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ABSTRAK 

Adhitya Achmandes: (2024/19059122) 

Pengaruh Media Richness Terhadap Customer Purchase Intention Dengan 

Psychological Distance Dan Customer Engagement Sebagai Variabel Mediasi 

Dalam Live Streaming TikTok Shop 

Tujuan－ Penelitian ini bertujuan untuk menguji : Pengaruh Media Richness 

Terhadap Customer Purchase Intention Dengan Psychological Distance Dan 

Customer Engagement Sebagai Variabel Mediasi Dalam LIVE STREAMING 

TIKTOK SHOP. 

Metodologi － Penelitian ini adalah penelitian kausal. Populasi dari penelitian ini 

adalah seluruh Masyarakat kota padang yang menggunakan live tiktok dengan 

jumlah 160 orang. Jumlah sampel yang digunakan adalah sebanyak 160 orang 

yang diambil dengan menggunakan teknik rumus Hair. Pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dengan skala likert. Teknik analisis yang digunakan 

melalui software PLS dengan menggunakan teknik analisisnya yaitu uji deskriptif, 

uji outer, uji inner dan uji hipotesis. 

Hasil － hasil pengolahan data pada penelitian ini menunjukkan bahwa : Terdapat 

pengaruh positif dan signifikan Media Richness terhadap Psychological Distance 

pada LIVE STREAMING TIKTOK SHOP., Terdapat pengaruh positif dan 

signifikan signifikan Media Richness terhadap Customer Engagement  pada LIVE 

STREAMING TIKTOK SHOP, Tidak Terdapat pengaruh signifikan Media 

Richness terhadap Customer Purchase Intention pada LIVE STREAMING 

TIKTOK SHOP, Tiktok,Terdapat pengaruh positif dan signifikan signifikan 

Psychological Distance terhadap Customer Purchase Intention pada LIVE 

STREAMING TIKTOK SHOP, Terdapat pengaruh positif dan signifikan 

signifikan Customer Engagement terhadap Customer Purchase Intention pada 

LIVE STREAMING TIKTOK SHOP, Psychological Distance  mampu 

memediasi pengaruh positif dan signifikan Media Richness terhadap Customer 

Purchase Intention pada LIVE STREAMING TIKTOK SHOP, Customer 

Engagement mampu memediasi pengaruh positif dan signifikan  Media Richness 

terhadap Customer Purchase Intention pada LIVE STREAMING TIKTOK 

SHOP. 

Kata Kunci: Media Richness, Customer Purchase Intention, Psychological 

Distance, Customer Engagement 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Teknologi Informasi dan Komunikasi di era digitalisasi telah membuat 

perubahan dalam berbagai aspek kehidupan (Zulfaa, 2022). Salah satu pemicu 

terjadinya perubahan tersebut ialah munculnya internet dalam kehidupan 

masyarakat. Menurut Annur (2022), berdasarkan survei yang dilakukan We Are 

Social, tercatat sebanyak 185  juta pengguna internet di Indonesia pada awal tahun 

2024. Pengguna internet meningkat sebesar 1,03% atau sebanyak 278,7 juta 

dibandingkan pengguna internet pada tahun sebelumnya. Ini menunjukkan, bahwa 

pengguna internet di Indonesia ada sebanyak 66.5 % dari populasi. Sebagaimana 

dilihat dari gambar 1.1 sebagai berikut : 

 

Sumber : Liputan6.co.id 

Gambar 1. 1 Grafik Pengguna Internet di Indonesia 2014-2024 

Berdasarkan gambar 1.1, pengguna internet dalam lima tahun terakhir 

terus bertumbuh. Jika dibandingkan dengan tahun 2018, pengguna internet saat ini 
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sudah mencapai 66.5 %. Menurut Chen (2021) Kemajuan teknologi komunikasi 

yang berkelanjutan yang diimbangi dengan peningkatan perangkat seluler menjadi 

dasar berkembangnya platform social commerce untuk melakukan perdagangan 

secara langsung melalui live streaming.  

