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Abstract 

This study aims to analyze the influence of perceived expertise, perceived similarity, perceived familiarity, perceived 

likability, perceived informativeness, perceived responsiveness, and swift guanxi that can affect purchase intention in 

shopping on TikTok Shop through live streaming. The research uses a quantitative method. A survey was conducted by 
distributing a questionnaire via Google Forms to 327 respondents. The data were analyzed using Smart PLS 4.0. The study 

found that swift guanxi occurring during live streaming influences purchase intention. The results also showed that perceived 

expertise, perceived similarity, perceived likeability, perceived informativeness, and perceived responsiveness influence swift 

guanxi, thereby increasing purchase intention. Meanwhile, perceived familiarity does not affect swift guanxi. 

Keywords:  Shopping Live Streaming, Swift Guanxi, Purchase Intention, Interpersonal Interaction, Perceived 

Informativeness 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi keahlian, persepsi kesamaan, persepsi keakraban, persepsi 

disukai, persepsi informatif, responsivitas yang dirasakan, dan guanxi cepat yang dapat mempengaruhi niat pembelian pada 

belanja di TikTok Shop melalui siaran langsung. Penelitian menggunakan metode kuantitatif. Survei dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner menggunakan Google Form kepada 327 responden. Data dianalisis dengan menggunakan Smart PLS 
4.0. Penelitian menemukan bahwa guanxi cepat yang terjadi saat siaran langsung mempengaruhi niat pembelian. Hasil 

penelitian yang dilakukan menemukan bahwa persepsi keahlian, persepsi kesamaan, persepsi disukai, persepsi informatif, 

dan responsivitas yang dirasakan mempengaruhi guanxi cepat sehingga meningkatkan niat pembelian. Sementara itu persepsi 

keakraban tidak mempengaruhi guanxi cepat. 

Kata kunci:  Belanja Siaran Langsung, Guanxi cepat, Niat Pembelian, Interaksi Interpersonal, Persepsi Informatif   

INFEB is licensed under a Creative Commons 4.0 International License. 

 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi yang semakin pesat 

memberikan sebuah perubahan yang luar biasa dalam 

pola hidup manusia saat ini termasuk kebiasaan dalam 

berbelanja [1]. Keberadaan smartphone dan kecepatan 

internet yang semakin tinggi membuat informasi 

menjadi lebih mudah untuk di akses [2]. Kemajuan 

internet yang diikuti dengan munculnya teknologi yang 

canggih membuat banyak orang mulai menggunakan 

platform digital untuk berbelanja. Kemunculan 

platform digital seperti aplikasi e-commerce saat ini 

banyak mempermudah segala aktivitas yang dilakukan 

oleh manusia [3]. Tidak hanya harga yang lebih 

terjangkau dan proses yang lebih cepat tetapi juga 

tersedia berbagai banyak pilihan produk yang berbeda 

[4]. 

Inovasi terbaru dalam e-commerce adalah munculnya 

aplikasi TikTok sebagai platform social commerce. 

Platform tersebut merupakan penggabungan konsep 

yang ada pada social media dan e-commerce dalam 

satu aplikasi, yaitu TikTok Shop [5]. Aplikasi TikTok 

tidak hanya memberikan pengalaman berbagai konten 

yang menarik tetapi juga menggabungkan adanya 

interaksi sosial di dalamnya [6]. TikTok tidak hanya 

menjadi platform hiburan tetapi juga digunakan sebagai 

ladang bisnis melalui fitur TikTok Shop. TikTok 

berhasil menjadi salah satu aplikasi yang paling disukai 

masyarakat Indonesia. Pada bulan Januari 2024 

pengguna TikTok di Indonesia mencapai 126,83 juta 

orang dan angka tersebut terus meningkat dibandingkan 

periode-periode sebelumnya [7]. 

Salah satu fitur  yang menjadi daya tarik dalam TikTok 

Shop adalah live streaming. Dalam fitur tersebut 

memungkinkan penggunanya untuk berjualan [8]. 

Dimana penjual yang akan menjadi host dapat 

berinteraksi secara langsung dengan pembelinya 

sehingga terjadi interaksi dua arah [9]. Saat melakukan 

live streaming penjual dapat menunjukkan produknya 

secara langsung, mempraktekkan produk, serta 

menjawab semua pertanyaan yang diberikan oleh 

pembelinya sebagai penonton melalui kolom komentar 

sehingga belanja menjadi lebih interaktif dan 

menyenangkan [10]. 

