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ABSTRAK 
Fitur live streaming dalam e-commerce telah mengalami pertumbuhan yang signifikan 

dalam beberapa tahun terakhir, mengubah cara konsumen berinteraksi dengan produk dan merek. 

Live streaming e-commerce mengintegrasikan siaran video langsung dengan pengalaman berbelanja 

online, menciptakan interaksi yang lebih dinamis dan menarik antara penjual dan pembeli. Penelitian 

menunjukkan bahwa interaksi interpersonal yang terjadi selama sesi live streaming dapat 

meningkatkan niat beli konsumen, terutama ketika streamer berkomunikasi dengan penonton 

menggunakan pengalaman langsung dan spesifik. Hal ini menunjukkan bahwa elemen kehadiran 

sosial dalam live streaming berperan penting dalam membangun kepercayaan dan keterlibatan 

konsumen. Salah satu keuntungan utama dari live streaming e-commerce adalah kemampuannya 

untuk mengurangi ketidakpastian yang sering dialami konsumen saat berbelanja online. Dalam 

konteks ini, informasi yang disampaikan oleh streamer, baik melalui deskripsi produk maupun 

interaksi langsung dengan penonton, membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

yang lebih baik. Penelitian oleh. menunjukkan bahwa kehadiran sosial yang kuat dalam live 

streaming dapat meningkatkan perilaku pembelian impulsif, yang dihasilkan dari pengalaman 

interaktif dan menyenangkan yang ditawarkan selama sesi tersebut. Dengan demikian, desain 

platform dan pengalaman pengguna yang baik sangat penting untuk menarik perhatian konsumen 

dan mendorong mereka untuk berpartisipasi dalam sesi belanja ini. Lebih jauh lagi, live streaming e-

commerce tidak hanya berfungsi sebagai alat penjualan, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun 

komunitas di sekitar merek. Penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dalam live 

streaming dapat mempengaruhi niat mereka untuk mengikuti komunitas merek di platform tersebut, 

yang menunjukkan potensi untuk membangun hubungan jangka panjang antara merek dan 

konsumen. Keterlibatan ini dapat meningkatkan loyalitas merek dan mendorong pembelian berulang, 

yang sangat penting untuk keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang. 

  

Kata Kunci: E-Commerce, Live Streaming, Consumer Behavior, Platform Design, Brand 

Community 
  

1. PENDAHULUAN 
Pandemi COVID-19 telah mengubah secara drastis cara operasi ritel tradisional, memaksa 

banyak bisnis untuk beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan perilaku konsumen dan 

lingkungan pasar. Salah satu respons signifikan terhadap tantangan ini adalah adopsi platform live 

streaming sebagai saluran baru untuk menjangkau dan berinteraksi dengan pelanggan. Penelitian 

menunjukkan bahwa selama pandemi, banyak konsumen beralih ke belanja online, dan live 

streaming e-commerce muncul sebagai alternatif yang menarik untuk pengalaman belanja yang lebih 

interaktif dan mendalam (Lim et al., 2021)(J. Wang & Oh, 2023) Di Taiwan, misalnya, perubahan 

perilaku konsumsi yang cepat terjadi, dengan konsumen lebih memilih berbelanja secara online 

setelah penerapan langkah-langkah seperti lockdown dan perintah tinggal di rumah (Lim et al., 
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2021). Transformasi ini tidak hanya terbatas pada belanja online tradisional yang menggunakan 

gambar dan video, tetapi juga meluas ke live streaming shopping, di mana interaksi waktu nyata 

antara penjual dan pembeli menjadi kunci (J. Wang & Oh, 2023). Penelitian oleh Wang dan Oh 

menunjukkan bahwa platform seperti TikTok telah menjadi sangat populer, dengan live streaming 

shopping menyumbang lebih dari setengah dari total aktivitas belanja online di China setelah 

pandemi (J. Wang & Oh, 2023). Live streaming e-commerce menawarkan pengalaman berbelanja 

yang unik, di mana konsumen dapat melihat produk secara langsung, mendengarkan penjelasan dari 

streamer, dan berinteraksi dengan penjual serta penonton lainnya. Ini menciptakan lingkungan yang 

lebih sosial dan terlibat, yang membantu mengurangi ketidakpastian terkait kualitas produk (Peng et 

al., 2024; W. Wang et al., 2022). Dalam konteks ini, interaksi interpersonal yang terjadi selama sesi 

live streaming berkontribusi pada peningkatan niat beli konsumen, karena mereka merasa lebih 

terhubung dengan produk dan penjual (Ling et al., 2024; Ming et al., 2021). Namun, meskipun ada 

banyak keuntungan, live streaming e-commerce juga menghadapi tantangan, terutama terkait dengan 

regulasi dan perlindungan konsumen. Penelitian kritis menunjukkan bahwa meskipun ada 

pertumbuhan yang pesat, ada kebutuhan mendesak untuk mengatur industri ini agar dapat melindungi 

konsumen dan memastikan praktik bisnis yang adil (Xiao, 2024). Oleh karena itu, penting bagi bisnis 

untuk tidak hanya fokus pada adopsi teknologi baru, tetapi juga untuk mempertimbangkan implikasi 

etis dan regulasi dari praktik mereka dalam live streaming e-commerce (Arma, 2022; Mardhiyah, 

2022; Putri, 2022; Tan, 2022; Winata, 2022). 
Berdasarkan ulasan terhadap berbagai literatur, dapat disimpulkan bahwa fitur live streaming 

dalam platform e-commerce membawa dampak positif yang signifikan terhadap pertumbuhan bisnis. 

