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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

berbagai jenis presence dalam membentuk perilaku pembelian impulsif konsumen 

di live streaming commerce. Proses pembentukan perilaku pembelian impulsif 

konsumen tersebut di analisis melalui kerangka model S-O-R (Stimulus-Organism-

Response). Dengan stimulus yang diwakilkan oleh social presence of platform, 

viewer, dan streamer, serta telepresence. Kemudian, organism diwakilkan oleh flow 

state dan kepercayaan konsumen, sedangkan response yang diharapkan berupa 

perilaku pembelian impulsif konsumen. Penelitian ini menggunakan metode survey 

dan teknik analisis SEM-PLS untuk mengukur hubungan antar variabel laten. 100 

konsumen Shopee Live dikumpulkan untuk menjadi responden dan didapatkan 

hasil bahwa social presence of platform berpengaruh signifikan terhadap flow state 

dan kepercayaan konsumen, sedangkan ketiga stimulus lainnya hanya berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Selanjutnya, penelitian ini menemukan 

bahwa flow state dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku pembelian impulsif konsumen. 

 

Kata Kunci: Live Streaming Commerce, Social Presence, Model S-O-R, 

Perilaku Pembelian Impulsif Konsumen, Shopee Live.  



 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

THE INFLUENCE OF S-O-R MODEL ON CONSUMER IMPULSIVE 

BUYING BEHAVIOR IN LIVE STREAMING COMMERCE 

(A Case Study on Consumer of Shopee Live) 

 

 

 

By 

 

 

SALSABILA SALMA 

 

 

 

 

The aim of this research is to find out how much influence various types of presence 

have in forming consumer impulse buying behavior in live streaming commerce. 

The process of forming consumer impulse buying behavior is analyzed through the 

S-O-R (Stimulus-Organism-Response) model framework. The social presence of 

platforms, viewers, streamers, and telepresence collectively represent the stimulus. 

The flow state and consumer trust represent the organism, while the expected 

response manifests as impulsive buying behavior. This research used survey 

methods and SEM-PLS analysis techniques to measure the relationship between 

latent variables. We gathered 100 Shopee Live consumers as respondents, and the 

results found that the platform's social presence significantly influenced flow state 

and consumer trust, whereas the other three stimuli only significantly affected 

consumer trust. Furthermore, this research finds that flow state and consumer trust 

have a significant effect on consumer impulse buying behavior. 

 

Keywords: Live Streaming Commerce, Social Presence, S-O-R Model, Impulsive 

Buying Behaviour, Shopee Live. 
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1. I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

Globalisasi telah banyak memengaruhi perkembangan teknologi komunikasi dan 

informasi hingga saat ini. Pemanfaatan teknologi informasi sendiri tidak terlepas 

dari persebaran jaringan internet yang luas, sehingga memungkinkan orang untuk 

dapat bertukar informasi dengan cepat dan mudah. Hal ini diungkapkan pada hasil 

survey yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII), hingga awal tahun 2023 lalu tercatat bahwa pengguna internet di Indonesia 

berjumlah 215,63 juta orang atau setara dengan 78,19% dari total populasi 

Indonesia yang berada pada angka 275,77 juta jiwa (Indonesiabaik.id, 2023). 

 

Tingginya angka pengguna internet di Indonesia sejalan dengan besarnya peluang 

yang ada dalam pertumbuhan industri perdagangan digital. Pernyataan Jain (2021) 

juga menyebutkan bahwa metode bisnis yang dilakukan oleh organisasi perlu 

berubah mengikuti perkembangan teknologi informasi yang ada. Maka dari itu, 

penting bagi pelaku bisnis untuk memahami perubahan lingkungan dan perilaku 

konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya agar dapat beradaptasi 

serta melakukan inovasi yang diperlukan untuk menghadapi tantangan tersebut. 

 

Salah satu bentuk digitalisasi yang terjadi di dalam industri perdagangan dan telah 

berkembang pesat di Indonesia adalah e-commerce (electronic commerce). E-

commerce merupakan tempat bagi proses bisnis yang menghubungkan beberapa 

pihak untuk melakukan transaksi elektronik atas barang atau jasa (Riswandi, 2019). 

Dewasa ini, e-commerce dapat dikatakan sebagai media perdagangan digital yang 

cukup umum bagi masyarakat Indonesia. Fenomena tersebut dapat dilihat melalui 

grafik hasil survey yang dilakukan oleh portal penyajian data, DataIndonesia 
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dengan judul artikel “Pengguna E-commerce RI Diproyeksi Capai 196,47 juta pada 

2023”. 

 

 

Gambar 1.1 Grafik Jumlah Pengguna E-commerce di Indonesia. 

Sumber : Dataindonesia.id (2023) 

 

Melihat pada gambar 1.1, diketahui bahwa jumlah pengguna e-commerce di 

Indonesia terus meningkat setiap tahunnya, bahkan tren kenaikan jumlah pengguna 

e-commerce di Indonesia diproyeksikan akan terus meningkat hingga tahun 2027 

mendatang. Seiring dengan melesatnya pertumbuhan e-commerce di Indonesia, 

para pebisnis juga turut merasakan dampak atas fenomena tersebut yaitu ketatnya 

persaingan dagang yang tidak dapat dihindari. Berbagai strategi pemasaran 

dilakukan perusahaan untuk menarik target konsumen ataupun mempertahankan 

loyalitas konsumen mereka. Merujuk pada penelitian Lazuardi dan Rezeki (2022), 

sales promotion memberikan pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 

Strategi promosi yang biasa dilakukan oleh pelaku bisnis di e-commerce di 

antaranya adalah pemberian voucher potongan harga atau gratis biaya kirim, paket 

bundling dan flash sale. 

 

Mengingat persaingan yang tinggi dalam e-commerce, bentuk promosi seperti 

pemberian voucher ataupun flash sale yang biasa dilakukan penjual dapat 

diterapkan juga oleh pesaing atau penjual lain dalam e-commerce. Sehingga 

memungkinkan tidak terdapat perbedaan yang signifikan dalam persaingan di pasar 

e-commerce. Dengan demikian, penting bagi seorang pemasar untuk melihat 
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peluang dan mengadopsi strategi baru yang dapat membantu mencapai tujuan 

perusahaan.  

 

Hambatan yang dapat ditemukan dalam bentuk e-commerce tradisional adalah 

minimnya komunikasi dan interaksi yang dirasakan oleh konsumen, sehingga pada 

akhirnya menimbulkan keraguan dalam proses keputusan pembeliannya. Namun, 

sejak beberapa tahun belakangan teknologi siaran langsung telah memasuki pasar 

digital Indonesia dan memengaruhi perilaku belanja konsumen. Jika sebelumnya 

pada bentuk e-commerce tradisional konsumen hanya dapat melihat gambar dan 

deskripsi produk, kelemahan tersebut kini ditutupi oleh fitur yang ada dalam siaran 

langsung di e-commerce. Penggunaan fitur siaran langsung dalam e-commerce 

disebut sebagai live streaming commerce dalam penelitian-penelitian terdahulu 

(Huo et al., 2023). Menurut Gong & Jiang (2023), live streaming commerce 

merupakan platform atau tempat jual-beli di mana penjual memanfaatkan siaran 

langsung untuk menampilkan produk mereka dan mengkomunikasikannya secara 

real time kepada calon konsumen potensial. 

 

Sebagai pemasar, fenomena live streaming commerce penting untuk diberikan 

perhatian dan menjadi pertimbangan dalam menetapkan strategi pemasaran. 

Pengembang aplikasi e-commerce saat ini sudah mulai fokus untuk 

mengembangkan fitur siaran langsung pada aplikasi mereka, seperti Shopee Live 

dan Laz Live oleh Lazada yang sudah hadir di Indonesia sejak tahun 2019 lalu 

(Bisnis.com, 2019), kemudian Tokopedia juga meluncurkan fitur siaran langsung 

pada tahun 2020 yang dapat diakses melalui Tokopedia Play. Bahkan pada akhir 

tahun 2023, media sosial TikTok bekerja sama dengan Tokopedia dalam 

menghadirkan live streaming shopping setelah sebelumnya sempat ditutup pada 

awal bulan Oktober lalu. 
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Gambar 1.2 Keterlibatan Masyarakat dalam Live streaming Shopping. 

Sumber : Kompas.id (2022) 

 

Gambar 1.2 merupakan laporan yang dipublikasikan oleh Kompas.id berdasarkan 

hasil survey yang dilakukan oleh Ipsos SEA Study pada tahun 2021 (Kompas.id, 

2022). Data pada gambar 1.2 menunjukkan tingkat keterlibatan masyarakat dalam 

aktivitas belanja melalui siaran langsung, 71% dari responden sudah pernah 

mendengar dan mengakses live streaming shopping serta 56% di antaranya telah 

melakukan pembelian melalui siaran langsung. Hasil survey yang ditampilkan 

Kompas.id ini menunjukkan keterlibatan masyarakat yang cukup tinggi terhadap 

fenomena belanja dari siaran langsung atau live streaming shopping yang sedang 

berkembang di Indonesia. 

 

Salah satu platform e-commerce yang memiliki potensi besar untuk menjadi 

pemimpin pasar live streaming commerce di Indonesia adalah Shopee dengan fitur 

Shopee Live mereka. Sebab, beberapa tahun belakangan ini Shopee telah berhasil 

menduduki posisi pertama sebagai e-commerce dengan pengunjung terbanyak. 

Dilansir pada laman Databoks (Databoks, 2023), dilaporkan oleh sebuah platform 

analisis situs web dan aplikasi yaitu Similarweb bahwa sepanjang tahun 2023 

Shopee konsisten menjadi penyumbang angka terbesar pada jumlah pengunjung e-

commerce di Indonesia. Berikut grafik terkait data pengunjung e-commerce di 

Indonesia : 
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Gambar 1.3 Tren Pengunjung E-commerce Kuartal III 2023. 

Sumber : Databoks (2023) 

 

Pada grafik yang ditampilkan di gambar 1.3 terlihat bahwa Shopee memimpin 

persaingan e-commerce di Indonesia dengan selisih yang cukup signifikan atas 

jumlah kunjungannya, baik pada kuartal pertama hingga ke tiga di tahun 2023. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa Shopee merupakan pemimpin pasar e-

commerce saat ini dengan pangsa pasar yang jauh lebih besar dibandingkan para 

pesaingnya. Dengan traffic kunjungan yang tinggi pada Shopee membuat potensi 

dan peluang pemasaran sangat terasa, penjual akan mengharapkan target konsumen 

yang lebih luas, namun media komunikasi yang tersedia masih terbatas. Hal 

tersebut membuat penjual kesulitan dalam memenuhi informasi yang dibutuhkan 

setiap calon konsumen. Untuk mengatasi permasalahan tersebut, Shopee ikut 

menghadirkan keterbaruan yang menunjang aktivitas pemasaran dan penjualan 

merchant di Shopee melalui fitur live streaming commerce atau Shopee Live. 

Layanan tersebut memberikan pengalaman serupa dengan interaksi tatap muka 

walaupun dilakukan secara virtual sehingga lebih mudah bagi penjual untuk 

membangun interaksi yang aktif dengan penonton mereka (Ahmadi & Hudrasyah, 

2022). 

 

Perbedaan paling mendasar dalam live streaming commerce adalah kemampuannya 

untuk memfasilitasi interaksi real time antara penyiar atau streamer dengan 

penonton atau dalam konteks live streaming commerce yaitu penjual dan 

Shopee Tokopedia Lazada Blibli Bukalapak
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konsumen. Kehadiran layanan siaran langsung pada e-commerce secara tidak 

langsung menutup batasan yang menjadi hambatan dalam kegiatan belanja online, 

di mana konsumen e-commerce tidak dapat melihat produk secara langsung dan 

hanya membayangkan produk melalui gambar serta deskripsi yang tertera (Jiang et 

al., 2019a). Melalui live streaming commerce penjual dapat menunjukkan produk 

mereka secara real time dan kemudian penonton dapat menunjukkan reaksi ataupun 

bertanya melalui kolom komentar (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), atau 

bahkan langsung melakukan pembelian pada produk yang sedang ditampilkan 

dalam siaran langsung. 

 

Interaksi yang terjadi antara penjual atau streamer dengan penonton akan 

menimbulkan perasaan kehadiran dan partisipasi atau disebut juga dengan social 

presence dalam aktivitas live streaming commerce. Interaksi dalam bahasan ini 

dapat diartikan sebagai komunikasi yang terjadi antar penonton, penonton dengan 

streamer, atau penonton dengan platform siaran langsung. Komunikasi yang terjadi 

dalam live streaming commerce membuat aktivitas belanja online menjadi lebih 

sosial, sehingga perasaan tidak nyata di dalamnya pun ikut berkurang (Ming et al., 

2021; Pavlou, Liang, 2007). Melalui layanan siaran langsung Shopee Live, penjual 

dapat menghadirkan pengalaman yang nyata serta memberikan kesan personalisasi 

yang kuat. Sehingga penonton atau konsumen dapat merasakan bahwa mereka 

dilibatkan secara aktif dalam kegiatan live streaming commerce tersebut. 

