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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS 

2.1  Tinjauan Pustaka 

Penelitian ini berlandaskan pada grand theory, middle range theory, dan 

applied theory. Grand theory menjadi dasar utama dalam pengembangan teori pada 

berbagai tingkatan. Sebagai teori makro, grand theory mendukung berbagai teori 

lainnya dan lebih berfokus pada aspek struktur dibandingkan pada fenomena mikro. 

Middle range theory merupakan teori tingkat menengah yang berfokus pada kajian 

di level makro dan mikro. Selanjutnya, applied theory adalah teori pada tingkat 

mikro yang cocok untuk dikonseptualisasikan (aplikasi teknis).  

 

Gambar 2.1 

Landasan Teori 

Sumber: Dikembangkan untuk Penelitian (2025) 

Grand theory manajemen pemasaran dalam studi ini adalah Consumer Culture 

Theory (CCT). Arnould dan Thompson (2005) mendefinisikan CCT sebagai 

kerangka konseptual yang mengeksplorasi dinamika antara konsumsi dan struktur 

sosial serta makna simbolik yang melatarbelakangi tindakan konsumen. Berbeda 
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dengan pendekatan tradisional yang lebih menitikberatkan pada aspek rasional dan 

fungsional dari keputusan pembelian, CCT menggali bagaimana konsumsi menjadi 

bagian dari konstruksi identitas, status sosial, dan praktik budaya (Arnould & 

Thompson, 2005). Penelitian konsumen konvensional memandang budaya sebagai 

sistem makna yang homogen, sedangkan CCT mengakui bahwa dalam realitas, 

makna dan praktik budaya lebih beragam dan saling tumpang tindih. Budaya tidak 

dilihat sebagai sesuatu yang statis dan seragam, melainkan sebagai fenomena yang 

kompleks dan dinamis. Dalam pandangan CCT, konsumen adalah bagian dari 

identitas seseorang yang berkembang seiring dengan berkembangnya sistem 

ekonomi kapitalisme pasar (Arnould & Thompson, 2005). Live streaming s-commerce 

mencerminkan perubahan budaya konsumsi digital, di mana fitur interaktif dan 

real-time engagement memungkinkan pengalaman yang lebih mendalam 

(immersion), dan meningkatkan kehadiran (presence). Dalam perspektif CCT, 

konsumsi tidak sekadar transaksi, tetapi juga membangun koneksi sosial, validasi 

komunitas, dan identitas digital. Selain itu, self congruence selaras dengan CCT 

karena konsumsi berhubungan dengan ekspresi diri dan representasi sosial. 

Konsumen lebih terlibat secara emosional dan loyal terhadap merek ketika IT 

affordance mencerminkan identitas atau nilai mereka. Dengan demikian, IT 

affordance dalam live streaming s-commerce tidak hanya mendukung pengalaman 

belanja, tetapi juga membentuk makna sosial dan keterikatan dengan merek, yang 

pada akhirnya mendorong customer advocacy. 

Theory of Planned Behaviour (TPB) menjadi middle range theory dari CCT. 

TPB menjembatani pemahaman makro dari CCT dengan menyediakan kerangka 
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analitis yang mengeksplorasi proses internal individu dalam menanggapi konteks 

sosial-budaya yang lebih luas. TPB membantu menjelaskan bagaimana makna 

norma budaya yang digali oleh CCT diterjemahkan ke dalam motivasi dan perilaku 

konsumen di tingkat individu. Theory of Planned Behaviour (TPB) menjelaskan 

bagaimana perilaku konsumen dapat dipengaruhi berdasarkan tiga faktor utama 

yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior), norma subjektif 

(subjective norms), dan persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control) 

(Ajzen, 1991). Theory of Planned Behaviour (TPB) dikembangkan oleh Icek Ajzen 

pada tahun 1985 sebagai perluasan dari Theory of Reasoned Action (TRA) yang 

dikembangkan sebelumnya oleh Ajzen dan Fishbein. TPB dirancang untuk 

memahami dan memprediksi perilaku individu dalam konteks di mana mereka 

memiliki kontrol tertentu atas tindakan tersebut. Teori ini berpendapat bahwa niat 

untuk melakukan suatu perilaku adalah prediktor langsung dari perilaku itu sendiri. 

Sikap terhadap perilaku merujuk pada evaluasi individu tentang seberapa positif 

atau negatifnya tindakan tersebut. Norma subjektif mengacu pada persepsi individu 

tentang tekanan sosial atau ekspektasi dari orang-orang di sekitarnya terkait apakah 

ia seharusnya melakukan perilaku itu. Sementara itu, persepsi kontrol perilaku 

menggambarkan sejauh mana seseorang merasa mampu mengendalikan faktor-

faktor yang memungkinkan atau menghambat pelaksanaan perilaku. Faktor 

persepsi kontrol perilaku juga penting karena tidak hanya memengaruhi niat, tetapi 

juga secara langsung memengaruhi perilaku jika individu menghadapi kendala 

nyata yang memengaruhi kemampuan untuk bertindak (Ajzen, 2002). Dalam 

penelitian ini, Theory of Planned Behaviour (TPB) menjelaskan bagaimana IT 
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affordance dalam live streaming memengaruhi customer advocacy melalui proses 

psikologis konsumen. Sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior) dapat 

tercermin dalam bagaimana konsumen menilai pengalaman interaktif live 

streaming sebagai sesuatu yang menarik dan bernilai. Norma subjektif (subjective 

norms) berperan ketika tekanan sosial dari komunitas digital mendorong 

keterlibatan lebih dalam, sementara persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral 

control) memengaruhi sejauh mana konsumen merasa mampu berpartisipasi aktif 

dalam interaksi live streaming dan melakukan pembelian. Dengan demikian, TPB 

menghubungkan pemahaman makro CCT dengan perilaku individu, menjelaskan 

bagaimana pengalaman digital dalam live streaming membentuk intensi dan 

customer advocacy terhadap brand. 

