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Abstract 
The rapid growth of live streaming based social commerce in Indonesia has turned TikTok 

live into a marketing space where entertainment, social interaction, and transactions coexist. 

Local fashion brands operate under competitive pressure, so interactivity that only serves a 

functional purpose is often not enough to build lasting customer engagement. This study 

examined how interactivity in TikTok live affects customer engagement among local fashion 

brands and tested whether perceived enjoyment mediates that relationship. A quantitative 

cross sectional design was used, involving 103 Indonesian TikTok users who had purchased 

local fashion products via TikTok live. Data were collected through an online questionnaire 

and analyzed using PROCESS Macro Model 4 with a bootstrapping approach. The results 

showed that interactivity had a positive and significant effect on customer engagement, and 

perceived enjoyment served as a partial mediator in this relationship. The model explained 

52.39 percent of the variance in customer engagement (R square = 0.5239). These findings 

suggest that real time interactivity shapes consumer engagement both directly and through 

the affective experience of enjoyment felt during a live session. This study extends the 

Stimulus Organism Response framework to entertainment based social commerce and offers 

practical insight for local fashion brands seeking to strengthen consumer engagement 

through TikTok live. 

Keywords: interactivity, customer engagement, perceived enjoyment, TikTok live, local fashion 

brand, live streaming commerce 

Abstrak 

Pertumbuhan social commerce berbasis live streaming di Indonesia membuat TikTok live 

menjadi ruang pemasaran yang menggabungkan hiburan, interaksi sosial, dan transaksi dalam 

satu waktu. Brand fashion lokal menghadapi tekanan persaingan, sehingga interaktivitas yang 

hanya bersifat fungsional sering kali tidak cukup untuk membangun customer engagement 

yang bertahan lama. Penelitian ini bertujuan melihat bagaimana interaktivitas dalam TikTok 

live memengaruhi customer engagement pada brand fashion lokal, sekaligus menguji apakah 

perceived enjoyment berperan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Penelitian ini 

menggunakan desain kuantitatif cross sectional yang melibatkan 103 pengguna TikTok di 

Indonesia yang pernah berbelanja produk brand fashion lokal melalui TikTok live. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner daring dan dianalisis menggunakan PROCESS Macro Model 
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4 dengan pendekatan bootstrapping. Hasil penelitian menunjukkan bahwa interaktivitas 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement, serta perceived enjoyment 

terbukti berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan tersebut. Model penelitian ini 

mampu menjelaskan 52,39 persen variasi customer engagement (R kuadrat = 0,5239). Temuan 

ini menunjukkan bahwa interaktivitas membentuk keterlibatan konsumen baik secara langsung 

maupun melalui pengalaman afektif berupa rasa senang yang dirasakan selama sesi live. 

Penelitian ini memperluas penerapan kerangka Stimulus Organism Response pada konteks 

social commerce berbasis hiburan dan memberikan masukan praktis bagi brand fashion lokal 

yang ingin memperkuat keterlibatan konsumen melalui TikTok live. 

Kata Kunci: interaktivitas, customer engagement, perceived enjoyment, TikTok live, brand 

fashion lokal, live streaming commerce 

Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara masyarakat berbelanja, salah 

satunya melalui kemunculan social commerce, yaitu perpaduan antara media sosial dan 

aktivitas jual beli dalam satu ekosistem digital (Kaplan & Haenlein, 2010; Liang & Turban, 

2011). TikTok live merupakan salah satu bentuk social commerce yang berkembang pesat di 

Indonesia, sebuah fitur siaran langsung yang memungkinkan penonton melihat produk, 

mengajukan pertanyaan secara real time, dan langsung menyelesaikan transaksi tanpa 

berpindah aplikasi (Bray, 2024). Selama sesi live, penonton dapat berinteraksi dengan streamer 

melalui kolom komentar, memberikan reaksi, dan mengikuti berbagai insentif seperti diskon 

atau giveaway, sehingga pengalaman berbelanja terasa lebih personal dibandingkan e-

commerce konvensional. 

Fashion merupakan kategori dengan kontribusi terbesar dalam ekosistem e-commerce 

Indonesia, dengan porsi sekitar 16 persen dari keseluruhan transaksi (TikTok Shop by 

Tokopedia, 2026). Data dari Rakuten Insight (2024) turut menunjukkan bahwa produk pakaian 

menjadi salah satu kategori yang paling banyak dibeli melalui sesi live shopping di Indonesia. 

