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ABSTRAK

PENGARUH INTERAKTIVITAS DAN CUSTOMER ENGAGEMENT
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI SHOPEE LIVE

(SURVEI PADA KONSUMEN EIGER ADVENTURE
DI INDONESIA)

Oleh

REGGY DHARMAWAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh interaktivitas dan customer
engagement di Shopee Live terhadap keputusan pembelian konsumen Eiger
Adventure. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti sehingga penentuan
sampel menggunakan rumus Coachran dengan jumlah 385 responden dengan
teknik purposive sampling. Kemudian teknik analisis data mencakup uji validitas,

uji reliabilitas, uji asumsi klasik, dan analisis regresi berganda.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial interaktivitas dan customer
engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen Shopee Live Eiger Adventure di Indonesia. Kemudian secara simultan
interaktivitas dan customer engagement berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen Shopee Live Eiger Adventure di

Indonesia.

Kata Kunci : Interaktivitas, Customer Engagement, Keputusan Pembelian

Online, Shopee Live.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF INTERACTIVITY AND CUSTOMER
ENGAGEMENT ON PURCHASING DECISIONS ON SHOPEE LIVE
(SURVEY ON EIGER ADVENTURE CONSUMERS
IN INDONESIA)

By

REGGY DHARMAWAN

This research aims to determine the influence of interactivity and customer
engagement at Shopee Live on Eiger Adventure consumer purchasing decisions.
The population size is not known with certainty so the sample was determined
using the Coachran formula with a total of 385 respondents using a purposive
sampling technique. Then data analysis techniques include validity tests,
reliability tests, classical assumption tests, and multiple regression analysis.

The research results show that partially interactivity and customer engagement
have a positive and significant effect on consumer purchasing decisions at Shopee
Live Eiger Adventure in Indonesia. Then simultaneously interactivity and
customer engagement have a positive and significant effect on consumer
purchasing decisions at Shopee Live Eiger Adventure in Indonesia.

Keywords: Interactivity, Customer Engagement, Online Purchase Decisions,
Shopee Live.
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Pemanfaatan teknologi informasi komersial generasi mendatang telah
menyebabkan transformasi bisnis yang signifikan, dan interaksi pengalaman
pelanggan telah berkembang dari toko fisik yang terbatas menjadi ranah digital
yang lebih luas (Hoyer et al., 2020). Dengan munculnya live streaming di e-
commerce, terjadi transformasi signifikan dalam cara pertukaran informasi
transaksi yang sebelumnya bersifat tradisional. Hal ini secara fundamental
menghilangkan batasan-batasan terkait waktu dan lokasi, serta menyediakan para
pedagang dengan fungsi informasi yang sangat kuat. Dengan demikian, mereka
dapat beroperasi dan berinteraksi dengan konsumen mereka dengan lebih efektif
dan efisien (Xu et al., 2022).

Live streaming e-commerce menawarkan peningkatan yang signifikan
dibandingkan dengan platform e-commerce tradisional, terutama karena
interaksinya yang lebih mendalam dan kuat (Hu & Chaudhry, 2020). Berbeda
dengan pendekatan satu arah yang dilakukan oleh teknologi informasi lainnya,
seperti virtual reality, augmented reality, dan robot, live streaming memberikan
dimensi komunikasi dua arah yang langsung antara penyiar dan konsumen secara
real-time, hal terebut menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih mendalam
dan menawarkan nilai emosional yang lebih kaya dalam interaksi interpersonal
(Wohn et al., 2018). Karena sifatnya yang memungkinkan interaksi dalam waktu
nyata, teknologi live streaming telah secara luas diadopsi oleh perusahaan dalam
strategi pemasaran online mereka untuk meningkatkan tingkat konversi dan

meningkatkan penjualan secara signifikan (Hu & Chaudhry, 2020).

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, bahwa pemasaran live streaming dapat

menyediakan komunikasi dua arah antara streamer dan konsumen memungkinkan



konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan melalui live streaming e-
commerce (F. Liu et al, 2022). Dari hasil riset IPSOS yang bertajuk
“Understanding The Potentiality In E-commerce Seller”, terungkap bahwa
platform e-commerce yang paling mendominasi dan paling sering digunakan
adalah sebagai berikut.

100% 80%
80%
60%
40%
20%

0%

Shopee Tokopedia TikTok Shop Lazada

Gambar 1. 1 E-Commerce yang Paling Sering Digunakan
Sumber: IPSOS

Pada riset yang dilakukan oleh IPSOS dengan indikator Brand Used Most Often,
Shopee memiliki persentase yang cukup tinggi dalam hal platform marketplace
yang paling sering digunakan, kemudian diikuti oleh Tokopedia, TikTok Shop dan
Lazada. Berdasarkan publikasi (CNBC, 2023) temuan dari riset Populix yang
berjudul "Understanding Live Streaming Shopping Ecosystem in Indonesia™
ditemukan bahwa sebagian besar responden, lebih memilin menggunakan fitur

live streaming Shopee sebagali pilihan utama.

TikTok Shop

Shopee

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Gambar 1. 2 Platform Live Streaming E-Commerce yang Paling Sering Digunakan
Sumber: Populix

Berdasarkan gambar di atas menunjukkan Shopee Live di posisi teratas,
mengungguli TikTok Live yang hanya mendapat persentase sekitar 25% dari



responden. Berbagai keunggulan yang dimiliki oleh live streaming e-commerce
seperti di Shopee Live menurut riset Populix telah memberikan peningkatan
transaksi yang cukup signifikan. Peningkatan transaksi yang signifikan dialami
oleh para penjual di marketplace, salah satunya adalah Eiger Adventure. Sebagai
brand outdoor terkemuka di Indonesia Eiger mencatatkan rekor omzet hingga 16

kali lipat ketika berjualan di Shopee Live.

Meskipun belanja online bukan merupakan sebuah fenomena yang baru bagi
masyarakat Indonesia, namun hadirnya live streaming telah berhasil memberikan
sebuah warna baru bagi proses berbelanja online. Fitur live streaming pertama kali
digunakan di China dan diperkirakan dapat mendorong tingkat pertumbuhan
gabungan (CAGR) mencapai 423 miliar dollar AS pada 2022 (Pancawati, 2022).
Kesuksesan China mendorong pelaku bisnis di Indonesia mulai memanfaatkan
fitur live streaming sebagai sebuah cara baru dalam memasarkan produk.
Indonesia dikenal sebagai pasar yang potensial dengan 78 persen konsumen
pernah mendengar dan mengetahui sebuah alternatif belanja melalui sebuah fitur
live streaming. Bahkan 71 persen konsumen mengaku pernah membeli produk

melalui live streaming.

Kategori produk yang paling banyak dibeli melalui live streaming adalah fashion
dan aksesoris dengan persentase mencapai 85% (CNBC, 2023). Dengan
kecenderungan konsumen untuk membeli produk fashion melalui live streaming
membuat salah satu merek fashion dan perlengkapan petualangan, yaitu Eiger
tidak ingin melewatkan kesempatan dalam memanfaatkan fitur live streaming di
e-commerce. Dalam hal pemasaran secara online pemanfaatan live streaming
melalui Shopee Live dijadikan senjata untuk menarik keputusan pembelian
konsumen serta menciptakan keterlibatan konsumen. Untuk menciptakan hal
tersebut hampir setiap hari Eiger melakukan kegiatan pemasaran produknya

menggunakan fitur live streaming e-commerce di aplikasi Shopee.

Di toko ritel offline, konsumen biasanya mengembangkan persepsi terhadap
produk dengan melihat secara langsung, meraba, dan berinteraksi tatap muka

langsung dengan penjual atau produk yang diinginkan (Sun et al., 2021).



Konsumen cenderung membeli produk yang dianggap berkualitas tinggi atau
berkualitas buruk dengan harga yang lebih rendah. Sebagian pembeli hanya
bersedia membayar sebatas rata-rata harga produk yang ada di pasaran karena
sulitnya membedakan kualitas produk. Akibatnya, produk yang dianggap
"berkualitas tinggi" cenderung ditarik dari pasar karena profitabilitas yang rendah,
sementara produk "berkualitas buruk™ meluap di pasar e-commerce (Xu et al.,
2022). Sebagai bentuk e-commerce yang canggih dan modern, Shopee Live

menghadirkan pengalaman yang inovatif bagi konsumen.

Melalui interaksi dengan streamer, konsumen memiliki kesempatan untuk
mendapatkan persepsi virtual yang mendekati pengalaman nyata terkait dengan
kualitas produk yang mereka amati, termasuk faktor-faktor seperti bentuk, aroma,
rasa, dan tekstur (Xu et al., 2022). Shopee Live telah berhasil mengurangi waktu
yang dibutuhkan oleh konsumen untuk membuat keputusan transaksi. Hal ini
terjadi melalui metode "pensinyalan” yang diterapkan oleh narasi mengenai
produk dari streamer. Dengan cara ini, Shopee Live mampu menyelesaikan
masalah-masalah yang muncul terkait persepsi produk dan informasi yang terlalu
berlebihan, serta secara efektif mengatasi asimetri informasi antara pembeli dan
penjual (Wang et al., 2021).

Dalam konteks live streaming, streamer Eiger Adventure dapat berkomunikasi
dengan konsumen secara interaktif melalui umpan balik yang tepat waktu atau
konten yang ditampilkan secara langsung, yang pada gilirannya dapat
menciptakan pengalaman yang sangat berkesan dan mengalir. Proses ini membuat
konsumen juga dapat merasakan pengalaman emosional yang positif berupa
kenikmatan dan kesenangan saat berinteraksi dengan siaran, yang dapat
meningkatkan keterikatan dan kesetiaan mereka terhadap siaran tersebut, serta

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Sun et al., 2021).

Dalam upaya meningkatkan penjualan kepada konsumen, pedagang di e-
commerce sering mengadopsi berbagai strategi, seperti periklanan, pencitraan
merek, uji coba produk, ulasan, penawaran diskon, dan informasi lainnya, dengan

tujuan untuk memperoleh persetujuan pembelian dari konsumen. Pada situasi



Shopee Live, seringkali konsumen dapat menikmati lebih banyak keuntungan
daripada saluran belanja lainnya, termasuk diskon yang lebih besar atau lebih
banyak hadiah. Jika konsumen merasakan manfaat tambahan yang diberikan oleh
streamer, mereka cenderung merasa sangat puas dengan pengalaman berbelanja
mereka (Y. Chen et al., 2020).

Berbagai penawaran menarik yang ditawarkan oleh penjual dalam transaksi online
seperti di Shopee Live dapat memperkecil persepsi risiko pelanggan terhadap
pembelian produk baru. Dalam hal ini, diskon besar yang diberikan dapat
mendorong penurunan hambatan bagi konsumen untuk mencoba produk baru dan
pada akhirnya meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian, seperti yang
diungkapkan oleh (Zhang & Yu, 2020). Salah satu aspek paling penting dari live
streaming adalah kemampuannya untuk menghadirkan interaksi langsung antara
konsumen dan streamer dalam waktu nyata. Interaksi real-time ini
memungkinkan konsumen untuk berinteraksi secara langsung dengan streamer,
memberikan kesan personalisasi yang lebih kuat dan pengalaman berbelanja yang

lebih memuaskan (Fang, 2012).

