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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas interaksi streamer 

dan kredibilitas streamer terhadap keterlibatan pelanggan, serta dampaknya pada 

kecenderungan pembelian impulsif dalam konteks live-streaming commerce. 

Sebanyak 216 responden Generasi Z berpartisipasi dalam survei online yang 

didistribusikan. Pengujian data dilakukan menggunakan Partial Least Squares 

(PLS) untuk menganalisis hubungan antarvariabel. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kualitas interaksi streamer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keterlibatan pelanggan (β = 0.254, p < 0.001). Kredibilitas 

streamer juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan 

pelanggan (β = 0.375, p < 0.001). Selain itu, keterlibatan pelanggan terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecenderungan pembelian impulsif 

(β = 0.453, p < 0.001). Temuan ini menegaskan bahwa interaksi yang berkualitas, 

kredibilitas yang kuat, dan keterlibatan pelanggan yang tinggi merupakan faktor 

penting dalam mendorong perilaku pembelian impulsif pada platform live 

streaming. Implikasi penelitian ini menekankan pentingnya pelatihan streamer, 

peningkatan kualitas konten interaktif, serta penguatan strategi pemasaran 

berbasis engagement untuk mengoptimalkan konversi penjualan dalam live-

streaming commerce. 

ABSTRACT 

This study investigates the influence of streamer interaction quality and streamer 

credibility on customer engagement, as well as its subsequent impact on impulsive 

buying tendency within live-streaming commerce. A total of 216 Generation Z 

respondents participated in an online survey distributed. Partial Least Squares 

(PLS) analysis was employed to examine the relationships among the variables. 

The results reveal that streamer interaction quality has a positive and significant 

effect on customer engagement (β = 0.254, p < 0.001). Streamer credibility also 

demonstrates a positive and significant effect on customer engagement (β = 

0.375, p < 0.001). Furthermore, customer engagement significantly enhances 

impulsive buying tendency (β = 0.453, p < 0.001). These findings highlight that 

high-quality interactions, strong streamer credibility, and elevated customer 

engagement are key determinants of impulsive buying behavior on live-streaming 

platforms. The study’s implications emphasize the importance of streamer 

training, development of interactive content, and engagement-driven marketing 

strategies to optimize sales conversions in live-streaming commerce. 
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PENDAHULUAN 

Dalam era digital yang terus berkembang, live-streaming telah menjadi salah satu 

metode paling populer untuk berinteraksi dan berbelanja secara online. Platform streaming 

langsung tidak hanya menyediakan hiburan tetapi juga memungkinkan pengguna untuk 

berinteraksi langsung dengan penyiar atau streamer (Fathurohman, 2020) Melalui interaksi 

ini, streamer dapat mempromosikan produk secara real-time, menciptakan pengalaman 

berbelanja yang unik dan menarik. Fenomena ini telah mendorong banyak perusahaan untuk 

mengeksplorasi potensi live-streaming sebagai alat pemasaran yang efektif, menggabungkan 

elemen interaksi sosial dengan proses jual beli (Puspita, 2021). 

 Keberhasilan live-streaming dalam mempengaruhi perilaku pembelian impulsif 

pelanggan tidak terlepas dari dua faktor utama: kualitas interaksi dengan streamer dan 

kredibilitas streamer itu sendiri (Febriah & Trio Febriyantoro, 2023). Interaksi yang 

berkualitas dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, sementara kredibilitas streamer dapat 

membangun kepercayaan dan loyalitas audiens (Hariani, 2022). Studi ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi bagaimana kualitas interaksi dan kredibilitas streamer mempengaruhi 

keterlibatan pelanggan, serta bagaimana keterlibatan tersebut pada akhirnya dapat mendorong 

kecenderungan pembelian impulsif secara online. Melalui pemahaman ini, kita dapat 

mengidentifikasi strategi efektif untuk memanfaatkan live-streaming dalam meningkatkan 

penjualan dan keterlibatan pelanggan. 