Pertama, live streaming dapat meningkatkan interaksi antara penjual dan konsumen, berkontribusi 

pada pengurangan ketidakpastian mengenai kualitas produk dan peningkatan kepuasan konsumen 

(Mulyono, 2024; Rolando et al., 2022; Setiawan, 2022; Wijaya, 2022). Penelitian oleh Peng 

menunjukkan bahwa interaksi dalam live streaming, yang melibatkan komentar dan deskripsi produk 

secara real-time, dapat mengurangi ketidakpastian mengenai kualitas produk dan meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen (Peng et al., 2024). Selain itu, penelitian oleh Liu et al. menekankan 

bahwa live streaming menciptakan pengalaman belanja yang lebih interaktif dan menyenangkan, 

yang dapat meningkatkan keterlibatan konsumen (J. Liu et al., 2022). Kedua, live streaming dapat 

membantu meningkatkan penjualan langsung dan mendorong perilaku beli impulsif konsumen. 

Penelitian oleh Ming et al. menemukan bahwa kehadiran sosial yang ditingkatkan dalam live 

streaming dapat mendorong perilaku beli impulsif, yang merupakan faktor penting dalam 

meningkatkan penjualan (Ming et al., 2021). Selain itu, penelitian oleh Shen et al. menunjukkan 

bahwa pengalaman belanja yang interaktif dalam live streaming dapat meningkatkan "consumer 

stickiness" dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian lebih lanjut (Shen et al., 2022). 

Hal ini menunjukkan bahwa elemen interaktif dalam live streaming tidak hanya menarik perhatian 

konsumen tetapi juga mendorong keputusan pembelian yang lebih cepat. Ketiga, pengalaman belanja 

yang positif dan interaktif dalam konteks live streaming dapat berkontribusi pada penguatan loyalitas 

merek. Penelitian oleh Huang et al. menunjukkan bahwa pengalaman imersif yang ditawarkan oleh 

live streaming dapat menghasilkan respons emosional positif, yang penting untuk membangun 

loyalitas merek (Z. Huang et al., 2023) Selain itu, penelitian oleh Zheng et al. menyoroti bahwa 

keterlibatan konsumen dalam live streaming dapat meningkatkan niat beli dan akuisisi pelanggan, 

yang menunjukkan bahwa pengalaman positif dalam live streaming dapat memperkuat hubungan 

antara konsumen dan merek (Zheng et al., 2022). 

Key Opinion Leaders (KOLs) memainkan peran yang sangat penting dalam mendorong 

keterlibatan konsumen dan perilaku pembelian impulsif di platform e-commerce live streaming. 

KOLs, yang sering kali merupakan influencer atau pembawa acara, memiliki kemampuan untuk 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui interaksi yang langsung dan personal selama 

sesi live streaming(Ingriana et al., 2024; Maha et al., 2025; Mulyono et al., 2025; Rahardja et al., 
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2025; Rolando, 2024; Rolando & Ingriana, 2024). Penelitian menunjukkan bahwa kehadiran sosial 

yang diciptakan oleh KOLs dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat niat beli 

mereka (Ling et al., 2024; W. Wang et al., 2022). Salah satu aspek kunci dari pengaruh KOLs adalah 

kemampuan mereka untuk menciptakan pengalaman imersif bagi penonton. Dalam konteks live 

streaming, pengalaman imersif ini berfungsi sebagai mediator antara kehadiran sosial dan niat beli 

konsumen. Ketika konsumen merasa terlibat secara emosional dan sosial, mereka lebih cenderung 

untuk melakukan pembelian impulsif (Jiantono et al., 2023; W. Wang et al., 2022). Selain itu, 

interaksi langsung antara KOL dan penonton, seperti menjawab pertanyaan dan memberikan 

rekomendasi produk secara real-time, juga berkontribusi pada pengurangan ketidakpastian yang 

sering kali menghambat keputusan pembelian (Lim et al., 2021; Peng et al., 2024). KOLs juga 

berperan dalam membangun hubungan yang kuat dengan audiens mereka. Penelitian menunjukkan 

bahwa kekuatan hubungan antara KOL dan penonton dapat memoderasi efek kehadiran sosial 

terhadap niat beli impulsif. Semakin kuat hubungan ini, semakin besar kemungkinan konsumen 

untuk melakukan pembelian impulsif (Lin et al., 2023; Ling et al., 2024). Ini menunjukkan bahwa 

pemilihan KOL yang tepat, yang memiliki pengikut yang setia dan terlibat, sangat penting untuk 

keberhasilan kampanye live streaming. Lebih jauh lagi, KOLs dapat memanfaatkan strategi 

pemasaran yang menciptakan rasa urgensi, seperti penawaran terbatas atau promosi eksklusif selama 

sesi live streaming. Strategi ini dapat memicu perilaku pembelian impulsif dengan menciptakan rasa 

kelangkaan dan kesempatan yang tidak boleh dilewatkan (Chou et al., 2022; Feng et al., 2024). 

