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Abstract

This study aims to analyze the influence of social influence, customer trust, shopping
lifestyle, fashion involvement and impulsive buying intention variables on live streaming
purchase decisions through social media in Jabodetabek. The data collection method uses
a survey method with purposive sampling on a Likert scale. The object of this study were
200 respondents who were buying fashion apparel by impulse, live buying at online stores
while live streaming via social media. This study used SPSS software version 24 and SEM
(Structural Equation Modeling) AMOS version 24 for data analysis. The results showed:
(1) social influence has a positive and significant effect on impulsive buying intention,
(2) customer trust has a positive and significant effect on impulsive buying intention, (3)
shopping lifestyle has a positive and significant effect on impulsive buying intention. (4)
fashion involvement has a positive and significant effect on impulsive buying intention.
(5) impulsive buying intention has a positive and significant effect on live streaming
purchase decisions.

Keywords: social influence, customer trust, shopping lifestyle, fashion involvement,
impuslive buying intention, live streaming purchase decision.

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel social influence, customer
trust, shopping lifestyel, fashion involvement dan impulsive buying intention terhadap
live streaming purchase decision melewati sosial media di Jabodetabek. Metode
pengumpulan data menggunakan metode survei dengan purposive sampling secara skala
likert. Objek penelitian ini adalah 200 responden yang merupakan pembelian fashion
apparel secara impuslive buying pada toko online saat live streaming melewati sosial
media. Penelitian ini menggunakan software SPSS versi 24 dan SEM (Structural Equation
Modelling) AMOS versi 24 untuk analisis data. Hasil penelitian menunjukkan: (1) social
influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying intention, (2)
customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying intention,
(3) shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying
intention. (4) fashion involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive
buying intention. (5) impulsive buying intention berpengaruh positif dan signifikan
terhadap live streaming purchase decision.

Kata kunci: pengaruh sosial, kepercayaan pelanggan, gaya hidup belanja, keterlibatan
mode, niat beli impulsif, keputusan pembelian streaming langsung.

PENDAHULUAN

Saat ini kebutuhan konsumen di Indonesia sangat mudah untuk membeli
barang di e-commerce atau media social. Pengguna elektronik di Indonesia sangat
tinggi dikarena medai social atau e-commerce digunakan sebagai saran tranksasi

SINOMIKA JOURNAL | VOLUME 1 NO.5 (2023) 1349
https://publish.ojs-indonesia.com/index.php/SINOMIKA



Menguji Faktor-Faktor Determinasi Belanja Produk Fashion Apparel Saat Live
Streaming Di Media Sosial
Febriansyah Rachmat Prasetya', Usep Suhud?, Shandy Aditya*
DOI: https://doi.org/10.54443/sinomika.v1i5.647

antara penjual dan pembeli (online shop). Dengan adanya penjualan online di
media sosial atau e-commerce pada live streaming kenaikan produksi di
perusahaan juga mulai meningkat dikarenakan terjadinya wabah virus Covid-19 di
Indonesia, konsumen memilih untuk membeli barang melewati tranksasi online
karena mudah dan lebih cepat. Dengan adanya penjualan online melewati live
streaming banyak sekali promo yang diberikan oleh para penjual untuk menarik
daya tarik pembeli atau konsumen untuk membeli produk. Dijelaskan bahwa
trankasi online shop pada e-commerce dan media sosial pada live streaming
sangat tinggi, perkembangan teknologi informasi dan komunikasi ini membuat
banyak pihak memprediksi tenggelamnya media penyiaran konvensional di
Indonesia, sehingga dibutuhkan strategi transformasi media sebagai langkah
reinventing, yaitu strategi pemanfaatan perkembangan teknologi yang ada untuk
menciptakan sesuatu yang baru (Harliantara, 2019).

Dalam hal streaming langsung, banyak penjual pakaian online mencoba
pakaian untuk menunjukkan seperti apa barang-barang ini pada sosok orang biasa,
membantu pembeli untuk memvisualisasikan “"nyata” produk dan membuat
keputusan (Assarut, 2020).

Masyarakat di Indonesia menggunakan akses internet untuk membuka social
media dan e-commerce sangat tinggi. Kenaikan tersebut terjadi pada tahun 2021
dan 2022, perbandingan tersebut sangat cepat meningkat antara tahun ke tahun
bahwa pengguna elektronik di Indonesia sangat berkembang cepat dengan adanya
perkembangan lifestyle, influencer dan perkembangan ekonomi hal itu membuat
masyarakat lebih mudah mengakses perkembangan lifestyle dari zaman ke zaman.
Social commerce merupakan sebuah trend yang dimana para penjual terkoneksi
pada media sosial secara online (Goldenberg, 2010).

