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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesesuaian latar belakang live streaming 
e-commerce terhadap niat pembelian konsumen melalui perspektif kognitif-afektif berdasarkan 
model stimulus–organism–response (SOR). Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan metode survei. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik convenience 
sampling terhadap responden yang pernah menonton live streaming e-commerce, sedangkan 
analisis data menggunakan structural equation modeling–partial least squares (SEM-PLS) dengan 
bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa product-background 
fit dan anchor-background fit berpengaruh positif terhadap perceived trust, perceived value, dan 
perceived pleasure. Selanjutnya, ketiga variabel tersebut terbukti meningkatkan purchase intention 
konsumen. Keterbatasan penelitian terletak pada penggunaan convenience sampling dan cakupan 
responden yang terbatas. Implikasi manajerial menunjukkan pentingnya merancang latar 
belakang live streaming yang sesuai dengan produk dan pembawa acara untuk meningkatkan 
pengalaman konsumen serta niat pembelian. Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan 
teknik sampling probabilitas, memperluas responden, dan menambahkan variabel lain yang 
memengaruhi niat pembelian. 
 
Kata Kunci: stimulus–organism–response (SOR), product-background fit, anchor-background fit, 
purchase intention, perceived trust 
 
 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan yang signifikan dalam sektor 
perdagangan elektronik (e-commerce). Salah satu inovasi yang berkembang pesat adalah 
pemanfaatan live streaming e-commerce sebagai media promosi dan penjualan yang 
memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan konsumen secara real-time. Nilai pasar 
global live streaming e-commerce diproyeksikan mencapai USD 247 miliar pada tahun 2027 (Zhou 
and Tian, 2022). Di Indonesia, penggunaan fitur live streaming pada platform seperti TikTok 
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Shop, Shopee Live, dan Tokopedia terus meningkat karena mampu menghadirkan 
pengalaman berbelanja yang lebih komunikatif dan interaktif (Wang et al., 2022). 

Persaingan yang semakin ketat mendorong pelaku usaha untuk menciptakan strategi 
pemasaran yang lebih efektif. Salah satu aspek yang dapat meningkatkan daya tarik siaran 
langsung adalah kesesuaian latar belakang (background fit). Latar belakang yang sesuai dengan 
produk dapat memperkuat citra merek dan meningkatkan profesionalisme selama proses 
pemasaran (Chen, Chen and Silalahi, 2022). Selain itu, kesesuaian antara latar belakang 
dengan pembawa acara mampu menciptakan pengalaman visual yang lebih menarik sehingga 
konsumen merasa lebih nyaman saat mengikuti live streaming (Peng et al., 2022). 

Tokopedia merupakan salah satu platform yang berhasil memanfaatkan teknologi 
digital untuk meningkatkan pengalaman belanja konsumennya. Keberhasilan tersebut 
tercermin dari tingginya jumlah kunjungan serta berbagai penghargaan yang diraih sebagai 
salah satu platform e-commerce terbesar di Indonesia (Rahman and Listyorini, 2022). Inovasi 
yang terus dilakukan juga menjadi faktor yang meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan 
pengguna. 

Dalam perspektif stimulus–organism–response (SOR), kesesuaian latar belakang 
dipandang sebagai stimulus yang dapat memengaruhi proses psikologis konsumen sebelum 
menghasilkan respons perilaku. Pada penelitian ini, stimulus direpresentasikan oleh product-
background fit dan anchor-background fit, sedangkan proses internal konsumen diwakili oleh 
perceived trust, perceived value, dan perceived pleasure, yang selanjutnya memengaruhi purchase 
intention.  

Penelitian Li (2022) menunjukkan bahwa respons kognitif dan afektif memiliki peran 
penting dalam membentuk niat pembelian konsumen. Hasil tersebut diperkuat oleh Ho, Liu 
and Chen (2022) yang menyatakan bahwa kepercayaan dan kesenangan konsumen 
berkontribusi terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, Ma, Gao and Zhang (2022) 
menjelaskan bahwa pengalaman pengguna selama live streaming turut memengaruhi perilaku 
pembelian. 

Meskipun penelitian mengenai live streaming e-commerce telah berkembang, sebagian 
besar masih berfokus pada kualitas informasi, interaktivitas, kredibilitas streamer, dan 
karakteristik produk. Penelitian yang secara khusus mengkaji kesesuaian latar belakang 
sebagai stimulus visual masih relatif terbatas.  