Sayangnya, besarnya potensi pasar ini tidak berjalan mulus bagi brand fashion lokal. 

Membanjirnya produk impor berharga murah melalui platform digital telah berdampak pada 

penutupan sejumlah perusahaan tekstil domestik serta gelombang pemutusan hubungan kerja 

(Indotextiles, 2024). Dalam situasi persaingan seperti ini, brand fashion lokal tidak bisa lagi 

mengandalkan interaksi yang sekadar menjawab pertanyaan seputar harga dan ukuran produk. 

Dibutuhkan pendekatan yang mampu menciptakan pengalaman emosional bagi konsumen, 

bukan sekadar penyampaian informasi produk secara searah. 
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Berbeda dengan e-commerce tradisional yang cenderung berorientasi pada konversi 

pengunjung menjadi pembeli secara langsung, social commerce seperti TikTok live justru 

mengedepankan keterlibatan sosial sebagai tahap awal sebelum transaksi terjadi. Ketiadaan 

isyarat sosial dan sentuhan manusiawi kerap menjadi hambatan utama terbentuknya customer 

engagement yang bermakna pada e-commerce konvensional (Addo dkk., 2021). Sebaliknya, 

live streaming memungkinkan terjadinya komunikasi instan dan interaktif, sehingga 

membentuk pengalaman berbelanja yang lebih hidup dan personal (Wongkitrungrueng & 

Assarut, 2020). 

Customer engagement dipahami sebagai tingkat interaksi dan koneksi yang dimiliki 

konsumen dengan sebuah brand, produk, atau aktivitas perusahaan, yang melampaui sekadar 

tindakan pembelian dan dapat melibatkan individu lain dalam jejaring sosial di sekitar brand 

tersebut (Vivek dkk., 2014). Brodie dkk. (2011) menambahkan bahwa customer engagement 

berakar pada pengalaman interaktif dan ko-kreatif antara konsumen dan brand, bukan sekadar 

pertukaran transaksional semata. Dalam jangka panjang, konsumen yang terlibat terhadap 

sebuah brand cenderung menunjukkan intensi pembelian yang lebih tinggi dibandingkan 

konsumen yang hanya terpapar informasi produk (Pansari & Kumar, 2017). 

Di antara berbagai faktor yang berpotensi membentuk customer engagement, 

interaktivitas kerap dianggap sebagai anteseden yang paling relevan secara konseptual, 

mengingat karakteristik utama yang membedakan live streaming dari format pemasaran digital 

lain justru terletak pada kemampuannya menghadirkan komunikasi dua arah secara real time 

(Liu & Shrum, 2002). Rahman dkk. (2024) menemukan bahwa semakin tinggi interaktivitas 

suatu platform, semakin tinggi pula keterlibatan yang dirasakan pelanggan. Dalam konteks live 

streaming commerce, Kang dkk. (2021) turut menunjukkan bahwa interaktivitas secara 

dinamis meningkatkan customer engagement penonton. 

Namun demikian, hubungan antara interaktivitas dan customer engagement tidak selalu 

berjalan lurus. Kang dkk. (2021) juga menemukan pola hubungan berbentuk kurva U terbalik, 

di mana interaktivitas yang melampaui batas tertentu justru menurunkan engagement karena 

memicu tekanan kognitif pada konsumen. Zhang dan Yeap (2025) memperkuat temuan ini 

dengan menunjukkan bahwa interaktivitas yang berlebihan dapat memicu information 

overload yang berujung pada kelelahan psikologis dan penurunan keterlibatan pengguna. Pola 

yang tidak konsisten ini mengindikasikan bahwa yang menentukan bukan semata intensitas 

interaktivitas, melainkan bagaimana konsumen memaknai pengalaman interaktif tersebut 

secara afektif. 
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Salah satu mekanisme afektif yang berpotensi menjelaskan hal ini adalah perceived 

enjoyment, yaitu sejauh mana suatu aktivitas dirasakan menyenangkan secara intrinsik, terlepas 

dari manfaat utilitarian yang diperoleh (Davis dkk., 1992). Konsep ini berkaitan erat dengan 