Aktivitas penjualan yang ada pada TikTok Shop 

didominasi sebanyak 80% melalui fitur live streaming. 

Hal itu menunjukkan bahwa banyak masyarakat lebih 

suka berbelanja dengan melihat produk secara langsung 

dan dapat berinteraksi dengan host [11]. Fitur live 
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streaming membuat keberadaan host sebagai pemandu 

selama acara berlangsung sangat berperan penting. 

Seorang host tidak hanya berperan untuk memandu dari 

awal sampai live streaming berakhir tetapi juga harus 

mampu membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

penonton [12]. Kemampuan seorang host dalam 

berinteraksi yang tinggi dapat membangun rasa 

kepercayaan dengan cepat sehingga memberikan kesan 

berbelanja yang positif dan membuat penonton merasa 

ikut terlibat dalam berbelanja [13].  

Live streaming merupakan cara berbelanja yang lebih 

interaktif. Dalam live streaming host berkesempatan 

untuk mempresentasikan produk yang dijual secara real 

time [14]. Penonton dapat mengajukan pertanyaan 

terkait produk dan host akan memberikan jawaban yang 

yang dibutuhkan dan dapat melakukan pembelian 

secara langsung [15]. Fitur tersebut membuat suasana 

belanja tidak hanya sebatas kegiatan jual beli akan 

tetapi memunculkan kedekatan antara host dengan 

pembelinya karena adanya keterlibatan secara 

emosional dengan penjual [16].  

Swift guanxi merupakan aspek yang sangat penting 

dalam industri shopping live streaming. Swift guanxi 

dapat memperkuat interaksi sosial yang pada akhirnya 

berdampak pada niat pembelian [17]. Semakin tinggi 

frekuensi host berinteraksi dengan pembeli maka swift 

guanxi akan dengan cepat terbangun sehingga 

menimbulkan rasa percaya dan keakraban dengan 

pembeli. Interaksi yang terjadi secara real time dalam 

shopping live streaming memungkinkan pembeli untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan host melalui 

komentar yang diberikan. Melalui interaksi tersebut 

host dapat dengan langsung membalas komentar serta 

menunjukkan produk secara langsung sehingga 

menciptakan belanja yang lebih personal. Interaksi 

yang terjadi secara terus-menerus membuat penonton 

merasa akrab dan percaya pada host sehingga akan 

meningkatkan purchase intention penonton [18]. 

Swift guanxi merupakan pandangan seorang pembeli 

mengenai interpersonal interactions yang terbentuk 

secara cepat dan efisien dengan penjual yang meliputi: 

saling memahami, hubungan timbal balik, dan 

hubungan yang harmonis. Guanxi yang menjadi pemicu 

munculnya swift guanxi karena perkembangan platform 

digital dengan tujuan untuk terus menjalin hubungan 

yang positif dengan penjual meskipun tidak bertemu 

secara langsung [19]. Swift guanxi dapat terbentuk 

karena adanya interaksi interpersonal yang intens 

antara host dengan penonton. Situasi berbelanja melalui 

live streaming sangat penting membangun persepsi 

yang positif bagi penonton. Swift guanxi akan dengan 

cepat terbentuk dipengaruhi oleh perceived expertise, 

perceived similarity, perceived familiarity, dan 

perceived likeability. Swift guanxi dapat memberikan 

pengaruh terhadap proses konsumen mengambil 

keputusan pembelian. 

Swift guanxi diukur dengan 3 dimensi. Mutual 

understanding merupakan hubungan antara penjual 

dengan pembeli yang saling mengenali dan memahami 

akan kebutuhan masing-masing. Reciprocal favors 

mengacu pada  hubungan timbal balik antara pembeli 

dengan penjual dengan memberikan manfaat positif 

yang saling menguntungkan antara kedua belah pihak. 

Relationship harmony mengacu pada hubungan 

harmonis dengan saling memahami dan menghormati 

sehingga minim terjadi konflik. 