Hal tersebut dapat menghasilkan proses pengambilan keputusan yang berbeda dari
belanja online konvensional. Shopee Live khususnya berperan sebagai panduan
belanja yang memperkenalkan produk secara rinci dan mendetail dengan
menyoroti fungsionalitasnya, memungkinkan konsumen untuk mendapatkan
wawasan langsung tentang produk sebelum mereka membuat keputusan
pembelian. Hasilnya, pembeli cenderung merasa lebih percaya diri dalam
keputusan mereka dan merasa lebih terlibat dengan produk yang mereka
pertimbangkan untuk dibeli (Chen & Lin, 2018). Interaksi dinamis, real time, dan
dua arah antara streamer dan konsumen di berbagai saluran cenderung
meningkatkan minat beli konsumen, memotivasi mereka untuk terlibat lebih
dalam proses pembelian. Interaksi yang terjalin di dalam proses penjualan live
streaming memberikan berbagai kemudahan bagi konsumen yang akan

melakukan pembelian.



Melalui kemampuan untuk langsung berkomunikasi dengan penyiar, konsumen
merasakan kedekatan yang lebih personal dengan produk dan merek, mendorong
mereka untuk mengambil tindakan pembelian (S. G. Li et al., 2020). Di platform
Shopee Live, interaksi antara konsumen dan penyiar membawa pengalaman
berbelanja yang melibatkan dan memperkuat ikatan sosial. Dengan adanya
kesempatan untuk terlibat langsung dengan penyiar dan konsumen lainnya,
pengguna merasa terlibat secara emosional dan merasakan kedekatan yang erat,
menciptakan rasa kehadiran sosial yang memberi nilai tambah pada pengalaman
berbelanja secara daring (Jiang et al., 2019).

Dalam konteks pemasaran live streaming, setiap konsumen tidak hanya sebagai
individu yang terisolasi, melainkan juga menjadi bagian dari komunitas pembeli
yang aktif. Dengan interaksi real-time dan umpan balik yang terjadi di antara
penyiar dan konsumen lain, pengalaman berbelanja tidak hanya merupakan
transaksi antara individu dan merek, melainkan juga merupakan proses sosial
yang menghubungkan konsumen dengan pembeli lainnya, memperkuat ikatan
antarindividu, dan menciptakan lingkungan sosial yang dinamis (E. Park et al.,
2017). Pengalaman aliran dalam konteks pemasaran live streaming menghasilkan
keterikatan emosional yang kuat dan loyalitas konsumen terhadap penyiar. Ini
bertindak sebagai titik referensi yang penting dalam pengambilan keputusan
pembelian konsumen, mendorong kesediaan mereka untuk membeli produk yang

disarankan dan dipromosikan oleh penyiar.

Dengan demikian, keterikatan yang dibentuk melalui pengalaman aliran
memainkan peran krusial dalam membentuk perilaku pembelian konsumen,
mendorong pembelian berulang, dan memperkuat hubungan antara penyiar dan
audiensnya (Zhao et al., 2011). Shopee Live mengizinkan konsumen untuk terlibat
dalam interaksi langsung dengan streamer dan merasakan partisipasi aktif dari
pembeli lainnya. Hal ini memungkinkan transmisi elemen emosional yang lebih

kuat dalam konteks kehidupan nyata melalui pembentukan adegan yang nyata.

Penyiar mampu menyajikan pengalaman pembelian yang lebih otentik kepada

konsumen melalui ekspresi wajah, tindakan, dan bahasa tubuh yang dapat dengan



jelas ditangkap oleh penonton (Sun et al., 2021). Keterlibatan pelanggan yang
terdapat di pemasaran online dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian (Putri et al., 2022). Kehadiran Shopee Live telah membawa
dampak besar dalam dunia pemasaran, memperkenalkan platform baru yang dapat
memengaruhi perilaku individu dalam berbagai aspek, termasuk keputusan
pembelian terhadap produk atau layanan. Salah satu hal yang menarik adalah
kemampuan live streaming e-commerce untuk merangsang keputusan pembelian

terhadap produk tertentu.

Pada Shopee Live memungkinkan penjual untuk menciptakan pengalaman yang
menarik bagi konsumen, memengaruhi persepsi mereka terhadap produk, dan
merangsang keputusan pembeliannya. Fenomena ini menjadi latar belakang
penelitian, terutama dengan adanya praktik live streaming di e-commerce yang
menghadirkan interaktivitas yang memberikan kemudahan bagi konsumen untuk
menggali informasi produk langsung dari penjual, serta customer engagement
yang real-time sehingga terjalin kedekatan yang lebih spesifik antara calon
pembeli dengan konsumen yang sebelumnya sudah pernah melakukan pembelian,

hal ini menciptakan dorongan kuat bagi konsumen untuk melakukan pembelian.

Berdasarkan latar belakang tersebut penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan fokus pada
interaktivitas dan keterlibatan pelanggan di Shopee Live. Penelitian ini akan
menjawab pertanyaan tentang bagaimana interaktivitas dan keterlibatan pelanggan
memengaruhi keputusan pembelian pada konsumen pengguna Shopee Live.
Dengan melihat permasalahan di atas maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian mengenai “Pengaruh Interaktivitas dan Customer Engagement terhadap
Keputusan Pembelian di Shopee Live (Survei Pada Konsumen Eiger Adventure di

Indonesia)”.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan di atas, maka dapat ditarik

rumusan masalah dari penelitian ini adalah sebagai berikut:



1.

Seberapa besar pengaruh interaktivitas terhadap keputusan pembelian
konsumen Eiger Adventure pengguna Shopee Live?

Seberapa besar pengaruh customer engagement terhadap keputusan
pembelian konsumen Eiger Adventure pengguna Shopee Live?

Seberapa besar pengaruh simultan interaktivitas dan customer engagement
terhadap keputusan pembelian konsumen Eiger Adventure pengguna Shopee

Live?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan, maka tujuan yang ingin

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh interaktivitas terhadap keputusan pembelian
konsumen Eiger Adventure pengguna Shopee Live.

Untuk mengetahui pengaruh customer engagement terhadap keputusan
pembelian konsumen Eiger Adventure pengguna Shopee Live.

Untuk mengetahui pengaruh simultan interaktivitas dan customer engagement
terhadap keputusan pembelian konsumen Eiger Adventure pengguna Shopee

Live.

1.4. Manfaat Penelitian

Dari penelitian yang dilakukan peneliti diharapkan dapat memberikan manfaat,

antara lain :

1.

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan yang
berkaitan dengan masalah yang diteliti, yaitu untuk perkembangan keilmuan
di bidang bisnis serta masukan terhadap perkembangan bisnis digital dan
sebagai wahana latihan untuk menerapkan ilmu yang diperoleh selama kuliah
dengan kenyataan yang terjadi dilapangan.

Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan dan pertimbangan

bagi pengusaha untuk penyusunan strategi dan kebijakan pemasaran serta



memberikan kajian, masukan, dan pertimbangan untuk pengambilan

keputusan.



Il. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pada umumnya konsep pemasaran sering dianggap sebagai sebuah konsep
penjualan, promosi, atau periklanan. Namun, pada dasarnya promosi, penjualan,
dan periklanan merupakan bagian kecil dari sebuah proses pemasaran. Menurut
American Marketing Association memberikan definisi pemasaran, yaitu sebagai
sebuah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan serta mengelola
hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan untuk organisasi maupun

pemangku kepentingan.

Pemasaran memiliki hubungan yang cukup signifikan dengan lingkungan
eksternal, walaupun perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap
elemen-elemen di lingkungan tersebut (Tjiptono, 2015). Sasaran utama dari
kegiatan pemasaran adalah menciptakan daya tarik yang memotivasi pembeli
untuk mengadopsi produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, peran strategis
pemasaran menjadi sangat terlihat dalam proses perancangan strategi
pengembangan bisnis. (Kotler & Keller, 2018) menyatakan bahwa esensi dari
pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Tujuan utama
dalam bisnis adalah menciptakan nilai bagi pelanggan dengan tujuan

menghasilkan keuntungan atau laba.

Konsep pemasaran mengadopsi perspektif dari luar ke dalam. Pendekatannya
dimulai dengan merinci pasar secara jelas, fokus pada pemahaman kebutuhan
pelanggan, mengintegrasikan segala kegiatan yang dapat memengaruhi pelanggan,
dan akhirnya menciptakan laba melalui penekanan pada kepuasan pelanggan

(Firmansyah, 2018). Untuk dapat mencapai kepuasan pelanggan, akan ada
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tahapan yang perlu dilalui oleh pelanggan. Tahapan pelanggan untuk mencapai

kepuasan sering disebut sebagai perilaku konsumen.

2.2 Perilaku Konsumen

Pada lingkup bisnis, manusia sebagai konsumen tentunya memiliki kebutuhan
atau keinginan yang harus dipenuhi dan pemenuhan kebutuhan yang dilakukan
oleh konsumen bertujuan untuk dapat memberikan rasa kepuasan (Firmansyah,
2018). Kebutuhan atau keinginan yang dimiliki konsumen akan sangat beragam
serta dapat berubah sesuai dengan pertumbuhan zaman. Dengan demikian hal
tersebut perlu diperhatikan oleh pemasar untuk dapat memahami perilaku
konsumen sesuai dengan perubahan tren serta zaman yang dapat memengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian (Firmansyah, 2018). Harapannya aktivitas
pemasaran yang dilakukan dapat memberikan kepuasan serta sesuai dengan target

yang diinginkan.

Menurut Kotler & Keller (2018), perilaku konsumen merupakan studi bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan
membuang dari suatu barang, jasa atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka. Sedangkan menurut Schiffman & Kanuk (2010) dalam
(Nugraha et al., 2021), istilah perilaku konsumen diartikan sebagai sebuah
tindakan yang dilakukan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi dan menghabiskan produk atau jasa yang diharapkan dapat
memberikan kepuasan bagi kebutuhan mereka. Menurut R.Solomon et al (2016)
perilaku konsumen merupakan sebuah studi tentang proses yang dilakukan oleh
individu atau kelompok dalam memilih, membeli, menggunakan, atau membuang
produk, layanan, ide, atau pengalaman yang dapat memuaskan kebutuhan atau
keinginan. Perilaku konsumen dipahami sebagai kegiatan, tindakan, serta proses
psikologis yang mendorong tindakan pada saat sebelum membeli, ketika membeli,

menggunakan, menghabiskan produk dan jasa, serta kegiatan mengevaluasi.

