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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan mengevaluasi pengaruh karakteristik virtual streamer 

terhadap purchase intention konsumen pada live streaming Shopee Live di segmen 

fashion. Pertumbuhan pesat fenomena live commerce di Indonesia telah mengubah 

pola belanja konsumen menjadi lebih interaktif dan visual. Dengan metode 

kuantitatif, studi ini meneliti pengaruh likeability, responsiveness, dan social 

presence terhadap purchase intention. Data diperoleh dari 150 responden di Daerah 

Istimewa Yogyakarta menggunakan teknik convenience sampling dan dianalisis 

melalui Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil 

menunjukkan likeability tidak berpengaruh terhadap purchase intention karena 

perhatian audiens lebih terfokus pada produk, harga, dan manfaat transaksi 

dibanding kepribadian atau penampilan streamer. Namun, likeability dan 

responsiveness berpengaruh positif terhadap social presence. Selain itu, 

responsiveness dan social presence juga berpengaruh positif meningkatkan 

purchase intention. Temuan ini menegaskan peran penting virtual streamer dalam 

memperkuat efektivitas pemasaran digital melalui live streaming. Secara praktis, 

pelaku usaha fashion dapat memanfaatkan interaksi yang optimal dan konten yang 

menarik selama sesi live shopping untuk mendorong keputusan pembelian. 

 

Kata kunci: likeability, responsiveness, social presence, purchase intention 
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ABSTRACT 

This research aims to evaluate the influence of virtual streamer characteristics on 

consumer purchase intention in Shopee Live live streaming within the fashion 

segment. The rapid growth of the live commerce phenomenon in Indonesia has 

transformed consumer shopping patterns to be more interactive and visual. Using 

a quantitative method, this study examines the influence of likeability, 

responsiveness, and social presence on purchase intention. Data were obtained 

from 150 respondents in the Special Region of Yogyakarta using convenience 

sampling techniques and were analyzed using Partial Least Squares–Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). The results show that likeability does not affect 

purchase intention because audience attention is more focused on the product, 

price, and transaction benefits than on the streamer's personality or appearance. 

However, likeability and responsiveness positively influence social presence. 

Additionally, responsiveness and social presence also positively impact purchase 

intention. This finding confirms the important role of virtual streamers in 

strengthening the effectiveness of digital marketing through live streaming. 

Practically speaking, fashion businesses can leverage optimal interaction and 

engaging content during live shopping sessions to drive purchasing decisions. 

 

Keywords: likeability, responsiveness, social presence, purchase intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Live streaming sudah berkembang dari konten hiburan menjadi alat strategis 

untuk menghasilkan pendapatan di berbagai industri. Banyak platform media sosial 

kini menyediakan fitur ini sebab meningkatnya minat audiens terhadap konten real-

time. Konsumen kini menghabiskan lebih banyak waktu untuk siaran langsung 

dibandingkan video on-demand, mendorong bisnis memanfaatkannya untuk 

promosi, peluncuran produk, hingga belanja interaktif. Sebelum menerapkannya 

secara efektif, penting memahami tren, preferensi audiens, serta platform yang 

paling sesuai agar strategi live streaming berdampak maksimal (Santora, 2024). 

 

Sumber: Influencer MarketingHub 

Gambar 1.1 Statistik Live Streaming untuk Pemasar pada tahun 2024 
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Gambar tersebut mengindikasi proyeksi pertumbuhan pasar global live 

streaming dari tahun 2024 hingga 2028. Pada tahun 2024, nilai pasar diperkirakan 

mencapai USD 1,83 miliar, dan diproyeksikan tumbuh lebih dari dua kali lipat 

hingga menyentuh angka USD 3,95 miliar pada tahun 2028. Pertumbuhan ini 

mencerminkan rata-rata pertumbuhan tiap tahun secara gabungan (compound 

annual growth rate/CAGR) ialah 21,3%. Data ini mengindikasi bahwasanya 

industri live streaming memiliki berpotensi mengalami perkembangan yang luar 

biasa cepat dan tergolong sebagai salah satu sektor digital yang menjanjikan dalam 

beberapa tahun ke depan. Platform seperti YouTube Live, Twitch, TikTok Live, dan 

e-commerce live streaming makin populer sebagai strategi pemasaran digital yang 

efektif (Huang et al., 2021). Perusahaan memanfaatkan live streaming agar tercipta 

hubungan yang lebih solid dengan pelanggan hingga pelanggan lebih aktif dalam 

berpartisipasi selama sesi siaran langsung dibandingkan dengan metode pemasaran 

konvensional (Wilujeng et al., 2024).  

Minat konsumen Indonesia terhadap pengalaman belanja yang praktis melalui 

platform e-commerce terus meningkat seiring kemajuan teknologi digital. Aktivitas 

belanja kini dapat dilaksanakan hanya dengan menjelajahi katalog produk secara 

online dan melaksanakan transaksi tanpa harus keluar rumah, yang secara 

signifikan mengubah pola konsumsi masyarakat (Winaldi et al., 2024). Selain itu, 

tren live shopping ataupun belanja melalui siaran langsung makin menarik 

perhatian masyarakat. Berlandaskan survei Jakpat pada semester I tahun 2023, 

sejumlah 9 dari 10 konsumen online mengaku pernah menonton sesi Live shopping. 

Sejumlah 86% responden pernah mengunjungi fitur tersebut, dan sekitar 65% di 
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diantaranya melaksanakan pembelian selama sesi berlangsung (Alenia.id, 2024). 

Temuan ini diperoleh dari studi yang bermaksud untuk memahami perilaku belanja 

online, pemanfaatan platform e-commerce, serta strategi pemasaran yang 

diterapkan oleh pelaku usaha di dalamnya.. Fenomena ini mengindikasi 

bahwasanya live streaming bukan sekadar metode pemasaran tambahan, melainkan 

sudah menjadi bagian integral dari strategi bisnis digital.  

 

Sumber: GoodStats 

Gambar 1.2 Platform Live Shopping Terbanyak Digunakan di Indonesia 

Tahun 2024 

Hasil survei yang dikutip dari Scuderia (2024) dapat disimpulkan bahwasanya 

Shopee Live juga TikTok Live ialah kedua media yang diterapkan menjadi aktivitas 

belanja langsung secara daring yang paling banyak diterapkan oleh pelaku usaha 

online. Sejumlah 57% responden memasarkan produknya melalui Shopee Live, 

menjadikannya platform paling dominan dalam kegiatan live commerce, disusul 

oleh TikTok Live dengan 49% pengguna. Selain kedua platform tersebut, pelaku 

usaha juga memanfaatkan media sosial lain seperti Instagram Live dan Facebook 

Live, yang masing-masing diterapkan oleh 22% dan 21% responden. Sementara itu, 
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Tokopedia Live menempati urutan terakhir, dengan hanya 18% responden yang 

memilih platform tersebut sebagai media promosi melalui siaran langsung. Data ini 

mencerminkan bahwasanya Shopee Live masih menjadi pilihan utama dalam 

strategi pemasaran berbasis live streaming di Indonesia, khususnya di tengah tren 

belanja interaktif yang terus. 

Shopee Live menawarkan beragam kategori produk dalam sesi live streaming, 

seperti elektronik, kecantikan, makanan, hingga fashion, yang menjadikannya salah 

satu fitur unggulan dalam platform e-commerce ini  (Munawaroh, 2024). Tiap 

kategori disajikan dengan pendekatan visual dan interaktif yang menarik, hingga 

mampu menjangkau berbagai segmen pasar dengan lebih efektif. Keberagaman 

produk ini juga memungkinkan konsumen untuk menemukan barang sesuai 

kebutuhan mereka secara real-time (Sinaga, 2024). Kehadiran variasi konten yang 

luas, Shopee Live memberi pengalaman berbelanja yang dinamis dan tidak 

monoton. Perihal berikut memperkuat daya tarik platform sebagai media pemasaran 

digital yang adaptif terhadap preferensi konsumen modern. 

Selain menawarkan kategori produk yang luas, Shopee Live juga 

menghadirkan berbagai strategi promosi untuk menarik perhatian konsumen, 

seperti diskon eksklusif dan promosi dengan batasan waktu tertentu (Amallia & 

Syaefulloh, 2023). Pendekatan ini membangkitkan dorongan kuat pada audiens 

untuk segera melaksanakan pembelian selama sesi berlangsung. Tidak hanya itu, 

Shopee menerapkan elemen gamifikasi, seperti hadiah langsung dan tantangan 

interaktif, guna meningkatkan keterlibatan pengguna selama siaran langsung 

(Septian, 2025). Interaktivitas yang tinggi ini membuat pengguna merasa lebih 
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terlibat dalam proses belanja, bukan sekadar sebagai penonton pasif. Hingga 

Shopee Live mampu menggabungkan aspek hiburan dan pemasaran secara efektif 

dalam satu platform. 

Purchase intention dalam konteks live streaming tidak terjadi secara spontan, 

melainkan ialah dampak dari beragam faktor eksternal (stimulus) dan internal 

(respons) (Zhang et al., 2023). Berlandaskan pendekatan SOR (Stimulus-

Organism-Response), keputusan pembelian terbentuk sebagai respons atas 

rangsangan yang diterima konsumen selama berinteraksi dalam lingkungan belanja 

digital (Tuncer, 2021). Dalam perihal berikut, karakteristik virtual streamer, 

pengalaman interaktif, serta jenis produk yang ditampilkan dapat memengaruhi 

persepsi dan emosi konsumen yang di ujungnya membentuk niat untuk membeli. 

Maka dari itu, hal yang cukup krusial di dalam melakukan pemilihan atas kategori 

produk yang mampu memaksimalkan potensi interaksi visual dan emosional 

melalui media live streaming. Salah satu kategori yang dianggap relevan untuk 

konteks tersebut ialah produk fashion. 

Pemilihan segmen fashion sebagai fokus utama sebab memiliki daya tarik 

pasar yang besar serta tingkat keterlibatan konsumen yang tinggi dalam konteks 

visual dan emosional (Herman & Amelinda, 2025; Sefani et al., 2025). Produk 

fashion sangat mengandalkan visualisasi langsung untuk mengindikasi tekstur, 

warna, hingga detail desain, hingga konsumen dapat menilai kualitas produk 

dengan lebih akurat. Dalam sesi live streaming, penjual memiliki kesempatan untuk 

mendemonstrasikan produk secara menyeluruh serta menanggapi pertanyaan 

konsumen secara real-time, yang memberi rasa percaya dan keterhubungan lebih 
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tinggi dibandingkan metode belanja tradisional (Nadhiroh, 2024). Interaksi ini 

menciptakan pengalaman yang lebih personal, sebab konsumen merasa dilibatkan 

langsung dalam proses belanja, bahkan seolah-olah sedang berkomunikasi 

langsung dengan penjualnya (Wibowo, 2022). Dengan karakteristik tersebut, 

segmen fashion menjadi sangat cocok untuk diteliti dalam konteks pengaruh virtual 

streamer terhadap purchase intention dalam live streaming.  

Purchase intention dalam konteks live streaming dipengaruhi oleh berbagai 

faktor psikologis dan pengalaman interaktif selama sesi berlangsung. Beberapa 

faktor utama yang berperan dalam membentuk purchase intention tersebut diantara 

lain ialah likeability, yakni sejauh mana konsumen menyukai kepribadian dan cara 

komunikasi dari virtual streamer, serta responsiveness, yang merujuk pada 

kemampuan streamer merespons pertanyaan ataupun komentar secara cepat dan 

relevan (Gao et al., 2023). Selain itu, social presence ataupun perasaan hadir secara 

sosial dalam interaksi daring juga memiliki kontribusi besar dalam menciptakan 

keterlibatan emosional (Ma et al., 2022). Ketika konsumen merasa nyaman, 

dihargai, dan benar-benar terlibat dalam suasana digital yang realistis, mereka 

cenderung membentuk keinginan untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Keempat elemen tersebut menjadi faktor penting yang perlu dianalisis untuk 

memahami pembentukan purchase intention secara lebih mendalam dalam 

lingkungan belanja berbasis live streaming. 

Efektivitas live streaming dalam meningkatkan penjualan ditentukan oleh 

purchase intention konsumen. Niat ini terbentuk melalui proses persepsi dan 

evaluasi terhadap kualitas penyampaian informasi produk, kredibilitas streamer, 
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serta kenyamanan interaksi yang terjadi selama sesi berlangsung (Peng et al., 2024). 

Selain itu, keterlibatan emosional dan rasa terhubung yang dirasakan konsumen 

terhadap konten dan penyampainya dapat memperkuat dorongan untuk 

melaksanakan pembelian (Bowden & Mirzaei, 2021). Dalam konteks live 

streaming, keterlibatan audiens juga memainkan peran penting dalam 

meningkatkan ketertarikan terhadap produk (Amalina & Riofita, 2024). Konsumen 

yang merasa lebih terhubung dengan streamer cenderung lebih tertarik untuk 

melaksanakan transaksi (Fadilah et al., 2025).  

Faktor yang berkontribusi terhadap efektivitas live streaming ialah social 

presence, yakni sejauh mana audiens merasa terhubung secara sosial dengan 

streamer dan komunitas dalam sesi live streaming (Zheng et al., 2023). Social 

presence dapat meningkatkan perasaan terjalinnya hubungan yang erat diantara 

audiens dan streamer menciptakan pengalaman yang lebih personal (Lukmana et 

al., 2024). Konsumen yang menganggap diri mereka sebagai anggota dari suatu 

komunitas besar cenderung mempunyai tingkat rasa percaya yang jauh lebih tinggi 

atas ulasan juga rekomendasi yang diberikan (Wang et al., 2022). Efek sosial ini 

dapat memperkuat purchase intention melalui pengaruh kelompok dan testimoni 

dari sesama penonton.  

Dalam konteks live streaming, likeability ataupun tingkat kesukaan terhadap 

virtual streamer dapat menjadi faktor yang mempengaruhi purchase intention 

(Nandini et al., 2024; Zhang et al., 2024). Para konsumen biasanya lebih 

mempercayai rekomendasi dari streamer yang mereka nilai sebagai pribadi yang 

menarik dan tampak autentik (Ningrum & Ahmadi, 2024). Kesukaan terhadap 
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streamer dapat dipengaruhi oleh faktor seperti kepribadian, cara berbicara, dan cara 

menyampaikan informasi produk (Chang et al., 2023). Streamer yang memiliki 

gaya komunikasi yang ramah dan meyakinkan lebih mungkin membangun 

hubungan yang erat dengan audiens (Li et al., 2023). Kepercayaan yang dibangun 

diantara streamer dan audiens dapat meningkatkan kecenderungan konsumen di 

dalam melaksanakan pembelian atas produk yang dipromosikan (Chen et al., 2022).  

Terakhir, responsiveness, ataupun tingkat respons dari streamer terhadap 

pertanyaan dan komentar audiens, serta memainkan peranan yang cukup krusial di 

dalam mendorong peningkatan keterlibatan konsumen (Fu et al., 2024). Respons 

yang cepat dan informatif dapat membantu menjawab keraguan calon pembeli 

secara langsung (Muslan et al., 2024). Ketika streamer dapat memberi jawaban 

yang meyakinkan, audiens akan merasa lebih percaya terhadap produk yang 

dipromosikan. Interaksi yang aktif diantara streamer dan audiens bisa membuat 

lingkungan yang lebih menarik juga hidup di dalam sesi live streaming (Peng et al., 

2024). Konsumen yang merasa dilibatkan dalam percakapan lebih mungkin untuk 

tetap menonton dan mempertimbangkan pembelian (Carolin & Kurniawati, 2023).  

Alasan peneliti mengambil topik ini ialah sebab pesatnya perkembangan live 

streaming sebagai media promosi yang tidak hanya menghibur, tetapi juga efektif 

dalam mendorong keputusan pembelian konsumen, khususnya dalam ekosistem e-

commerce seperti Shopee Live. Di tengah persaingan industri fashion yang sangat 

dinamis, penggunaan virtual streamer sebagai representasi merek menjadi strategi 

yang makin populer sebab dinilai mampu menghadirkan daya tarik visual dan 

interaksi yang unik. Selain itu, fenomena meningkatnya konsumsi konten live 
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shopping di kalangan masyarakat Indonesia mengindikasi bahwasanya konsumen 

makin mencari pengalaman belanja yang interaktif, personal, dan real-time. 

Penggunaan elemen virtual seperti karakter streamer menghadirkan pendekatan 

baru yang memadukan hiburan dan persuasi, yang secara teoritis dapat 

mempengaruhi intensi pembelian melalui berbagai bentuk kehadiran digital.  

Dalam konteks ini, variabel-variabel seperti likeability, responsiveness, dan 

social presence menjadi aspek penting yang belum banyak diteliti secara mendalam 

di pasar Indonesia, padahal dapat memberi insight besar terhadap strategi 

pemasaran digital. Peneliti melihat adanya celah penelitian yang relevan dengan 

tren saat ini, sekaligus memiliki nilai praktis tinggi bagi pelaku usaha fashion 

online. Berlandaskan hal tersebut, penulis akhirnya akan melaksanakan riset 

dengan tema yang diambilnya “Pengaruh Virtual Streamer terhadap Purchase 

Intention Konsumen dalam Live Streaming Shopee pada Segmen Fashion”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikan sebelumnya, bisa dicermati 

permasalahan riset yang akan dibahas yakni sebagaimana dibawah: 

1. Apakah likeability berpengaruh positif terhadap purchase intention konsumen 

dalam live streaming shopee pada segmen fashion? 

2. Apakah likeability berpengaruh positif terhadap social presence dalam live 

streaming shopee pada segmen fashion? 

3. Apakah responsiveness berpengaruh positif terhadap purchase intention 

konsumen dalam live streaming shopee pada segmen fashion? 

4. Apakah responsiveness berpengaruh positif terhadap social presence dalam live 
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streaming shopee pada segmen fashion? 

5. Apakah social presence berpengaruh positif terhadap purchase intention 

konsumen dalam live streaming shopee pada segmen fashion? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada bahasan latar belakang juga rumusan masalah yang sudah 

disampaikan, riset yang dilaksanakan berikut memiliki tujuan sebagaimana 

dibawah: 

1. Untuk menjelaskan pengaruh positif likeability terhadap purchase intention 

konsumen dalam live streaming shopee pada segmen fashion. 

2. Untuk menjelaskan pengaruh positif likeability terhadap social presence dalam 

live streaming shopee pada segmen fashion 

3. Untuk menjelaskan pengaruh positif responsiveness terhadap purchase 

intention konsumen dalam live streaming shopee pada segmen fashion. 

4. Untuk menjelaskan pengaruh positif responsiveness terhadap social presence 

dalam live streaming shopee pada segmen fashion. 

5. Untuk menjelaskan pengaruh positif social presence terhadap purchase 

intention konsumen dalam live streaming shopee pada segmen fashion. 

1.4 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Dengan adanya riset yang dilaksanakan berikut, diharap akan tercipta 

keikutsertaan yang signifikan di dalam memperluas serta memperdalam 

pemahaman teoritis mengenai pemasaran digital, dengan menggabungkan 

konsep seperti likeability, responsiveness, dan social presence, penelitian 
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berikut memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen dalam konteks 

belanja interaktif berbasis teknologi. Studi ini juga membuka ruang untuk 

kajian lanjutan mengenai peran virtual streamer dalam strategi komunikasi 

pemasaran.  

Sebagai manfaat akademisi studi ini dapat dijadikan sebagai acuan 

empiris yang sesuai dalam mengkaji dinamika pemasaran digital dan live 

commerce di Indonesia. Studi ini juga membuka peluang untuk 

pengembangan riset lanjutan yang lebih luas dengan pendekatan kuantitatif 

maupun kualitatif terkait teknologi dan perilaku konsumen. 

b. Manfaat Praktis 

Untuk perusahaan manfaatnya riset yang dilaksanakan berikut berpotensi 

memberi pemahaman yang berguna bagi perusahaan ataupun merek fashion 

dalam merancang strategi komunikasi pemasaran yang lebih optimal melalui 

penggunaan fitur Shopee Live dan pemanfaatan virtual streamer secara 

strategis. 

Sedangkan untuk konsumen, penelitian berikut dapat membantu 

konsumen untuk lebih memahami bagaimana aspek-aspek tertentu dalam live 

streaming, seperti kehadiran sosial ataupun daya tarik streamer, dapat 

memengaruhi keputusan belanja mereka tidak secara langsung. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

BAB I : Pendahuluan 

Bagian berikut menyajikan informasi awal terkait topik penelitian yang akan 

dibahas, serta alasan mengapa studi tersebut penting untuk dilaksanakan. 

Dalam bagian ini, peneliti menguraikan latar belakang permasalahan, 

identifikasi masalah yang diangkat, perumusan masalah penelitian, maksud 

yang ingin digapai, manfaat dari penelitian, hingga sistematika penulisan 

yang menjadi panduan di dalam penyusunan skripsi secara keseluruhan. 

BAB II : Tinjauan Pustaka 

Bagian berikut berisi tinjauan teori yang menjadi landasan utama di dalam 

pelaksanaan penelitian berikut, mencakup penjelasan konsep-konsep utama, 

definisi tiap variabel, serta pembentukan hipotesis penelitian. Selain itu, 

bagian berikut juga menyajikan kerangka berpikir ataupun kerangka teoritis 

yang menjadi acuan dalam menganalisis hubungan antarvariabel dalam studi 

ini. 

BAB III : Metodologi Penelitian 

Bagian berikut memperjelas secara mendalam pendekatan yang diadopsi di 

dalam pelaksanaan penelitian, diantaranya uraian mengenai variabel yang 

diteliti, cara penentuan populasi juga sampel, sumber data serta teknik 

pengumpulannya, dan definisi operasional dari tiap variabel. Selain itu, 

dijabarkan pula metode analisis data yang diterapkan untuk menguji hipotesis 

serta menjawab rumusan masalah di dalam penelitian berikut. 

BAB IV : Hasil dan Pembahasan 
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Bagian berikut memaparkan temuan dari pengolahan data yang sudah 

diperoleh, serta menyajikan analisis terhadap data tersebut guna menjawab 

hipotesis yang sudah ditetapkan sebelumnya. Peneliti menjelaskan temuan-

temuan yang muncul, menguji signifikansi statistik, serta membahas apakah 

hasilnya mendukung ataupun menolak hipotesis. Diskusi pada bagian berikut 

juga mengaitkan temuan dengan pertanyaan penelitian dan kontribusinya 

terhadap literatur yang relevan. 

BAB V : Penutup  

Bagian penutup berikut menyajikan rangkuman simpulan dari temuan riset 

yang sudah dianalisis pada bab-bab yang sudah dipaparkan lebih dulu. Di 

samping itu, bagian berikut juga menguraikan berbagai kendala yang dihadapi 

selama pelaksanaan penelitian, serta memberi rekomendasi untuk penelitian 

lanjutan dan implikasi praktis berlandaskan temuan yang diperoleh.
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Stimulus-Organism-Response Theory (SOR) 

Stimulus-Organism-Response atau biasa di singkat (SOR) 

menjelaskan bagaimana suatu rangsangan eksternal dapat memengaruhi 

respons perilaku melalui kondisi internal individu (Cheng et al., 2022). Dalam 

model ini, Stimulus (S) menggambarkan faktor lingkungan eksternal yang 

dihadapi oleh individu. Organism (O) merujuk pada persepsi dan pengalaman 

internal yang dirasakan individu sebagai respons terhadap stimulus tersebut. 

Sementara itu, response (R) ialah bentuk perilaku yang muncul sebagai hasil 

dari interaksi diantara stimulus dan kondisi internal individu (Mehrabian & 

Russell, 1974). Misalnya, Priscilia & Sumar (2023) dalam kajiannya 

mengenai sistem pemesanan makanan daring menemukan bahwasanya 

persepsi pengguna terhadap citra merek (sebagai stimulus) berpengaruh 

terhadap persepsi kenikmatan dan kepuasan (organism), yang akhirnya 

menentukan loyalitas pengguna terhadap aplikasi (response). 

Di dalam penelitian berikut, likeability dari virtual streamer 

diposisikan sebagai stimulus dari lingkungan belanja daring, sebab likeability 

memiliki peran penting dalam membentuk pengalaman live streaming 

commerce. Variabel responsiveness, dianggap sebagai organism dari 

lingkungan digital tersebut (Fang et al., 2018). Sedangkan purchase intention 
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konsumen dipandang sebagai bentuk respons perilaku yang muncul akibat 

pengaruh dari stimulus lingkungan tersebut (Tuncer, 2021).  

2.1.2 Purchase Intention (Niat Pembelian) 

Niat beli atau purchase intention mengacu pada seberapa besar 

kemungkinan atau kecenderungan seorang konsumen untuk membeli suatu 

produk atau layanan di masa depan, yang didasarkan pada sikap, persepsi, 

serta pengaruh dari rangsangan eksternal. Dari Al-Kilani & El Hedhli (2021), 

purchase intention ialah indikator utama dalam memprediksi perilaku 

konsumen aktual, sebab mengindikasi sejauh mana seseorang termotivasi 

untuk melaksanakan pembelian. Purchase intention ini umumnya dipicu oleh 

elemen-elemen diantaranya persepsi kualitas, kepercayaan terhadap merek, 

serta nilai yang dirasa oleh konsumen atas produk tersebut. Dengan kata lain, 

purchase intention menjadi jembatan diantara preferensi konsumen dan 

keputusan pembelian yang nyata, hingga memiliki implikasi strategis bagi 

pemasar dalam mengelola brand dan menyusun komunikasi pemasaran yang 

relevan.  

