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Abstrak

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya tren
pemasaran digital melalui fitur live streaming pada platform e-
commerce, khususnya Shopee, yang memengaruhi pola konsumsi
generasi muda. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis
pengaruh fitur live streaming Shopee terhadap keputusan pembelian
konsumen Generasi Z di Kota Bandung. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel terdiri dari
100 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data
dikumpulkan menggunakan Kkuesioner tertutup dan dianalisis
menggunakan regresi linier sederhana dengan bantuan SPSS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa fitur live streaming berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai koefisien
determinasi sebesar 68,3 persen. Temuan ini mengindikasikan
bahwa visualisasi produk, interaksi dengan host, dan promosi
terbatas saat siaran langsung menjadi faktor dominan dalam
mendorong keputusan pembelian. Kesimpulan dari penelitian ini
adalah bahwa live streaming merupakan strategi pemasaran digital
yang efektif untuk menjangkau dan memengaruhi perilaku belanja
Generasi Z, serta perlu dimanfaatkan secara optimal oleh pelaku
usaha dan penyedia platform.
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I PENDAHULUAN

Fenomena pertumbuhan e-commerce di Indonesia dalam
dekade terakhir telah menunjukkan perubahan struktural
dalam cara masyarakat melakukan aktivitas konsumsi.
Transformasi ini bukan hanya ditandai dengan pergeseran
dari toko fisik ke platform digital, tetapi juga oleh
kemunculan fitur-fitur baru yang menghadirkan pengalaman
belanja yang lebih imersif (Ayu et al., 2023). Salah satu fitur
yang kini menjadi sorotan dalam praktik pemasaran digital
adalah live streaming commerce, yaitu siaran langsung
penjualan produk melalui platform e-commerce (Rahmayanti
& Dermawan, 2023). Dalam konteks Indonesia, Shopee
menjadi  pelopor utama dalam mengadopsi dan
mengembangkan fitur ini secara luas. Menurut survei IPSOS
tahun 2024, Shopee menempati posisi teratas sebagai
platform dengan fitur live streaming paling digemari
konsumen karena memberikan pengalaman belanja yang
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lebih interaktif, informatif, dan real-time. Di tengah dominasi
Shopee dalam peta persaingan e-commerce, muncul
pertanyaan penting terkait sejauh mana fitur live streaming
ini mempengaruhi keputusan pembelian, khususnya di
kalangan Generasi Z yang merupakan segmen pengguna
paling dominan dalam platform digital (Al Jonet et al., 2024).

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012,
merupakan kelompok konsumen vyang tumbuh dan
berkembang dalam ekosistem teknologi digital (Rizkyla et
al., 2024). Kelompok ini memiliki karakteristik unik berupa
ketergantungan tinggi terhadap gawai, akses cepat terhadap
informasi, serta preferensi terhadap media visual dan
pengalaman belanja yang interaktif. Berdasarkan studi The
Doan Truong (2024), mayoritas pengguna aktif fitur live
streaming dalam e-commerce berasal dari kalangan Generasi
Z karena mereka lebih responsif terhadap presentasi produk
yang real-time dibanding sekadar deskripsi statis. Hal ini
diperkuat oleh pendapat Putri et al. (2022) yang menjelaskan
bahwa Generasi Z cenderung membangun kepercayaan
melalui interaksi dua arah, bukan sekadar melalui ulasan teks
atau reputasi toko. Dalam ekosistem belanja digital,
keputusan pembelian Generasi Z sangat dipengaruhi oleh
kualitas konten visual, kredibilitas host, serta kejelasan
informasi produk yang disampaikan secara langsung (Sun et
al., 2019).

Dalam kajian perilaku konsumen, keputusan pembelian
merupakan proses kompleks yang mencakup beberapa
tahapan mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, hingga pengambilan keputusan
akhir dan perilaku pasca pembelian. Kotler dan Keller (2016)
membagi faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian ke dalam empat kategori utama, yaitu faktor
budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Namun, dalam
konteks belanja digital berbasis live streaming, muncul
variabel-variabel baru yang belum sepenuhnya dijelaskan
oleh model klasik tersebut. Wongkitrungrueng & Assarut
(2020) misalnya, menambahkan dimensi persepsi kualitas
produk, kredibilitas host, dan insentif diskon sebagai
determinan spesifik yang berperan dalam live shopping.
Dengan demikian, kajian ini memerlukan pengembangan
perspektif yang lebih kontekstual, terutama pada kelompok



digital natives yang memiliki orientasi kognitif dan
emosional berbeda dalam menyikapi keputusan pembelian.