Keterlibatan pelanggan di platform streaming langsung sangat penting untuk 

membangun ikatan dan loyalitas yang kuat dengan penonton. Hal ini juga membantu 

meningkatkan retensi dan keterlibatan aktif pengguna, sekaligus memberikan pengalaman 

yang lebih personal dan dinamis. Terlibat dalam interaksi langsung, seperti menanggapi 

komentar dan pertanyaan dengan segera, menumbuhkan rasa partisipasi aktif dan apresiasi di 

antara penonton. Akibatnya, hal ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

meningkatkan potensi pendapatan melalui kontribusi, penjualan produk, atau langganan. 

Peningkatan keterlibatan penonton memudahkan streamer dalam memahami preferensi dan 

kebutuhan penonton mereka, sehingga mereka dapat meningkatkan konten mereka untuk 

menarik dan mempertahankan lebih banyak penonton dalam jangka panjang. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas interaksi streamer dan kredibilitas streamer 

terhadap keterlibatan pelanggan, serta dampaknya pada kecenderungan pembelian impulsif 

dalam konteks live-streaming commerce. 

 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS 

Kualitas Interaksi Streamer 

Kualitas interaksi streamer mengacu pada interaksi antarpribadi yang melibatkan 

aktivitas yang terlihat atau terdengar, seperti membantu satu sama lain atau perilaku buruk 

seperti bersuara keras (Kim & Choi, 2016).  Sama seperti dalam konsumsi merek, ketika 

audiens bersedia untuk terlibat dengan konten streaming langsung, pengalaman pelanggan 

yang luar biasa yang disampaikan oleh streamer dapat membangun hubungan emosional yang 

kuat antara konsumen dan streamer. Live Streamer mewakili reability produk di platform e-

commerce Live Streaming dan branding mereka sendiri dan mengekspresikan emosi pribadi 

untuk memberikan dampak signifikan pada pengambilan keputusan konsumen (Nan & 
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Yunpeng, 2023). Konsumen yang memercayai dan terikat pada suatu Live Streamer yang 

dipercaya, mereka memiliki kemungkinan 78% lebih besar untuk percaya pada produk yang 

dipromosikan oleh streamer tersebut (Nan & Yunpeng, 2023). Keahlian streamer juga 

mempunyai dampak positif terhadap kepercayaan pemirsa, menunjukkan bahwa keahlian 

streamer memainkan peran penting dalam menumbuhkan kepercayaan dan kredibilitas di 

kalangan konsumen (Yaping et al., 2024).  

Kualitas interaksi berkaitan dengan pengalaman subjektif pelanggan dan staf layanan 

selama interaksi mereka (Bhisana et al., 2024). Interaksi yang terjadi biasanya face-to-face 

atau melalui platform streamer. Sekalipun menggunakan platform live-streaming, 

interaksinya terasa nyata dan riil-time (Wang et al., 2022). Interaksi yang nyata dan real time 

ini akan berdampak pada hubungan pribadi yang terjalin antara kedua pihak dan memupuk 

rasa loyalitas pemirsa, karena hal itu menunjukkan kepedulian tulus streamer terhadap 

pemirsanya. Streamer interaction quality tentunya akan meningkatkan engagement dengan 

pelanggannya (Luo, Cheah, D.Hollebeek, & Lim, 2024).  

H1: Streamer interaction quality berpengaruh positif dan signifikan pada keterlibatan 

pelanggan 

 

Kredibilitas Streamer 

Kredibilitas Streamer merujuk pada sejauh mana dukungan dari seorang streamer 

dianggap dapat dipercaya oleh pelanggan. Kredibilitas terdiri dari tiga komponen utama: daya 

tarik, keahlian, dan kepercayaan (Tj et al., 2022) yang dirasakan audiens terhadap streamer 

tersebut. Kredibilitas streamer ini berfungsi sebagai stimulus dalam belanja melalui live-

streaming. Daya tarik streamer meliputi aspek kepribadian, penampilan, dan bakat yang 

dilihat dan dirasakan oleh pemirsa selama siaran langsung (Song & Liu, 2021). Credibility 

Streamer dianggap penting dalam meningkatkan daya tarik streamer. Namun, para streamer 

perlu menyesuaikan dengan image produk yang mereka dukung. Oleh karena itu, Streamer 

Crediblity sebagai juru bicara merek dan produk patut diselidiki ketika mereka terlibat dalam 

perdagangan streaming langsung (Hou Hong Ng et al., 2024). Dalam konteks commerce live 

streaming, live streamer adalah penjual, maka percaya pada live streamer mengacu pada 

keyakinan bahwa penjual/live streamer dapat dipercaya, tidak mengambil keuntungan dari 

pelanggan, dan memberikan layanan berkualitas baik. "Kepercayaan pada produk" adalah 

keyakinan pelanggan bahwa suatu produk akan memenuhi harapan pelanggan, dan akan sama 

dengan yang diperkenalkan oleh penjual/live streamer (Xiaochen & Oda, 2021). 