Lebih lanjut, Ajzen, (1991) sering dijadikan kerangka teoritis untuk 

menjelaskan purchase intention, di mana pandangan seseorang terhadap suatu 

perilaku, tekanan sosial yang dirasakannya, serta persepsinya mengenai mudah 

ataupun sulit di dalam menjalankan perilaku tersebut, semuanya berkontribusi 

atas niat individu di dalam melaksanakan pembelian. Studi oleh Zhang & Yue 

(2020) menegaskan bahwasanya selain faktor psikologis internal, ulasan daring 

dan rekomendasi sosial juga turut membentuk persepsi risiko dan manfaat yang 
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pada akhirnya memengaruhi purchase intention. Oleh sebab itu, memahami 

niat beli konsumen menjadi hal yang krusial bagi pemasar dalam menyusun 

strategi promosi yang tepat serta membangun pengalaman konsumen yang 

dapat mendorong terjadinya keputusan pembelian. Informasi ini berfungsi 

sebagai bentuk social proof yang dapat memperkuat ataupun melemahkan niat 

beli seseorang tergantung pada isinya. Dengan meningkatnya literasi digital 

dan akses informasi, konsumen kini lebih responsif terhadap testimoni dan 

opini sesama pengguna sebagai referensi sebelum melaksanakan pembelian. 

2.1.3 Social Presence 

Dalam studi oleh Richardson et al., (2017) social presence ataupun 

kehadiran sosial dipaparkan sebagai seberapa jauh individu merasa 

bahwasanya orang lainnya hadir secara "nyata" dalam suatu interaksi 

komunikasi, baik secara verbal maupun non-verbal, khususnya dalam 

lingkungan digital. Kehadiran sosial bukan hanya sekadar keberadaan teknis 

dalam platform digital, tetapi juga mencakup rasa keterhubungan emosional 

dan psikologis yang memungkinkan individu merasa lebih terlibat dan 

terdorong untuk berkomunikasi secara efektif. Dari Gunawardena & Zittle 

(1997), social presence merefleksikan tingkat di mana peserta dalam suatu 

lingkungan komunikasi merasa bahwasanya mereka sedang berinteraksi 

dengan orang sungguhan, yang berkontribusi terhadap tingkat kepuasan 

komunikasi dan efektivitas belajar dalam konteks pembelajaran daring. 

Definisi ini sudah menjadi dasar bagi banyak studi lanjutan di era e-learning 

dan komunikasi digital. 
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Dalam konteks komunikasi daring dan pembelajaran berbasis 

teknologi, social presence memainkan peran penting dalam menciptakan rasa 

keterlibatan (engagement), kepercayaan, dan kenyamanan dalam pertukaran 

informasi. Studi kontemporer seperti yang dilaksanakan oleh Richardson et al., 

(2017) menekankan bahwasanya social presence berkaitan erat dengan 

persepsi akan keaslian dan kebermaknaan interaksi sosial, serta menjadi salah 

satu determinan penting dalam model keberhasilan pembelajaran daring 

(seperti Community of Inquiry Framework). Dari Sung & Mayer (2012), social 

presence meningkat secara signifikan ketika instruktur menerapkan ekspresi 

emosional dan komunikasi dua arah dalam video pembelajaran. Selain itu, 

penguatan social presence juga berkontribusi terhadap kepuasan belajar dan 

retensi peserta, seperti yang dijelaskan di dalam penelitian oleh Ke (2010). 

Dengan demikian, memperhatikan elemen social presence dalam desain 

pembelajaran daring dapat meningkatkan kualitas interaksi dan pengalaman 

belajar secara keseluruhan. 

2.1.4 Likeability  

Likeability ataupun tingkat kesukaan terhadap suatu objek—baik itu 

merek, produk, ataupun iklan— memberi dampak yang bermakna terhadap 

niatan beli konsumen. Riset yang dilaksanakan oleh Siddiqi et al., (2022) 

mengindikasi bahwasanya likeability terhadap influencer dalam strategi 

pemasaran media sosial secara langsung meningkatkan niat beli produk yang 

dipromosikan. Ini mengindikasi bahwasanya persepsi positif konsumen 

terhadap persona ataupun gaya komunikasi dapat mendorong keputusan 
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pembelian. Aspek emosional dalam hubungan ini menjadi sangat penting, di 

mana koneksi afektif mendorong keterlibatan dan konversi. 

Penelitian lainnya oleh Ratten et al., (2021) dalam konteks 

endorsement selebriti menemukan bahwasanya likeability selebriti 

memediasi hubungan diantara kepercayaan dan niat beli. Makin besar 

kesukaan konsumen terhadap figur publik, makin tinggi kemungkinan 

konsumen mempercayai rekomendasinya dan mengambil tindakan membeli. 

Hasil-hasil ini diperkuat oleh studi dari Djafarova & Trofimenko (2019) yang 

mengonfirmasi bahwasanya likeability ialah prediktor kuat dari efektivitas 

promosi, terutama di kalangan Gen Z. Dengan demikian, strategi pemasaran 

yang berhasil menumbuhkan likeability terhadap figur ataupun elemen 

pemasaran tertentu akan lebih efektif dalam mendorong intensi membeli. 

2.1.5 Responsiveness 

Responsiveness, yang mengacu pada kemampuan dan kecepatan 

perusahaan dalam menanggapi pertanyaan ataupun keluhan pelanggan 

berdampak secara signifikan atas niatan beli konsumen. Perihal berikut sudah 

dibuktikan dalam sejumlah penelitian, salah satunya oleh Suardana et al., 

(2021), mengindikasi bahwasanya makin tinggi tingkat responsivitas dalam 

interaksi digital (seperti melalui media sosial ataupun layanan pelanggan 

online), maka makin besar pula kecenderungan pelanggan untuk 

melaksanakan pembelian. Perihal berikut disebabkan oleh meningkatnya 

kepercayaan dan kepuasan pelanggan yang merasakan adanya perhatian dan 

pelayanan yang tanggap dari pihak penjual. Dalam konteks e-commerce dan 
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layanan digital, responsiveness terbukti menjadi salah satu determinan utama 

yang mendorong konversi niat beli. 

Lebih lanjut, penelitian oleh Hossain & Badiuzzaman (2021) 

mengungkapkan bahwasanya responsiveness bukan hanya meningkatkan 

persepsi pelayanan yang baik, tetapi juga memperkuat persepsi nilai dan 

loyalitas pelanggan. Respons cepat terhadap kebutuhan dan pertanyaan 

pelanggan menciptakan pengalaman yang positif dan mengurangi keraguan 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dalam sektor perhotelan dan 

pariwisata, misalnya, daya tanggap terhadap ulasan ataupun pertanyaan calon 

wisatawan secara langsung berkorelasi dengan meningkatnya reservasi. 

Kesimpulannya, responsiveness ialah elemen strategis dalam membangun 

hubungan jangka panjang dan menciptakan keunggulan kompetitif dalam 

meningkatkan purchase intention di berbagai industri.
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Pada penulisan laporan penelitian berikut, penulis melaksanakan pemetaan atas 24 penelitian yang lampau yang selaras pada judul 

skripsi penulis. 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No 

Nama Peneliti dan 

Tahun  

Judul Penelitian 

Konteks Pembahasan Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

1. 

Wei Gao, Ning Jiang, 

Qingqing Guo (2025) 

How do virtual 

streamers affect 

purchase intention in 

the live streaming 

context? A presence 

perspective 

Meningkatnya perdagangan 

streaming langsung sudah menarik 

perhatian para akademisi dan 

praktisi sebagai peluang baru 

untuk menjangkau konsumen. 

Penelitian berikut menjelaskan 

peran karakteristik virtual 

Likeability, 

Animacy, 

Responsiveness, 

Social Presence, 

Telepresence, and 

Purchase Intention 

Likeability, 

responsiveness, 

meningkatkan social 

presence, yang 

semuanya berpengaruh 

positif kemudian 

mendorong purchase 
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streamer dan berkontribusi pada 

literatur terkait perdagangan 

streaming langsung, kehadiran, 

dan manusia virtual. 

intention (niat 

pembelian).   

2. 

Richad, Renny 

Christiarini, Edy 

Yulianto Putra (2025) 

 

Analisa Likeability, 

Animacy, 

Responsiveness,  

Interactivity, dan 

Social Presence saat 

Live Shopping 

Aspek-aspek psikologis dan 

interaktif dalam sesi live shopping 

memengaruhi perilaku dan 

persepsi konsumen. Seiring 

dengan berkembangnya tren 

belanja daring melalui siaran 

langsung, interaksi diantara host, 

teknologi, dan audiens menjadi 

faktor penting dalam menciptakan 

pengalaman belanja yang menarik. 

Likeability, animacy, 

responsiveness, 

interactivity, social 

presence  

Penelitian 

mengindikasi 

bahwasanya likeability, 

responsiveness, dan 

social presence tidak 

memengaruhi purchase 

intention serta 

keterlibatan konsumen 

dalam sesi live 

shopping.  
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3.  

Mei Yang (2025) Social Presence in 

Live-Streaming: 

Explore the Role of 

Audience Interaction in 

Traffic and Sales 

Conversions on TikTok 

Meneliti peran interaksi audiens 

dalam meningkatkan traffic dan 

konversi penjualan di TikTok Live. 

Fokus pada perbandingan 

efektivitas antar faktor-faktor 

seperti durasi siaran, likeability, 

dan responsivitas streamer dalam 

menciptakan kehadiran sosial. 

Durasi siaran, 

Likeability, 

Responsiveness, 

Interaksi dua arah, 

Social Presence, 

Sales Conversion 

Likeability tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap social 

presence jika 

responsivitas dan 

interaksi dua arah lebih 

diutamakan audiens. 

Audiens lebih menilai 

kualitas dan kecepatan 

tanggapan streamer 

dalam membangun rasa 

kehadiran sosial. 

4.  

Xiaoyue Ma, Xia Zou, 

Jun Lv (2022) 

Why do consumers 

hesitate to purchase in 

Studi empiris terhadap interaksi 

real-time dalam e‑commerce live 

Real-time 

interaction, Social 

Interaksi yang masif 

berpengaruh negative 
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live streaming? A 

perspective of 

interaction between 

participants 

streaming dan efeknya terhadap 

kehadiran sosial dan kepercayaan. 

Presence, Trust, 

Purchase Hesitation 

meski meningkatkan 

social presence, itu 

juga dapat menciptakan 

keraguan konsumsi, 

mengindikasi 

bahwasanya 

responsiveness yang 

terlalu cepat ataupun 

tidak relevan dapat 

mengurangi 

engagement. 

5.  

Li-Ru Chen, Farn-

Shing Chen, Der-Fa 

Chen (2023) 

Effect of Social 

Presence toward 

Livestream E-

Meneliti pengaruh social presence 

terhadap purchase intention dalam 

konteks livestream e-commerce. 

Social Presence, 

Consumer 

Identification, 

Responsiveness yang 

terlalu cepat namun 

kurang personal dapat 
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Commerce on 

Consumers’ Purchase 

Intention 

Fokus pada bagaimana respons 

dari host memengaruhi 

kepercayaan dan intensi beli 

konsumen. 

Purchase Intention mengurangi 

kepercayaan dan 

menurunkan purchase 

intention sebab 

dianggap kurang tulus 

ataupun sekadar 

respons otomatis. 

6.  

Feng Liu, Yan Wang, 

Xiaoxu Dong, Huawei 

Zhao (2022) 

Marketing by Live 

streaming: How to 

interact with 

consumers to increase 

their purchase 

intentions 

Menyelidiki bagaimana bentuk 

interaksi dalam livestream 

e‑commerce (pattern interactivity, 

direct interaction, monetary 

incentive interaction) 

memengaruhi social presence, 

consumer conformity, dan 

Dimensi 

Live‑streaming 

Interaction, Social 

Presence, Consumer 

Conformity, 

Purchase Intention, 

Product Type 

Ketiga interaksi dalam 

livestream e-commerce 

secara signifikan 

meningkatkan social 

presence dan 

conformity. Social 

presence dan 
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purchase intention. Studi ini 

membandingkan produk tipe 

search vs experience. 

(search vs 

experience) 

conformity mediasi 

pengaruh interaksi 

terhadap purchase 

intention.  

7.  

Agnes Debora Bernice 

Purwanto, Indra Rizki 

Irwansah, Lim Sanny 

(2025) 

Impact of Sales 

Promotion, Store 

Atmosphere, Hedonic 

Motivation, and 

Fashion Involvement 

on Impulsive Buying 

Behavior in Shopee 

Live Streaming with 

Positive Emotion as a 

Mediator 

Pengaruh promosi penjualan 

terhadap perilaku impulsif di 

Shopee dengan emosi positif 

sebagai mediator. 

Sales Promotion, 

Positive Emotion, 

Impulsive Buying 

Behavior 

Promosi penjualan 

secara signifikan 

memengaruhi 

pembelian impulsif 

melalui mediasi emosi 

positif. 
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8.  

Lina Nurhayati, Arry 

Widodo, R. Nurafni 

Rubiyanti (2025) 

Enrichment: Journal of 

Multidisciplinary 

Research and 

Development 

Exploration of the 

Relationship Between 

Live Host and 

Audience on Shopee 

Live 

Penelitian ini dilakukan untuk 

mengeksplorasi pengaruh interaksi 

antara host dan audiens dalam 

konteks Shopee Live, serta melihat 

peran mediasi dari persepsi 

terhadap influencer dan sikap 

konsumen terhadap niat membeli. 

Interactional 

Element, Audience 

Characteristic, 

Perceived 

Influencer, 

Consumer Attitude, 

Purchase Intention 

Interaksi host yang 

kuat sangat 

menentukan persepsi 

terhadap influencer, 

yang berdampak pada 

minat beli. 

Karakteristik berperan 

penting dalam 

membentuk sikap 

positif konsumen, yang 

kemudian 

memengaruhi purchase 

intention. 
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9.  

Saima & M. Altaf 

Khan (2020) 

Effect of Social Media 

Influencer Marketing 

on Consumers’ 

Purchase Intention and 

the Mediating Role of 

Credibility 

Penelitian ini menganalisis 

pengaruh karakteristik influencer 

terhadap niat beli konsumen di 

media sosial, serta peran mediasi 

dari kredibilitas dalam hubungan 

tersebut, dilakukan di Delhi NCR, 

India. 

Trustworthiness, 

Likeability, 

Information Quality, 

Entertainment 

Value, Credibility, 

Purchase Intention 

  

Influencer marketing 

dapat menjadi alat 

yang sangat efektif 

dalam membentuk niat 

beli konsumen apabila 

influencer tersebut 

memiliki kredibilitas 

tinggi, yang dibangun 

melalui konten 

informatif, menghibur, 

dan dapat dipercaya. 

10.  

Amelia Valentina 

Hartono & Dewi 

Mustikasari Immanuel 

Pengaruh Expertise, 

Trustworthiness, 

Likeability, 

Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui pengaruh karakteristik 

influencer terhadap minat beli 

Trustworthiness, 

Likeability,  

Information Quality,  

Penampilan dan 

kepribadian tidak 

cukup kuat untuk 
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(2022) Information Quality, 

Entertaiment Value 

Influencer Terhadap 

Purchase Intention 

Pada Produk 

Merchandise 

konsumen terhadap produk 

merchandise, dengan latar 

pengguna aktif Instagram usia 18–

34 tahun di Indonesia. 

Entertainment 

Value,  

Purchase Intention 

 

memengaruhi 

keputusan beli secara 

signifikan. Oleh karena 

itu, strategi pemasaran 

berbasis influencer 

harus menitikberatkan 

pada kredibilitas dan 

konten daripada daya 

tarik personal. 

11.  

Maria Ek Styvén & 

Marcello M. Mariani 

(2020) 

Understanding the 

intention to buy 

secondhand clothing 

on sharing economy 

platforms: The 

Studi ini menginvestigasi faktor 

psikologis dan motivasional yang 

memengaruhi niat konsumen 

untuk membeli pakaian bekas 

secara online melalui platform 

Perceived 

Sustainability, 

Economic 

Motivations, 

Distance from the 

Penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

pembelian pakaian 

bekas melalui platform 

sharing economy tidak 
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influence of 

sustainability, distance 

from the consumption 

system, and economic 

motivations 

ekonomi berbagi (peer-to-peer 

sharing economy) di Inggris. 

Consumption 

System, Attitude 

Toward Buying 

Secondhand, 

Behavioral Intention 

to Buy. 

hanya dimotivasi oleh 

alasan ekonomi, tetapi 

juga oleh keinginan 

konsumen untuk 

mengambil jarak dari 

sistem konsumsi 

konvensional dan 

karena kepedulian 

terhadap keberlanjutan 

lingkungan. 

12.  

Apiradee 

Wongkitrungruenga & 

Nuttapol Assarut 

(2020) 

The role of Live 

streaming in building 

consumer trust and 

engagement with social 

Studi ini menginvestigasi 

bagaimana live streaming yang 

digunakan oleh penjual dalam 

social commerce dapat 

Utilitarian Value, 

Hedonic Value, 

Symbolic Value, 

Trust in Seller, Trust 

Live streaming 

meningkatkan 

engagement lewat nilai 

simbolik dan trust in 
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commerce sellers membentuk kepercayaan 

konsumen dan meningkatkan 

customer engagement di Thailand. 

in Product,  

Customer 

Engagement 

 

seller. Trust in seller 

adalah kunci utama 

penghubung antara 

persepsi nilai dan 

keterlibatan konsumen. 

Nilai fungsional dan 

hiburan berpengaruh 

tidak langsung melalui 

kepercayaan. 

13.  

Li-Ru Chen, Farn-

Shing Chen & Der-Fa 

Chen (2023) 

Effect of Social 

Presence toward 

Livestream E-

Commerce on 

Consumers’ Purchase 

Penelitian ini menganalisis 

pengaruh kehadiran sosial (social 

presence) dalam e-commerce 

berbasis livestream terhadap niat 

beli konsumen, serta mengevaluasi 

Consumer 

Identification, 

Purchase Intention,  

Self-Improvement 

 

Penelitian ini 

membuktikan bahwa 

kehadiran sosial dalam 

livestream e-commerce 

memengaruhi niat beli 
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Intention peran mediasi consumer 

identification dan moderasi self-

improvement. Responden adalah 

pengguna aktif TikTok Live di 

Tiongkok. 

konsumen secara 

langsung maupun tidak 

langsung melalui 

identifikasi konsumen. 

14.  

Chaoyong Qin, Xinyu 

Zeng, Shichang Liang, 

Ke Zhang (2023) 

Do Live Streaming and 

Online Consumer 

Reviews Jointly Affect 

Purchase Intention? 

Penelitian ini membahas 

bagaimana dua bentuk social 

komersial yaitu live streaming dan 

online consumer reviews secara 

terpisah maupun bersama-sama 

memengaruhi niat beli konsumen 

dalam e-commerce berbasis sosial. 

Sense of Community, 

Interactivity, 

Emotional Support, 

Perceived 

Usefulness, 

Perceived Trust, 

Customer 

Engagement, 

Purchase Intention 

Live streaming dan 

OCRs secara bersama-

sama dapat 

mempengaruhi niat beli 

konsumen, tetapi 

melalui mekanisme 

yang berbeda. 

Dukungan emosional 

tidak berkontribusi 
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secara signifikan 

terhadap niat beli 

dalam konteks ini. 

15.  

Chaang-Iuan Ho, 

Yaoyu Liu, Ming-Chih 

Chen (2024) 

Assessment of 

Customers’ 

Evaluations of Service 

Quality in Live-

Streaming Commerce: 

Conceptualizing and 

Testing a 

Multidimensional and 

Hierarchical Model 

Penelitian ini berfokus pada 

penilaian kualitas layanan (service 

quality) dalam konteks Live-

Streaming Commerce (LSC), yang 

merupakan bentuk baru dari e-

commerce yang menggabungkan 

unsur e-retail dan social 

commerce. 

Service Quality, 

Trustworthiness, 

Expertise,  

Responsiveness, 

Telepresence, 

Consumption 

Scenario, 

Information Quality, 

Customer 

Satisfaction, 

Customer Loyalty 

Kualitas layanan dalam 

Live-Streaming 

Commerce adalah 

multidimensional dan 

memiliki dampak besar 

terhadap kepuasan 

serta loyalitas 

pelanggan. Platform 

yang ingin bersaing di 

pasar ini harus secara 

aktif meningkatkan 
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 interaksi manusiawi, 

kualitas informasi, 

kemudahan 

penggunaan, dan 

kepercayaan 

konsumen. 

16.   

Yuning Qian, 

Fangfang Hou, Boying 

Li, Zhengzhi Guan, 

Teng Ma (2024) 

Unveiling the Influence 

of Streamer 

Characteristics and 

Consumer Experiences 

on Purchase Intention 

in Live Commerce 

Menganalisis bagaimana 

karakteristik streamer 

(penampilan, profesionalitas, 

kesamaan) memengaruhi 

pengalaman konsumen (flow & 

parasocial relationship) dan niat 

beli dalam konteks live commerce.  

Physical 

Attractiveness, 

Professionalism, 

Similarity, Flow 

Experience, 

Parasocial 

Relationship, 

Purchase Intention 

Kesamaan dan daya 

tarik fisik streamer 

secara signifikan 

memengaruhi 

pengalaman flow dan 

hubungan parasosial 

konsumen, yang pada 

akhirnya mendorong 
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niat beli. Keberhasilan 

live commerce lebih 

ditentukan oleh faktor 

emosional dan sosial, 

bukan hanya 

kemampuan teknis 

streamer. 

17.  

Dongfang LI & PhD 

Candidate (2025) 

Sitting at home and 

interacting with food 

producers in real-time: 

The impact of the 

interactivity of Live 

Streaming Shopping on 

consumers' food 

Penelitian ini membahas 

bagaimana interaktivitas dalam 

Live Streaming Shopping (LSS) 

seperti komunikasi dua arah, 

hubungan parasosial, 

responsivitas, dan imersi 

mempengaruhi niat beli konsumen 

Two-way 

communication, 

Parasocial 

interaction, 

Responsiveness, 

Immersion, 

Perceived Value, 

Interaktivitas dalam 

LSS berpengaruh 

positif terhadap niat 

beli makanan, dan 

pengaruh tersebut 

dimediasi oleh persepsi 

nilai konsumen. 
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purchase intention terhadap produk makanan. 

Fokusnya pada LSS sebagai 

saluran baru untuk penjualan 

makanan. 

Food Purchase 

Intention 

Penelitian ini 

menegaskan 

pentingnya 

pengalaman emosional 

dan sosial dalam 

strategi pemasaran 

makanan melalui LSS. 

18.  

Xiaoli Liu & Lei 

Zhang (2024) 

Virtual streamer 

responsiveness and 

consumer purchase 

intention in Live 

streaming commerce: 

Social presence as a 

mediator 

Penelitian ini mengeksplorasi 

peran virtual streamer (karakter 

AI yang disimulasikan) dalam live 

streaming commerce, terutama 

bagaimana responsivitas mereka 

memengaruhi niat beli konsumen, 

serta peran mediasi dari social 

Responsiveness, 

Social Presence, 

Purchase Intention 

Responsivitas yang 

tinggi membuat 

konsumen merasa lebih 

dekat dan terlibat 

secara sosial, yang 

mendorong keputusan 

pembelian. Temuan ini 
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presence. menekankan 

pentingnya desain AI 

yang responsif dan 

hangat untuk 

meningkatkan 

pengalaman dan 

loyalitas konsumen 

dalam e-commerce 

berbasis live streaming. 

19.  

Qiang Yang, Jiale 

Huo, Hongxiu Li, Yue 

Xi, Yong Liu (2023) 

Can social interaction-

oriented content 

trigger viewers' 

purchasing and gift-

giving behaviors? 

Penelitian ini menganalisis 

bagaimana konten siaran langsung 

yang berorientasi pada interaksi 

sosial mempengaruhi perilaku 

pembelian dan pemberian hadiah 

Social interaction-

oriented content, 

Purchasing 

behavior, Gift-giving 

behavior, 

Popularitas penyiar 

memoderasi kedua 

hubungan tersebut 

secara signifikan: 

penyiar yang populer 
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Evidence from Live-

streaming commerce 

(gift-giving) dari penonton. 

Penelitian menggunakan data 

lapangan dari platform Douyin. 

Broadcaster 

popularity 

dapat memperkuat efek 

positif dari konten 

sosial pada perilaku 

gift-giving, namun juga 

bisa mengalihkan 

perhatian dari produk 

saat intensitas interaksi 

sosial berlebihan. 

20.  

Nicole Nadya Aurelie 

Satyawan & Sentot 

Basuki Prayitno 

(2024) 

Building loyalty in 

Indonesia 's e-

commerce giants: The 

interplay of service, 

trust, and satisfaction 

Penelitian ini meneliti bagaimana 

kualitas layanan, kepercayaan, dan 

kepuasan pelanggan saling 

berinteraksi dalam membentuk 

loyalitas pelanggan terhadap e-

commerce besar di Indonesia, 

Service Quality, 

Trust, Customer 

Satisfaction, 

Customer Loyalty 

Dalam konteks e-

commerce, trust lebih 

efektif sebagai 

mediator dibanding 

sebagai prediktor 

langsung terhadap 
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yakni Tokopedia dan Shopee. 