Penelitian-penelitian ~ sebelumnya  telah  banyak
membahas pengaruh fitur live streaming terhadap perilaku
konsumen. Taniva et al (2025) menemukan bahwa fitur live
berkontribusi  positif terhadap peningkatan keputusan
pembelian di Shopee, meskipun penelitian ini belum
memfokuskan pada segmentasi generasi. Sementara itu,
Ardila & Saino (2024) melalui studi di TikTok Shop
menunjukkan bahwa kredibilitas host dan penawaran diskon
memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi beli. Namun,
sebagian besar studi terdahulu tidak memberikan perhatian
khusus pada dinamika live streaming Shopee dari sudut
pandang Generasi Z di kota-kota besar seperti Bandung. Ini
menunjukkan adanya kesenjangan dalam literatur yang dapat
dijadikan pijakan untuk mengembangkan penelitian baru
yang lebih terfokus, komprehensif, dan kontekstual sesuai
dengan kondisi demografis dan teknologi lokal.

Kebaruan penelitian ini terletak pada pendekatannya
yang secara spesifik menyoroti hubungan antara fitur live
streaming Shopee dengan proses pengambilan keputusan
pembelian konsumen dari Generasi Z di Kota Bandung.
Pendekatan ini tidak hanya mengisi kekosongan dalam kajian
lokal yang spesifik pada satu platform, tetapi juga
menawarkan integrasi antara teori perilaku konsumen klasik
dengan indikator-indikator baru yang relevan di era digital.
Penelitian ini mengadopsi kerangka teoritis Kotler (2016)
mengenai keputusan pembelian serta indikator live streaming
dari Sun et al. (2019), untuk kemudian diuji secara empiris
melalui metode kuantitatif. Dengan demikian, penelitian ini
tidak hanya bersifat deskriptif tetapi juga eksploratif dan
konfirmatif terhadap teori-teori yang telah ada.

Kota Bandung dipilih sebagai locus penelitian dengan
alasan strategis. Selain dikenal sebagai pusat pertumbuhan
ekonomi kreatif dan digital, Bandung juga merupakan kota
dengan penetrasi internet yang tinggi serta tingkat partisipasi
Generasi Z dalam transaksi e-commerce yang signifikan.
Studi oleh Sanny et al. (2016) menunjukkan bahwa Bandung
merupakan salah satu kota dengan tingkat adopsi teknologi
tertinggi di Indonesia. Kondisi ini menjadikan Bandung
sebagai laboratorium sosial yang ideal untuk mengamati pola
konsumsi generasi digital dalam konteks live commerce.
Selain itu, segmentasi pasar di Bandung yang terdiri dari
pelajar, mahasiswa, dan pekerja muda memperkaya
keragaman data yang dapat dihasilkan.

Dari sisi praktis, penelitian ini memiliki kontribusi
langsung bagi pelaku usaha, pemilik merek lokal, dan
penyedia platform e-commerce dalam menyusun strategi
komunikasi pemasaran yang lebih adaptif terhadap
karakteristik konsumen muda. Pemanfaatan live streaming
dalam pemasaran digital bukan lagi sekadar tren, tetapi telah
menjadi  kebutuhan untuk menciptakan keterlibatan
konsumen yang lebih dalam. Temuan dari penelitian ini
diharapkan dapat menjadi dasar dalam merancang pelatihan
host live streaming, merumuskan strategi diskon yang lebih
efektif, serta merancang konten yang lebih sesuai dengan
preferensi Generasi Z. Bagi Shopee dan pelaku UMKM yang

memanfaatkan platform tersebut, hasil penelitian ini juga
dapat menjadi masukan dalam mengembangkan fitur yang
lebih responsif terhadap perubahan perilaku konsumen.

Berdasarkan seluruh paparan tersebut, maka fokus dari
penelitian ini adalah menganalisis bagaimana fitur live
streaming Shopee memengaruhi keputusan pembelian
konsumen Generasi Z di Kota Bandung. Penelitian ini akan
menelaah hubungan antara variabel live streaming
menggunakan indikator persepsi kualitas produk, kredibilitas
host, dan penawaran diskon dengan variabel keputusan
pembelian yang mencakup pengetahuan informasi produk,
pengarun merek, kebutuhan, dan rekomendasi sosial.
Pemilihan metode kuantitatif berbasis survei digunakan
untuk mengukur hubungan ini secara sistematis dan objektif.
Adapun tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk
mengidentifikasi dan menganalisis sejauh mana fitur live
streaming Shopee berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen Generasi Z di Kota Bandung.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
akademik dalam literatur pemasaran digital serta
rekomendasi aplikatif bagi para pemangku kepentingan
dalam industri e-commerce agar mampu mengoptimalkan
fitur live streaming sebagai alat komunikasi dan konversi
yang efektif di kalangan konsumen muda.