 

Disebutkan dalam penelitian Ming et al (2021), kehadiran sosial atau social 

presence dalam konteks live streaming commerce diturunkan menjadi tiga dimensi, 

yaitu social presence of live streaming platform, social presence of viewer, dan 

social presence of streamer. Selanjutnya, Ming et al (2021) juga menjelaskan 

maksud dari social presence of live streaming platform merujuk pada fasilitas yang 

tersedia dalam platform siaran langsung untuk menunjang komunikasi dan interaksi 

di dalamnya, seperti fitur suka dan bagikan, kemudian social presence of viewer 

merujuk pada koneksi yang dapat dirasakan penonton dengan streamer dan 

penonton lain, sedangkan social presence of streamer merujuk pada sejauh mana 

streamer dapat terlibat dan terhubung dengan penontonnya. Daya Tarik streamer 
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dan kemampuannya dalam mengkomunikasikan produk dan promosi akan 

meningkatkan social presence of streamer di mata penonton (Chen & Liao, 2022). 

 

 
 

Gambar 1.4 Dimensi Social presence dalam Live streaming Commerce. 

Sumber : Tangkapan layar pada Shopee Live (2023) 

 

Bukti social presence pada live streaming commerce dapat dilihat melalui gambar 

1.4 yang menunjukkan dimensi social presence dalam Shopee Live. Penyiar atau 

streamer melakukan interaksi kepada penonton dengan membaca komentar mereka 

dan melakukan try on pada produk agar penonton dapat merasa dilibatkan dalam 

aktivitas live streaming commerce. Penonton juga dapat berkomunikasi atau 

sekedar memberikan respon melalui fitur yang tersedia pada platform siaran 

langsung, seperti kolom komentar, ataupun tombol suka dan bagikan (social 

presence of live streaming platform). Kemudian setiap aktivitas yang dilakukan 

oleh penonton dalam live streaming commerce akan muncul, sehingga penonton 

lain dapat menyadari kehadiran penonton lain atau social presence of viewer.  

 

Selain social presence yang memberikan kesan dan kehangatan orang lain dalam 

live streaming commerce, beberapa penelitian terdahulu juga membahas terkait 

telepresence yang memengaruhi perilaku belanja online konsumen. Telepresence 

berkaitan dengan teknologi atau fitur yang dihadirkan dalam siaran langsung untuk 

menunjang interaksi penonton dengan streamer, penonton lain ataupun dengan toko 
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virtual. Dengan telepresence yang tinggi, penonton dapat merasakan seolah-olah 

sedang berbelanja di toko asli dan bukan virtual. 

 

 
 

Gambar 1.5 Telepresence dalam Live streaming Commerce. 

Sumber : Tangkapan layar pada Shopee Live (2023) 

 

Pada gambar 1.5 dapat dilihat bahwa social presence dan telepresence berkaitan 

satu sama lainnya. Pada gambar (kiri) terlihat bahwa streamer di Shopee Live 

sedang menampilkan warna dari produk mereka dan penonton dapat melihat warna 

yang sama melalui layar telepon pintar mereka, di mana hal tersebut menunjukkan 

telepresence dalam siaran langsung. Kemudian pada gambar (kanan) juga terdapat 

fitur etalase produk yang dapat dijelajahi sendiri oleh penonton, dengan demikian 

penonton dapat merasakan pengalaman berbelanja seperti di toko fisik. Dalam 

platform Shopee Live sudah tersedia banyak fitur untuk membantu streamer 

berinteraksi secara langsung dengan penontonnya sehingga membentuk ikatan 

emosional antara mereka. 

 

Adanya social presence dan telepresence dalam siaran langsung juga membantu 

penonton untuk dapat memahami produk dengan lebih baik melalui video yang 

jelas serta melalui informasi yang disampaikan langsung oleh streamer. Ketika 

konsumen mendapatkan informasi yang cukup, resiko dan ambiguitas yang 

biasanya dirasakan dalam aktivitas belanja online kini berkurang (Lee, 2018). 

Kepercayaan yang dirasakan oleh penonton kemudian akan memicu terbentuknya 
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perilaku pembelian secara impulsif. Social presence dan telepresence kemudian 

juga berpengaruh pada pengalaman konsumen dalam live streaming commerce, 

semakin baik konten dan informasi yang disampaikan kepada penonton maka akan 

berpengaruh juga pada aspek kognitif dan afektif seperti kesenangan dan 

kenyamanan konsumen dalam belanja online yang pada akhirnya akan ikut 

membentuk perilaku konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa social presence dan 

telepresence merupakan salah satu stimulus yang peneliti tetapkan untuk diteliti. 

Dalam penelitiannya, Li et al (2022) juga menemukan bahwa perasaan senang 

merupakan faktor yang mendorong perilaku pembelian impulsif konsumen. 

 

Perilaku pembelian impulsif konsumen sendiri sudah lama menjadi topik yang 

diangkat peneliti terdahulu dalam ranah perilaku konsumen. Beberapa dari 

penelitian tersebut menggunakan teori S-O-R untuk memahami proses 

terbentuknya perilaku pembelian impulsif konsumen. Teori S-O-R atau Stimulus-

Organism-Response merupakan konsep yang dikemukakan oleh Mehrabian & 

Russell (1974) sebagai kerangka kerja yang menjelaskan bagaimana faktor 

eksternal dapat merangsang terbentuknya pola perilaku atau response melalui aspek 

afektif dan kognitif atau organism seseorang. Peneliti terdahulu yang mengadopsi 

teori S-O-R adalah Ming et al (2021) dalam penelitiannya terkait pengaruh social 

presence dan telepresence terhadap perilaku pembelian impulsif. Kemudian Huo et 

al (2023) juga menjadikan teori S-O-R sebagai model untuk menemukan faktor-

faktor yang membentuk perilaku pembelian impulsif konsumen dalam live 

streaming shopping. 

 

Penelitian terkait bagaimana social presence pada kegiatan promosi dalam live 

streaming commerce terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen dapat 

menghasilkan insight baru bagi para pemasar dan perusahaan dalam memahami 

karakteristik konsumen untuk menentukan strategi pemasaran yang tepat, sehingga 

rencana penelitian ini akan berfokus pada social presence atau kehadiran sosial 

dalam live streaming commerce sebagai faktor yang memengaruhi perilaku belanja 

konsumen. Peneliti merujuk pada penelitian Ming et al (2021) yang mengadopsi 

teori S-O-R sebagai kerangka kerja untuk meneliti pengaruh social presence 

terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen yang melakukan live streaming 
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commerce di China. Dari hasil penelitian tersebut, Ming et al (2021) 

mengungkapkan research gap pada penelitiannya yaitu populasi penelitian yang 

hanya melibatkan konsumen China saja serta penelitian tersebut tidak memisahkan 

antara e-commerce dengan social commerce. Sangat mungkin akan terjadi 

perbedaan hasil apabila penelitian dilakukan dengan objek dan subjek yang berbeda 

mengingat adanya perbedaan budaya dan karakteristik konsumen. Dengan 

pertimbangan demikian, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian serupa yang 

akan menaruh fokus pada pengguna live streaming di e-commerce atau lebih 

khususnya, penelitian ini akan mengambil populasi pengguna Shopee Live di 

Indonesia. Sehingga judul penelitian yang akan diusulkan yaitu “Pengaruh Model 

S-O-R Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif Konsumen dalam Live 

streaming Commerce (Studi Kasus Pada Konsumen Shopee Live)”. 

 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Merujuk pada latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan masalah dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Seberapa besar pengaruh variabel stimulus terhadap organism konsumen? 

2. Seberapa besar pengaruh variabel organism terhadap response konsumen? 

 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Untuk menjawab rumusan masalah maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui seberapa besar variabel stimulus dapat memengaruhi 

organism konsumen. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar variabel organism dapat memengaruhi 

response konsumen 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfat bagi pihak yang terkait, yakni: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi bidang ilmu 

pemasaran terutama dalam aspek perilaku konsumen, serta dapat menjadi 

referensi bagi penelitian selanjutnya khususnya terkait perilaku pembelian 

impulsif oleh konsumen. 

 

2. Manfaat Praktis 

a) Bagi Peneliti 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan pengetahuan 

bagi peneliti mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku 

pembelian secara impulsif oleh konsumen. 

b) Bagi Praktisi 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan insight yang berguna bagi para 

praktisi yakni penjual, pemasar, dan live streamer untuk memahami 

perilaku pembelian konsumen serta menjadi bahan pertimbangan untuk 

menentukan strategi pemasaran yang tepat bagi bisnis. 
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2. II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Perilaku Konsumen 

 

Perilaku konsumen merupakan studi yang menggambarkan cara individu 

mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia. 

Perilaku konsumen bersifat dinamis dengan perilaku dan persepsi yang beragam. 

Perilaku konsumen dapat bersifat alami ataupun dapat diarahkan. Sehingga 

pemahaman terkait perilaku konsumen bagi perusahaan akan sangat berguna untuk 

menentukan strategi yang tepat untuk bisnis kedepannya. 

 

Menurut Kotler & Keller (2018) perilaku konsumen merupakan studi tentang 

bagaimana seseorang, kelompok, atau organisasi dalam membeli, memilih, 

mengkonsumsi, dan bagaimana produk, ide, dan pengalaman dalam memuaskan 

keinginan dan kebutuhan mereka. Menurut (Nugroho, 2010) Perilaku konsumen 

merupakan tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, 

dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului 

dan menyusuli tindakan ini. Sehingga dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen 

adalah suatu proses yang dialami konsumen, mulai dari memilih, memutuskan, 

menggunakan produk, hingga perilaku yang dihasilkan pasca konsumsi. Proses 

konsumen untuk mencapai tahap perilaku yang nyata dapat dipengaruhi oleh 

berbagai faktor, sehingga pemasar perlu memperhatikan rangsangan yang diterima 

oleh konsumen agar perilaku yang dihasilkan konsumen sesuai dengan yang 

diharapkan. 

 

Untuk memahami proses pembentukan perilaku pembelian konsumen, Kotler dan 

Keller (2018) mengungkapkan model perilaku konsumen yang terdiri dari stimuli 

pemasaran, psikologi dan karakteristik konsumen yang akan memengaruhi proses 

pengambilan keputusan yang akhirnya diikuti dengan keputusan pembelian. Model  
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perilaku ini menunjukkan tahapan evaluasi yang cukup panjang atas alternatif yang 

ada. Sementara, dalam aktivitas live streaming commerce terdapat berbagai 

stimulus yang dapat mempersingkat proses evaluasi konsumen (Primadewi et al, 

2022). Hal tersebut mengindikasikan kemungkinan terjadinya perilaku pembelian 

impulsif dalam aktivitas live streaming commerce. Untuk memahami perilaku 

pembelian impulsif sendiri, peneliti terdahulu sudah banyak yang menerapkan 

kerangka model stimulus-organism-response (S-O-R) sebagai landasan pemikiran. 

Model S-O-R membantu peneliti untuk memahami proses terjadinya perilaku 

konsumen melalui dampak stimuli instan dan perasaan sosial yang dirasakan pada 

siaran langsung. Maka dari itu, model S-O-R selanjutnya akan dibahas sebagai teori 

yang menjelaskan proses terbentuknya perilaku pembelian impulsif konsumen. 

 

 

2.2 Model Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

 

S-O-R merupakan sebuah teori atau model yang menjelaskan proses terbentuknya 

perilaku manusia atas berbagai rangsangan yang diterima. Teori ini terdiri dari tiga 

elemen, yaitu stimulus (rangsangan), organism (emosi), dan response (perilaku) 

(Huang, 2023). Kemunculan teori ini mulanya berasal dari teori pengkondisian 

klasik Stimulus-Response oleh Pavlov pada tahun 1897, kemudian dirumuskan 

kembali oleh Woodworth (1929) dengan menambahkan organism sebagai elemen 

perantara dalam proses stimulus-response. Elemen organism hadir melalui 

pertimbangan bahwa terdapat tahapan kognitif dan afektif pada manusia yang akan 

memengaruhi proses pengambilan keputusannya, tidak hanya bergantung pada 

asumsi rasional (Shah et al., 2021). Selanjutnya, Mehrabian & Russell (1974) 

mengembangkan gagasan mengenai model S-O-R dengan membawanya ke dalam 

konteks perilaku konsumen.  