Berdasarkan dari beberapa uraian yang telah dijelaskan sebelumnya, maka

perilaku konsumen merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan konsumen dalam
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mencari, mendapatkan, memakai, dan mengevaluasi produk atau jasa yang dapat
memberikan kepuasan atas keinginan atau kebutuhan serta adanya tindakan
keputusan yang mengikuti tindakan tersebut.

2.2.1 Model Perilaku Konsumen

Para pemasar mempelajari model perilaku konsumen adalah untuk mempelajari
berbagai faktor yang dapat memengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
barang atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan atau keinginannya (Firmansyah,
2018). Model perilaku konsumen adalah sebuah teori yang mempelajari tentang
berbagai faktor yang memengaruhi konsumen dalam membeli barang atau jasa.
Seseorang dalam membeli produk merupakan faktor yang sangat penting bagi
perusahaan dalam menentukan desain produk, saluran distribusi, harga, dan
program promosi yang efektif dan beberapa aspek lain dari program pemasaran
perusahaan (Firmansyah, 2018). Menurut Kotler & Keller (2018) dalam
(Firmansyah, 2018), perilaku konsumen merujuk pada konsumen akhir, individu
atau rumah tangga yang membeli suatu produk untuk dikonsumsi secara pribadi.
Model perilaku konsumen yang telah didefinisikan oleh Kotler dan Keller sebagai
berikut:

Cosnsumer
Psychology

.| Motivation
Marketing Other Perception | Buying Purchase
Stimuli Stimuli Learning Decision Process Decision
| Products & Economic Memory | " Problem - Product-
Services Technolo- - Recognition choice
Price logical | | Information - Brand -
Distribution Political search choice

Communi- Cultural Consuner Evaluation of Dealer —
cation Character - alternatives choice

istics Purchase decision Purchase

— Post-purchase amount
Cultural behavior Purchase
Social L — S timing

Personal Payment-
S method

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen Kotler
Sumber: Kotler (2018)

Dalam model perilaku konsumen yang diungkapkan oleh Kotler & Keller (2018)
rangsangan pemasaran (marketing stimulation) sepenuhnya timbul dipengaruhi

oleh usaha dari perusahaan dalam melakukan kegiatan untuk menarik minat beli
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konsumen (Firmansyah, 2018). Pada rangsangan pemasaran faktor yang dapat
memengaruhinya, yaitu produk, harga, distribusi, dan komunikasi. Rangsangan
dalam pemasaran juga dapat timbul dari faktor lain (other stimulation) yang dapat
memberikan dampak pada keputusan pembelian terhadap suatu produk mencakup
situasi ekonomi yang berlaku, perkembangan teknologi terkini, pengaruh politik
yang terjadi, dan juga dampak dari budaya yang terasa secara langsung oleh
konsumen (Firmansyah, 2018).

Dalam proses pengambilan keputusan, hal-hal tersebut memiliki peran penting
dan dapat memberikan pengaruh yang signifikan terhadap preferensi dan
keputusan akhir konsumen. Karakteristik Pembeli (Buyer Characteristics)
merupakan ciri individu yang dapat menentukan sikap seseorang individu dan
dapat berperan sebagai penentu nilai dalam pengambilan keputusan (Nasution et
al., 2019). Karakteristik tersebut meliputi, faktor budaya, faktor sosial, faktor
pribadi, dan faktor psikologis (Firmansyah, 2018). Berikut penjelasan mengenai
karakteristik pembeli berdasarkan penjelasan Kotler & Keller (2018) yang dapat
memengaruhi minat seseorang dalam melakukan pembelian ulang. Faktor budaya
(Culture) merupakan penentu keinginan serta perilaku seseorang dan pemasar
perlu untuk benar-benar memperhatikan nilai-nilai budaya disetiap negara
(Nugraha et al., 2021). Kemudian sub budaya (sub culture) setiap budaya terdiri
dari sub-budaya yang lebih kecil mencakup identitas kebangsaan, agama, ras, dan
lokasi geografis tertentu. Selain faktor budaya, faktor sosial juga turut
memengaruhi perilaku pembelian seperti kelompok referensi (references group),

keluarga (family), serta peran sosial dan status (Nugraha et al., 2021).

Dalam perilaku pembelian menurut Nugraha et al (2021) juga terdapat faktor
pribadi (personal factor) yang mempengaruhinya seperti, usia dan tahap siklus
hidup (age and life cycle stage), pekerjaan dan lingkungan ekonomi (economic
situation), kepribadian dan konsep diri (personality and self-concept), gaya hidup
(life style). Lalu terdapat faktor psikologis yang terdiri dari motivasi, persepsi,
pembelajaran, keyakinan dan sikap (Nugraha et al., 2021). Menurut Schiffman &
Kanuk (2007) dalam Nugraha et al (2021), motivasi merupakan kekuatan

pendorong dalam diri seseorang yang akan memaksa untuk melakukan suatu
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tindakan. Motivasi muncul karena adanya kebutuhan yang dirasakan oleh
konsumen, sedangkan kebutuhan muncul karena konsumen merasakan
ketidaknyamanan antara yang seharusnya dirasakan dan yang sesungguhnya
dirasakan. Menurut Firmansyah (2018) persepsi adalah sebuah proses yang
membuat seseorang memilih, mengorganisasikan, dan menginterpretasikan
rangsangan yang diterima menjadi sebuah gambaran yang berarti dan lengkap
tentang dunianya. Menurut Kotler (2018), persepsi tidak hanya bergantung pada
rangsangan fisik yang datang, akan tetapi juga berkaitan dengan lingkungan
sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan.

Pembelajaran merupakan perubahan perilaku seseorang yang disebabkan oleh
sebuah pengalaman yang telah dirasakan dan adanya hasil perubahan dari perilaku
manusia. Keyakinan dan sikap yaitu suatu prinsip yang berhubungan dengan
bagaimana orang mempersepsi terhadap objek sikap yang telah diyakini
(Firmansyah, 2018). Lalu pada konsep pemasaran selanjutnya terdapat proses
keputusan membeli (buying decision process). Dan keputusan membeli (buyer’s
decision) yang merupakan faktor terakhir dari model perilaku konsumen. Dalam
hal ini, keputusan pembeli akan memberikan suatu keputusan terbaik menyangkut
pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, dan jumlah

produk yang akan dibeli (Nugraha et al., 2021).

Setelah mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen terdapat
hal yang juga perlu diketahui, yaitu mengenai beberapa perilaku konsumen secara
umum. Pada perilaku konsumen secara umum dibagi menjadi dua, yaitu perilaku
konsumen rasional dan irasional (Anang, 2019). Perilaku konsumen rasional
mencakup barang yang sangat dibutuhkan oleh konsumen, mutu barang terjamin,
harga sesuai kemampuan konsumen, serta barang bisa memberikan kegunaan
yang optimal untuk konsumen. Kemudian untuk perilaku konsumen irasional,
yaitu meliputi gengsi, diskon, memiliki merek yang sudah dikenal oleh banyak

orang, dan tertarik terhadap iklan baik di media cetak maupun elektronik.

Berdasarkan informasi di atas bahwa variabel dalam penelitian ini merupakan

bagian dari model perilaku konsumen. Pada variabel interaktivitas merupakan
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bagian dari perilaku konsumen yang dilakukan secara irasional (Anang, 2019).
Kemudian customer engagement juga menjadi bagian dari perilaku konsumen,
yaitu post purchase decision. Oleh karena itu, pemilihan variabel yang berkaitan
dengan perilaku konsumen yang dilakukan oleh peneliti bertujuan untuk
mengetahui hal yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen Eiger

Adventure di Shopee Live streaming.

2.3 Interaktivitas

Mambangun hubungan interaksi yang positif dan efektif antara penjual dan
konsumen akan membantu meningkatkan kesenangan dan pengalaman konsumen
serta akan membantu mencapai tujuan pemasaran perusahaan. Dalam studi
tentang agen online, interaksi dibagi menjadi interaksi sosial, interaksi manusia-
komputer, dan interaksi informasi (Liu et al., 2022). Interaksi telah mengalami
perkembangan lebih lanjut dalam e-commerce streaming langsung, dan baik
bentuk maupun konotasi interaksi telah sangat diperkaya. Menurut Rahmadiane &
Utami (2021) mendefinisikan interaktivitas sebagai tingkat interaksi antara dua
pihak atau lebih di dalam media komunikasi dan kemampuan untuk merespon

komunikan.

Lalu interaktivitas menurut Y. Liu & Shrum (2014) merupakan sebuah fasilitas
bagi orang dan organisasi untuk berkomunikasi secara langsung satu sama lain
tanpa memandang jarak atau waktu. Dalam interaktivitas terdapat tiga aspek
interaksi, yaitu mesin-pengguna, pengguna-pengguna, pesan-pengguna.
Interaktivitas mengacu pada sebuah kekayaan interaksi yang terjadi dalam
komunikasi yang merupakan feedback dari komunikasi yang dilakukan oleh kedua
belah pihak (Kang et al., 2021). Interaksi dan komunikasi online antar pengguna
dan streamer atau penonton lain di live streaming e-commerce seperti sebuah
interaksi yang memungkinkan pengguna untuk fokus pada pembuat konten (Y. Li
et al., 2021).

Semakin banyak interaksi antara pengguna dan streamer atau penonton lain,

semakin besar kemungkinan pengguna untuk mengembangkan keterikatan
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emosional (Y. Li et al., 2021). Berdasarkan uraian definisi sebelumnya dapat
dijelaskan bahwa interaktivitas merupakan sebuah proses berkomunikasi yang
dilakukan secara real time tanpa terbatas jarak dan waktu dan terdapat timbal
balik yang diberikan oleh komunikan. Interaktivitas yang tinggi dapat membuat
komunikasi dua arah dan pertukaran informasi menjadi lancar. Secara emosional,
interaktivitas yang baik dapat meningkatkan rasa nyaman bagi konsumen
(Rahmadiane & Utami, 2021).

Dalam upaya untuk melakukan pengukuran terhadap variabel interaktivitas

menurut Y. Liu & Shrum (2014) dalam mengukur variabel interaktivitas terdapat

indikator untuk mengukurnya, yaitu sebagai berikut:

1. Kontrol aktif, pengendalian aktif yang ditandai dengan tindakan sukarela dan
instrumental yang secara langsung memengaruhi pengalaman pengontrol.

2. Komunikasi dua arah, mengacu pada komunikasi timbal balik antara
perusahaan dan pengguna lalu pengguna dengan pengguna.

3. Sinkronisasi, mengacu pada kemampuan derajat masukan pengguna ke dalam
komunikasi dan tanggapan yang mereka terima dari komunikasi tersebut

adalah sama.