1. KAJIAN TEORI

Kajian mengenai pengaruh live streaming terhadap
perilaku konsumen dalam ekosistem e-commerce semakin
banyak mendapat perhatian dalam studi pemasaran digital.
Inovasi ini muncul sebagai respons terhadap kebutuhan
konsumen akan pengalaman belanja yang tidak hanya praktis
tetapi juga interaktif dan informatif. Dalam kerangka
manajemen pemasaran, sebagaimana diteorikan oleh Kotler
dan Keller (2016), proses menciptakan nilai dan
mempertahankan hubungan dengan pelanggan harus
beradaptasi dengan media dan perilaku konsumen yang
berubah. Live streaming menjadi salah satu bentuk
komunikasi pemasaran kontemporer yang memungkinkan
terjadinya komunikasi dua arah, penyajian produk secara
langsung, serta pemberian insentif seperti diskon dan
promosi dalam waktu nyata. D. Green & Martinez (2018)
menyatakan bahwa penerapan strategi digital melalui siaran
langsung terbukti meningkatkan daya tarik dan kepercayaan
konsumen karena mengurangi ketidakpastian informasi
produk.

Dalam ruang lingkup digital marketing, siaran langsung
diposisikan sebagai bagian dari strategi konten berbasis
visual yang mendalam. Menurut definisi American
Marketing Association yang dikutip oleh Kuester et al.
(2018), digital marketing adalah proses pemasaran yang
memanfaatkan  media  digital untuk  merancang,
menyampaikan, dan menyesuaikan nilai kepada konsumen
secara efektif. Salah satu bentuk paling berkembang dari
aktivitas ini adalah live streaming commerce yang
menyajikan produk secara visual dan simultan kepada
audiens. Armstrong (2003) menyatakan bahwa visualisasi
produk memiliki pengaruh besar terhadap proses keputusan
pembelian  karena  membentuk  persepsi  kualitas,
memengaruhi emosi, dan mempercepat proses penilaian.
Dalam konteks ini, live streaming memperkuat posisi merek



dan produk melalui pengalaman digital yang dinamis dan
personal.

Platform e-commerce di Indonesia semakin aktif
mengintegrasikan fitur siaran langsung sebagai strategi
penjualan utama. Menurut Che et al. (2023), e-commerce
bukan lagi sekadar tempat transaksi, tetapi telah menjadi
medium interaksi dan pembentukan kepercayaan antara
produsen dan konsumen. Salah satu platform yang paling
menonjol adalah Shopee, yang sejak tahun 2019 mulai
mengembangkan fitur Shopee Live untuk mendukung
promosi produk secara real-time. Udayana et al. (2024)
mengemukakan bahwa fitur live streaming di Shopee
memungkinkan konsumen untuk menyaksikan demonstrasi
produk, berinteraksi langsung dengan penyiar, serta
melakukan pembelian secara instan. Hal ini berkontribusi
signifikan dalam mempercepat pengambilan keputusan
pembelian dan memperkuat loyalitas merek melalui
keterlibatan emosional.

Sejumlah penelitian telah mencoba mengukur hubungan
antara fitur live streaming dan keputusan pembelian. Fatmala
& Pamikatsih (2024) menemukan bahwa siaran langsung
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen di platform Shopee, sementara variabel harga
tidak menunjukkan pengaruh yang berarti. Penelitian lain
oleh Agustin & Amron (2022) menunjukkan bahwa siaran
langsung memiliki pengaruh lebih besar dibandingkan diskon
terhadap keputusan membeli produk. Utami dan Ahmadi
(2024) meneliti konteks TikTok Shop dan menyimpulkan
bahwa kredibilitas penyiar dan ulasan pelanggan memiliki
hubungan kuat dengan intensi beli. Sementara itu, Arthana
dan Tanamal (2024) membuktikan bahwa siaran langsung
meningkatkan keputusan pembelian lebih dari 50 persen,
khususnya pada produk lokal di Pasuruan. Meskipun
demikian, studi-studi ini belum membedakan responden
berdasarkan usia atau generasi, sehingga belum menyentuh
aspek segmentasi konsumen secara spesifik.