E-commerce memiliki manfaat yang sangat besar. Pertama, para 

konsumen tidak perlu datang ke toko penjual untuk memilih barang yang ingin 

dibeli. kategori paling atas yang digandrungi oleh masyarakat Indonesia dalam 

berbelanja online adalah produk fashion atau pakaian dan kecantikan. Kategori 

tersebut penjualannya mencapai US$ 2,5 miliar. Tingginya persentase pada 

kategori tersebut, menandakan bahwa banyak sekali pecinta produk fashion di 

Indonesia. Hal itulah yang semakin menambah banyak pula bentuk - bentuk 

penawaran dari para industri yang bergerak di bidang fashion untuk menawarkan 

produk – produknya. Sebagai contoh, dapat ditemukan dengan mudah referensi 

outfit beserta tokonya melalui sebuah video dengan cara mengeklik link yang 

dicantumkan dalam video. Namun, kadangkala outfit yang diterima kurang sesuai 

dengan deskripsi yang disampaikan dalam video. Hal ini membuat seseorang akan 

merasa kecewa karena ketidaksesuaian ekspektasi dan realita yang terjadi. Oleh 

karena itu, kita harus lebih selektif dalam menyaring informasi yang ada dalam 

TikTok. Serta jangan menjadikan TikTok sebagai patokan kebahagiaan readers 

semuanya. 

Dalam kurun waktu 4 tahun terakhir, konsumen telah terlibat secara aktif 

melakukan pembelanjaan melalui live streaming pada platform seperti Taobao, 
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Tiktok dan Mushroom Street. Di Indonesia Jumlah pengguna aplikasi e commerce 

dapat dilihat pada gambar sebagai berikut ; 

 

Gambar 1. 2 Jumlah Pengguna Aplikasi E Commerce Di Indonesia 

Sebagai fitur yang terbilang baru pada social commerce, live Shopping 

telah menjadi alat pemasaran baru yang semakin populer di seluruh dunia. 

(Accenture, 2017) melaporkan bahwa live Shopping telah berkembang menjadi 

saluran penjualan yang inovative di Tiongkok dengan nilai pasar perdagangan 

tumbuh lebih dari 280% pada 2017 hingga 2020 dengan nilai $171 Milyar di 

tahun 2020 dan perumbuhan ini semakin meningkat akibat terjadinya Covid-19 

yang diperkirakan mencapai $423 Milyar (Raj, 2021). Hal ini juga terjadi di 

Indonesia, karena live Shopping semakin populer selama terjadinya pandemi 

Covid-19. Di Indonesia platform live Shopping yang digunakan bukan melalui 

marketplace melainkan melaui social commerce pada platform Tiktok. Hal ini 
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dapat dilihat dari laporan yang dikeluarkan oleh Kata data Indonesia berdasarkan 

dari survey yang dilakukan oleh Ninja Van menunjukkan bahwa 27,5% responden 

indonesia menggunakan platform Tiktok live Shop mengalahkan e-commerce 

Shopee dan lazada. Laporan dari Ninja Xpress menunjukkan bahwa terjadi 

peningkatan nilai traksaksi pada Tiktok sebesar 411%. Sedangkan jumlah pesanan 

pada Tiktok live meningkat 561,1% dari periode sebelumnya (Septiani, 2023). 

Saat ini TikTok mampu mengakomodasi hampir 6 juta bisnis lokal, dan 

hampir 7 juta kreator affiliate telah menggunakan platform TikTok untuk 

meningkatkan penghidupan mereka. Kami memiliki hampir 90.000 penjual dan 

kreator affiliate yang secara aktif terlibat dalam program pelatihan TikTok, 

seminar, dan program pembelajaran lainnya untuk membantu mereka 

mengembangkan bisnis, Perhatian publik terhadap TikTok-Tokopedia meningkat 

setelah kedua perusahaan berkolaborasi sejak 12 Desember 2023. Pada akhir 

Januari lalu, PT Goto Gojek Tokopedia Tbk (GOTO) akhirnya mengumumkan 

bahwa TikTok merampungkan investasi lebih dari US$ 1,5 miliar ke Tokopedia. 

Dengan demikian, bisnis Tokopedia dan Tiktok live Indonesia resmi bergabung di 

bawah kendali PT Tokopedia, dengan pemegang saham GOTO dan 

pengendalinya TikTok. 

TikTok adalah aplikasi media sosial yang menyediakan fitur video dengan 

musik di mana kita dapat melakukan pembuatan, pengeditan, dan membagikan 

video pendek yang disertai dengan musik. TikTok dapat memungkinkan 

pengguna membuat dan membagikan konten dengan teman di berbagai dunia 

dengan kilat. Berdasarkan data periklanan ByteDance (2022) di Indonesia, 
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pengguna TikTok mencapai 92,07 juta orang pada tahun 2022. Bahkan pada April 

2020, ketika pandemi dimulai, TikTok masih memiliki 37 juta orang pengguna 

saja. Informasi yang ada cukup membuktikan bahwa kekuatan TikTok di media 

sosial telah meroket (Erfani, 2022). 