 

Dalam teorinya, Mehrabian & Russell (1974) mengartikan stimulus sebagai 

rangsangan dari eksternal yang memengaruhi keadaan emosional seseorang. Di 

mana keadaan emosional atau organism tersebut dapat berupa perasaan senang, 

gairah, ataupun dominasi yang akhirnya akan menghasilkan dua perilaku atau 

response yaitu approach atau avoidance. Dengan perilaku approach berarti 

penerima stimulus akan mendekati sumber rangsangan ataupun sebaliknya (Song et 
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al., 2021). Konsep S-O-R oleh Mehrabian & Russell (1974) ini kemudian 

diadaptasi sebagai teori untuk meneliti berbagai aspek pada lingkungan pemasaran 

dan perilaku konsumen dengan berbagai macam variabel yang berbeda.  

 

Hingga saat ini teori S-O-R tidak hanya menjelaskan fenomena psikologi umum 

dan perilaku konsumen, tetapi juga sudah diaplikasikan pada konteks ritel, dan 

belanja online (Shah et al., 2020), hingga pada konteks e-commerce (Lin et al., 

2021). Beberapa penelitian terdahulu yang mengadopsi model S-O-R di antaranya, 

Shah et al (2021) yang mengkaji perilaku pengguna belanja seluler, serta penelitian 

Huo et al (2023) dan Liu et al (2023) yang mempelajari bagaimana berbagai 

rangsangan eksternal dapat berpengaruh pada perilaku konsumen melalui model S-

O-R.  

 

Melihat pada beberapa penelitian terdahulu yang menggunakan teori S-O-R dapat 

disimpulkan bahwa teori tersebut relevan untuk digunakan pada konteks pemasaran 

modern serta perilaku konsumen. Maka dari itu, penelitian ini akan mengadopsi 

teori S-O-R dalam mengkaji fenomena pemasaran live streaming pada e-commerce 

Shopee dan pengaruhnya terhadap perilaku pembelian konsumen. 

 

 

2.2.1 Stimulus 

 

Stimulus dalam teori S-O-R diartikan sebagai faktor lingkungan yang 

membangkitkan keadaan internal (organism) seseorang (Song et al., 2021). 

Penelitian terdahulu telah menjelaskan eksistensi sosial dalam interaksi virtual 

berpengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen (X. Xu et al., 2020). Oleh 

karena itu, presence dianggap sebagai rangsangan bagi konsumen, terutama dalam 

konteks live streaming commerce. Sejalan dengan penelitian ini, penelitian yang 

dilakukan Ming et al (2021) mengajukan social presence dan telepresence sebagai 

bentuk presence yang mewaikili stimulus dalam aktivitas siaran langsung. Berikut 

ini penjelasan mengenai dimensi social presence dan telepresence dalam penelitian 

ini. 
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2.2.1.1 Social Presence 

 

Social presence dalam bahasa Indonesia dapat diartikan sebagai kehadiran sosial. 

Secara umum, social presence didefinisikan sebagai pengalaman dalam 

mempersepsikan keberadaan individu lain dengan berinteraksi melalui suatu media 

(Short et al., 1976 dalam Jiang et al., 2019). Kemudian, Gunawardena (1995) 

berpendapat bahwa social presence merupakan persepsi yang dibentuk oleh peserta 

selama kehadiran daring yang meningkatkan perasaan nyata terhadap keberadaan 

peserta lain dalam interaksi pada konferensi video daring (Zhang & Shi, 2022). 

Adapun Kehrwald (2008) menyebutkan social presence sebagai kemampuan 

individu untuk menunjukkan eksistensinya di lingkungan virtual serta bersedia 

untuk melakukan komunikasi interpersonal. 

 

Berdasarkan pada beberapa definisi terkait social presence, dapat disimpulkan 

bahwa social presence merupakan perasaan yang timbul ketika terjadinya interaksi 

antar individu yang berada pada media virtual yang sama. Dengan berbagai 

aktivitas komunikasi dan interaksi secara daring saat ini, social presence akan 

sangat memengaruhi suasana yang dibangun pada dunia virtual. Sehingga, nantinya 

akan terbentuk perilaku sesuai dengan suasana yang terbangun tersebut. 

 

Hingga saat ini, variabel social presence telah digunakan oleh para peneliti ke 

berbagai ranah keilmuan. Pada wilayah pemasaran sendiri, social presence telah 

digunakan dalam konteks pemasaran berbasis web, bahkan saat ini juga digunakan 

untuk mengkaji aktivitas pemasaran dengan siaran langsung. Agar variabel social 

presence tetap relevan dalam penelitian live streaming commerce, Ming et al (2021) 

mengusulkan variabel ini diturunkan menjadi tiga dimensi yang mencakup interaksi 

konsumen dengan platform siaran langsung, streamer, dan penonton lain. Berikut 

ini adalah pembahasan lebih lanjut terkait ketiga dimensi social presence. 

 

a. Social Presence of Platform 

 

Social presence of live streaming platform merupakan suatu bentuk 

kemampuan platform yang menyediakan fitur live streaming sebagai media 

komunikasi dalam memberikan perasaan kontak manusia, sosialisasi, 

kehangatan, dan kepekaan manusia (M. Li et al., 2022). Teknologi live 
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streaming commerce saat ini memberikan perasaan social presence yang lebih 

baik, sebab penyiar atau streamer dapat menampilkan detail produk melalui 

video, berinteraksi dengan konsumen secara real-time, dan memberikan 

penawaran layanan personalisasi kepada konsumen (Wongkitrungrueng & 

Assarut, 2018). Untuk mengukur social presence of platform, berikut indikator 

yang digunakan (Sun et al., 2019) : 

1) Kontak manusia 

Kontak manusia mengacu pada sejauh mana platform memungkinkan 

interaksi yang terasa nyata dan personal antara pengguna, seolah-olah 

mereka berkomunikasi dengan orang lain secara langsung. Ini mencakup 

fitur-fitur yang memfasilitasi komunikasi dua arah, seperti obrolan 

langsung, komentar, atau reaksi real-time, yang membuat pengguna 

merasa bahwa mereka sedang berhubungan langsung dengan manusia lain, 

bukan hanya dengan sebuah sistem digital. 

2) Kepekaan manusia 

Kepekaan manusia merujuk pada kemampuan platform untuk memahami 

dan merespons kebutuhan, emosi, dan preferensi pengguna secara intuitif. 

Ini mencerminkan sejauh mana platform dapat menyesuaikan diri dengan 

interaksi pengguna, misalnya melalui algoritma yang mempersonalisasi 

konten atau rekomendasi yang relevan berdasarkan aktivitas pengguna, 

sehingga pengguna merasa dipahami dan dihargai. 

3) Kehangatan manusia 

Kehangatan manusia mengacu pada sejauh mana platform menciptakan 

suasana yang ramah, menyenangkan, dan mendukung selama interaksi 

online. Ini melibatkan desain antarmuka yang user-friendly, penggunaan 

bahasa yang sopan dan bersahabat dalam komunikasi, serta adanya 

elemen-elemen yang membuat pengguna merasa diterima dan nyaman. 

Kehangatan ini membantu membangun hubungan emosional antara 

pengguna dan platform, meningkatkan kepuasan dan loyalitas pengguna. 
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b. Social Presence of Viewer 

 

Social presence of viewer atau penonton di sini mengacu pada sejauh mana 

seseorang dapat merasakan kehadiran penonton lain dalm live streaming 

(Zhang & Liu, 2021). Social presence of viewer timbul ketika terjadi berbagai 

bentuk interaksi antar penonton sehingga membuat mereka menyadari 

kehadiran dan partisipasi satu sama lain. Social presence of viewer akan 

meningkat ketika seseorang menyadari kehadiran penonton lain yang 

berinteraksi dengan penyiar atau streamer melalui kolom chatbox dalam live 

streaming shopping (Zhang & Liu., 2021). Untuk mengukur social presence of 

viewer, berikut indikator yang digunakan (Ye et al, 2020) : 

1) Ketertarikan 

Ketertarikan mengacu pada sejauh mana penonton merasa tertarik dan 

terlibat secara emosional dengan konten yang disajikan oleh streamer. Ini 

mencerminkan seberapa besar perhatian penonton terhadap produk atau 

layanan yang dipromosikan, serta bagaimana mereka merespons interaksi 

yang terjadi selama siaran langsung. Ketertarikan juga dapat terlihat dari 

durasi waktu yang dihabiskan penonton untuk menonton dan berpartisipasi 

dalam diskusi. 

2) Membagikan informasi 

Membagikan informasi merujuk pada tindakan penonton untuk 

menyebarkan atau berbagi konten yang mereka tonton kepada orang lain, 

baik melalui media sosial, pesan langsung, atau platform lainnya. Ini 

menunjukkan tingkat kepercayaan dan apresiasi penonton terhadap konten 

yang ditayangkan, serta keinginan mereka untuk menginformasikan dan 

memengaruhi orang lain dengan pengetahuan atau pengalaman yang 

mereka dapatkan dari siaran. 

3) Pembelian 

Pembelian mengacu pada tindakan penonton untuk melakukan transaksi 

atau membeli produk yang dipromosikan selama siaran langsung. Ini 

mencerminkan dampak langsung dari social presence terhadap keputusan 

pembelian penonton, di mana semakin tinggi social presence yang 

dirasakan, semakin besar kemungkinan penonton untuk melakukan 
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pembelian. Indikator ini penting untuk mengukur efektivitas siaran 

langsung dalam mendorong perilaku konsumtif. 

 

c. Social Presence of Streamer 

 

Social presence of streamer merupakan kehadiran sosial penyiar yang dapat 

dirasakan oleh penonton atau konsumen melalui interaksi secara langsung 

dalam live streaming (M. Li et al., 2022). Para streamer atau penyiar dalam 

live streaming commerce perlu memiliki kemampuan komunikasi yang 

mumpuni, sebab komunikasi yang terjadi dalam live streaming cenderung 

bersifat satu arah sehingga arus komunikasi yang terjadi di live streaming 

ditentukan oleh penyiar (Indriyani & Herlina, 2021). Dengan hal ini, 

keterlibatan penyiar memiliki peran penting, setidaknya penyiar harus 

memiliki keterampilan khusus dan menarik atau pengetahuan yang luas agar 

dapat menarik perhatian penonton (Zhao et al., 2018). Untuk mengukur social 

presence of streamer, berikut indikator yang diajukan oleh Caspi dan Blau 

(2008) : 

1) Kehadiran emosional 

Kehadiran emosional diartikan sebagai persepsi individu selama interaksi 

online yang menekankan pada kepuasan dan kenyamanan emosional. Hal 

ini mencakup pengalaman emosional dan sosial yang dirasakan serta 

kemampuan individu untuk merasakan dan mengekspresikan emosi dalam 

interaksi tersebut. Kehadiran emosional streamer akan membantu 

konsumen untuk lebih percaya tenggelam dalam aktivitas yang 

berlangsung. 

2) Interaktivitas 

Interaktivitas merujuk pada tingkat keterlibatan dan komunikasi yang 

dilakukan penonton dalam lingkungan online, konsep ini mencakup 

berbagai aspek interaksi, mulai dari seberapa aktif peserta terlibat dalam 

diskusi hingga bagaimana mereka merespons dan beradaptasi satu sama 

lain. Keterlibatan ini melibatkan dinamika komunikasi yang terjadi secara 

real-time, di mana penonton memberikan umpan balik, berkolaborasi, dan 

membangun pemahaman bersama. 
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3) Kehadiran kognitif 

Kehadiran kognitif menggambarkan pemahaman dan pengetahuan yang 

dimiliki oleh streamer tentang produk yang ditayangkan. Hal ini mencakup 

kemampuan streamer untuk memberikan penjelasan yang jelas dan 

mendalam, serta menjawab pertanyaan penonton dengan akurat dan tepat 

waktu. Kehadiran kognitif sangat penting dalam membangun kepercayaan 

konsumen dan mendorong perilaku pembelian impulsif, karena konsumen 

lebih cenderung membeli produk jika mereka merasa bahwa streamer 

memiliki pengetahuan yang mendalam tentang produk tersebut. 

 

 

2.2.1.2 Telepresence 

 

Telepresence sangat berhubungan dengan perasaan nyata yang dihasilkan dari 

teknologi yang baik. Shih (2006) berpendapat bahwa telepresence adalah rasa yang 

hadir di sebuah toko virtual di mana seseorang dapat menelusuri dan berbelanja 

pada toko tersebut dan tergantung pada seberapa dekat media komputer dapat 

memberikan pengalaman yang dapat mensimulasikan interaksi konsumen dunia 

nyata dengan produk. Di dalam konteks live streaming commerce, penjual dapat 

menampilkan produk secara detail serta berinteraksi secara real-time bersama 

penonton atau konsumen. Semakin baik dan nyata tampilan yang ditangkap dari 

siaran langsung, maka semakin baik juga rasa nyata yang diterima penonton. 