Fokusnya adalah menganalisis 

jalur pengaruh langsung dan tidak 

langsung antar variabel untuk 

membangun loyalitas yang 

berkelanjutan. 

loyalitas. Perusahaan e-

commerce di Indonesia 

harus memprioritaskan 

kualitas layanan untuk 

membangun 

kepercayaan dan 

kepuasan, yang 

kemudian mendorong 

loyalitas jangka 

panjang. 

21.  

Wensi Febtiana & 

Afrima Widanti 

(2025) 

Live-Stream Shopping: 

Impact of Social 

Attraction, Social 

Presence, Parasocial 

Studi ini mengkaji bagaimana 

social attraction dan social 

presence mempengaruhi purchase 

intention dalam live streaming 

Social Attraction, 

Social Presence, 

Parasocial 

Interaction, Positive 

Social presence 

berpengaruh signifikan 

terhadap parasocial 

interaction dan 
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Interaction, and 

Positive Emotion on 

Purchase Intention 

Shopee, dengan parasocial 

interaction sebagai variabel 

mediasi dan positive emotion 

sebagai moderator. 

Emotion, Purchase 

Intention 

purchase intention. 

Dengan demikian, 

membangun rasa 

kehadiran sosial dalam 

live streaming terbukti 

menjadi kunci utama 

dalam meningkatkan 

niat beli konsumen.  

22.  

Maria Pampa 

Kumalaningrum & 

Jesika Umbaseng 

(2025) 

The Effect of Live 

Streaming and Online 

Customer Review on 

Shopee Purchase 

Intention: Trust as an 

Intervening Variable 

Penelitian ini menganalisis 

pengaruh live streaming dan 

ulasan pelanggan daring (online 

customer reviews) terhadap niat 

beli konsumen di Shopee, dengan 

kepercayaan (trust) sebagai 

Live Streaming, 

Online Customer 

Review, Trust, 

Purchase Intention 

Live streaming 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap niat beli baik 

secara langsung 

maupun melalui 
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variabel intervening. kepercayaan sebagai 

mediator. Oleh karena 

itu, strategi 

membangun 

kepercayaan melalui 

interaksi live streaming 

dan review yang 

kredibel sangat krusial 

untuk meningkatkan 

konversi. 

23.  

Peggy Patricia dan 

Wilma Laura Sahetapy 

(2021) 

Pengaruh Telepresence 

dan Social Presence 

Terhadap Purchase 

Intention Item Virtual 

Penelitian ini meneliti bagaimana 

telepresence dan social presence 

memengaruhi minat beli (purchase 

intention) terhadap item virtual di 

Telepresence, Social 

Presence, Purchase 

Intention 

Hal ini menegaskan 

bahwa interaksi sosial 

dan rasa kebersamaan 

dalam dunia virtual 
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pada Game Battle 

Royal PUBG 

game PUBG. Penelitian ini 

penting karena transaksi item 

virtual kini menjadi bagian dari 

pasar bisnis digital yang 

berkembang pesat. 

mendorong gamer 

untuk membeli item 

virtual, agar mampu 

menyesuaikan diri 

dengan kelompok dan 

memperkuat karakter 

dalam permainan. 

24.  

Sherlyca Styvani, 

Rizni Aulia Qadri, 

Renny Christiarini 

(2024) 

Analysis Of Factors 

That Influence 

Repurchase Intention 

Towards Purchasing 

Household Appliances 

Products In E-

Commerce In The City 

Menganalisis faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat beli ulang 

produk peralatan rumah tangga di 

e-commerce di Kota Batam. 

Perceived Ease of 

Use, Perceived 

Usefulness, 

Perceived Value, E-

Service Quality, 

Customer 

Satisfaction, 

Penelitian menemukan 

bahwa perceived value 

dan e-service quality 

memiliki pengaruh 

paling signifikan 

terhadap repurchase 

intention. E-service 
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of Batam Repurchase 

Intention 

quality muncul sebagai 

faktor kunci yang harus 

diperhatikan e-

commerce untuk 

meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 
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2.3 Definisi Variabel 

2.3.1 Purchase Intention (Niat Pembelian) 

Purchase intention ialah kondisi psikologis seseorang yang 

mengindikasi sejauh mana ia bersedia ataupun siap untuk melaksanakan 

pembelian atas sebuah produk ataupun jasa di masa mendatang kemudian 

(Zhuang et al., 2021). Dalam konteks perilaku konsumen, purchase intention 

sering dianggap sebagai tahap awal yang sangat penting sebab berperan 

sebagai indikator utama yang mendahului tindakan pembelian nyata. Niat ini 

tidak muncul secara tiba-tiba, melainkan dibentuk melalui proses kognitif dan 

evaluatif, di mana konsumen mempertimbangkan berbagai informasi, alternatif 

produk, serta seberapa jauh suatu produk bisa mencukupi kebutuhan serta 

keinginan mereka (Moslehpour et al., 2021). Oleh sebab itu, purchase intention 

dianggap menjadi prediktor yang paling kuat dan relevan untuk mengantisipasi 

perilaku pembelian aktual, sebab mengindikasi adanya komitmen mental dari 

konsumen untuk melaksanakan transaksi (Rosário & Raimundo, 2021). Makin 

kuat niat beli yang dimiliki konsumen, kemudian makin tinggi pula peluang 

mereka di dalam melaksanakan pembelian secara nyata dalam kurun waktu 

tertentu. 

2.3.2 Likeability 

Likeability merujuk pada sejauh mana individu dipersepsikan sebagai 

pribadi yang menyenangkan, ramah, dan bersahabat oleh orang lain di 

sekitarnya (Radu et al., 2023). Dalam konteks penelitian berikut, konsep 

likeability mencerminkan sejauh mana konsumen memiliki persepsi positif 
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terhadap persona yang ditampilkan oleh virtual streamer selama sesi live 

streaming, termasuk sikap mereka yang hangat, cara berkomunikasi yang 

menarik, serta gaya penyampaian informasi yang menyenangkan. Likeability 

dianggap sebagai bentuk hubungan emosional awal diantara konsumen dan 

streamer, di mana kesan positif tersebut dapat membentuk rasa kedekatan dan 

kepercayaan terhadap apa yang disampaikan oleh streamer (Nagel et al., 

2021). Konsumen cenderung lebih menerima dan mempertimbangkan 

rekomendasi produk dari figur yang mereka sukai, sebab persepsi positif ini 

memperkuat keyakinan mereka terhadap kualitas dan kredibilitas produk 

(Mok et al., 2023). Oleh sebab itu, makin tinggi tingkat likeability yang makin 

kuat persepsi konsumen terhadap virtual streamer, maka makin tinggi pula 

peluang terbentuknya niat untuk membeli produk yang ditawarkan dalam sesi 

live streaming. 

2.3.3 Responsiveness  

Responsiveness didefinisikan sebagai kemampuan individu ataupun 

entitas untuk memberi tanggapan secara cepat, tepat, dan relevan terhadap 

permintaan ataupun pertanyaan dari pihak lain (Arilaha, Fahri & 

Buamonabot, 2021). Dalam konteks perdagangan melalui live streaming, 

responsiveness mengacu pada sejauh mana streamer mampu merespons 

interaksi dari penonton secara real-time, seperti menjawab pertanyaan, 

memberi penjelasan produk, serta menanggapi komentar dan masukan secara 

langsung (Zhang et al., 2022). Responsiveness ini menjadi aspek penting 

dalam menciptakan pengalaman belanja yang interaktif, sebab konsumen 
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merasa dilibatkan dan mendapatkan perhatian personal selama sesi 

berlangsung. Kecepatan dan keakuratan tanggapan streamer tidak hanya 

membantu konsumen dalam memperoleh informasi yang dibutuhkan, tetapi 

juga membangun kepercayaan serta keyakinan terhadap produk yang 

ditawarkan (Chen et al., 2024). Dengan demikian, responsiveness Memiliki 

pengaruh besar terhadap proses konsumen dalam membuat keputusan, sebab 

dapat memperkuat purchase intention melalui peningkatan kualitas interaksi 

diantara penjual dan pembeli dalam lingkungan digital. 

2.3.4 Social Presence  

Social presence ataupun kehadiran sosial dipaparkan menjadi sejauh 

mana adanya orang lainnya dirasakan di dalam suatu interaksi yang dimediasi 

oleh teknologi, serta bagaimana interaksi tersebut dapat menampilkan unsur-

unsur kehangatan dan kedekatan sosial (Cummings & Wertz, 2022). Dalam 

konteks live streaming, social presence menciptakan suasana di mana 

konsumen merasa seolah-olah mereka benar-benar berinteraksi dengan 

streamer dan sesama penonton dalam sebuah komunitas virtual. Social 

presence mencakup elemen-elemen komunikasi yang bersifat manusiawi, 

seperti mimik wajah, nada bicara, gerak tubuh, serta sentuhan pribadi yang 

disampaikan melalui media digital (Dogerlioglu‐Demir et al., 2022). Social 

presence yang tinggi dapat meningkatkan kenyamanan psikologis konsumen 

dan mendorong keterlibatan yang lebih tinggi dalam proses interaksi, hingga 

dapat mempengaruhi niat mereka untuk melaksanakan pembelian (Tan & 

Liew, 2020). Oleh sebab itu, strategi visual dan verbal yang mampu 
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menampilkan sinyal sosial secara efektif seperti penggunaan video real-time, 

ulasan dari audiens lain, hingga ekspresi dan gesture dari streamer secara 

signifikan memperkuat efek social presence dalam lingkungan live shopping 

(Nadeem et al., 2020). 

 

2.4 Pengembangan Hipotesis 

2.4.1 Likeability dan Purchase intention 

Likeability virtual streamer dapat secara langsung memengaruhi 

purchase intention konsumen sebab menciptakan kepercayaan dan 

kenyamanan emosional terhadap informasi produk yang disampaikan (Gao et 

al., 2023; Li & Huang, 2024). Ketika konsumen menyukai streamer, mereka 

lebih cenderung menerima rekomendasi dan merasa yakin untuk melaksanakan 

pembelian berlandaskan penilaian personal tersebut (Wu & Huang, 2023). 

Penelitian sebelumnya menegaskan bahwasanya daya tarik interpersonal dari 

figur promosi memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan konsumen dalam 

konteks pemasaran digital. 

Dalam konteks live commerce, hubungan yang bersifat parasosial 

diantara streamer dan audiens berpengaruh besar terhadap purchase intention. 

Konsumen yang merasa “klik” secara emosional dengan streamer akan lebih 

mudah dipersuasi untuk membeli produk, sebab mereka menilai sumber 

informasinya sebagai kredibel dan menyenangkan (Zhang et al., 2022; Zhou & 

Lou, 2024). Maka dari itu, makin tinggi tingkat likeability, makin besar pula 

potensi konsumen untuk memiliki intensi membeli produk yang ditampilkan 
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selama sesi live streaming. Berlandaskan argumen ini, penulis mengusulkan 

hipotesis. 

H1: Likeability berpengaruh terhadap Purchase Intention 

2.4.2 Likeability dan Social Presence 

Likeability virtual streamer mencerminkan sejauh mana audiens 

menyukai, merasa nyaman, dan memiliki persepsi positif terhadap kepribadian 

serta gaya komunikasi streamer selama sesi live streaming. Studi terdahulu 

mengindikasi bahwasanya individu yang disukai lebih mudah membangun 

koneksi emosional dan sosial dengan audiensnya, yang dalam konteks digital 

dapat meningkatkan persepsi kehadiran sosial ataupun social presence secara 

signifikan (Jin et al., 2021; Hatamleh et al., 2023). Ketika konsumen 

merasakan kehadiran dan interaksi yang terasa nyata, mereka cenderung 

mengembangkan perasaan kedekatan dan keterlibatan yang lebih tinggi 

terhadap streamer. 

Di dalam penelitian Tao et al., (2024), likeability sudah diidentifikasi 

sebagai prediktor kuat terbentuknya social presence sebab menciptakan 

suasana yang hangat dan menyenangkan dalam komunikasi yang dimediasi. 

Perihal berikut selaras atas temuan riset Gao et al., (2023), yang mengindikasi 

bahwasanya efektivitas komunikasi interpersonal melalui sosok yang disukai 

dapat meningkatkan rasa kehadiran dalam ruang virtual. Dengan demikian, 

makin besar tingkat likeability yang dimiliki oleh seorang virtual streamer, 

kemudian makin tinggi pula tingkat social presence yang dirasa oleh para 

penontonnya. Berlandaskan pemikiran tersebut, penulis merumuskan 
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hipotesis. 

H2: Likeability berpengaruh terhadap social presence 

2.4.3 Responsiveness dan Purchase Intention 

Kemampuan streamer dalam merespons kebutuhan dan pertanyaan 

audiens secara cepat dapat berdampak pada purchase intention (Chen et al., 

2024). Saat konsumen merasa diperhatikan serta memperoleh informasi 

produk yang mereka perlukan secara jelas dan tepat waktu, mereka akan lebih 

cenderung melakukan pembelian (Guo & Luo, 2023). Responsiveness 

mengindikasi profesionalisme dan kredibilitas streamer dalam menyampaikan 

informasi yang dibutuhkan konsumen Wang et al., (2022). 

Menurut studi dari Febrian et al., (2021); Lee et al., (2022) 

membuktikan bahwasanya pelayanan dikatakan responsif ialah faktor penting 

dalam meningkatkan kualitas pengalaman belanja daring dan membangun 

purchase intention. Dalam konteks live streaming, konsumen yang merasa 

dilayani dengan baik akan lebih mudah mengambil keputusan sebab hambatan 

informasi sudah diminimalkan. Oleh sebab itu, responsiveness menjadi salah 

satu prediktor penting dalam meningkatkan purchase intention selama sesi live 

shopping berlangsung. Berlandaskan argumen ini, penulis mengusulkan 

hipotesis. 

H3: Responsiveness berpengaruh terhadap Purchase Intention 

2.4.4 Responsiveness dan Social Presence 

Responsiveness, ataupun kemampuan streamer untuk menanggapi 

audiens dengan cepat serta tepat, menjadi sebuah faktor penting dalam 
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membangun social presence. Ketika streamer merespons komentar ataupun 

pertanyaan penonton secara langsung, perihal berikut menciptakan rasa 

keterlibatan yang tinggi dan mengindikasi adanya kehadiran sosial dalam 

interaksi tersebut (Wang et al., 2024). Konsumen merasa bahwasanya mereka 

bukan sekadar penonton pasif, tetapi terlibat dalam komunikasi dua arah yang 

bersifat real-time dan interaktif (Bründl et al., 2023). 

Penelitian Tsai et al., (2021) mengungkapkan bahwasanya komunikasi 

timbal balik dan respons yang aktif dari penyedia konten dapat meningkatkan 

persepsi audiens terhadap kehadiran sosial. Dalam sesi live streaming, 

responsiveness menciptakan suasana yang dinamis, yang memperkuat kesan 

bahwasanya streamer benar-benar hadir dan memperhatikan kebutuhan 

audiens (Anjelita & Qonitah, 2024). Oleh sebab itu, responsiveness dari virtual 

streamer secara signifikan berkontribusi terhadap terbentuknya social 

presence yang lebih kuat. Berlandaskan argumen ini, penulis mengusulkan 

hipotesis. 

H4: Responsiveness berpengaruh terhadap social presence 

2.4.5 Social Presence dan Purchase Intention 

Social presence berperan dalam menciptakan suasana yang akrab dan 

personal dalam interaksi live streaming, yang mendorong konsumen merasa 

lebih yakin untuk melaksanakan pembelian (Ma et al., 2022). Ketika 

konsumen merasakan kehadiran sosial, seperti adanya interaksi nyata dan 

suasana komunitas, mereka menjadi lebih percaya terhadap produk yang 

dipromosikan (Attar et al., 2023). Lingkungan yang menghadirkan nuansa 
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kehangatan dan keterlibatan sosial mendorong terciptanya rasa nyaman dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian. 

Berlandaskan literatur sebelumnya, social presence sudah terbukti 

memperkuat purchase intention sebab meningkatkan kualitas komunikasi dan 

pengalaman konsumen (Huang et al., 2023). Dengan merasakan interaksi 

sosial dalam platform digital, konsumen tidak cukup terpapar atas informasi 

produk, namun juga atas rekomendasi sosial yang memperkuat persepsi 

mereka (Wang & Huang, 2023). Oleh sebab itu, makin tinggi social presence, 

makin besar pula kemungkinan terjadinya purchase intention. 

H5: Social Presence berpengaruh terhadap Purchase Intention 
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2.5 Kerangka Penelitian 

Kerangka penelitian ialah konsep yang menggambarkan hubungan antar 

variabel melalui visualisasi. Ini mengindikasi keterkaitan diantara konsep yang 

diteliti dengan variabel yang diamati dan diukur. Berikut ialah kerangka penelitian 

yang diterapkan oleh peneliti: 

 

Sumber: Diadaptasi dari (Gao et al., 2023) 

Gambar 2.1 Konseptual Model 

H2

H3

H4

H5

H1

Responsiveness

Likeability

Social Presence Purchase Intention
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

 Riset yang dilaksanakan berikut menerapkan metode kuantitatif, yakni 

sebuah pendekatan yang menitikberatkan pada pengumpulan serta analisis data 

berupa angka untuk melihat hubungan diantara berbagai hal yang diteliti. 

Pendekatan ini dipilih sebab cocok untuk menguji teori yang sudah ada dan 

membuktikan hubungan sebab-akibat dengan bantuan analisis statistik. Dari Hair 

et al., (2017), pendekatan kuantitatif diterapkan ketika tujuan penelitian ialah untuk 

mengukur hubungan diantara konsep-konsep menerapkan alat ukur yang sudah 

baku, seperti angket, dan hasilnya dianalisis dengan teknik statistik. Di dalam 

penelitian berikut, pendekatan kuantitatif dianggap tepat untuk mengetahui 

bagaimana karakteristik dari virtual streamer seperti likeability, responsiveness 

serta social presence berpengaruh terhadap purchase intention konsumen.  

3.2 Lokasi Penelitian 

 Riset yang dilaksanakan  berikut dilaksanakan di wilayah Daerah Istimewa 

Yogyakarta (DIY), dimana ialah salah satu pusat berkembangnya pengguna e-

commerce di Indonesia, secara khusus pada kalangan anak muda serta mahasiswa. 

Responden mengisi kuesioner yang disebarluaskan secara digital sebagai bagian 

dari pengumpulan data dari masyarakat Yogyakarta yang memenuhi kriteria 

penelitian, baik melalui media sosial maupun komunitas daring yang relevan. 

Meskipun dilaksanakan secara online, penyaringan responden difokuskan pada 
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konsumen yang berdomisili di Yogyakarta agar selaras pada konteks wilayah 

penelitian (Sasmito Aji et al., 2023). 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Penelitian ini mendefinisikan populasi terdiri atas individu-individu 

yang memiliki kesamaan karakteristik ataupun sifat-sifat khas yang relevan atas 

tujuan studi dan menjadi sasaran studi sebab relevan dengan tujuan penelitian. 

Dalam konteks ini, populasi mencakup konsumen Shopee di Daerah Istimewa 

Yogyakarta yang pernah menonton sesi live streaming Shopee Live di segmen 

fashion. Nguyen et al., (2023) menegaskan bahwasanya populasi studi harus 

ditentukan berlandaskan kriteria khusus agar proses pengambilan sampel dan 

hasil penelitian menjadi valid dan dapat dipertanggungjawabkan. 

3.3.2  Sampel 

Sampel yakni gabungan daripada populasi, dimana mencerminkan 

karakteristik secara menyeluruh. Di dalam penelitian berikut, diterapkan 

metode convenience sampling, yakni metode pengambilan sampel non-

probabilitas di mana peneliti memilih responden atau unit penelitian 

berdasarkan kemudahan akses, kedekatan, atau ketersediaannya. Dengan kata 

lain, sampel diambil dari siapa saja yang paling mudah dijangkau oleh peneliti 

tanpa memperhitungkan representativitas populasi. Dari Etikan et al., (2016) 

convenience sampling diterapkan ketika peneliti ingin memperoleh pemahaman 

dari individu-individu yang memiliki peran penting terhadap isu yang sedang 

dikaji. Dalam konteks penelitian berikut, kriteria inklusi yang diterapkan guna 
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menentukan responden ialah sebagaimana dibawah: 

1. Merupakan penduduk Indonesia yang menetap di wilayah Daerah Istimewa 

Yogyakarta. 

2. Pernah menonton minimal satu kali sesi live streaming Shopee Live pada 

kategori fashion (pakaian, sepatu, tas, ataupun aksesoris). 

3. Berusia setidaknya 18 tahun, karena pada usia tersebut individu dinilai telah 

mampu mengambil keputusan pembelian secara independen. 

Penentuan ukuran sampel di dalam penelitian yang menerapkan 

instrumen kuesioner sering kali didasarkan pada jumlah indikator yang diukur. 

Hair et al., (2019) menyarankan pendekatan berbasis rasio diantara jumlah 

responden dan jumlah indikator dalam model, 10 responden untuk tiap 

indikator. Penelitian berikut memiliki 16 indikator pertanyaan, maka jumlah 

jumlah minimum ialah 16 × 10 = 160. Pendekatan ini bermaksud untuk 

memastikan kecukupan data guna mencapai stabilitas hasil dalam analisa 

statistis seperti Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM).  

Di dalam penelitian berikut, penulis menetapkan jumlah responden 

sejumlah 150 orang. Dengan total 16 indikator, maka jumlah sampel ideal 

berada minimal 160 responden. Tetapi dalam penelitian ini hanya mendapat 150 

responden dikarenakan terdapat kesalahan dari pengisian angketnya.  

3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.4.1 Purchase Intention (Niat Pembelian) 

Purchase intention merujuk pada kecenderungan psikologis seseorang 
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yang mengindikasi sejauh mana individu tersebut siap ataupun berniat di 

dalam membeli suatu produk ataupun jasa di waktu dimasa mendatang 

(Zhuang et al., 2021). Dalam studi ini, niat beli diukur melalui sejumlah 

pernyataan yang sudah disesuaikan dari instrumen sebelumnya (Gao et al., 

2023). 

Tabel 3.1 Item Pengukuran Purchase Intention (Niat Pembelian) 

Kode Item 

NP1 Saya bersedia membeli produk yang dikenalkan oleh virtual streamer ini 

dalam siaran langsung. 

NP2 Saya bermaksud membeli produk yang dikenalkan oleh virtual streamer 

ini dalam siaran langsung. 

NP3 Saya akan mempertimbangkan ruang siaran langsung virtual streamer ini 

sebagai pilihan belanja pertama saya. 

 

3.4.2 Likeability 

Likeability merujuk pada sejauh mana individu dipersepsikan sebagai 

pribadi yang menyenangkan, ramah, dan bersahabat oleh orang lain di 

sekitarnya (Radu et al., 2023). Penelitian berikut mengukur niat pembelian 

dengan menerapkan butir-butir pertanyaan yang sudah diadaptasi dari 

penelitian terdahulu (Gao et al., 2023). 

Tabel 3.2 Item Pengukuran Likeability 

Kode Item 

LK1 Virtual streamer ini menyenangkan. 



56  

LK2 Virtual streamer ini ramah.  

LK3 Virtual streamer ini nyaman. 

LK4 Virtual streamer ini baik. 

LK5 Virtual streamer ini baik hati. 

 

3.4.3 Responsiveness 

Responsiveness didefinisikan sebagai kemampuan individu ataupun 

entitas untuk memberi tanggapan secara cepat, tepat, dan relevan terhadap 

permintaan ataupun pertanyaan dari pihak lain (Arilaha et al., 2021). Penelitian 

berikut mengukur niat pembelian dengan menerapkan butir-butir pertanyaan 

yang sudah diadaptasi dari penelitian terdahulu (Gao et al., 2023). 

Tabel 3.3 Item Pengukuran Responsiveness 

Kode Item 

RP1 Virtual streamer ini sangat senang berkomunikasi dengan saya. 

RP2 Virtual streamer ini dapat menjawab pertanyaan dan permintaan saya tepat 

waktu. 

RP3 Respons virtual streamer ini sangat berkaitan dengan masalah dan 

permintaan saya. 

RP4 Virtual streamer ini dapat memberi informasi yang relevan untuk 

pertanyaan saya tepat waktu. 

 

3.4.4 Social Presence 

Social presence ataupun kehadiran sosial dipaparkan menjadi sejauh 
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mana adanya orang lainnya dirasa di dalam suatu interaksi yang dimediasi oleh 

teknologi, serta bagaimana interaksi tersebut dapat menampilkan unsur-unsur 

kehangatan dan kedekatan sosial (Cummings & Wertz, 2022). Penelitian 

berikut mengukur niat pembelian dengan menerapkan butir-butir pertanyaan 

yang sudah diadaptasi dari penelitian terdahulu (Gao et al., 2023). 

Tabel 3.4 Item Pengukuran Social Presence 

Kode Item 

SP1 Ada rasa kontak antarmanusia di ruang live streaming virtual 

streamer ini. 