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh product-background fit 
dan anchor-background fit terhadap purchase intention melalui perceived trust, perceived value, dan 
perceived pleasure dengan menggunakan model stimulus–organism–response (SOR). Hasil penelitian 
diharapkan dapat memperkaya kajian perilaku konsumen digital sekaligus memberikan 
rekomendasi bagi pelaku e-commerce dalam merancang tampilan live streaming yang lebih efektif. 
 
 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS 

Landasan Teori 

SOR Theory (Stimulus–Organism–Response) 

Teori stimulus–organism–response (SOR) menjelaskan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi 
oleh rangsangan (stimulus) dari lingkungan yang diproses melalui kondisi internal individu 
(organism) sebelum menghasilkan respons perilaku (response) (Mehrabian and Russell, 1974). 
Dalam konteks live streaming e-commerce, stimulus dapat berupa kesesuaian latar belakang 
dengan produk (product-background fit) maupun pembawa acara (anchor-background fit), 
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sedangkan organism direpresentasikan oleh perceived trust, perceived value, dan perceived pleasure yang 
pada akhirnya memengaruhi purchase intention sebagai respons perilaku konsumen. Model 
SOR banyak digunakan untuk menjelaskan pengaruh elemen visual terhadap respons kognitif 
dan afektif konsumen dalam pemasaran digital (Wang et al., 2022). 

Penelitian Shang et al. (2023) menunjukkan bahwa karakteristik visual dalam live 
streaming mampu memengaruhi proses psikologis konsumen sehingga mendorong niat 
pembelian. Oleh karena itu, teori SOR digunakan sebagai landasan untuk menjelaskan 
hubungan antara kesesuaian latar belakang live streaming, respons kognitif dan afektif, serta 
niat pembelian konsumen dalam penelitian ini. 
 
Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Product-Background Fit terhadap Perceived Trust 

Product-background fit merupakan kesesuaian antara latar belakang live streaming dengan 
karakteristik produk yang dipromosikan. Kesesuaian visual tersebut membantu konsumen 
memahami informasi produk dengan lebih baik serta meningkatkan persepsi terhadap 
profesionalisme dan kredibilitas penjual (Firdaus et al., 2026). Penelitian Shang et al. (2023) 
menemukan bahwa kualitas tampilan visual berperan dalam membangun perceived trust 
konsumen. 

H1: Product-background fit berpengaruh positif terhadap perceived trust. 
 
Pengaruh Anchor-Background Fit terhadap Perceived Trust 

Anchor-background fit menggambarkan kesesuaian antara latar belakang dengan karakteristik 
pembawa acara selama live streaming. Keselarasan visual tersebut mampu membentuk kesan 
profesional, meningkatkan kredibilitas pembawa acara, serta memperkuat kepercayaan 
konsumen terhadap informasi yang disampaikan (Chen, Chen and Silalahi, 2022). Penelitian 
Liu et al. (2022) menunjukkan bahwa kesesuaian tampilan visual host berkontribusi terhadap 
pembentukan kepercayaan konsumen. 

H2: Anchor-background fit berpengaruh positif terhadap perceived trust. 
 

Pengaruh Anchor-Background Fit terhadap Perceived Value 

Anchor-background fit merupakan kesesuaian antara latar belakang visual dengan karakteristik 
pembawa acara selama live streaming. Kesesuaian tersebut dapat meningkatkan pengalaman 
menonton sehingga konsumen lebih mudah memahami informasi dan menilai produk secara 
positif. Wang et al. (2022) menjelaskan bahwa elemen visual yang selaras mampu 
meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen (perceived value). Temuan tersebut didukung oleh 
Liu et al. (2022) yang menunjukkan bahwa keselarasan visual antara pembawa acara dan 
lingkungan siaran memberikan pengalaman yang lebih menarik. 

H3: Anchor-background fit berpengaruh positif terhadap perceived value. 
 
Pengaruh Product-Background Fit terhadap Perceived Value 

Product-background fit menunjukkan kesesuaian antara latar belakang dengan karakteristik 
produk yang dipromosikan (Peng et al., 2022). Latar belakang yang relevan dapat memperkuat 
penyampaian informasi produk sehingga konsumen lebih mudah memahami manfaat dan 
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kualitas produk yang ditawarkan serta elemen visual yang mendukung produk berkontribusi 
terhadap penilaian konsumen mengenai kualitas dan manfaat produk (Firdaus et al., 2026). 