Kemudian sebagai upaya untuk melakukan pengukuran terhadap variabel

interaktivitas menurut M. Park & Yoo (2020) terdapat indikator untuk

mengukurnya, yaitu sebagai berikut:

1. Processed very quickly, tingkat kecepatan dalam pemrosesan informasi atau
tindakan yang sangat tinggi.

2. Information was very fast, tingkat kecepatan dalam penyampaian informasi
yang sangat tinggi dan efisien.

3. Information without any delay, keadaan dimana informasi yang disampaikan
tanpa adanya jeda atau keterlambatan.

4. Instantaneous information, karakteristik dari informasi yang disampaikan

atau diproses secara segera, atau tanpa penundaan yang berarti.
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Dalam upaya untuk melakukan pengukuran terhadap variabel interaktivitas

menurut Juniarty & Gunawan (2021) dalam mengukur variabel interaktivitas

terdapat indikator untuk mengukurnya, yaitu sebagai berikut:

1. User control enabled, memungkinkan pengguna untuk memberikan kontrol
terhadap konten.

2. Two way communication and control, memfasilitasi kemampuan untuk

melakukan komunikasi dua arah antar pengguna.

Berdasarkan beberapa indikator yang telah diungkapkan di atas, peneliti akan
menggunakan indikator yang diungkapkan oleh Y. Liu & Shrum (2014) untuk

mengukur variabel interaktivitas pada penelitian ini.

2.4 Customer Engagement

Membangun keterlibatan pelanggan merupakan salah satu hal yang dapat
membangun loyalitas pelanggan terhadap sebuah produk. Dalam pandangan
Willems (2011), customer engagement didefinisikan sebagai suatu proses yang
bertujuan untuk terlibat dengan pelanggan melalui interaksi yang melibatkan
dialog dan pengalaman, dengan tujuan untuk secara optimal mendukung
pelanggan yang pada gilirannya memengaruhi keputusan mereka dalam
melakukan pembelian. Vivek et al (2014) menjelaskan bahwa keterlibatan
pelanggan (customer engagement) merujuk pada interaksi dan hubungan antara
pelanggan atau calon pelanggan dengan merek, seringkali melibatkan orang lain

dalam jejaring sosial yang berkaitan dengan penawaran dan aktivitas merek.

Lalu menurut pandangan So et al (2014) menyatakan bahwa keterlibatan
pelanggan didefinisikan sebagai hubungan personal antara pelanggan dan merek
yang tercermin dalam aspek kognitif, afektif, dan perilaku di luar proses
pembelian. Thakur (2017) mendefinisikan keterlibatan pelanggan (customer
engagement) sebagai munculnya keadaan psikologis dari respons emosional yang
mengarah pada hubungan dengan suatu objek, seperti media atau merek, yang
memberikan manfaat bagi pelaku bisnis. Menurut Kumar et al (2010), kontribusi

konsumen dapat berupa pendapat, saran, atau ide, dan dapat termanifestasi dalam
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bentuk word of mouth (WOM), rekomendasi, dan bentuk lainnya lainnya.
Berdasarkan beberapa pendapat yang telah disampaikan sebelumnya bahwa,
keterlibatan pelanggan (customer engagement) dapat dipahami sebagai proses
interaksi yang melibatkan dialog, pengalaman, serta kontribusi berupa pendapat
atau saran dari pelanggan, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian

mereka.

Dalam pengukuran variabel customer engagement menurut So et al (2014)

customer engagement memiliki indikator yang dapat digunakan untuk

mengukurnya, yaitu sebagai berikut:

1. Enthusiasm, merupakan tingkat kebahagiaan, ketertarikan, dan antusiasme
yang intens dari seorang individu terhadap suatu merek.

2. Attention, merupakan tingkat fokus yang dimiliki pelanggan dengan suatu
merek tertentu.

3. Interaction, merupakan serangkaian interaksi yang terjadi antara merek dan
pelanggan lain di luar proses pembelian.

4. ldentification, mencerminkan tingkat pemahaman pelanggan terhadap
kesatuan atau kepemilikan atas merek.

5. Absorption, merupakan kondisi menyenangkan dimana pelanggan

sepenuhnya terfokus pada merek sehingga tidak menyadari berlalunya waktu.

Kemudian untuk melakukan pengukuran variabel customer engagement menurut

Dessart et al (2015) customer engagement memiliki indikator yang dapat

digunakan untuk mengukurnya, yaitu sebagai berikut:

1. Enthusiasm, menggambarkan tingkat kegembiraan dan minat intrinsik
konsumen terhadap merek.

2. Enjoyment, ini merupakan indikasi kesenangan yang muncul dari penemuan
dan interaksi yang didorong oleh merek online.

3. Attention, hal ini merupakan ketersediaan kognitif yang secara sukarela
didedikasikan untuk berinteraksi dengan komunitas merek online.

4. Absorption, ketidakmampuan untuk meninggalkan dan cenderung

menghabiskan waktu untuk melakukan interaksi dengan merek.
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5. Sharing, lingkungan sosial media memberikan dorongan bagi pelanggan
untuk melakukan perilaku berbagi pengalaman setelah menggunakan produk.

6. Learning, hal ini mengacu untuk mencari bantuan apabila terdapat masalah
atau tidak puas dengan suatu merek.

7. Endorsing, konsumen memberikan rekomendasi atau melakukan promosi dari
mulut ke mulut yang diwujudkan melalui interaksi dengan konten suatu

merek.

Kemudian untuk melakukan pengukuran variabel customer engagement menurut

Gummerus et al (2012) customer engagement memiliki indikator yang dapat

digunakan untuk mengukurnya, yaitu sebagai berikut:

1. Keterlibatan yang dilakukan oleh konsumen dapat dilakukan dengan berbagai
cara tergantung sumberdaya pelanggan (misalnya: waktu)

2. Memberikan berbagai hasil bagi pelanggan (misalnya: peningkatan
pelayanan).

3. Cakupannya bervariasi dan bersifat sesaat, seperti penyampaian keluhan, atau
perilaku yang berkelanjutan.

4. Memberikan dampak yang berbeda bagi setiap perusahaan (positif/negatif).

5. Pelanggan terlibat dengan berbagai tujuan yang berbeda.

Dari beberapa indikator yang telah diungkapkan di atas, peneliti menggunakan
indikator yang diungkapkan oleh So et al (2014) untuk mengukur variabel

customer engagement pada penelitian ini.

2.5 Keputusan Pembelian

Proses pembelian merupakan bagian dari serangkaian langkah yang dimulai saat
konsumen menyadari masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek
tertentu, dan mengevaluasi seberapa baik setiap alternatif dapat menyelesaikan
masalah tersebut. Proses ini kemudian berujung pada pengambilan keputusan
pembelian (Tjiptono, 2016). Menurut pendapat Nurfauzi et al (2023), keputusan
pembelian merujuk pada proses memilih satu opsi dari beberapa opsi yang

tersedia. Artinya, seseorang dihadapkan pada pilihan untuk membeli atau tidak
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membeli, dan kemudian membuat keputusan untuk membeli. Menurut Kotler &
Amstrong (2018), keputusan pembelian adalah ketika seseorang memilih untuk
membeli merek yang disukai, meskipun terdapat dua faktor yang memisahkan niat

membeli dari keputusan pembelian.

Proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen terdapat faktor
yang memengaruhi. Faktor pertama adalah pendapat orang lain, dan faktor kedua
adalah situasi yang tidak terduga. Menurut pendapat dari Senduk et al (2021)
menyatakan bahwa keputusan pembelian mencerminkan cara di mana orang
mengevaluasi berbagai pilihan sebelum membuat keputusan tentang produk.
Berdasarkan pendapat yang telah dijelaskan sebelumnya dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian merupakan serangkaian tahapan yang harus dilalui pembeli
dengan melakukan evaluasi terhadap beberapa pilihan, lalu memberikan
keputusan bahwa seseorang akan melakukan pembelian terhadap produk atau jasa

yang dinilai sesuai dengan keinginan atau kebutuhan.

Untuk melakukan pengukuran terhadap variabel keputusan pembelian menurut
Kotler & Amstrong (2018) terdapat indikator untuk mengukurnya, yaitu sebagai
berikut:

1. Pilihan produk, dalam membeli produk dan tujuan lain, konsumen harus
mengambil keputusan.

2. Pilihan merek, setiap merek pasti memiliki perbedaan tersendiri, sehingga
membuat konsumen harus memilih dan mengambil keputusan mengenai
merek yang akan dibeli.

3. Pilihan penyalur, setiap konsumen cenderung dipengaruhi oleh berbagai
faktor seperti ketersediaan lokasi yang dekat, harga terjangkau, ketersediaan
stok, kenyamanan berbelanja, luasnya ruang toko, dan lain sebagainya. Oleh
karena itu, perusahaan harus memahami faktor-faktor yang memengaruhi
preferensi pelanggan dalam memilih suatu penyalur.

4. Waktu pembelian, merupakan pemilihan waktu pembelian konsumen dan
menentukan kapan akan melakukan pembelian kembali.

5. Jumlah pembelian, merupakan seberapa banyak produk yang akan

dibelanjakan oleh konsumen sesuai dengan kebutuhannya.
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Metode pembayaran, merupakan pengambilan keputusan yang dilakukan oleh
konsumen mengenai metode pembayaran yang akan digunakan dalam

melakukan transaksi.

Kemudian untuk melakukan pengukuran terhadap variabel keputusan pembelian

menurut Tjiptono (2016) terdapat indikator untuk mengukurnya, yaitu sebagai

berikut:

1. Pilihan produk, konsumen mengambil keputusan membeli produk dengan
mempertimbangkan kebutuhan, keragaman, serta kualitasnya.

2. Pilihan merek, konsumen harus menentukan pilihan merek mana yang akan
dibeli.

3. Pilihan penyalur, konsumen akan memilih penyalur yang dinilai sesuai
dengan berbagai pertimbangan yang berbeda-beda.

4. Waktu pembelian, konsumen akan menentukan pilihan waktu yang berbeda
dalam melakukan keputusan untuk membeli produk.

5. Jumlah pembelian, dalam melakukan pembelian maka konsumen akan

mempertimbangkan jumlah produk yang akan dibeli.

Lalu untuk melakukan pengukuran terhadap variabel keputusan pembelian jika

menurut Thompson et al., (2017) terdapat indikator untuk mengukurnya, yaitu

sebagai berikut:

1.

Sesuai kebutuhan, kondisi dimana pembeli mulai mengenali masalah atau
kebutuhan yang disebabkan oleh rangsangan pemasar.

Mempunyai manfaat, konsumen memiliki pertimbangan atas manfaat.
Ketepatan dalam membeli produk, konsumen yakin mengambil keputusan
sesuai dengan harapan.

Pembelian berulang, konsumen merasa produk yang dibeli dapat sesuai atau

bahkan melebihi ekspektasi yang diinginkan.