SP2 Ada rasa personalitas di ruang live streaming virtual streamer ini. 

SP3 Ada kehangatan antarmanusia di ruang live streaming virtual 

streamer ini. 

SP4 Ada rasa kepekaan antarmanusia di ruang live streaming virtual 

streamer ini. 

 

3.5 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

 Data yang diterapkan di dalam penelitian berikut ialah data primer, dimana 

data yang sudah terakumulasi secara langsung dari responden melalui pengisian 

kuesioner (Creswell & Creswell, 2018). Data primer dikumpulkan untuk 

mendapatkan informasi terkait persepsi konsumen terhadap likeability dan 

responsiveness dari virtual streamer, social presence, serta purchase intention 

dalam konteks live streaming Shopee Live pada kategori fashion. Teknik 

pengumpulan data dilaksanakan dengan penyebaran kuesioner daring (online 
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questionnaire) menerapkan bantuan platform Google Form. Metode ini dipilih 

sebab efisien dan mampu menjangkau responden secara luas, Khususnya bagi 

individu yang tinggal di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta dan memenuhi 

kriteria sampel yang sudah ditentukan. Kuesioner terdiri atas dua tahap utama, 

yakni:  

1. Pertanyaan untuk menyaring kesesuaian responden dengan kriteria penelitian 

(filtering questions) 

2. Pernyataan-pernyataan yang mengukur variabel penelitian berlandaskan skala 

Likert bernilai 6, diawali dari "sangat tidak setuju" ke "sangat setuju". 

Tabel 3.5 Skala Likert 

 

Sumber: Data Olahan Penulis, 2025. 

Penelitian yang dilaksanakan berikut menerapkan instrumen pengukuran 

berupa skala Likert dengan enam pilihan respons, yang dirancang untuk mengukur 

sejauh mana responden mengungkap bahwasanya tingkat persetujuan mereka atas 

hal-hal yang ditanyakan, menggunakan skala Likert yang berkisar dari angka 1 
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hingga 6. Tiap angka pada skala mewakili intensitas sikap, yakni: 1 = Sangat Tidak 

Setuju (STS), 2 = Tidak Setuju (TS), 3 = Kurang Setuju (KS), 4 = Cukup Setuju 

(CS), 5 = Setuju (S), dan 6 = Sangat Setuju (SS). Penggunaan skala yang bernilai 6 

poin berikut mungkin akan membuat responden bisa menentukan di dalam 

mengungkapkan sikap yang lebih jelas tanpa pilihan netral, sebagaimana dijelaskan 

oleh Jamieson, (2004) bahwasanya skala Likert dapat disusun dalam berbagai 

format untuk menghindari bias ambiguitas. 

3.6 Pilot Test 

 Sebelum melaksanakan penyebaran kuesioner secara menyeluruh kepada 

responden utama, penelitian berikut terlebih dahulu melaksanakan uji coba awal 

(pilot study) untuk menilai kejelasan, pemahaman, dan konsistensi dari instrumen 

pengumpulan data. Pilot study ialah tahap penting dalam proses validasi kuesioner 

sebab memungkinkan peneliti mengidentifikasi masalah potensial dalam 

pertanyaan, mengukur pemahaman responden terhadap item yang disajikan, serta 

menguji validitas dan reliabilitas instrumen dalam skala kecil sebelum diterapkan 

secara luas (Teijlingen & Hundley, 2001). 

 Sejumlah 30 responden turut serta dalam tahapan uji coba pada penelitian 

berikut yang memiliki karakteristik mirip dengan populasi sasaran, yakni pengguna 

Shopee yang tinggal di Yogyakarta dan pernah menyaksikan sesi Shopee Live di 

kategori fashion. Temuan dari pilot study ini diterapkan untuk menyesuaikan dan 

memperbaiki instrumen, serta menyaring item-item yang tidak memenuhi standar 

statistik, guna memastikan kualitas alat ukur dalam analisis utama. 
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3.6.1 Uji Validitas 

   Dalam konteks penelitian kuantitatif, validitas instrumen merujuk 

pada kemampuan alat ukur untuk secara tepat merepresentasikan konsep 

ataupun konstruk yang dimaksud. Uji validitas bermaksud guna menilai 

seberapa jauh indikator-indikator dalam instrumen sungguh-sungguh bisa 

menghitung apa yang sebenarnya dinilai. Proses berikut penting agar 

kesimpulan yang dihasilkan dari analisis data dapat dipercaya. Dalam 

praktiknya, validitas umumnya diuji bersamaan dengan reliabilitas guna 

memastikan stabilitas dan konsistensi hasil pengukuran (Dami et al., 2025). 

 
Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2025 

Gambar 3.1 Hasil Uji Validitas 

  Penilaian validitas konvergen dalam model pengukuran 

dengan indikator reflektif dapat dilakukan melalui analisis tingkat 

korelasi antara skor masing-masing item dengan skor konstruk laten 

yang diwakilinya. Suatu indikator dikatakan mempunyai validitas 

konvergen yang bagus jika nilai korelasinya memenuhi kriteria yang 

ditetapkan (outer loading) terhadap konstruk melebihi 0,50 ataupun 
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lebih idealnya di atas 0,70. Dalam praktik menerapkan perangkat 

lunak seperti SmartPLS 4.0, validitas konvergen biasanya diuji 

dengan mengamati nilai daripada outer loading serta nilai daripada 

“Average Variance Extracted (AVE)”. Aturan praktis yang sering 

diterapkan menyatakan bahwasanya outer loading yang bernilai 

diantara 0,60 hingga 0,70 tetap bisa diterima, sementara nilai AVE 

sebaiknya lebih dari 0,50 agar validitas konvergen dapat dinyatakan 

terpenuhi (Saibon et al., 2020). 

Tabel 3.6 Hasil Uji Convergent Validity - Outer Loading 

 LK  NP  RP  SP  

LK1  0.805     

LK2  0.693     

LK3  0.711     

LK4  0.888     

LK5  0.650     

NP1   0.740    

NP2   0.840    

NP3   0.818    

RP1    0.714   

RP2    0.830   

RP3    0.868   

RP4    0.777   
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SP1     0.584  

SP2     0.771  

SP3     0.769  

SP4     0.828  

Sumber Olah Data SmartPLS 4, 2025 

    

 Dalam PLS-SEM, validitas konvergen dinilai mempertimbangkan nilai 

AVE dan outer loadings dari indikator (Hair et al., 2017). Menurut Fornell & 

Larcker (1981) skor AVE yang baik untuk variabel tertentu setidaknya 0,50. 

Menurut Hair et al. (2017), skor item harus lebih besar dari 0,50. Mereka juga 

menyebutkan bahwa skor tinggi beban luar pada variabel berarti bahwa ada banyak 

kesamaan di antara item terkait. 

Tabel 3.7 Hasil Uji Nilai AVE 

 
Sumber Olah Data SmartPLS 4, 2025 

3.6.2 Uji Reliabilitas  

   Pengujian reliabilitas ialah langkah krusial dalam menilai sejauh 
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mana suatu konstruk memiliki konsistensi internal di dalam penelitian 

kuantitatif. Evaluasi ini umumnya dilaksanakan melalui dua indikator utama, 

yakni Cronbach’s Alpha juga Composite Reliability (CR). Sebuah konstruk 

disebut reliabel bila mempunyai nilai diatas 0,70, akan tetapi pada penelitian 

eksploratif, rentang nilainya diantara 0,60 ke 0,70 tetap bisa ditoleransi. 

(Khoi, 2021) 

Tabel 3.8 Uji Nilai Cronbach’s Alpha & Composite Reliability 

 Cronbach's alpha  Composite reliability 

LK  0.807 0.824 

NP  0.720 0.733 

RP  0.812 0.836 

SP  0.725 0.748 

Sumber Olah Data SmartPLS 4, 2025 

 

3.7 Metode Analisis Data  

Penelitian ini menggunakan metode utama Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) untuk menguji hipotesis 

yang diajukan. Metode ini memberi kemampuan bagi peneliti untuk melaksanakan 

evaluasi terhadap keterkaitan yang kompleks diantara variabel-variabel dalam suatu 

model teoritis. SEM-PLS sangat sesuai untuk model dengan struktur relasi yang 

rumit dan Konstruk tersembunyi yang tidak dapat diamati secara langsung, sebab 

mengintegrasikan analisis jalur dan analisis faktor dalam satu kerangka statistik 

terpadu (Hair et al., 2014) 
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PLS-SEM ialah teknik statistik yang diterapkan untuk mengestimasi hubungan 

dalam suatu model struktural. Pendekatan PLS-SEM bersifat prediktif dan sangat 

cocok diterapkan ketika teori masih berkembang ataupun model memiliki 

kompleksitas tinggi dengan ukuran sampel terbatas. Metode ini membentuk 

konstruk melalui kombinasi indikator (reflektif maupun formatif), yang 

menjadikannya fleksibel dalam berbagai konteks aplikasi, termasuk ekonomi, 

pemasaran, dan manajemen. PLS-SEM juga sering diterapkan ketika peneliti ingin 

mengoptimalkan seberapa jauh kontribusi variabel bebas di dalam memperjelas 

variabel terikat (Hair et al., 2021).  

 

3.8 Teknik Analisis Data 

3.8.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan metode statistis fundamental di dalam 

penelitian kuantitatif yang bermaksud untuk menjelaskan dan merangkum 

informasi dari data berbentuk angka. Teknik ini digunakan untuk memberikan 

gambaran komprehensif mengenai karakteristik data, termasuk ukuran 

pemusatan seperti mean, median, dan modus, serta ukuran penyebaran data 

seperti simpangan baku, beserta penyajian distribusi datanya. Analisa deskriptif 

juga diterapkan untuk mengevaluasi statistik dasar dari konstruk dan indikator 

sebelum membangun model struktural. Tahap ini penting untuk memahami pola 

distribusi data dan memastikan tidak ada nilai ekstrem ataupun kesalahan input 

yang dapat mempengaruhi estimasi (Haji-Othman et al., 2024). Skor terbesar 

ialah 6 dan skor terkecil ialah 1, jumlah kelas ataupun kategori 6, maka dapat 
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ditentukan rentang skalanya sebagaimana dibawah: ialah 6 dan skor terkecil 

ialah 1, jumlah kelas ataupun kategori 6, maka dapat ditentukan 

rentangskalanya sebagaimana dibawah: 

3.8.2 Analisis Statistik  

Analisis statistik memiliki peran penting dalam mengungkap 

keterkaitan antar variabel serta dalam membuat kesimpulan yang sahih 

berlandaskan data yang tersedia. Banyak peneliti juga menganggap pendekatan 

ini sebagai indikator kestabilan struktur model (Mulyana et al., 2025). Metode 

Structural Equation Modeling (SEM) memungkinkan para peneliti untuk 

mengevaluasi sejauh mana model teoritis selaras pada data empiris, termasuk 

dalam hal pengukuran variabel laten dan analisis hubungan kausal. Salah satu 

metode yang sering diterapkan dalam SEM ialah Partial Least Squares (PLS) 

yang dikenal efektif dalam menangani kompleksitas model dengan banyak 

konstruk dan indikator. PLS sangat ideal ketika data penelitian tidak memenuhi 

asumsi klasik seperti normalitas ataupun homoskedastisitas, sebab bersifat 

berbasis varian (variance-based) dan toleran terhadap pengukuran sampel kecil 

ataupun distribusi data yang tidak normal (Setiabudhi et al., 2025). Selain itu, 
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pendekatan PLS-SEM memungkinkan peneliti untuk mengevaluasi sekaligus 

model pengukuran dan struktural dalam satu analisis terpadu.  

3.9 Model Pengukuran atau outer Model 

3.9.1 Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan guna mengetahui seberapa jauh instrumen 

pengukuran bisa secara tepat merepresentasikan konstruk yang hendak diukur. 

Validitas menjadi elemen penting dalam penilaian instrumen penelitian sebab 

mengindikasi tingkat ketepatan dan kebenaran hasil pengukuran. Dalam 

pendekatan Structural Equation Modeling menggunakan metode Partial Least 

Squares (SEM-PLS), validitas memiliki peranan krusial dalam memastikan 

integritas model yang dikembangkan validitas terutama difokuskan pada 

validitas konvergen dan diskriminan, khususnya ketika konstruk yang 

diterapkan bersifat reflektif. 

Validitas konvergen dapat dievaluasi menerapkan sejumlah indikator 

utama, seperti nilai outer loading, Average Variance Extracted (AVE), serta 

pemeriksaan validitas diskriminan. Suatu konstruk dikatakan memenuhi 

validitas konvergen jika tiap indikator yang menyusunnya mengindikasikan 

bahwa nilainya outer loading lebih daripada 0,70, yang menunjukkan temuan 

korelasi yang kuat diantara indikator atas konstruk yang diwakilinya. 

Disamping itu, nilai AVE pula harus melebihi 0,50 sebagai bukti 

bahwasanya proporsi varians yang dijelaskan oleh konstruk terhadap 

indikatornya lebih tinggi dibandingkan varians sebab kesalahan pengukuran 

(Hair et al., 2017). 
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3.9.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilaksanakan guna mengevaluasi sejauh mana sebuah 

instrumen pada riset mampu menghasilkan data yang konsisten dan dapat 

diandalkan saat diterapkan dalam berbagai kondisi ataupun waktu yang 

berbeda. Suatu alat ukur dapat dikatakan reliabel bila hasil pengukuran yang 

diperoleh tidak mengalami perubahan yang bermakna meskipun diterapkan 

dalam kondisi yang serupa. Di dalam penelitian kuantitatif, dua indikator 

utama yang kerap diterapkan untuk mengukur tingkat reliabilitas suatu 

instrumen ialah Cronbach's Alpha serta Composite Reliability (CR).  

Batas minimum yang lazim diterapkan guna mengindikasi reliabilitas 

yang memadai ialah senilai 0,6. Bila nilai Composite Reliability (CR) ataupun 

Cronbach’s Alpha mendekati ataupun melampaui angka tersebut, maka perihal 

berikut mengindikasi bahwasanya tiap butir dalam instrumen tersebut memiliki 

keterkaitan yang tinggi antar-item dan secara konsisten mengitungkan konstruk 

yang sama. Makin tinggi nilai reliabilitas, khususnya CR, maka makin baik pula 

konsistensi internal antar item dalam instrumen tersebut. Dengan demikian, 

data yang dikumpulkan menjadi lebih akurat dan dapat diandalkan untuk 

analisis lanjutan seperti uji validitas, analisis regresi, ataupun model struktural. 

Perihal berikut sangat penting terutama di dalam penelitian yang bermaksud 

menghasilkan kesimpulan yang valid dan dapat digeneralisasi (Hair et al., 

2021).  
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3.10 Model Struktural atau Inner Model 

Metode PLS-SEM diterapkan untuk menilai performa model dalam 

memahami dan meramalkan hubungan yang terjadi di diantara variabel-variabel 

laten. Ghozali & Latan, (2015) menegaskan bahwasanya langkah ini ialah aspek 

krusial dalam analisis SEM sebab mencerminkan seberapa baik hipotesis yang 

diajukan selaras pada data empiris. Untuk menilai kekuatan hubungan antar 

konstruk, digunakan analisis koefisien jalur dan nilai R² sebagai indikator 

kontribusi variabel eksogen terhadap variabel endogen (R-Square), yang bersama-

sama menggambarkan seberapa besar dampak dampak variabel luar terhadap 

variabel dalam pada model yang sedang dianalisis. 

3.10.1 Uji Kolinearitas 

Pengujian kolinearitas ialah proses penting dalam analisis regresi 

yang bermaksud untuk mengidentifikasi tingkat keterkaitan antar variabel 

independen. Metode yang umum digunakan untuk mengidentifikasi 

permasalahan ini ialah Variance Inflation Factor (VIF). Teknik ini 

diterapkan untuk menilai sejauh mana sebuah variabel independen 

dipengaruhi oleh variabel independen lainnya dalam model regresi. Bila 

nilai VIF tergolong tinggi, perihal berikut menandakan adanya kolinearitas 

yang cukup kuat. Hair et al., (2019) menyebutkan bahwasanya batas umum 

yang dipakai ialah VIF senilai 5; nilai di atas angka tersebut mengindikasi 

potensi kolinearitas yang cukup serius. Sebaliknya, nilai VIF di bawah 5 

menandakan bahwasanya kolinearitas bukanlah suatu hal yang perlu 

dikhawatirkan mengenai kolinearitas. Uji ini sangat esensial untuk 
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menjamin keabsahan hasil analisis regresi serta menghindari distorsi dalam 

interpretasi koefisien regresi. 

3.10.2 Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

Koefisien determinasi (R²) ialah sebuah indikator statistik yang 

mengindikasi seberapa besar pengaruh variabel independen di dalam 

memperjelas perubahan ataupun tingkat variasi dalam variabel dependen. 

Rentang nilai R² dimulai dari 0 sampai 1, dan makin mendekati angka 1, 

maka makin baik daya prediktif model terhadap variabel hasil. Dari Hair et 

al (2017) interpretasi nilai R² dapat dikategorikan sebagaimana dibawah: 

nilai R² senilai 0,75 ataupun lebih mengindikasi pengaruh yang kuat, sekitar 

0,50 mengindikasi pengaruh sedang, dan 0,25 ataupun lebih rendah 

mencerminkan pengaruh yang lemah. 

3.10.3 Relevansi Prediktif (Predictive Relevance/Q-Square) 

Nilai Q² ataupun relevansi prediktif berfungsi untuk mengukur 

menggambarkan kemampuan model dalam melakukan prediksi terhadap 

data yang tidak termasuk dalam tahap estimasi awal. Dalam kerangka model 

tersebut pengukuran reflektif terhadap konstruk laten endogen, nilai ini 

memiliki peran penting sebagai indikator kualitas prediksi. Jika nilai Q² 

pada jalur struktural lebih dari nol, perihal berikut mengindikasi 

bahwasanya model memiliki kemampuan prediktif yang memadai. 

Sebaliknya, nilai Q² yang nol ataupun negatif mengindikasi bahwasanya 

model tidak cukup relevan secara prediktif (Hair et al., 2017). Penilaian ini 

sangat krusial sebab memastikan bahwasanya model tidak hanya 
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menjelaskan data yang ada, tetapi juga memiliki daya prediksi terhadap data 

baru—sebuah aspek penting dalam penggunaan teknik PLS dalam 

Structural Equation Modeling (SEM). 

3.10.4 Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Dalam studi ini, pengujian hipotesis dilaksanakan dengan 

menganalisis koefisien jalur pada model struktural menerapkan odel 

persamaan struktural dengan teknik Partial Least Squares (PLS-SEM). 

Koefisien jalur berfungsi guna menilai seberapa jauh efek variabel 

independen atas variabel dependen dalam model yang dikembangkan. Di 

samping itu, analisis juga mencakup pengujian signifikansi dari hubungan 

antar variabel diuji secara statistik menerapkan Jika P-Value menunjukkan 

angka di bawah 0,05 serta T-Statistic melampaui 1,96, kemudian korelasi 

diantara variabel dikata signifikansi (Hair et al., 2021). Oleh sebab itu, 

Kriteria penerimaan hipotesis terpenuhi jika T-Statistic lebih besar dari T-

Tabel, serta ditolak bila nilainya lebih rendah.
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Profil Responden 

Sebanyak 150 responden turut serta di dalam riset yang dilaksanakan 

berikut yang menetap di wilayah tersebut di Daerah Istimewa Yogyakarta dan 

memenuhi kriteria inklusi penelitian. Mayoritas responden berusia diantara 18 

hingga 25 tahun, mencerminkan dominasi generasi muda yang aktif dalam aktivitas 

belanja online. Sebagian besar responden ialah mahasiswa dan pekerja, dengan 

proporsi perempuan lebih tinggi dibandingkan laki-laki. Seluruh responden 

memiliki akun Shopee aktif, pernah melaksanakan transaksi dalam tiga bulan 

terakhir, dan minimal satu kali menonton sesi Shopee Live kategori fashion, agar 

dapat diterapkan secara tepat dalam mengevaluasi variabel-variabel yang diteliti 

dalam studi ini. 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden 

Kategori Sub - Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 68 45.33% 

 Perempuan 82 54.67% 

Total 150 100% 

Usia 18-22 tahun 48 32.00% 

 23-27 tahun 65 43.33% 

 28-32 tahun 33 22.00% 

 >32 tahun 4 2.67% 
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Total 150 100% 

Pekerjaan Karyawan Swasta 58 38.67% 

 Wiraswasta/Freelancer 35 23.33% 

 Pelajar/Mahasiswa 42 28.00% 

 PNS/POLRI/TNI 14 9.33% 

 Lainnya 1 0.67% 

Total 150 100% 

Pendapatan 1.000.000 - 2.000.000 32 21.33% 

 2.000.001 - 3.000.000 46 30.67% 

 3.000.001 - 4.000.000 56 37.33% 

 4.000.001 - 5.000.000 13 8.67% 

 >5.000.000 3 2.00% 

Total 150 100% 

 

Berlandaskan Tabel 4.1 mengindikasi bahwasanya kebanyakan individu 

yang terlibat dalam penelitian ini berikut ialah perempuan, yakni sebanyak 82 

orang (54,67%) merupakan responden perempuan, dan 68 orang (45,33%) 

adalah responden laki-laki. Temuan ini mengindikasi bahwasanya partisipasi 

perempuan cenderung lebih tinggi ataupun mereka lebih aktif terlibat dalam 

konteks penelitian berikut (misalnya konsumsi media, belanja online, ataupun 

minat pada topik tertentu). Perempuan seringkali lebih responsif terhadap survei 

yang berkaitan dengan gaya hidup ataupun perilaku konsumen (Putra & 

Santika, 2018). Studi lain menyatakan bahwa perempuan tidak hanya 
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menunjukkan keterlibatan yang lebih aktif, tetapi juga sering dijadikan sasaran 

utama dalam strategi pemasaran digital, mengingat karakteristik perilaku 

mereka yang cenderung impulsif serta mudah dipengaruhi oleh konten promosi 

visual di platform media social (Aulia Nur, 2014). 

Berlandaskan Tabel 4.1 mengindikasi bahwasanya mayoritas pengisi dalam 

penelitian ini adalah di rentang usia 23–27 tahun, dengan total 65 responden 

(43,33%). Kelompok usia 18-22 tahun diwakili oleh 48 reponden (32%), 

sementara 33 responden (22%)  berusia 28-32 tahun, dan 4 responden (2,67%) 

berusia >32 tahun. Perihal berikut mengindikasi bahwasanya kelompok usia 

muda dewasa paling dominan dalam pengisian survei ini. Usia 23–27 tahun 

umumnya sedang menempuh tahap awal karier ataupun akhir masa studi, di 

mana mereka mempunyai akses yang bagus atas teknologi juga informasi serta 

lebih terbuka terhadap tren dan perubahan. Oleh sebab itu, kelompok usia ini 

sangat relevan untuk dijadikan sampel di dalam penelitian yang berhubungan 

dengan perilaku konsumen, digitalisasi, ataupun penggunaan media social 

(Zulia Luddiana, 2024). Studi lain mencatat bahwa kelompok usia ini 

menunjukkan tingkat literasi digital yang memadai serta partisipasi yang aktif 

dalam pelaksanaan pengawasan berani dan aktivitas sosial di ranah digital 

(Natalia et al., 2025). 

Berlandaskan Tabel 4.1 mengindikasi bahwasanya pekerjaan terbanyak 

responden ialah sebagai karyawan swasta, yakni sejumlah 58 responden 

(38,67%). Sejumlah 35 responden (23,33%) memiliki pekerjaan sebagai 

wiraswasta, 42 responden (28%) sebagai pelajar/mahasiswa, 14 responden 
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(9,33%) bekerja sebagai PNS/POLRI/TNI, dan 1 responden (0,67%) bekerja 

sebagai lainnya. Hasil ini mengindikasikan bahwa sebagian besar responden 

berada dalam kategori pekerjaan formal yang cenderung memiliki penghasilan 

tetap. Pekerjaan formal, khususnya sebagai karyawan swasta, mengharuskan 

individu untuk terbiasa dengan penggunaan teknologi informasi dan 

komunikasi dalam menunjang aktivitas kerja sehari-hari. Hal ini sejalan dengan 

temuan Sugandini (2019) yang menyatakan bahwa pekerja sektor formal 

memiliki tingkat adopsi platform digital yang lebih tinggi karena keterkaitannya 

dengan kebutuhan komunikasi bisnis dan akses informasi digital. Selain itu, 

profesi sebagai karyawan swasta turut mendorong tingkat eksposur terhadap 

produk dan layanan berbasis digital karena keterlibatan dalam lingkungan kerja 

yang dinamis dan terdigitalisasi (Ngamal & Perajaka, 2022).  