Technology Acceptance Model (TAM) menjelaskan faktor-faktor yang 

memengaruhi penerimaan dan penggunaan teknologi oleh individu (Davis & Davis, 

1989). TAM menjadi applied theory dari Theory of Planned Behavior (TPB). 

Technology Acceptance Model mengadaptasi konsep keyakinan dan sikap dari TPB 

untuk memahami bagaimana persepsi kegunaan (perceived usefulness) dan 

kemudahan penggunaan (perceived ease of use) memengaruhi niat serta keputusan 

individu dalam menggunakan teknologi (Venkatesh & Davis, 2000). Dalam 

penelitian ini, IT affordance merupakan konsep yang berkembang dari Technology 

Acceptance Model (TAM) dengan menyoroti bagaimana fitur dan kapabilitas 

teknologi menciptakan peluang bagi pengguna untuk berinteraksi dalam 

lingkungan digital. Jika TAM berfokus pada perceived usefulness dan perceived 

ease of use dalam memengaruhi adopsi teknologi, maka IT affordance lebih lanjut 
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menjelaskan bagaimana pengguna memanfaatkan fitur teknologi tersebut untuk 

mencapai tujuan tertentu. Dalam live streaming s-commerce, IT affordance 

memungkinkan pengalaman interaktif yang meningkatkan immersion dan 

presence, yang pada akhirnya mendorong actual purchase serta customer advocacy. 

Dengan demikian, IT affordance memperluas pemahaman dari TAM dengan 

menekankan bagaimana teknologi tidak hanya diterima tetapi juga dimanfaatkan 

secara aktif dalam proses konsumsi digital. 

Selanjutnya, Consumer behaviour menjelaskan mekanisme secara internal 

yang mendorong tindakan spesifik konsumen (Solomon, 2018). Consumer 

behaviour menjadi applied theory dari TPB. Consumer behavior menjelaskan 

proses individu atau kelompok konsumen dalam memilih, membeli, menggunakan, 

dan mengevaluasi suatu produk, untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

(Solomon et al., 2010). Dalam penelitian ini, Consumer Behaviour menjelaskan 

bagaimana mekanisme internal konsumen dalam live streaming s-commerce 

memengaruhi keputusan mereka untuk berinteraksi, membeli, dan akhirnya 

mendukung suatu brand (customer advocacy). Proses ini dipengaruhi oleh 

pengalaman mendalam (immersion), persepsi kehadiran (presence), yang 

membentuk cara konsumen menilai dan merespons IT affordance. Selain itu, self 

congruence berperan dalam memperkuat keterlibatan emosional konsumen dengan 

brand, sehingga mendorong perilaku advokasi. Dengan demikian, consumer 

behaviour menghubungkan faktor psikologis dan teknologi dalam membentuk pola 

konsumsi digital. 
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Variable concept dari Technology Acceptance Model adalah IT affordance. IT 

affordance adalah potensi tindakan yang ditawarkan oleh teknologi informasi 

kepada penggunanya, yang memungkinkan mereka untuk berinteraksi dengan 

sistem sesuai dengan kapabilitas dan tujuan mereka (Markus & Silver, 2008).  

Variable concept dari Consumer behavior adalah immersion, presence, self 

congruence, actual purchase dan customer advocacy. Immersion merujuk pada 

tingkat keterlibatan mendalam yang dialami individu dalam suatu lingkungan 

digital, yang menciptakan perasaan seolah-olah benar-benar berada di dalam 

pengalaman tersebut (Witmer & Singer, 1998). Presence mengacu pada persepsi 

subjektif individu yang merasa secara fisik atau sosial hadir dalam lingkungan 

virtual, meskipun secara nyata berada di dunia nyata (Slater & Wilbur, 1997). Self 

congruence mengacu pada kesesuaian antara citra diri konsumen dengan citra 

merek, produk, atau toko, yang memengaruhi preferensi dan keputusan pembelian 

mereka (Sirgy, 1982). Actual purchase menggambarkan tindakan nyata konsumen 

dalam membeli suatu produk atau layanan setelah melalui proses evaluasi dan 

pengambilan keputusan (Kotler & Keller, 2016). Customer advocacy didefinisikan 

sebagai perilaku pelanggan dalam merekomendasikan merek, produk, atau layanan 

kepada orang lain secara sukarela, didorong oleh kepuasan dan loyalitas terhadap 

perusahaan (Kumar et al., 2010). 

2.1.1  IT Affordance 

Dalam live streaming s-commerce, IT affordance mengacu pada sejauh mana 

fitur teknologi dalam platform memungkinkan interaksi yang lebih kaya antara 

penjual dan pembeli. Ketika affordance ini dimanfaatkan secara optimal, 
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pengalaman pengguna menjadi lebih interaktif dan menarik, yang pada akhirnya 

dapat meningkatkan keterlibatan dan keputusan pembelian mereka. 

2.1.1.1 Pengertian IT Affordance 

IT affordance adalah potensi tindakan yang ditawarkan oleh teknologi 

informasi kepada penggunanya, yang memungkinkan mereka untuk berinteraksi 

dengan sistem sesuai dengan kapabilitas dan tujuan mereka (Markus & Silver, 

2008). Dalam konteks digital, IT affordance mencerminkan bagaimana fitur-fitur 

teknologi memungkinkan pengguna untuk melakukan berbagai aktivitas, seperti 

berbagi informasi, berkolaborasi, atau mengambil keputusan berbasis data. Konsep 

ini menekankan bahwa affordance bukan hanya sekadar fitur teknologi itu sendiri, 

tetapi juga bagaimana pengguna memahami dan memanfaatkannya dalam situasi 

tertentu (Treem & Leonardi, 2012). 