Karakteristik konsumen dari kelompok Generasi Z
menunjukkan perbedaan signifikan dibandingkan generasi
sebelumnya dalam hal cara mereka mengakses, memproses,
dan merespons informasi produk. Menurut Agustin (2023),
Generasi Z adalah kelompok yang tumbuh dalam lingkungan
digital dan memiliki preferensi kuat terhadap konten visual
dan interaktif. Mereka cenderung menilai informasi dari
keaslian penyampaiannya, serta lebih mudah terpengaruh
oleh komunikasi langsung dan narasi otentik daripada oleh
deskripsi tertulis atau iklan statis. Studi oleh Lubis et al.
(2024) menggarisbawahi bahwa keputusan pembelian
Generasi Z sangat dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap
penyaji konten dan pengalaman yang dihadirkan secara
visual. Akan tetapi, belum banyak studi yang secara eksplisit
meneliti pengaruh live streaming terhadap perilaku
pembelian Generasi Z dalam konteks lokal seperti Kota
Bandung.

Selain kurangnya kajian yang menyoroti segmentasi
Generasi Z, terdapat pula kekurangan dalam pengembangan
model konseptual yang menyatukan indikator live streaming
dengan komponen keputusan pembelian secara terintegrasi.
Mada & Prabayanti (2024) mengidentifikasi tiga dimensi
utama live streaming yang memengaruhi perilaku konsumen,
yaitu persepsi kualitas produk, kredibilitas host, dan insentif
berupa diskon. Di sisi lain, Dewi dan Sari (2021) menjelaskan
bahwa keputusan pembelian terdiri atas beberapa elemen

seperti kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan akhir, serta perilaku pasca pembelian. Indikator
seperti pengetahuan produk, pengaruh merek, kebutuhan
emosional, dan rekomendasi sosial menjadi instrumen yang
sering digunakan untuk mengukur dimensi keputusan
pembelian. Namun, belum banyak studi yang menguji
keterkaitan langsung antara kedua kelompok variabel
tersebut dalam satu kerangka penelitian yang utuh.

Bandung merupakan lokasi strategis untuk menguji
hubungan antara fitur live streaming dan Kkeputusan
pembelian karena merupakan kota dengan tingkat literasi
digital yang tinggi serta didominasi oleh populasi muda.
Bandung adalah salah satu kota yang paling cepat dalam
mengadopsi teknologi informasi di Indonesia. Lingkungan
ini memberikan peluang untuk melakukan penelitian empiris
yang relevan dan mendalam mengenai perilaku digital
konsumen Generasi Z (Kurniawan & Yun, 2021).
Sayangnya, masih belum tersedia kajian lokal yang secara
khusus menyoroti fenomena ini, padahal potensi kontribusi
teoritis maupun praktis dari kajian semacam itu sangat besar,
baik untuk pengembangan akademik maupun perumusan
strategi pemasaran berbasis live streaming.

Berdasarkan paparan literatur tersebut, penelitian ini
bertujuan untuk mengisi kesenjangan dalam kajian
sebelumnya dengan menyusun dan menguji model pengaruh
antara live streaming terhadap keputusan pembelian Generasi
Z di Kota Bandung. Dengan pendekatan kuantitatif dan
variabel terukur yang relevan, penelitian ini menggabungkan
kerangka konseptual dari Arthana dan Tanamal (2024) dan
Mada & Prabayanti (2024) dalam konteks yang lebih spesifik
dan aktual.

1. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan jenis penelitian asosiatif yang bertujuan untuk
mengetahui hubungan dan pengaruh antara dua atau lebih
variabel dalam populasi tertentu (Aprila et al., 2023). Metode
ini digunakan karena memungkinkan peneliti untuk menguji
hipotesis yang telah dirumuskan secara objektif dan terukur.
Fokus penelitian diarahkan pada pengaruh variabel bebas,
yaitu live streaming Shopee terhadap variabel terikat berupa
keputusan pembelian konsumen Generasi Z. Desain
penelitian  yang digunakan adalah  survei, vyang
memungkinkan peneliti mengumpulkan data primer secara
langsung dari responden melalui kuesioner yang terstruktur
(Yentifa et al., 2023). Penelitian dilakukan dalam waktu
tertentu dan bersifat cross-sectional, yang artinya data
dikumpulkan sekali tanpa perlakuan atau intervensi terhadap
subjek penelitian. Model survei dipilih karena sesuai untuk
mengukur respons dalam jumlah besar secara efisien dan
untuk menguji hubungan kausal di antara variabel-variabel
yang telah ditentukan sebelumnya (Sugiyono, 2024).