H4: Product-background fit berpengaruh positif terhadap perceived value. 
 
Pengaruh Perceived Trust terhadap Perceived Value 

Perceived trust merupakan keyakinan konsumen terhadap kredibilitas penjual dan informasi 
produk selama live streaming. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung 
menilai bahwa produk memiliki manfaat dan kualitas yang lebih baik. Foroutan, Sarokolaei 
and Rezaeian (2022) menyatakan bahwa kepercayaan meningkatkan persepsi nilai produk 
baik secara fungsional maupun emosional. Hasil tersebut didukung oleh (Ho, Liu and Chen, 
2022; Ma, Gao and Zhang, 2022) yang menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan 
konsumen, semakin tinggi pula perceived value yang dirasakan. 

H5: Perceived trust berpengaruh positif terhadap perceived value. 
 
Pengaruh Perceived Trust terhadap Perceived Pleasure 

Perceived trust merupakan tingkat keyakinan konsumen terhadap kredibilitas, kejujuran, dan 
keandalan penjual selama proses live streaming. Kepercayaan yang tinggi mampu mengurangi 
persepsi risiko sehingga konsumen merasa lebih nyaman dan menikmati pengalaman 
berbelanja. Menurut Hu and Chaudhry (2020), kepercayaan konsumen berkontribusi dalam 
menciptakan pengalaman emosional yang positif selama live commerce. Temuan tersebut 
diperkuat oleh (Ho, Liu and Chen, 2022; Sawmong, 2022) yang menunjukkan bahwa perceived 
trust berpengaruh positif terhadap perceived pleasure. 

H6: Perceived trust berpengaruh positif terhadap perceived pleasure. 
 
Pengaruh Perceived Value terhadap Perceived Pleasure 

Perceived value merupakan penilaian konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan 
dengan biaya atau pengorbanan yang dikeluarkan. Semakin tinggi nilai yang dirasakan, 
semakin besar kemungkinan konsumen merasakan pengalaman berbelanja yang 
menyenangkan. Tavares et al. (2021) menyatakan bahwa persepsi nilai yang tinggi 
meningkatkan respons emosional positif konsumen. Hasil tersebut didukung oleh Ho, Liu 
and Chen (2022) yang menemukan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap perceived 
pleasure dalam konteks belanja online. 

H7: Perceived value berpengaruh positif terhadap perceived pleasure. 
 
Pengaruh Perceived Pleasure terhadap Purchase Intention 

Perceived pleasure merupakan perasaan senang dan nyaman yang dirasakan konsumen selama 
mengikuti live streaming. Pengalaman emosional yang positif dapat mendorong konsumen 
untuk memiliki niat membeli produk yang ditawarkan. Penelitian Azzari dan Pelissari (2020) 
menunjukkan bahwa kesenangan yang dirasakan konsumen meningkatkan purchase intention. 
Temuan tersebut diperkuat oleh Hasim et al. (2023) yang menyatakan bahwa perceived pleasure 
berpengaruh positif terhadap niat pembelian dalam konteks live commerce. 

H8: Perceived pleasure berpengaruh positif terhadap purchase intention. 
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Gambar 3. Model Penelitian 

 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal untuk menguji 
hubungan antarvariabel melalui pengujian hipotesis. Data yang digunakan merupakan data 
primer yang dikumpulkan menggunakan kuesioner daring (Google Form). Teknik 
pengambilan sampel menggunakan convenience sampling, yaitu responden yang memenuhi 
kriteria penelitian dan mudah dijangkau melalui media sosial. Lokasi penelitian mencakup 
seluruh wilayah Indonesia dengan fokus pada pengguna live streaming e-commerce. 

Variabel penelitian terdiri atas dua variabel independen, yaitu product-background fit dan 
anchor-background fit, tiga variabel mediasi yaitu perceived trust, perceived value, dan perceived pleasure, 
serta satu variabel dependen yaitu purchase intention. Pengukuran seluruh variabel 
menggunakan skala Likert 6 poin sebagaimana disarankan oleh Kandasamy et al. (2020) dan 
Taherdoost (2019). 