Berdasarkan berbagai definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa IT affordance 

merupakan potensi yang ditawarkan oleh teknologi informasi yang memungkinkan 

pengguna untuk berinteraksi dan mencapai tujuan tertentu dalam suatu ekosistem 

digital. Dalam live streaming s-commerce, IT affordance berperan dalam 

membentuk pengalaman pengguna dengan memberikan kemudahan dalam akses 

informasi, interaksi sosial, dan transaksi. Semakin tinggi kesadaran dan 

pemanfaatan affordance ini, semakin besar kemungkinan pengguna untuk terlibat 

secara aktif, membangun kepercayaan terhadap produk atau penjual, serta 

meningkatkan kecenderungan mereka dalam melakukan pembelian dan berbagi 

pengalaman dengan komunitas.  



18 

 

 

 

2.1.1.2 Indikator IT Affordance 

Menurut Sun et al. (2019), IT affordance dalam live streaming s-commerce 

dapat diukur melalui tiga indikator utama, yaitu visibility, metavoicing, dan 

shopping guidance. Indikator-indikator ini mencerminkan sejauh mana teknologi 

memberikan peluang bagi pengguna untuk berinteraksi, mendapatkan informasi, 

serta meningkatkan pengalaman belanja secara digital. 

1. Visibility affordance  

Visibility affordance mengacu pada kemampuan teknologi untuk 

meningkatkan eksposur suatu produk, merek, atau penjual dalam platform digital. 

Dalam live streaming s-commerce, fitur seperti rekomendasi berbasis algoritma, 

notifikasi sesi live, serta tampilan interaktif yang menarik memungkinkan produk 

lebih mudah ditemukan oleh calon pembeli. Semakin tinggi tingkat visibility 

affordance, semakin besar kemungkinan suatu produk atau merek menarik 

perhatian dan meningkatkan konversi penjualan. 

2. Metavoicing affordance  

Metavoicing affordance menggambarkan bagaimana pengguna dapat 

berpartisipasi dalam diskusi dan memberikan respons terhadap konten yang 

disajikan dalam platform digital. Dalam sesi live streaming, affordance ini terlihat 

melalui fitur komentar, likes, atau reaksi instan yang memungkinkan pengguna 

untuk berinteraksi dengan penjual dan peserta lainnya secara real-time. 

Kemampuan ini menciptakan pengalaman yang lebih sosial dan dinamis, sehingga 

mendorong keterlibatan pengguna serta memperkuat rasa komunitas dalam 

ekosistem social commerce. 
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3. Shopping guidance affordance   

Shopping guidance affordance mengacu pada kemampuan teknologi dalam 

memberikan panduan dan rekomendasi selama proses pembelian. Dalam live 

streaming s-commerce, affordance ini diwujudkan melalui fitur demonstrasi produk 

secara langsung, ulasan dari influencer atau penjual, serta sistem rekomendasi 

cerdas berbasis AI yang membantu pengguna dalam mengambil keputusan 

pembelian. Dengan adanya shopping guidance affordance, pelanggan merasa lebih 

percaya diri dalam memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka, 

sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian. 

2.1.2 Immersion 

Dalam live streaming s-commerce, immersion mengacu pada sejauh mana 

pengguna merasa terlibat dan terbawa dalam interaksi yang terjadi selama sesi live 

streaming. Ketika pengguna mengalami tingkat immersion yang tinggi, mereka 

lebih cenderung untuk tetap terlibat dalam sesi live streaming, memahami informasi 

produk dengan lebih baik, serta membentuk keterikatan emosional dengan penjual 

atau komunitas yang ada dalam platform tersebut. 

2.1.2.1 Pengertian Immersion 

Immersion adalah kondisi psikologis di mana individu merasa sepenuhnya 

terlibat dalam suatu pengalaman hingga mereka kehilangan kesadaran akan 

lingkungan eksternal (Witmer & Singer, 1998). Dalam konteks digital, immersion 

sering dikaitkan dengan keterlibatan mendalam pengguna dalam suatu aktivitas 

berbasis teknologi, seperti permainan video, virtual reality, atau live streaming 

dalam e-commerce. Immersion dapat terjadi ketika pengguna mengalami fokus 
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yang tinggi, keterlibatan emosional, serta perasaan "terhisap" dalam suatu 

pengalaman digital yang intens (Cairns, 2014). 

Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa immersion 

merupakan keadaan di mana individu mengalami keterlibatan mendalam dalam 

suatu pengalaman digital hingga mereka merasa "terserap" dan kurang menyadari 

lingkungan eksternal. Dalam live streaming s-commerce, immersion mencerminkan 

sejauh mana pengguna merasa terhubung secara kognitif dan emosional dengan 

konten yang mereka konsumsi, yang pada akhirnya memengaruhi keterlibatan 

mereka dalam interaksi selama sesi live streaming. 

2.1.2.2 Indikator Immersion 

Berdasarkan penelitian Jin (2009), immersion dalam pengalaman digital diukur 

melalui beberapa indikator utama, yaitu: 

1. Cognitive Involvement  

Cognitive involvement merujuk pada tingkat keterlibatan mental pengguna 

dalam suatu pengalaman digital. Dalam live streaming s-commerce, hal ini 

mencerminkan sejauh mana pengguna fokus pada konten yang disajikan, 

memahami informasi produk, serta mengolahnya dalam proses pengambilan 

keputusan. 

2. Emotional Involvement  

Emotional involvement mengacu pada keterikatan emosional yang 

dirasakan pengguna saat terlibat dalam live streaming. Semakin tinggi keterlibatan 

emosional, semakin besar kemungkinan pengguna untuk tetap mengikuti sesi live 
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streaming, berinteraksi dengan streamer, dan memiliki dorongan emosional untuk 

melakukan pembelian. 