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen
Generasi Z di Kota Bandung yang menggunakan platform
Shopee dan pernah melakukan pembelian melalui fitur
Shopee Live. Kriteria partisipan adalah individu yang berusia
18 hingga 26 tahun, berdomisili di Bandung, memiliki
pengalaman menonton siaran langsung produk di Shopee
Live, serta pernah melakukan transaksi pembelian setelah
menonton siaran tersebut. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling, karena tidak semua



konsumen Generasi Z di Bandung sesuai dengan kriteria
tersebut. Jumlah sampel ditentukan sebanyak 100 orang
dengan mempertimbangkan efisiensi waktu dan sumber daya,
serta berdasarkan pedoman penelitian kuantitatif yang
menyarankan jumlah minimum responden adalah 5 hingga 10
kali jumlah indikator variabel dalam kuesioner. Proses
penyebaran kuesioner dilakukan secara daring menggunakan
formulir Google Form, yang dibagikan melalui media sosial
seperti Instagram, WhatsApp, dan komunitas mahasiswa,
agar dapat menjangkau responden dengan karakteristik yang
sesuai dan memastikan keakuratan profil partisipan.

Instrumen penelitian yang digunakan berupa kuesioner
berbentuk skala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju
sampai 5 = sangat setuju), yang terdiri atas dua bagian besar.
Bagian pertama mencakup data demografis responden seperti
usia, jenis kelamin, dan intensitas penggunaan Shopee.
Bagian kedua memuat 11 item pernyataan yang disusun
berdasarkan indikator teoritis dari Arthana dan Tanamal
(2024) untuk variabel live streaming yaitu persepsi kualitas
produk, kredibilitas host, dan diskon, serta indikator
keputusan pembelian yang mengacu pada teori Mada &
Prabayanti (2024), yaitu pengetahuan produk, pengaruh
merek, kebutuhan, dan rekomendasi sosial. Sebelum
digunakan, instrumen diuji validitasnya dengan teknik
korelasi Pearson dan menunjukkan bahwa seluruh item
memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel. Uji reliabilitas
menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,872, yang
menunjukkan bahwa instrumen memiliki konsistensi internal
yang sangat baik. Data dianalisis menggunakan analisis
regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh simultan
dan parsial antara variabel bebas terhadap variabel terikat.
Pengolahan data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak
SPSS versi 25, yang mendukung pelaksanaan uji asumsi
klasik seperti normalitas, dan koefisien determinasi untuk
mengukur besaran pengaruh antarvariabel.

V. HASIL DAN PEMBAHASAN

Variabel live streaming Shopee dalam penelitian ini
diukur menggunakan tiga indikator utama, yaitu persepsi
terhadap tampilan visual produk secara langsung, interaksi
komunikatif antara host dan penonton, serta dorongan
membeli karena diskon terbatas selama sesi siaran.
Berdasarkan hasil pengolahan data dari 100 responden,
diketahui bahwa rata-rata persepsi terhadap fitur live
streaming berada dalam kategori tinggi, Berdasarkan olah
data hasil analisis data deskriptif menunjukan bahwa total
skor yang diperoleh dari hasil tanggapan responden terhadap
variabel live streaming yaitu sebanyak 2625 dari skor ideal
3500. Tanggapan responden terhadap variabel live streaming
juga dapat dilihat pada garis kontinum dibawah ini.

Variabel keputusan pembelian diukur melalui beberapa
indikator yang mengacu pada proses keputusan konsumen,
yaitu tingkat keyakinan terhadap informasi produk, pengaruh
visualisasi merek, dan kecenderungan untuk langsung
membeli setelah menonton siaran langsung. Berdasarkan
hasil analisis data deskriptif menunjukan bahwa total skor
yang diperoleh dari hasil tanggapan responden terhadap
variabel keputusan pembelian yaitu sebanyak 1500 dari skor
ideal 2000. Tanggapan responden terhadap variabel
keputusan pembelian juga dapat dilihat pada garis kontinum
dibawah ini.
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Berdasarkan garis kontinum diatas menunjukan bahwa
tanggapan responden terhadap kedua variable tersebut
mendapatkan hasil rata-rata dengan persentase 75% dan
termasuk dalam kategori baik.