Pada platform streaming langsung, penyiar menyajikan dan memamerkan produk 

kepada pemirsa (Lingfei, 2022). Kredibilitas dari live streamer mempunyai dampak positif 

terhadap sikap (Qingru. Xu et al., 2022) dan perilaku pelanggan dengan menciptakan 

hubungan emosional (Soares et al., 2024). Kredibilitas streamer juga penting di dalam 

meningkatkan pengalaman audiens (Hou Hong Ng et al., 2024)dan pada akhirnya akan 

berdampak pada keterlibatan pelanggan (Luo, Cheah, D.Hollebeek, & Lim, 2024) 

H2: Stremer credibility berpengaruh positif dan signifikan pada keterlibatan pelanggan 

 

Keterlibatan Pelanggan 

Keterlibatan pelanggan dalam live streaming adalah strategi pemasaran yang penting 

dan efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, mendorong pembelian ulang, dan 

memperkuat reputasi merek. Menurut Thakur (2018), interaksi real-time selama live 

streaming memungkinkan hubungan yang lebih erat antara pelanggan dan merek, yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian dan meningkatkan penjualan produk yang 

dipromosikan. Penelitian ini mengukur keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku 

pelanggan menggunakan skala Likert melalui kuesioner online yang valid dan reliabel. 

Namun, keterbatasan self-reporting tetap ada. Selain itu, loyalitas pelanggan dan ulasan 
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online selama streaming langsung memberikan umpan balik instan, yang sangat berguna bagi 

merek untuk meningkatkan dan menyesuaikan strategi pemasaran mereka. Dampak dari 

keterlibatan pelanggan yang tinggi dan ulasan positif dapat meningkatkan kesadaran merek, 

interaksi pelanggan, dan penjualan, sementara keterlibatan rendah atau ulasan negatif dapat 

merusak reputasi merek dan menurunkan kinerja kampanye pemasaran. Penerapan teori 

keterlibatan pelanggan dalam live streaming, seperti yang dijelaskan oleh Harmeling et al. 

(2017), memungkinkan merek menciptakan pengalaman mendalam dan personal dengan 

audiensnya, membangun hubungan yang lebih kuat, dan memperluas jangkauan merek. 

Keterlibatan pelanggan dalam live streaming memiliki dampak positif yang signifikan 

terhadap loyalitas, hubungan, kesadaran, dan pertumbuhan merek. Live streaming yang 

menarik dan interaktif dapat meningkatkan loyalitas dengan mendorong pembelian berulang 

dan rekomendasi, memperkuat hubungan dengan membangun kedekatan dan kepercayaan, 

meningkatkan kesadaran dengan menjangkau audiens baru, dan mendorong pertumbuhan 

dengan meningkatkan niat beli. Oleh karena itu, keterlibatan pelanggan dalam live streaming 

merupakan strategi penting untuk meningkatkan berbagai aspek penting bagi bisnis (Addo et 

al., 2021). 

 

Kecenderungan Pembelian Impulsif Online 

Impulsive Buying Tendency (IBT) didefinisikan sebagai kecenderungan untuk 

melakukan pembelian yang tidak direncanakan dan spontan, dengan sedikit atau tanpa 

pertimbangan atau memikirkan konsekuensinya (Saad & Metawie, 2015). Pembeli impulsif 

mengalami proses berbelanja yang sangat berbeda dibandingkan dengan pembeli non-

impulsif, baik dari segi kognitif maupun afektif. Secara kognitif, pembeli impulsif cenderung 

mempertimbangkan aspek hedonis daripada utilitarian dalam keputusan pembelian mereka. 