flow theory yang dikemukakan Csikszentmihalyi (1990), yang menjelaskan bahwa keterlibatan 

penuh dalam aktivitas yang menyenangkan mendorong individu untuk terus mempertahankan 

keterlibatan tersebut. Yan dkk. (2023) secara empiris menemukan bahwa fitur interaktif dalam 

live streaming memengaruhi customer engagement justru melalui perceived enjoyment sebagai 

mediator, bukan melalui jalur utilitarian semata. Sejalan dengan itu, Lee dan Chen (2021) 

menunjukkan bahwa interaktivitas berpengaruh positif terhadap perceived enjoyment dalam 

konteks live streaming, sementara Sanjaya (2024) menemukan bahwa perceived enjoyment 

berpengaruh positif terhadap customer engagement. 

Kerangka Stimulus Organism Response (S-O-R) menjadi landasan yang relevan untuk 

memahami mekanisme ini. Menurut Mehrabian dan Russell (1974), respons individu tidak 

muncul secara langsung dari stimulus lingkungan, melainkan diawali oleh perubahan kondisi 

internal yang kemudian mendorong terbentuknya respons perilaku. Pendekatan ini kerap 

digunakan untuk menjelaskan bagaimana fitur dan pengalaman pada platform digital 

memengaruhi proses psikologis serta perilaku konsumen (Islam & Rahman, 2017). Dalam 

penelitian ini, interaktivitas TikTok live diposisikan sebagai stimulus, perceived enjoyment 

sebagai kondisi internal atau organism, dan customer engagement sebagai response. 

Brand fashion lokal, yaitu brand pakaian yang berasal, dikembangkan, dan dipasarkan 

oleh pelaku usaha domestik Indonesia (Pradana & Wijaya, 2023), menghadapi tantangan 

tersendiri dalam kompetisi ini. Selain bersaing dengan sesama pelaku domestik, brand fashion 

lokal juga harus berhadapan dengan produk impor yang kerap ditawarkan dengan harga jauh 

lebih kompetitif (Herlambang dkk., 2024). Yuan (2025) menemukan bahwa praktik live 

streaming yang terlalu mengandalkan strategi harga rendah dapat meningkatkan penjualan 

jangka pendek, tetapi berpotensi merusak nilai brand dalam jangka panjang. Dengan sumber 

daya pemasaran yang jauh lebih terbatas dibandingkan brand besar atau brand global, 

kemampuan menciptakan interaksi yang responsif dan menyenangkan menjadi salah satu aset 

yang paling mudah diakses oleh brand fashion lokal untuk membangun keterlibatan konsumen. 

Sebagian besar penelitian terdahulu mengenai interaktivitas dan customer engagement 

masih terpusat pada platform live streaming di luar Indonesia (Kang dkk., 2021), sehingga 

belum sepenuhnya mencerminkan karakteristik sosial dan budaya konsumen Indonesia. 

Penelitian yang secara khusus menguji peran perceived enjoyment sebagai mediator antara 

interaktivitas TikTok live dan customer engagement pada brand fashion lokal di Indonesia pun 
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masih terbatas (Ihsan, 2025). Padahal, Sari dkk. (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan dan 

kedekatan personal menjadi elemen penting yang memengaruhi sikap konsumen terhadap 

brand fashion lokal melalui TikTok. Kesenjangan ini menjadi dasar pentingnya penelitian yang 

menguji secara empiris bagaimana interaktivitas TikTok live dapat membentuk customer 

engagement melalui perceived enjoyment sebagai variabel mediasi, khususnya pada konteks 

brand fashion lokal di Indonesia. 

Berdasarkan pemaparan tersebut, penelitian ini berusaha menjawab dua pertanyaan, yaitu 

apakah interaktivitas TikTok live berpengaruh terhadap customer engagement pada brand 

fashion lokal, dan apakah perceived enjoyment memediasi pengaruh interaktivitas TikTok live 

terhadap customer engagement. Berdasarkan kerangka S-O-R dan tinjauan pustaka yang telah 

dipaparkan, penelitian ini mengajukan dua hipotesis. H1: interaktivitas TikTok live pada brand 

fashion lokal berpengaruh positif terhadap customer engagement. H2: perceived enjoyment 

memediasi pengaruh interaktivitas TikTok live pada brand fashion lokal terhadap customer 

engagement. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei cross sectional, 

yaitu pengumpulan data yang dilakukan pada satu titik waktu tertentu. Data dikumpulkan 

melalui kuesioner daring yang disebarkan menggunakan Google Form kepada pengguna 

TikTok di Indonesia. 