Berlandaskan Tabel 4.1 mengindikasi bahwasanya kelompok pendapatan 

responden terbesar berada pada angka Rp 3.000.001 – Rp 4.000.000, yakni 

sejumlah 56 responden (37,33%). Sejumlah 32 responden (21,33%) memiliki 

pendapatan Rp1.000.000-Rp2.000.000, sedangkan 46 responden (30.67%) 

memiliki pendapatan Rp2.000.001-Rp3.000.000, 13 responden (8.67%) 

memiliki pendapatan Rp4.000.001-Rp5.000.001, dan hanya 3 orang yang 

memeiliki pendapatan senilai >Rp5.000.000. Rentang pendapatan ini 

mencerminkan kelas menengah yang memiliki daya beli cukup baik. Kelas 

menengah dikenal sebagai kelompok dengan keterlibatan tinggi dalam 

pengambilan keputusan pembelian, baik secara daring maupun luring. Mereka 

cenderung memiliki akses terhadap teknologi, keterampilan digital dasar, serta 
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responsif terhadap promosi dan kampanye pemasaran digital. Hal ini juga 

dikonfirmasi dalam studi oleh Hambalah et al., (2024), yang menunjukkan 

bahwa konsumen kelas menengah di Surabaya aktif dalam beralih ke belanja 

online selama pandemi, dan tetap mempertahankan kebiasaan tersebut karena 

kemudahan dan efisiensi waktu. Oleh karena itu, kelompok ini menjadi target 

penting dalam studi perilaku konsumen, khususnya dalam memahami dinamika 

pembelian di era digital (Ainur Rohmah, 2020). 

 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Data dianalisis menerapkan distribusi frekuensi, persentase, dan rata-

rata nilai jawaban untuk menentukan mayoritas dan kecenderungan jawaban 

responden terhadap item-item kuesioner. Untuk menilai, skala Likert enam 

poin diterapkan; satu poin mengindikasi nilai terendah, dan enam poin 

mengindikasi nilai tertinggi. Berikut ini ialah perhitungan intervalnya: 

Interval = 
(𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑎𝑙−𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑎𝑙)

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 

=  
6−1

6
 

Berlandaskan perhitungan dapat diperoleh persepsi: 
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Tabel 4.2 Hasil Statistik Deskriptif 

 

4.2.1 Purchase Intention (Niat Pembelian) 

Variabel ini mengukur sejauh mana responden memiliki keinginan 

ataupun kecenderungan untuk membeli produk yang diperkenalkan oleh 

virtual streamer saat melaksanakan live streaming. 

Tabel 4.3 Deskripsi Jawaban Responden pada Item Kuesioner Purchase 

Intention (Niat Pembelian) 

Kode Frekuensi Total 

Responden 

Item Mean Kriteria 

NP1 722 150 Saya akan membeli 

produk yang 

dipromosikan oleh 

virtual streamer ini 

dalam live streaming. 

4.813 Setuju 

NP2 789 150 Saya bermaksud 5.260 Sangat 
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membeli produk yang 

disampaikan oleh virtual 

streamer dalam siaran 

langsungnya. 

Setuju 

NP3 717 150 Saya akan 

mempertimbangkan 

ruang live streaming 

virtual streamer ini 

sebagai pilihan belanja 

pertama saya. 

4.780 Setuju 

   Rata-rata 4.951 Setuju 

Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berlandaskan Tabel 4.3 mengindikasi bahwasanya rata-rata skor 

untuk variabel Purchase Intention ialah 4.951, yang berada dalam kategori 

Setuju. Dari seluruh pernyataan dalam variabel Purchase Intention, 

pernyataan NP2 yakni “Saya bermaksud membeli produk yang 

dipromosikan oleh virtual streamer ini dalam live streaming” memperoleh 

rata-rata tertinggi senilai 5,260. Dalam penelitian Candra, (2025) dalam 

menyatakan bahwa Shopee Live segmen fashion menciptakan pengalaman 

belanja yang interaktif dan menyenangkan, yang mendorong pembelian 

impulsif dan meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai informasi 

serta kenikmatan saat berbelanja. Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh 

Febtiana & Widanti (2025) yang menemukan bahwasanya promosi yang 
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dilaksanakan oleh virtual streamer terbukti cukup efektif dalam membentuk 

niat beli audiens. Mereka tidak hanya mempertimbangkan ruang live 

streaming sebagai alternatif belanja, tetapi juga mengindikasi komitmen 

dan minat yang nyata dalam melaksanakan pembelian. 

 

4.2.2 Likeability (LK) 

Variabel ini mengindikasi sejauh mana responden menyukai karakter 

ataupun persona dari virtual streamer yang mereka tonton, baik dari segi 

kepribadian maupun sikap sosialnya. 

Tabel 4.4 Deskripsi Jawaban Responden pada Item Kuesioner Likeability 

Kode Frekuensi Total 

Responden 

Item Mean Kriteria 

LK1 750 150 Saya merasa virtual 

streamer ini 

menyenangkan. 

5.000 Setuju 

LK2 791 150 Saya merasa virtual 

streamer ini ramah. 

5.273 Sangat 

Setuju 

LK3 767 150 Saya merasa virtual 

streamer ini 

nyaman. 

5.113 Setuju 

LK4 811 150 Saya merasa virtual 

streamer ini baik. 

5.406 Sangat 

Setuju 

LK5 766 150 Saya merasa virtual 5.106 Setuju 



79  

streamer ini baik 

hati. 

   Rata-rata 5.180 Sangat 

Setuju 

Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berlandaskan Tabel 4.4 Rata-rata skor untuk variabel Likeability 

tercatat senilai 5.180, yang berada dalam kategori "Sangat Setuju". Ini 

mengindikasi bahwasanya para responden secara umum memiliki 

pandangan yang positif terhadap virtual streamer yang tampil di Shopee 

Live. Dari kelima pernyataan yang membentuk variabel Likeability, 

pernyataan LK4 yakni “Saya merasa virtual streamer ini baik” 

mendapatkan skor rata-rata tertinggi senilai 5.406, yang tergolong dalam 

kategori "Sangat Setuju". Penelitian ini sejalan dengan temuan oleh 

Davlembayeva et al., (2025) mengindikasi bahwasanya audiens menilai 

aspek moral dan perilaku positif dari virtual streamer sebagai unsur krusial 

dalam membentuk kesan yang mendalam. Dalam konteks Shopee Live 

segmen fashion, persepsi positif terhadap virtual streamer memiliki 

implikasi strategis. Streamer yang dinilai baik, ramah, dan menyenangkan 

cenderung mampu membangun kedekatan emosional dengan audiens, yang 

penting dalam menciptakan engagement tinggi dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap produk yang dipromosikan (Chen & Yang, 2023). 
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4.2.3 Responsiveness (RP) 

Variabel ini mengukur persepsi responden terhadap seberapa 

responsif virtual streamer dalam berinteraksi, menjawab pertanyaan, dan 

memberi informasi yang dibutuhkan selama live streaming. 

Tabel 4.5 Deskripsi Jawaban Responden pada Item Kuesioner 

Responsiveness 

Kode Frekuensi Total 

Responden 

Item Mean Kriteria 

RP1 752 150 Virtual streamer 

ini sangat senang 

berkomunikasi 

dengan saya. 

5.013 Setuju 

RP2 796 150 Virtual streamer 

ini dapat menjawab 

pertanyaan dan 

permintaan saya 

tepat waktu. 

5.306 Sangat 

Setuju 

RP3 765 150 Respons virtual 

streamer ini sangat 

berkaitan dengan 

masalah dan 

permintaan saya. 

5.100 Setuju 

RP4 795 150 Virtual streamer 5.300 Sangat 
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ini dapat memberi 

informasi yang 

relevan untuk 

pertanyaan saya 

tepat waktu. 

Setuju 

   Rata-rata 5.180 Sangat 

Setuju 

Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berlandaskan Tabel 4.5 diketahui bahwasanya rata-rata skor untuk 

variabel Responsiveness ialah senilai 5.180, yang tergolong dalam kategori 

Sangat Setuju. Di diantara empat item pernyataan dalam variabel ini, item 

RP2 “Virtual streamer ini dapat menjawab pertanyaan dan permintaan saya 

tepat waktu” mendapatkan skor rata-rata tertinggi, yakni 5.306, yang 

termasuk dalam kategori Sangat Setuju. Ini mengindikasi bahwasanya para 

responden merasa virtual streamer di Shopee Live segmen fashion mampu 

memberi respon yang cukup baik terhadap pertanyaan maupun interaksi 

yang dilaksanakan selama sesi live streaming berlangsung (Yu et al., 2025). 

Dalam konteks Shopee Live, tingkat responsiveness yang tinggi dari 

virtual streamer berperan penting dalam menciptakan pengalaman belanja 

yang interaktif dan personal, yang menjadi daya tarik utama dari format live 

commerce. Virtual streamer yang cepat dan relevan dalam merespons 

pertanyaan audiens tidak hanya meningkatkan kepuasan pengguna, tetapi 

juga berpotensi memperkuat kepercayaan terhadap produk yang 
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dipromosikan, dan mendorong konversi penjualan secara real-time (Zhang 

et al., 2024). 

4.2.4 Social Presence (SP) 

Variabel ini merepresentasikan persepsi responden mengenai 

kehadiran sosial virtual streamer, termasuk aspek kehangatan, personalitas, 

dan rasa kontak antarmanusia dalam interaksi online. 

Tabel 4.6 Deskripsi Jawaban Responden pada Item Kuesioner Social 

Presence 

Kode Frekuensi Total 

Responden 

Item Mean Kriteria 

SP1 759 150 Ada rasa kontak 

antarmanusia di 

ruang live 

streaming virtual 

streamer ini. 

5.060 Setuju 

SP2 808 150 Ada rasa 

personalitas di 

ruang live 

streaming virtual 

streamer ini. 

5.386 Sangat 

Setuju 

SP3 769 150 Ada kehangatan 

antarmanusia di 

ruang live 

5.126 Setuju 
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streaming virtual 

streamer ini. 

SP4 811 150 Ada rasa 

kepekaan 

antarmanusia di 

ruang live 

streaming virtual 

streamer ini. 

5.406 Sangat 

Setuju 

   Rata-rata 5.245 Sangat 

Setuju 

Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berlandaskan Tabel 4.6 Rata-rata skor variabel Social Presence tercatat 

senilai 5.245, yang tergolong dalam kategori Sangat Setuju. Dari keempat 

pernyataan yang membentuk variabel ini, pernyataan SP4, yakni “Ada rasa 

kepekaan antarmanusia di ruang live streaming virtual streamer ini”, mencatat 

skor rata-rata tertinggi senilai 5.406 dan masuk dalam kategori Sangat Setuju. 

Temuan ini mencerminkan bahwasanya para responden merasakan adanya 

tingkat kehadiran sosial yang tinggi selama mengikuti sesi Shopee Live segmen 

fashion yang dipandu oleh virtual streamer. Maknanya, audiens menilai 

bahwasanya virtual streamer mampu memperlihatkan empati dan kepekaan 

dalam menjalin interaksi, menciptakan suasana yang terasa lebih manusiawi 

dan hangat, meskipun melalui platform digital (Shih et al., 2024). 

Dalam konteks Shopee Live segmen fashion, social presence (kehadiran 
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sosial) memainkan peran penting dalam membentuk ikatan emosional diantara 

streamer dan audiens, yang menjadi fondasi utama dari keberhasilan strategi 

live commerce. Virtual streamer yang mampu menampilkan kehangatan, 

kepekaan, dan personalitas yang kuat akan meningkatkan engagement 

pengguna dan mendorong mereka untuk lebih percaya dan terlibat dalam proses 

pembelian (Zheng et al., 2023). 

4.3 Hasil Penelitian 

4.3.1 Model Pengukuran atau outer Model 

A. Hasil Evaluasi Validitas Konvergen  

Sebagai salah satu bentuk validitas konstruk, validitas konvergen 

digunakan untuk memverifikasi bahwa tiap indikator atau item 

memiliki keterkaitan yang kuat dengan konstruk yang dimaksud dalam 

suatu konstruk benar-benar mencerminkan ide yang sejalan serta 

menunjukkan keterhubungan yang kuat. Penilaian validitas konvergen 

pada pendekatan PLS-SEM dilakukan melalui indikator outer loading 

serta Average Variance Extracted (AVE) dari tiap konstruk yang 

dianalisis (Hair et al., 2017). 

Studi oleh Hair et al., (2017) menjelaskan bahwa validitas 

konvergen dapat dianggap terpenuhi jika setiap indikator memiliki nilai 

outer loading di atas 0,70, yang menunjukkan bahwa lebih dari separuh 

varians indikator tersebut dapat dijelaskan oleh konstruknya. Meskipun 

demikian, dalam studi eksploratif, meskipun berada di kisaran 0,60–

0,70, nilai outer loading suatu indikator tetap dapat dipertimbangkan 
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untuk tetap digunakan apabila nilai AVE tetap memenuhi ambang batas 

minimum, yaitu di atas 0,50. 

Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk menilai 

seberapa besar rata-rata varians indikator yang dapat dijelaskan oleh 

konstruk. Jika nilai AVE melebihi 0,50, maka hal ini menunjukkan 

bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varians dari 

seluruh indikator yang terkait (Fornell & Larcker, 1981). Apabila AVE 

bernilai kurang dari 0,50, hal ini merefleksikan bahwa konstruk belum 

cukup mampu merepresentasikan indikator-indikatornya dengan baik, 

sehingga validitas konvergen dianggap belum terpenuhi. 

Menurut Henseler et al., (2009), indikator yang memunculkan hasil 

outer loading tidak mencapai angkah 0,40 sebaiknya dikeluarkan dari 

model. Meskipun tidak ideal, nilai 0,40 sampai 0,70 tetap dapat 

diterima dalam kondisi tertentu, tergantung pada pertimbangan teoritis 

serta kontribusinya terhadap nilai AVE konstruk tersebut. Oleh karena 

itu, dalam penelitian ini, untuk menguji validitas konvergen, dilakukan 

analisis terhadap nilai outer loading dari setiap indikator, disertai 

perhitungan Average Variance Extracted (AVE) pada tiap konstruk. 

Berikut ini ialah visualisasi yang menggambarkan faktor loading 

dari masing-masing indikator terhadap variabel di dalam penelitian 

berikut: 
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Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

Gambar 4.1 Model Penelitian Outer Model 

Tabel 4.7 Hasil Evaluasi Validitas Konvergen Menerapkan Outer Loadings 

 

          Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

 Temuan pengujian atas Tabel 4.7 yang dipaparkan 

 memperlihatkan bahwasanya tiap variabel disusun oleh 

 indikator yang memiliki nilai melampaui batas minimum senilai 
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 0,70, hingga dapat disimpulkan bahwasanya indikator-indikator 

 tersebut memiliki tingkat validitas yang memadai. Pada variabel 

 Purchase Intention (NP) juga mengindikasi validitas yang kuat 

 dengan nilai tertinggi pada NP1 (0,884) dan terendah pada NP2 

 (0,762), menandakan bahwasanya ketiga item tersebut secara 

 konsisten merepresentasikan niat beli responden terhadap produk 

 yang dipromosikan. Seluruh item pada variabel Likeability (LK), 

 nilai loadings berkisar diantara 0,744 hingga 0,851, dengan item 

 LK5 mengindikasi kontribusi tertinggi terhadap konstruk. Untuk 

 variabel Responsiveness (RP), nilai loadings berada pada rentang 

 0,773 hingga 0,789, mengindikasi bahwasanya semua item dinilai 

 valid dan mampu menggambarkan persepsi responden terhadap 

 kecepatan serta relevansi respon dari virtual streamer. Sementara 

 itu, pada variabel Social Presence (SP), nilai loadings juga cukup 

 tinggi, berkisar diantara 0,779 hingga 0,818, dengan item SP1 

 sebagai indikator paling dominan. Secara umum, temuan ini 

 mengindikasi bahwasanya keempat variabel tersebut memiliki 

 indikator yang sah dan sesuai untuk dimanfaatkan dalam model 

 pengukuran pada penelitian berikut. 
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Tabel 4. 8 Average Variance Extracted 

 Average Variance Extracted (AVE) 

LK 0.652 

NP 0.711 

RP 0.615 

SP 0.630 

 Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

 Karena nilai AVE pada tiap konstruk berada di atas 0,50, 

 dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator memiliki kontribusi 

 yang memadai dalam menjelaskan konstruk. Ini menunjukkan 

 bahwa kriteria reliabilitas dan validitas konvergen telah terpenuhi, 

 hingga dapat dinyatakan layak untuk diterapkan dalam tahap 

 analisis selanjutnya.  



89  

B. Hasil Evaluasi Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan dapat dinilai melalui analisis cross loading. Sebuah 

indikator dinyatakan valid apabila nilai cross loading terhadap variabel asalnya 

lebih tinggi dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lain. Hasil 

perhitungan menggunakan PLS mengenai cross loading ditampilkan pada Tabel 4.9 

berikut. 

Tabel 4. 9 Cross Loading 

 LK NP RP SP 

LK1  0.841 0.531 0.645 0.727 

LK2  0.744 0.537 0.700 0.727 

LK3  0.802 0.597 0.675 0.738 

LK4  0.793 0.567 0.724 0.715 

LK5  0.851 0.657 0.642 0.731 

NP1  0.577 0.884 0.672 0.626 

NP2  0.646 0.762 0.642 0.666 

NP3  0.585 0.878 0.617 0.588 

RP1  0.599 0.632 0.789 0.618 

RP2  0.695 0.551 0.773 0.746 

RP3  0.647 0.689 0.789 0.629 

RP4  0.689 0.531 0.786 0.710 

SP1  0.703 0.622 0.621 0.818 

SP2  0.749 0.581 0.738 0.781 

SP3  0.717 0.630 0.650 0.796 

SP4  0.692 0.536 0.727 0.779 

Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025)  

Berdasarkan Tabel 4.9, dapat dilihat bahwa setiap indikator memiliki nilai 

cross loading yang lebih besar pada variabel yang diukurnya dibandingkan dengan 

variabel lain. Temuan ini mengindikasikan bahwa tidak ada permasalahan terkait 

validitas diskriminan. 
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C. Uji Reliabilitas 

Tahapan uji reliabilitas dilakukan guna mengevaluasi sejauh mana 

konsistensi suatu alat ukur dapat dipertahankan apabila diterapkan berulang 

dalam kondisi serupa. Dalam konteks ini, instrumen yang dikatakan reliabel 

adalah instrumen yang mampu menghasilkan data yang stabil dan konsisten, 

tidak dipengaruhi oleh waktu atau kondisi sesaat. Salah satu ukuran 

reliabilitas yang sering digunakan dalam pendekatan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) adalah Composite Reliability 

(Fikri Ishak et al., 2021).  

Tingkat konsistensi internal antar indikator dalam suatu konstruk 

terhadap variabel laten yang sama dapat diukur menggunakan Composite 

Reliability. Menurut Hair et al., (2021), Composite Reliability dianggap 

lebih akurat dibandingkan Cronbach’s Alpha karena Composite Reliability 

mempertimbangkan kontribusi bobot masing-masing indikator (outer 

loading), sedangkan Cronbach’s Alpha mengasumsikan bahwa semua 

indikator memiliki bobot yang sama. Oleh karena itu, Composite Reliability 

memberikan estimasi reliabilitas yang lebih realistis, khususnya dalam 

model-model struktural yang kompleks. 

Nilai minimal Composite Reliability yang dianggap memadai 

bervariasi tergantung pada sifat penelitian. Untuk penelitian eksploratif, 

nilai Composite Reliability sebesar ≥ 0,60 masih dapat diterima sebagai 

bukti konsistensi internal yang cukup. Namun, untuk penelitian 
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konfirmatori atau yang telah menggunakan instrumen mapan, nilai 

Composite Reliability yang disarankan adalah ≥ 0,70. Apabila nilai 

Composite Reliability mencapai ≥ 0,80 atau lebih, maka hal ini 

menunjukkan tingkat reliabilitas yang sangat tinggi, dan instrumen tersebut 

dapat dipercaya untuk digunakan dalam analisis lanjutan (Hair et al., 2021). 

Dalam praktiknya, semakin tinggi nilai Composite Reliability yang dicapai, 

maka semakin besar pula anggapan bahwa konstruk yang diukur memiliki 

konsistensi yang tinggi melalui indikator-indikatornya. 

Tabel 4. 10 Nilai Reabilitas Konstruk 

 

     Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berlandaskan hasil pengujian di Tabel 4.10 mengindikasi 

bahwasanya seluruh variabel memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas 

konvergen. Keempat variabel mendapati Cronbach’s Alpha bernilai diatas 

0,70, yang mengindikasi bahwasanya tiap konstruk mengindikasi tingkat 

Menunjukkan reliabilitas internal yang layak. Selain itu, nilai Composite 
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Reliability (rho_c) tercatat melampaui nilai ambang minimal yang 

disyaratkan disarankan, yakni 0,70, dengan nilai tertinggi tercatat pada 

variabel Likeability senilai 0,903, menandakan tingkat reliabilitas yang 

sangat tinggi.  

4.3.2 Model Struktural atau inner Model 

Metode PLS-SEM diterapkan guna mengevaluasi sejauh mana 

model mampu menjelaskan dan memprediksi keterkaitan antar variabel 

laten (Ghozali & Latan, 2015). Penilaian terhadap kekuatan korelasi 

diantara konstruk dilaksanakan melewati analisis koefisien jalur ataupun 

“path coefficients” dan nilai R-Square, yang secara bersama-sama 

merepresentasikan derajat kontribusi variabel bebas atas variabel terikat di 

dalam model. 

 

 

Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4 (2025) 

Gambar 4.2 Model Penelitian Inner Model 
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a. Uji Kolinearitas 

Dari Hair et al., (2019) batas umum yang dipakai untuk 

mengidentifikasi kolinearitas ialah nilai VIF senilai 5. Bila nilai 

tersebut terlampaui, maka kolinearitas dianggap cukup signifikan. 

Sebaliknya, nilai VIF yang berada di bawah angka 5 mengindikasi 

bahwasanya masalah kolinearitas tidak perlu terlalu dikhawatirkan. 

Uji ini sangat esensial untuk menjamin keabsahan hasil analisis 

regresi serta menghindari distorsi dalam interpretasi koefisien regresi. 

Tabel 4. 11 Uji Nilai VIF 

 VIF  

LK1  2.592  

LK2  1.932  

LK3  2.132  

LK4  2.230  

LK5  2.635  

NP1  2.636  

NP2  1.299  

NP3  2.634  

RP1  1.892  

RP2  1.739  

RP3  1.859  
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RP4  1.806  

SP1  2.264  

SP2  1.795  

SP3  2.145  

SP4  1.839  

Sumber: Data diolah SmartPLS 4 (2025) 

Merujuk pada Tabel 4.11, seluruh nilai VIF dari tiap indikator 

berada di bawah batas maksimum 5. Perihal berikut mengindikasi 

bahwasanya tidak terdapat gejala multikolinearitas antar indikator 

dalam tiap konstruk. Item dengan nilai VIF tertinggi ialah LK5 

(2.635) dan NP1 (2.636), namun tetap dalam batas wajar. Secara 

umum, seluruh indikator dalam variabel Likeability, Purchase 

Intention, Responsiveness, dan Social Presence memiliki nilai VIF 

diantara 1.299 hingga 2.636, yang bermakna hubungan antar indikator 

bersifat bebas dari gejala multikolinearitas dan layak diterapkan 

dalam model pengukuran. 

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-

Square) 

Dari Hair et al., (2021) nilai R² dapat ditafsirkan berlandaskan 

tingkat kekuatannya: nilai senilai 0,75 ke atas mengindikasi hubungan 

yang sangat kuat, sekitar 0,50 mengindikasi kekuatan hubungan yang 

sedang, sedangkan nilai 0,25 ataupun lebih rendah mengindikasi 

bahwasanya hubungan yang terjadi tergolong lemah. 
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Tabel 4. 12 Uji Nilai R Squared 

 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berlandaskan atas Tabel 4.12 yang dipaparkan, nilai R-square 

atas variabel Purchase Intention (NP) tercatat senilai 0,618. Perihal 

berikut mengindikasi bahwasanya variabel-variabel independen 

dalam model dapat menjelaskan 61,8% variasi dalam niat beli 

responden, yang termasuk dalam kategori kekuatan sedang hingga 

tinggi. Di sisi lain, variabel Social Presence (SP) mengindikasi nilai 

R-square senilai 0,851, yang bermakna bahwasanya senilai 85,1% 

variasi pada variabel tersebut dapat dijelaskan oleh model variasi 

persepsi terhadap kehadiran sosial dapat dijelaskan oleh variabel-

variabel yang memengaruhinya, dan ini mengindikasi daya prediktif 

yang sangat kuat. Nilai R-square adjusted pada kedua variabel tidak 

jauh berbeda, yang mengindikasi stabilitas model yang baik. 

c. Relevansi Prediktif (Predictive Relevance/Q-Square) 

Apabila nilai Q² berada pada angka nol ataupun lebih rendah, 

maka model dinilai tidak memiliki kemampuan prediktif yang 

memadai (Hair et al., 2017). Evaluasi ini sangat penting untuk 

memastikan bahwasanya model tidak hanya mampu menjelaskan data 
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yang ada, tetapi juga memiliki kekuatan yang cukup dalam 

memprediksi data yang belum pernah dicermati sebelumnya, yang 

ialah elemen penting dalam analisis model menerapkan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM).  