Penelitian juga menunjukkan bahwa elemen interaktivitas dalam live streaming, seperti polling atau 

kuis, dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian (Daza et al., 2024). 

Pengalaman usaha kecil dan menengah (UKM) di China menunjukkan bahwa live streaming 

dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan penjualan. Penelitian menunjukkan bahwa UKM 

di China telah berhasil memanfaatkan teknologi live streaming untuk menjangkau konsumen secara 

lebih luas dan meningkatkan penjualan mereka, terutama di daerah pedesaan (W. Wang et al., 2022; 

S. Zhang & Qiu, 2024). Dalam konteks ini, live streaming tidak hanya berfungsi sebagai saluran 

pemasaran, tetapi juga sebagai platform interaktif yang memungkinkan konsumen untuk berinteraksi 

langsung dengan penjual, sehingga menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menarik dan 

personal (Shen et al., 2022). Di Selandia Baru, meskipun adopsi live streaming dalam e-commerce 

masih dalam tahap awal, UKM mulai menyadari potensi teknologi ini untuk meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan mendorong perilaku pembelian impulsif. Penelitian menunjukkan bahwa 

kehadiran sosial yang diciptakan oleh KOLs (Key Opinion Leaders) dalam sesi live streaming dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan memfasilitasi keputusan pembelian yang lebih cepat 

(Chen et al., 2023; Ming et al., 2021). Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konteks dan budaya 

bisnis di kedua negara berbeda, prinsip dasar dari interaksi sosial dan keterlibatan konsumen tetap 

relevan dalam memanfaatkan live streaming untuk meningkatkan penjualan. Namun, meskipun ada 

bukti bahwa live streaming dapat meningkatkan penjualan, dampak jangka panjangnya terhadap hasil 

bisnis masih perlu diteliti lebih lanjut. Beberapa studi menunjukkan bahwa meskipun live streaming 

dapat meningkatkan penjualan secara instan, efeknya terhadap loyalitas pelanggan dan retensi jangka 

panjang belum sepenuhnya dipahami (Y. Huang et al., 2024). Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk 

mengeksplorasi bagaimana UKM dapat mengintegrasikan live streaming ke dalam strategi 

pemasaran mereka secara berkelanjutan dan bagaimana hal ini dapat memengaruhi hasil bisnis 

mereka dalam jangka panjang (Rolando, Chandra, et al., 2025; Rolando, Widjaja, et al., 2025; 

Widjaja, 2025). 

Pertumbuhan pesat e-commerce telah memunculkan live streaming sebagai bentuk baru dari 

belanja online yang interaktif. Live streaming e-commerce memungkinkan penjual untuk 

menampilkan produk secara langsung dan berinteraksi dengan konsumen secara real-time, 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menarik dibandingkan dengan metode e-commerce 
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tradisional (J. Liu et al., 2022; W. Wang et al., 2022). Dalam konteks ini, live streaming tidak hanya 

berfungsi sebagai saluran pemasaran, tetapi juga sebagai platform yang memungkinkan komunikasi 

langsung antara penjual dan konsumen, yang dapat meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan 

konsumen (Lin et al., 2023). Penelitian menunjukkan bahwa live streaming e-commerce telah 

berkembang pesat di berbagai negara, termasuk China, di mana teknologi ini telah diadopsi secara 

luas oleh berbagai usaha kecil dan menengah (UKM) untuk meningkatkan penjualan mereka (Jong 

et al., 2022; Peng et al., 2024). Di China, misalnya, UKM telah memanfaatkan live streaming untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan penjualan dengan cara yang lebih interaktif 

dan menarik (Shen et al., 2022). Namun, meskipun ada banyak peluang yang ditawarkan oleh live 

streaming, dampaknya terhadap hasil bisnis yang nyata masih kurang dieksplorasi dalam literatur 

yang ada (Chen et al., 2023; Ming et al., 2021). Salah satu aspek penting dari live streaming e-

commerce adalah kemampuannya untuk memicu pembelian impulsif. Penelitian menunjukkan 

bahwa elemen interaktivitas dan kehadiran sosial yang diciptakan selama sesi live streaming dapat 

meningkatkan niat beli impulsif konsumen (Z. Huang et al., 2023; J. Wang & Oh, 2023). Keterlibatan 

yang lebih tinggi ini dapat dihasilkan dari interaksi langsung antara streamer dan penonton, di mana 

penonton dapat mengajukan pertanyaan dan mendapatkan jawaban secara langsung, sehingga 

mengurangi ketidakpastian yang sering kali menghambat keputusan pembelian (X. Liu et al., 2023; 

L. Wang et al., 2023). Namun, meskipun banyak penelitian yang telah dilakukan mengenai perilaku 

konsumen dalam konteks live streaming, masih ada kebutuhan untuk mengeksplorasi lebih dalam 

mengenai bagaimana live streaming dapat mempengaruhi hasil bisnis jangka panjang, seperti 

loyalitas pelanggan dan retensi (Chou et al., 2022; Cui et al., 2023). Penelitian lebih lanjut diperlukan 

untuk memahami bagaimana UKM dapat mengintegrasikan live streaming ke dalam strategi 

pemasaran mereka secara berkelanjutan dan bagaimana hal ini dapat memengaruhi hasil bisnis 

mereka dalam jangka panjang (Khoi & Le, 2024; Tan et al., 2021). 