Populasi penelitian ini adalah pengguna TikTok di Indonesia yang pernah menonton atau 

berinteraksi dalam sesi TikTok live brand fashion lokal minimal satu kali dalam tiga bulan 

terakhir. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling. Jumlah sampel 

minimal ditentukan melalui Monte Carlo Power Analysis for Indirect Effects mengikuti 

prosedur yang dikembangkan Schoemann dkk. (2017), dengan nilai korelasi antarvariabel yang 

diambil dari penelitian terdahulu yang relevan secara konstruk (Putri & Maryam, 2023; 

Sanjaya, 2024; Ihsan, 2025). Melalui simulasi 1.000 replikasi dan tingkat kepercayaan 95 

persen, diperoleh jumlah sampel minimal sebesar 77 responden agar power statistik mencapai 

0,80 (Cohen, 1988). Setelah proses pengumpulan data pada 12 hingga 20 Maret 2026, diperoleh 

152 responden yang mengisi kuesioner, namun 49 di antaranya dikeluarkan karena tidak lolos 

pertanyaan screening maupun attention check, sehingga data akhir yang dianalisis berjumlah 

103 responden. Mayoritas responden berjenis kelamin perempuan (90,3 persen), berusia 22 
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tahun sebagai kelompok terbanyak (39,8 persen), berstatus mahasiswa atau pelajar (85,4 

persen), dan berdomisili di Jawa Timur (37,9 persen). 

Tiga instrumen digunakan dalam penelitian ini. Interaktivitas diukur menggunakan skala 

Live Shopping Interaction dari Liu dkk. (2022) yang terdiri dari 15 aitem dengan tiga dimensi, 

yaitu interaksi untuk memperoleh informasi produk, interaksi untuk memahami dinamika 

pembelian orang lain, dan interaksi untuk mendapatkan insentif moneter. Customer 

engagement diukur menggunakan Customer Engagement Scale dari Vivek dkk. (2014) yang 

terdiri dari 10 aitem dengan tiga dimensi, yaitu conscious attention, enthused participation, 

dan social connection. Perceived enjoyment diukur menggunakan skala yang diadaptasi dari 

Al-Maghrabi dkk. (2011), yang sebelumnya mengadaptasi instrumen Childers dkk. (2001), 

terdiri dari 8 aitem. 

Ketiga instrumen tersebut merupakan instrumen berbahasa asing yang telah melalui 

proses forward dan back translation mengikuti prosedur adaptasi linguistik (Wild dkk., 2005), 

serta dinilai validitas isinya oleh tiga orang expert judgement menggunakan Content Validity 

Index (Polit dkk., 2007; Yusoff, 2019). Hasil pengujian menunjukkan nilai S-CVI overall di 

atas 0,90 untuk seluruh instrumen, yang menandakan validitas isi yang sangat baik. Uji 

reliabilitas melalui pilot test terhadap 31 responden juga menunjukkan konsistensi internal 

yang baik, dengan nilai Cronbach's alpha sebesar 0,867 untuk skala interaktivitas, 0,888 untuk 

skala customer engagement, dan 0,704 untuk skala perceived enjoyment (Hinton dkk., 2014). 

Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji asumsi klasik meliputi uji normalitas, 

linearitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas untuk memastikan data layak dianalisis 

menggunakan regresi (Pallant, 2010). Pengujian hipotesis kemudian dilakukan menggunakan 

PROCESS Macro Model 4 (Hayes, 2022) dengan pendekatan bootstrapping sebanyak 5.000 

sampel dan interval kepercayaan 95 persen. Efek mediasi dinyatakan signifikan apabila interval 

kepercayaan bootstrap tidak melewati angka nol. 