Berdasarkan beberapa indikator yang telah diungkapkan di atas, peneliti

menggunakan indikator yang diungkapkan oleh Kotler & Amstrong (2018) untuk

mengukur variabel keputusan pembelian pada penelitian ini.
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Dalam penelitian ini peneliti mengacu pada sejumlah penelitian sebelumnya yang relevan, yang digunakan sebagai sumber rujukan dalam

penyusunan penelitian ini. Sumber rujukan yang digunakan yaitu sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Penulis Judul Metode Hasil Limitasi Saran Peneliti

1 | Fengchun Tang | The more interactivity | 1. Desain | 1. Interaktivitas | Kualitas keputusan dinilai | Penelitian bisa
(2020). Journal | the better? Investigating | eksperimen 2x2 | memiliki pengaruh | dari ~ sudut  pandang | mengevaluasi
Information interactivity, task | untuk menguji | yang positif | kegunaan, vyaitu kamera | pengaruh interaksi
Technology  and | complexity, and product | hipotesis  dengan | terhadap keputusan | dan  harga,  sehingga | dari interaktivitas
Management. knowledge inonline | dua variabel antar | pembelian  secara | pengukuran ini mungkin | dengan pembeli yang

purchase decisions. subjek. online. tidak sepenuhnya | sebenarnya.
2. Responden 264 | 2. Interaktivitas | mencerminkan  kualitas
mahasiswa bisnis di | menunjukkan keputusan konsumen yang
Amerika Serikat. pengaruh yang kuat | sesungguhnya.
terhadap keputusan
pembelian yang
dilakukan oleh
pelanggan.

2 | Barkah Rosadi, | Understanding the | 1. Metode | 1. Customer - Penelitian bisa
Syaefi Zulfikar | Driver of Customer | kuantitatif yang | engagement dilakukan untuk
Azhari, Juniar | pyrchase  Decision: | dianalisis menunjukkan menguraikan
Kemal  Saraswati | The Role of Customer | Menggunakan pengaruh terhadap mekanisme psikologis
(2022). Jurnal limu Engagement and descriptive analysis | keputusan customer engagement
Manajemen Brand Attachment dan path analysis. pembelian yang masih jarang
Advantage. ' 2. 115 responden di | konsumen local diteliti.

Yogyakarta  yang

make up brands.
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No Penulis Judul Metode Hasil Limitasi Saran Peneliti
pernah membeli
local make up
brands.

3 | Victoria Andrenita | Analisis Dampak | 1. Metode yang | 1. Hubungan | Sebaran geografis Melakukan penelitian
Blessa, Farida | Kepercayaan, digunakan  dalam | positif dan | responden masih pada terhadap variabel lain
Indriani  (2022). | Keterlibatan penelitian  adalah | sjgnifikan antara | Salah satu daerah tertentu. | yang dapat membantu
Diponegoro Pelanggan, dan | kuantitatif. tingkat ~customer meningkatkan
Journal of Kualitas Produk 2. 100 responden engagement keputusan pembelian
Management. Terhadap Keputusan yang _pernah dengan keputusan k(_)nsumen Shopee

. . | mengunjungi  atau . Live.
Pembellap Melalui | - ojakukan pembelian.
Shopee Live. pembelian online.

4 | Lingfei Liu (2022). | Factors Affecting | 1. Metode vyang | 1. Interaktivitas | Jumlah responden Melakukan penelitian
Advances in | Consumers’ Purchasing | digunakan  dalam | memiliki dampak | terbanyak berasal dari terhadap faktor-faktor
Economics, Behaviours in  Live | penelitian  adalah | yang positif dan | Tiongkok sehingga lain  yang  dapat
Business and | Streaming E- | kuantitatif. signifikan cakupan perlu diperluas, memberikan pengaruh
Management Commerce: A Review 2. 200 hingga 500 terhadap karena masyarakat dari terhadap perilaku
Research. responden di keputusan berbagai negara memiliki | pembelian konsumen

Tiongkok yang . konsep konsumsi yang dalam belanja live
pernah pembelian. berbeda. streaming.
mengunjungi  atau

melakukan

pembelian di Live

Streaming.

5 | Hera Febria | Does Storytelling | 1. Metode | 1. Customer - Melakukan penelitian
Mavilinda,  Yulia | Marketing Effectively | kuantitatif yang | engagement mengenai  customer
Hamdaini  Putri, | Enhance  Customer | dianalisis memiliki dampak engagement dari
ﬁkhmagd_ 2023) Engagement and Smenggunaklz;m _ yang  signifikan perspektif pelanggan.
azaruddin : tructure Equation P
Jurnal Manajemen Influence  Purchase Model (SEM). dan positif
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No Penulis Judul Metode Hasil Limitasi Saran Peneliti
Bisnis. Decisions? 2. 200 responden | terhadap
pengguna aktif | keputusan
sosial media pembe“an_
instagram.

Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan informasi dari penelitian sebelumnya, terdapat kesamaan dalam variabel independen antara penelitian sebelumnya dan
penelitian ini. Namun, terdapat perbedaan signifikan dalam lokasi atau subjek penelitian. Penelitian ini dilakukan secara nasional dan
berfokus pada konteks Indonesia. Selain itu, penelitian sebelumnya menyelidiki pengguna e-commerce atau media sosial, sementara
penelitian ini difokuskan pada pengguna fitur Shopee Live. Selain itu, terdapat perbedaan dalam jumlah responden dan karakteristik
responden antara penelitian ini dengan penelitian sebelumnya. Terakhir, penelitian ini juga memiliki perbedaan karena diafiliasikan

terhadap sebuah merek tertentu, yang memberikan dimensi tambahan yang perlu diperhatikan dalam analisisnya.
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2.7 Kerangka Pemikiran

Perubahan pola hidup masyarakat membuat banyak perubahan dari gaya hidup
dan cara berbelanja yang dilakukan oleh masyarakat. Hadirnya e-commerce
membuat masyarakat mulai beralih dari berbelanja secara offline mulai beralih
untuk berbelanja secara online. Proses konsumen mengenali produk yang akan
dibeli semakin bervariatif dengan hadirnya fitur live streaming pada Shopee.
Tahapan untuk memutuskan melakukan keputusan pembelian, konsumen akan
melakukan evaluasi atas pilihan yang tersedia. Menurut Kotler & Amstrong
(2018), keputusan pembelian adalah ketika seseorang memilih untuk membeli
merek yang disukai, meskipun terdapat dua faktor yang memisahkan niat membeli
dari keputusan pembelian. Peneliti menggunakan teori yang diungkapkan oleh
Kotler dan Armstrong karena teori tersebut relevan dengan keputusan pembelian

yang ingin diuji oleh peneliti.

Untuk mendukung analisis perilaku konsumen mengenai keputusan pembelian,
maka penelitian ini akan menggunakan variabel interaktivitas dan customer
engagement. Penelitian ini dilakukan untuk melakukan riset mengenai seberapa
besar dampak interaktivitas dan customer engagement terhadap keputusan

pembelian konsumen di Shopee live.

Pada kegiatan memasarkan yang dilakukan di live streaming terdapat interaksi
yang real time antara streamer dengan pelanggan. Interaksi yang real time
tersebut membuat proses pemasaran secara online menjadi lebih menarik.
Interaktivitas merupakan sebuah fasilitas bagi orang dan organisasi untuk
berkomunikasi secara langsung satu sama lain tanpa memandang jarak atau waktu
(Y. Liu & Shrum, 2014). Proses komunikasi dua arah akan menghasilkan
pengalaman yang berbeda dalam melakukan transaksi di Shopee live. Hadirnya
fitur live streaming mendorong hadirnya interaksi yang terjadi antara penjual
dengan pembeli. Interaktivitas yang hadir pada saat live streaming membuat
penjual berharap dapat menjalin komunikasi dan kedekatan yang baik dengan
konsumen dan mendorongnya untuk melakukan keputusan pembelian. Untuk
melakukan pengujian terhadap interaktivitas, maka indikator yang digunakan

dalam penelitian ini, yaitu kontrol aktif, komunikasi dua arah, dan sinkronisasi.
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Selain terdapat komunikasi dua arah antara streamer dan konsumen, pada fitur
live streaming juga melibatkan interaksi dengan pelanggan lain. Menurut
pandangan So et al., (2014) menyatakan bahwa keterlibatan pelanggan
didefinisikan sebagai hubungan personal antara pelanggan dan merek yang
tercermin dalam aspek kognitif, afektif, dan perilaku di luar proses pembelian.
Keterlibatan pelanggan (customer engagement) dapat dipahami sebagai sebuah
proses interaksi yang melibatkan dialog, pengalaman, serta kontribusi berupa
pendapat atau saran dari pelanggan, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan
pembelian mereka. Peneliti menggunakan teori yang diungkapkan oleh So et al.,
(2014) karena dianggap relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti.
Untuk melakukan pengukuran terhadap variabel customer engagement, maka
indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah enthusiasm, attention,

interaction, identification, absorption.
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Berdasarkan dari kerangka pemikiran yang telah dijabarkan sebelumnya, maka

model kerangka pikir dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut :

Interaktivitas (X1)

1. Kontrol aktif

2. Komunikasi dua
arah

3. Sinkronisasi

Keputusan Pembelian (Y)
Pilihan produk
Pilihan merek
Pilihan penyalur
Waktu pembelian
Jumlah pembelian

(Liu & Shrum, 2014)

Customer Engagement
(X2)

ocoukrwdE

Enthusiasm Metode
Attention pembayaran
Interaction

Identification (Kotler & Amstrong, 2018)
Absorption ¥

arwbdE

(So et al, 2014)

—— ; Secara Parsial

———» : Secara Simultan

Sumber: Data diolah (2024)
Gambar 2. 2 Kerangka Konseptual Penelitian

2.8 Hipotesis

Pada perumusan hipotesis yang dilakukan oleh peneliti disusun berdasarkan
kajian pustaka dan penelitian terdahulu, adapun dalam penelitian ini terdapat
beberapa hipotesis. Pada penelitian sebelumnya yang dijadikan dasar peneliti
untuk melakukan perumusan hipotesis, peneliti menggunakan rujukan dari
penelitian yang dilakukan oleh L. Liu (2022); Tang (2020) menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh yang positif antara interaktivitas terhadap keputusan pembelian
konsumen. Apabila merujuk pada penelitian terdahulu tersebut, maka peneliti
membuat perumusan hipotesis, yaitu sebagai berikut:

Hal. Interaktivitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Shopee live

streaming.
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HO1. Interaktivitas tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Shopee

live streaming.

Penelitian mengenai keterlibatan pelanggan pernah dilakukan oleh Rosadi et al
(2023), lalu pada penelitian tersebut menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh
positif antara customer engagement dengan keputusan pembelian. Kemudian
serupa dengan penelitian sebelumnya, pada penelitian yang dilakukan oleh Blessa
& Indriani (2022) juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara customer engagement dengan keputusan pembelian konsumen.
Selanjutnya pada penelitian yang diungkapkan oleh Mavilinda et al., (2023) juga
memberikan hasil bahwa customer engagement memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan rujukan penelitian
terdahulu, maka peneliti membuat perumusan hipotesis sebagai berikut:

Ha2. Customer engagement berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Shopee
live streaming.