 

Tabel 4. 13 Uji Nilai Q2 

 Q²predict  

NP1  0.436  

NP2  0.434  

NP3  0.385  

SP1  0.482  

SP2  0.592  

SP3  0.516  

SP4  0.533  

Sumber: Data diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berlandaskan atas Tabel 4.13 yang dipaparkan mengindikasi 

bahwasanya nilai Q² Predict seluruh indikator berada di atas 0,35, 

yang menandakan bahwasanya Kemampuan model dalam 

memprediksi terbukti efektif hingga sangat baik. Untuk variabel 

Purchase Intention (NP), nilai Q² berkisar diantara 0,385 hingga 

0,436, yang mengindikasi prediksi model terhadap niat beli tergolong 

baik. Sementara pada variabel Social Presence (SP), nilai Q² berada 

di kisaran 0,482 hingga 0,592, mengindikasi kemampuan prediksi 

yang sangat baik. Secara keseluruhan, model ini memiliki kualitas 
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prediksi yang memadai dan dapat diandalkan dalam menjelaskan 

perilaku responden. 

4.3.3 Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Sebuah hubungan dinyatakan signifikan apabila nilai p-value letaknya 

dibawah 0,05 dan nilai t-statistic diatas 1,96 (Hair et al., 2021). Oleh sebab 

itu, Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic melebihi nilai t-

tabel, dan ditolak bila tidak memenuhi syarat tersebut.
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Tabel 4. 14 Pengujian Pengaruh Koefisien Jalur Hubungan Antar Variabel 

 

 Sumber: Data diolah SmartPLS 4 (2025) 

 

H1: Hubungan diantara Likeability (LK) dan Purchase Intention (NP) mengindikasi 

koefisien senilai 0.087 dengan nilai t = 0.801 dan p = 0.423. Sebab nilai p > 0.05, 

maka Likeability tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention. Maknanya, rasa 

suka terhadap virtual streamer tidak secara langsung mendorong responden untuk 

membeli produk. Meskipun konsumen menyukai virtual streamer, rasa suka tidak 

otomatis berubah menjadi niat membeli. 

H2: Hubungan diantara Likeability (LK) dan Social Presence (SP) memiliki 

koefisien senilai 0.604 dengan t = 8.899 dan p = 0.000. Ini mengindikasi pengaruh 

yang positif dan signifikan, maknanya makin responden menyukai virtual streamer, 

makin tinggi persepsi mereka terhadap kehadiran sosial streamer tersebut. 

H3: Responsiveness (RP) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

(NP), dengan koefisien 0.458, t = 4.493, dan p = 0.000. Perihal berikut 
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mengindikasi bahwasanya kemampuan virtual streamer dalam merespons 

pertanyaan dan berinteraksi secara cepat meningkatkan niat beli responden. 

H4: Koefisien hubungan diantara Responsiveness (RP) dan Social Presence (SP) 

senilai 0.355, dengan t = 5.073 dan p = 0.000, mengindikasi pengaruh yang positif 

dan signifikan. Ini bermakna kecepatan dan kualitas respon streamer juga 

meningkatkan persepsi kehadiran sosialnya dalam interaksi. 

H5: Hubungan diantara Social Presence (SP) dan Purchase Intention (NP) juga 

positif dan signifikan, dengan koefisien 0.274, t = 2.449, dan p = 0.014. Ini 

mengindikasi bahwasanya makin tinggi persepsi kehadiran sosial dari virtual 

streamer, makin besar keinginan responden untuk membeli produk yang 

dipromosikan.
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4.4 Pembahasan 

4.4.1. Pengaruh Likeability terhadap Purchase Intention 

Melalui data pada Tabel 4.12, dapat disimpulkan bahwa hasil studi ini 

menunjukkan bahwa variabel likeability (tingkat kesukaan terhadap streamer) 

tidak memberikan pengaruh terhadap purchase intention (niat pembelian) 

konsumen dalam konteks penggunaan fitur Shopee Live segmen fashion. 

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan metode Partial Least Square 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), diketahui bahwa nilai t-statistik 

sebesar 0,801 berada di bawah nilai kritis 1,96, disertai p-value sebesar 0,423, 

yang melebihi tingkat signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis 

mengenai adanya pengaruh signifikan antara likeability terhadap purchase 

intention tidak terbukti secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis pertama 

dalam penelitian ini tidak dapat diterima atau ditolak (H1 ditolak). 

Ketiadaan pengaruh signifikan ini dapat dijelaskan oleh karakteristik 

platform Shopee Live segmen fashion yang lebih menitikberatkan pada 

penawaran produk dan promosi diskon, sehingga perhatian penonton lebih 

difokuskan pada konten yang berkaitan dengan produk, harga, dan keuntungan 

transaksional, bukan pada aspek kepribadian atau penampilan dari streamer. 

Meskipun beberapa streamer memiliki daya tarik secara personal, hal tersebut 

belum cukup mendorong penonton untuk melakukan pembelian, terutama bila 

tidak disertai dengan tingkat kepercayaan terhadap produk maupun konten 

yang disampaikan (Purwanto et al., 2025).  

Selain itu, Shopee Live segmen fashion merupakan platform yang 
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sangat transaksional, di mana penonton cenderung hadir karena motif 

ekonomis seperti promo, diskon, atau penawaran terbatas, bukan karena 

loyalitas terhadap streamer tertentu. Oleh karena itu, hubungan emosional 

yang terbentuk dari likeability sering kali tidak diterjemahkan menjadi 

keputusan pembelian yang konkret, terutama bila tidak didukung oleh 

kepercayaan terhadap isi konten dan kualitas produk. Penelitian oleh Nurhayati 

et al., (2025) juga menunjukkan bahwa meskipun hubungan antara host dan 

audiens dapat membangun engagement, hal tersebut tidak cukup kuat untuk 

mendorong purchase intention jika tidak disertai persepsi positif terhadap 

produk yang ditawarkan. 

Temuan ini memperkuat kesenjangan penelitian (research gap) yang 

telah diidentifikasi sebelumnya, serta selaras dengan hasil penelitian Saima & 

Khan, (2020), yang mengindikasikan bahwa likeability tidak berperan penting 

dalam memengaruhi purchase intention. Dalam penelitian mereka, ditemukan 

bahwa konsumen digital lebih fokus terhadap informasi yang terkandung 

dalam konten promosi dibandingkan dengan penampilan fisik atau karakter 

influencer itu sendiri. Pandangan ini turut diperkuat oleh Hartono & Immanuel, 

(2022) yang menyoroti bahwa keputusan pembelian melalui media sosial lebih 

dipengaruhi oleh persepsi kualitas informasi produk daripada personalitas 

influencer. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam konteks e-

commerce interaktif seperti Shopee Live segmen fashion, efektivitas 

pemasaran lebih ditentukan oleh substansi konten promosi dibandingkan 

dengan elemen emosional semata. 
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4.4.2. Pengaruh Likeability terhadap Social Presence 

Melalui data pada Tabel 4.12, dapat disimpulkan bahwa hasil studi ini 

menunjukkan bahwa variabel likeability (tingkat kesukaan terhadap streamer) 

memberikan pengaruh signifikan dan dampak yang positif terhadap social 

presence dalam konteks penggunaan fitur Shopee Live segmen fashion. 

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan metode Partial Least Square 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), diketahui bahwa nilai t-statistic 

sebesar 8.899 yang berada di atas ambang batas kritis sebesar 1.96, dengan p-

value sebesar 0.000 berada di bawah ambang signifikansi 0.05, maka dapat 

disimpulkan bahwa likeability berpengaruh secara signifikan terhadap social 

presence. Dengan demikian, hipotesis kedua terbukti dan dinyatakan diterima 

(H2 diterima). 

Dalam konteks Shopee Live segmen fashion, penonton yang menyukai 

sikap, perilaku, dan kepribadian streamer akan merasakan koneksi sosial yang 

lebih kuat selama sesi live streaming. Platform ini menyediakan fitur-fitur 

seperti live chat, virtual gift, dan interaksi waktu nyata (real-time interaction), 

yang memperkuat persepsi penonton akan kehadiran sosial streamer secara 

virtual. Alasan yang mendukung hipotesis ini adalah bahwa likeability 

menciptakan rasa kepercayaan dan kenyamanan, yang penting dalam 

membangun keterlibatan jangka panjang antara streamer dan audiens. 

Penonton cenderung lebih terbuka untuk berinteraksi, mengungkapkan 

pendapat, dan bahkan melakukan pembelian ketika mereka menyukai pribadi 

penyampai pesan (Styvén & Mariani, 2020). 
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Ketika penonton merasa dekat secara emosional dengan streamer, hal 

ini memperkuat ikatan sosial, sehingga membentuk social presence yang 

tinggi. Penelitian ini diperkuat oleh bukti empiris berupa hasil uji menunjukkan 

t-statistik bernilai 4.202 serta p-value 0.000, menandakan bahwa hubungan 

tersebut sangat signifikan secara statistik (Christiarini et al., 2025). Selain itu, 

streamer yang dianggap menarik secara kepribadian dan fisik lebih mampu 

memicu respons afektif positif dari penonton, seperti perasaan bahagia, relaks, 

dan antusias, yang semuanya mendukung peningkatan social presence (Gao et 

al., 2023). Oleh karena itu, ketika penonton menyukai streamer, mereka 

merasa seolah-olah memiliki hubungan pribadi dengannya, meskipun tidak 

pernah bertemu secara langsung. Hubungan ini menciptakan ilusi keintiman 

dan kehadiran sosial yang kuat, sebagaimana dibuktikan dalam studi-studi 

terkini mengenai live commerce (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). 

4.4.3. Pengaruh Responsiveness terhadap Purchase Intention 

Melalui data pada Tabel 4.12, dapat disimpulkan bahwa hasil studi ini 

menunjukkan bahwa variabel responsiveness memberikan memiliki pengaruh 

kuat serta implikasi yang menguntungkan terhadap purchase intention dalam 

konteks penggunaan fitur Shopee Live segmen fashion. Berdasarkan hasil dari 

proses pengujian dengan pendekatan PLS-SEM, ditemukan bahwa t-statistik 

mencapai angka 4,493 yang berada di atas ambang batas kritis sebesar 1.96, 

dengan diperolehnya nilai p-value sebesar 0.000, yang lebih kecil dari batas 

signifikansi 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa responsiveness berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. Maka dari itu, hipotesis ketiga diterima 
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(H3 diterima). 

Dalam konteks Shopee Live segmen fashion, kemampuan seorang 

streamer untuk merespons pertanyaan audiens secara cepat dan informatif 

terbukti menjadi faktor kunci yang memperkuat kepercayaan dan kenyamanan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Interaksi dua arah yang 

responsif menciptakan pengalaman komunikasi yang lebih personal dan 

manusiawi, yang penting dalam membangun ikatan emosional dan kognitif 

antara penjual dan pembeli. Kecepatan dan ketepatan respon tidak hanya 

menunjukkan profesionalisme, tetapi juga menyampaikan bahwa streamer 

memiliki penguasaan produk dan komitmen terhadap kepuasan audiens (Chen 

et al., 2024). Menciptakan persepsi profesionalisme serta keaslian dalam 

penyajian produk, di mana konsumen seringkali melakukan pembelian spontan 

berdasarkan persepsi terhadap keaslian, kredibilitas, dan keterhubungan 

personal dari streamer (Qin et al., 2023). Sehingga meningkatkan rasa urgensi 

dan keyakinan untuk membeli produk secara langsung dalam sesi tersebut, 

yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian secara lebih meyakinkan 

(Ho et al., 2024). 

Perihal berikut terbukti dari t-statistic sebesar 4.789 serta nilai hasil uji 

menunjukkan p-value 0.000, yang berarti terdapat hubungan yang sangat 

bermakna antara responsiveness dan purchase intention (Christiarini et al., 

2025). Sebagaimana dijelaskan oleh Guan et al., (2024), temuan mereka 

sejalan dengan hasil penelitian ini bahwasanya virtual streamers dengan 

tingkat responsiveness tinggi memudahkan audiens dalam memperoleh 
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informasi penting terkait produk secara instan. Hal ini pada akhirnya 

mendorong tindakan pembelian karena mengurangi ketidakpastian dan 

mempercepat proses pengambilan keputusan.  

4.4.4. Pengaruh Responsiveness terhadap Social Presence 

Melalui data pada Tabel 4.12, dapat disimpulkan bahwa hasil studi ini 

menunjukkan bahwa variabel responsiveness memberikan pengaruh signifikan 

dan dampak yang positif terhadap social presence dalam konteks penggunaan 

fitur Shopee Live. Berdasarkan hasil pengujian menggunakan metode Partial 

Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM), diperoleh nilai t-

statistik sebesar 5,073, yang melampaui batas kritis 1,96. Selain itu, nilai p-

value yang dihasilkan adalah 0,000, lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. 

Hasil ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara variabel 

responsiveness terhadap social presence, sehingga hipotesis keempat dalam 

penelitian ini dapat diterima (H4 diterima). 

Pada konteks Shopee Live segmen fashion, interaksi timbal balik yang 

cepat dari streamer seperti menjawab komentar ataupun menyapa pengguna 

menciptakan kesan personal dan nyata, yang meningkatkan rasa kehadiran 

sosial (social presence). Hal ini diperkuat oleh temuan Li & Candidate (2025) 

bahwa fitur komentar dan balasan cepat dari streamer memperkuat persepsi 

bahwasanya streamer benar-benar hadir dan peduli, membentuk kedekatan 

emosional diantara pengguna dan streamer. Ini menguatkan konsep 

bahwasanya komunikasi interaktif menciptakan ilusi keintiman dalam 

lingkungan digital. Implikasinya, penting bagi brand untuk menciptakan 
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pengalaman yang terasa personal melalui keterlibatan aktif selama live 

streaming (Liu & Zhang, 2024). 

Hasil penelitian selaras pada penelitian lain yang menjelaskan 

bahwasanya responsiveness berpengaruh signifikan terhadap social presence 

yaitu temuan penelitiannya Huo et al., (2023), bahwasanya responsiveness 

yang baik dapat membentuk suatu bentuk perasaan pelanggan yang dapat 

merasakan kehadiran sosial di tengah tersebut, sebab kebutuhan sosial terkait 

perolehan informasi mereka dapat terpenuhi dengan baik. Selaras dengan itu, 

Satyawan et al., (2024) dalam kajian e-commerce di Indonesia menemukan 

bahwa kecepatan respon yang diberikan kepada konsumen meningkatkan 

persepsi kehadiran dan loyalitas digital. 

4.4.5. Pengaruh Social Presence terhadap Purchase Intention 

Melalui data pada Tabel 4.12, dapat disimpulkan bahwa hasil studi ini 

menunjukkan bahwa variabel social presence menunjukkan hubungan yang 

kuat serta membawa pengaruh baik terhadap kecenderungan membeli dalam 

konteks penggunaan fitur Shopee Live segmen fashion. Berdasarkan hasil 

analisis melalui pendekatan Partial Least Square Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM), nilai t-statistik sebesar 2,449, yang melebihi batas kritis 

1,96. Selain itu, nilai p-value sebesar 0,014 yang lebih kecil dari 0,05 yang 

menunjukkan bahwa berdasarkan hasil analisis tersebut, memiliki pengaruh 

yang signifikan dari responsiveness terhadap social presence, maka dari itu 

hipotesis kelima dinyatakan diterima (H5 diterima). 

Dalam konteks Shopee Live segmen fashion, ketika penonton merasa 
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terlibat secara sosial dan merasakan kehadiran nyata dari streamer, maka 

mereka lebih terdorong untuk membeli produk yang ditawarkan. Ini sebab 

adanya emosi positif, rasa kepercayaan, dan keintiman yang terbentuk selama 

interaksi langsung di live streaming (Febtiana & Widanti, 2025). Platform 

Shopee Live yang menggabungkan fitur visual, audio, dan interaktif membuat 

penonton merasa lebih dekat dengan streamer, hingga memicu niat beli lebih 

tinggi. Makin tinggi persepsi kehadiran sosial dari streamer, makin besar niat 

beli yang muncul (Umbaseng & Kumalaningrum, 2025). Perihal berikut 

mengindikasi bahwasanya interaksi manusiawi, meskipun bersifat virtual, 

dapat memengaruhi keputusan pembelian dengan menciptakan rasa percaya 

dan koneksi emosional. Implikasinya, brand perlu mengoptimalkan elemen-

elemen yang meningkatkan kehangatan dan koneksi sosial dalam live 

streaming mereka (Patricia & Sahetapy, 2021). 

Penelitian ini diperkuat oleh bukti empiris berupa dengan t-statistik 

mencapai 5,949 dan p-value sebesar 0,000, hasil ini menunjukan signifikansi 

yang tinggi dari variabel social presence terhadap purchase intention secara 

statistik yang terdapat pada temuan penelitiannya Christiarini et al., (2025), 

bahwasanya social presence yang tinggi menciptakan kesan kehadiran layaknya 

individu nyata, yang terbentuk melalui kemampuan berinteraksi secara hangat, 

bersikap responsif, serta memperlihatkan citra personal yang menarik dalam 

konteks penjualan online. Hal ini mampu mendorong niat beli konsumen karena 

terciptanya koneksi sosial yang positif di ruang digital. Demikian pula, bahwa 

persepsi terhadap kehadiran sosial dalam interaksi virtual memainkan peran 
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kunci dalam menciptakan kepercayaan konsumen dan meningkatkan dorongan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian terhadap barang yang 

ditawarkan (Qadri et al., 2024).  
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BAB V 

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilaksanakan dengan tujuan untuk memperluas wawasan ilmiah 

mengenai pengaruh variabel Likeability, Responsiveness, dan Social Presence 

terhadap Purchase Intention konsumen dalam konteks promosi produk melalui 

virtual streamer. Sebanyak 150 responden yang telah mengikuti sesi live streaming 

promosi produk dijadikan subjek dalam penelitian ini. Data dianalisis dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS 4, dan dari hasil pengujian yang dilakukan, 

dapat dirangkum beberapa poin kesimpulan sebagai berikut: 

1. Likeability tidak memberikan pengaruh terhadap Purchase Intention, 

hingga hipotesis pertama (H1) ditolak. Temuan pengujian ini 

mengindikasi bahwasanya meskipun responden menyukai virtual 

streamer, rasa suka tersebut tidak cukup untuk secara langsung mendorong 

niat beli terhadap produk yang dipromosikan. 

2. Likeability berpengaruh positif serta signifikan atas Social Presence, 

hingga hipotesis kedua (H2) diterima. Temuan pengujian ini mengindikasi 

bahwasanya makin tinggi tingkat kesukaan responden terhadap 

kepribadian virtual streamer, makin kuat persepsi mereka terhadap 

kehadiran sosial streamer tersebut dalam live streaming. 

3. Responsiveness berdampak secara positif serta signifikan atas Purchase 

Intention, hingga hipotesis ketiga (H3) dapat diterima. Temuan pengujian 

ini membuktikan bahwasanya kemampuan virtual streamer dalam 
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merespons secara cepat dan yang sesuai dapat memperkuat rasa konsumen 

di dalam melakukan pembelian atas produk yang dipromosikan. 

4. Responsiveness memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Social 

Presence, yang mengarah pada penerimaan hipotesis keempat (H4). 

Temuan pengujian ini membuktikan bahwasanya interaksi responsif dari 

streamer dapat menciptakan kesan kehadiran sosial yang lebih kuat di 

mata audiens selama sesi live streaming. 

5. Social Presence menunjukkan dampak positif serta signifikan terhadap 

Purchase Intention, yang menegaskan atas diterimanya hipotesis kelima 

(H5). Temuan pengujian ini mengindikasi bahwasanya makin tinggi 

persepsi kehadiran sosial dalam interaksi virtual, makin tinggi pula niat 

beli dari audiens terhadap produk yang dipromosikan. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian berikut memberi beberapa implikasi penting dalam konteks 

pemasaran digital yang menerapkan virtual streamer: 

1. Fokus pada Interaksi dan Responsivitas, Bukan Sekadar Penampilan 

Shopee Live ialah kanal yang memungkinkan interaksi real-time diantara 

streamer dan penonton. Namun, banyak brand masih memilih influencer ataupun 

virtual host berlandaskan jumlah followers ataupun penampilan fisik. Padahal, hasil 

penelitian mengindikasi bahwasanya faktor terpenting ialah kemampuan mereka 

untuk memberi respons cepat, jelas, dan meyakinkan terhadap pertanyaan 

pelanggan. 

2. Gunakan Respons Cepat sebagai Strategi Penjualan di Shopee Live segmen 
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fashion 

 Dalam sesi Shopee Live segmen fashion, banyak keputusan pembelian bersifat 

impulsif, tergantung dari seberapa cepat dan meyakinkan informasi diberikan. 

Penundaan respon bisa bermakna kehilangan penjualan. Responsivitas dapat 

menciptakan rasa urgensi dan meyakinkan pembeli secara langsung. 

3. Bangun Social Presence sebagai Jembatan Emosional 

 Social presence dalam Shopee Live segmen fashion bermakna menghadirkan 

suasana personal dan akrab meskipun hanya melalui layar. Ini menjadi faktor kunci 

untuk membuat penonton merasa diperhatikan dan dihargai, yang secara psikologis 

meningkatkan niat beli. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1.  Pelaksanaan studi ini difokuskan di Daerah Istimewa Yogyakarta saja, 

hingga generalisasi hasil ke wilayah lain di Indonesia harus dilaksanakan 

dengan hati-hati. Penelitian berikut hanya melibatkan 150 responden dari 

kelompok tertentu, hingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasikan ke 

seluruh populasi konsumen di berbagai demografi ataupun wilayah. 

2. Produk yang dipromosikan oleh virtual streamer di dalam penelitian 

berikut tidak dijelaskan secara spesifik, hingga efek dari kategori produk 

terhadap niat beli tidak dapat dianalisis lebih mendalam. Penelitian berikut 

berfokus pada segmen fashion, hingga tidak dapat digeneralisasi untuk 

kategori produk lain seperti elektronik, makanan, ataupun kesehatan yang 

mungkin memiliki dinamika interaksi berbeda. 

3. Penelitian berikut mengukur niat beli, bukan tindakan pembelian nyata, 
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hingga perlu ada verifikasi lebih lanjut untuk mengetahui apakah niat 

tersebut benar-benar terealisasi dalam perilaku. Pentingnya mengaitkan 

purchase intention dengan actual purchase behavior ialah tantangan dan 

peluang penting bagi penelitian mendatang, terutama dalam konteks 

perilaku digital yang sangat dinamis. Dengan pendekatan yang lebih 

menyeluruh, penelitian dapat lebih berkontribusi terhadap dunia akademik 

dan praktik bisnis secara berkelanjutan. 

5.4 Saran 

5.4.1 Saran bagi Perusahaan 

a. Pelatihan Virtual streamer agar Responsif dan Empatik 

Perusahaan Shopee dalam menerapkan virtual streamer pada promosi 

sebaiknya membekali mereka dengan pelatihan komunikasi interaktif dan 

responsif agar dapat menjawab pertanyaan konsumen secara cepat dan 

relevan. 

b. Fokus pada Membangun Social Presence dalam Streaming 

Shopee perlu menciptakan sesi live streaming yang terasa hangat dan 

personal, bukan hanya informatif, untuk membangun koneksi emosional 

yang lebih kuat dengan audiens. 

c. Tidak Mengandalkan Likeability Saja 

Meskipun karakter yang menarik penting, perusahaan Shopee sebaiknya 

tidak hanya mengandalkan kepribadian streamer. Kombinasi diantara 

penampilan, kepercayaan, konten informatif, dan interaksi sosial sangat 

penting untuk meningkatkan niat beli. 
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5.4.2 Saran Penelitian Selanjutnya 

a. Penelitian saat ini hanya mencakup responden dari wilayah Daerah 

Istimewa Yogyakarta. Untuk memperluas generalisasi hasil, penelitian 

berikutnya disarankan untuk dilaksanakan di sejumlah wilayah di 

Indonesia, termasuk kota metropolitan seperti Jakarta, Bandung, dan 

Surabaya, maupun daerah yang memiliki karakteristik budaya yang 

berbeda. Selain itu, perlu juga dilaksanakan ekspansi demografi 

berlandaskan usia, jenis pekerjaan, dan tingkat literasi digital. Perihal 

berikut penting sebab persepsi terhadap promosi live streaming dan intensi 

membeli dapat berbeda diantara generasi muda, dewasa, dan kelompok 

usia lanjut. Dengan cakupan responden yang lebih besar, hasil studi ini 

akan menyajikan representasi yang lebih akurat dan menyeluruh. terhadap 

perilaku konsumen di era digital saat ini. 

b. Penelitian selanjutnya dapat memasukkan variabel lain seperti trust, 

perceived credibility, ataupun entertainment value yang mungkin juga 

memengaruhi purchase intention dalam konteks live streaming. Dengan 

memasukkan variabel-variabel tersebut, penelitian mendatang dapat 

mengembangkan model teoritis yang lebih komprehensif seperti integrasi 

diantara Model S-O-R dengan Technology Acceptance Model (TAM) 

ataupun Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), 

yang menggabungkan aspek interaksi sosial dan adopsi teknologi. 

c. Studi lanjutan perlu dilaksanakan untuk membandingkan apakah 
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pengaruh-pengaruh yang ditemukan berlaku seragam diantara produk 

teknologi, fashion, makanan, ataupun kebutuhan rumah tangga. Dengan 

adanya perbandingan ini, hasil studi tidak hanya memperkaya literatur 

mengenai perilaku konsumen dalam live commerce, tetapi juga membantu 

pelaku bisnis dan pemasar digital dalam mengembangkan pendekatan 

yang lebih tersegmentasi, selaras pada kategori produk yang mereka 

tawarkan. 
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LAMPIRAN  

Lampiran 1. Tabel Penelitian Terdahulu 

No 

Nama Peneliti dan 

Tahun  

Judul Penelitian 

Konteks Pembahasan Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

1. 