Live streaming telah muncul sebagai bentuk baru dari belanja online yang interaktif, 

memungkinkan konsumen untuk terlibat dengan penjual secara real-time melalui siaran video. Hal 

ini menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih imersif dan sosial dibandingkan dengan platform 

e-commerce tradisional. Dalam konteks ini, KOLs (Key Opinion Leaders) memainkan peran penting 

dalam mendorong keterlibatan konsumen dan perilaku pembelian impulsif di platform e-commerce 

live streaming. Salah satu keunggulan utama dari live streaming e-commerce adalah kemampuannya 

untuk mengintegrasikan proses belanja dengan interaksi langsung antara penjual dan konsumen. 

Penelitian menunjukkan bahwa live streaming menggabungkan tiga fungsi utama: konten video, 

komunikasi real-time, dan konsumsi, yang semuanya berkontribusi pada pengalaman berbelanja 

yang lebih menarik. Konsumen dapat mengajukan pertanyaan dan mendapatkan informasi langsung 

tentang produk, yang membantu mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan kepercayaan mereka 

terhadap produk yang ditawarkan. Kehadiran KOLs dalam sesi live streaming juga sangat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. KOLs, yang sering kali memiliki pengikut yang 

besar dan terlibat, dapat menciptakan rasa kepercayaan dan keterhubungan yang kuat dengan audiens 

mereka. Penelitian menunjukkan bahwa interaksi sosial yang terjadi selama live streaming dapat 

meningkatkan niat beli impulsif konsumen, karena KOLs mampu menciptakan pengalaman yang 

menyenangkan dan menghibur. Selain itu, KOLs sering kali menggunakan strategi pemasaran yang 

menciptakan rasa urgensi, seperti penawaran terbatas, yang dapat mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian secara impulsif. Lebih lanjut, interaksi yang terjadi dalam live streaming juga 

berfungsi untuk memperkuat hubungan antara penjual dan konsumen. Penelitian menunjukkan 

bahwa kekuatan hubungan antara streamer dan penonton dapat memoderasi efek kehadiran sosial 

terhadap niat beli, di mana hubungan yang lebih kuat dapat menghasilkan dampak yang lebih positif 

terhadap keputusan pembelian Ini menunjukkan bahwa pemilihan KOL yang tepat dan strategi 

interaksi yang efektif sangat penting untuk keberhasilan kampanye live streaming. Meskipun ada 

banyak bukti yang menunjukkan bahwa live streaming dapat meningkatkan keterlibatan dan 
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penjualan, dampak jangka panjangnya terhadap hasil bisnis masih perlu diteliti lebih lanjut. 

Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk memahami bagaimana live streaming dapat diintegrasikan 

ke dalam strategi pemasaran yang lebih luas dan bagaimana hal ini dapat mempengaruhi loyalitas 

pelanggan dan retensi dalam jangka panjang. 

Live streaming telah muncul sebagai bentuk baru dari belanja online interaktif, 

memungkinkan konsumen untuk berinteraksi dengan penjual secara real-time melalui siaran video. 

Hal ini menciptakan pengalaman belanja yang lebih imersif dan sosial dibandingkan dengan platform 

e-commerce tradisional. Dalam konteks ini, Key Opinion Leaders (KOLs) memainkan peran penting 

dalam mendorong keterlibatan konsumen dan perilaku pembelian impulsif di platform e-commerce 

live streaming. Salah satu keuntungan utama dari e-commerce live streaming adalah kemampuannya 

untuk mengintegrasikan proses belanja dengan interaksi langsung antara penjual dan konsumen (J. 

Wang & Oh, 2023; S. Zhang & Qiu, 2024). Penelitian menunjukkan bahwa live streaming 

menggabungkan tiga fungsi kunci: konten video, komunikasi real-time, dan konsumsi, yang 

semuanya berkontribusi pada pengalaman belanja yang lebih menarik (S. Liu et al., 2023; S. Zhang 

& Qiu, 2024). Konsumen dapat mengajukan pertanyaan dan mendapatkan informasi langsung 

tentang produk, yang membantu mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan kepercayaan mereka 

terhadap produk yang ditawarkan (Peng et al., 2024; W. Wang et al., 2022). Kehadiran KOLs dalam 

sesi live streaming juga secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. KOLs, 

yang sering memiliki pengikut yang besar dan terlibat, dapat menciptakan rasa kepercayaan dan 

koneksi dengan audiens mereka. Penelitian menunjukkan bahwa interaksi sosial yang terjadi selama 

live streaming dapat meningkatkan niat beli impulsif konsumen, karena KOLs mampu menciptakan 

pengalaman yang menghibur dan menyenangkan (Lin et al., 2023; Lo et al., 2022). Lebih lanjut, 

KOLs sering menggunakan strategi pemasaran yang menciptakan rasa urgensi, seperti penawaran 

terbatas waktu, yang dapat mendorong pembelian impulsif lebih lanjut (Lin et al., 2023; Lo et al., 