Populasi penelitian adalah seluruh pengguna e-commerce di Indonesia yang pernah 
menggunakan fitur live streaming untuk berbelanja (Sekaran and Bougie, 2016; Sugiyono, 
2022). Sampel dipilih menggunakan teknik convenience sampling dengan kriteria: (1) Warga 
Negara Indonesia, (2) pengguna e-commerce, dan (3) pernah menonton atau berbelanja melalui 
fitur live streaming. 

Analisis data dilakukan menggunakan structural equation modeling–partial least squares 
(SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan rekomendasi 
Hair et al. (2022), yaitu 5–10 kali jumlah indikator dan variabel laten. Dengan 30 indikator 
dan 6 variabel laten, jumlah sampel yang direkomendasikan adalah 180–360 responden. 

Instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas 
bertujuan memastikan setiap indikator mampu mengukur konstruk penelitian secara tepat 
(Ghozali, 2020). Uji reliabilitas dilakukan menggunakan nilai cronbach's alpha, dengan nilai di 
atas 0,60 menunjukkan instrumen reliabel (Ghozali, 2020). 

Analisis data menggunakan SEM-PLS melalui evaluasi outer model dan inner model. Outer 
model digunakan untuk menguji validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas 
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konstruk. Inner model digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel melalui path 
coefficient, R², F², dan bootstrapping untuk menguji hipotesis. Nilai t-statistic > 1,96 menunjukkan 
hubungan yang signifikan. Goodness of fit tidak digunakan karena tidak direkomendasikan 
dalam analisis PLS-SEM (Hair Jr et al., 2021). 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian  

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas 
konstruk pada model penelitian menggunakan SmartPLS terhadap 150 responden. Pengujian 
meliputi convergent validity, discriminant validity, dan uji reliabilitas. 
 
Convergent Validity 

Convergent validity dievaluasi berdasarkan nilai outer loading setiap indikator. Suatu indikator 
dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai outer loading > 0,70. Hasil 
pengujian menunjukkan seluruh indikator pada setiap konstruk memiliki nilai loading factor di 
atas 0,70 sehingga seluruh indikator dinyatakan valid. 

Tabel 1. Hasil Uji Convergent Validity (Outer Loading) 

Indikator ABF PBF PT PV PP PI 

ABF1 0,880      
ABF2 0,923      
ABF3 0,905      
ABF4 0,905      
ABF5 0,922      
PBF1  0,955     
PBF2  0,928     
PBF3  0,942     
PBF4  0,929     
PBF5  0,935     
PT1   0,844    
PT2   0,897    
PT3   0,891    
PT4   0,874    
PT5   0,873    
PV1    0,916   
PV2    0,889   
PV3    0,910   
PV4    0,910   
PV5    0,897   
PP1     0,888  
PP2     0,887  
PP3     0,886  
PP4     0,879  
PP5     0,914  
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Indikator ABF PBF PT PV PP PI 
PI1      0,853 
PI2      0,869 
PI3      0,877 
PI4      0,865 
PI5      0,856 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 1, seluruh indikator pada variabel product background fit (PBF), anchor 
background fit (ABF), perceived trust (PT), perceived value (PV), perceived pleasure (PP), dan purchase 
intention (PI) memiliki nilai outer loading berkisar 0,844–0,955. Nilai tersebut telah memenuhi 
kriteria yang dipersyaratkan (>0,70), sehingga seluruh indikator layak digunakan dalam 
analisis selanjutnya. 
 
Average Variance Extracted (AVE) 

Selain melalui nilai outer loading, validitas konvergen juga dinilai menggunakan average variance 
extracted (AVE). Konstruk dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai 
AVE di atas 0,50. 

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE 

Anchor Background Fit 0,823 
Perceived Pleasure 0,794 
Perceived Trust 0,768 
Perceived Value 0,818 
Product Background Fit 0,880 
Purchase Intention 0,746 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 2, seluruh konstruk memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,50. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians 
indikatornya sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. 
 
Discriminant Validity 

Validitas diskriminan dievaluasi menggunakan fornell-larcker criterion, cross loading, dan heterotrait-
monotrait ratio (HTMT) untuk memastikan bahwa setiap konstruk memiliki karakteristik yang 
berbeda dengan konstruk lainnya. 