Selanjutnya, dilakukan analisis regresi linier sederhana
untuk mengetahui pengaruh fitur live streaming (X) terhadap
keputusan pembelian (). Hasil perhitungan menunjukkan
bahwa persamaan regresi yang terbentuk adalah Y = -1,256
+ 0,619X. Artinya, setiap peningkatan satu satuan persepsi
terhadap fitur live streaming berkontribusi pada kenaikan
0,619 satuan skor keputusan pembelian. Nilai konstanta -
1,256 menunjukkan bahwa tanpa adanya pengaruh dari fitur
live streaming, keputusan pembelian cenderung rendah.
Detail hasil regresi ditampilkan dalam Tabel 1.

Tabel 1
Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana

Unstandardized t
B Hitung

-1,256 - -
0,619 14,516 0,000

Model Sig.

Konstanta
Live Streaming (X)
Sumber: Data Diolah, 2025

Koefisien determinasi (R2) sebesar 0,683 menunjukkan
bahwa 68,3% variasi dalam keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh persepsi terhadap fitur live streaming Shopee.
Sisa 31,7% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model ini.
R2 yang tinggi memperkuat bahwa fitur live streaming
merupakan prediktor dominan dalam proses pengambilan
keputusan pembelian oleh Generasi Z di Kota Bandung.
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Hasil Koefisien Determinasi

Sangat Tidak Cukup Baik Sangat R  Adjusted
Tidak |  Baik Baik Baik Square  R? Keterangan

Baik
68,3% variasi keputusan pembelian
Gambar 1 0,683 0,680
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dijelaskan oleh fitur live streaming
Sumber: Data Diolah, 2025




Hasil penelitian ini secara statistik dan empiris
menunjukkan bahwa fitur live streaming Shopee memiliki
pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen Generasi Z di Kota Bandung.
Persamaan regresi Y = -1,256 + 0,619X yang diperoleh
melalui uji regresi linier sederhana menandakan bahwa setiap
kenaikan satu unit persepsi terhadap fitur live streaming akan
meningkatkan skor keputusan pembelian sebesar 0,619 unit.
Selain itu, nilai R square sebesar 0,683 menunjukkan bahwa
68,3 persen variasi keputusan pembelian dijelaskan oleh
variabel live streaming, sedangkan sisanya dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam model ini. Temuan ini
menunjukkan bahwa live streaming bukan hanya alat
promosi, melainkan instrumen strategis dalam mendorong
pengambilan keputusan konsumen, terutama bagi generasi
muda yang akrab dengan teknologi digital dan komunikasi
visual.

Jika dikaitkan dengan tujuan penelitian, maka hasil ini
secara langsung menjawab pertanyaan penelitian yang
menyoroti pengaruh fitur live streaming terhadap keputusan
pembelian. Penelitian ini berhasil menunjukkan bahwa fitur-
fitur yang melekat dalam live streaming seperti penjelasan
visual produk, interaksi dua arah antara host dan penonton,
serta diskon eksklusif saat siaran memiliki daya pengaruh
yang besar terhadap proses kognitif dan afektif konsumen
dalam membuat keputusan. Responden secara mayoritas
menyatakan bahwa mereka merasa lebih yakin, percaya, dan
terdorong untuk membeli ketika menyaksikan produk
dipresentasikan secara langsung dan responsif. Dengan
demikian, fungsi live streaming dalam konteks pemasaran
digital tidak lagi sekadar sebagai pelengkap, melainkan
sebagai pengganti langsung dari fungsi pengalaman belanja
konvensional yang sebelumnya hanya dapat diperoleh
melalui toko fisik.

Dalam konteks literatur yang telah ada, hasil penelitian
ini  menguatkan dan sekaligus memperkaya kajian
sebelumnya. Mada & Prabayanti (2024) telah menyebut
bahwa persepsi terhadap kualitas visual produk, kredibilitas
host, dan insentif promosi merupakan prediktor utama dalam
mendorong niat beli konsumen pada platform digital berbasis
siaran langsung. Penelitian ini membuktikan bahwa ketiga
indikator tersebut tidak hanya berpengaruh pada niat beli,
tetapi juga pada keputusan beli aktual yang dilakukan oleh
responden. Temuan ini juga sejalan dengan studi Arthana dan
Tanamal (2024), yang menyatakan bahwa live streaming
secara signifikan mendorong keputusan pembelian di
platform Shopee. Namun, perbedaan dari penelitian ini
terletak pada konteks generasi yang diteliti. Dengan secara
eksplisit meneliti kelompok usia Generasi Z, penelitian ini
memperluas ruang lingkup literatur dan menyoroti kelompok
konsumen yang paling digital-native, responsif terhadap
visual, serta cenderung mengambil keputusan secara cepat
berdasarkan impresi interaktif.