3. Temporal Dissociation  

Temporal dissociation mengacu pada kondisi di mana pengguna kehilangan 

kesadaran waktu saat terlibat dalam sesi live streaming. Pengguna yang mengalami 

immersion tinggi sering kali merasa bahwa waktu berlalu lebih cepat daripada yang 

mereka sadari, yang mencerminkan keterlibatan yang mendalam. 

4. Sensory Engagement  

Sensory engagement merujuk pada seberapa kuat elemen sensorik dalam 

pengalaman digital mampu menarik perhatian pengguna. Dalam live streaming s-

commerce, ini mencakup kualitas visual, audio, serta fitur interaktif yang 

menciptakan pengalaman yang lebih imersif dan menarik bagi pengguna. 

2.1.3 Presence 

Dalam live streaming s-commerce, presence mengacu pada sejauh mana 

pengguna merasa terhubung secara nyata dengan penjual, produk, dan komunitas 

dalam sesi live streaming. Faktor-faktor seperti kualitas interaksi dengan host, 

keterlibatan audiens, tampilan produk yang mendetail, dan penggunaan teknologi 

imersif dapat meningkatkan sense of presence pengguna dalam live streaming. 

Semakin tinggi tingkat presence yang dirasakan, semakin besar kemungkinan 

pengguna untuk terlibat secara emosional, mempercayai produk, dan pada akhirnya 

melakukan pembelian. 
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2.1.3.1 Pengertian Presence 

Presence adalah persepsi subjektif individu yang mencerminkan sejauh mana 

mereka merasa "hadir" dalam suatu lingkungan virtual atau digital, seolah-olah 

benar-benar berada di dalamnya (Steuer, 1992). Dalam teknologi dan pemasaran 

digital, presence sering digunakan sebagai indikator efektivitas pengalaman 

pengguna, di mana tingkat keterlibatan dan realisme dalam interaksi digital dapat 

memengaruhi respons emosional dan keputusan mereka (Lombard & Ditton, 2006). 

Dari berbagai definisi diatas dapat disimpulkan bahwa presence adalah 

persepsi subjektif individu terhadap keberadaan mereka dalam lingkungan virtual 

atau digital, di mana semakin tinggi tingkat keterlibatan dan realisme dalam 

interaksi digital, semakin kuat pengaruhnya terhadap respons emosional dan 

keputusan pengguna. 

2.1.3.2 Indikator Presence 

Berdasarkan penelitian Sun et al. (2019), presence dalam pengalaman digital 

diukur melalui beberapa indikator utama, yaitu: 

1. Social Presence  

Social presence merujuk pada sejauh mana pengguna merasa terhubung 

dengan individu lain dalam lingkungan digital. Dalam live streaming s-commerce, 

social presence mencerminkan tingkat kedekatan dan keakraban yang dirasakan 

pengguna terhadap streamer, penjual, atau sesama audiens. Semakin tinggi social 

presence, semakin besar kemungkinan pengguna merasa berinteraksi dalam 

lingkungan sosial yang nyata. 
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2. Telepresence  

Telepresence mengacu pada sejauh mana pengguna merasa hadir dalam 

lingkungan live streaming, meskipun mereka secara fisik berada di tempat lain. 

Pengguna dengan tingkat telepresence yang tinggi akan merasa seperti berada 

langsung di dalam sesi live streaming, seolah-olah mereka sedang berada di toko 

fisik atau menghadiri sebuah acara secara langsung. 

3. Perceived Realism  

Perceived realism menggambarkan sejauh mana pengguna menilai 

pengalaman live streaming sebagai sesuatu yang nyata. Faktor seperti kualitas 

video, suara, dan tampilan produk yang mendetail dapat meningkatkan tingkat 

realisme, sehingga pengguna merasa lebih percaya terhadap produk yang 

ditampilkan dan interaksi yang terjadi dalam sesi live streaming. 

2.1.4 Actual Purchase  

Dalam live streaming s-commerce, actual purchase mengacu pada tindakan 

pengguna dalam melakukan pembelian produk selama atau setelah sesi live 

streaming berlangsung. Faktor-faktor seperti kepercayaan terhadap penjual, social 

presence, telepresence, dan keterlibatan emosional dapat meningkatkan 

kemungkinan pengguna untuk benar-benar melakukan transaksi. Selain itu, elemen 

interaktif seperti diskon eksklusif selama live streaming, limited-time offers, dan 

respons cepat dari penjual juga dapat mendorong keputusan pembelian secara 

langsung. 
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2.1.4.1 Pengertian Actual Purchase 

Actual purchase adalah perilaku konsumen yang diwujudkan dalam bentuk 

pembelian nyata terhadap suatu produk atau layanan (Kotler et al., 2015). Dalam 

pemasaran digital, actual purchase sering digunakan sebagai indikator efektivitas 

strategi pemasaran, di mana keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

berbagai faktor seperti harga, kualitas produk, ulasan pelanggan, serta pengalaman 

berbelanja yang diberikan oleh platform digital (Dealand, 1980). 

Berdasarkan beberapa definisi di atas, actual purchase merupakan realisasi dari 

niat pembelian menjadi tindakan nyata dalam bentuk transaksi. Dalam live 

streaming s-commerce, semakin tinggi keterlibatan pengguna dan tingkat 

kepercayaan terhadap produk serta penjual, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk melakukan actual purchase. 