Dari segi afektif, pengalaman belanja pembeli impulsif ditandai oleh emosi positif dan tingkat 

gairah yang tinggi, seperti rasa gembira dan kesenangan (Verplanken et al., 2005). Konsumen 

dengan kecenderungan tinggi untuk melakukan pembelian impulsif cenderung memiliki 

keinginan kuat untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan. Individu dengan 

kecenderungan ini biasanya menghabiskan lebih banyak waktu mencari barang di toko, yang 

kemudian meningkatkan dorongan (penguatan positif) untuk melakukan pembelian impulsif. 

Penelitian oleh Mohan et al. (2013) menunjukkan bahwa kecenderungan untuk membeli 

secara impulsif dipengaruhi oleh emosi positif dan dorongan pembelian impulsive (Utama et 

al., 2021)       

Platform streaming langsung menyediakan komunitas online yang berpusat pada 

ikatan sosial (Ming et al.) yang menghubungkan antara streamer dan viewers. Informasi yang 

mereka terima kemungkinan besar akan meningkatkan persepsi mereka tentang komunitas 

dan keterlibatan, sehingga meningkatkan kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian 

impulsif (Gulfraz et al., 2022) Keterlibatan individu yang emosional dengan streamer dan 

rekan pemirsa membuat mereka terlalu asyik dengan video dan kehilangan kesadaran 

terhadap lingkungan sekitar (Hollebeek et al., 2022). Pemirsa cenderung menghabiskan lebih 

banyak waktu untuk menjelajahi platform ini, yang pada gilirannya meningkatkan 

kemungkinan mereka membuat keputusan pembelian impulsif (Anshu et al., 2022). 

H3: Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan pada impulsive buying 

tendency 

 

METODE 

Profil Responden 

Penelitian ini mengupas perilaku belanja online Generasi Z di era digital melalui 

kuesioner daring. Sebanyak 216 responden dari Generasi Z (lahir 1997-2012) berpartisipasi 

dengan antusias, tanpa ada data yang dihapus karena kesalahan atau kelengkapan formulir 



Accounting Profession Journal (APAJI), Vol. 8 No 1, Bulan Januari 2026  

203  

yang tidak memadai. Analisis data menunjukkan distribusi gender yang seimbang (51,4% 

laki-laki, 48,6% perempuan). Mayoritas responden berusia di bawah 20 tahun (57,9%), 

dengan sisanya tersebar di rentang usia 15-17 tahun (6%), 21-23 tahun (17,1%), dan 24-25 

tahun (8,8%). Sebagian besar (43,1%) memiliki pendapatan bulanan antara 0 hingga 1 juta, 

diikuti 1-3 juta (30,6%), dan di atas 3 juta (26,4%). Menariknya, 81,48% responden berasal 

dari Makassar, menunjukkan fokus penelitian di wilayah tersebut. Namun, terdapat pula 

responden dari Palu, Surabaya, Toraja, Bali, Bone, Jakarta, Jember, dan daerah lain. Platform 

belanja online yang paling populer di kalangan responden adalah Tiktok Shop (68,52%), 

diikuti Shopee Live (26,85%). Penggunaan Youtube dan platform lain tergolong minoritas 

(masing-masing 1,39% dan 3,24%). Temuan ini menunjukkan tren dominasi platform 

tertentu dalam interaksi dan transaksi online Generasi Z. Hal ini memiliki implikasi penting 

bagi pengembangan strategi pemasaran dan penjualan di era digital. 

Tabel 1.Karakteristik Responden 

Karakteristik Frekuensi Presentase 

                                    14 Tahun 

                                    15 Tahun 

                                    16 Tahun 

                                    17 Tahun 

                                    18 Tahun 

                                    19 Tahun 

                                    20 Tahun 

                                    21 Tahun 

                                    22 Tahun 

Usia                            23 Tahun 

                                    24 Tahun 

                                    25 Tahun 

                                    26 Tahun 

                                    27 Tahun 

                                    28 Tahun 

                                    29 Tahun 

                                    30 Tahun 

                                    31 Tahun 

1 

3 

7 

10 

27 

54 

44 

20 

10 

7 

7 

12 

6 

2 

2 

1 

1 

1 

0.46% 

1.39% 

3.24% 

4.63% 

12.50% 

25.00% 

20.37% 

9.26% 

4.63% 

3.24% 

3.24% 

5.56% 

2.78% 

0.93% 

0.93% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

                                    Laki-Laki 

Jenis kelamin 

                                    Perempuan 

111 

 