2022). Selain itu, interaksi yang terjadi dalam live streaming juga berfungsi untuk memperkuat 

hubungan antara penjual dan konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa kekuatan hubungan antara 

streamer dan penonton dapat memoderasi efek kehadiran sosial terhadap niat beli, di mana hubungan 

yang lebih kuat dapat menghasilkan dampak yang lebih positif pada keputusan pembelian (Ling et 

al., 2024; Zheng et al., 2022). Ini menunjukkan bahwa pemilihan KOL yang tepat dan penerapan 

strategi interaksi yang efektif sangat penting untuk keberhasilan kampanye live streaming. Meskipun 

ada bukti substansial bahwa live streaming dapat meningkatkan keterlibatan dan penjualan, dampak 

jangka panjangnya terhadap hasil bisnis masih perlu diselidiki lebih lanjut. Penelitian tambahan 

diperlukan untuk memahami bagaimana live streaming dapat diintegrasikan ke dalam strategi 

pemasaran yang lebih luas dan bagaimana hal itu dapat mempengaruhi loyalitas dan retensi 

pelanggan dalam jangka panjang (Bai et al., 2024; W. Wang et al., 2022). 

 

2. METODE PENELITIAN 
Dalam menganalisis dampak fitur live streaming terhadap pertumbuhan platform e-

commerce, pendekatan kuantitatif dengan menggunakan data sekunder dari berbagai sumber dapat 

memberikan wawasan yang mendalam. Beberapa manfaat utama dari implementasi fitur live 

streaming dalam e-commerce dapat diidentifikasi melalui studi-studi yang relevan. Pertama, fitur 

live streaming meningkatkan interaksi antara penjual dan konsumen. Interaksi ini memungkinkan 

konsumen  untuk  mendapatkan informasi secara real-time, yang membantu mengurangi 

ketidakpastian mengenai kualitas produk. Penelitian oleh Peng menunjukkan bahwa konsumen 

cenderung mencari informasi dari konten real-time saat menonton live streaming, sehingga mereka 

dapat membuat keputusan pembelian yang lebih baik (S. Liu et al., 2023). Selain itu, Liu et al. 

menekankan bahwa live streaming menggabungkan belanja dengan partisipasi audiens, yang 

menciptakan nilai tambah bagi konsumen melalui komunikasi langsung dan pengalaman yang 

menyenangkan (S. Liu et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa interaksi yang lebih baik dapat 



Volume 1 Issue 3 (2025) 

 
ANALISIS DAMPAK FITUR LIVESTREAMING DALAM PERTUMBUHAN PLATFORM E-

COMMERCE 

Jonathan & Winata 

 

6 
Multidisciplinary Observations, Studies and Integrated Contexts | MOSAIC 

 https://journal.dinamikapublika.id/index.php/mosaic  

 

meningkatkan keterlibatan konsumen dan kepuasan mereka. Kedua, live streaming berkontribusi 

pada peningkatan penjualan. Penelitian oleh Wang dan Oh menunjukkan bahwa pengalaman belanja 

yang interaktif dan menyenangkan dapat meningkatkan niat beli konsumen (J. Wang & Oh, 2023). 

Selain itu, penelitian oleh Ming et al. menemukan bahwa kehadiran sosial yang ditingkatkan dalam 

live streaming dapat mendorong perilaku beli impulsif, yang merupakan faktor penting dalam 

meningkatkan penjualan (Ming et al., 2021). Dengan demikian, fitur live streaming tidak hanya 

meningkatkan penjualan langsung, tetapi juga mendorong perilaku beli yang lebih impulsif. Ketiga, 

fitur live streaming juga berperan penting dalam memperkuat loyalitas merek. Penelitian oleh Huang 

et al. menunjukkan bahwa pengalaman imersif yang ditawarkan oleh live streaming dapat 

menghasilkan respons emosional positif, yang penting untuk membangun loyalitas merek (Z. Huang 

et al., 2023). Selain itu, penelitian oleh Jiantono menunjukkan bahwa kepuasan konsumen yang 

tinggi dalam konteks live streaming berhubungan erat dengan niat mereka untuk kembali berbelanja 

di platform yang sama (Jiantono et al., 2023). Dengan demikian, loyalitas merek yang lebih tinggi 

dapat dicapai melalui pengalaman belanja yang positif dan interaktif.  

Gambar 1. PRISMA SLR  

3. RESULTS AND DISCUSSION 

Berdasarkan temuan dari studi literatur, terdapat beberapa manfaat utama yang diperoleh 

platform e-commerce dan penjual dari implementasi fitur live streaming. Manfaat ini mencakup 

peningkatan interaksi konsumen, peningkatan penjualan, dan penguatan loyalitas merek. Pertama, 

fitur live streaming secara signifikan meningkatkan interaksi konsumen. Dalam konteks ini, interaksi 

langsung antara penjual dan konsumen menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik dan 
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interaktif. Penggunaan live streaming memungkinkan konsumen untuk berkomunikasi secara real-

time dengan penjual, yang membantu mengurangi ketidakpastian mengenai kualitas produk. 