2.1.4.2 Indikator Actual Purchase 

Berdasarkan penelitian Zhang et al. (2020), actual purchase dalam live 

streaming s-commerce dipengaruhi oleh beberapa indikator utama yang 

mencerminkan sejauh mana pengguna benar-benar melakukan transaksi setelah 

terlibat dalam interaksi digital. Berikut adalah indikator utama actual purchase 

menurut penelitian ini: 

1. Transaction Completion  

Transaction completion mengacu pada sejauh mana pengguna benar-benar 

menyelesaikan proses pembelian hingga tahap pembayaran setelah berinteraksi 

dalam sesi live streaming. Meskipun pengguna mungkin menunjukkan minat tinggi 

selama sesi berlangsung, transaction completion hanya terjadi saat konsumen 
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melakukan konfirmasi pembelian dan pembayaran berhasil diproses. Faktor-faktor 

seperti kepercayaan terhadap streamer, kemudahan navigasi platform, serta urgensi 

promosi berbatas waktu berperan penting dalam mendorong konsumen untuk 

menyelesaikan transaksi secara tuntas. 

2. Purchase Frequency  

Purchase frequency mencerminkan seberapa sering pengguna melakukan 

pembelian dalam suatu platform atau selama sesi live streaming. Jika pengguna 

merasa puas dengan pengalaman belanja, mereka cenderung melakukan pembelian 

berulang kali. 

3. Spending Amount  

Spending amount mengacu pada jumlah uang yang dihabiskan pengguna 

dalam transaksi aktual. Dalam live streaming, diskon eksklusif, promosi terbatas, 

serta ulasan produk yang meyakinkan dapat meningkatkan pengeluaran pengguna 

dalam satu transaksi. 

4. Impulsive Buying  

Impulsive buying mengacu pada sejauh mana pengguna melakukan 

pembelian secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya setelah melihat promosi 

atau interaksi selama live streaming. Produk yang dipresentasikan secara menarik, 

interaksi yang membangun kepercayaan, serta promo berbatas waktu sering kali 

mendorong perilaku pembelian impulsif. 

2.1.5 Customer Advocacy 

Dalam live streaming s-commerce, customer advocacy dapat diwujudkan 

melalui berbagai tindakan, seperti meninggalkan ulasan positif, berbagi 
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pengalaman di media sosial, mengajak teman atau keluarga untuk membeli produk, 

serta secara aktif berpartisipasi dalam sesi live streaming untuk mendukung penjual 

atau merek tertentu. Faktor-faktor seperti tingkat kepercayaan terhadap merek, 

keterlibatan emosional dengan komunitas, serta pengalaman positif selama 

interaksi live streaming dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk 

menjadi advokat merek. 

2.1.5.1 Pengertian Customer Advocacy 

Customer advocacy adalah perilaku di mana pelanggan secara aktif 

merekomendasikan atau mendukung suatu merek, produk, atau layanan kepada 

orang lain berdasarkan pengalaman positif mereka (Kumar et al., 2010). Customer 

advocacy melampaui kepuasan pelanggan biasa, karena pelanggan yang memiliki 

tingkat advokasi tinggi tidak hanya loyal terhadap suatu merek tetapi juga secara 

sukarela membagikan ulasan positif, memberikan rekomendasi, serta membela 

merek tersebut dalam diskusi atau situasi yang relevan (Fullerton, 2011). 

Berdasarkan beberapa definisi di atas, customer advocacy merupakan bentuk 

loyalitas pelanggan yang lebih aktif, di mana individu tidak hanya terus membeli 

produk tetapi juga merekomendasikan dan membela merek tersebut kepada orang 

lain 

2.1.5.2 Indikator Customer Advocacy 

Berdasarkan penelitian (Fullerton, 2011), customer advocacy diukur melalui 

beberapa indikator utama yang mencerminkan sejauh mana pelanggan secara aktif 

mendukung dan merekomendasikan suatu merek atau produk kepada orang lain. 

Dalam live streaming s-commerce, customer advocacy memainkan peran penting 
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dalam meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperluas jangkauan pasar 

melalui rekomendasi berbasis komunitas. Berikut adalah indikator utama customer 

advocacy: 

1. Positive Word-of-Mouth  

Positive word of mouth (PWOM) mengacu pada kecenderungan pelanggan 

untuk berbicara secara positif tentang suatu merek, produk, atau layanan kepada 

orang lain. Dalam live streaming s-commerce, pelanggan yang puas dengan 

pengalaman belanja mereka cenderung membagikan ulasan positif di media sosial, 

forum, atau kepada teman dan keluarga. Semakin tinggi kepuasan dan kepercayaan 

mereka terhadap produk atau layanan, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

menyebarkan rekomendasi yang menguntungkan bagi brand. 

2. Recommendation to Others  

Recommendation to others adalah bentuk advokasi pelanggan di mana 

mereka secara aktif menyarankan produk atau layanan kepada calon pembeli. 

Dalam lingkungan live streaming, pelanggan dapat langsung merekomendasikan 

produk kepada audiens lain melalui komentar atau fitur berbagi. Kepercayaan 

terhadap influencer atau host live streaming sering kali memperkuat niat pelanggan 

untuk merekomendasikan produk yang mereka anggap berkualitas dan sesuai 

dengan kebutuhan orang lain. 

3. Brand Defense  

Brand defense mengacu pada kesediaan pelanggan untuk membela merek 

dari kritik atau komentar negatif. Pelanggan yang memiliki tingkat advokasi tinggi 

cenderung mempertahankan reputasi merek di media sosial atau komunitas online 
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dengan memberikan klarifikasi atau testimoni berdasarkan pengalaman pribadi 

mereka. Dalam live streaming s-commerce, pelanggan yang puas mungkin akan 

membela merek atau penjual dari tuduhan palsu atau komentar negatif yang tidak 

berdasar. 