105 

51.39% 

 

48.61% 

                                    diatas 3 juta/bulan 

Pendapatan                1 - 3 juta/bulan 

                                    0 - 1 juta/bulan 

57 

66 

93 

26.39% 

30.56% 

43.06% 

                                   Makassar 

                                   Palu 

                                   Surabaya 

                                   Toraja 

Asal Kota                   Bone 

                                   Jakarta 

                                   Jember 

                                   Bali 

175 

3 

6 

3 

1 

6 

2 

1 

81.02% 

1.39% 

2.78% 

1.39% 

0.46% 

2.78% 

0.93% 

0.46% 
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                                   Yogyakarta 

                                   Toli-toli 

                                   Tangerang 

                                   Tarakan 

                                   Pare-pare 

                                   Palopo 

                                   Masamba 

                                   Luwuk 

                                   Ambon 

                                   Balikpapan 

                                   Banjarmasin 

                                   Boven Digoel 

                                   Cilegon 

                                   Gorontalo 

                                   Jambi 

2 

1 

1 

1 

3 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

2 

0.93% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

1.39% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

0.46% 

0.93% 

                                TikTok Shop  

Platfrom                  Youtube  

                                Shopee Live  

                                Platfrom Lainnya 

148 

3 

58 

7 

68.52% 

1.39% 

26.85% 

3.24% 

 

Pengukuran dan Analisis Data 

Penelitian sebelumnya telah menetapkan instrumen pengukuran yang dikembangkan 

dengan baik untuk konstruksi yang diteliti dalam penelitian ini. Untuk menyelaraskan dengan 

kondisi spesifik live streaming commerce, kami dengan cermat memeriksa komponen 

pengukuran setiap konsep dan menerapkan sedikit penyesuaian (Yan et al., 2023). Terdapat 

12 item yang dikembangkan untuk mengukur 4 variabel yang digunakan di dalam penelitian 

ini. Setiap item diukur dengan menggunakan skala likert 5 skala. Tabel 2 menjelaskan 

variabel ataupun item yang dikembangkan di dalam penelitian ini. 

 

 

 

Tabel 2. Variabel & Item Pertanyaan 

Variabel Item Pertanyaan  

Streamer 

Interaction Quality 

1. Interaksi dengan streamer memenuhi 

kebutuhan saya (SIQ1) 

2. Streamer dapat memberikan informasi 

yang relevan untuk pertanyaan saya tepat 

waktu (SIQ2) 

3. Streamer memberi saya perhatian secara 

individual (SIQ3) 

Diadaptasi dari Li et al. 

(2022); Choi and Kim 

(2013) 

Streamer 

Creadibility 

1. Streamernya dapat dipercaya (SC1) 

2. Streamernya berpengetahuan luas (SC2) 

3. Streamer memiliki keahlian di dalam 

menawarkan produk/ jasa (SC3) 

Diadaptasi dari Q. Xu et 

al. (2022) 

Keterlibatan 

pelanggan 

1. Menurut saya belanja live-streaming itu 

menarik (CE1) 

2. Saya menghabiskan lebih banyak waktu 

di platform live-streaming (CE2) 

Diadaptasi dari Luo, 

Cheah, Hollebeek and 

Lim (2024) 
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3. Saya cenderung merekomendasikan 

penjual yang menggunakan live-

streaming kepada teman saya (CE3) 

Impulsive Buying 

Tendency 

1. Ketika saya menonton live-streaming, 

saya membeli barang-barang yang tidak 

ingin saya beli (IBT1) 

2. Saya adalah orang yang melakukan 

pembelian tidak terencana (IBT2) 

3. Sangat menyenangkan untuk membeli 

secara spontan (IBT3) 

Adapted from  Luo, 

Cheah, Hollebeek and 

Lim (2024) 

 

Dalam studi ini, kami menggunakan Partial Least Squares (PLS) untuk menguji 

hubungan antara variabel eksogen dan endogen. PLS dapat menjelaskan dan mendukung 

suatu hipotesis dengan menjelaskan korelasi antar variabel (prediksi) (Chin et al., 1999). Data 

diolah dengan menggunakan SPSS (mengolah data karakteristik responden) dan WarpPls 