 

Istilah telepresence sendiri merujuk pada sejauh mana seseorang merasa lebih hadir 

di lingkungan yang dimediasi daripada lingkungan nyata (fisik) (Steuer, 1992). 

Pendapat serupa disampaikan oleh Algharabat et al (2018) di mana telepresence 

didefinisikan sebagai sebuah perasaan “telah dipindahan” ke dunia virtual oleh 

teknologi. Kemudian, pendapat dari Drawn di dalam Coyle & Thorson (2001) 

menyatakan bahwa telepresence pada konteks live streaming commerce 

menunjukkan sejauh mana pengalaman terhadap produk yang dapat dirasakan 

melalui media. 

 

Dari beberapa penjelasan mengenai telepresence tersebut, dapat diartikan bahwa 

telepresence pada live streaming commerce merupakan perasaan di mana penonton 
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atau konsumen merasa seolah-olah di tempat yang sama dengan penjual atau 

produk yang dilihatnya. Hal tersebut dapat memengaruhi hubungan konsumen 

dengan penjual serta persepsinya tentang produk yang ditampilkan. Sehingga, 

telepresence dapat dikatakan salah satu faktor yang dapat merangsang perilaku 

konsumen. 

 

a. Indikator Telepresence 

 

Menurut Papagiannidis et al (2019), telepresence dapat diukur melalui tiga 

indikator berikut : 

 

1. Control (Kontrol) 

Indikator kontrol ini mengacu pada kepercayaan pengguna terhadap 

kemampuan mereka menggunakan teknologi tertentu dan bagaimana 

mereka mengendalikan perilaku. 

2. Colour & Graphic Vividness (Kejelasan Warna & Grafis) 

Faktor-faktor ini berkontribusi terhadap keseluruhan realisme dan 

pengalaman pengguna terhadap media siaran langsung, sehingga 

memengaruhi persepsi pengguna terhadap lingkungan virtual. 

3. Authenticity (Keaslian) 

Kemampuan untuk memodifikasi stimulus untuk meningkatkan realisme 

dan kegembiraan pengalaman, yang mengacu pada sejauh mana lingkungan 

virtual meniru lingkungan nyata untuk suatu produk. Authenticity dalam 

perspektif live streaming commerce juga diartikan sebagai keaslian 

pengalaman yang dirasakan oleh konsumen. 

 

 

2.2.2 Organism 

 

Organism atau organisme sebagai elemen kedua dalam teori S-O-R mengacu pada 

kondisi afektif dan kognitif konsumen yang terdiri atas seluruh proses yang 

mengintervensi antara rangsangan (stimulus) dan reaksi (response) terhadap 

konsumen (Kamboj et al., 2018). Organism bertindak sebagai jembatan untuk 

menghubungkan stimulus dan perilaku, dan organism mengatur perilaku akhir 

dalam menanggapi stimulus tersebut (Fiore dan Kim, 2007). 
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2.2.2.1 Flow State 

 

Secara bahasa, flow state berarti keadaan atau fase mengalir. Pada ranah psikologi, 

fase ini dimaksudkan pada keadaan di mana seseorang terpaku pada suatu aktivitas. 

Dalam live streaming commerce, penonton akan cenderung fokus dan bertahan 

apabila mereka merasa senang dan nyaman. Perasaan senang dan nyaman tersebut 

yang kemudian akan mendorong penonton memasuki fase flow mereka, yaitu ketika 

mereka mulai terpaku dan fokus pada aktivitas yang terjadi pada siaran langsung. 

 

Untuk mendefinisikan flow state, Xu et al (2021) mengutip (Csíkszentmihályi, 

1996) Csikszentmihalyi yang mendeskripsikan flow state sebagai sebuah status 

emosional seseorang ketika terlibat sepenuhnya dalam suatu aktivitas atau 

pengalaman. Pendapat serupa juga menyebutkan bahwa flow state merupakan fase 

pikiran di mana seseorang sedang sangat terlena di dalam aktivitas yang sedang 

dilakukannya (Ghani et al., 1991). Sementara, Xu et al (2021) dalam penelitiannya 

menambahkan bahwa flow state adalah status psikologi sementara yang dianggap 

sebagai pengalaman optimal bagi konsumen. 

 

Secara sederhana, flow state dalam aktivitas live streaming commerce dapat 

dideskripsikan sebagai suatu keadaan di mana penonton memberikan fokus 

sepenuhnya serta melibatkan diri dalam kegiatan yang sedang terjadi dalam siaran 

langsung.  

 

a. Indikator Flow State 

 

Menurut Ghani et al (1991) dalam Ming et al (2021), flow state pada konsumen 

dapat diukur melalui dua indikator, di antaranya :  

 

1. Concentration (Konsentrasi) 

Konsentrasi dapat terjadi ketika seseorang begitu fokus dan tenggelam 

dalam kegiatan yang sedang dilakukannya 

2. Enjoyement (Kesenangan) 

Enjoyement atau kesenangan merujuk pada perasaan senang seseorang 

ketika berinteraksi dengan lingkungannya. Sedangkan dalam dunia e-

commerce, enjoyement dapat disebut sebagai shopping enjoyement di mana 
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seseorang atau konsumen merasa senang ketika melakukan belanja yang 

pada akhirnya akan berpengaruh pada perilaku konsumen. 

 

 

2.2.2.2 Kepercayaan Konsumen 

 

Kepercayaan konsumen bagi perusahaan merupakan salah satu kunci untuk 

menjaga keberlangsungan bisnis. Hilangnya kepercayaan konsumen akan 

memengaruhi hampir seluruh kegiatan bisnis, mulai dari menurunnya penjualan, 

reputasi yang buruk atau hilangnya identitas merek yang telah dibangun. Maka dari 

itu, penting bagi perusahaan mempertahankan kepercayaan konsumen, sebab 

terjalinnya hubungan yang baik dengan konsumen akan memudahkan berjalannya 

aktivitas pemasaran bagi perusahaan. 

 

Kepercayaan konsumen menurut Mowen dan Minor (2013) yaitu semua 

pengetahuan yang dimiliki konsumen terkait objek, atribut, serta manfaat dari 

produk. Pendapat lain dari Nurrahmanto & Rahardja (2015), menyebutkan 

kepercayaan konsumen sebagai keyakinan terhadap integritas seseorang yang akan 

memenuhi segala hak konsumen dalam melakukan transaksi sesuai dengan yang 

diharapkan. Sedangkan dalam konteks live streaming commerce, Ming et al (2021) 

menyebutkan bahwa kepercayaan konsumen mencakup kepercayaan terhadap 

produk dan streamer.  

 

Kepercayaan konsumen terhadap produk menjelaskan sejauh mana konsumen atau 

penonton percaya bahwa fitur, kualitas, dan pelayanan after sale produk tersebut 

adalah sesuai dengan yang dijelaskan oleh streamer (Wongkitrungrueng & Assarut, 

2020). Sedangkan kepercayaan konsumen terhadap streamer merujuk pada sejauh 

mana konsumen mengabaikan risiko yang mungkin mereka dapatkan dengan 

mengikuti perkataan streamer dalam siaran langsung. Dengan berbagai penjelasan 

mengenai kepercayaan konsumen, maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 

konsumen mengacu pada tingkat keyakinan konsumen terhadap integritas seorang 

penjual dan mengandalkan sebagian proses keputusan kepada penjual tersebut. 
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a. Indikator Kepercayaan Konsumen 

 

Menurut Kotler & Keller (2016), kepercayaan konsumen dapat diukur melalui 

indikator berikut ini : 

 

1. Benevolence (Ketulusan)  

Benevolence yaitu ketulusan yang menunjukkan seberapa besar seseorang 

percaya kepada penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen. 

2. Ability (Kemampuan)  

Ability atau kemampuan adalah sebuah penilaian terkini atas apa yang dapat 

dilakukan seseorang. Dalam hal ini bagaimana penjual mampu meyakinkan 

pembeli dan memberikan jaminan kepuasan dan keamanan ketika bertransaksi. 

3. Integrity (Integritas)  

Integrity atau integritas adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap 

kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah dibuat 

kepada konsumen. 

4. Willingness to depend 

Willingness to depend adalah kesediaan untuk bergantung kepada penjual 

berupa penerimaan resiko atau konsekuensi negatif yang mungkin terjadi. 

 

 

2.2.3 Response 

 

Response dalam teori S-O-R didefinisikan sebagai keputusan akhir dan perilaku 

individu yang terjadi berdasarkan keadaan afektif dan kognitif seseorang (Sherman 

et al.,1997). Menurut Koufaris (2002), perilaku konsumen dalam e-commerce 

dipisahkan menjadi tiga jenis yaitu, niat beli, niat beli tidak terencana, dan niat beli 

ulang. Mengacu pada beberapa penelitian terdahulu, para peneliti menggunakan 

teori S-O-R untuk menguji perilaku konsumen dalam ranah e-commerce, seperti 

niat beli ulang online, niat beli, dan niat pembelian impulsif (Ming et al., 2021). 

Pada penelitian ini sendiri, perilaku pembelian impulsif akan menjadi response 

yang diukur. 
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2.2.3.1 Perilaku Pembelian Impulsif 

 

Menurut Muruganantham dan Bhakat (2013), pembelian impulsif merupakan 

pembelian langsung tanpa tujuan pembelian pra belanja untuk memenuhi 

kebutuhan atau keinginan tertentu. Sedangkan menurut Suhartini et al (2016) 

impulse buying merupakan keputusan yang emosional atau menurut desakan hati. 

Pernyataan senada juga diungkapkan oleh Firmansyah (2019) yang menyebutkan 

bahwa pembelian impulsif adalah perilaku konsumen yang tanpa pertimbangan 

pada pra membeli produk atau pembelian tidak rasional yang dikaitkan dengan 

pembelian yang lancar dan tidak direncanakan, serta didorongan tingginya 

emosional. Emosi ini berkaitan dengan pemecahan masalah pembelian yang 

terbatas atau spontan. Dapat dikatakan bahwa pembelian impulsif merupakan 

sesuatu yang alamiah dan merupakan reaksi yang cepat. 

 

Berdasarkan beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku 

pembelian impulsif atau pembelian tidak terencana merupakan pembelian yang 

tidak rasional dan terjadi secara spontan karena munculnya dorongan yang kuat 

untuk membeli dengan segera pada saat itu juga dan adanya perasaan positif yang 

kuat mengenai suatu benda, sehingga pembelian berdasar impulse tersebut 

cenderung terjadi dengan adanya perhatian dan mengabaikan konsekuensi negatif. 

Untuk membahas perilaku pembelian impulsif lebih jauh, perlu diketahui tipe serta 

proses yang dilewati hingga terjadinya pembelian impulsif. 

 

a. Tipe-Tipe Perilaku Pembelian Impulsif 

 

Menurut (Stern, 1962), pembelian impulsif memiliki empat tipe yakni : 

1. Pure Impulse (Impulsif Murni) 

Tindakan pembelian sesuatu karena alas an menarik biasanyapembelian 

terjadi karena loyalitas terhadap merek atau perilaku pembelian yang telah 

biasa dilakukan 

2. Reminder Impulse (Impulsif Pengingat) 

Pembeli melihat produk tersebut dan diingatkan bahwa persediaan di rumah 

perlu ditambah atau sudah habis 

3. Suggestion Impulse (Impulsif Saran) 
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Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan 

menstimulasi keinginan untuk mencobanya 

4. Planned Impulse (Impulsif Terencana) 

Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukkan respon konsumen 

terhadap beberapa insentif spesial untuk membeli unit yang tidak 

diantisipasi. Perilaku impulsif ini biasanya distimulasi oleh pengumuman 

kupon potongan harga atau penawaran yang menggiurkan lainnya. 

 

b. Proses Pembelian Impulsif 

 

Menurut Coley dalam Yahmini (2020) ketika konsumen membuat keputusan 

untuk melakukan pembelian impulsif konsumen akan dipengaruhi oleh aspek 

kognitif dan afeksi dalam dirinya terdahulu, dimana aspek afeksi lebih 

menonjol daripada aspek kognitif dalam pembelian impulsif tersebut. Lebih 

lanjut Coley menjelaskan proses psikologi konsumen dalam melakukan 

pembelian impulsif yaitu sebagai berikut : 

1. Afektif 

Merupakan sebuah proses psikologi dari dalam diri seseorang berupa 

perasaan senang dan nikmat. Dorongan emosi yang kuat memicu individu 

untuk melakukan pembelian impulsif tanpa sadar dan di luar perencanaan. 

