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ABSTRAK 

Ricky Setyawan / 72190167 / 2024 / Pengaruh Dimensi Live Streaming Shopping 
Terhadap Purchase Intention pada Konsumen Marketplace Shopee/ Pembimbing: Dr. 
Sylvia Sari Rosalina, S.Sos., M.Si. 

 

Dewasa ini, kegiatan belanja secara online semakin mudah dan diminati oleh masyarakat 
hampir di seluruh belahan dunia, termasuk Indonesia. Pada zaman yang berkembang dan 
teknologi semakin canggih, dunia pemasaran dan perdagangan pun juga tak luput dari 
perkembangannya. Dengan kecanggihan teknologi dan informasi, penyebaran informasi pun 
semakin cepat termasuk kegiatan belanja online. Masyarakat dapat berbelanja kebutuhan 
dan keinginannya dengan sangat mudah dimanapun dan kapanpun. Dengan internet, 
masyarakat dapat berbelanja online melalui berbagai macam paltform seperti media sosial 
dan marketplace e-commerce. Shopee merupakan salah satu marketplace terbesar di 
Indonesia dengan jumlah rata-rata pengunjung dan pengguna terbanyak di Indonesia. 

Live streaming shopping adalah kegiatan mempromosikan dan menjelaskan produk melalui 
siaran secara real-time berbasis internet. Dalam penelitian ini, Live streaming shopping 
memiliki tiga dimensi antara lain kredibilitas streamer, kekayaan media, dan interaktivitas. 
Purchase intention adalah tahapan konsumen sebelum memilih dan membeli suatu produk 
atau brand dengan mempertimbangkan berbagai faktor seperti fiitur, atribut, harga, dan lain-
lain. Indikator dari purchase intention adalah ketertarikan untuk mencari informasi lebih 
lanjut, mempertimbangkan untuk melakukan pembelian, keinginan untuk mencoba produk, 
keinginan mengetahui produk, dan keinginan untuk memiliki produk.  

Objek penelitian yang dipilih dalam penelitian ini adalah Shopee. Sampel penelitian dalam 
penelitian ini adalah pengguna Shopee di Indonesia yang pernah melakukan pembelian 
produk tertentu saat menonton siaran Shopee Live merchant tertentu. Metode pengumpulan 
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode komunikasi dengan alat atau 
instrumen dengan menyebarkan kuesioner melalui platform Google Forms dengan jumlah 
sampel sebanyak 95 sampel. Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah 
SEM-PLS (Structural Equation Model-Partial Least Square) dengan menggunakan bantuan 
program SmartPLS 4.1.0.0 dan SPSS 26 untuk uji validitas dan reliabilitas. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa live streaming shopping dilihat dari dimensi kredibilitas 
streamer berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dari dimensi 
kekayaan media, berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dan dari 
dimensi interaktivitas, berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.  

Kesimpulan yang diambil dari penelitian ini adalah live streaming dilihat dari dimensi-
dimensinya yaitu kredibilitas streamer, kekayaan media, dan interaktivitas berpengaruh 
signifikan dan berpengaruh positif terhadap purchase intention 

Kata Kunci: live streaming, Kredibilitas, streamer, Kekayaan Media, Interaktivitas, 
purchase intention  
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ABSTRACT 

Ricky Setyawan / 72190167 / 2024 / The Effect of Dimensions of Live Streaming Shopping 
on Purchase Intentions of Shopee Consumers/ Advisor: Dr. Sylvia Sari Rosalina, S.Sos., 
M.Si. 

 

Nowadays, online shopping activities are increasingly easy and popular among people 
almost all over the world, including Indonesia. In the era of development and advanced 
technology, the world of marketing and trade also does not escape from its advances. With 
the sophistication of technology and information, the dissemination of information is also 
faster, including online shopping activities. People can shop for their needs and desires very 
easily, anywhere and anytime. With the internet, people can shop online through various 
platforms such as social media and e-commerce marketplaces. Shopee is one of the largest 
marketplaces in Indonesia with the average number of visitors and users the most in 
Indonesia. 

Live streaming shopping is an activity to promote and explain products through real-time 
internet-based broadcasts. In this research, Live streaming shopping has three dimensions, 
including streamer credibility, media richness, and interactivity. Purchase intention is the 
consumer's stage before choosing and buying a product or brand by considering various 
factors such as features, attributes, price, etc. Indicators of purchase intention are interest 
in seeking further information, considering making a purchase, desire to try the product, 
desire to know about the product, and desire to own the product. 

The object of research chosen in this study is Shopee. The sample of research in this study 
is Shopee users in Indonesia who have ever purchased certain products while watching any 
merchant Shopee Live broadcasts. The data collection method used in this study is a 
communication method by distributing questionnaires through the Google Forms platform 
with a sample size of 95 samples. The data analysis technique used in this study is SEM-PLS 
(Structural Equation Model-Partial Least Square) with the help of the SmartPLS 4.1.0.0 and 
SPSS 26 programs for validity and reliability tests. 

This study shows that live streaming shopping from the dimension of streamer credibility 
has a positive and significant effect on purchase intention, from the dimension of media 
richness, has a positive and significant effect on purchase intention, and from the 
dimension of interactivity, has a positive and significant effect on purchase intention.  

The conclusion drawn from this study is that live streaming from its dimensions, namely 
streamer credibility, media richness, and interactivity, has a significant and positive effect 
on purchase intentions. 

Keyword: live streaming, streamer’s credibility, media richness, interactivity, purchase 
intention 
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