(menguji data dan hubungan nya). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator pada setiap konstruk 

memiliki nilai factor loading di atas 0.70, kecuali CE1 yang memiliki nilai 0.671 namun 

masih dapat diterima karena nilai AVE konstruk tetap berada di atas batas minimum 0.50. 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk seluruh variabel juga memenuhi kriteria 

validitas konvergen, yaitu kualitas interaksi streamer (0.659), kredibilitas streamer (0.631), 

keterlibatan pelanggan (0.626), dan kecenderungan pembelian impulsif online (0.767). 

Temuan ini menegaskan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk secara 

memadai, sehingga convergent validity terpenuhi. Dari sisi reliabilitas, seluruh variabel 

menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang berada di atas batas 

minimum 0.60 dan 0.70. Streamer Interaction Quality memiliki Cronbach’s Alpha sebesar 

0.741 dan CR 0.853; Streamer Credibility sebesar 0.708 dan CR 0.837; Customer 

Engagement sebesar 0.695 dan CR 0.823; serta Impulsive Buying Tendency sebesar 0.848 

dan CR 0.908. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan reliabel 

dan konsisten secara internal, sehingga layak digunakan dalam pengujian model struktural 

selanjutnya. 

 

Tabel 3. Pengujian Validitas dan Reliabilitas   

Variabel & Indikator Factor 

Loading 

Average 

Variance 

Extracted 

Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Kualitas Interaksi Streamer 

SIQ1 

SIQ2 

SIQ3 

 

 

0.803 

0.827 

0.804 

0.659 

 

0.741 0.853 

Kredibilitas Streamer 

SC1 

SC2 

SC3 

 

0.793 

0.814 

0.776 

0.631 0.708 0.837 

Keterlibatan pelanggan 

CE1 

CE2 

 

0.671 

0.823 

0.626 0.695 0.823 
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Tabel 4. Pengujian Hipotesis 

Hypothesis Hasil Keterangan 

H1: SIQ →CE 

H2: SC →CE 

H3: CE →IBT 

β = 0.254; ρ<0.001 

β = 0.375; ρ<0.001 

β = 0.453; ρ<0.001 

H1 diterima 

H2 diterima 

H3 diterima 

 

Penelitian ini menunukkan pengaruh kualitas interaksi streamer terhadap keterlibatan 

pelanggan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas interaksi streamer memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan (H1: β = 0.254, ρ<0.001). 

Penelitian terbaru juga menunjukkan bahwa kualitas interaksi streamer memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan dalam konteks live streaming 

commerce. Hal ini berarti bahwa streamer yang mampu berinteraksi dengan pemirsa secara 

efektif dapat meningkatkan partisipasi, loyalitas, dan pembelian. 

Temuan ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa interaksi 

berkualitas tinggi antara penjual dan pembeli online dapat mendorong perilaku positif seperti 

pembelian dan rekomendasi. Dalam konteks live streaming commerce, kualitas interaksi 

streamer dapat diukur melalui beberapa indikator, seperti kemampuan komunikasi oleh 

streamer yang mampu menyampaikan informasi produk dengan jelas, ringkas, dan menarik 

akan lebih mudah menarik perhatian pemirsa dan membangun kepercayaan (Yuliana et al., 

2022). Hal ini dapat dicapai dengan menggunakan bahasa yang mudah dipahami, 

memberikan contoh dan demonstrasi produk, dan menjawab pertanyaan pemirsa dengan 

informatif. Kemudian streamer yang dapat merespons pertanyaan dan komentar pemirsa 

dengan cepat dan tepat akan membuat pemirsa merasa dihargai dan diperhatikan 

(Kuspriyono, 2019). Responsivitas yang tinggi menunjukkan bahwa streamer peduli dengan 

pemirsa dan ingin memberikan pengalaman yang positif. Streamer yang memberikan 

perhatian individual kepada pemirsa, seperti dengan menjawab pertanyaan pribadi atau 

memberikan rekomendasi produk yang sesuai, akan meningkatkan loyalitas dan keterlibatan 

pelanggan (Fathurohman, 2020). Perhatian individual menunjukkan bahwa streamer 

menghargai setiap pemirsa dan ingin membangun hubungan yang langgeng. 