Penelitian oleh Peng menunjukkan bahwa konsumen cenderung mencari informasi dari konten real-

time selama menonton live streaming untuk mengurangi ketidakpastian tentang produk (Peng et al., 

2024) Selain itu, Shen et al. menekankan bahwa platform live streaming dapat memenuhi permintaan 

konsumen yang terus berkembang dengan memberikan pengalaman belanja yang lebih memuaskan 

(Shen et al., 2022). Hal ini menunjukkan bahwa interaksi yang lebih baik dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan kepuasan mereka. Kedua, implementasi live streaming juga berkontribusi 

pada peningkatan penjualan. Penelitian oleh Wang et al. menunjukkan bahwa live streaming 

memberikan pengalaman belanja online yang baru dan memungkinkan saluran komunikasi yang 

inovatif antara penjual dan konsumen (W. Wang et al., 2022). Konsumen menerima informasi secara 

real-time dan menyaksikan penampilan langsung dari streamer selama proses pengambilan 

keputusan mereka. Hal ini menciptakan suasana yang mendukung keputusan pembelian yang lebih 

cepat dan impulsif. Ming et al. menambahkan bahwa kehadiran sosial yang ditingkatkan dalam live 

streaming membantu konsumen mengembangkan hubungan yang lebih dekat dengan penjual, yang 

pada gilirannya dapat meningkatkan niat beli impulsif (Ming et al., 2021). Dengan demikian, fitur 

live streaming tidak hanya meningkatkan penjualan langsung, tetapi juga mendorong perilaku beli 

yang lebih impulsif. Ketiga, fitur live streaming berperan penting dalam memperkuat loyalitas merek. 

Interaksi yang berkelanjutan antara penjual dan konsumen selama sesi live streaming dapat 

meningkatkan kepercayaan dan kepuasan konsumen. Penelitian oleh Huang et al. menunjukkan 

bahwa pengalaman imersif yang ditawarkan oleh live streaming dapat menghasilkan respons 

emosional positif, yang penting untuk membangun loyalitas merek (Z. Huang et al., 2023). Selain 

itu, penelitian oleh Jiantono menunjukkan bahwa perilaku beli impulsif yang muncul dalam e-

commerce live streaming berkaitan erat dengan kepuasan konsumen, yang menunjukkan bahwa 

konsumen yang puas lebih cenderung kembali ke platform untuk pembelian di masa depan (Jiantono 

et al., 2023). Dengan demikian, loyalitas merek yang lebih tinggi dapat dicapai melalui pengalaman 

belanja yang positif dan interaktif. 

Berdasarkan temuan yang dirangkum dalam makalah ini, implementasi fitur live streaming 

dalam platform e-commerce memberikan manfaat signifikan yang dapat dianalisis melalui beberapa 

aspek kunci. Pertama, fitur live streaming dapat meningkatkan interaksi antara penjual dan 

konsumen, yang berkontribusi pada pengurangan ketidakpastian mengenai kualitas produk dan 

peningkatan kepuasan konsumen. Penelitian oleh Peng menunjukkan bahwa konsumen cenderung 

mencari informasi dari konten real-time saat menonton live streaming, sehingga mereka dapat 

membuat keputusan pembelian yang lebih baik Peng (2023). Selain itu, Zheng et al. menekankan 

bahwa keterlibatan konsumen dalam live streaming dapat meningkatkan niat beli mereka, yang 

menunjukkan bahwa interaksi yang lebih baik dapat meningkatkan kepuasan dan kepercayaan 

konsumen (Zheng et al., 2022). Kedua, live streaming dapat membantu meningkatkan 

penjualanlangsung dan mendorong perilaku beli impulsif konsumen. Penelitian oleh Jiantono 

menunjukkan bahwa live streaming dapat menciptakan lingkungan yang mendukung perilaku beli 

impulsif, di mana konsumen lebih cenderung melakukan pembelian saat terlibat dalam sesi live 

streaming (Jiantono et al., 2023). Selain itu, penelitian oleh Lin et al. menemukan bahwa faktor 

desain sistem dalam live streaming berkontribusi pada peningkatan pembelian impulsif (Lin et al., 

2023). Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman belanja yang interaktif dan menyenangkan dapat 

meningkatkan niat beli konsumen secara signifikan. Ketiga, pengalaman belanja yang positif dan 

interaktif dalam konteks live streaming dapat berkontribusi pada penguatan loyalitas merek. Huang 

et al. menunjukkan bahwa pengalaman imersif yang ditawarkan oleh live streaming dapat 

menghasilkan respons emosional positif, yang penting untuk membangun loyalitas merek (W. Wang 

et al., 2022). Penelitian oleh Gao et al. juga menyoroti peran emosi dalam pembelian impulsif selama 

live streaming, yang menunjukkan bahwa pengalaman positif dapat meningkatkan kemungkinan 
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konsumen untuk kembali berbelanja di platform yang sama (Gao et al., 2023). Dengan demikian, 

loyalitas merek yang lebih tinggi dapat dicapai melalui pengalaman belanja yang positif dan 

interaktif. 