2. Kognitif 

Merupakan suatu proses psikologi dilihat dari kurangnya perencanaan dan 

pertimbangan sehingga tidak dapat dikontrol dalam berpikir secara rasional. 

Elemen ini fokus pada kognitif individu akibat konflik dalam diri yang 

meliputi: rasa senang, ingin membeli dengan segera, termotivasi untuk 

mengesampingkan pertimbangan, dan mengesampingkan akibat dari 

pembelian yang dilakukan apabila berujung kekecewaan. 
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c. Indikator Pembelian Impulsif 

 

Menurut Rook dan Fisher (1995), pembelian impulsif terdiri dari karakteristik 

berikut : 

1. Spontanity (Spontanitas) 

Pembelian impulsif terjadi secara tidak terduga dan memotivasi konsumen 

untuk membeli saat juga, seringkali karena respon terhadap stimuli visual 

point-of- sale 

2. Power, compulsion, and intensity (Kekuatan, kompulsi, dan intensitas) 

Adanya motivasi untuk mengesampingkan hal-hal lain dan bertindak 

secepatnya 

3. Excitement and simulation (Gairah dan stimulasi) 

Keinginan membeli secara tiba- tiba yang seringkali diikuti oleh emosi 

seperti exiting dan thrilling 

4. Disregard for consequences (Ketidakpedulian pada akibat) 

Keinginan untuk membeli dapat menjadi tidak dapat ditolak sampai 

konsekuensi negatif yang mungkin terjadi diabaikan. 

 

 

2.3 Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian ini mengacu pada beberapa penelitian terdahulu yang mengangkat 

permasalahan atau teori serupa untuk dijadikan bahan referensi dalam penelitian 

ini. Beberapa penelitian terdahulu sebagai berikut : 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

No. 
Judul & Nama 

Peneliti 
Variabel Hasil Penelitian 

1. How social presence 

influences impulse 

buying behavior in 

live streaming 

commerce? The role 

of S-O-R theory 

(Ming et al., 2021) 

Independen: Social 

presence, Telepresence 

Dependen: Perilaku 

pembelian impulsif 

Mediator: Kepercayaan 

konsumen, flow state 

Moderator: Personal 

Sense of Power 

 

Social presence dan telepresence 

berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian impulsif melalui 

kepercayaan konsumen dan flow 

state. Serta diperkuat oleh 

variabel personal sense of power. 

2. Exploring Factors 

Affecting Consumer’s 

Impulse Buying 

Behavior in Live-

Independen: Sales 

Promotion, Social 

presence 

Temuan empiris menunjukkan 

bahwa kehadiran sosial dan 

promosi penjualan berpengaruh 

positif terhadap flow experience, 
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Streaming Shopping: 

An Interactive 

Research Based Upon 

S-O-R Model 

(Huo et al., 2023) 

Dependen: Impulsive 

Buying Behavior 

Mediator: Flow 

Experience 

Moderator: 

Ketersediaan waktu, 

ketersediaan uang 

yang selanjutnya memicu perilaku 

impulsive buying konsumen 

dalam live streaming. Selanjutnya 

hubungan variabel tersebut 

diperkuat oleh variabel moderator 

 

3. Why do consumers 

buy impulsively during 

live streaming? A deep 

learning-based dual-

stage SEM-ANN 

analysis 

(Lo et al., 2022) 

Independen: Parasocial 

Interaction, Social 

Contagion, Vicarious 

Experience, Scarcity 

Persuasion, Price 

Perception 

Dependen: Perilaku 

pembelian impulsif 

Interaksi, penularan sosial, 

pengalaman yang diwakilkan, 

persuasi kelangkaan, dan persepsi 

harga memengaruhi reaksi 

kognitif dan afeksi konsumen. 

Reaksi tersebut akhirnya 

menimbulkan keinginan untuk 

belanja secara impulsif 

 

4. Understanding 

Consumer Online 

Impulse Buying in 

Live streaming E-

commerce: A 

Stimulus-Organism-

Response Framework 

(M. Li et al., 2022) 

Independen: Dimensi 

social presence 

Dependen: Pembelian 

impulsif dalam siaran 

langsung 

Mediator: Gairah dan 

kesenangan konsumen 

Social presence (live streaming 

dan streamer) berpengaruh secara 

langsung maupun melalui 

mediator terhadap impulsive 

buying. Namun, social presence 

of viewer tidak memiliki pengaruh 

terhadap impulse buying dengan 

alasan yang memungkinkan 

adalah produk yang banyak 

terjual merupakan experience 

product (pakaian, kosmetik). 

 

5. Consumers’ Impulsive 

Buying Behavior in 

Online Shopping 

Based on the Influence 

of Social presence 

(Zhang & Shi, 2022) 

 

Independen: 

Interactivity, Vividness, 

Media Richness 

Dependen: Perilaku 

Pembelian impulsif 

Mediator: Social 

presence 

Faktor utama seperti 

interaktivitas, vividness, dan 

media richness berpengaruh 

positif pada pembelian impulsif 

6. Investigating impulse 

buying behaviour in 

live streaming 

commerce:  

The role of social 

presence 

(X. Zhang et al., 2022) 

Independen: Dimensi 

social presence 

Dependen: Keinginan 

untuk impulsive buying 

Mediator: Risiko 

produk dan affective 

intensity 

Dimensi social presence 

berpengaruh terhadap perilaku 

impulsive buying 

 

Keterbatasan : Penelitian 

dilakukan saat sedang covid19, 

sehingga penelitian selanjutnya 

diharapkan meneliti dengan 

keadaan yang baru, seperti new 

normal 

 

Sumber : Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan pada tabel 2.1, terdapat beberapa hal yang membedakan penelitian 

terdahulu dengan penelitian ini. Pertama mulai dari lokasi penelitian yang berbeda, 

penelitian terdahulu mengambil lokasi penelitian di China sedangkan penelitian ini 

akan dilakukan di Indonesia. Dengan berbedanya lokasi penelitian tentunya 

https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/social-contagion
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/social-contagion
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karakteristik populasi yang diteliti juga akan cenderung berbeda, sehingga 

memungkinkan mendapatkan hasil yang berbeda pula. 

 

Kemudian, peneliti terdahulu kecuali yang dilakukan oleh Ming et al (2021) 

menggunakan berbagai macam alat promosi sebagai stimuli eksternal, sedangkan 

penelitian ini berfokus pada empat variabel presence. Penelitian ini mengadopsi 

kerangka penelitian yang dilakukan oleh Ming et al (2021), dengan menggunakan 

berbagai bentuk presence sebagai stimuli eksternal hingga proses emosi dan 

perilaku pembelian impulsif. Untuk perbedaan terakhir yaitu objek penelitian, yang 

mana penelitian terdahulu hanya mengkaji perilaku konsumen di ranah social 

commerce, sedangkan penelitian ini mengkaji perilaku konsumen pada live 

streaming e-commerce. 

 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

 

Fenomena yang diangkat dalam penelitian ini adalah pemasaran berbasis siaran 

langsung atau live streaming commerce. Shopee Live merupakan salah satu 

platform yang menyediakan layanan live streaming commerce, sebagai e-commerce 

dengan pangsa pasar terbesar saat ini Shopee pantas untuk menjadi objek dalam 

penelitian ini. 

 

Pemasaran live streaming commerce dapat menjadi salah satu strategi baru yang 

diminati saat ini adalah karena kemampuannya untuk memfasilitasi interaksi nyata 

dan langsung antara konsumen dan penjual yang sebelumnya menjadi hambatan 

dalam kegiatan bisnis online termasuk e-commerce. Ketika melakukan live 

streaming commerce, streamer dapat menampilkan produk secara detail serta 

berinteraksi secara real-time bersama penonton, dan hal ini akan memberikan 

perasaan nyata pada siaran langsung (Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). 

 

Perasaan nyata yang dirasakan oleh konsumen dapat dianggap sebagai suatu 

rangsangan eksternal bagi konsumen, karena interaksi akan membantu 

pembentukan persepsi konsumen terhadap produk (Zhang et al., 2021). Dalam 

penelitian (M. Li et al., 2022), disebutkan juga bahwa perasaan nyata yang dibawa 

oleh social presence (perasaan kehadiran sosial) merupakan salah satu faktor 
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penting untuk mempelajari perilaku konsumen dalam belanja online. Ming et al 

(2021), dalam penelitiannya menggunakan empat dimensi kehadiran yaitu social 

presence siaran langsung, social presence penonton, social presence streamer, dan 

telepresence. 

Kemudian peneliti menggunakan model S-O-R untuk mengkaji peran presence 

(perasaan kehadiran) pada proses pembentukan perilaku konsumen. Zhai et al 

(2020) juga berpendapat bahwa model S-O-R sangat sesuai untuk meneliti perilaku 

konsumen online. Berdasarkan model ini, proses terbentuknya perilaku konsumen 

akan melewati tiga tahap yaitu ketika menerima rangsangan, kemudian dievaluasi 

oleh aspek kognitif dan afektif yang membentuk respon nyata atau perilaku 

konsumen. 

 

Melalui dimensi presence yang diterima konsumen sebagai stimulus, peneliti 

berpendapat bahwa konsumen atau penonton harus merasa senang dan aman 

sebagai hasil dari evaluasi internalnya terhadap stimulus. Karena konsumen akan 

cenderung menunjukkan keterlibatannya ketika merasa senang. Beberapa 

penelitian terdahulu, seperti yang dilakukan oleh Ming et al (2021) dan Huo et al 

(2023) mendapati bahwa social presence memengaruhi perasaan senang konsumen 

hingga menyita fokus penuh mereka. Keadaan tersebut disebut dengan flow state. 

Kemudian dalam proses yang sama, Ming et al (2021) juga mendapati bahwa ketika 

konsumen berada pada keadaan flow state, mereka akan lebih percaya diri untuk 

memberikan kepercayaan pada streamer ataupun produk. Maka dari itu, peneliti 

menggunakan variabel flow state dan kepercayaan konsumen pada proses 

organism. 

 

Pada bagian terakhir dari model, peneliti mengambil perilaku pembelian impulsif 

sebagai tindakan akhir konsumen. Alasan pertama adalah telah banyak penelitian 

terdahulu yang mempelajari tentang keputusan pembelian konsumen pada live 

streaming commerce, namun pembelian yang dilandasi dengan perilaku impulsif 

belum banyak. Selain itu pada aktivitas live streaming commerce, komunikasi dan 

interaksi yang terjadi lebih tinggi daripada model pemasaran online tradisional 

lainnya sehingga memungkinkan untuk terjadi intensi perilaku pembelian impulsif 



30 

 

 

oleh konsumen (Joo, 2022).  Dengan demikian, maka pada gambar 2.1 berikut akan 

ditampilkan gambar kerangka pemikiran dari penelitian ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

 

2.5 Hipotesis Penelitian 

 

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah suatu penelitian. 

Hal tersebut dikatakan sementara dikarenakan jawaban dijelaskannya hanya 

berdasarkanya teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta yang empiris 

melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2019). Berdasarkan pada kerangka 

pemikiran yang telah diuraikan sebelumnya, berikut pengembangan hipotesis pada 

penelitian ini: 

 

1. Hubungan social presence of live streaming platform dengan flow state 

Pada model e-commerce tradisional, pembeli melakukan transaksi online 

melalui interaksi dengan website (Lu et al.,2016). Sedangkan pada live 

streaming commerce, penonton dapat mengirim pesan untuk bertanya atau 

Social Presence of 

Viewer (X2) 

Social Presence of 

Streamer (X3) 

Flow State (Z1) 

Kepercayaan 

Konsumen (Z2) 

Perilaku 

Pembelian 

Impulsif (Y) 

Stimulus Organism 

Social Presence of 

Live Streaming 

Platform (X1) 

Response 

Telepresence (X4) 
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sekedar menunjukkan respon sebelum memutuskan melakukan pembelian. 

Ketika penonton sudah merasa fokus dan nyaman dalam aktivitas live 

streaming, akan hadir fase flow pada konsumen (Chen dan Lin, 2018). 

Penelitian sebelumnya sudah meneliti pengaruh antara social presence dari 

web dengan flow state (Li et al.,2018). Kemudian, pada konteks live streaming 

commerce Ming et al (2021) dan Huo et al (2023) mendapati hasil bahwa social 

presence of live streaming platform berpengaruh positif terhadap flow state. 