 

Hasil Penelitian 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel interaktivitas memiliki mean 

sebesar 62,84 dari skor maksimum 75, dengan median 64,00, standar deviasi 6,22, skor 

minimum 47,00, skewness sebesar -0,513, dan kurtosis sebesar -0,313. Variabel customer 

engagement memiliki mean sebesar 36,63 dari skor maksimum 50, dengan median 38,00, 

standar deviasi 7,47, skor minimum 21,00, skewness sebesar -0,370, dan kurtosis sebesar -

0,917. Adapun variabel perceived enjoyment memiliki mean sebesar 43,25 dari skor 
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maksimum 56, dengan median 43,00, standar deviasi 5,88, skor minimum 29,00, skewness 

sebesar -0,056, dan kurtosis sebesar -0,307 (N = 103). Ketiga variabel menunjukkan nilai 

skewness dan kurtosis yang berada dalam rentang yang dapat diterima untuk distribusi normal. 

Dilakukan serangkaian uji asumsi klasik sebelum pengujian hipotesis. Uji Kolmogorov-

Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,114 (p > 0,05), yang berarti residual 

penelitian berdistribusi normal. Uji linearitas menunjukkan bahwa hubungan antara 

interaktivitas dan customer engagement, interaktivitas dan perceived enjoyment, serta 

perceived enjoyment dan customer engagement seluruhnya bersifat linear. Uji multikolinearitas 

menunjukkan nilai Variance Inflation Factor sebesar 1,469 dan nilai tolerance sebesar 0,681 

untuk kedua variabel prediktor, yang berarti tidak terjadi multikolinearitas dalam model. Hasil 

scatterplot residual juga tidak menunjukkan pola tertentu, sehingga asumsi homoskedastisitas 

dapat dinyatakan terpenuhi. Dengan demikian, seluruh asumsi klasik telah terpenuhi dan data 

layak dianalisis lebih lanjut menggunakan analisis regresi. 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan PROCESS Macro Model 4 dengan 

pendekatan bootstrapping. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa interaktivitas 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived enjoyment (B = 0,535; SE = 0,078; t = 

6,883; p < 0,001; LLCI = 0,381; ULCI = 0,689), sekaligus terhadap customer engagement (B 

= 0,681; SE = 0,101; t = 6,782; p < 0,001; LLCI = 0,482; ULCI = 0,880). Perceived enjoyment 

juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement (B = 0,294; SE 

= 0,106; t = 2,771; p = 0,007; LLCI = 0,084; ULCI = 0,505). Model penelitian secara 

keseluruhan mampu menjelaskan 52,39 persen variasi customer engagement (R² = 0,5239), 

sedangkan sisanya sebesar 47,61 persen dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian 

ini. 

Sebelum mediator dimasukkan ke dalam model, total effect interaktivitas terhadap 

customer engagement tercatat sebesar 0,839 (SE = 0,086; t = 9,799; p < 0,001; LLCI = 0,669; 

ULCI = 1,009). Setelah mediator dimasukkan, direct effect interaktivitas terhadap customer 

engagement tetap signifikan sebesar 0,681 (SE = 0,101; t = 6,782; p < 0,001; LLCI = 0,482; 

ULCI = 0,881). 

Hasil uji mediasi dengan bootstrapping 5.000 sampel menunjukkan nilai indirect effect 

sebesar 0,157 dengan Boot SE sebesar 0,064 dan interval kepercayaan bootstrap 95 persen 

yang tidak melewati angka nol (BootLLCI = 0,032; BootULCI = 0,283). Dengan demikian, 

perceived enjoyment terbukti memediasi secara signifikan hubungan antara interaktivitas 

TikTok Live dan customer engagement. 
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Proporsi mediasi yang dihitung dari perbandingan indirect effect terhadap total effect 

tercatat sebesar 18,76 persen, yang berarti perceived enjoyment memediasi sekitar 18,76 persen 

dari total pengaruh interaktivitas TikTok live terhadap customer engagement. Karena baik 

direct effect maupun indirect effect sama-sama signifikan, jenis mediasi yang terjadi dalam 

penelitian ini adalah mediasi parsial. Berdasarkan hasil ini, H1 dan H2 dalam penelitian ini 

dapat diterima. 

 

Pembahasan 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa interaktivitas TikTok live berpengaruh 

terhadap customer engagement pada brand fashion lokal, baik secara langsung maupun melalui 

perceived enjoyment sebagai mediator. Model penelitian mampu menjelaskan 52,39 persen 

variasi customer engagement, yang menandakan bahwa kombinasi interaktivitas dan perceived 

enjoyment memberikan kontribusi yang cukup besar dalam membentuk keterlibatan konsumen 

pada konteks live streaming yang dinamis ini. 