TikTok juga hadir sebagai wadah berekspresi bagi setiap individu dari 

berbagai profesi, salah satunya influencer, public figure dan juga para pebisnis. 

Sehingga promosi dan pemasaran juga sangat lumrah terjadi di TikTok. 

Mendukung hal tersebut, TikTok menghadirkan kesempatan bagi pengguna untuk 

melakukan live streaming dalam rangka menyampaikan konten mereka secara 

langsung. Fitur live streaming yang ada memang serupa dengan media sosial 

lainnya, yaitu membangun interaksi 2 arah antara streamer dengan penonton. 

Biasanya berupa likes ataupun secara verbal berupa pemberian komentar, yang 

kemudian akan dijawab oleh streamer. Namun yang berbeda dari TikTok Live 

dengan Live media sosial lain adalah kolaborasi yang dilakukan dengan fitur 

terbarunya yaitu Tiktok live. 
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Sumber : Sociallypowerfull.com diakses pada 18 Mei 2024 

Gambar 1. 3 LIVE STREAMING TIKTOK SHOP 

LIVE STREAMING TIKTOK SHOP adalah fitur yang memungkinkan 

pengguna TikTok untuk menampilkan dan menjual produk secara langsung 

kepada pengikutnya melalui siaran langsung atau streaming. LIVE STREAMING 

TIKTOK SHOP biasanya dikunjungi oleh pengguna dengan followers yang 

banyak dan menarik seperti Influencer atau selebriti yang mempresentasikan 

produk tertentu. Mereka kemudian dapat menjual produk tersebut kepada 

pengikut mereka dengan menautkan ke halaman produk atau toko online. Fitur ini 

menjadi lebih populer selama pandemi COVID-19, ketika pembatasan sosial 

mencegah toko fisik menjual produk mereka secara langsung. Dalam beberapa 

bulan terakhir, banyak merek dan toko online menggunakan fitur ini untuk 

mempromosikan dan menjual produk mereka di TikTok. Ini juga menjadikan 

TikTok platform yang lebih komprehensif untuk e-commerce dan pemasaran. 



7 
 

Pandemi COVID-19 telah meningkatkan penggunaan streaming TikTok karena 

banyak orang dilarang meninggalkan rumah dan mencari hiburan secara online. 

Hal ini juga dapat dirasakan oleh masyarakat kota padang yang telah melakukan 

penbelian barang secara online sebagai berikut : 

Tabel 1. 1 Aktivitas Belanja Online Kota Padang 

 2021 2022 2023 

Pembelian barang dan jasa Online 18.62 25.38 30.26 

Sumber : Sumbar BPS, 2024 

Berdasrakan tabel diatas dapat dilihat dari tahun 2021 hingga tahun 2023 

aktivitas belanja online di Kota Padang meningkat secara signifikan. Bisa juga 

dilihat bahwa keinginan masyarakat kota padang untuk dapat berbelanja secara 

online cukup besar tiap tahunnya yang salah satunya menggunakan fitur live 

streaming tiktok yang sering digunakan dalam melakukan pembelian secara 

online.  Live streaming sangat bermanfaat untuk pengusaha karena dapat 

menawarkan produknya secara langsung sehingga konsumen lebih percaya 

dengan produk yang ditawarkan. Melalui fitur-fitur di TikTok tersebut, dapat 

meningkatkan Customer Purchase Intention. 

Customer Purchase Intention ini biasanya muncul karena faktor afeksi 

dari seorang konsumen setelah mendapatkan informasi, melihat iklan atau 

promosi yang ditawarkan. Konsumen dalam melakukan pembelian sebuah produk 

dihadapkan dengan beberapa pilihan. Hal ini dikarenakan beberapa faktor dalam 

melakukan pembelian yaitu motivasi, informasi baru, dan persediaan barang. 

Semakin banyak informasi yang didapat maka konsumen akan mengetahui produk 

yang akan dibeli sehingga niat untuk membeli produk tersebut semakin besar 
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(Indriyani & Suri, 2020). Customer Purchase Intention tentunya melalui proses 

evaluasi sebelum melakukan pembelian, konsumen dapat menentukan toko yang 

akan dikunjungi dan produk yang akan dibeli (Chetioui, 2020).  