Sehingga, hipotesis yang dirumuskan yaitu : 

Ha1 : Social presence of live streaming platform Shopee Live berpengaruh 

signifikan terhadap flow state 

Ho1 : Social presence of live streaming platform Shopee Live tidak 

berpengaruh signifikan terhadap flow state 

 

2. Hubungan social presence of live streaming platform dengan kepercayaan 

konsumen 

Social presence of live streaming platform akan menutup jarak psikologi antara 

streamer dan penonton atau konsumen, yang kemudian meningkatkan 

kepercayaan konsumen atas produk dan streamer (Darke et al.,2016). Hal 

tersebut terjadi karena melalui siaran langsung resiko dan ambiguitas yang 

dirasakan oleh penonton akan berkurang (Lee, 2018). Penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Ye et al (2020) mendapatkan hasil positif atas pengaruh social 

presence pada web terhadap kepercayaan konsumen. Dengan itu penelitian ini 

akan mengukur pengaruh social presence of live streaming platform terhadap 

kepercayaan konsumen. Sehingga, hipotesis yang dirumuskan yaitu : 

Ha2 : Social presence of live streaming platform Shopee Live berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen 

Ho2 : Social presence of live streaming platform Shopee Live tidak 

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen 

 

3. Hubungan social presence of viewer dengan flow state 

Live streaming commerce memberikan layanan video real time yang 

dikombinasikan dengan fitur chat (Hamilton et al.,2014). Dengan layanan 

tersebut, penonton dapat membayangkan pengalaman terhadap produk dan 
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memberikan persepsi mereka atas produk tersebut melalui kolom chat (Lim et 

al.,2012) dalam (Ming et al.,2021). Interaktivitas yang terjadi antara para 

penonton pada kolom komentar memberikan perasaan kehadiran pada 

penonton lain dan mendorong mereka untuk fokus dan tenggelam dalam 

aktivitas tersebut (Li et al.,2018). Ketika penonton mulai fokus pada aktivitas 

belanja online, perasaan senang akan cenderung muncul dan memengaruhi fase 

flow (Sun et al.,2019). Sehingga, hipotesis yang dirumuskan yaitu : 

Ha3 : Social presence of viewer di Shopee Live berpengaruh signifikan terhadap 

flow state 

Ho3 : Social presence of viewer di Shopee Live tidak berpengaruh signifikan 

terhadap flow state 

 

4. Hubungan social presence of  viewer dengan kepercayaan konsumen 

Melalui live streaming commerce, penonton dapat mengetahui informasi 

produk melalui pengalaman penonton lain seperti e-WOM (Ming et al.,2021). 

Apabila komentar dari penonton-penonton lain positif, maka akan ada 

kecenderungan untuk juga percaya terhadap streamer dan produk yang sedang 

ditampilkan, sebab kepercayaan akan muncul lebih mudah ketika disampaikan 

oleh orang dengan posisi yang sama, pada konteks ini adalah sesama penonton 

(Lu et al.,2016). Penelitian yang dilakukan oleh Ming et al (2021) 

menunjukkan bahwa social presence of viewer berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan konsumen. Sehingga, hipotesis yang dirumuskan yaitu : 

Ha4 : Social presence of viewer di Shopee Live berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen 

Ho4 : Social presence of viewer di Shopee Live tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen 

 

5. Hubungan social presence of streamer dengan flow state 

Kehadiran streamer dalam aktivitas live streaming commerce akan 

meningkatkan konsentrasi konsumen dalam aktivitas tersebut, karena dengan 

kehadiran streamer layanan personal bagi penonton sangat mungkin untuk 

diberikan (Yim et al., 2017). Selain itu, kesenangan konsumen dalam belanja 

juga akan meningkat karena mereka dapat berkomunikasi satu sama lain dan 
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merasakan kehangatan manusia di dalam live streaming commerce (Liu et al., 

2020). Dalam penelitian Ming et al (2021), meningkatknya konsentrasi dan 

kesenangan penonton dalam live streaming commerce akan menghasilkan flow 

state pada penonton. Sehingga, hipotesis yang dirumuskan yaitu : 

Ha5 : Social presence of streamer Shopee Live berpengaruh signifikan terhadap 

flow state 

Ho5 : Social presence of streamer Shopee Live tidak berpengaruh signifikan 

terhadap flow state 

 

6. Hubungan social presence of streamer dengan kepercayaan konsumen 

Kehadiran streamer dalam siaran langsung dapat membantu penonton untuk 

mengerti produk yang mereka inginkan, yang kemudian membentuk rasa 

percaya konsumen (Jiang et al., 2019a). Kehadiran sosial atau social presence 

dari streamer merupakan faktor penting dalam membentuk kepercayaan 

konsumen, sebab streamer berperan untuk mengkomunikasikan informasi dan 

atribut produk kepada penonton, atau lebih lanjut lagi streamer juga dapat 

memberikan pengalaman yang digantikan untuk konsumen dengan mencoba 

produk atau mendemokannya. Pengaruh social presence of viewer sebelumnya 

telah dibuktikan oleh beberapa peneliti terdahulu, salah satunya adalah Ye et 

al (2020). Sehingga, hipotesis yang dirumuskan yaitu : 

Ha6 : Social presence of streamer Shopee Live berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen 

Ho6 : Social presence of streamer Shopee Live tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen 

 

7. Hubungan telepresence dengan flow state 

Produk yang ditampilkan dalam live streaming commerce menunjukkan 

telepresence dalam siaran langsung. Media dengan teknologi yang baik, seperti 

adanya suara dan video yang jelas memberikan telepresence yang baik pada 

penonton (Sun et al., 2019a). Menurut Y. Li & Peng (2021), telepresence yang 

diberikan pada live streaming commerce akan menarik penonton untuk ikut 

berinteraksi dan tenggelam dalam aktivitas tersebut. Sehingga, hipotesis yang 

dirumuskan yaitu : 
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Ha7 : Telepresence Shopee Live berpengaruh signifikan terhadap flow state 

Ho7 : Telepresence Shopee Live tidak berpengaruh signifikan terhadap flow 

state 

 

8. Hubungan telepresence dengan kepercayaan konsumen 

Platform siaran langsung dengan telepresence yang tinggi dapat menunjang 

komunikasi yang dilakukan streamer dalam memberikan informasi pada 

penonton ataupun komunikasi yang dilakukan antar penonton, hal tersebut 

membuat kegiatan live streaming commerce terasa lebih transparan (Lu et al., 

2016). Pernyataan tersebut juga didukung oleh Ming et al (2021) yang 

menyebutkan bahwa semakin tinggi telepresence dalam siaran langsung, maka 

konsumen juga akan merasa lebih aman. Sehingga, hipotesis yang dirumuskan 

yaitu : 

Ha8 : Telepresence Shopee Live berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen 

Ho8 : Telepresence Shopee Live tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen 

 

9. Hubungan flow state dengan perilaku pembelian impulsif 

Hubungan kedua variabel ini sudah diamati dan diuji oleh beberapa peneliti. 

Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Wu et al., 2020) mendapatkan bahwa 

flow state secara langsung maupun tidak langsung memberikan pengaruh 

terhadap pembelian impulsif online. Selain itu, Xu et al (2020) dalam 

penelitiannya juga menyebutkan bahwa penonton yang memberikan 

konsentrasi penuh pada live streaming commerce akan cenderung terstimulasi 

perilaku pembelian impulsifnya. Sehingga, hipotesis yang dirumuskan yaitu : 

Ha9 : Flow state berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif 

konsumen Shopee Live 

Ho9 : Flow state  tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian 

impulsif konsumen Shopee Live 
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10. Hubungan kepercayaan konsumen dengan perilaku pembelian impulsif 

Hubungan antara kepercayaan konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif 

sudah banyak diteliti oleh peneliti terdahulu. Penelitian Habib dan Qayyum 

(2018) mendapatkan bahwa rasa percaya konsumen akan merangsang perilaku 

impulsif dengan meningkatkan reaksi emosional. Maka dari itu, penelitian ini 

akan menguji pengaruh kepercayaan konsumen terhadap perilaku pembelian 

impulsif dalam live streaming commerce. Sehingga, hipotesis yang dirumuskan 

yaitu : 

Ha10 : Kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

pembelian impulsif konsumen Shopee Live 

Ho10 : Kepercayaan konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

pembelian impulsif konsumen Shopee Live 
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3. III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Penelitian ini merupakan penelitian dengan jenis explanatory research yang 

dilakukan melalui pendekatan kuantitatif dan metode survey. Menurut Sugiyono 

(2019), explanatory research adalah metode penelitian yang digunakan untuk 

mengetahui kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta mengetahui pengaruh 

antar variabel dan menjelaskan keterkaitannya dengan fenomena yang terjadi. Hal 

ini sesuai dengan tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh yang 

diberikan oleh beberapa variabel independen yaitu, social presence of platform 

(X1), social presence of viewer (X2), social presence of streamer (X3), dan 

telepresence (X4) terhadap perilaku pembelian impulsif (Y) sebagai variabel 

dependen, dengan variabel flow state (Z1) dan kepercayaan konsumen (Z2) sebagai 

variabel mediasi. 

 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi 

 

Populasi yaitu daerah generaliasi dan terdiri dari objek atau subjek dengan jumlah 

dan karakteristik tertentu yang telah ditentukan peneliti untuk diamati serta ditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Guna dari penentuan populasi adalah untuk 

memudahkan dalam menentukan besaran sampel yang akan diambil (Hardani dkk., 

2020). Pada penelitian ini, populasi yang digunakan yaitu konsumen Shopee yang 

pernah menonton serta melakukan pembelian langsung melalui perdagangan live 

streaming Shopee Live. 
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3.2.2 Sampel 

 

Sampel adalah bagian dari ukuran karakteristik suatu populasi (Sugiyono, 2019). 

Sampel merupakan bagian dari anggota populasi yang diambil menggunakan teknik 

tertentu, sampel harus dapat menggambarkan kondisi dari populasi, artinya 

kesimpulan dari penelitian sampel harus mewakili dan menggambarkan populasi 

tersebut (Hardani dkk 2020). 

 

Mengingat besarnya populasi yang digunakan dalam penelitian ini, sampel 

penelitian ditentukan melalui teknik purposive sampling untuk mendapatkan 

responden yang dapat mewakili populasi. Berdasarkan pada Sugiyono (2019), 

teknik purposive sampling adalah pengambilan sampel dengan menggunakan 

beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan untuk dapat 

menentukan jumlah sampel yang akan diteliti. Adapun kriteria sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Pengguna e-commerce Shopee 

2. Sedang tinggal di Indonesia 

3. Pernah menonton dan melakukan pembelian langsung dalam Shopee Live 

setidaknya satu kali 

 

Orang yang memenuhi kriteria tersebut dapat menjadi sampel penelitian, namun 

karena jumlahnya terlalu besar dan tidak diketahui secara pasti, jumlah sampel 

penelitian yang perlu diambil ditentukan melalui rumus Cochran yaitu sebagai 

berikut :  

Rumus 3.1 Cochran 

𝑛 =  
(𝑍2𝑝𝑞)

𝑒2
   

Keterangan : 

 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Harga dalam kurva normal untuk simpangan 5% dengan nilai  

p = Peluang benar 50% 

q = Peluang salah 50%  

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) sebesar 10%  
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Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan adalah sebagai berikut: 

 

Rumus 3.2 Perhitungan Penarikan Sampel 

 

𝑛 =  
( 0,5 . 0,5)

(10%)2
 

n = 96,04 dibulatkan menjadi 96 

 

Berdasarkan pada hasil perhitungan dengan rumus Cochran, maka ditetapkan 

bahwa minimal responden yang diperlukan dalam penelitian ini adalah sebanyak 

96 responden. Namun, peneliti mengambil total 100 responden untuk mewakili 

populasi dalam penelitian ini. 

 

 

3.3 Sumber Data 

 

3.3.1 Data Primer 

 

Menurut Sugiyono (2019) data primer mengacu pada salah satu jenis data yang 

diperoleh secara langsung dari sumber utama yang dikumpulkan pada peneliti. Pada 

penelitian ini data diperoleh melalui jawaban – jawaban responden yang menjawab 

secara langsng tanpa pewakilan atas berbagai pernyataan yang dituangkan pada 

kuesioner online. Dengan itu, maka penelitian ini dapat dikatakan menggunakan 

sumber data primer sebagai metode pengmbilan datanya. 