HO02. Customer engagement tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian di

Shopee live streaming.

Pada penelitian ini juga akan menguji pengaruh secara bersama-sama (simultan)
dari interaktivitas dan customer engagement terhadap keputusan pembelian
konsumen di Shopee live streaming. Oleh karena itu, maka peneliti membuat
rumusan hipotesis, yaitu sebagai berikut :

Ha3: Interaktivitas dan customer engagement berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian di Shopee live streaming.

HO3: Interaktivitas dan customer engagement tidak berpengaruh secara simultan

terhadap keputusan pembelian di Shopee live streaming.



I1l. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pada penelitian ini tergolong ke dalam jenis penelitian explanatory research, yang
digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal dan menguji keterkaitan antara
beberapa variabel melalui pengujian hipotesis yang sudah dirumuskan (Sugiyono,
2019). Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu pendekatan yang
berupa angka atau data kualitatif yang diangkakan (Sugiyono, 2019). Analisis data
penelitian ini menggunakan regresi linear berganda. Variabel independen dalam
penelitian ini meliputi interaktivitas dan customer engagement sedangkan variabel

dependen dalam penelitian ini, yaitu keputusan pembelian konsumen.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi atas objek atau subjek yang mempunyai
kuantitas dan karakteristik yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Populasi dalam penelitian ini merupakan
konsumen Eiger Adventure pengguna aplikasi e-commerce di Indonesia yang
pernah menonton live streaming dan melakukan transaksi pembelian pada fitur

Shopee live.

3.2.2 Sampel

Penelitian ini harus dapat menjadi representasi dari seluruh populasi yang ada.
Maka peneliti menentukan sampel yang merupakan bagian dari jumlah dan
karakteristik populasi tersebut (Sugiyono, 2019). Metode pengambilan sampel
pada penelitian ini adalah menggunakan metode nonprobability sampling dengan

menggunakan teknik purposive sampling. Teknik purposive sampling merupakan
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teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2019).
Pengambilan sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan kriteria atau
pertimbangan sebagai berikut:

1. Responden merupakan konsumen Eiger Adventure di Indonesia.

2. Responden menggunakan fitur live streaming di aplikasi Shopee.

3. Responden pernah menonton Shopee Live Eiger Adventure.

Penelitian ini menggunakan penentuan jumlah sampel yang dihitung
menggunakan rumus Cochran (Sugiyono, 2019). Hal tersebut dikarenakan jumlah
populasi yang tidak diketahui secara pasti jumlahnya. Maka, pada penelitian ini

menggunakan rumus sebagai berikut:

z’pq

e’

n=
Rumus 3. 1 Cochran

Keterangan :

n: Jumlah sampel yang diperlukan

z: Harga dalam kurve normal untuk simpangan 10% dengan nilai 1,9

p: Peluang benar 50% = 0,5

g: Peluang salah 50% = 0,5

e: Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 5%

Melalui rumus diatas, maka hasil perhitungan yang diperoleh sebagai berikut:

(1,96)%(0,5)(0,5)
- 5%2
3,8416 x 0,25)
n= 5%2
n = 384,16

Hasil dari perhitungan rumus yang terdapat di atas menunjukkan hasil untuk nilai
n, yaitu sebesar 384,16. Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, maka jumlah
sampel yang didapatkan akan dibulatkan menjadi sebesar 385, maka jumlah
sampel tersebut yang digunakan pada penelitian ini terhadap konsumen Eiger

Adventure di Indonesia pengguna fitur Shopee live streaming.
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3.3 Jenis Data

Jenis data pada penelitian ini adalah data kualitatif yang diperoleh melalui
kuesioner. Data tersebut nantinya akan dikuantitatifkan menggunakan skala likert
agar dapat diproses lebih lanjut dengan pendekatan statistik. Dalam melakukan
penelitian maka akan terdapat beberapa jenis pada pengumpulan data, menurut
Sugiyono (2019), cara yang digunakan oleh peneliti untuk pengumpulan data,
yaitu data primer.
1. Data Primer
Data primer merupakan sumber data yang secara langsung memberikan data
kepada pengumpul data. Sumber dari data primer diperoleh melalui
responden yang nantinya akan diminta untuk menjawab pertanyaan yang
telah tertulis dalam kuesioner yang dibagikan peneliti. Hasil jawaban
pertanyaan/pernyataan kuesioner diperoleh dari konsumen Eiger Adventure di
Indonesia pengguna aplikasi Shopee yang pernah menonton live streaming
pada aplikasi tersebut. Proses penyebaran kuesioner dalam penelitian ini
menggunakan google formulir yang disebar melalui platform media sosial
seperti WhatsApp, Instagram, Facebook serta Telegram. Tautan google
formulir yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut

https://bit.ly/KuesionerPenelitianSkripsiReqqy.

3.4 Teknik Pengumpulan Data

Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner.
Berdasarkan definisi kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawab. Dalam penelitian ini kuesioner yang diberikan secara
kepada konsumen Eiger Adventure di Indonesia pengguna aplikasi Shopee yang
pernah melakukan aktivitas menonton live streaming serta memperhatikan
interaktivitas serta customer engagement dan pernah memiliki keputusan
pembelian terhadap produk yang dijual dalam Shopee live streaming Eiger

Adventure.


https://bit.ly/KuesionerPenelitianSkripsiReggy
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3.5 Identifikasi Variabel

Penelitian ini dilakukan dengan memperhatikan variabel penelitian yang
merupakan suatu atribut, sifat, nilai dari orang, obyek, atau kegiatan yang
mempunyai variasi tertentu untuk dipelajari dan disimpulkan (Sugiyono, 2019).
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Variabel bebas atau variabel independen (X), Variabel yang memengaruhi
atau menjadi penyebab perubahan pada variabel terikat. Penelitian ini
menggunakan dua variabel bebas antara lain : interaktivitas (Xi) dan
customer engagement (Xz).

2. Variabel terikat atau variabel dependen (), Variabel yang dipengaruhi atau
yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel terikat pada
penelitian ini, yaitu keputusan pembelian ().

3.6 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

3.6.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan suatu makna atau konsep inti yang ada pada
penelitian guna mempermudah peneliti dalam melakukan proses operasional yang
secara jelas supaya penelitian mampu mencapai tujuan. Berikut adalah definisi
konseptual dalam penelitian ini:

1. Interaktivitas merupakan sebuah fasilitas bagi orang dan organisasi untuk
berkomunikasi secara langsung satu sama lain tanpa memandang jarak atau
waktu (Y. Liu & Shrum, 2014).

2. Customer engagement adalah keterlibatan pelanggan didefinisikan sebagai
hubungan personal antara pelanggan dan merek yang tercermin dalam aspek
kognitif, afektif, dan perilaku di luar proses pembelian (So et al., 2014).

3. Keputusan pembelian adalah ketika seseorang benar-benar memilih untuk
membeli merek yang disukai, meskipun terdapat dua faktor yang memisahkan

niat membeli dari keputusan pembelian (Kotler & Amstrong, 2018).
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3.6.2 Definisi Operasional

Pada saat melakukan pengukuran, dibutuhkan untuk melakukan penjabaran
variabel dalam bentuk definisi operasional yang nantinya pada variabel tersebut
akan diambil kesimpulannya. Membuat definisi operasional pada variabel
bertujuan untuk memudahkan dan menjaga konsistensi pada proses pengumpulan
data, serta untuk menghindarkan perbedaan interpretasi dan membatasi ruang
lingkup variabel (Ulfa, 2021). Dalam membuat definisi operasional variabel
langkah-langkah yang perlu dilakukan adalah sebagai berikut:

1. Mencari definisi operasional dari literatur terdahulu, jika definisi yang
diperoleh sudah cukup operasional maka dapat langsung digunakan. Namun,
jika definisi yang diperoleh belum cukup operasional maka harus
mendefinisikan variabel tersebut untuk memudahkan dalam penyusunan
kuesioner.

2. Jika pada literatur belum terdapat definisi operasional variabel yang
dibutuhkan, maka harus dibuat definisi operasional sendiri yang didiskusikan
dengan sesama peneliti supaya lebih operasional sebelum digunakan.

3. Dengan melakukan uji coba terhadap kuesioner dengan jawaban terbuka,

sehingga bisa dibuat definisi operasional suatu variabel.

Lalu berdasarkan langkah tersebut maka pada penelitian ini terdapat definisi

operasional yang digunakan, yaitu sebagai berikut:
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Tabel 3. 1 Definisi Operasional

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala
Interaktivitas | Interaktivitas merupakan sebuah Interaktivitas merupakan bentuk a. Kontrol 1. Kontribusi pengguna Likert
(X1) fasilitas bagi orang dan organisasi komunikasi dua arah antara aktif dalam membuat keputusan,

untuk berkomunikasi secara langsung | penjual dan pembeli yang seperti pemilihan produk yang
satu sama lain dilakukan melalui fitur Shopee akan ditampilkan atau topik
tanpa memandang jarak atau waktu live streaming. yang akan dibahas.

(Liu dan Shrum, 2014). 2. Kemampuan untuk

memberikan pertanyaan atau
memberi arahan kepada
streamer.

3. Kontribusi pengguna
dalam memberikan arahan
mengenai produk yang akan

dibahas.
b. 1. Pertukaran pesan antara Likert
Komunikasi streamer dan pengguna di live
dua arah streaming.

2. Terjadi dialog atau
interaksi langsung dalam live
streaming.

3. Terjadi diskusi atau
percakapan antara pembawa
acara dengan pengguna.

C. 1. Kesesuaian respons atau Likert
Sinkronisasi demonstrasi streamer dengan
pertanyaan atau tanggapan
pengguna.

2. Kesesuaian elemen audio
dan visual dalam live
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Variabel

Definisi Konseptual

Definisi Operasional

Indikator

ltem

Skala

streaming.
3. Kecepatan respons

streamer terhadap pertanyaan.

Customer
engagement
(X2)

Customer engagement didefinisikan
sebagai hubungan personal antara
pelanggan dan merek yang tercermin
dalam aspek kognitif, afektif, dan
perilaku di luar proses pembelian (So
et al, 2014).

Customer engagement merupakan

hubungan pelanggan dengan
merek di Shopee live streaming
dan menjalin kedekatan dengan
pelanggan lain.

a. Enthusiasm

1. Pengguna
mengekspresikan antusiasme
dalam live streaming.

2. Pengguna bersedia berbagi
pengalaman pribadi selama
live streaming.

Likert

b. Attention

1. Streamer memiliki daya
tarik serta berinteraksi aktif
dengan pengguna.

2. Pengguna memberikan
perhatian melalui like dan
komentar.

Likert

c. Interaction

1. Seberapa sering pengguna
berinteraksi dengan streamer.
2. Pengguna berinteraksi
dengan streamer selama live
streaming.