Secara konseptual, penelitian ini juga memperlihatkan
bahwa teori perilaku konsumen klasik seperti yang
dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016), yang mencakup
tahap pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku
pascapembelian, mengalami perubahan dalam praktik digital.
Melalui siaran langsung, beberapa tahapan tersebut tidak lagi
terjadi secara linear, melainkan terjadi secara simultan.
Informasi disampaikan, alternatif diperlihatkan, respons

diberikan secara langsung oleh host, dan keputusan
pembelian dapat dilakukan dalam satu sesi interaktif. Hal ini
merefleksikan realitas baru perilaku konsumen modern yang
mengutamakan  efisiensi, kepercayaan visual, serta
konektivitas sosial dalam proses pengambilan keputusan.
Oleh karena itu, temuan ini memberikan landasan kuat untuk
memodifikasi kerangka teoritik perilaku konsumen yang
lebih adaptif terhadap konteks digital dan interaktif.

Implikasi praktis dari temuan ini sangat relevan bagi
pelaku bisnis, pemilik merek lokal, serta praktisi digital
marketing. Keputusan pembelian konsumen Generasi Z
dalam live streaming sangat dipengaruhi oleh pengalaman
langsung, kecepatan respon, dan kredibilitas informasi yang
disampaikan melalui host siaran. Artinya, keberhasilan
menjual produk bukan lagi hanya soal harga dan kualitas
teknis, melainkan juga soal siapa yang menyampaikan,
bagaimana cara penyampaiannya, dan dalam platform apa
produk itu diperkenalkan. Maka dari itu, pemilik usaha yang
menargetkan pasar Generasi Z perlu menjadikan siaran
langsung sebagai salah satu kanal utama dalam strategi
pemasaran. Pelatihan bagi host, pengemasan konten yang
menarik, dan penyediaan diskon eksklusif saat siaran
merupakan strategi yang terbukti efektif dalam mengonversi
perhatian menjadi transaksi.

Selain itu, hasil penelitian ini juga berimplikasi pada
pengembangan kebijakan platform e-commerce seperti
Shopee. Pihak platform perlu memberikan dukungan teknis
yang stabil agar siaran langsung berjalan lancar,
menyediakan algoritma penempatan tayangan yang tepat
sasaran, dan menyiapkan sistem pelaporan yang menjaga
kredibilitas para host. Dalam kerangka makro, hasil ini juga
menunjukkan bahwa media digital bukan hanya alat
distribusi, tetapi sudah menjadi ruang keputusan konsumen.
Oleh karena itu, pendekatan komunikasi pemasaran yang
berbasis visual, interaktif, dan berbasis waktu nyata perlu
menjadi standar baru dalam pengembangan program e-
commerce yang inklusif bagi generasi muda.

Namun demikian, penelitian ini memiliki sejumlah
keterbatasan yang perlu diakui secara jujur. Pertama, teknik
pengambilan sampel purposive sampling dengan jumlah
responden hanya 100 orang membuat hasil penelitian ini
belum dapat digeneralisasikan secara luas. Sampel tersebut
juga hanya mewakili konsumen di Kota Bandung, sehingga
tidak bisa mencerminkan kondisi sosial, ekonomi, dan
kebiasaan digital di kota-kota lain. Kedua, penelitian ini
hanya menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
kuesioner daring, yang berisiko menghasilkan bias persepsi
dan tidak mampu menangkap nuansa emosi atau sikap aktual
selama proses pengambilan keputusan. Ketiga, variabel live
streaming tidak dianalisis secara terpisah per indikator,
sehingga belum diketahui kontribusi spesifik dari masing-
masing komponen seperti visualisasi produk, kualitas suara,
durasi siaran, atau interaksi verbal yang dilakukan oleh host.

Keterbatasan selanjutnya terletak pada fokus yang hanya
diarahkan pada satu platform, yaitu Shopee, padahal saat ini
terdapat berbagai platform lain seperti TikTok Shop, Lazada
Live, dan Blibli Live yang juga menawarkan fitur serupa.
Oleh karena itu, hasil penelitian ini belum bisa dibandingkan
lintas platform. Selain itu, penelitian ini belum menelaah
bagaimana pengalaman pascapembelian, loyalitas, atau
kepuasan pelanggan terbentuk setelah keputusan diambil.
Aspek-aspek tersebut penting untuk dikaji lebih lanjut karena



akan melengkapi pemahaman tentang perilaku konsumen
digital secara utuh. Dengan demikian, penelitian selanjutnya
direkomendasikan untuk mengembangkan pendekatan
mixed-method yang menggabungkan survei Kkuantitatif
dengan wawancara kualitatif serta melakukan perbandingan
lintas platform dan wilayah untuk menguji konsistensi
temuan.