 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

 

3.4.1 Kuesioner 

 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan memberikan seperangkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 

2019). Penggunaan kuesioner dalam mengumpulkan data dapat digunakan pada 

sampel yang besar ataupun pada wilayah yang luas. Penelitian ini menggunakan 

google form sebagai kesioner yang kemudian disebarkan secara online pada 

berbagai media sosial, seperti WhatsApp dan X (sebelumnya dikenal sebagai 

Twitter) untuk dapat menjangkau populasi dalam wilayah yang luas. 
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3.4.2 Waktu dan Tempat Penyebaran Kuesioner 

 

Kuesioner penelitian ini disebarkan dalam rentang waktu dari bulan April sampai 

dengan Juni tahun 2024. Kuesioner dimuat dalam bentuk google form dengan 

alamat tautan https://bit.ly/PenelitianSOR serta disebarkan melalui media sosial X 

(Twitter) dan WhatsApp. Pemilihan kedua platform ini didasari oleh 

kemampuannya menjangkau audiens yang luas serta kemudahan dalam aksesnya, 

sehingga memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan data secara efektif dan 

efisien. Proses penyebaran kuesioner pada media sosial X dilakukan dengan 

mengirimkan kuesioner pada akun komunitas mahasiswa “College Menfess” yang 

memiliki audiens besar dan engagement tinggi. Sedangkan pada media sosial 

WhatsApp, kuesioner disebarkan melalui fitur Story dengan mencantumkan kriteria 

responden beserta tautannya. Dengan demikian, kuesioner dapat sampai kepada 

partisipan yang dibutuhkan dalam waktu singkat 

 

 

3.5 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

 

Definisi konseptual merupakan pemaknaan variabel secara konsep menurut teori, 

definisi konseptual digunakan sebagai pedoman agar penelitian tidak menyimpang. 

Sedangkan definisi operasional variabel digunakan untuk memudahkan dan 

menjaga konsistensi pada pengumpulan data, serta menghindari perbedaan 

interpretasi dan membatasi ruang lingkup variabel. Operasionalisasi variabel juga 

digunakan untuk menentukan skala pengukuran yang menjadi acuan dalam 

menentukan panjang pendeknya suatu interval yang ada di dalam alat ukur 

(Sugiyono, 2019). Kemudian dalam melakukan penelitian ini, peneliti mengadopsi 

item pernyataan yang digunakan oleh peneliti terdahulu dengan variabel dan topik 

penelitian serupa yaitu Ming et al (2021) yang kemudian disesuaikan dan 

dikembangkan untuk menjadi alat ukur penelitian. Untuk lebih jelasnya, 

operasionalisasi setiap variabel serta item yang digunakan telah dirangkum pada 

tabel 3.1. 

 

  

https://bit.ly/PenelitianSOR
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Tabel 3.1 Definisi Konseptual dan Operasionalisasi Variabel 

 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Kode Skala 

Social presence 

of Platform 

Social presence of live 

streaming platform 

merupakan suatu bentuk 

kemampuan platform yang 

menyediakan fitur live 

streaming sebagai media 

komunikasi dalam 

memberikan perasaan kontak 

manusia, sosialisasi, 

kehangatan, dan kepekaan 

manusia (M. Li et al., 2022) 

Kemampuan platform 

siaran langsung mewakili 

kehadiran manusia melalui 

fitur-fitur yang disediakan. 

Kontak Manusia 1. Saya dapat merasakan interaksi 

antar manusia melalui Shopee 

Live 
SPP1 

Likert 

Kepekaan Manusia 2. Saya dapat merasakan kepekaan 

manusia melalui Shopee Live SPP2 

Kehangatan Manusia 3. Saya dapat merasakan keramahan 

manusia melalui Shopee Live SPP3 

Social presence 

of Viewer 

Social presence of viewer atau 

penonton di sini mengacu 

pada sejauh mana seseorang 

dapat merasakan kehadiran 

penonton lain dalm live 

streaming (Zhang & Liu, 

2021). 

 

Kehadiran penonton yang 

dirasakan oleh penonton 

lain dalam live streaming 

commerce melalui 

aktivitas yang terekam 

dalam siaran langsung, 

seperti chat dan informasi 

aktivitas penonton 

Ketertarikan 4. Ketika menonton Shopee Live, 

saya menyadari adanya penonton 

lain yang tertarik pada produk 

SPV1 

Likert 

Membagikan 

Informasi 

5. Saya menyadari ketika penonton 

lain membagikan informasi 

terkait produk di kolom chat 

SPV2 

Pembelian 6. Saya menyadari ketika penonton 

lain sudah melakukan pembelian 

di Shopee Live 

SPV3 

Social presence 

of Streamer 

Social presence of streamer 

merupakan kehadiran sosial 

penyiar yang dapat dirasakan 

oleh penonton atau konsumen 

melalui interaksi secara 

langsung dalam live streaming 

(M. Li et al., 2022). 

 

Kehadiran streamer dalam 

live streaming commerce 

yang dapat dirasakan oleh 

penonton melalui interaksi 

real time yang terjadi 

Kehadiran Emosional 

 

7. Saya dapat memahami sikap 

penjual saat berinteraksi dengan 

mereka melalui Shopee Live 

SPS1 

Likert 

8. Saya dapat merasakan sosok 

kehadiran dari penjual saat 

berkomunikasi dengannya di 

Shopee Live 

SPS3 

Interaktivitas 

 
9. Ketika menonton Shopee Live, 

saya merasa bahwa penjual 
SPS4 



41 

 

 

seperti berbicara langsung kepada 

saya 

Kehadiran Kognitif 10. Penjual membuat suasana live 

seperti di toko asli 
SPS2 

11. Penjual akan menampilkan dan 

menjelaskan produknya ketika 

saya memintanya melalui kolom 

chat 

SPS5 

Telepresence Shih (1998) berpendapat 

bahwa telepresence adalah 

rasa yang hadir di sebuah toko 

virtual di mana seseorang 

dapat menelusuri dan 

berbelanja pada toko tersebut 

dan tergantung pada seberapa 

dekat media komputer dapat 

memberikan pengalaman yang 

dapat mensimulasikan 

interaksi konsumen dunia 

nyata dengan produk. 

 

Perasaan hadir di sebuah 

toko virtual dan berada di 

tempat yang sama dan 

berinteraksi melalui 

teknologi live streaming 

commerce. 

Control  

(Kontrol) 

 

12. Saya dapat melihat-lihat etalase 

produk selagi menonton Shopee 

Live 

TP1 

Likert 

13. Saya dapat melakukan pembelian 

langsung selagi menonton Shopee 

Live 

TP2 

Colour & Graphic 

Vividness  

(Kejelasan Warna & 

Grafis) 

14. Saat menonton Shopee Live, saya 

seperti melihat produk secara 

langsung 

TP3 

15. Warna dan bentuk produk dapat 

terlihat jelas melalui Shopee Live 
TP4 

Authenticity 

(Keslian) 

 

16. Saat menonton Shopee Live, saya 

merasa seperti sedang belanja di 

toko fisik (toko offline) 

TP5 

Flow State Flow state merupakan status 

emosional seseorang ketika 

terlibat sepenuhnya dalam 

suatu aktivitas atau 

pengalaman 

(Csíkszentmihályi, 1996; Y. 

Xu et al., 2021) 

Keadaan di mana penonton 

atau konsumen 

memberikan fokus yang 

tinggi serta melibatkan diri 

dalam aktivitas live 

streaming commerce. 

Concentration 

(Kosentrasi) 

17. Ketika menonton Shopee Live, 

mata saya hanya tertuju pada live 

tersebut 

FS1 

Likert 

18. Ketika menonton Shopee Live, 

saya cenderung mengabaikan hal 

yang terjadi di sekitar saya 

FS2 

19. Ketika menonton Shopee Live, 

saya seringkali lupa pada apa 

yang harus saya lakukan saat itu 

FS3 
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Enjoyment 20. Ketika menonton Shopee Live, 

saya merasa enjoy 
FS4 

21. Menonton Shopee Live adalah 

kegiatan yang menyenangkan 
FS5 

Kepercayaan 

Konsumen 

Kepercayaan konsumen 

merupakan suatu keyakinan 

konsumen terhadap orang lain 

menyangkut integritas 

seseorang bahwa orang 

tersebut akan memenuhi 

segala hak konsumen dalam 

melakukan transaksi sesuai 

dengan yang diharapkan 

(Nurrahmanto, 2015). 

 

Suatu keadaan ketika 

penonton sepenuhnya 

tenggelam dalam aktivitas 

live streaming commerce. 

Benevolence 

(Ketulusan) 

22. Saya percaya pada informasi 

yang disampaikan oleh penjual di 

Shopee Live 

CT1 

Likert 

Ability 

(Kemampuan) 

23. Saya yakin penjual di Shopee 

Live memahami produknya 

dengan baik 

CT2 

24. Saya yakin penjual akan 

merekomendasikan produk yang 

sesuai dengan kebutuhan saya 

CT3 

Integrity 

(Integritas) 
25. Penjual tidak akan memanfaatkan 

saya demi keuntungan pribadinya 
CT4 

26. Saya yakin produk yang 

ditampilkan pada Shopee Live 

sesuai dengan kenyataannya 

CT5 

Willingness to 

depends 

 

27. Saya akan menerima produk yang 

sama dengan yang ditampilkan 

penjual pada Shopee Live 

CT6 

Perilaku 

Pembelian 

Konsumen 

Pembelian impulsif adalah 

perilaku konsumen yang tanpa 

pertimbangan pada pra 

membeli produk atau 

pembelian tidak rasional yang 

dikaitkan dengan pembelian 

yang lancar dan tidak 

Perilaku pembelian di 

dalam siaran langsung 

tanpa perencanaan 

sebelumnya untuk 

memenuhi kebutuhan atau 

keinginan tertentu. 

Spontanitas 

 

28. Saat menonton Shopee Live, saya 

melihat beberapa barang yang 

ingin saya beli meskipun tidak 

ada dalam daftar belanja saya 

IBB1 

Likert 

29. Saat menonton Shopee Live, tiba-

tiba saya merasakan sejumlah 

dorongan untuk membeli produk 

IBB2 
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direncanakan, serta didorong 

tingginya emosional 

(Firmansyah, 2019). 

Kekuatan, kompulsi, 

& intensitas 
30. Ketika menonton Shopee Live, 

saya merasa sulit untuk 

melewatkan berbagai penawaran 

IBB3 

Gairah dan stimulasi 31. Saya tidak dapat menahan hasrat 

untuk membeli produk yang 

ditampilkan 

IBB4 

Ketidakpedulian 

pada akibat 

32. Saat menonton Shopee Live, saya 

merasa tidak sempat untuk 

mencari tahu lebih lanjut tentang 

produk  

IBB5 

33. Saat menonton Shopee Live, saya 

membeli produk yang 

ditampilkan penjual secara 

spontan meskipun saya tidak 

membutuhkannya 

IBB6 

 

Sumber : Peneliti (2024)  
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3.6 Skala Pengukuran Variabel 

 

Masing-masing dari variabel yang termasuk dalam penelitian ini diukur 

menggunakan skala Likert. Menurut Sugiyono (2019), skala Likert digunakan 

untuk mengukur sikap, pendapat, dan sudut pandang seseorang atau sekelompok 

orang terhadap fenomena sosial. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala 

Likert dengan lima kategori respon yang terdiri dari skala “Sangat Setuju” hingga 

“Sangat Tidak Setuju” yang mengharuskan responden menentukan pilihan 

persetujuan atau ketidak setujuan mereka terhadap serangkaian pernyataan 

mengenai objek stimulus. 

 

Tabel 3.2 Kriteria Penilaian Kuesioner 

 

No. Jawaban Responden Skor 

1. Sangat Setuju (SS) 5 

2. Setuju (S) 4 

3. Netral (N) 3 

4. Tidak Setuju (TS) 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

Sumber: Sugiyono, (2019) 

 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

 

Analisis statistik deskriptif merupakan metode yang digunakan untuk menganalisis 

data dengan mendeskripsikan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 

bermaksud untuk membuat kesimpulan untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 

2019). Dalam proses analisis, data dapat ditampilkan dalam bentuk diagram, grafik, 

ataupun tabel yang memuat data berisi perhitungan persentase. Pada analisis 

statistik deskriptif, data berasal dari screening question atau pertanyaan penyaring 

dan jawaban berupa angka pada pernyataan-pernyataan yang telah ditampilkan 

pada kuesioner penelitian. 
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3.7.2 Analisis SEM PLS 

 

Analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan metode SEM 

dengan software SmartPLS sebagai alat perhitungannya. Analisis SEM atau 

Structural Equation Modelling adalah teknik analisis statistic multivariate yang 

digunakan dalam menganalisa hubungan struktural. Teknik ini merupakan 

kombinasi dari analisis faktor dan analisis regresi berganda, dan digunakan untuk 

menganalisis hubungan struktural antara variabel yang diukur dan variabel laten 

(Ketchen, 2013). Salah satu karakteristik dari SEM menurut Hair et al (2019) adalah 

kemampuannya untuk melihat hubungan-hubungan yang ada serta melakukan 

perhitungan akan kesalahan dalam pengukuran proses estimasi. Analisis SEM 

memiliki dua tipe yaitu Covariance-Based SEM (CB-SEM) dan Partial Least 

Square SEM (PLS-SEM). Penelitian ini menggunakan PLS-SEM karena tujuannya 

yaitu menguji hubungan prediktif antar konstruk dengan melihat apakah ada 

hubungan atau pengaruh antar konstruk tersebut yang mana hal ini sesuai dengan 

fungsi PLS. 