Perceived expertise mengacu pada kemampuan host 

pada platform untuk merekomendasikan produk atau 

jasa berdasarkan wawasan dan pengalaman langsung 

yang dimilikinya akan produk tersebut. Wawasan yang 

luas terkait produk dan pengalaman langsung terkait 

produk yang ada pada seorang host dapat menarik lebih 

banyak calon pelanggan. Konsumen akan lebih 

mempercayai informasi yang berasal dari seorang yang 

ahli daripada informasi yang dibagikan oleh orang 

biasa. Ketika seorang host mampu memberikan 

penjelasan mendalam terkait produk dan memberikan 

saran berdasarkan pengalaman yang dimilikinya 

membuat penonton lebih percaya dan nyaman dalam 

berinteraksi sehingga swift guanxi dapat terbentuk 

dengan cepat. 

Perceived similarity mengacu pada adanya persamaan 

dalam beberapa aspek, selera, referensi, pendapat, dan 

kesukaan produk yang dimiliki oleh penjual dan 

pembeli. Calon konsumen akan cenderung melakukan 

transaksi kepada penjual yang memiliki kesamaan 

dengannya sehingga terdorong untuk ingin berinteraksi 

dengan saling memberi saran. Dengan adanya 

kesamaan tersebut cenderung menimbulkan rasa saling 

terhubung dan nyaman serta menciptakan hubungan 

yang harmonis dan mendorong niat beli penonton.. 

Penonton dapat dengan leluasa berinteraksi dengan host 

sehingga komunikasi terjadi dengan cepat dan efisien. 

Perceived familiarity merupakan  tingkat intensitas 

yang terjadi selama berinteraksi dengan host melalui 

fitur live streaming pada platform social commerce. 

Seringnya Interaksi yang terjadi antara host dan 

penonton membuat mereka saling terbuka mengenai 

pendapat masing-masing dan mendorong terjadinya 

interaksi sosiaL [20]. 

Perceived likeability merupakan kemampuan sejauh 

mana pembeli pada platform dalam belanja live 

streaming mendapatkan penjual yang populer. Pembeli 
akan mencari penjual yang menurut mereka dapat 

dipercaya dengan mengidentifikasi jumlah pengikut, 

jumlah ulasan, dan peringkat toko. Calon pelanggan 

akan mempunyai persepsi yang baik dan cenderung 

percaya serta menerima seorang penjual yang sudah 

populer, terdeteksi aman, dan selalu menjaga hubungan 

yang positif dengan pelanggan. Penonton akan mencari 

host yang memiliki popularitas yang tinggi. Penonton 

akan mencari host yang memiliki banyak pengikut, 

terverifikasi, dan memiliki reputasi yang baik. Ketika 

seorang host memiliki pengikut yang banyak akan 

menciptakan pandangan positif bagi penonton. 

Popularitas yang tinggi akan menciptakan rasa nyaman 

dan percaya bahwa informasi yang diberikan oleh host 

dapat dipercaya. 
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Semua persepsi yang dirasakan oleh penonton terhadap 

host dalam live streaming sangat penting dalam 

terwujudnya hubungan interpersonal yang dalam 

sehingga swift guanxi dapat terjadi yang pada akhirnya 

mendorong purchase intention. Definisi purchase 

intention merupakan kemungkinan yang terjadi 

seseorang melakukan pembelian atau tidak yang 

terbentuk melalui interaksi antara kebutuhan penonton, 

sikap, serta pandangan terkait produk. Kecenderungan 

konsumen untuk membeli produk yang timbul saat 

produk berhasil memenuhi ekspektasi. Dalam 

berbelanja online, purchase intention merupapakan niat 

awal konsumen unttuk membeli produk dari toko. 

Penelitian yang menyatakan bahwa variabel perceived 

expertise, perceived similarity, perceived familiarity, 

dan perceived likeability terdapat hubungan positif dan 

signifikan terhadap swift guanxi. Penelitian yang telah 

dilakukan juga mengatakan bahwa variabel swift 

guanxi memiliki hubungan yang positif dan signifikan 

terhadap purchase intention.  

Namun peneliti saat ini merasa terdapat variabel 

lainnya yang dapat memperkuat terjadinya swift guanxi 

dalam TikTok Shop live streaming. Hal tersebut 

didasarkan pada penelitian. Terdapat beberapa variabel 

yang sama yang digunakan pada dua model penelitian 

yang berbeda. Pada jurnal acuan utama yang sudah 

dilakukan  menggunakan variabel perceived expertise, 

perceived similarity, perceived familiarity, dan 

perceived likeability. Keempat variabel tersebut 

digunakan untuk mengukur hubungan interpersonal 

interactions yang kemudian dapat mempengaruhi swift 

guanxi sehingga berpengaruh pada purchase intention. 