Ling menunjukkan bahwa fitur live streaming juga dapat memfasilitasi penyebaran 

informasi produk yang lebih efektif. Konsumen dapat dengan mudah melihat produk secara 

langsung, bertanya kepada penjual, dan menerima informasi yang up-to-date. Hal ini dapat 

meningkatkan transparansi dan kredibilitas platform e-commerce. Selain itu, penelitian oleh Gao et 

al. menyoroti peran emosi dalam pembelian impulsif selama live streaming, menunjukkan bahwa 

pengalaman positif dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk kembali berbelanja di 

platform yang sama. Dengan demikian, live streaming tidak hanya berdampak pada perilaku 

pembelian konsumen, tetapi juga dapat memperkuat loyalitas merek melalui penciptaan pengalaman 

belanja yang menyenangkan dan interaktif. Secara keseluruhan, temuan dalam berbagai penelitian 

mengindikasikan bahwa fitur live streaming memberikan kontribusi signifikan terhadap 

pertumbuhan platform e-commerce, baik dari sisi peningkatan penjualan, keterlibatan konsumen, 

maupun loyalitas merek. 

Implikasi teoritis dari temuan ini menunjukkan pentingnya memahami dinamika antara fitur 

teknologi inovatif, seperti live streaming, dan peningkatan keterlibatan serta pengalaman konsumen 

dalam konteks e-commerce. Fitur live streaming tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran, tetapi 

juga sebagai platform interaksi yang memperkuat hubungan antara penjual dan konsumen. Penelitian 

oleh Peng mengungkapkan bahwa interaksi dalam live streaming, yang melibatkan komentar dan 

deskripsi produk secara real-time, dapat mengurangi ketidakpastian mengenai kualitas produk dan 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen (Peng et al., 2024). Hal ini menunjukkan bahwa 

elemen interaktif dalam live streaming berkontribusi pada pengalaman konsumen yang lebih baik 

dan lebih terinformasi. Selanjutnya, penelitian oleh Feng menyoroti bahwa live streaming dapat 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen, termasuk pengembalian produk yang lebih tinggi 

akibat dari ekspektasi yang tidak terpenuhi (Feng et al., 2024). Ini menunjukkan bahwa meskipun 

live streaming dapat meningkatkan penjualan, penting bagi penjual untuk mengelola ekspektasi 

konsumen dengan baik untuk menghindari masalah di kemudian hari. Dengan demikian, pemahaman 

yang mendalam tentang bagaimana fitur live streaming mempengaruhi perilaku konsumen adalah 

kunci untuk strategi pemasaran yang efektif. Selain itu, penelitian oleh Ma menunjukkan bahwa gaya 

kepemimpinan opini online dalam live streaming dapat mempengaruhi niat beli konsumen, yang 

menunjukkan bahwa karakteristik penjual atau streamer juga memainkan peran penting dalam 

pengalaman konsumen (Ma et al., 2024). Hal ini menekankan pentingnya memilih streamer yang 

sesuai dengan merek dan produk untuk memaksimalkan dampak positif pada keterlibatan konsumen. 

Lebih jauh lagi, penelitian oleh Ling menunjukkan bahwa interaksi interpersonal dalam live 

streaming dapat meningkatkan niat beli konsumen melalui model mediasi yang dimoderasi (Ling et 

al., 2024). Ini menunjukkan bahwa pengalaman sosial yang diciptakan selama sesi live streaming 

dapat memperkuat keterlibatan konsumen dan mendorong keputusan pembelian yang lebih positif. 

 

4. KESIMPULAN 
Berdasarkan ulasan terhadap berbagai literatur, dapat disimpulkan bahwa fitur live streaming 

dalam platform e-commerce membawa dampak positif yang signifikan terhadap pertumbuhan bisnis. 

Pertama, live streaming dapat meningkatkan interaksi antara penjual dan konsumen, berkontribusi 

pada pengurangan ketidakpastian mengenai kualitas produk dan peningkatan kepuasan konsumen. 

Penelitian oleh Peng menunjukkan bahwa interaksi dalam live streaming, yang melibatkan komentar 

dan deskripsi produk secara real-time, dapat mengurangi ketidakpastian mengenai kualitas produk 

dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen (S. Liu et al., 2023). Selain itu, Shen et al. 

menekankan bahwa keterlibatan konsumen dalam live streaming dapat meningkatkan niat beli 

mereka, yang menunjukkan bahwa interaksi yang lebih baik dapat meningkatkan kepuasan dan 
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kepercayaan konsumen (Shen et al., 2022). Kedua, live streaming dapat membantu meningkatkan 

penjualan langsung dan mendorong perilaku beli impulsif konsumen melalui pengalaman belanja 

yang interaktif dan menyenangkan. Penelitian oleh Ming et al. menemukan bahwa kehadiran sosial 

yang ditingkatkan dalam live streaming dapat mendorong perilaku beli impulsif, yang merupakan 

faktor penting dalam meningkatkan penjualan (Ming et al., 2021). Namun, penelitian oleh Lim et al. 

lebih fokus pada pemilihan live-streamer dan tidak secara langsung membahas elemen interaktif 

dalam live streaming yang menciptakan pengalaman belanja yang menarik (Lim et al., 2021) Ketiga, 

pengalaman belanja yang positif dan interaktif dalam konteks live streaming dapat berkontribusi 

pada penguatan loyalitas merek. Huang et al. menunjukkan bahwa pengalaman imersif yang 

ditawarkan oleh live streaming dapat menghasilkan respons emosional positif, yang penting untuk 

membangun loyalitas merek (Z. Huang et al., 2023). Penelitian oleh Jiantono juga menunjukkan 

bahwa kepuasan konsumen yang tinggi dalam konteks live streaming berhubungan erat dengan niat 

mereka untuk kembali berbelanja di platform yang sama (Jiantono et al., 2023). Dengan demikian, 

loyalitas merek yang lebih tinggi dapat dicapai melalui pengalaman belanja yang positif dan 

interaktif. 