Tabel 3. Hasil Uji Fornell-Larcker Criterion 

Konstruk ABF PP PT PV PBF PI 

ABF 0,907      
PP 0,351 0,891     
PT 0,427 0,723 0,876    
PV 0,335 0,739 0,718 0,905   
PBF -0,059 0,513 0,604 0,631 0,938  
PI 0,296 0,654 0,451 0,484 0,308 0,864 

Sumber: Data Diolah (2026) 
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Berdasarkan tabel 3, nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing konstruk lebih 
besar dibandingkan nilai korelasi dengan konstruk lainnya. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
seluruh konstruk telah memenuhi validitas diskriminan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa 
nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar 
konstruk lainnya. Dengan demikian, seluruh variabel telah memenuhi kriteria fornell-larcker, 
sehingga validitas diskriminan dinyatakan baik. 

Tabel 4. Cross Loading 

Indikator ABF PP PT PV PBF PI 

ABF1 0,880 0,291 0,370 0,320 -0,062 0,248 
ABF2 0,923 0,340 0,392 0,301 -0,085 0,265 
ABF3 0,905 0,290 0,350 0,280 -0,046 0,280 
ABF4 0,905 0,393 0,437 0,344 -0,019 0,310 
ABF5 0,922 0,261 0,378 0,262 -0,060 0,231 
PBF1 -0,091 0,490 0,557 0,555 0,955 0,291 
PBF2 -0,061 0,458 0,531 0,602 0,928 0,281 
PBF3 -0,048 0,478 0,576 0,578 0,942 0,263 
PBF4 -0,058 0,525 0,598 0,629 0,929 0,336 
PBF5 -0,020 0,453 0,567 0,588 0,935 0,271 
PI1 0,210 0,510 0,412 0,398 0,303 0,853 
PI2 0,245 0,547 0,340 0,387 0,215 0,869 
PI3 0,287 0,618 0,412 0,436 0,256 0,877 
PI4 0,263 0,564 0,425 0,466 0,306 0,865 
PI5 0,264 0,575 0,360 0,400 0,255 0,856 
PP1 0,322 0,888 0,648 0,649 0,465 0,630 
PP2 0,254 0,887 0,619 0,642 0,497 0,534 
PP3 0,319 0,886 0,640 0,622 0,455 0,550 
PP4 0,316 0,879 0,671 0,680 0,415 0,571 
PP5 0,348 0,914 0,643 0,695 0,456 0,620 
PT1 0,368 0,597 0,844 0,566 0,481 0,400 
PT2 0,327 0,627 0,897 0,641 0,541 0,382 
PT3 0,422 0,635 0,891 0,645 0,525 0,380 
PT4 0,419 0,659 0,874 0,643 0,522 0,392 
PT5 0,335 0,647 0,873 0,645 0,575 0,423 
PV1 0,289 0,674 0,675 0,916 0,613 0,457 
PV2 0,336 0,664 0,633 0,889 0,522 0,452 
PV3 0,257 0,710 0,621 0,910 0,558 0,466 
PV4 0,314 0,648 0,678 0,910 0,575 0,428 
PV5 0,320 0,646 0,639 0,897 0,584 0,386 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Nilai cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi 
pada konstruk yang diukur dibandingkan konstruk lainnya. Hal tersebut mengindikasikan 
bahwa seluruh indikator mampu merepresentasikan variabelnya masing-masing dengan baik. 
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Tabel 5. Hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Konstruk ABF PP PT PV PBF PI 

Anchor Background Fit (ABF) -      
Perceived Pleasure (PP) 0,368 -     
Perceived Trust (PT) 0,454 0,777 -    
Perceived Value (PV) 0,352 0,786 0,767 -   
Product Background Fit (PBF) 0,064 0,540 0,638 0,659 -  
Purchase Intention (PI) 0,314 0,703 0,491 0,520 0,328 - 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Nilai HTMT seluruh konstruk berada di bawah batas 0,90 sehingga menunjukkan 
bahwa validitas diskriminan telah terpenuhi. 
 