Wei Gao, Ning Jiang, 

Qingqing Guo (2025) 

How do virtual 

streamers affect 

purchase intention in 

the live streaming 

context? A presence 

perspective 

Meningkatnya perdagangan 

streaming langsung sudah menarik 

perhatian para akademisi dan 

praktisi sebagai peluang baru 

untuk menjangkau konsumen. 

Penelitian berikut menjelaskan 

peran karakteristik virtual 

streamer dan berkontribusi pada 

literatur terkait perdagangan 

Likeability, 

Animacy, 

Responsiveness, 

Social Presence, 

Telepresence, and 

Purchase Intention 

Likeability, 

responsiveness, 

meningkatkan social 

presence, yang 

semuanya berpengaruh 

positif kemudian 

mendorong purchase 

intention (niat 

pembelian).   
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streaming langsung, kehadiran, 

dan manusia virtual. 

2. 

Richad, Renny 

Christiarini, Edy 

Yulianto Putra (2025) 

 

Analisa Likeability, 

Animacy, 

Responsiveness,  

Interactivity, dan 

Social Presence saat 

Live Shopping 

Aspek-aspek psikologis dan 

interaktif dalam sesi live shopping 

memengaruhi perilaku dan 

persepsi konsumen. Seiring 

dengan berkembangnya tren 

belanja daring melalui siaran 

langsung, interaksi diantara host, 

teknologi, dan audiens menjadi 

faktor penting dalam menciptakan 

pengalaman belanja yang menarik. 

Likeability, animacy, 

responsiveness, 

interactivity, social 

presence  

Penelitian 

mengindikasi 

bahwasanya likeability, 

responsiveness, dan 

social presence tidak 

memengaruhi purchase 

intention serta 

keterlibatan konsumen 

dalam sesi live 

shopping.  

3.  

Mei Yang (2025) Social Presence in 

Live-Streaming: 

Meneliti peran interaksi audiens 

dalam meningkatkan traffic dan 

Durasi siaran, 

Likeability, 

Likeability tidak 

berpengaruh signifikan 
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Explore the Role of 

Audience Interaction in 

Traffic and Sales 

Conversions on TikTok 

konversi penjualan di TikTok Live. 

Fokus pada perbandingan 

efektivitas antar faktor-faktor 

seperti durasi siaran, likeability, 

dan responsivitas streamer dalam 

menciptakan kehadiran sosial. 

Responsiveness, 

Interaksi dua arah, 

Social Presence, 

Sales Conversion 

terhadap social 

presence jika 

responsivitas dan 

interaksi dua arah lebih 

diutamakan audiens. 

Audiens lebih menilai 

kualitas dan kecepatan 

tanggapan streamer 

dalam membangun rasa 

kehadiran sosial. 

4.  

Xiaoyue Ma, Xia Zou, 

Jun Lv (2022) 

Why do consumers 

hesitate to purchase in 

live streaming? A 

perspective of 

Studi empiris terhadap interaksi 

real-time dalam e‑commerce live 

streaming dan efeknya terhadap 

kehadiran sosial dan kepercayaan. 

Real-time 

interaction, Social 

Presence, Trust, 

Purchase Hesitation 

Interaksi yang masif 

berpengaruh negative 

meski meningkatkan 

social presence, itu 
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interaction between 

participants 

juga dapat menciptakan 

keraguan konsumsi, 

mengindikasi 

bahwasanya 

responsiveness yang 

terlalu cepat ataupun 

tidak relevan dapat 

mengurangi 

engagement. 

5.  

Li-Ru Chen, Farn-

Shing Chen, Der-Fa 

Chen (2023) 

Effect of Social 

Presence toward 

Livestream E-

Commerce on 

Consumers’ Purchase 

Meneliti pengaruh social presence 

terhadap purchase intention dalam 

konteks livestream e-commerce. 

Fokus pada bagaimana respons 

dari host memengaruhi 

Social Presence, 

Consumer 

Identification, 

Purchase Intention 

Responsiveness yang 

terlalu cepat namun 

kurang personal dapat 

mengurangi 

kepercayaan dan 
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Intention kepercayaan dan intensi beli 

konsumen. 

menurunkan purchase 

intention sebab 

dianggap kurang tulus 

ataupun sekadar 

respons otomatis. 

6.  

Feng Liu, Yan Wang, 

Xiaoxu Dong, Huawei 

Zhao (2022) 

Marketing by Live 

streaming: How to 

interact with 

consumers to increase 

their purchase 

intentions 

Menyelidiki bagaimana bentuk 

interaksi dalam livestream 

e‑commerce (pattern interactivity, 

direct interaction, monetary 

incentive interaction) 

memengaruhi social presence, 

consumer conformity, dan 

purchase intention. Studi ini 

membandingkan produk tipe 

Dimensi 

Live‑streaming 

Interaction, Social 

Presence, Consumer 

Conformity, 

Purchase Intention, 

Product Type 

(search vs 

experience) 

Ketiga interaksi dalam 

livestream e-commerce 

secara signifikan 

meningkatkan social 

presence dan 

conformity. Social 

presence dan 

conformity mediasi 

pengaruh interaksi 
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search vs experience. terhadap purchase 

intention.  

7.  

Agnes Debora Bernice 

Purwanto, Indra Rizki 

Irwansah, Lim Sanny 

(2025) 

Impact of Sales 

Promotion, Store 

Atmosphere, Hedonic 

Motivation, and 

Fashion Involvement 

on Impulsive Buying 

Behavior in Shopee 

Live Streaming with 

Positive Emotion as a 

Mediator 

Pengaruh promosi penjualan 

terhadap perilaku impulsif di 

Shopee dengan emosi positif 

sebagai mediator. 

Sales Promotion, 

Positive Emotion, 

Impulsive Buying 

Behavior 

Promosi penjualan 

secara signifikan 

memengaruhi 

pembelian impulsif 

melalui mediasi emosi 

positif. 

8.  

Lina Nurhayati, Arry 

Widodo, R. Nurafni 

Enrichment: Journal of 

Multidisciplinary 

Penelitian ini dilakukan untuk 

mengeksplorasi pengaruh interaksi 

Interactional 

Element, Audience 

Interaksi host yang 

kuat sangat 
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Rubiyanti (2025) Research and 

Development 

Exploration of the 

Relationship Between 

Live Host and 

Audience on Shopee 

Live 

antara host dan audiens dalam 

konteks Shopee Live, serta melihat 

peran mediasi dari persepsi 

terhadap influencer dan sikap 

konsumen terhadap niat membeli. 

Characteristic, 

Perceived 

Influencer, 

Consumer Attitude, 

Purchase Intention 

menentukan persepsi 

terhadap influencer, 

yang berdampak pada 

minat beli. 

Karakteristik berperan 

penting dalam 

membentuk sikap 

positif konsumen, yang 

kemudian 

memengaruhi purchase 

intention. 

 

9.  

Saima & M. Altaf 

Khan (2020) 

Effect of Social Media 

Influencer Marketing 

Penelitian ini menganalisis 

pengaruh karakteristik influencer 

Trustworthiness, 

Likeability, 

Influencer marketing 

dapat menjadi alat 
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on Consumers’ 

Purchase Intention and 

the Mediating Role of 

Credibility 

terhadap niat beli konsumen di 

media sosial, serta peran mediasi 

dari kredibilitas dalam hubungan 

tersebut, dilakukan di Delhi NCR, 

India. 

Information Quality, 

Entertainment 

Value, Credibility, 

Purchase Intention 

  

yang sangat efektif 

dalam membentuk niat 

beli konsumen apabila 

influencer tersebut 

memiliki kredibilitas 

tinggi, yang dibangun 

melalui konten 

informatif, menghibur, 

dan dapat dipercaya. 

10.  

Amelia Valentina 

Hartono & Dewi 

Mustikasari Immanuel 

(2022) 

Pengaruh Expertise, 

Trustworthiness, 

Likeability, 

Information Quality, 

Entertaiment Value 

Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui pengaruh karakteristik 

influencer terhadap minat beli 

konsumen terhadap produk 

merchandise, dengan latar 

Trustworthiness, 

Likeability,  

Information Quality,  

Entertainment 

Value,  

Penampilan dan 

kepribadian tidak 

cukup kuat untuk 

memengaruhi 

keputusan beli secara 
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Influencer Terhadap 

Purchase Intention 

Pada Produk 

Merchandise 

pengguna aktif Instagram usia 18–

34 tahun di Indonesia. 

Purchase Intention 

 

signifikan. Oleh karena 

itu, strategi pemasaran 

berbasis influencer 

harus menitikberatkan 

pada kredibilitas dan 

konten daripada daya 

tarik personal. 

11.  

Maria Ek Styvén & 

Marcello M. Mariani 

(2020) 

Understanding the 

intention to buy 

secondhand clothing 

on sharing economy 

platforms: The 

influence of 

sustainability, distance 

Studi ini menginvestigasi faktor 

psikologis dan motivasional yang 

memengaruhi niat konsumen 

untuk membeli pakaian bekas 

secara online melalui platform 

ekonomi berbagi (peer-to-peer 

sharing economy) di Inggris. 

Perceived 

Sustainability, 

Economic 

Motivations, 

Distance from the 

Consumption 

System, Attitude 

Penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

pembelian pakaian 

bekas melalui platform 

sharing economy tidak 

hanya dimotivasi oleh 

alasan ekonomi, tetapi 
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from the consumption 

system, and economic 

motivations 

Toward Buying 

Secondhand, 

Behavioral Intention 

to Buy. 

juga oleh keinginan 

konsumen untuk 

mengambil jarak dari 

sistem konsumsi 

konvensional dan 

karena kepedulian 

terhadap keberlanjutan 

lingkungan. 

12.  

Apiradee 

Wongkitrungruenga & 

Nuttapol Assarut 

(2020) 

The role of Live 

streaming in building 

consumer trust and 

engagement with social 

commerce sellers 

Studi ini menginvestigasi 

bagaimana live streaming yang 

digunakan oleh penjual dalam 

social commerce dapat 

membentuk kepercayaan 

konsumen dan meningkatkan 

Utilitarian Value, 

Hedonic Value, 

Symbolic Value, 

Trust in Seller, Trust 

in Product,  

Customer 

Live streaming 

meningkatkan 

engagement lewat nilai 

simbolik dan trust in 

seller. Trust in seller 

adalah kunci utama 



140  

customer engagement di Thailand. Engagement 

 

penghubung antara 

persepsi nilai dan 

keterlibatan konsumen. 

Nilai fungsional dan 

hiburan berpengaruh 

tidak langsung melalui 

kepercayaan. 

13.  

Li-Ru Chen, Farn-

Shing Chen & Der-Fa 

Chen (2023) 

Effect of Social 

Presence toward 

Livestream E-

Commerce on 

Consumers’ Purchase 

Intention 

Penelitian ini menganalisis 

pengaruh kehadiran sosial (social 

presence) dalam e-commerce 

berbasis livestream terhadap niat 

beli konsumen, serta mengevaluasi 

peran mediasi consumer 

identification dan moderasi self-

Consumer 

Identification, 

Purchase Intention,  

Self-Improvement 

 

Penelitian ini 

membuktikan bahwa 

kehadiran sosial dalam 

livestream e-commerce 

memengaruhi niat beli 

konsumen secara 

langsung maupun tidak 
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improvement. Responden adalah 

pengguna aktif TikTok Live di 

Tiongkok. 

langsung melalui 

identifikasi konsumen. 

14.  

Chaoyong Qin, Xinyu 

Zeng, Shichang Liang, 

Ke Zhang (2023) 

Do Live Streaming and 

Online Consumer 

Reviews Jointly Affect 

Purchase Intention? 

Penelitian ini membahas 

bagaimana dua bentuk social 

komersial yaitu live streaming dan 

online consumer reviews secara 

terpisah maupun bersama-sama 

memengaruhi niat beli konsumen 

dalam e-commerce berbasis sosial. 

Sense of Community, 

Interactivity, 

Emotional Support, 

Perceived 

Usefulness, 

Perceived Trust, 

Customer 

Engagement, 

Purchase Intention 

Live streaming dan 

OCRs secara bersama-

sama dapat 

mempengaruhi niat beli 

konsumen, tetapi 

melalui mekanisme 

yang berbeda. 

Dukungan emosional 

tidak berkontribusi 

secara signifikan 

terhadap niat beli 
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dalam konteks ini. 

15.  

Chaang-Iuan Ho, 

Yaoyu Liu, Ming-Chih 

Chen (2024) 

Assessment of 

Customers’ 

Evaluations of Service 

Quality in Live-

Streaming Commerce: 

Conceptualizing and 

Testing a 

Multidimensional and 

Hierarchical Model 

Penelitian ini berfokus pada 

penilaian kualitas layanan (service 

quality) dalam konteks Live-

Streaming Commerce (LSC), yang 

merupakan bentuk baru dari e-

commerce yang menggabungkan 

unsur e-retail dan social 

commerce. 

Service Quality, 

Trustworthiness, 

Expertise,  

Responsiveness, 

Telepresence, 

Consumption 

Scenario, 

Information Quality, 

Customer 

Satisfaction, 

Customer Loyalty 

 

Kualitas layanan dalam 

Live-Streaming 

Commerce adalah 

multidimensional dan 

memiliki dampak besar 

terhadap kepuasan 

serta loyalitas 

pelanggan. Platform 

yang ingin bersaing di 

pasar ini harus secara 

aktif meningkatkan 

interaksi manusiawi, 

kualitas informasi, 
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kemudahan 

penggunaan, dan 

kepercayaan 

konsumen. 

16.   

Yuning Qian, 

Fangfang Hou, Boying 

Li, Zhengzhi Guan, 

Teng Ma (2024) 

Unveiling the Influence 

of Streamer 

Characteristics and 

Consumer Experiences 

on Purchase Intention 

in Live Commerce 

Menganalisis bagaimana 

karakteristik streamer 

(penampilan, profesionalitas, 

kesamaan) memengaruhi 

pengalaman konsumen (flow & 

parasocial relationship) dan niat 

beli dalam konteks live commerce.  

Physical 

Attractiveness, 

Professionalism, 

Similarity, Flow 

Experience, 

Parasocial 

Relationship, 

Purchase Intention 

Kesamaan dan daya 

tarik fisik streamer 

secara signifikan 

memengaruhi 

pengalaman flow dan 

hubungan parasosial 

konsumen, yang pada 

akhirnya mendorong 

niat beli. Keberhasilan 

live commerce lebih 
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ditentukan oleh faktor 

emosional dan sosial, 

bukan hanya 

kemampuan teknis 

streamer. 

17.  

Dongfang LI & PhD 

Candidate (2025) 

Sitting at home and 

interacting with food 

producers in real-time: 

The impact of the 

interactivity of Live 

Streaming Shopping on 

consumers' food 

purchase intention 

Penelitian ini membahas 

bagaimana interaktivitas dalam 

Live Streaming Shopping (LSS) 

seperti komunikasi dua arah, 

hubungan parasosial, 

responsivitas, dan imersi 

mempengaruhi niat beli konsumen 

terhadap produk makanan. 

Fokusnya pada LSS sebagai 

Two-way 

communication, 

Parasocial 

interaction, 

Responsiveness, 

Immersion, 

Perceived Value, 

Food Purchase 

Intention 

Interaktivitas dalam 

LSS berpengaruh 

positif terhadap niat 

beli makanan, dan 

pengaruh tersebut 

dimediasi oleh persepsi 

nilai konsumen. 

Penelitian ini 

menegaskan 
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saluran baru untuk penjualan 

makanan. 

pentingnya 

pengalaman emosional 

dan sosial dalam 

strategi pemasaran 

makanan melalui LSS. 

18.  

Xiaoli Liu & Lei 

Zhang (2024) 

Virtual streamer 

responsiveness and 

consumer purchase 

intention in Live 

streaming commerce: 

Social presence as a 

mediator 

Penelitian ini mengeksplorasi 

peran virtual streamer (karakter 

AI yang disimulasikan) dalam live 

streaming commerce, terutama 

bagaimana responsivitas mereka 

memengaruhi niat beli konsumen, 

serta peran mediasi dari social 

presence. 

Responsiveness, 

Social Presence, 

Purchase Intention 

Responsivitas yang 

tinggi membuat 

konsumen merasa lebih 

dekat dan terlibat 

secara sosial, yang 

mendorong keputusan 

pembelian. Temuan ini 

menekankan 

pentingnya desain AI 
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yang responsif dan 

hangat untuk 

meningkatkan 

pengalaman dan 

loyalitas konsumen 

dalam e-commerce 

berbasis live streaming. 

19.  

Qiang Yang, Jiale 

Huo, Hongxiu Li, Yue 

Xi, Yong Liu (2023) 

Can social interaction-

oriented content 

trigger viewers' 

purchasing and gift-

giving behaviors? 

Evidence from Live-

streaming commerce 

Penelitian ini menganalisis 

bagaimana konten siaran langsung 

yang berorientasi pada interaksi 

sosial mempengaruhi perilaku 

pembelian dan pemberian hadiah 

(gift-giving) dari penonton. 

Penelitian menggunakan data 

Social interaction-

oriented content, 

Purchasing 

behavior, Gift-giving 

behavior, 

Broadcaster 

popularity 

Popularitas penyiar 

memoderasi kedua 

hubungan tersebut 

secara signifikan: 

penyiar yang populer 

dapat memperkuat efek 

positif dari konten 
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lapangan dari platform Douyin. sosial pada perilaku 

gift-giving, namun juga 

bisa mengalihkan 

perhatian dari produk 

saat intensitas interaksi 

sosial berlebihan. 

20.  

Nicole Nadya Aurelie 

Satyawan & Sentot 

Basuki Prayitno 

(2024) 

Building loyalty in 

Indonesia 's e-

commerce giants: The 

interplay of service, 

trust, and satisfaction 

Penelitian ini meneliti bagaimana 

kualitas layanan, kepercayaan, dan 

kepuasan pelanggan saling 

berinteraksi dalam membentuk 

loyalitas pelanggan terhadap e-

commerce besar di Indonesia, 

yakni Tokopedia dan Shopee. 

Fokusnya adalah menganalisis 

Service Quality, 

Trust, Customer 

Satisfaction, 

Customer Loyalty 

Dalam konteks e-

commerce, trust lebih 

efektif sebagai 

mediator dibanding 

sebagai prediktor 

langsung terhadap 

loyalitas. Perusahaan e-

commerce di Indonesia 
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jalur pengaruh langsung dan tidak 

langsung antar variabel untuk 

membangun loyalitas yang 

berkelanjutan. 

harus memprioritaskan 

kualitas layanan untuk 

membangun 

kepercayaan dan 

kepuasan, yang 

kemudian mendorong 

loyalitas jangka 

panjang. 

21.  

Wensi Febtiana & 

Afrima Widanti 

(2025) 

Live-Stream Shopping: 

Impact of Social 

Attraction, Social 

Presence, Parasocial 

Interaction, and 

Positive Emotion on 

Studi ini mengkaji bagaimana 

social attraction dan social 

presence mempengaruhi purchase 

intention dalam live streaming 

Shopee, dengan parasocial 

interaction sebagai variabel 

Social Attraction, 

Social Presence, 

Parasocial 

Interaction, Positive 

Emotion, Purchase 

Intention 

Social presence 

berpengaruh signifikan 

terhadap parasocial 

interaction dan 

purchase intention. 

Dengan demikian, 
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Purchase Intention mediasi dan positive emotion 

sebagai moderator. 

membangun rasa 

kehadiran sosial dalam 

live streaming terbukti 

menjadi kunci utama 

dalam meningkatkan 

niat beli konsumen.  

22.  

Maria Pampa 

Kumalaningrum & 

Jesika Umbaseng 

(2025) 

The Effect of Live 

Streaming and Online 

Customer Review on 

Shopee Purchase 

Intention: Trust as an 

Intervening Variable 

Penelitian ini menganalisis 

pengaruh live streaming dan 

ulasan pelanggan daring (online 

customer reviews) terhadap niat 

beli konsumen di Shopee, dengan 

kepercayaan (trust) sebagai 

variabel intervening. 

Live Streaming, 

Online Customer 

Review, Trust, 

Purchase Intention 

Live streaming 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap niat beli baik 

secara langsung 

maupun melalui 

kepercayaan sebagai 

mediator. Oleh karena 
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itu, strategi 

membangun 

kepercayaan melalui 

interaksi live streaming 

dan review yang 

kredibel sangat krusial 

untuk meningkatkan 

konversi. 

23.  

Peggy Patricia dan 

Wilma Laura Sahetapy 

(2021) 

Pengaruh Telepresence 

dan Social Presence 

Terhadap Purchase 

Intention Item Virtual 

pada Game Battle 

Royal PUBG 

Penelitian ini meneliti bagaimana 

telepresence dan social presence 

memengaruhi minat beli (purchase 

intention) terhadap item virtual di 

game PUBG. Penelitian ini 

penting karena transaksi item 

Telepresence, Social 

Presence, Purchase 

Intention 

Hal ini menegaskan 

bahwa interaksi sosial 

dan rasa kebersamaan 

dalam dunia virtual 

mendorong gamer 

untuk membeli item 
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virtual kini menjadi bagian dari 

pasar bisnis digital yang 

berkembang pesat. 

virtual, agar mampu 

menyesuaikan diri 

dengan kelompok dan 

memperkuat karakter 

dalam permainan. 

24.  

Sherlyca Styvani, 

Rizni Aulia Qadri, 

Renny Christiarini 

(2024) 

Analysis Of Factors 

That Influence 

Repurchase Intention 

Towards Purchasing 

Household Appliances 

Products In E-

Commerce In The City 

of Batam 

Menganalisis faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat beli ulang 

produk peralatan rumah tangga di 

e-commerce di Kota Batam. 

Perceived Ease of 

Use, Perceived 

Usefulness, 

Perceived Value, E-

Service Quality, 

Customer 

Satisfaction, 

Repurchase 

Intention 

Penelitian menemukan 

bahwa perceived value 

dan e-service quality 

memiliki pengaruh 

paling signifikan 

terhadap repurchase 

intention. E-service 

quality muncul sebagai 

faktor kunci yang harus 
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diperhatikan e-

commerce untuk 

meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 
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Lampiran 2. Item Pengukuran Purchase Intention (Niat Pembelian) 

Kode Item 

NP1 Saya bersedia membeli barang yang diiklankan oleh virtual streamer ini 

dalam siaran langsung. 

NP2 Saya bermaksud mengonsumsi produk yang direkomendasikan oleh virtual 

streamer ini dalam siaran langsung. 

NP3 Saya akan mempertimbangkan ruang siaran langsung virtual streamer ini 

sebagai pilihan belanja pertama saya. 

 

Lampiran 3. Item Pengukuran Likeability 

Kode Item 

LK1 Virtual streamer ini menyenangkan. 

LK2 Virtual streamer ini ramah.  

LK3 Virtual streamer ini nyaman. 

LK4 Virtual streamer ini baik. 

LK5 Virtual streamer ini baik hati. 

 

Lampiran 4. Item Pengukuran Responsiveness 

Kode Item 

RP1 Virtual streamer ini sangat senang berkomunikasi dengan saya. 

RP2 Virtual streamer ini dapat menjawab pertanyaan dan permintaan saya 

tepat waktu. 
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RP3 Respons virtual streamer ini sangat berkaitan dengan masalah dan 

permintaan saya. 

RP4 Virtual streamer ini dapat memberi informasi yang relevan untuk 

pertanyaan saya tepat waktu. 

 

Lampiran 5. Item Pengukuran Social Presence 

Kode Item 

SP1 Ada rasa kontak antarmanusia di ruang Live streaming virtual streamer ini. 

SP2 Ada rasa personalitas di ruang Live streaming virtual streamer ini. 

SP3 Ada kehangatan antarmanusia di ruang Live streaming virtual streamer ini. 

SP4 Ada rasa kepekaan antarmanusia di ruang Live streaming virtual streamer 

ini. 