4. Repeated Engagement  

Repeated engagement mengacu pada kesediaan pelanggan untuk terus 

terlibat dengan aktivitas merek. Seorang customer advocate tidak hanya 

merekomendasikan merek tetapi juga terus terlibat dengan aktivitas merek, seperti 

mengikuti live streaming secara rutin, berpartisipasi dalam diskusi komunitas, serta 

memberikan masukan yang konstruktif untuk peningkatan produk atau layanan. 

2.1.6 Self Congruence 

Dalam live streaming s-commerce, self congruence merujuk pada sejauh mana 

kesesuaian antara identitas diri pengguna dan karakteristik yang mereka 

persepsikan dari platform, penyiar, atau komunitas dalam sesi live streaming. 

Sebagai variabel moderasi, self congruence dapat memperkuat atau melemahkan 

pengaruh IT affordance terhadap immersion dan presence. Ketika pengguna merasa 

bahwa pengalaman live streaming selaras dengan nilai dan identitas pribadi mereka, 

fitur-fitur IT affordance seperti interaktivitas, personalisasi, dan konektivitas sosial 

menjadi lebih efektif dalam meningkatkan immersion dan presence. Sebaliknya, 

jika self congruence rendah, pengguna mungkin kurang terlibat secara mendalam 

meskipun platform menyediakan affordance yang tinggi, sehingga mengurangi 

pengalaman immersion dan perasaan presence dalam sesi live streaming. 
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2.1.6.1 Pengertian Self Congruence 

Self congruence adalah kesesuaian antara citra diri individu dengan citra 

merek, produk, atau layanan yang mereka pilih, yang dapat memengaruhi preferensi 

dan keputusan pembelian mereka (Sirgy, 1982). Konsep ini didasarkan pada teori 

bahwa konsumen cenderung memilih merek yang mencerminkan identitas mereka 

atau bagaimana mereka ingin dilihat oleh orang lain (Sirgy et al., 1997). Self 

congruence tidak hanya berperan dalam membentuk preferensi merek, tetapi juga 

dapat meningkatkan keterikatan emosional dan loyalitas pelanggan terhadap merek 

tersebut (Malär et al., 2011). 

Berdasarkan beberapa definisi di atas, self congruence berperan penting dalam 

menentukan efektivitas IT affordance dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan 

dalam live streaming s-commerce. Ketika pelanggan merasa bahwa suatu merek 

sesuai dengan identitas mereka, mereka lebih mungkin untuk berinteraksi, 

melakukan pembelian, dan bahkan menjadi advokat bagi merek tersebut melalui 

rekomendasi kepada komunitas mereka. 

2.1.6.2 Indikator Self Congruence 

Berdasarkan penelitian Sirgy (1982), self congruence dapat diukur melalui 

indikator utama yang mencerminkan sejauh mana pelanggan merasa bahwa suatu 

produk atau merek mencerminkan identitas, nilai, dan kepribadian mereka. Dalam 

live streaming s-commerce, self congruence berperan dalam membentuk 

keterikatan emosional dan keputusan pembelian yang lebih kuat, karena pelanggan 

cenderung memilih produk yang sesuai dengan citra diri mereka. Berikut adalah 

indikator utama self congruence: 
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1. Actual Self Congruence 

Actual self congruence merujuk pada kesesuaian antara persepsi pengguna 

terhadap diri mereka yang sebenarnya dengan karakteristik platform, penyiar, atau 

komunitas dalam live streaming. Ketika pengguna merasa bahwa nilai, gaya 

komunikasi, atau kepribadian penyiar mencerminkan siapa mereka dalam 

kehidupan nyata, maka keterlibatan mereka dalam sesi live streaming akan 

meningkat secara alami. 

2. Ideal Self Congruence  

Ideal self congruence merujuk pada kesesuaian antara pengalaman live 

streaming dengan citra ideal yang dimiliki pengguna tentang siapa mereka ingin 

menjadi. Ketika platform atau penyiar memproyeksikan gaya hidup atau nilai-nilai 

yang sesuai dengan aspirasi pengguna, maka pengguna akan merasa bahwa 

keterlibatan mereka dalam live streaming membawa mereka lebih dekat pada versi 

ideal diri mereka. 

3. Social Self Congruence 

Social self congruence merujuk pada kesesuaian antara pengalaman live 

streaming dengan citra sosial yang ingin ditampilkan pengguna kepada orang lain. 

Dalam lingkungan digital yang sangat terbuka, pengguna cenderung memilih 

konten dan komunitas yang mendukung bagaimana mereka ingin dilihat di mata 

publik atau jaringan sosial mereka. 

4. Ideal Social Self Congruence 

Ideal social self congruence merujuk pada kesesuaian antara pengalaman 

live streaming dengan citra sosial ideal yang ingin dicapai pengguna dalam 
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pandangan orang lain. Ini melibatkan aspirasi untuk dianggap sebagai pribadi yang 

ideal secara sosial, misalnya cerdas, sukses, atau memiliki gaya hidup premium, 

dan pengguna akan merasa lebih puas jika keterlibatan mereka mendukung 

pencitraan tersebut. 
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terhadap purchase 
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congruence 
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live streaming s-

commerce 
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antara self 
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(premis customer 

digital 
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immersion dan 

presence) 
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teknologi yang 

selaras dengan 

persepsi diri mereka 
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Sama-sama 

meneliti self 

congruity 

terhadap 

engagement 

(premis 

immersion dan 

presence) 

Tidak meneliti IT 

affordance, actual 

purchase, 

customer 

advocacy 

Self congruity 
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homofili secara 

signifikan 

memengaruhi 

keterlibatan dan 

keinginan mimikri. 
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rekomendasi positif 

dari mulut ke mulut. 
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Sama-sama 

meneliti customer 

loyalty (premis 

actual purchase) 

terhadap social 

advocacy (premis 

customer 

advocacy) 

Tidak meneliti IT 
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lives treaming. 