Tiktok sendiri merupakan sebuah platform yang digunakan sebagai sarana 

untuk menyalurkan hobi atau kreativitas dengan mengunggah video yang mereka 

buat ke beranda Tiktok yang sering disebut FYP atau halaman Anda. Tiktok 

adalah platform media sosial dengan alat produksi konten video. Pengguna 

TikTok dapat dengan mudah membuat film pendek yang penuh gaya dan menarik 

berkat efek khas program yang unik dan menarik seperti efek video dan filter. 

Aplikasi Tiktok menjadi salah satu yang paling banyak digunakan karena konten 

yang dibuat pada platform ini sangat trendi dan mudah digunakan, cukup simpan 

diri Anda atau benda apa pun. Mulai dari tantangan konten, ulasan pribadi. 

Pengguna Tiktok tidak dibatasi artinya dapat digunakan oleh semua kalangan baik 

laki-laki maupun perempuan, tua dan muda. Sebelumnya pada tahun 2018, Tiktok 

menghadapi kendala akibat konten negatif di platformnya hingga akhirnya 

pemerintah Indonesia memblokir aplikasi tersebut. Setelah kontennya 

dibersihkan, TikTok akhirnya dibuka kembali dan tersedia untuk semua kalangan 

karena TikTok ingin memberikan tempat bagi masyarakat untuk mengekspresikan 

ide dan bakatnya. Pasar dan pelanggan ditargetkan dengan tujuan yang telah 

ditentukan sebelumnya (Widiyasari, 2024). 

Menurut Hasima (2020) menjelaskan bahwa Customer Purchase Intention 

dipengaruhi oleh Media Richness. Chen (2018) menjelaskan Media Richness 

dapat meningkatkan kepercayaan atau kredibilitas pengguna dalam fungsinya 
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sebagai media komunikasi. Menurut Yeow (2018) Media Richness dimanfaatkan 

oleh komunikator sesuai dengan kekayaan yang dibutuhkan dengan tujuan 

menghindari ambiguitas dan meningkatkan keyakinan terhadap suatu hal. 

Menurut Mastarida (2022) Media Richness merupakan tujuan dari komunikasi 

yang diasumsikan sebagai penyelesaian adanya ambiguitas serta mengurangi 

risiko ketidakpastian. Adapun permasalahan yang ada di Media Richness yaitu 

seperti kolom komentar yang ditutup oleh konten creator, banyak sekali konten 

creator yang menutup kolom komentar agar produk yang dijualnya tidak 

mendapatkan komentar negative sehingga Customer Purchase Intention menjadi 

menurun setelah melihat komentar tersebut (Hasima, 2020). 

Selain Media Richness, Menurut Khalid (2016) Customer Purchase 

Intention dipengaruhi oleh Psychological Distances. Psychological Distances, 

sebagai faktor hubungan psikologis, sangat penting dalam konteks penelitian ini. 

Psychological Distances menggambarkan seberapa jauh atau dekat sesuatu 

dengan pengalaman persepsi subjektif diri di sini dan saat ini. Menurut Hidayah 

(2023) Sebagai keadaan hubungan psikologis yang lemah, Psychological 

Distances terjadi antara semua individu atau organisasi dan dapat digunakan 

untuk menggambarkan perasaan dan kedekatan antara orang-orang ketika mereka 

berpikir dan berkomunikasi. Psychological Distance sosial dapat terbentuk ketika 

suatu individu memiliki rasa kesamaan dengan orang lain yang sebelumnya tidak 

dikenal, rasa kesamaan itu dapat muncul karena adanya kemiripan karakteristik 

dirinya dengan orang lain. Ketika Psychological Distance sosial seseorang dengan 

pemberi informasi dekat, mereka akan menganggap dirinya merupakan bagian 
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dari pemberi informasi tersebut. Kedekatan emosional terjadi ketika konsumen 

merasa nyaman dalam menyaksikan konten yang terdapat pada Tiktok. Saat ini, 

masih banyaknya masyarakat yang melakukan live tiktok live yang belum 

mengenal karakteristik pelanggan yang akan membeli produknya. Hal ini dapat 

mengakibatkan penurunan daya pembelian yang dilakukan konsumen dimana si 

penjual masih belum mampu memfilter kebutuhan dan karakter pelanggan yang 

menonton live nya tersebut. Ketika sudah memiliki kedekatan emosional akan 

memberikan rasa percaya terhadap informasi yang disampaikan pada konten 

Tiktok tersebut. Adapun permasalahan yang terjadi yaitu masih tingginya 

ketidakpastian konsumen dalam bermedia social sehingga menimbulkan 

ambiguitas dalam memilih produk yang telah disiarkan yang disebabkan oleh 

Psychological Distances. 