Uji Reliabilitas 

Reliabilitas konstruk dievaluasi menggunakan cronbach's alpha dan composite reliability. Konstruk 
dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai di atas 0,70. 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Anchor Background Fit 0,946 0,959 
Perceived Pleasure 0,935 0,951 
Perceived Trust 0,924 0,943 
Perceived Value 0,944 0,957 
Product Background Fit 0,966 0,973 
Purchase Intention 0,915 0,936 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 6, seluruh variabel memiliki nilai cronbach's alpha dan composite 
reliability di atas 0,70. Hasil tersebut menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki 
tingkat konsistensi internal yang baik dan layak digunakan pada tahap pengujian model 
struktural. 
 
Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural (inner model) dilakukan untuk mengetahui hubungan antarvariabel 
laten dalam model penelitian. Pengujian meliputi uji kolinearitas, koefisien determinasi (R²), 
predictive relevance (Q²), dan pengujian hipotesis melalui analisis koefisien jalur (path coefficient) 
menggunakan teknik bootstrapping pada SmartPLS. 
 
Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas dilakukan untuk memastikan tidak terjadi masalah multikolinearitas 
antarvariabel prediktor. Pengujian menggunakan nilai variance inflation factor (VIF), dengan 
kriteria nilai VIF < 5 menunjukkan tidak adanya masalah kolinearitas. 

Tabel 7. Hasil Uji Kolinearitas (Inner VIF Values) 

Hubungan Antar Konstruk VIF 

Anchor Background Fit (ABF) → Perceived Trust (PT) 1,003 
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Hubungan Antar Konstruk VIF 
Anchor Background Fit (ABF) → Perceived Value (PV) 1,518 
Product Background Fit (PBF) → Perceived Trust (PT) 1,003 
Product Background Fit (PBF) → Perceived Value (PV) 1,955 
Perceived Trust (PT) → Perceived Pleasure (PP) 2,383 
Perceived Trust (PT) → Perceived Value (PV) 2,062 
Perceived Value (PV) → Perceived Pleasure (PP) 2,062 
Perceived Pleasure (PP) → Purchase Intention (PI) 1,000 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 7, seluruh nilai VIF berada pada kisaran 1,000–2,383; sehingga 
seluruh variabel memenuhi kriteria VIF < 5. Hasil ini menunjukkan bahwa tidak terdapat 
gejala multikolinearitas pada model penelitian sehingga analisis dapat dilanjutkan. 
 
Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur kemampuan variabel eksogen dalam 
menjelaskan variasi variabel endogen. 

Tabel 8. Nilai Koefisien Determinasi (R²) 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Perceived Pleasure 0,623 0,618 
Perceived Trust 0,580 0,575 
Perceived Value 0,601 0,592 
Purchase Intention 0,427 0,423 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 8, variabel perceived pleasure memiliki nilai Adjusted R² sebesar 0,618, 
yang berarti 61,8% variasinya dapat dijelaskan oleh variabel dalam model. Selanjutnya, 
perceived trust memiliki nilai Adjusted R² sebesar 0,575, perceived value sebesar 0,592, dan purchase 
intention sebesar 0,423. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan 
penjelasan yang berada pada kategori sedang hingga kuat. 
 
Predictive Relevance (Q²) 

Nilai Q² digunakan untuk menilai kemampuan prediksi model terhadap variabel endogen. 
Model dinyatakan memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q² > 0. 

Tabel 9. Hasil Predictive Relevance (Q²) 

Variabel Q² 

Perceived Pleasure 0,483 
Perceived Trust 0,439 
Perceived Value 0,487 
Purchase Intention 0,314 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 9, seluruh variabel endogen memiliki nilai Q² lebih besar dari nol, 
yaitu berkisar antara 0,314 hingga 0,487. Hasil ini menunjukkan bahwa model penelitian 
memiliki kemampuan prediksi yang baik terhadap variabel endogen. Sementara itu, variabel 
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anchor background fit dan product background fit memiliki nilai Q² sebesar 0 karena merupakan 
variabel eksogen. 
 
Pengujian Hipotesis (Path Coefficient) 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping pada SmartPLS. 
Hipotesis dinyatakan diterima apabila memiliki t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. 