Customer loyalty 
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signifikan terhadap 
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Sumber: Dikembangkan untuk Penelitian (2025) 

2.2  Kerangka Pemikiran 

Konsep variabel dalam penelitian ini diidentifikasi dalam kerangka model 

SOR. SOR menjelaskan perilaku melalui mekanisme yang menghubungkan input 

(stimulus), proses (organism), dan output (response) ke dalam sebuah urutan 

(Luzecka & Luzecka, 2016).  

SOR menekankan bahwa perilaku individu dapat berubah hanya jika stimulus 

yang diberikan cukup kuat dan mampu melampaui stimulus sebelumnya. 

Efektivitas stimulus juga bergantung pada perhatian yang diterima dari organisme, 

pemahaman terhadap pesan, dan kesediaan untuk mengubah sikap. Dalam proses 

komunikasi ini, perubahan perilaku terjadi melalui mekanisme aksi dan reaksi, yang 

dapat menghasilkan respons positif (pendekatan) atau respons negatif 

(penghindaran) tergantung pada interpretasi individu terhadap stimulus tersebut 

(Mehrabian & Russell, 1974). Dengan demikian, SOR merupakan kerangka yang 

relevan untuk menjelaskan hubungan antara IT affordance, immersion, presence, 

actual purchase, customer advocacy, dan self congruence memperkuat hubungan 

tersebut. 

https://doi.org/10.1057/DDDMP.2012.37
https://doi.org/10.1057/DDDMP.2012.37
https://doi.org/10.1057/DDDMP.2012.37
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Berikut adalah kerangka model SOR yang digunakan dalam penelitian: 

 

Gambar 2.2 

Kerangka Model SOR 

Sumber: Dikembangkan untuk Penelitian (2025) 

Dalam perspektif model Stimulus-Organism-Response (SOR), IT affordance 

bertindak sebagai stimulus yang memicu reaksi psikologis dan emosional 

pelanggan (organism) melalui immersion, presence, dan actual purchase, dengan 

self congruence memoderasi hubungan tersebut yang akhirnya mengarah pada 

customer advocacy sebagai respons.  

Sebagai stimulus, IT affordance dalam live streaming s-commerce berperan 

penting dalam menciptakan pengalaman immersion dan presence. IT affordance 

mengacu pada kemampuan teknologi untuk memfasilitasi interaksi dan pengalaman 

pelanggan secara real-time (Dong & Wang, 2018). Penelitian Sun et al. (2019) 

menunjukkan bahwa dalam platform social commerce, IT affordance seperti 

visibility, metavoicing, dan shopping guidance memiliki pengaruh dalam 

membentuk immersion dan presence, Selain itu, penelitian oleh Saffanah et al. 

(2023), Xiong et al. (2024), dan Sipur & Amadi (2025) memperkuat temuan ini 

dengan menunjukkan bahwa IT affordance berperan dalam meningkatkan 

keterlibatan (immersion dan presence) pelanggan selama sesi live streaming s-

commerce, karena mereka dapat melihat produk dengan lebih jelas, memberikan 



39 

 

 

 

feedback, dan menerima rekomendasi dari penjual secara langsung. Selanjutnya, 

penelitian oleh L. Zhang et al. (2023) dan Dong & Wang (2018) juga menekankan 

bahwa pengalaman interaktif dalam live streaming menciptakan keterlibatan yang 

lebih dalam dengan pelanggan, sehingga IT affordance berperan dalam 

meningkatkan immersion dan presence dengan menyediakan fitur interaktif yang 

memperkuat keterlibatan pengguna. Dengan demikian IT affordance dalam live 

streaming s-commerce dapat membentuk immersion dan presence, dimana 

pelanggan merasa terlibat secara penuh dan hadir selama sesi live streaming (Sun 

et al., 2019).  

Selanjutnya immersion, presence, actual purchase berperan sebagai organisme 

dalam model SOR, immersion dan presence merupakan hasil dari stimulus IT 

affordance, yang kemudian mengarahkan pelanggan menuju actual purchase. 

Immersion mengacu pada keterlibatan emosional dan kognitif pelanggan saat 

berinteraksi dengan fitur live streaming, sementara presence menggambarkan 

perasaan pelanggan terhadap kehadiran virtual dalam lingkungan digital (Saffanah 

et al., 2023; Sun et al., 2019). Kedua faktor ini dapat memperkuat pengalaman 

pelanggan dalam belanja online sehingga mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian (actual purchase) (Saffanah et al., 2023). Hal ini diperkuat oleh 

penelitian Dhar & Jha (2014) yang menegaskan bahwa keterlibatan pelanggan 

dalam lingkungan digital seperti immersion dan presence dapat meningkatkan 

proses pengambilan keputusan, sehingga mempercepat konversi dari minat menjadi 

pembelian. Selain itu, immersion dan presence memicu pleasure dan arousal, yang 

berkontribusi pada impulsive buying behaviour, di mana impulsive buying sendiri 
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merupakan bentuk actual purchase yang terjadi secara spontan tanpa perencanaan 

sebelumnya (Li et al., 2022; Saffanah et al., 2023). Immersion dan presence juga 

meningkatkan purchase intention dengan menciptakan hubungan yang lebih 

personal antara pelanggan dan penjual, sehingga meningkatkan kepercayaan dan 

keyakinan dalam membeli produk (Gao et al., 2018; Li et al., 2022; Sun et al., 

2019). Lebih lanjut, immersion tidak hanya menciptakan pengalaman belanja yang 

lebih menyenangkan tetapi juga meningkatkan engagement pelanggan yang 

selanjutnya mengarah kepada actual purchase (Nugraha & Otok, 2025). Pelanggan 

yang lebih terlibat dalam sesi live streaming lebih cenderung melakukan pembelian 

karena adanya keterikatan emosional yang kuat dengan produk dan host (Yulianti 

& Hasnawati, 2024). Selain itu, IT affordance yang meningkatkan keterlibatan 

dalam live streaming juga berperan dalam mendorong perilaku pembelian 

impulsive, yang merupakan bentuk actual purchase yang terjadi secara spontan 

(Saffanah et al., 2023; Simanjuntak & Pratama, 2024). Dengan demikian, 

immersion dan presence memiliki peran krusial dalam meningkatkan actual 

purchase dalam live streaming s-commerce.  Kedua faktor ini tidak hanya 

memperkuat keterlibatan emosional pelanggan tetapi juga membangun 

kepercayaan dan kenyamanan, sehingga mendorong pengambilan keputusan 

pembelian (actual purchase).  