Faktor Customer Engagement juga memiliki peran penting dalam 

terjadinya pembelian. Berdasarkan skenario live streaming, Customer 

Engagement didefinisikan sebagai reaksi terhadap konten merek di jejaring sosial, 

seperti berkomentar, mengacungkan jempol, share, dan sebagainya. Hal ini dapat 

mendorong calon konsumen lain untuk mendapatkan kepercayaan terhadap 

produk hingga melakukan pembelian. Faktor yang mempengaruhi Customer 

Engagement adalah kepercayaan pelanggan. Oleh karena itu, tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi peran influencer dan Customer 

Engagement terhadap niat beli di live streaming Shopping, dengan mengambil 

contoh platform TikTok. Kegiatan bermedia sosial tentunya ada keterkaitan 

konsumen yang sangat penting. Keterkaitan konsumen mengacu pada tingkat 
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kehadiran fisik, kognisi, afeksi, dan emosional pelanggan dalam menggunakan 

layanan organisasi. Membangun keterkaitan konsumen pada media sosial dapat 

menciptakan kepercayaaan konsumen pada merek tertentu (Azizah, 2022). 

Kegiatan yang termasuk dalam keterkaitan konsumen dengan membaca pesan, 

komunikasi dua arah, berpartisipasi, dan memberikan rekomendasi. Dalam 

permasalahan yang terjadi saat ini, masih banyaknya Customer Engagement yang 

kurang dalam menentukan niat beli dalam melakukan pembelian di Live Tiktok, 

dimana para pelanggan tersebut kebanyakan hanya menonton tanpa 

mempertimbangkan hal yang akan dibelinya. 

Berdasarkan fenomena yang ada serta latar belakang yang telah diuraikan 

diatas, maka penulis tertarik melakukan penelitian terkait yaitu dengan judul 

Pengaruh Media Richness Terhadap Customer Purchase Intention Dengan 

Psychological Distance Dan Customer Engagement Sebagai Variabel Mediasi 

Dalam LIVE STREAMING TIKTOK SHOP. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat disimpulkan 

beberapa identifikasi masalah sebagai berikut : 

1. Masih rendahnya niat masyarakat untuk melakukan pembelian pada 

aplikasi tiktok live 

2. Kurangnya Customer Engagement dalam menentukan Customer 

Purchase Intention dalam melakukan pembelian di Live Tiktok. 
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3. Masih banyaknya masyarakat yang melakukan live tiktok live yang 

belum mengenal karakteristik pelanggan yang akan membeli 

produknya. 

4. Masih tingginya ketidakpastian konsumen dalam bermedia social 

sehingga menimbulkan ambiguitas dalam memilih produk yang telah 

disiarkan 

5.  Masih adanya konten kreator yang menutup kolom komentar agar 

produk yang dijualnya tidak mendapatkan komentar negative sehingga 

Customer Purchase Intention menjadi menurun setelah melihat 

komentar tersebut. 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah diatas, maka dapat diidentifikasikan 

rumusan  masalah yang akan diteliti : 

1. Apakah variabel Media Richness berpengaruh terhadap Customer 

Purchase Intention dalam LIVE STREAMING TIKTOK SHOP ? 

2. Apakah variabel Psychological Distance berpengaruh terhadap Customer 

Purchase Intention dalam LIVE STREAMING TIKTOK SHOP ? 

3. Apakah variabel Customer Engagement berpengaruh terhadap Customer 

Purchase Intention dalam LIVE STREAMING TIKTOK SHOP ? 

4. Apakah variabel Psychological Distance mampu memediasi Media 

Richness berpengaruh terhadap Customer Purchase Intention dalam LIVE 

STREAMING TIKTOK SHOP ? 

5. Apakah variabel Customer Engagement mampu memediasi Media 
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Richness berpengaruh terhadap Customer Purchase Intention dalam LIVE 

STREAMING TIKTOK SHOP ? 

D. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah di atas, maka dapat di identifikasikan 

tujuan penelitian adalah : 

1. Untuk menganalisis dan mengindentifikasi variabel Media Richness 

berpengaruh terhadap Customer Purchase Intention dalam LIVE 

STREAMING TIKTOK SHOP 

2. Untuk menganalisis dan mengindentifikasi variabel Psychological 

Distance berpengaruh terhadap Customer Purchase Intention dalam LIVE 

STREAMING TIKTOK SHOP 

3. Untuk menganalisis dan mengindentifikasi variabel Customer 

Engagement berpengaruh terhadap Customer Purchase Intention dalam 

LIVE STREAMING TIKTOK SHOP 

4. Untuk menganalisis dan mengindentifikasi variabel Media Richness 

berpengaruh terhadap Customer Purchase Intention dengan Psychological 

Distance sebagai variabel mediasi dalam LIVE STREAMING TIKTOK 

SHOP 

5. Untuk menganalisis dan mengindentifikasi variabel Media Richness 

berpengaruh terhadap Customer Purchase Intention dengan Keterlibatan 

sebagai variabel mediasi dalam LIVE STREAMING TIKTOK SHOP 

E. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 
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  Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada pengembangan 

teori niat beli dengan menguji dan memvalidasi atau memperbaiki model 

pembelian yang ada dan dengan menambahkan faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi Customer Purchase Intention dalam LIVE STREAMING 

TIKTOK SHOP. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

bagi peneliti lain terkait pada pengembangan teori perilaku konsumen 

dengan memperluas pemahaman kita tentang faktor-faktor yang 

memengaruhi Customer Purchase Intention di platform media sosial.  

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu pemasar memahami 

preferensi dan perilaku konsumen dalam siaran langsung TikTok. Hal ini 

dapat digunakan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 

dan relevan untuk menarik perhatian target pasar yang dituju. Dengan 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi Customer Purchase 

Intention dalam LIVE STREAMING TIKTOK SHOP, perusahaan dapat 

mengembangkan strategi periklanan yang lebih efektif untuk menarik 

perhatian konsumen. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan kajian, hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan 

sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan Media Richness terhadap 

Psychological Distance pada LIVE STREAMING TIKTOK SHOP. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik Media Richness yang dirasakan 

oleh Konsumen Live Shopping Tiktok, maka semakin tinggi pula 

Psychological Distance yang dilakukan mereka 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan signifikan Media Richness 

terhadap Customer Engagement  pada LIVE STREAMING TIKTOK 

SHOP. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik Media Richness 

yang dirasakan oleh Konsumen Live Shopping Tiktok, maka semakin 

tinggi pula Customer Engagement  yang dilakukan mereka 

3. Tidak Terdapat pengaruh signifikan Media Richness terhadap Customer 

Purchase Intention pada LIVE STREAMING TIKTOK SHOP. Hal ini 

mengindikasikan bahwa tidak ada pengaruh atau dampak yang diberikan  

Media Richness yang dirasakan oleh Konsumen Live Shopping Tiktok, 

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan signifikan Psychological 

Distance terhadap Customer Purchase Intention pada LIVE STREAMING 

TIKTOK SHOP . Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik 

Psychological Distance yang dirasakan oleh Konsumen Live Shopping 
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Tiktok, maka semakin tinggi pula Customer Purchase Intention yang 

dilakukan mereka 

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan signifikan Customer Engagement 

terhadap Customer Purchase Intention pada LIVE STREAMING TIKTOK 

SHOP. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik Customer 

Engagement yang dirasakan oleh Konsumen Live Shopping Tiktok, maka 

semakin tinggi pula Customer Purchase Intention yang dilakukan mereka 

6.  Psychological Distance  mampu memediasi pengaruh positif dan 

signifikan Media Richness terhadap Customer Purchase Intention pada 

LIVE STREAMING TIKTOK SHOP 

7. Customer Engagement mampu memediasi pengaruh positif dan signifikan  

Media Richness terhadap Customer Purchase Intention pada LIVE 

STREAMING TIKTOK SHOP 

B. Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang telah dibuat, maka penulis mengemukakan 

beberapa saran kepada LIVE STREAMING TIKTOK SHOP sebagai berikut : 

1. Bagi LIVE STREAMING TIKTOK SHOP 

Dari penelitian ini dapat diketahui bahwa Media Richness, Customer 

Engagement dan Psychological Distance sangat berpengaruh terhadap 

Customer Purchase Intention pada LIVE STREAMING TIKTOK SHOP. 

Bagi LIVE STREAMING TIKTOK SHOP agar dapat mempertahankan dan 

meningkatkan gaya Media Richness, Customer Engagement. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
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Peneliti selanjutnya diharapkan untuk mengembangkan hasil penelitian ini 

dengan melibatkan variabel–variabel independen berkaitan dengan 

Customer Purchase Intention seperti Harga, promosi. Pelayanan, Kualitas 

Produk dan Media Richness ataupun menambahkan variabel moderating. 

Dengan harapan sampel dan objek penelitian lebih lebih besar lagi. 
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