3. Pengguna berbagi atau
menandai konten siaran
langsung dengan pengguna
lain.

Likert
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Variabel

Definisi Konseptual

Definisi Operasional

Indikator

ltem

Skala

d.
Identification

1. Pengguna merasa
terhubung secara emosional
dengan merek atau produk
yang dipromosikan oleh
streamer.

2. Merek yang dipromosikan
dalam live streaming
mencerminkan citra yang
sesuai dengan identitas.

Likert

e. Absorbtion

1. Kecenderungan untuk
terlibat dan menghabiskan
waktu selama live streaming
e-commerce.

2. Seberapa sering melakukan
interaksi dengan konten,
streamer, dan pengguna lain.
3. Perasaan senang dan
terhibur selama interaksi di
live streaming.

Likert

Keputusan
Pembelian (YY)

Keputusan pembelian adalah ketika
seseorang benar-benar memilih untuk
membeli  merek vyang  disukai,
meskipun terdapat dua faktor yang
memisahkan  niat membeli  dari
keputusan pembelian (Kotler &
Amstrong., 2018).

Keputusan pembelian merupakan

tahapan konsumen melakukan
pembelian di Shopee live
streaming e- setelah
mempertimbangkan faktor lain.

a. Pilihan
produk

1. Ketertarikan terhadap
berbagai produk yang
dipresentasikan di live
streaming e-commerce.

2. Interaksi konsumen dengan
tombol “Beli” atau “Tambah
ke Keranjang”.

Likert

b. Pilihan
merek

1. Reputasi merek yang
ditampilkan melalui live
streaming e-commerce.

Likert
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Variabel

Definisi Konseptual

Definisi Operasional

Indikator

ltem

Skala

2. Reputasi umum merek
yang diwakili selama live
streaming.

c. Pilihan
penyalur

1. Pengalaman berbelanja
yang positif dengan seller.

2. Konsumen sering melihat
produk yang dicari ditawarkan
oleh seller.

Likert

d. Waktu
pembelian

1. Respons konsumen yang
dipengaruhi penawaran
streamer di live streaming e-
commerce.

2. Cepat menyelesaikan
proses pembayaran setelah
memutuskan untuk membeli.
3. Melakukan pembelian
secara tiba-tiba selama sesi
live streaming.

Likert

e. Jumlah
pembelian

1. Berapa banyak produk
yang dibeli konsumen ketika
berbelanja melalui live
streaming e-commerce.

2. Banyak kategori produk
yang dibeli ketika sesi live
streaming.

Likert
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3.7 Skala Pengukuran Variabel

Dalam penelitian ini setiap variabel yang akan dikuantitatifkan dengan diberikan
skala. Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai sebuah
acuan untuk menentukan seberapa panjang pendeknya skala interval yang terdapat
dalam alat ukur, sehingga nantinya alat ukur yang digunakan akan memberikan
hasil berupa data kuantitatif (Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini menggunakan
skala likert yang digunakan untuk mengukur persepsi, sikap, dan pendapat
seseorang atau sekelompok fenomena sosial. Dengan skala likert maka variabel
yang akan diukur, dijabarkan menjadi indikator variabel yang kemudian akan
dijadikan titik tolak untuk menyusun instrument yang dapat berupa pertanyaan
atau pernyataan. Pada penelitian ini menggunakan instrumen 1-5 untuk
menunjukan respon dari responden setuju atau tidak setuju mengenai pernyataan
atau pertanyaan yang diajukan. Untuk keperluan analisis kuantitatif, maka
jawaban responden dari setiap instrumen dapat diberi nilai dari skala, seperti
berikut:
Tabel 3. 2 Instrumen Skala Likert

Jawaban Nilai

Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Tidak Setuju (S)

Netral (N)

Setuju (S)

Gl wN

Sangat Setuju (SS)

Sumber : (Sugiyono, 2019)

3.8 Teknik Pengujian Instrumen

Dalam melakukan penelitian maka peneliti melakukan teknik pengujian instrumen
yang bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai alat yang digunakan
dalam menunjang proses penelitian, khususnya penelitian yang menggunakan
kuesioner. Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data penelitian yang
baik dan kesimpulan yang sesuai dengan keadaan sesungguhnya. Dalam
mendapatkan data yang benar, maka pengujian instrumen harus memuat informasi

yang valid dan reliabel. Untuk mendapatkan informasi yang valid dan reliabel,
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maka dilakukan pengujian dengan menyebarkan kuesioner untuk dilakukan pre

test terhadap 30 responden.

3.8.1 Uji Validitas

Pada umumnya dalam proses melakukan sebuah penelitian harus menunjukan data
yang valid untuk menunjukkan apabila terdapat kesamaan antara data yang
didapat dengan jumlah data sesungguhnya yang terjadi terhadap objek penelitian.
Instrumen validitas dalam penelitian harus memenuhi validitas internal dan
validitas eksternal. Instrumen yang memiliki validitas internal telah memiliki
kriteria yang ada dalam instrumen secara rasional, karena hal tersebut telah
menunjukkan apa yang diukur. Lalu, kuesioner akan valid apabila pertanyaan
yang terdapat pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan
diukur melalui kuesioner tersebut. Jika alat ukur kurang valid, maka akan
menghasilkan validitas yang relatif rendah. Berikut merupakan kriteria yang harus
dipenuhi untuk menentukan validitas suatu kuesioner :

1. Instrumen tersebut akan dinyatakan valid apabila validitasnya tinggi, yaitu
dengan membandingkan r niwng dengan r wbe. Untuk dapat dinyatakan valid,
maka I nitung > I tabel.

2. Instrumen dinyatakan tidak valid apabila validitasnya rendah, yaitu r niwng < r

tabel.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti, proses melakukan uji validitas
dihitung dengan menggunakan program SPSS 26.0, yaitu dengan menguji setiap
item pertanyaan yang terdapat pada setiap variabel. Hasil dari uji validitas
terhadap 30 responden dengan nilai r tabel sebesar 0,361. Maka diperoleh hasil
sebagai berikut :

Tabel 3. 3 Tabel Uji Validitas

Variabel Item r Hitung | r Tabel Keterangan
Interaktivitas (X1) X1.1 0,793 0,361 Valid
X1.2 0,721 0,361 Valid
X1.3 0,757 0,361 Valid
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Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan
X1.4 0,749 0,361 Valid
X1.5 0,661 0,361 Valid
X1.6 0,746 0,361 Valid
X1.7 0,831 0,361 Valid
X1.8 0,745 0,361 Valid
X1.9 0,857 0,361 Valid
Customer Engagement (X2) | x92 1 0,754 0,361 Valid
X2.2 0,743 0,361 Valid
X2.3 0,647 0,361 Valid
X2.4 0,799 0,361 Valid
X2.5 0,734 0,361 Valid
X2.6 0,799 0,361 Valid
X2.7 0,652 0,361 Valid
X2.8 0,805 0,361 Valid
X2.9 0,725 0,361 Valid
X2.10 0,781 0,361 Valid
X2.11 0,667 0,361 Valid
X2.12 0,783 0,361 Valid
Keputusan Pembelian (YY) Y1 0,701 0,361 Valid
Y2 0,728 0,361 Valid
Y3 0,707 0,361 Valid
Y4 0,715 0,361 Valid
Y5 0,583 0,361 Valid
Y6 0,613 0,361 Valid
Y7 0,553 0,361 Valid
Y8 0,477 0,361 Valid
Y9 0,603 0,361 Valid
Y10 0,704 0,361 Valid
Y11 0,759 0,361 Valid

Sumber : Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel 3.3 diketahui bahwa seluruh item dalam penelitian ini memiliki

nilai r hitung > r tabel, sehingga item-item pertanyaan kuesioner dapat dinyatakan

valid dan dapat digunakan untuk penelitian.
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3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan instrumen yang digunakan beberapa kali untuk
mengukur objek, dan akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019).
Dalam melakukan uji reliabilitas dapat dilakukan secara internal maupun internal.
Reliabilitas eksternal dapat dilakukan dengan retest (stability), equivalent atau
keduanya. Reliabilitas internal dapat diuji dengan melakukan analisis konsistensi
yang ada pada instrumen tersebut dengan teknik tertentu. Kuesioner dapat
dikatakan reliabel apabila jawaban dari responden terhadap pertanyaan yang
diajukan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Dalam melakukan uji reliabilitas
data dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha. Suatu
variabel dianggap reliabel apabila memiliki nilai cronbach alpha > 0,60
(Sugiyono, 2019):

kr

CTIF K+ Dr

Rumus 3. 2 Uji Reliabilitas
Sumber: Sugiyono, 2019.

Keterangan :
o = Koefisien reliabilitas.
k = Jumlah variabel bebas dalam persamaan.

r = Koefisien rata-rata antar variabel.

Pengujian cronbach alpha pada penelitian ini, instrumen dari variabel dalam
penelitian ini akan diuji menggunakan program SPSS 26.0. Dalam pengujian
reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat skala yang digunakan
untuk menunjukkan apabila nilai berada di atas 0,60, maka dapat dikatakan
reliabel. Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui uji terhadap
30 responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut :

Tabel 3. 4 Tabel Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Interaktivitas 0,907 Sangat reliabel
Customer Engagement 0,923 Sangat reliabel
Keputusan Pembelian 0,857 Sangat reliabel

Sumber : Data diolah (2024)
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3.9 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian kuantitatif teknik analisis data merupakan proses yang
digunakan untuk memberikan jawaban dari rumusan masalah atau menguji setiap
hipotesis yang telah dirumuskan. Kegiatan analisis data dalam penelitian
kuantitatif meliputi kegiatan mengelompokan data berdasarkan variabel dan jenis
responden, menyajikan sebuah data dari variabel penelitian, melakukan
perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk

menguji hipotesis yang diajukan.

3.9.1 Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif merupakan proses analisis yang digunakan untuk melakukan
proses analisis data dengan cara mendekripsikan dan menggambarkan data yang
sudah terkumpul tanpa memiliki maksud untuk membuat kesimpulan yang
berlaku secara umum atau generalisasi. Pada proses statistik deskriptif adalah
penyajian data yang dilakukan melalui diagram lingkaran, grafik, tabel,
pictogram, perhitungan modus, median, mean (pengukuran tendensi sentral),
desil, persentil, perhitungan penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan
standar deviasi, perhitungan persentase (Sugiyono, 2019). Dalam proses analisis

statistik deskriptif akan diperoleh data berasal dari kuesioner.