 

 

3.7.3 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

 

Evaluasi model pengukuran merupakan salah satu proses yang bertujuan untuk 

mendapat gambaran hubungan antar variabel laten dengan indikator-indikatornya 

(Hair et al., 2019). Menilai model pengukuran suatu penelitian dapat diukur melalui 

validitas dan reliabilitasnya melalui dua tahapan, yaitu dengan melihat nilai 

construct reliability and validity, serta discriminant validity melalui prosedur PLS 

Algorithm.  

 

Dalam penelitian SEM PLS, terdapat dua jenis uji validitas yaitu convergent 

validity yang mengukur nilai loading factor dan Average Variances Extracted 

(AVE). Kemudian, discriminant validity dapat dinilai melalui Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT), Fornell-Larcker Criterion, dan Cross Loading. 

Sedangkan uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai cronbach alpha dan 

composite reliability. Berikut ini merupakan gambar model penelitian yang akan 

diukur menggunakan prosedur PLS Algorithm pada SmartPLS. 
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Gambar 3.1 Model Awal Penelitian 

Sumber : Peneliti (2024) 

 

 

3.7.3.1 Construct Reliability and Validity 

 

Pengujian validitas pada tahap ini menggunakan convergent validity atau validitas 

konvergen yang mempunyai makna bahwa seperangkat indikator mewakili satu 

variabel laten dan yang mendasari variabel laten tersebut. Pengujian validitas 

konvergen dapat dinilai melalui nilai loading factor dan Average Variances 

Extracted (AVE). Agar dapat dinilai baik, nilai loading factor ≥ 0,70 dan nilai AVE 

≥ 0,50. Nilai ini menggambarkan convergent validity yang memadai dan berarti 

bahwa satu variabel laten mampu menjelaskan lebih dari setengah varian dari 

indikator-indikatornya dalam rata-rata (Ghozali, 2016). 

 

Kemudian, pada tahap ini reliabilitas variabel penelitian dapat dinilai melalui 

Cronbach Alpha dan Composite Reliability. Nilai yang dianjurkan untuk mengukur 

reliabilitas variabel yang baik yaitu Cronbach Alpha ≥ 0,60 dan Composite 

Reliability ≥ 0,70. Item yang memenuhi nilai tersebut dianggap layak untuk 

digunakan dalam penelitian, karena ketepatan dan konsistensi instrumen dalam 

mengukur variabel dapat dipertanggung jawabkan. Maka dari itu untuk mengukur 



47 

 

 

kelayakan dari instrumen penelitian ini, berikut hasil dari uji construct reliability 

and validity. 

 

 
 

Gambar 3.2 Loading Factor Instrumen Penelitian 

Sumber : Peneliti (2024) 

 

Gambar 3.2 menunjukkan nilai loading factor dari setiap item yang mengukur 

konstruk. Nilai loading factor yang diharapkan agar item memenuhi syarat validitas 

konvergen adalah ≥ 0,70. Item yang memiliki nilai loading factor lebih kecil dari 

0,70 akan dieliminasi (Hair et al., 2019), karena dianggap memiliki kontribusi yang 

kecil dalam membentuk konstruk. Untuk lebih jelasnya, hasil pengujian dapat 

dilihat pada tabel 3.3. 

 

Tabel 3.3 Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

 

Variabel Item 

Validitas Konvergen Reliabilitas 

Loading 

Factors 
AVE 

Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Social presence of 

Platform 

SPP1 0,736 

0,660 0,784 0,853 SPP2 0,856 

SPP3 0,840 

Social presence of 

Viewer 

SPV1 0,834 

0,658 0,740 0,852 SPV2 0,836 

SPV3 0,760 

SPS1 0,741 0,531 0,800 0,847 
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Social presence of 

Streamer 

SPS2 0,755 

SPS3 0,853 

SPS4 0,740 

SPS5 0,510 

Telepresence 

TP1 0,699 

0,445 0,690 0,779 

TP2 0,167 

TP3 0,738 

TP4 0,757 

TP5 0,770 

Flow State 

FS1 0,783 

0,565 0,808 0,866 

FS2 0,750 

FS3 0,780 

FS4 0,731 

FS5 0,712 

Kepercayaan 

Konsumen 

CT1 0,754 

0,611 0,873 0,904 

CT2 0,736 

CT3 0,718 

CT4 0,860 

CT5 0,803 

CT6 0,811 

Perilaku 

Pembelian 

Impulsif 

IBB1 0,824 

0,568 0,851 0,887 

IBB2 0,725 

IBB3 0,702 

IBB4 0,810 

IBB5 0,724 

IBB6 0,730 

 

Sumber : Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan hasil uji pada tabel 3.3 diketahui bahwa terdapat tiga item pada 

instrumen penelitian yang memiliki nilai loading factor kurang dari 0,70 (SPS5, 

TP1,TP2). Selain itu, variabel telepresence juga tidak dapat memenuhi kriteria 

convergent validity dengan nilai AVE kurang dari 0,50. Sehingga, dua item dengan 

nilai loading factor terendah (SPS5 dan TP2) dieliminasi dan tidak digunakan 

dalam evaluasi outer model berikutnya. Peneliti mempertimbangkan item TP1 

untuk tetap digunakan karena nilainya yang nyaris memenuhi kriteria. Sedangkan, 

untuk hasil outer model seluruh instrumen sudah memenuhi kriteria reliabilitasnya 

yaitu cronbach alpha ≥ 0,60 dan composite reliability ≥ 0,70. 

 

 

3.7.3.2 Discriminant Validity 

 

Discriminant validity atau validitas diskiminan menunjukkan sejauh mana suatu 

konstruk itu berbeda dengan konstruk lainnya. Menurut Hair et al (2021) terdapat 

beberapa kriteria yang harus dipenuhi untuk mengevaluasi validitas diskriminan 
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suatu variabel, yaitu melalui Fornell-Larcker Criterion, nilai Cross Loading, dan 

nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Ketiganya perlu dilaporkan untuk 

memastikan instrument memiliki validitas diskriminan yang baik dan memastikan 

bahwa setiap konsep dari masing-masing konstruk berbeda dengan konstruk 

lainnya. Pengukuran validitas diskriminan dengan Fornell-Larcker harus 

menunjukkan nilai suatu konstruk yang berbagi varian lebih banyak dengan 

indikator yang mendasarinya dibandingkan dengan konstruk lainnya. Untuk kriteria 

Cross Loading, diharapkan setiap indikator memiliki nilai loading lebih tinggi 

untuk konstruk yang diukur dibandingkan dengan nilai loading ke konstruk yang 

lain. Selanjutnya, validitas diskriminan diukur melalui nilai Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT) < 0,90. 

 

 

3.7.4 Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

 

Setelah memastikan validitas dan reliabilitas instrumen penelitian, selanjutnya 

dilakukan evaluasi model struktural atau inner model. Model struktural merupakan 

analisis yang menggambarkan dan memprediksi hubungan kausalitas antar variabel 

laten (Hair et al, 2021). Proses evaluasi model struktural dilakukan melalui 

prosedur bootstrapping dan blindfolding pada SmartPLS dengan melihat nilai path 

coefficient untuk mengidentifikasi besar pengaruh pada hubungan antar variabel 

dan menjawab hipotesis penelitian yang telah diajukan sebelumnya. Lalu, untuk 

mengukur kecocokan model dapat dilihat melalui nilai Collinearity Statistic (VIF), 

Predictive Relevance (Q2) dan Standardized Root Mean Square Residual (SRMR). 
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5. V. PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengukur seberapa besar stimulus dalam 

aktivitas live streaming commerce dapat memengaruhi organism konsumen, serta 

seberapa besar organism konsumen dapat memengaruhi response konsumen yang 

disusun berdasarkan kerangka model S-O-R (stimulus-organism-response). 

Stimulus yang digunakan pada penelitian ini yaitu tiga dimensi social presence 

(social presence of platform, social presence of viewer, dan social presence of 

stramer) serta telepresence. Kemudian, organism yang diharapkan yaitu flow state 

dan kepercayaan konsumen. Sedangkan, response yang diharapkan yaitu perilaku 

pembelian impulsif konsumen. Hasil penelitian ini bermaksud untuk membantu 

penjual, streamer, dan pihak-pihak lain yang terkait dengan aktivitas live streaming 

commerce dalam memahami fenomena dan faktor-faktor yang memengaruhi 

perilaku konsumen. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, berikut 

kesimpulannya: 

1. Social presence of platform merupakan satu-satunya stimulus yang 

berkontribusi besar dalam membangun flow state sebagai organism konsumen. 

Sementara itu, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa seluruh stimulus 

memberikan kontribusi yang baik dalam membangun kepercayaan konsumen 

sebagai organism konsumen 

2. Flow state dan kepercayaan konsumen sebagai organism memberikan 

kontribusi yang besar dalam mendorong perilaku pembelian impulsif sebagai 

response konsumen. 
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5.2 Saran 

 

Mengacu pada hasil penelitian yang telah dianalisis sebelumnya, peneliti 

mengajukan saran dan rekomendasi yang berkaitan dengan topik penelitian ini. 

Saran-saran yang dapat diajukan adalah sebagai berikut: 

 

1. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Untuk mengajukan saran bagi peneliti selanjutnya, perlu diketahui bahwa 

terdapat beberapa keterbatasan pada penelitian ini yang di antaranya adalah 

objek penelitian yaitu konsumen Shopee Live yang merupakan e-commerce, di 

mana saat ini juga ada banyak media sosial yang mengembangkan fitur live 

streaming commerce di dalamnya. Sehingga pada penelitian selanjutnya, 

direkomendasikan agar melakukan penelitian serupa dengan membandingkan 

kedua platform tersebut untuk mendapatkan gambaran perilaku pembelian 

antara konsumen pada e-commerce dengan media sosial. 

 

Berdasarkan hasil penelitian, didapatkan bahwa tiga dari empat jenis presence 

yang diajukan sebagai faktor stimulus tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap pembentukan flow state konsumen. Namun, hasil 

penelitian juga menunjukkan bahwa variabel flow state memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen dengan nilai 

path coefficient yang lebih besar daripada kepercayaan konsumen. Dengan 

kesenjangan tersebut, peneliti menyarankan agar penelitian selanjutnya dapat 

mengeksplor stimulus lain yang dapat memengaruhi flow state konsumen 

dengan maksimal. 

 

2. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisis, diketahui bahwa variabel social 

presence of streamer tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 

flow state konsumen, sedangkan streamer merupakan salah satu faktor 

terpenting dalam memandu jalannya live streaming commerce. Hal ini dapat 

disebabkan oleh berbagai faktor, seperti streamer yang kurang interaktif atau 

streamer yang tidak mencerminkan identitas komunitas yang diharapkan 

penonton. Dengan ini, peneliti menyarankan bagi perusahaan dan streamer 
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yang berafiliasi dengan Shopee Live untuk terus meningkatkan kualitas 

streamer, tidak hanya product knowledge tetapi juga dari kemampuan mereka 

untuk menciptakan suasana live yang menyenangkan agar dapat 

mempertahankan keinginan konsumen untuk tetap berinteraksi dan 

menciptakan suasana yang lebih hidup. 

 

3. Bagi Streamer 

Untuk streamer di Shopee Live maupun pada platform perdagangan siaran 

langsung lainnya, disarankan untuk meningkatkan social presence dengan 

berinteraksi aktif bersama penonton, seperti menjawab pertanyaan dan 

melibatkan mereka dalam diskusi. Kemampuan untuk dapat memanfaatkan 

fitur platform secara optimal, seperti live chat dan promosi eksklusif, juga 

penting untuk menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik. Selain itu, 

membangun kepercayaan konsumen melalui transparansi dan testimoni yang 

jelas dapat meningkatkan keyakinan penonton terhadap produk yang 

ditawarkan. Kemudian, streamer juga perlu meningkatkan kualitas 

telepresence dengan memperbaiki kualitas video dan audio, serta menciptakan 

siaran yang dinamis untuk mendorong flow state konsumen, yang terbukti 

dapat memicu perilaku pembelian impulsif.  
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