Penelitian lainnya yang dilakukan menggunakan 

variabel perceived informativeness dan perceived 

responsiveness untuk mengukur interpersonal 

interactions bersama online vendors. Pengukuran 

interpersonal interactions bersama online 

recommenders menggunakan variabel perceived 

expertise serta perceived similarity. Penelitian dalam 

menyarankan pada bagian future research untuk 

melakukan pengukuran interpersonal relationship yang 

lebih erat lagi yang terjadi antara penjual dengan 

pembeli pada platform s-commerce. Penambahan 

variabel akan menjadi ide keterbaruan dalam penelitian 

ini untuk memperkuat hasil penelitian. Ide yang 

diusulkan adalah dengan menambahkan dua variabel, 

yaitu: perceived informativeness dan perceived 

responsiveness.  

Penggabungan kedua variabel tersebut kedalam 

penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya pada 

jurnal acuan utama akan menjadi gap research pada 

penelitian ini. Selain untuk memenuhi kebutuhan dan 

saran dari penelitian terdahulu untuk meneliti lebih 

lanjut variabel yang memugkinkan untuk membagun 

swift guanxi pada platform s-commerce dengan 

memperkuat interpersonal interactions yang terjadi, 

peneliti merasa bahwa terdapat peranan penting 

keberadaan online vendors atau host pada platform s-

commerce yang dapat mempengaruhi keberhasilan swift 

guanxi. Hal yang pertama kali dilakukan oleh seorang 

calon konsumen akan melihat komentar yang diberikan 

oleh konsumen lainnya daripada bertanya langsung 

kepada host sehingga akan membangun kepercayaan 

awal kepada toko yang dituju. 

Penelitian ini menggunakan TikTok Shop live 

streaming sebagai obyek penelitian. Aplikasi TikTok 

yang memberikan penggunanya pengalaman berbelanja 

yang interaktif secara real-time melalui fitur live 

streaming, dimana penonton dapat berkomunikasi 

langsung dengan host dengan memberikan komentar, 

menjelaskan dan mendemonstrasikan produk secara 

real time, dan host dapat dengan langsung memberikan 

jawaban atas pertanyaan yang diberikan. Dalam hal ini 

keberadaan seorang host memiliki peranan penting 

karena host yang akan menjadi jembatan antara produk 

dengan penonton. Keahlian host dalam memberikan  

penjelasan didukung dengan pengalaman langsung 

yang dimilikinya membuat penonton semakin percaya 

akan informasi yang diberikan. Kepercayaan tersebut 

membuat penonton cenderung untuk ingin berinteraksi 

dengan bertanya serta meminta saran kepada host. 

Interaksi tersebut mendorong terbentuknya hubungan 

yang personal dan swift guanxi dengan cepat terbentuk. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis 

pengaruh variabel perceived informativeness dan 

perceived responsiveness terhadap swift guanxi yang 

dapat mempengaruhi purchase intention dalam TikTok 

Shop live streaming. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian yang dilakukan menggunakan pendekatan 

kuantitatif untuk mengetahui pengaruh antara keenam 

variabel interpersonal interactions, yaitu: perceived 

expertise, perceived similarity, perceived familiarity, 

perceived likeability, perceived responsiveness, 

perceived informativeness terhadap variabel swift 

guanxi. Serta mengetahui pengaruh variabel swift 

guanxi terhadap purchase intention. Objek yang 

digunakan dalam penelitian adalah  pengguna TikTok 

Shop berjenis kelamin laki-laki dan perempuan berusia 

17-42 tahun yang pernah berinteraksi dengan host dan 

bertransaksi di TikTok Shop live streaming dalam 6 

bulan terakhir sebanyak lebih dari 1 kali. Pengambilan 

sampel akan menggunakan nonprobability sampling 

dengan teknik purposive sampling, dimana dalam 

pengambilan sampel peneliti perlu dilakukan 

pertimbangan yang mendalam sehingga nantinya data 

yang diperoleh dapat merepresentasikan semua 

populasi yang ada.  

Jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan 5 

sampai 10 kali dari jumlah indikator penelitian. 