3.9.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda adalah sebuah model yang digunakan untuk
mengukur lebih dari satu variabel independen dan digunakan untuk mengetahui
pengaruh hubungan timbal balik antar variabel. Pengujian dilakukan untuk
mengukur pengaruh variabel yang sudah telah dibuat oleh peneliti. Dalam
melakukan pengujian terhadap hipotesis yang sudah dibuat, menggunakan

persamaan sebagai berkut (Sugiyono, 2019) :
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Y=o+pX1+pXo+e

Rumus 3. 3 Analisis Regresi Linear Berganda
Sumber: Sugiyono, 2019

Keterangan :

Y : Keputusan pembelian
o : Konstanta

B : Koefisien regresi

X1 : Interaktivitas

Xz : Customer engagement

e : Epsilon

3.9.3 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan salah satu tahapan yang dilakukan untuk
memastikan model regresi dapat digunakan sehingga hasilnya akan memberikan
hasil keputusan bahwa persamaan regresi hasilnya konsisten. Pada uji asumsi

klasik data akan diolah menggunakan uji sebagai berikut:
1. Uji Normalitas

Uji normalitas dilaksanakan bertujuan untuk menguji model regresi, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi yang normal atau tidak
(Mardiatmoko, 2020). Pada uji normalitas ini, model regresi yang baik adalah
ketika nilai residual mampu terdistribusi secara normal. Untuk melakukan
pengujian apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak, maka
menggunakan analisis PP — plots regression. Dasar pengambilan keputusan yang
dilakukan menggunakan analisis PP — plots regression adalah apabila titik-titik
menyebar disekitar garis diagonal, maka dikatakan bahwa data yang digunakan
berdistribusi dengan normal. Namun, apabila titik-titik menyebar jauh dari garis,

maka data tidak memenuhi asumsi normal.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
10
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Expected Cum Prob

0z

Observed Cum Prob

Gambar 3. 1 Hasil Uji Normalitas Data
Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan Normal P-Plot Regression Standarized Residual tersebut dapat
diketahui bahwa penelitian ini menunjukkan variabel yang di uji berdistribusi
normal dikarenakan garis titik-titik tersebut mengikuti garis diagonal. Hal tersebut
menunjukkan bahwa penyebaran kuesioner penelitian ini telah terdistribusi
normal dan mewakili beberapa pihak (sub-populasi). Dengan demikian, residual

dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas.

2. Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas merupakan suatu keadaan dimana terjadi ketidaksamaan
varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi. Pada uji
heterokedastisitas  bertujuan untuk melakukan deteksi ada tidaknya
heterokedastisitas yang dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada
grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang
telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual. Model regresi yang baik
seharusnya tidak memiliki heterokedastisitas, munculnya hal tersebut memberi
indikasi bahwa penaksir dalam model regresi tidak efisien di dalam sampel yang
besar atau sampel yang kecil. Untuk melakukan pengambilan keputusan dalam uji
heterokedastisitas adalah apabila tidak ada pola yang jelas dan titik-titiknya

tersebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y, maka hal tersebut
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mengindikasikan tidak terjadi heterokedastisitas. Namun apabila terdapat pola
tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola teratur, maka dapat dikatakan
bahwa telah terjadi heterokedastisitas. Untuk mengetahui apakah terjadi
heterokedastisitas atau tidak, maka telah dilakukan pengujian yaitu sebagali
berikut :

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Regression Studentized Residual
0
(]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. 2 Hasil Uji Heterokedastisitas
Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas atau scatterplot pada gambar 3.2 , dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam variabel penelitian
yang digunakan. Hal ini terlihat dari ketiadaan pola yang jelas serta penyebaran
titik-titik yang merata ke atas dan ke bawah, atau sekitar angka 0. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa uji heteroskedastisitas pada variabel
penelitian ini memenuhi asumsi yang diperlukan. Hal tersebut menunjukkan
bahwa variabel X1 dan variabel X2 dalam penelitian ini antara indikator dan

konsep berbeda.

3. Uji Multikolinearitas

Pada uji multikolonieritas dilakukan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Pada model yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel independen. Untuk mengetahui
uji multikolonieritas dapat dilihat melalui nilai variance inflation factor (VIF) dan

nilai tolerance. Jika nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1 maka tidak terjadi
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Multikolinieritas, tetapi jika VIF > 10 dan tolerance > 0,1 maka terjadi
Multikolinieritas (Ningsih & Dukalang, 2019).

Tabel 3. 5 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 | (Constant)
Interaktivitas ,243 4,120
Customer Engagement ,243 4,120

Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel 3.5 maka hasil uji multikolinearitas dapat dilihat bahwa ketiga
variabel memiliki nilai tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF tidak lebih dari 10,0.
Jadi dapat disimpulkan bahwa penelitian ini antara variabel X; dan variabel X>
tidak terjadi korelasi atau tidak terdapat gejala multikolinearitas.

3.9.4 Uji Hipotesis

Dalam upaya untuk menghasilkan data dan menguji variabel yang terdapat di
dalam penelitian, maka peneliti melakukan uji hipotesis. Secara definisi uji
hipotesis merupakan sebuah proses yang digunakan untuk memutuskan sebuah
pertanyaan atau hipotesis yang diajukan tentang populasi merupakan hal yang

benar berdasarkan bukti secara empiris yang diberikan oleh sampel data.

1. Uji Parsial (Uji t)

Uji t merupakan pengujian yang dilakukan dengan membandingkan antara nilai t
terhadap nilai yang lain. Tujuan melakukan uji t adalah untuk mengetahui
hubungan yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen.
Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen, vyaitu
interaktivitas (X1) dan customer engagement (X2) secara parsial berpengaruh
terhadap variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (). Ketentuan mengenai
hasil perhitungan regresi linear berganda adalah sebagai berikut:

a. Jika t hitung > t tabel, maka Ha diterima, HO ditolak
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b. Jika t hitung <t tabel, maka Ha ditolak, HO diterima
c. Jika signifikansi < 0,05 maka Ha diterima
d. Jika signifikansi > 0,05 maka Ha ditolak
Perhitungan Uji t-parsial dapat dilakukan menggunakan rumus sebagai berikut
(Sugiyono, 2019).
rvyvim—r
Vi—12

Rumus 3. 4 Uji t

t =

Keterangan :

t : Statistik t dengan derajat bebas n-1

n : Banyaknya observasi atau pengamatan
r : Korelasi parsial yang ditemukan

2. Uji Simultan (Uji F)

Dalam penelitian ini, melakukan uji F yang bertujuan untuk menunjukkan hasil
perbandingan apakah variabel independen yang dimasukan ke dalam model
memiliki pengaruh yang simultan terhadap variabel dependen. Pengujian ini
dilakukan dengan membandingkan Friwung dengan nilai Frapel. Untuk memberikan

perbandingan tersebut dapat dihitung dengan rumus:

_R*(n-k-1)
-~ k(1-R?
Rumus 3. 5 Uji F

Keterangan :
R? : Koefisien korelasi ganda
k :Jumlah variabel independen

n : jumlah sampel

Dalam melakukan Uji F perlu untuk memasukan hasil perhitungan regresi linear
berganda ke dalam uji F menggunakan tingkat signifikan 0,05 dan 2 sisi, dengan
ketentuan seperti berikut:

a. Jika fhiung > franel, maka Ha diterima, Ho ditolak

b. Jika fhitung < fiabel, maka Ha ditolak, Ho diterima

c. Jika signifikansi < 0,05 maka Ha diterima
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d. Jika signifikansi > 0,05 maka Ha ditolak
3. Uji Koefisien Determinasi (Uji R?)

Koefisien determinasi merupakan sebuah nilai yang menunjukan besarnya
perubahan yang terjadi dan diakibatkan oleh variabel lainnya. Pada dasarnya
analisis koefisien determinasi merupakan proses uji yang dilakukan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model independen dalam menjelaskan
variasi variabel dependen (Ningsih & Dukalang, 2019). Nilai koefisien
determinasi (R?) yaitu antara 0 dan 1. Dalam model yang baik akan memberikan
hasil nilai R? yang tinggi atau nilai R? yang berada di atas 80% dapat dikatakan
baik. Untuk menentukan seberapa besar nilai R atau korelasi antar variabel
independen terhadap variabel dependen, maka perlu untuk memperhatikan
pedoman sebagai berikut:

Tabel 3. 6 Pedoman Koefisien Determinasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 - 0,199 Sangat Rendah
0,20 — 0,399 Rendah
0,40 — 0,599 Sedang
0,60 — 0,799 Kuat
0,80 — 1,000 Sangat Kuat

Sumber : Sugiyono, 2019



V. PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen Eiger
Adventure pengguna fitur Shopee Live mengenai pengaruh interaktivitas dan
customer engagement, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Pada penelitian ini menunjukkan bahwa interaktivitas memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Eiger
Adventure di Indonesia yang menggunakan fitur Shopee Live.

2. Penelitian ini menunjukkan bahwa customer engagement memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Eiger
Adventure di Indonesia pengguna fitur Shopee Live.

3. Berdasarkan model penelitian yang dibuat menunjukkan bahwa interaktivitas
dan customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen Eiger Adventure di Indonesia pengguna fitur
Shopee Live. Kemudian berdasarkan pengujian pada keoefisien determinasi
menunjukkan hubungan yang sangat kuat antara kedua variabel independen

dengan variabel keputusan pembelian.

5.2 Saran

Berdasarkan dari hasil analisis dan kesimpulan yang berkaitan dengan penelitian
ini, maka saran-saran yang dapat diajukan adalah :

1. Saran Teoritis

Disarankan kepada mahasiswa untuk menggunakan penelitian ini guna
mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya terkait dengan interaktivitas dan
customer engagement dalam menentukan keputusan pembelian konsumen secara

online.
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Saran Praktis

Bagi Perusahaan

Disarankan bagi perusahaan yang menggunakan fitur Shopee Live diharapkan
untuk meningkatkan respon terhadap pertanyaan yang diberikan oleh
penonton dan membangun komunikasi pemasaran dengan penonton yang
berpartisipasi sehingga proses live streaming dapat meningkatkan konversi
penonton menjadi pembeli aktif.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk melakukan analisis yang lebih
komprehensif terhadap kontribusi kedua variabel yang terkait dengan
keputusan pembelian. Ini akan membantu dalam memperoleh pemahaman
yang lebih mendalam tentang bagaimana setiap variabel berinteraksi dan
berkontribusi terhadap hasil akhir. Selain itu, penelitian berikutnya
diharapkan mampu memperluas pemahaman mengenai objek penelitian

secara keseluruhan.

Disarankan juga pada peneliti selanjutnya untuk melakukan penelitian yang
terafiliasi dengan suatu komunitas atau organisasi tertentu. Hal ini dapat
membantu dalam memahami konteks yang lebih spesifik dan relevan
terhadap topik yang diteliti, serta memberikan wawasan yang lebih mendalam
tentang dampaknya. Selain itu, hasil dari penelitian ini juga dapat menjadi
rujukan bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang tertarik dengan topik
serupa. Ini akan membantu dalam membangun landasan yang kuat dan

berkelanjutan dalam bidang penelitian ini.
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