Temuan penelitian ini memiliki implikasi penting bagi industri live streaming 

commerce. Platform live streaming dan brand perlu memprioritaskan pelatihan bagi streamer 

untuk meningkatkan keterampilan komunikasi dan interaksi mereka. Selain itu, industri dapat 

menyediakan alat dan teknologi yang mempermudah streamer untuk berinteraksi dengan 

pemirsa secara real-time, seperti fitur live chat, polling, dan giveaway. Hal ini dapat 

meningkatkan kualitas interaksi dan mendorong keterlibatan pelanggan. Dengan berinvestasi 

dalam pelatihan dan teknologi, industri live streaming commerce dapat meningkatkan 

kualitas interaksi streamer, mendorong keterlibatan pelanggan, dan meningkatkan penjualan. 

Hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa kredibilitas streamer memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan, dengan nilai (β = 0.375 dan ρ<0.001). 

Hasil ini menunjukkan bahwa pemirsa yang menganggap seorang streamer sebagai sumber 

informasi yang dapat dipercaya, berpengetahuan, dan ahli dalam produk yang mereka 

tawarkan, cenderung terlibat lebih dalam dengan konten yang disampaikan. Kredibilitas 

CE3 0.866 

Kecenderungan Pembelian 

Impulsif Online 

IBT1 

IBT2 

IBT3 

 

 

0.865 

0.878 

0.885 

0.767 0.848 0.908 
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streamer melibatkan tiga komponen utama: kepercayaan, pengetahuan, dan keahlian. 

Kepercayaan merupakan aspek fundamental dari kredibilitas, di mana pemirsa yang percaya 

bahwa seorang streamer memiliki integritas dan memberikan informasi yang jujur akan 

merasa lebih nyaman untuk terlibat dengan konten yang disajikan (Zheng et al., 2022). 

Kepercayaan ini dibangun melalui konsistensi dalam perilaku dan komunikasi yang 

transparan, dengan streamer yang secara konsisten memberikan ulasan yang jujur dan 

menanggapi pertanyaan pemirsa dengan transparan membangun reputasi sebagai figur yang 

dapat dipercaya.  

Pengetahuan yang mendalam mengenai produk yang dipromosikan juga memainkan 

peran penting, karena pemirsa cenderung lebih terlibat dengan streamer yang menunjukkan 

pemahaman yang kuat tentang produk, termasuk fitur, manfaat, dan cara penggunaannya 

(Cao et al., 2022). Pengetahuan ini memungkinkan streamer untuk memberikan informasi 

yang berharga dan menjawab pertanyaan pemirsa dengan akurat, yang pada gilirannya 

meningkatkan keterlibatan. Pemirsa menghargai streamer yang tidak hanya mempromosikan 

produk tetapi juga mendidik mereka tentang penggunaan produk tersebut. Keahlian dalam 

menyampaikan informasi produk secara menarik dan meyakinkan juga berkontribusi 

terhadap kredibilitas streamer, dengan streamer yang memiliki keterampilan komunikasi 

yang baik dan dapat menyampaikan informasi dengan cara yang menarik lebih mampu 

menarik perhatian dan mempertahankan keterlibatan pemirsa (Wu, 2021). Keahlian ini 

mencakup kemampuan untuk mengintegrasikan pengetahuan produk dengan narasi yang 

menarik, menggunakan demonstrasi praktis, dan berinteraksi secara efektif dengan audiens 

selama sesi live-streaming. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemirsa yang melihat 

streamer sebagai figur yang kredibel cenderung lebih terlibat secara emosional dan loyal 

terhadap streamer tersebut. Keterlibatan ini ditandai dengan meningkatnya interaksi selama 

sesi live-streaming, peningkatan durasi menonton, dan kecenderungan untuk mengikuti 

rekomendasi yang diberikan oleh streamer, mencerminkan kepercayaan yang besar terhadap 

konten yang disajikan dan menjadi indikator positif bagi keberhasilan strategi pemasaran 

melalui live-streaming. 

Hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan 

pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kecenderungan pembelian 

impulsif, dengan nilai (β = 0.453 dan ρ<0.001). Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin 

tinggi tingkat keterlibatan pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian impulsif selama sesi live-streaming (Suratno et al., 2021). Keterlibatan pelanggan 

yang tinggi mencakup interaksi emosional yang mendalam dengan konten yang disajikan 

oleh streamer. Ketika pelanggan merasa terhubung dan terlibat secara emosional, mereka 

lebih cenderung menghabiskan waktu yang lebih lama di platform live-streaming, yang pada 

gilirannya meningkatkan peluang untuk melihat berbagai produk yang ditawarkan dan 

membuat pembelian yang tidak direncanakan (Kuspriyono, 2019). Interaksi real-time dan 

suasana komunitas yang dinamis selama sesi live-streaming memainkan peran penting dalam 

memperdalam keterlibatan ini. Demonstrasi produk langsung, respons cepat dari streamer 

terhadap pertanyaan dan komentar, serta promosi waktu terbatas yang sering digunakan, 

semuanya berkontribusi untuk memicu emosi dan mendorong perilaku pembelian impulsif. 

Ketika pelanggan merasa diakui dan dihargai oleh streamer dan komunitas pengguna lainnya, 

mereka lebih aktif berpartisipasi dan terlibat dalam kegiatan yang berlangsung selama sesi 

live-streaming, yang sering kali berujung pada pembelian impulsif (Kyeongho & Byoung 

Chun, 2019). 

Oleh karena itu, untuk meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif, perusahaan 

perlu fokus pada strategi yang dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, seperti 

memperkuat interaksi real-time, menyediakan konten yang menarik dan relevan, serta 

menciptakan suasana komunitas yang mendukung dan interaktif. Strategi-strategi ini tidak 
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hanya akan meningkatkan keterlibatan pelanggan tetapi juga memaksimalkan peluang 

penjualan melalui perilaku pembelian impulsif yang dipicu oleh keterlibatan emosional yang 

kuat. 

 

 

KESIMPULAN 

Penelitian menunjukkan bahwa kualitas interaksi streamer memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan dalam live streaming commerce. Streamer 

yang mampu berinteraksi dengan pemirsa secara efektif, seperti dengan memberikan 

informasi yang jelas, menjawab pertanyaan dengan cepat, dan memberikan perhatian 

individual, dapat meningkatkan partisipasi, loyalitas, dan pembelian. Selain itu, kredibilitas 

streamer juga berperan penting. Pemirsa yang menganggap streamer sebagai sumber 

informasi yang dapat dipercaya, berpengetahuan, dan ahli, cenderung lebih terlibat dengan 

konten yang disampaikan. Kredibilitas streamer dibangun melalui kepercayaan, pengetahuan, 

dan keahlian. Keterlibatan pelanggan, yang ditandai dengan interaksi emosional yang 

mendalam dengan konten, juga berpengaruh positif terhadap kecenderungan pembelian 

impulsif. Semakin tinggi tingkat keterlibatan pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk melakukan pembelian impulsif selama sesi live-streaming. 
Temuan ini memberikan implikasi penting bagi industri live streaming commerce. Platform 

live streaming, brand, dan streamer perlu fokus pada strategi yang dapat meningkatkan kualitas 

interaksi streamer, kredibilitas streamer, dan keterlibatan pelanggan. Dengan demikian, mereka dapat 

meningkatkan peluang keberhasilan live streaming commerce dan mendorong penjualan. Saran untuk 

industri live-streaming, jika perusahaan yang menggunakan jasa streamer untuk menjual produk 

mereka secara live streaming maka pilih streamer dengan reputasi baik dan keahlian di bidangnya 

melalui seleksi ketat. Berikan pelatihan produk komprehensif dan sertifikasi resmi untuk 

meningkatkan pengetahuan dan keterampilan mereka. Dorong transparansi dan kejujuran dalam 

ulasan, serta pastikan streamer memiliki akses ke informasi terbaru dan akurat tentang produk. Selain 

itu, dorong pembuatan konten berkualitas tinggi yang memberi nilai tambah bagi pemirsa, seperti tips 

penggunaan dan demonstrasi produk. Dengan strategi ini, perusahaan dapat memastikan streamer 

yang kredibel, meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan membangun loyalitas jangka panjang, yang 

akan mendorong konversi penjualan yang lebih tinggi. 
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