Penelitian ini terdiri dari 42 indikator sehingga sampel 

minimum yang digunakan adalah 210 dan jumlah 

sampel maksimum sebanyak 420 responden. Untuk 

mengantisipasi terjadinya kesalahan dalam pengisian 

maka peneliti akan menggunakan 327 sampel. Skala 

pengukuran penelitian akan menggunakan skala likert 

dari angka 1 yang mencerminkan responden sangat 

tidak setuju sampai 5 yang mencerminkan bahwa 

responden sangat setuju terhadap suatu pernyataan. 

Peneliti kemudian akan menggunakan software Smart 

PLS 4.0. 
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3. Hasil dan Pembahasan 

Tabel 1. Deskripsi Responden 

Variabel Measurement N % 

Jenis 

Kelamin 

Laki-laki 111 33,9% 

Perempuan 216 66,1% 

Usia 17 Tahun – 27 Tahun 262 80,1% 

28 Tahun – 42 Tahun 65 19,9% 

Frekuensi 

Pembelian 

1-5 kali 148 45,3% 

6-10 kali 136 41,6% 

>10 kali 43 13,1% 

Pada Tabel 1 menunjukkan bahwa terdapat 327 

responden pengguna TikTok Shop yang berbelanja 

melalui fitur live streaming dan berinteraksi langsung 

dengan host. Penelitian akan melakukan pengujian 

terhadap instrumen penelitian, yaitu outer model. Suatu 

item pertanyaan pada variabel akan dinyatakan apabila 

memiliki nilai korelasi > 0,5. Setiap variabel pada 

penelitian yang memiliki nilai Cronbach’s alpha > 0,7 

maka akan dianggap reliabel. Dalam convergent 

validity suatu variabel akan saling berhubungan erat 

dengan dirinya sendiri apabila memiliki skor AVE 

berada lebih tinggi dari 0,5 [6] . Berdasarkan pada tabel 

2 terlihat bahwa semua item dari masing-masing 

variabel dapat dikatakan valid dan reliabel. Selanjutnya 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas disajikan pada 

Tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

V I OL AVE CR CA 

PEE PEE1 0,920 0,826 0,950 0,930 

 PEE2 0,889    

 PEE3 0,895    

 PEE4 0,921    

PES PES1 0,900 0,790 0,938 0,912 

 PES2 0,899    

 PES3 0,878    

 PES4 0,879    

PEF  PEF1 0,890 0,794 0,939 0,913 

 PEF2 0,888    

 PEF3 0,889    

 PEF4 0,897    

PEL PEL1 0,897 0,811 0,928 0,883 

 PEL2 0,896    

 PEL3 0,907    

MU

U 

MUU1 0,883 0,798 0,952 0,937 

 MUU2 0,894    

 MUU3 0,886    

 MUU4 0,884    

 MUU5 0,920    

RE

F 

REF1 0,905 0,816 0,947 0,925 

 REF2 0,902    

 REF3 0,891    

 REF4 0,915    

RE

H 

REH1 0,898 0,824 0,933 0,893 

 REH2 0,899    

 REH3 0,925    

PUI  PUI1 0,913 0,822 0,949 0,928 

 PUI2 0,900    

 PUI3 0,910    

 PUI4 0,905    

PEI PEI1 0,885 0,809 0,967 0,961 

 PEI2 0,902    

 PEI3 0,902    

 PEI4 0,899    

 PEI5 0,907    

 PEI6 0,893    

 PEI7 0,908    

PE

R 

PER1 0,899 0,818 0,947 0,926 

 PER2 0,900    

 PER3 0,892    

 PER4 0,926    

Dimana V adalah variabel dan I adalah item. OL 

merupakan outer loading, CR merupakan composite 

reliability, dan CA adalah Cronbach’s Alpha. Uji 

discriminant validity dilakukan dengan melihat nilai 

AVE. Dari tabel ini 2 setiap konstruk memiliki nilai 

AVE yang tinggi, dan nilai akar kuadrat AVE juga 

cukup tinggi. Oleh karena itu, selama korelasi antara 

setiap konstruk dengan konstruk lainnya lebih kecil dari 

nilai akar kuadrat AVE masing-masing dapat 

mengatakan bahwa discriminant validity telah tercapai 

untuk model ini. Selanjutnya Validitas Diskriminan – 

Fornell Larcker disajikan pada Tabel 3. 