Dengan mempertimbangkan semua hal di atas, penelitian
ini memberikan kontribusi penting dalam memperluas
pemahaman tentang bagaimana fitur live streaming
memengaruhi keputusan pembelian konsumen muda di era
digital. Secara empiris, temuan ini membuktikan bahwa live
streaming merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang
paling sesuai dengan preferensi kognitif, emosional, dan
sosial Generasi Z. Secara teoretis, penelitian ini menjadi
dasar bagi pengembangan model perilaku konsumen baru
yang lebih responsif terhadap konteks interaktif dan real-
time. Dan secara praktis, hasil ini dapat menjadi acuan bagi
pelaku usaha dan penyedia platform dalam merancang
strategi pemasaran yang lebih efisien dan efektif untuk pasar
muda. Maka dari itu, fitur live streaming perlu dipandang
sebagai fondasi utama dalam strategi digital marketing
kontemporer, bukan sekadar fitur tambahan yang bersifat
opsional.

V. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa fitur live streaming
Shopee memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen Generasi Z di Kota Bandung. Hasil
analisis regresi menunjukkan bahwa 68,3 persen variasi
dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh persepsi
terhadap fitur live streaming. Responden memberikan
tanggapan yang positif terhadap elemen-elemen seperti
penyajian visual produk, kredibilitas host, serta diskon
eksklusif yang diberikan selama sesi siaran langsung.
Mayoritas partisipan menyatakan bahwa mereka melakukan
pembelian setelah memperoleh informasi secara langsung
dan interaktif, yang membuktikan bahwa live streaming
bukan hanya menjadi media komunikasi, melainkan juga
instrumen yang mendorong konversi niat menjadi keputusan
nyata. Fakta ini diperkuat oleh hasil uji t dan uji F yang
menunjukkan bahwa pengaruh tersebut bersifat signifikan
baik secara parsial maupun simultan.

Temuan ini memberikan kontribusi penting terhadap
pemahaman akademik mengenai perilaku konsumen digital,
khususnya Generasi Z yang dikenal sebagai pengguna aktif
media interaktif. Penelitian ini menegaskan bahwa teori
perilaku konsumen klasik perlu diperluas dengan
memasukkan dimensi interaktif, visual, dan emosional yang
muncul dalam konteks pemasaran digital modern. Selain itu,
hasil ini memperkaya literatur empiris dengan menambahkan
perspektif lokal dan segmentasi demografis yang spesifik.
Dengan fokus pada Shopee Live dan konsumen muda di
wilayah perkotaan, penelitian ini memberikan gambaran
nyata tentang bagaimana generasi digital merespons
pendekatan pemasaran yang bersifat real-time. Hal ini
menunjukkan bahwa pemasar dan penyedia platform perlu
mengadopsi strategi komunikasi yang lebih kontekstual,
partisipatif, dan berbasis pengalaman langsung untuk
menjangkau pasar muda secara efektif.

Berdasarkan temuan tersebut, disarankan agar pelaku
usaha kecil maupun besar mulai mengintegrasikan strategi

siaran langsung dalam aktivitas pemasaran produk secara
reguler. Pelatihan bagi host, pengelolaan konten siaran yang
informatif dan menarik, serta pemberian insentif yang
eksklusif selama siaran merupakan langkah yang terbukti
dapat meningkatkan keterlibatan dan pembelian konsumen.
Selain itu, penelitian lebih lanjut dapat dilakukan dengan
pendekatan campuran yang menggali persepsi mendalam
konsumen selama siaran berlangsung, atau memperluas
cakupan dengan membandingkan beberapa platform e-
commerce secara bersamaan. Penelitian juga dapat diarahkan
pada perilaku pascapembelian dan loyalitas konsumen
terhadap merek yang aktif memanfaatkan live streaming.
Dengan demikian, hasil-hasil seperti ini tidak hanya
memperkaya wacana akademik, tetapi juga memberikan
dasar strategis dalam pengambilan keputusan pemasaran
yang berbasis data dan perilaku nyata konsumen digital.
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