelaskan data 

dalam penelitian (Hair, 2014). 

Tabel 3.4 Pengukuran Goodness of Fit Model 

Ukuran GOF Kecocokan yang Bisa Diterima 

Absolute-fit Measures 

Root Mean Square (RMR) Nilai ≤ 0.05 atau ≤ 0.01 merupakan good-

fit 

Goodness of Fit Index (GFI) GFI ≥ 0,90 merupakan good-fit sedangkan 

GFI < 0,90 adalah marginal fit 

Root Mean Square Error of Approximation 

(RMSEA) 

RMSEA < 0,08 adalah good-fit  

Incremental Fit Measures 

Normed Fit Index (NFI) Nilai antara 0-1, nilai lebih tinggi lebih 

baik. NFI ≥ 0,90 adalah good-fit 

sedangkan 0,80 < NFI < 0,90 adalah 

marginal fit 

Non-Normed Fit Index (NNFI) Nilai antara 0-1, nilai lebih tinggi lebih 

baik. NNFI ≥ 0,90 adalah good-fit 

sedangkan 0,80 < NNFI < 0,90 adalah 

marginal fit 

Comparative Fit Index (CFI) Nilai antara 0-1, nilai lebih tinggi lebih 

baik. CFI ≥ 0,90 adalah good-fit 

sedangkan 0,80 < CFI < 0,90 adalah 

marginal fit 

Incremental Fit Index (IFI) Nilai antara -0-1, nilai lebih tinggi lebih 

baik. IFI ≥ 0,90 adalah good-fit sedangkan 

0,80 < IFI < 0,90 adalah marginal fit 

Relative Fit Index (RFI) Nilai antara -0-1, nilai lebih tinggi lebih 

baik. RFI ≥ 0,90 adalah good-fit 
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Ukuran GOF Kecocokan yang Bisa Diterima 

sedangkan 0,80 < RFI < 0,90 adalah 

marginal fit 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) Nilai antara -0-1, nilai lebih tinggi lebih 

baik. AGFI ≥ 0,90 adalah good-fit 

sedangkan 0,80 < AGFI < 0,90 adalah 

marginal fit 

(Sumber: Hair, 2010) 

3.7 Pengujian Hipotesis 

Dalam penelitian ini menggunakan structural equations model (SEM) dengan 

program LISREL versi 8.80 untuk melakukan pengujian hipotesis. SEM adalah 

pendekatan multivariat yang menggunakan variabel pengukuran dan model 

struktural. Setiap rangkaian indikator untuk suatu konstruk dalam model 

pengukuran berfungsi secara kolektif untuk mendefinisikan konstruk tersebut. 

Dalam model struktural, terdapat ketergantungan dan korelasi antar konstruk yang 

berbeda. Ketika seorang peneliti memiliki berbagai konstruk, yang masing-masing 

diwakili oleh sejumlah variabel terukur, dan konstruk tersebut dapat dipisahkan 

menurut apakah konstruk tersebut endogen atau eksogen, maka SEM adalah yang 

paling tepat. (Hair, 2010). 

Terdapat beberapa tahapan dalam analisis SEM yaitu spesifikasi model, 

estimasi model, evaluasi model dan modifikasi model. Penelitian ini 

memperhatikan pembentukan dan pengembangan dari model penelitian untuk 

menguji hipotesis pada penelitian ini. Penelitian ini menggunakan metode 

maximum likelihod (ML) karena memungkinakan untuk menghasilkan parameter 

yang baik (unbiased) ketika data yang digunakan memenuhi multivariate 

normality.  

Setelah model menunjukkan valid dan reliabel, maka menghasilkan uji 

Goodness of Fit Index (GOFI) dan T-value. Ketika t-value lebih besar dari t-table 

(1,96) maka hipotesis didukung. Apabila hasil Goodness of Fit Index dari sebuah 

model tidak fit, maka perlu melakukan modifikasi model agar mendapatkan model 

yang cocok dengan penelitian (Hair et al., 2010). 
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3.7.1 Uji R-square (R2) 

Nilai R-square dapat digunakam untuk memahami perbedaan paling signifikan 

antar variabel eksogen dan endogen. Nilai R2 berjarak antara 0 dan 1. Semakin 

besar R2 maka semakin besar signifikansi kerentanan variabel eksogen terhadap 

perubahan dan peningkatan. Jika R2 sama dengan 1 maka variabel eksogen 

berperilaku konsisten terhadap variabel endogen. Namun jika R2 memiliki nilai 

sama dengan 0 maka variabel eksogen beperilaku tidak konsisten terhadap variabel 

endogen. Terdapat tiga kategori untuk klasifikasi R2 yaitu kategori kuat (0,75) 

sedang (0.50), dan lemah (0.25) (Hair, 2011).  



 
 

BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini berkontribusi pada bidang penelitian manajemen dan pemasaran. 

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh keterjangkauan teknologi informasi dalam live streaming shopping 

terhadap pembelian impulsif, maka peneliti mengambil kesimpulan: 

1. Keterjangkauan visibilitas tidak berpengaruh terhadap imersif dalam live 

streaming shopping karena untuk membentuk perasaan yang terlibat dalam 

live streaming shopping perlu adanya faktor lain seperti keterjangkauan 

metavoicing dan panduan belanja yang dapat membentuk interaksi antara 

penjual dan konsumen dan membangun keterlibatan. 