Tabel 3. Validitas Diskriminan – Fornell Larcker 

 PEE  PEF  PEI  PEL  PER  PES  PUI  SG  

PEE 0.909        

PEF 0.872  0.891        
PEI 

0.951  0.887  
0.89

9  

     

PEL 
0.922  0.893  

0.94

5  
0.900  

    

PE

R 
0.944  0.895  

0.96

5  
0.929  0.904  

   

PES 
0.938  0.890  

0.95

3  
0.932  0.946  0.889  

  

PUI 
0.941  0.878  

0.95

9  
0.948  0.947  0.947  0.907  

 

SG 
0.957  0.898  

0.97

3  
0.952  0.963  0.959  0.963  

0.9

78  

Dimana PEE adalah perceived expertise, PEF adalah 

perceived familiarity, PEI adalah perceived 

informativeness, PEL adalah perceived likeability, PER 

adalah perceived responsiveness, PES adalah perceived 

similarity, PU adalah purchase intention, SG adalah 

swift guanxi. Tabel 3 menunjukkan bahwa validitas 

diskriminan telah terpenuhi dibuktikan dengan nilai 

AVE dari setiap konstruk memiliki korelasi yang lebih 

besar daripada konstruk lainnya. Selanjutnya Estimate 

Path for Coefficient disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Estimate Path for Coefficient 

Variabel OS SM Ts Pv 

PEE  SG 0.179  0.188  2.788  0.005  

PEF  SG 0.030  0.033  1.064  0.287  

PEI  SG 0.307  0.311  5.355  0.000  

PEL  SG 0.179  0.176  5.055  0.000  

PER  SG 0.153  0.148  2.778  0.005  

PES  SG 0.160  0.153  2.727  0.006  

SG  PUI 0.963  0.963  207.698  0.000  

Dimana OS merupakan original sample, SM 

merupakan sample mean, Ts merupakan T-statistic, dan 

Pv merupakan P-values. Berdasarkna hasil pengolahan 

data yang telah dilakukan, terlihat pada tabel 3 bahwa 

terdapat total 7 hipotesis yang telah dilakukan 

pengujian. Hasil menunjukkan bahwa terdapat 6 

hipotesis yang di terima serta 1 hipotesis yang ditolak. 

Bedasarkan hasil pengujian pada tabel 4 terlihat bahwa 

variabel perceived expertise memiliki pengaruh 

signifikan terhadap terbentuknya swift guanxi. Dari 

hasil pengujian diketahui memiliki nilai T- statistic 

2,788 > 1,96 dan nilai P-value 0,005. Dapat dikatakan 

bahwa semakin tinggi persepsi keahlian seorang host 

dalam menjelaskan dan mempraktekkan produk yang 

dirasakan oleh penonton TikTok Shop live streaming 

maka akan menciptakan hubungan yang cepat dan 

harmonis dengan host. Berbelanja melalui fitur live 

streaming sangat dibutuhkan keahlian dalam produk 

termasuk pengalaman yang dimilikinya terkait produk. 
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Keahlian seorang host tinggi dapat meningkatkan rasa 

kepercayaan penonton sehingga akan mendorong 

terjadinya swift guanxi. Perceived expertise dapat 

mempengaruhi terbentuknya swift guanxi.  

Hasil penelitiannya selanjutnya ditemukan bahwa 

variabel perceived familiarity tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap pembentukkan swift guanxi. 

Nilai nilai t-statistic 1,064 < 1,96 dan nilai p-value 

0,287 > 0,005. dapat disimpulkan bahwa variabel 

perceived familiarity tidak terdapat hubungan yang 

positif terhadap swift guanxi. Secara teori perceived 

familiarity diartikan sebagai tingkat pengenalan atau 

kedekatan seorang host dalam live streaming dengan 

penontonnya yang diharapkan dapat mempengaruhi 

terbentuknya swift guanxi. Berbelanja live streaming 

yang di dalamnya terdapat banyak sekali penonton 

membuat host kesulitan untuk mengenali setiap 

penontonnya secara detail. Adanya perbedaan hasil 

tersebut dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor 

eksternal seperti perbedaan budaya dan faktor internal 

seperti kepribadian orang di setiap negara. Penelitian 

yang dilakukan sebelumnya menggunakan pengguna 

TaoBao Live sebagai obyek penelitian. Pengguna 

TaoBao sebagian besar berasal dari negara Tiongkok. 

Indonesia masih termasuk dalam pasar yang sedang 

berkembang sehingga pasti ada perbedaan dengan pasar 

di negara maju seperti Tiongkok. 