Tabel 10. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hubungan Antarvariabel β T-statistic p-value Keputusan 

PBF → PT 0,632 13,892 0,000 Didukung 
ABF → PT 0,465 9,321 0,000 Didukung 
ABF → PV 0,192 3,188 0,002 Didukung 
PBF → PV 0,406 4,798 0,000 Didukung 
PT → PV 0,390 4,468 0,000 Didukung 
PT → PP 0,398 6,204 0,000 Didukung 
PV → PP 0,454 7,178 0,000 Didukung 
PP → PI 0,654 13,593 0,000 Didukung 

Sumber: Data Diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 10, seluruh hubungan antarvariabel memiliki nilai p-value < 0,05 
dan t-statistic > 1,96; sehingga seluruh hipotesis penelitian (H1–H8) dinyatakan didukung. 
Hasil ini menunjukkan bahwa product background fit dan anchor background fit berpengaruh positif 
terhadap perceived trust dan perceived value, sedangkan perceived trust dan perceived value berpengaruh 
positif terhadap perceived pleasure. Selain itu, perceived pleasure terbukti memberikan pengaruh 
positif yang paling kuat terhadap purchase intention dengan koefisien jalur sebesar 0,654. 
 
Pembahasan 

Product Background Fit → Perceived Trust 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa product background fit (PBF) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perceived trust (PT) (β = 0,632; T = 13,892; p = 0,000), sehingga H1 
didukung. Semakin sesuai latar belakang dengan produk saat live streaming, semakin tinggi 
kepercayaan konsumen. Temuan ini sesuai teori stimulus-organism-response (SOR), di mana 
kesesuaian visual menjadi stimulus yang membentuk persepsi kepercayaan. Hasil ini sejalan 
dengan (Ma, Gao and Zhang, 2022; Peng et al., 2022; Shang et al., 2023). Implikasinya, pelaku 
usaha perlu menggunakan latar yang sesuai dengan karakter produk untuk meningkatkan 
kepercayaan konsumen. 
 
Anchor Background Fit → Perceived Trust 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa anchor background fit (ABF) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perceived trust (PT) (β = 0,465; T = 9,321; p = 0,000), sehingga H2 
didukung. Kesesuaian host dengan latar belakang meningkatkan persepsi profesionalisme dan 
kredibilitas sehingga memperkuat kepercayaan konsumen. Temuan ini mendukung teori 
SOR serta penelitian (Chen, Chen and Silalahi, 2022; Liu et al., 2022). Implikasinya, pemilihan 
host dan konsep visual perlu diselaraskan agar kepercayaan konsumen meningkat. 
 

https://journal.uii.ac.id/selma/index


Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 
E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 03, No. 04, 2026, pp. 57-71 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

 

 

 
68 

 

Anchor Background Fit → Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ABF berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
perceived value (PV) (β = 0,192; T = 3,188; p = 0,002), sehingga H3 didukung. Kesesuaian host 
dan latar membuat pengalaman live streaming lebih nyaman sehingga meningkatkan persepsi 
nilai produk. Berdasarkan teori SOR, stimulus visual memengaruhi evaluasi konsumen 
terhadap nilai produk. Hasil ini sejalan dengan (Ho, Liu and Chen, 2022; Wang et al., 2022). 
Implikasinya, keselarasan host dan tampilan visual perlu dioptimalkan. 
 
Product Background Fit → Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PBF berpengaruh positif dan signifikan terhadap PV 
(β = 0,406; T = 4,798; p = 0,000), sehingga H4 didukung. Latar belakang yang sesuai 
membantu konsumen memahami produk dan meningkatkan persepsi nilai. Menurut teori 
SOR, elemen visual menjadi stimulus yang memengaruhi evaluasi konsumen. Temuan ini 
sejalan dengan (Córdova et al., 2022; Li, 2022; Rahman and Listyorini, 2022). Implikasinya, 
pelaku usaha perlu menyesuaikan latar dengan karakteristik produk. 
 
Perceived Trust → Perceived Value 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived trust (PT) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap perceived value (PV) (β = 0,390; T = 4,468; p = 0,000), sehingga H5 didukung. 
Semakin tinggi kepercayaan konsumen, semakin tinggi nilai produk yang dirasakan. Dalam 
teori SOR, kepercayaan merupakan kondisi psikologis yang memengaruhi evaluasi produk. 
Hasil ini mendukung (Chen, Chen and Silalahi, 2022; Foroutan, Sarokolaei and Rezaeian, 
2022). Implikasinya, pelaku usaha perlu menjaga kejujuran dan konsistensi informasi produk. 
 