Setelah melakukan pembelian actual (actual purchase), pelanggan 

mengevaluasi interaksi mereka dengan produk atau layanan yang telah diperoleh. 

Maka dari itu, Actual purchase kemudian berkontribusi terhadap customer 

advocacy, yaitu kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan merek kepada 
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orang lain dan memberikan ulasan positif (Fullerton, 2005). Karena setelah 

melakukan pembelian, pelanggan akan mengevaluasi interaksi mereka dengan 

produk atau layanan yang telah diperoleh (BamKumgliang & Khamwon, 2022; 

Yahya et al., 2024).  Pengalaman pasca pembelian yang positif, seperti layanan 

pelanggan yang responsif dan pengakuan terhadap umpan balik pelanggan, dapat 

memperkuat hubungan emosional antara pelanggan dan merek (Bambauer-Sachse 

& Mangold, 2011; Kumgliang & Khamwon, 2022). Ketika pelanggan merasa 

dihargai dan mendapatkan layanan yang sesuai dengan ekspektasi mereka, mereka 

cenderung melakukan pembelian, hal ini akan meningkatkan loyalitas terhadap 

merek (Nadira et al., 2024; Saleem et al., 2024; Sweeney et al., 2020). Loyalitas 

yang tinggi kemudian berkontribusi pada customer advocacy, di mana pelanggan 

tidak hanya kembali melakukan pembelian, tetapi juga secara aktif 

merekomendasikan merek kepada orang lain melalui word-of-mouth, ulasan positif, 

dan rekomendasi di media sosial (Keylock & Faulds, 2012; Kumgliang & 

Khamwon, 2022; Sweeney et al., 2020). Dengan demikian, actual purchase 

memiliki dampak terhadap customer advocacy.  

Self congruence memoderasi hubungan antara IT affordance dengan immersion 

dan presence di lingkungan digital. IT affordance, terutama dalam pengaturan 

imersif seperti realitas virtual, dapat meningkatkan rasa kehadiran pengguna 

(presence) dan pengalaman keterlibatan digital yang lebih mendalam (immersion) 

(Dengel, 2020; Tang et al., 2022). Penelitian Huang et al. (2024) menunjukkan 

bahwa avatar, sebagai representasi pengguna, memainkan peran penting dalam 

membentuk kehadiran yang dirasakan, dengan demikian kesesuaian diri (self 
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congruence) dapat meningkatkan rasa kehadiran (presence) pengguna. Penelitian 

Wu et al. (2020) menunjukkan bahwa pengguna yang memiliki tingkat self 

congruence tinggi cenderung mengalami immersion dan presence yang lebih kuat, 

karena mereka merasa lebih terhubung dengan elemen digital yang mencerminkan 

identitas dan nilai pribadi mereka, Sehingga keselarasan antara citra diri pengguna 

dan elemen yang ditampilkan dalam siaran langsung dapat memperkuat efek IT 

affordance terhadap immersion dan presence (Huang et al., 2024; S. Wu et al., 

2020). Selain itu, Penelitian Bhattacharjee et al. (2023) menunjukkan self 

congruence mendorong keterlibatan pelanggan dengan merek global, menunjukkan 

bahwa pengguna merasakan hubungan keterlibatan yang lebih kuat ketika konsep 

diri mereka selaras dengan citra merek. Selanjutnya, self congruence meningkatkan 

immersion dengan menyelaraskan keaadan emosional pengguna dengan 

representasi virtual mereka (Kian Yeik et al., 2024). Dengan demikian, Self 

congruence menjadi variabel moderasi yang menentukan sejauh mana IT 

affordance dapat meningkatkan immersion dan presence dalam live streaming s-

commerce. 

Secara keseluruhan, kerangka pemikiran ini menunjukkan bahwa IT affordance 

dalam live streaming s-commerce memiliki pengaruh terhadap customer advocacy 

melalui immersion, presence dan actual purchase. self congruence memperkuat 

hubungan tersebut, sementara actual purchase berperan sebagai penghubung antara 

live streaming engagement (immersion dan presence) dengan customer advocacy. 
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2.3 Hipotesis 

Berdasarkan uraian dari kerangka pemikiran yang telah dijelaskan, secara 

spesifik hipotesis penelitian yang digunakan yaitu:  

H1: IT affordance berpengaruh terhadap immersion. 

H2: IT affordance berpengaruh terhadap presence. 

H3: Immersion berpengaruh terhadap actual purchase. 

H4: Presence berpengaruh terhadap actual purchase. 

H5: Actual purchase berpengaruh terhadap customer advocacy. 

H6: Self congruence memoderasi hubungan antara IT affordance dengan 

immersion. 

H7: Self congruence memoderasi hubungan antara IT affordance dengan presence. 

H8: Immersion memediasi hubungan antara IT affordance dengan actual purchase. 

H9: Presence memediasi hubungan antara IT affordance dengan actual purchase. 

H10: Actual purchase memediasi hubungan antara immersion dengan customer 

advocacy. 

H11:  Actual purchase memediasi hubungan antara presence dengan customer 

advocacy.