2. Keterjangkauan visibilitas memiliki pengaruh terhadap rasa kehadiran 

dalam live streaming shopping. Namun pada penelitian ini menunjukkan 

adanya hubungan negatif pada keterjangkauan visibilitas terhadap rasa 

kehadiran. Melalui kualitas live streaming shopping yang baik dapat 

menarik perhatian penonton. Namun, informasi yang tidak jelas dapat 

menjadi faktor kurangnya rasa kehadiran dalam live streaming shopping 

namun secara keseluruhan keterjangkauan visibilitas memiliki pengaruh 

terhadap kehadiran. 

3. Keterjangkauan metavoicing memiliki pengaruh terhadap imersif dalam 

live streaming shopping. Komunikasi yang tercipta melalui kemampuan 

dari keterjangkauan metavoicing dalam live streaming shopping dapat 

menciptakan kesan hangat dan ramah kepada konsumen sehingga 

membangun perasaan yang terlibat dalam live streaming shopping.  

4. Keterjangkauan metavoicing memiliki pengaruh terhadap kehadiran dalam 

live streaming shopping. Ketika konsumen dapat berinteraksi langsung 

dengan konsumen dan menerima tanggapan dari penjual maka konsumen 

akan memiliki perasaan hadir dalam live streaming shopping. Konsumen 

lebih cenderung merasa seolah berada di lokasi penjual ketika mereka 
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berkomunikasi langsung dengan penjual dan menerima tanggapan yang 

sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

5. Panduan belanja memiliki pengaruh terhadap imersif dalam live streaming 

shopping. Konsumen yang menerima layanan dan bantuan produk sesuai 

dengan kebutuhan dan minat mereka melalui panduan belanja dan 

menerima saran yang diberikan oleh penjual selama belanja langsung 

didasarkan pada permintaan setiap konsumen dapat membantu konsumen 

membangun perasaan lebih mendalam. 

6. Panduan belanja memiliki pengaruh terhadap kehadiran dalam live 

streaming shopping. Konsumen lebih mungkin merasakan kehadiran di 

lokasi penjual ketika mereka menerima panduan yang sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. Hal ini dapat menyebabkan tingkat kehadiran yang 

lebih tinggi dalam live streaming shopping. 

7. Imersif memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif dalam live 

streaming shopping karena konsumen yang terlibat dalam live streaming 

shopping dapat meningkatkan perasaaan mendalam dan memengaruhi 

perilaku pembelian secara tidak terencana. Namun pada penelitian ini 

menunjukkan adanya hubungan negatif pada imersif terhadap pembelian 

impulsif karena ketika konsumen sepenuhnya terlibat dalam pengalaman 

tersebut beberapa konsumen dapat menunjukkan reaksi dan memutuskan 

untuk tidak melakukan pembelian. 

8. Kehadiran memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif dalam live 

streaming shopping karena kehadiran mempunyai kekuatan untuk 

meningkatkan reaksi emosional individu terhadap suatu produk yang dapat 

meningkatkan urgensi pembelian. Konsumen mungkin merasa lebih sulit 

untuk menolak dorongan untuk melakukan pembelian impulsif ketika 

mereka merasakan kehadiran dalam live streaming shopping. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis, pembahasan dan simpulan dari penelitian, terdapat 

saran yang dapat berkontribusi dalam pengaruh keterjangkauan teknologi 

informasi dalam live streaming shopping terhadap pembelian impulsif sehingga 

membantu penjual dalam memanfaatkan live streaming shopping dengan baik 

sehingga meningkatkan penjualan melalui pembelian impulsif. 

1. Host dalam live streaming shopping perlu memperhatikan kualitas dalam 

live streaming shopping untuk menjaga interaksi antara penjual dan 

konsumen dan membangun keterlibatan sehingga dapat menciptakan rasa 

terlibat mendalam dan rasa kehadiran yang mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian. Host dapat merencanakan topik yang akan dibahas, 

mempersiapkan produk yang akan ditawarkan, memastikan audio dan 

visual memiliki kualitas yang baik sebelum memulai live streaming 

shopping. 

2. Host dalam live streaming shopping perlu meningkatkan kemampuan 

dalam berinteraksi dengan konsumen supaya konsumen dapat menerima 

informasi dengan baik dan jelas mengenai produk yang ditawarkan. 

Penjual perlu memahami informasi mengenai produk seperti manfaat, 

keunggulan dan atribut produk sehingga dapat memberikan panduan 

kepada konsumen. 

3. Host dalam live streaming shopping sebaiknya tidak hanya berfokus dalam 

menjual produk namun perlu memberikan unsur hiburan seperti humor 

visual, permainan, berbagi cerita, kolaborasi dengan influencer dan 

memilih musik sebagai latar belakang yang sesuai dalam live streaming 

shopping dan memberikan informasi menarik untuk menciptakan interaksi 

yang lebih menyenangkan. Host perlu menciptakan suasana yang interaktif 

dengan memberikan pertanyaan kepada konsumen maupun menanggapi 

komentar. 
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4. Penelitian selanjutnya dapat melihat variabel lain seperti bagaimana 

kualitas pengalaman pengguna dalam live streaming shopping, aspek sosial 

dan psikologis, maupun metode belanja dapat memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap pembelian impulsif. Penelitian juga dapat dilakukan di 

daerah yang berbeda untuk mengetahui apakah faktor sosial dan budaya 

dapat mempengaruhi pembelian impulsif dalam live streaming shopping. 
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