Hasil penelitian lainnya juga di temukan bahwa 

terdapat hubungan yang signifikan pada variabel 

perceived informativeness terhadap swift guanxi. 

Hasilnilai p-value 0,000 < 0,005. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa penambahan variabel perceived 

informativeness dapat diterima karena terdapat 

hubungan yang positif terhadap swift guanxi. Informasi 

yang relevan, akurat, dan bisa dipercaya yang diberikan 

host selama live streaming dapat meningkatkan 

kepercayaan penonton. Penonton yang terinformasi 

dengan baik akan tertarik untuk berinteraksi dengan 

host. 

Hasil pengujian hipotesis selanjutnya adalah 

mengetahui adanya pengaruh antar variabel perceived 

likeability terhadap swift guanxi. Pengujian yang telah 

dilakukan menghasilkan nilai t-statistic 5,055 > 1,96 

dan nilai p-value 0,000 < 0,005 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang positif 

signifikan antar variabel tersebut. Penjual yang sudah 

memiliki banyak pengikut dan terkenal menciptakan 

persepsi positif dalam benak konsumen, membuat 

konsumen akan lebih percaya dan nyaman untuk 

berinteraksi. Berbelanja melalui live streaming 

membuat host harus mampu menarik perhatian 

penonton dengan menciptakan citra positif melalui 

jumlah pengikut, peringkat toko, dan serta gaya 

komunikasi sehingga dapat menciptakan suasana yang 

interaktif sehingga akan memperkuat terjalinnya 

hubunga interpersonal yang akan memperkuat swift 

guanxi.  

Hasil pengujian yang dilakukan selanjutnya akan 

mengetahui pengaruh antar variabel perceived 

responsiveness terhadap swift guanxi. Berdsarkan hasil 

yang diperoleh terlihat pada tabel 3 menunjukkan nilai 

t-statistic 2,778 > 1,96, sedangkan untuk nilai p-values 

adalah 0,005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

terdapat hubungan yang positif signifikan antar kedua 

variabel tersebut. Penjual yang dengan cepat 

memberikan respon atas pertanyaan dan saran yang 

diajukan oleh penonton mendorong penonton untuk 

ingin berinteraksi lebih. Dalam merespon setiap 

pertanyaan yang diberikan selain memberikan jawaban 

yang informatif, kecepatan host juga sangat penting. 

Berbelanja online melalui TikTok Shop menggunakan 

fitur live streaming membuat proses berbelanja menjadi 

lebih cepat dan efisien. Responsivitas seorang host 

dapat menciptakan suasana yang interaktif sehingga 

menciptakan ikatan emosional yang merupakan 

komponen penting dalam terbentuknya swift guanxi. 

Pengujian hipotesis yang selanjutnya dilakukan adalah 

untuk mengetahui pengaruh antar variabel perceived 

similarity terhadap swift guanxi. Uji hipotesis yang 

telah dilakukan menemukan adanya pengaruh yang 

signifikan. Hal tersebut didukung dengan nilai t-

statistic sebesar 2,727 > 1,96 dengan nilai p-values 

sebesar 0,006 dimana sudah memenuhi kriteria minimal 

untuk penerimaan hipotesis. Kesamaan yang dirasakan 

oleh penonton dalam minat, referensi, dan hobi dapat 

mendorong penonton untuk ingin berinteraksi dengan 

host. Penonton akan merasa terhubungan saat 

berinteraksi dengan host yang memiliki kesamaan 

dengannya. Penonton akan merasa saat host yang 

mempunyai ketertarikan dan hobi yang sama 

dengannya membuat mereka lebih mudah terkoneksi 

satu sama lain. Penonton akan cenderung untuk 

bertukar pendapat dan saling memberikan masukan-

masukan positif serta meningkatkan kepercayaan 

penonton. Dengan demikian hubungan interaksi 

personal akan semakin kuat dan mendorong terjadinya 

swift guanxi.  

Pengujian hipotesis terakhir yang dilakukan adalah 

untuk mengetahui pengaruh variabel swift guanxi 

terhadap purchase intention. Dari hasil pengujian 

hipotesis ditemukan bahwa terdapat hubungan yang 

memiliki pengaruh dan signifikan. Hal tersebut 

didukung dengan adanya angka t-statistic sebesar 

207,698 dengan nilai p-values sebesar 0,000 < 0,005 

dimana nilai tersebut sudah memenuhi kriteria untuk 

penerimaan hipotesis. Berdasarkan temuan tersebut 

dapat dinyatakan bahwa swift guanxi memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. 