Menariknya, jika dibandingkan besarannya, direct effect interaktivitas terhadap customer 

engagement (B = 0,681) jauh lebih besar dibandingkan indirect effect melalui perceived 

enjoyment (0,157), atau sekitar 4,3 kali lipat. Temuan ini konsisten dengan Kang dkk. (2021) 

yang menegaskan bahwa interaktivitas merupakan karakteristik kunci dalam lingkungan live 

streaming commerce yang mendorong perilaku aktif pengguna. Namun, penelitian ini tidak 

menemukan pola kurva U terbalik seperti yang dilaporkan Kang dkk. (2021), kemungkinan 

karena perbedaan konteks platform, di mana TikTok live memiliki format interaksi yang lebih 

informal dan berorientasi hiburan, serta karena penelitian ini tidak secara khusus menguji 

kemungkinan hubungan nonlinear antarvariabel. 

Besarnya direct effect ini mengindikasikan bahwa interaktivitas memengaruhi customer 

engagement tidak semata karena membuat konsumen merasa senang, melainkan juga melalui 

mekanisme lain yang bersifat lebih sosial dan kognitif, seperti rasa dihargai dan diakui 

kehadirannya selama sesi live berlangsung. Fitur interaktif seperti komentar real time, respons 

langsung dari host, dan sesi tanya jawab produk menciptakan pengalaman yang menyerupai 

interaksi tatap muka, sehingga konsumen merasa lebih terhubung secara personal dengan brand 

(Rahman dkk., 2024). 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa perceived enjoyment secara signifikan memediasi 

hubungan antara interaktivitas dan customer engagement. Proporsi mediasinya 18,76 persen 

menunjukkan bahwa sebagian besar pengaruh interaktivitas terhadap customer engagement 
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bekerja di luar jalur afektif ini. Perlu dicatat bahwa ukuran proporsi mediasi memang memiliki 

keterbatasan statistik, terutama pada ukuran sampel yang relatif kecil seperti pada penelitian 

ini (n = 103), sehingga angka tersebut sebaiknya dimaknai sebagai gambaran kasar, bukan 

sebagai estimasi yang presisi secara statistik. Meski demikian, arah temuan ini tetap konsisten 

menunjukkan bahwa perceived enjoyment merupakan mekanisme yang nyata, meskipun bukan 

jalur dominan, dalam membentuk customer engagement pada konteks TikTok live. 

Temuan ini sejalan dengan Yan dkk. (2023), yang menemukan bahwa fitur interaktif 

dalam live streaming memengaruhi customer engagement melalui perceived enjoyment sebagai 

mediator, bukan melalui jalur utilitarian semata. Dukungan serupa juga diberikan Lee dan Chen 

(2021), yang menegaskan bahwa interaktivitas merupakan salah satu stimulus utama peningkat 

perceived enjoyment konsumen dalam konteks live streaming commerce. Perceived enjoyment 

dalam penelitian ini berfungsi sebagai mekanisme afektif, bukan mekanisme kognitif atau 

evaluatif, sejalan dengan definisi awal Davis dkk. (1992) bahwa perceived enjoyment murni 

merupakan respons emosional yang berbeda dari konstruk kognitif seperti persepsi kegunaan. 

Posisi ini juga konsisten dengan flow theory (Csikszentmihalyi, 1990), yang menjelaskan 

bahwa keterlibatan penuh dalam aktivitas menyenangkan mendorong individu untuk 

mempertahankan keterlibatan tersebut secara berkelanjutan. 

Secara teoretis, penelitian ini memperkuat penerapan kerangka S-O-R (Mehrabian & 

Russell, 1974) dalam konteks live streaming commerce berbasis hiburan, dengan menunjukkan 

bahwa hubungan antara stimulus dan respons dapat melibatkan mekanisme ganda, yaitu jalur 

afektif melalui perceived enjoyment yang berkontribusi relatif kecil, serta jalur langsung yang 

jauh lebih dominan. Temuan ini menegaskan bahwa keterlibatan konsumen pada platform 

berbasis hiburan seperti TikTok tidak cukup dijelaskan oleh satu proses afektif saja, melainkan 

oleh kombinasi mekanisme yang berlangsung secara bersamaan. 