Perceived Trust → Perceived Pleasure 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived 
pleasure (PP) (β = 0,398; T = 6,204; p = 0,000), sehingga H6 didukung. Kepercayaan membuat 
konsumen merasa lebih nyaman dan menikmati pengalaman live streaming. Berdasarkan teori 
SOR, kepercayaan memengaruhi respons emosional konsumen. Temuan ini sejalan dengan 
(Hu and Chaudhry, 2020; Ho, Liu and Chen, 2022; Sawmong, 2022). Implikasinya, 
kredibilitas penjual perlu dipertahankan agar pengalaman belanja semakin menyenangkan. 
 
Perceived Value → Perceived Pleasure 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PV berpengaruh positif dan signifikan terhadap PP (β 
= 0,454; T = 7,178; p = 0,000), sehingga H7 didukung. Semakin tinggi nilai yang dirasakan, 
semakin tinggi pula kesenangan konsumen selama live streaming. Sesuai teori SOR, evaluasi 
positif terhadap nilai produk menghasilkan respons emosional yang positif. Temuan ini 
mendukung (Tavares et al., 2021; Ho, Liu and Chen, 2022). Implikasinya, pelaku usaha perlu 
meningkatkan manfaat produk, kualitas layanan, dan kesesuaian harga. 
 
Perceived Pleasure → Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived pleasure (PP) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention (PI) (β = 0,654; T = 13,593; p = 0,000), sehingga H8 didukung. 
Pengalaman yang menyenangkan selama live streaming meningkatkan niat pembelian 
konsumen. Berdasarkan teori SOR, kesenangan merupakan kondisi emosional yang 

https://journal.uii.ac.id/selma/index


Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 
E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 03, No. 04, 2026, pp. 57-71 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

 

 

 
69 

 

mendorong munculnya respons berupa niat membeli (Mehrabian and Russell, 1974). Hasil 
ini sejalan dengan (Azzari and Pelissari, 2020). Implikasinya, pelaku usaha perlu menciptakan 
pengalaman live streaming yang menarik, nyaman, dan interaktif agar niat pembelian 
meningkat. 
 
KETERBATASAN PENELITIAN 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Selama proses pengumpulan data, peneliti 
mengalami kesulitan memperoleh respons dari sebagian responden karena tidak semua 
pengguna Shopee Live bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. Selain itu, pengumpulan 
data dilakukan menggunakan kuesioner daring sehingga peneliti tidak dapat mengawasi 
secara langsung proses pengisian, yang berpotensi menimbulkan perbedaan pemahaman 
responden terhadap beberapa pernyataan. Penelitian juga dilakukan dalam periode waktu 
tertentu sehingga hasilnya hanya menggambarkan kondisi perilaku konsumen pada saat 
penelitian berlangsung. 
 
IMPLIKASI MANAJERIAL 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesesuaian antara latar belakang, produk, dan pembawa 
acara berpengaruh terhadap kepercayaan, nilai yang dirasakan, kesenangan, hingga niat 
pembelian konsumen.  

Oleh karena itu, pelaku usaha yang menggunakan Shopee Live perlu merancang 
tampilan visual yang sesuai dengan karakteristik produk, memilih pembawa acara yang 
profesional dan mampu berkomunikasi dengan baik, serta menjaga konsistensi informasi 
produk agar kepercayaan konsumen meningkat. Selain itu, Shopee sebagai penyedia platform 
dapat memberikan pelatihan atau panduan mengenai penyelenggaraan live streaming yang 
efektif sehingga mampu meningkatkan pengalaman belanja dan mendorong niat pembelian 
konsumen. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini membuktikan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan diterima. Product 
background fit dan anchor background fit berpengaruh positif terhadap perceived trust dan perceived 
value. Selanjutnya, perceived trust berpengaruh positif terhadap perceived value dan perceived pleasure, 
sedangkan perceived value juga berpengaruh positif terhadap perceived pleasure. Pada akhirnya, 
perceived pleasure terbukti berpengaruh positif terhadap purchase intention. Temuan ini 
menunjukkan bahwa kesesuaian elemen visual dalam live streaming berperan penting dalam 
membangun kepercayaan, meningkatkan persepsi nilai dan kesenangan konsumen, serta 
mendorong niat pembelian pada platform Shopee Live. 
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