 

Lampiran 6. Skala Likert 

Skala Peringkat Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Kurang Setuju (KS) 3 

Cukup Setuju (CS) 4 

Setuju (S) 5 

Sangat Setuju (SS) 6 

 

Lampiran 7. Hasil Uji Convergent Validity - Outer Loading 
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 LK  NP  RP  SP  

LK1  0.805     

LK2  0.693     

LK3  0.711     

LK4  0.888     

LK5  0.650     

NP1   0.740    

NP2   0.840    

NP3   0.818    

RP1    0.714   

RP2    0.830   

RP3    0.868   

RP4    0.777   

SP1     0.584  

SP2     0.771  

SP3     0.769  

SP4     0.828  

 

Lampiran 8. Hasil Uji Discriminant Validity – Nilai AVE 

 

Average variance 

extracted (AVE) 

LK 0.569 

NP 0.641 

RP 0.639 
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SP 0.553 

 

Lampiran 9. Hasil Uji Discriminant Validity – Nilai Cronbach’s Alpha & Composite 

Reliability 

 

Cronbach's 

alpha  

Composite 

reliability (rho_a)  

LK  0.807  0.824  

NP  0.720  0.733  

RP  0.812  0.836  

SP  0.725  0.748  

 

Lampiran 10. Karakteristik Responden 

Kategori Sub-Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 68 45.33% 

 Perempuan 82 54.67% 

 Total 150 100% 

Usia 18-22 tahun 48 32.00% 

 23-27 tahun 65 43.33% 

 28-32 tahun 33 22.00% 

 >32 tahun 4 2.67% 

 Total 150 100% 

Pekerjaan Karyawan Swasta 58 38.67% 

 Wiraswasta/Freelancer 35 23.33% 

 Pelajar/Mahasiswa 42 28.00% 
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 PNS/POLRI/TNI 14 9.33% 

 Lainnya 1 0.67% 

 Total 150 100% 

Pendapatan 1.000.000 - 2.000.000 32 21.33% 

 2.000.001 - 3.000.000 46 30.67% 

 3.000.001 - 4.000.000 56 37.33% 

 4.000.001 - 5.000.000 13 8.67% 

 >5.000.000 3 2.00% 

 Total 150 100% 

 

 

 

 

Lampiran 11. Hasil Statistik Deskriptif 

Interval Kriteria 

1.00 – 1.83 Sangat Tidak Setuju (STS) 

1.84 – 2.66 Tidak Setuju (TS) 

2.67 – 3.49 Kurang Setuju (KS) 

3.50 – 4.33 Cukup Setuju (CS) 

4.34 – 5.16 Setuju (S) 

5.17 – 6.00 Sangat Setuju (SS) 

 

Lampiran 12. Deskripsi Jawaban Responden pada Item Kuesioner Purchase 

Intention (Niat Pembelian) 
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Kode Frekuensi Total 

Responden 

Item Mean Kriteria 

NP1 722 150 Saya akan membeli 

produk yang 

dipromosikan oleh 

virtual streamer ini 

dalam live streaming. 

4.813 Setuju 

NP2 789 150 Saya bermaksud 

membeli produk yang 

disampaikan oleh 

virtual streamer dalam 

siaran langsungnya. 

5.260 Sangat 

Setuju 

NP3 717 150 Saya akan 

mempertimbangkan 

ruang live streaming 

virtual streamer ini 

sebagai pilihan belanja 

pertama saya. 

4.780 Setuju 

   Rata-rata 4.951 Setuju 

 

Lampiran 13. Deskripsi Jawaban Responden pada Item Kuesioner Likeability 

Kode Frekuensi Total 

Responden 

Item Mean Kriteria 
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LK1 750 150 Saya merasa virtual 

streamer ini 

menyenangkan. 

5.000 Setuju 

LK2 791 150 Saya merasa virtual 

streamer ini ramah. 

5.273 Sangat 

Setuju 

LK3 767 150 Saya merasa virtual 

streamer ini 

nyaman. 

5.113 Setuju 

LK4 811 150 Saya merasa virtual 

streamer ini baik. 

5.406 Sangat 

Setuju 

LK5 766 150 Saya merasa virtual 

streamer ini baik 

hati. 

5.106 Setuju 

   Rata-rata 5.180 Sangat 

Setuju 

 

Lampiran 14. Deskripsi Jawaban Responden pada Item Kuesioner Responsiveness 

Kode Frekuensi Total 

Responden 

Item Mean Kriteria 

RP1 752 150 Virtual streamer ini 

sangat senang 

berkomunikasi 

dengan saya. 

5.013 Setuju 

RP2 796 150 Virtual streamer ini 5.306 Sangat 
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dapat menjawab 

pertanyaan dan 

permintaan saya 

tepat waktu. 

Setuju 

RP3 765 150 Respons virtual 

streamer ini sangat 

berkaitan dengan 

masalah dan 

permintaan saya. 

5.100 Setuju 

RP4 795 150 Virtual streamer ini 

dapat memberi 

informasi yang 

relevan untuk 

pertanyaan saya 

tepat waktu. 

5.300 Sangat 

Setuju 

   Rata-rata 5.180 Sangat 

Setuju 

 

Lampiran 15. Deskripsi Jawaban Responden pada Item Kuesioner Social Presence 

Kode Frekuensi Total 

Responden 

Item Mean Kriteria 

SP1 759 150 Ada rasa kontak 

antarmanusia di 

ruang live 

5.060 Setuju 
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streaming virtual 

streamer ini. 

SP2 808 150 Ada rasa 

personalitas di 

ruang live 

streaming virtual 

streamer ini. 

5.386 Sangat 

Setuju 

SP3 769 150 Ada kehangatan 

antarmanusia di 

ruang live 

streaming virtual 

streamer ini. 

5.126 Setuju 

SP4 811 150 Ada rasa 

kepekaan 

antarmanusia di 

ruang live 

streaming virtual 

streamer ini. 

5.406 Sangat 

Setuju 

   Rata-rata 5.245 Sangat 

Setuju 

 

Lampiran 16. Hasil Evaluasi Validitas Konvergen Menerapkan Outer Loadings 

Variable  Item  Outer loading Keterangan 

Purchase 

Intention 

NP1 0.884 VALID 

NP2 0.762 VALID 
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 (NP) NP3 0.878 VALID 

Likeability 

(LK) 

LK1 0.841 VALID 

LK2 0.744 VALID 

LK3 0.802 VALID 

LK4 0.793 VALID 

LK5 0.851 VALID 

Responsiveness 

(RP) 

 

RP1 0.789 VALID 

RP2 0.773 VALID 

RP3 0.789 VALID 

RP4 0.786 VALID 

Social Presence 

(SP) 

SP1 0.818 VALID 

SP2 0.781 VALID 

SP3 0.796 VALID 

SP4 0.779 VALID 

 

Lampiran 17. Average Variance Extracted 

 Average Variance Extracted (AVE) 

LK 0.652 

NP 0.711 

RP 0.615 

SP 0.630 

 

 

 

 

 

Lampiran 18. Cross Loading 

 LK NP RP SP 
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LK1 0.841 0.531 0.645 0.727 

LK2 0.744 0.537 0.700 0.727 

LK3 0.802 0.597 0.675 0.738 

LK4 0.793 0.567 0.724 0.715 

LK5 0.851 0.657 0.642 0.731 

NP1 0.577 0.884 0.672 0.626 

NP2 0.646 0.762 0.642 0.666 

NP3 0.585 0.878 0.617 0.588 

RP1 0.599 0.632 0.789 0.618 

RP2 0.695 0.551 0.773 0.746 

RP3 0.647 0.689 0.789 0.629 

RP4 0.689 0.531 0.786 0.710 

SP1 0.703 0.622 0.621 0.818 

SP2 0.749 0.581 0.738 0.781 

SP3 0.717 0.630 0.650 0.796 

SP4 0.692 0.536 0.727 0.779 

 

Lampiran 19. Nilai Reabilitas Konstruk 

 
 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

LK 0.865 0.867 0.903 0.652 

NP 0.794 0.793 0.880 0.711 

RP 0.791 0.792 0.865 0.615 

SP 0.804 0.804 0.872 0.630 

 

 

 

Lampiran 20. Uji Nilai VIF 

 VIF 

LK1 2.592 
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LK2 1.932 

LK3 2.132 

LK4 2.230 

LK5 2.635 

NP1 2.636 

NP2 1.299 

NP3 2.634 

RP1 1.892 

RP2 1.739 

RP3 1.859 

RP4 1.806 

SP1 2.264 

SP2 1.795 

SP3 2.145 

SP4 1.839 

 

Lampiran 21. Uji Nilai R Squared 

 R-square R-square adjusted 

NP 0.618 0.610 

 
SP 0.851 0.849 
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Lampiran 21. Uji Nilai Q2 

 Q²predict 

NP1 0.436 

NP2 0.434 

NP3 0.385 

SP1 0.482 

SP2 0.592 

SP3 0.516 

SP4 0.533 

 

Lampiran 23. Pengujian Pengaruh Koefisien Jalur Hubungan Antar 

Variabel 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

 

values 

LK -> NP 0.087 0.083 0.108 0.801 0.423 

LK -> SP 0.604 0.602 0.068 8.899 0.000 

RP -> NP 0.458 0.461 0.102 4.493 0.000 

RP -> SP 0.355 0.351 0.070 5.073 0.000 

SP -> NP 0.274 0.272 0.112 2.449 0.014 
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Lampiran 24. Statistik Live Streaming untuk Pemasar pada tahun 2024 

 
 

Lampiran 25. Platform Live Shopping Terbanyak Diterapkan di Indonesia 

Tahun 2024 
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Lampiran 26. Konseptual Model 

 
Lampiran 27. Hasil Uji Validitas 

 
 

 

 

 

 

 

 

H2

H3

H4

H5

H1

Responsiveness

Likeability

Social Presence Purchase Intention
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Lampiran 28. Model Penelitian Outer Model 

 
 

Lampiran 29. Model Penelitian Inner Model 
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Lampiran 30. Kuisioner Penelitian 

BAGIAN 1 

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

Perkenalkan, saya Safina Dhany Alveria, mahasiswa Program Studi Manajemen, 

Fakultas Bisnis dan Ekonomi, Universitas Islam Indonesia. Saat ini saya sedang 

melaksanakan penelitian sebagai bagian dari tugas akhir (skripsi) dengan judul:  

"Pengaruh Streamer Virtual terhadap Purchase Intention Konsumen dalam Live 

Streaming Shopee pada Segmen Fashion" 

 

Penelitian berikut dilatarbelakangi oleh berkembangnya tren pemasaran digital 

interaktif melalui fitur live streaming di platform e-commerce, salah satunya 

Shopee. Inovasi ini makin diminati oleh konsumen, terutama dalam kategori 

fashion, sebab menawarkan pengalaman belanja yang lebih personal dan real time. 

Salah satu bentuk inovasi terkini ialah penggunaan virtual streamer, yakni karakter 

digital yang menggantikan peran manusia dalam menyampaikan informasi produk 

secara langsung. Kehadiran virtual streamer dinilai mampu meningkatkan daya 

tarik visual dan menciptakan pengalaman berbelanja yang unik. Namun, masih 

diperlukan kajian akademik untuk memahami sejauh mana kehadiran virtual 

streamer ini memengaruhi purchase intention konsumen dalam konteks live 

streaming Shopee pada segmen fashion. 

 

Melalui penelitian berikut, saya ingin mengetahui bagaimana pengaruh faktor 
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tersebut dalam membentuk purchase intention konsumen terhadap Live streaming 

Shopee pada segmen fashion. Untuk itu, saya memohon kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner berikut ini secara 

sukarela. Seluruh data dan identitas yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya 

dan diterapkan hanya untuk keperluan akademik. Atas partisipasi dan kesediaan 

Anda, saya ucapkan terima kasih yang senilai-besarnya. 

 

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

BAGIAN II 

Karakteristik Responden 

Pertanyaan berikut berkaitan dengan identitas Anda. Silakan pilih jawaban yang 

dari Anda paling tepat. Seluruh .informasi yang Anda sampaikan akan dirahasiakan 

dan semata-mata digunakan untuk kepentingan penelitian. 

a. Jenis Kelamin 

- Laki-laki 

- Perempuan  

b. Usia  

- < 18 tahun 

- 18-22 tahun 

- 23-27 tahun 

- 28-32 tahun 

- >32 tahun 
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c. Pekerjaan 

- Pelajar/Mahasiswa  

- Karyawan Swasta 

- PNS/POLRI/TNI 

- Wiraswasta/Freelancer 

d. Pendapatan 

- 1.000.000 - 2.000.000 

- 2.000.001 - 3.000.000 

- 3.000.001 - 4.000.000 

- 4.000.001 - 5.000.000 

- >5.000.000 

e. Saya berdomisili di Yogyakarta 

- Ya 

- Tidak 

f. Saya pernah menonton minimal satu kali sesi Live streaming Shopee pada 

kategori fashion (pakaian, sepatu, tas, ataupun aksesoris fashion). 

- Ya  

- Tidak 

g. Saya memiliki akun Shopee aktif dan sudah melaksanakan paling sedikit 

satu aktivitas transaksi dalam tiga bulan terakhir. 

- Ya  

- Tidak 

 



172  

BAGIAN III 

Mohon kepada Bapak/Ibu/Saudara/i untuk memberi penilaian terhadap setiap 

pernyataan berikut ini dengan cara menandai titik pada opsi jawaban yang sesuai 

dari Anda paling menggambarkan keadaan sebenarnya. Tiap pertanyaan memiliki 

enam alternatif jawaban. Silakan pilih satu jawaban yang paling sesuai dari enam 

pilihan yang tersedia. 

1= Sangat Tidak Setuju (STS) 

2=Tidak Setuju (TS) 

3= Kurang Setuju (KS) 

4= Cukup Setuju (CS) 

5= Setuju (S) 

6= Sangat Setuju (SS) 

Kode Item Pertanyaan Jawaban 

 Purchase Intention STS TS KS CS S SS 

NP1 Saya akan membeli produk yang 

dipromosikan oleh virtual 

streamer ini dalam siaran langsung 

      

NP2 Saya bermaksud membeli produk 

yang dipromosikan oleh virtual 

streamer ini dalam siaran 

langsung. 

      

NP3 Saya akan mempertimbangkan 

ruang siaran langsung virtual 
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streamer ini sebagai pilihan 

belanja pertama saya. 

 Likeability       

LK1 Virtual streamer ini 

menyenangkan. 

      

LK2 Virtual streamer ini ramah.       

LK3 Virtual streamer ini nyaman.       

LK4 Virtual streamer ini baik.       

LK5 Virtual streamer ini baik hati.       

 Responsiveness       

RP1 Virtual streamer ini sangat senang 

berkomunikasi dengan saya. 

      

RP2 Virtual streamer ini dapat 

menjawab pertanyaan dan 

permintaan saya tepat waktu. 

      

RP3 Respons virtual streamer ini 

sangat berkaitan dengan masalah 

dan permintaan saya. 

      

RP4 Virtual streamer ini dapat 

memberi informasi yang relevan 

untuk pertanyaan saya tepat 

waktu. 

      

 Social Presence       
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SP1 Ada rasa kontak antarmanusia di 

ruang live streaming virtual 

streamer ini. 

      

SP2 Ada rasa personalitas di ruang live 

streaming virtual streamer ini. 

      

SP3 Ada kehangatan antarmanusia di 

ruang live streaming virtual 

streamer ini. 

      

SP4 Ada rasa kepekaan antarmanusia 

di ruang live streaming virtual 

streamer ini. 

      

 

Lampiran 31. Data Uji Validitas dan Reabilitas (Pilot Test 30 Responden) 

N

P1 

N

P2 

N

P3 

L

K

1 

L

K

2 

L

K

3 

L

K

4 

L

K

5 

R

P1 

R

P2 

R

P3 

R

P4 

SP

1 

SP

2 

SP

3 

SP

4 

6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 

5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 

5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 6 5 
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6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 6 6 5 5 6 4 5 5 5 5 5 5 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 6 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 

5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 

5 5 6 6 6 5 6 5 4 4 5 5 6 4 6 6 

5 4 5 5 6 5 4 5 4 5 5 4 6 6 5 6 

5 5 6 6 5 6 6 6 5 6 5 5 6 4 5 6 

5 6 6 4 5 5 5 6 6 5 5 6 6 4 5 5 

5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 4 5 4 5 5 6 

5 6 6 4 4 6 5 5 5 4 5 5 3 4 5 5 

5 5 6 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 5 4 5 

5 4 4 4 5 4 4 5 5 3 4 5 5 4 4 5 

4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 

5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 

5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 5 5 4 5 

5 4 4 5 5 6 5 5 4 4 5 6 6 4 4 5 

5 4 5 6 4 5 5 6 4 4 5 6 6 4 4 5 

6 4 5 4 4 6 5 5 5 4 4 5 5 4 3 5 
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4 5 4 5 5 4 4 5 6 4 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 6 6 4 4 5 5 6 5 5 4 4 6 6 

 

Lampiran 32. Data Tabulasi 150 responden 

N

P1 

N

P2 

N

P3 

L

K1 

L

K2 

L

K3 

L

K4 

L

K5 

R

P1 

R

P2 

R

P3 

R

P4 

S

P1 

S

P2 

S

P3 

S

P4 

4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 6 4 5 6 

4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 6 5 4 4 5 6 

5 4 5 5 4 5 5 6 4 4 5 5 4 4 5 5 

5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 6 

5 4 4 5 5 4 4 5 6 4 5 5 5 4 4 5 

5 4 5 4 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 4 5 

5 6 4 6 6 4 6 5 5 5 6 3 4 6 4 5 

5 5 6 4 6 5 4 4 3 6 5 5 5 5 6 3 

5 5 4 5 3 4 5 6 6 5 6 3 5 5 6 4 

5 6 5 4 6 5 6 6 5 5 6 4 6 5 6 5 

6 5 4 5 5 6 4 6 5 6 3 5 5 5 6 4 

5 4 6 6 6 3 5 6 5 5 4 6 6 5 6 4 

5 5 4 6 4 6 5 6 4 4 6 5 5 6 5 4 

5 6 3 5 5 6 4 6 6 5 6 4 5 5 6 4 

5 5 6 4 6 5 5 6 6 5 6 3 5 6 4 6 

6 5 6 4 4 6 5 6 5 5 6 4 5 5 6 4 
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6 3 5 5 5 3 6 6 5 6 5 6 6 6 4 5 

6 4 6 5 5 3 6 5 4 6 5 6 4 5 5 6 

4 6 4 5 5 6 4 5 6 6 4 5 4 6 5 5 

6 4 6 5 5 4 6 5 6 5 6 3 5 5 6 5 

4 6 5 5 5 6 4 5 6 6 4 4 5 6 5 6 

4 5 5 6 4 6 5 6 4 4 6 5 5 6 5 4 

5 6 3 6 4 5 6 5 5 5 6 4 4 5 4 6 

5 6 4 3 6 5 5 4 6 6 4 5 6 6 4 4 

5 6 5 4 5 5 6 4 6 6 4 5 6 4 4 6 

5 4 6 6 6 4 5 4 6 3 5 4 6 6 4 5 

5 5 5 5 5 6 4 4 4 6 6 6 5 5 4 6 

5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 5 

5 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 6 5 6 5 

6 5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 5 

6 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 

6 6 4 4 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 

5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 5 

6 5 6 3 6 5 4 6 6 4 6 5 4 3 6 5 

6 4 5 6 4 5 6 6 5 6 4 5 6 6 4 5 

4 6 5 6 4 5 6 6 4 6 5 4 6 4 6 5 

6 5 4 5 6 4 6 5 6 5 6 5 5 6 4 6 
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3 6 3 3 6 3 6 3 5 6 5 6 5 6 5 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 2 5 3 6 5 6 5 6 

4 6 3 4 6 5 6 5 3 6 3 6 4 6 5 6 

3 6 3 4 6 5 6 5 5 6 5 6 3 6 3 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 5 6 5 6 3 6 3 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 3 5 3 5 5 6 5 6 

3 6 2 3 6 3 6 3 2 6 3 6 2 6 3 6 

3 6 3 5 6 5 5 6 2 6 3 6 5 6 5 6 

3 6 3 3 6 3 6 3 5 6 5 6 3 6 3 6 

3 6 3 3 6 3 6 3 5 6 5 6 2 6 3 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 5 6 5 6 3 6 3 6 

3 6 3 3 6 4 6 3 5 6 5 6 3 6 3 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 3 6 3 6 3 6 3 6 

5 6 5 3 6 3 6 2 5 6 5 6 5 6 5 6 

5 6 5 3 6 3 6 3 5 6 5 6 3 6 3 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 3 6 3 6 4 6 4 6 

4 6 3 5 6 5 6 5 3 6 3 6 5 6 5 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 3 6 3 6 5 6 5 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 3 6 3 6 5 6 5 6 

5 6 5 3 6 3 6 3 5 6 5 6 3 6 3 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 3 6 3 6 5 6 5 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 3 6 3 6 5 6 5 6 
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5 4 6 5 4 4 6 5 5 4 6 4 3 5 3 3 

5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 4 6 6 6 

5 6 4 4 5 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 

5 6 5 4 5 5 5 5 4 5 6 5 5 4 5 6 

4 4 5 5 5 4 6 5 4 5 3 5 4 4 5 3 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 6 

4 4 5 5 4 5 6 6 4 5 6 5 5 5 6 5 

5 6 5 6 5 4 5 6 3 6 5 5 6 6 5 6 

5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 4 6 5 3 

5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 

6 5 3 5 6 6 5 4 5 6 6 5 6 6 5 5 

6 6 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 

5 6 6 5 5 6 4 5 6 6 5 5 6 5 6 6 

5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 4 5 6 6 5 4 

5 5 6 4 5 6 5 5 6 3 5 6 6 6 6 5 

5 5 6 6 6 5 6 5 5 6 6 5 4 5 6 5 

4 5 5 6 6 5 5 6 4 6 5 6 5 6 6 5 

6 6 5 5 6 6 5 5 6 4 6 6 5 6 6 5 

5 6 6 5 6 5 5 6 4 5 6 6 6 5 6 6 

5 6 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 6 

6 6 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 

6 6 5 6 4 6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 6 
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5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 

5 6 5 5 5 6 5 5 6 4 5 6 5 6 5 5 

6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 

5 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 6 4 6 5 6 

5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 

4 6 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 

5 6 6 6 5 6 6 5 5 6 4 5 6 6 5 6 

5 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 5 

5 4 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 6 5 6 4 

5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 6 6 5 

6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 6 6 5 6 5 5 

5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 5 5 5 6 6 5 

5 6 5 6 6 5 6 5 6 4 5 6 3 5 6 5 

5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 4 5 6 6 4 6 

6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 

5 4 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 

5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 

6 5 6 4 6 6 4 6 6 4 5 6 6 5 4 5 

6 6 6 4 4 5 5 6 5 5 6 6 6 5 5 6 

5 5 5 6 4 5 6 5 6 6 4 4 6 5 6 5 

6 5 5 5 5 6 6 4 4 4 5 6 6 4 6 5 

6 4 4 4 5 5 6 5 4 6 6 4 6 6 6 4 
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6 5 6 6 5 4 4 4 6 6 5 5 4 6 6 4 

5 4 4 5 5 4 6 4 6 4 4 5 5 5 5 5 

4 5 6 6 4 6 6 6 4 4 4 4 6 4 5 4 

6 4 6 6 4 6 6 4 4 5 6 5 5 4 6 6 

4 5 5 4 6 6 4 4 4 6 5 4 6 6 4 5 

4 6 4 6 4 5 6 5 6 4 6 5 5 4 6 4 

6 4 4 5 4 6 4 5 6 5 5 6 5 6 5 6 

4 5 5 6 5 6 5 6 4 5 5 4 4 6 5 6 

6 5 5 5 4 6 6 5 6 4 6 6 6 4 5 6 

4 6 5 5 4 6 4 5 5 5 4 4 5 4 6 4 

4 6 6 5 6 4 5 6 4 5 5 4 6 4 6 6 

6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 4 6 6 6 6 

4 4 6 5 6 6 6 6 5 4 6 6 4 5 4 6 

5 4 5 6 4 6 5 4 5 5 5 6 4 6 6 6 

4 6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 5 4 5 6 

5 6 6 6 6 4 6 5 6 5 4 6 6 4 5 6 

5 6 4 4 5 6 4 6 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 6 6 4 5 4 6 5 4 5 6 5 6 4 6 5 

1 1 1 5 6 6 6 4 6 4 4 5 6 5 5 5 

6 4 5 6 6 4 5 4 5 5 5 4 4 5 6 4 

6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 4 6 6 5 5 5 

1 1 1 6 5 6 5 4 6 5 4 5 6 4 6 4 
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6 4 4 5 5 5 4 5 6 5 5 6 6 5 6 5 

6 6 6 5 6 5 4 6 5 5 6 4 6 5 5 5 

1 1 1 6 5 4 4 5 4 6 5 5 4 4 5 6 

6 4 4 5 4 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 

5 6 4 4 5 5 4 4 6 6 4 6 6 5 6 6 

3 6 3 5 6 5 6 5 5 6 5 6 3 6 3 6 

6 4 6 6 5 6 5 5 5 6 5 6 4 6 4 6 

4 5 4 5 6 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 6 

6 5 6 5 6 5 6 4 6 5 6 5 5 6 4 5 

6 5 5 5 6 4 6 5 6 5 4 6 6 5 5 6 

5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 6 4 5 6 

6 5 6 4 5 6 5 6 6 5 4 6 6 5 5 6 

6 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 4 6 

5 6 4 5 5 6 5 6 6 5 6 5 5 6 5 5 

6 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 5 

5 6 5 6 5 6 5 6 6 4 6 5 5 6 5 6 

6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 

6 4 6 6 4 6 6 4 4 5 6 5 5 4 6 6 

5 6 5 5 6 5 4 5 4 5 5 6 4 6 5 5 

6 5 5 4 5 5 6 6 6 5 5 4 4 5 6 5 

5 6 6 5 5 6 4 5 6 6 5 5 6 5 6 6 

5 4 6 5 4 6 4 6 6 5 6 6 5 4 5 6 
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6 5 6 4 3 5 5 4 6 5 5 6 5 4 6 5 

4 5 5 6 6 5 5 6 4 6 5 6 5 6 6 5 
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