Secara praktis, temuan ini relevan bagi brand fashion lokal yang umumnya memiliki 

keterbatasan sumber daya pemasaran dibandingkan brand global (Herlambang dkk., 2024). 

Karena interaktivitas terbukti berpengaruh kuat dan dominan, brand fashion lokal disarankan 

memprioritaskan interaksi yang responsif dan personal, seperti menyebut nama konsumen, 

menjawab pertanyaan produk secara spesifik, dan merespons komentar secara real time (Liu 

dkk., 2022). Sari dkk. (2023) juga menemukan bahwa kepercayaan dan kedekatan personal 

memainkan peran penting dalam membentuk sikap konsumen terhadap brand fashion lokal di 

TikTok, sehingga strategi interaktivitas yang autentik menjadi salah satu diferensiator penting 

di tengah persaingan dengan produk impor. Di sisi lain, mengingat perceived enjoyment tetap 

terbukti sebagai jalur mediasi yang signifikan meski kontribusinya kecil, elemen hiburan 
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seperti storytelling brand, demonstrasi produk yang interaktif, dan sesi giveaway tetap relevan 

sebagai pelengkap untuk memperkuat pengalaman afektif konsumen (Yuan, 2025), bukan 

sebagai strategi utama yang berdiri sendiri. 

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, desain 

cross sectional yang digunakan membatasi kemampuan penelitian untuk menyimpulkan 

kausalitas secara ketat, sehingga istilah pengaruh dalam penelitian ini merujuk pada arah 

hubungan yang dijustifikasi secara teoritis melalui kerangka S-O-R. Kedua, penggunaan 

kuesioner self report memungkinkan munculnya bias subjektivitas responden. Ketiga, 

penelitian ini hanya berfokus pada interaktivitas dan perceived enjoyment, sementara faktor 

lain seperti kredibilitas host dan kepercayaan konsumen turut berpotensi memengaruhi 

customer engagement namun belum dimasukkan ke dalam model. Keempat, dominasi 

responden mahasiswa dan perempuan membatasi generalisasi temuan pada populasi TikTok 

yang lebih heterogen. 

 

Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data, penelitian ini menyimpulkan beberapa hal. Pertama, 

interaktivitas TikTok live terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

engagement pada brand fashion lokal, sehingga H1 diterima. Semakin tinggi interaktivitas 

yang dirasakan konsumen selama sesi live berlangsung, semakin tinggi pula tingkat 

keterlibatan mereka terhadap brand. Kedua, perceived enjoyment terbukti berperan sebagai 

mediator yang signifikan dalam hubungan antara interaktivitas TikTok live dan customer 

engagement, dengan indirect effect sebesar 0,157 dan interval kepercayaan bootstrap 95 persen 

yang tidak melewati nol, sehingga H2 diterima. Jenis mediasi yang terjadi bersifat parsial, 

karena pengaruh langsung interaktivitas terhadap customer engagement tetap signifikan setelah 

mediator dimasukkan ke dalam model. 

Temuan ini menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dalam konteks TikTok live tidak 

hanya dipengaruhi oleh aspek interaktif semata, tetapi juga oleh pengalaman kesenangan yang 

dirasakan konsumen selama berinteraksi dengan brand fashion lokal. Meski demikian, proporsi 

mediasi 18,76 persen, menegaskan bahwa sebagian besar pengaruh interaktivitas terhadap 

customer engagement bekerja melalui mekanisme lain di luar jalur afektif ini, sehingga brand 

fashion lokal perlu menerapkan pendekatan yang lebih holistik dalam merancang strategi live 

streaming, tidak hanya berfokus pada unsur kesenangan semata. 
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Penelitian selanjutnya disarankan untuk melibatkan variabel tambahan seperti 

kepercayaan konsumen dan kredibilitas host, menggunakan desain longitudinal atau 

eksperimental untuk memperkuat interpretasi kausalitas, serta melibatkan sampel yang lebih 

beragam dari segi usia, pekerjaan, dan gender agar temuan dapat digeneralisasi secara lebih 

luas pada populasi pengguna TikTok live di Indonesia.  
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