Fitur live streaming dalam e-commerce telah membawa perubahan signifikan dalam cara 

konsumen berinteraksi dengan produk dan merek. Implikasi teoritis dari temuan ini menunjukkan 

pentingnya memahami dinamika antara fitur teknologi inovatif dan peningkatan keterlibatan serta 

pengalaman konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa interaksi sosial yang terjadi selama sesi live 

streaming dapat meningkatkan niat beli konsumen, yang diakibatkan oleh pengalaman imersif yang 

ditawarkan oleh platform tersebut (Z. Huang et al., 2023; Ling et al., 2024; Shen et al., 2022). Salah 

satu aspek penting dari live streaming adalah kemampuannya untuk menciptakan pengalaman 

belanja yang lebih interaktif dan menarik. Dalam konteks ini, penelitian menunjukkan bahwa 

kehadiran sosial yang ditawarkan oleh streamer dapat memediasi hubungan antara pengalaman 

imersif dan niat beli konsumen (Z. Huang et al., 2023; Ling et al., 2024). Kehadiran sosial ini tidak 

hanya meningkatkan keterlibatan konsumen tetapi juga menciptakan rasa kedekatan yang lebih besar 

antara konsumen dan produk, yang pada gilirannya dapat mengurangi ketidakpastian mengenai 

kualitas produk (Chen et al., 2023; Peng et al., 2024). Lebih lanjut, interaksi langsung antara streamer 

dan penonton, termasuk komentar dan pertanyaan yang diajukan oleh penonton, berfungsi sebagai 

sumber informasi yang penting bagi konsumen. Hal ini memungkinkan konsumen untuk membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik dan lebih cepat (Peng et al., 2024; W. Wang et al., 2022). 

Penelitian juga menunjukkan bahwa hubungan antara streamer dan penonton dapat memoderasi efek 

dari interaksi sosial terhadap niat beli, sehingga menciptakan dinamika yang kompleks dalam 

konteks e-commerce (Mutambik, 2024). Dari perspektif psikologis, live streaming dapat memicu 

perilaku pembelian impulsif. Penelitian menunjukkan bahwa elemen hiburan dan interaktivitas yang 

ada dalam sesi live streaming dapat meningkatkan kesenangan yang dirasakan oleh konsumen, yang 

berkontribusi pada keputusan pembelian impulsif (Lin et al., 2023; Shen et al., 2022). Dalam hal ini, 

pengalaman positif yang dialami selama live streaming dapat berfungsi sebagai stimulus yang 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan yang matang (Lin et al., 2023; 

Lo et al., 2022). 

Implikasi praktis dari penelitian ini menunjukkan bahwa platform e-commerce harus terus 

berinovasi dan mengimplementasikan fitur live streaming untuk meningkatkan keterlibatan 

konsumen, mendorong pembelian impulsif, dan membangun loyalitas merek yang kuat. Fitur live 

streaming tidak hanya memberikan pengalaman belanja yang lebih interaktif tetapi juga menciptakan 

kesempatan bagi konsumen untuk berinteraksi secara langsung dengan streamer, yang dapat 

meningkatkan kepercayaan dan mengurangi ketidakpastian terkait produk (S. Liu et al., 2023; Peng 

et al., 2024). Penelitian menunjukkan bahwa interaksi real-time antara streamer dan penonton dapat 

memfasilitasi pengambilan keputusan yang lebih cepat dan lebih informasional, sehingga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian impulsif (Jiantono et al., 2023; Khoi & Le, 2024; Lo et al., 
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2022). Selain itu, pemilihan live-streamer yang tepat sangat penting untuk memaksimalkan dampak 

positif dari fitur ini. Streamer yang memiliki pengaruh dan kredibilitas tinggi dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan mendorong mereka untuk berpartisipasi lebih aktif dalam sesi live 

streaming (Lim et al., 2021; J. Wang & Oh, 2023). Penelitian menunjukkan bahwa hubungan antara 

streamer dan penonton dapat memoderasi pengaruh interaksi sosial terhadap niat beli, sehingga 

penting bagi platform untuk memilih streamer yang mampu membangun hubungan yang kuat dengan 

audiens mereka (Li et al., 2021; Shen et al., 2022). Pengelolaan ekspektasi konsumen juga merupakan 

aspek penting dalam implementasi fitur live streaming. Konsumen perlu merasa bahwa mereka 

mendapatkan nilai lebih dari pengalaman belanja mereka, yang dapat dicapai melalui interaksi yang 

menyenangkan dan informatif selama sesi live streaming (Cui et al., 2023; J. Wang & Oh, 2023). 

Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman positif yang dialami selama live streaming dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek dan mendorong mereka untuk kembali berbelanja 

di masa mendatang (J. Liu et al., 2022; Tan et al., 2021). 
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