Swift guanxi yang merupakan hubungan sosial yang 

terbentuk dengan sangat cepat antara host dengan 

penontonnya. Bisnis digital yang memunculkan tren 

berbelanja melalui fitur live streaming yang terjadi 

sangat cepat membuat seorang host harus membangun 

hubungan intens dengan berinteraksi dan 

berkomunikasi dengan penontonnya. Proses yang 

terjadi sangat cepat tersebut membuat keberadaan 

seorang host menjadi sangat penting. Seorang host 

yang akan menjadi penghubungan produk dengan 

penontonnya secara langsung. Keberhasilan seorang 

host membangun swift guanxi dengan komunikasi yang 



Melissa Margaretta, dkk 

Jurnal Informatika Ekonomi Bisnis − Vol. 6, No. 4 (2024) 884-890 

889 

efektif serta interaksi personal yang terjadi sangat cepat 

dapat mempengaruhi purchase intention.  

4. Kesimpulan 

Hasil penelitian menunjukkan bawah Perceived 

expertise berpengaruh positif terhadap swift guanxi. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa semakin ahli host dalam 

menjelaskan produk membuat penonton percaya dan 

swift dapat dengan cepat terbentuk. Perceived 

similarity berpengaruh positif terhadap swift guanxi. 

Hal tersebut dapat dikatakan bahwa adanya faktor 

kesamaan, seperti minat, hobi, dan referensi yang 

dirasakan oleh penonton dapat meningkatkan rasa 

kepercayaan terhadap host. Perceived familiarity tidak 

berpengaruh terhadap swift guanxi. Menunjukkan 

bahwa tingkat keakraban penonton dengan host tidak 

memberikan pengaruh terhadap terbentuknya swift 

guanxi. Perceived likeability berpengaruh positif 

terhadap swift guanxi. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa persepsi penonton terhadap toko yang 

mempinyai pengikut banyak dapat meningkatkan 

kepercayaan penonton dan mendorong terbentuknya 

swift guanxi. perceived informativeness berpengaruh 

positif terhadap swift guanxi. Menunjukkan bahwa 

informasi yang relevan sesuai dengan pertanyaan yang 

diajukan penonton membuat penonton tertarik untuk 

berinteraksi lebih dengan host dan swift guanxi dapat 

dengan cepat terbentuk. Perceived responsiveness 

berpengaruh positif terhadap swift guanxi. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin cepat host menanggapi 

pertanyaan penonton dapat mendorong terbentuknya 

swift guanxi. Swift guanxi berpengaruh positif terhadap 

purchase intention. Semakin cakap seorang host 

membangun hubungan yang baik dengan berinteraksi 

dua arah sehingga akan mendotong purchase intention 

penonton. Hasil penelitian memberikan implikasi 

penting bagi seorang host saat berinteraksi dengan 

penontonnya selama live streaming berlangsung. 

Berbelanja menggunakan TikTok Shop melalui fitur 

live streaming membuat host harus mampu untuk 

membangun interaksi sehingga akan menciptakan suatu 

hubungan yang harmonis, saling pengertian, dan dan 

saling menghormati. Interaksi yang efektif tidak hanya 

pada saat menyampaikan informasi tetapi juga cara host 

berinteraksi dan berkomunikasi dengan penonton. 

Interpersonal interactions yang terbangun antara host 

dengan penonton menunjukkan bahwa strategi interaksi 

yang baik dapat menciptakan pengalaman berbelanja 

yang positif dan interaktif. Ketika host berhasil 

membangun hubungan yang harmonis, saling 

pengertian, dan saling menghormati, penonton akan 

merasa lebih nyaman dan terdorong untuk melakukan 

pembelian. Interaksi yang baik menjadi kunci bagi 

kesuksesan dalam tren berbelanja di TikTok Shop 

melalui fitur live streaming. Penelitian yang dilakukan 

hanya menggunakan pengguna TikTok Shop live 

streaming di seluruh Indonesia sebagai objek 

penelitian. Peneliti selanjutnya dapat memperluas objek 

penelitian di berbagai platform belanja online yang ada 

di Indonesia serta meneliti faktor lainnya yang dapat 

memperkuat swift guanxi dengan menggunakan 

variabel customer online review dan product discount. 
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