Tetapi penjualaan live streaming pada media sosial pada dunia internet tidak
menurun karena dengan pencarian informasi masyarakat juga bisa mengatahui
lifestyle yang sedang naik, konsumen juga tidak tertinggal trend karena pada
tahun 2022 banyak influencer yang mepromosikan produknya melewati social
media untuk membangun kepercayaan konsumen kepada brand terkini, konsumen
juga bisa membeli brand yang diinginkan sesuai kebutuhannya dan mengajak
konsumen implusif, meskipun hanya menikmati promo pada brand yang sudah
familiar untuk konsumen.

Alasan peneliti, meneliti perkembangan penjualan online pada live
streaming melewati e-commerce atau social media dikarenakan memilih variabel
social influence, shopping lifestyle, fashion involvement, trust, impulsive buying
intention dan live streaming purchase decision. Dengan adanya penilitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap kebaruan penelitian sebagai
informasi dan referensi baru

TINJAUAN PUSTAKA
Social Influence

Social influence adalah cara di mana individu mengubah perilaku mereka
untuk memenuhi tuntutan lingkungan sosial dan juga bisa membuat lingkungan
ekonomi menjadi berkembang dikarena terjadi perubahan tahun ke tahun trend
menjadi cepat lebih berkembang dengan adanya tekonologi yang maju seperti
media sosial atau e-commerce yang menjual barang dengan mempromosinya
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melewati live streaming atau pengikut individu lainya yang mengikuti
perkembangan jaman. Menurut, Petra (2013), social influence menunjukkan
sejauh mana persepsi individu atas sesuatu yang dipercaya orang lain atas
penggunaan sistem baru.

Wang dan Chou (2014) pengaruh social influence adalah sejauh mana
jaringan sosial mempengaruhi perilaku masyarakat melalui pesan atau sinyal dari
orang lain yang akan membentuk nilai masayarakat yang dirasakan dalam
menggunakan teknologi.

Sedangkan, menurut Zhang et al., (2018) ulasan online dianggap sebagai
jenis pengaruh sosial yang penting pada dorongan online membeli. Social
influence didefinisikan sebagai sejauh mana individu mempersepsikan
kepentingan yang dipercaya oleh orang-orang lain yang akan mempengaruhinya
menggunakan sistem yang baru.

Customer Trust

Customer trust adalah Konsumen yang merasa nyaman dan percaya karena
sebuah produk, tidak akan mudah meninggalkan atau mengganti produk tersebut
dengan produk merek lain. Trust akan timbul apabila konsumen telah merasakan
kepuasan karena telah menggunakan produk dengan merek tertentu (Setyahandari
2017).

Kotler (2016) trust adalah kesediaan pihak perusahaan untuk mengandalkan
mitra bisnis. Trust tergantung pada sejumlah faktor interpersonal dan
antarorganisasi, seperti kompetensi perusahaan, integritas, kejujuran dan
kebaikan. Menurut, Themba (2021) trust merupakan tolak ukur dalam menentukan
keberhasilan suatu bisnis. Trust konsumen dalam berbelanja online tergantung
dari review konsumen terhadap media yang menyediakan jasa jual beli online.

Trust sangat penting dalam hal hubungan transaksional yang memiliki
unsur resiko, contohnya seperti transaksi yang terjadi antara pembeli dengan
penjual di internet. Ketika konsumen sudah mendapatkan kepastian dari
pihak  penjual, trust akan muncul karena adanya komitmen penjual dalam
memenuhi semua kewajibannya (Hakim et al., (2021).

Customer trust didefinisikan sejauh mana konsumen menjadi lebih percaya
saat membeli produk di online store dan konsumen akan beli ulang lagi produk
tersebut jika konsumen akan merasakan nyaman dengan pelayanan dan kualitas
produk yang di berikan oleh perusahaan.

Shopping Lifestyle

Shopping lifestyle untuk konsumen juga mengikuti dengan ekonomi
konsumen yang miliki, meskipun gaya hidup jaman sekarang sudah terlalu banyak
produk yang bagus. Menurut, Hidayat dan Tryanti (2018) shopping lifestyle adalah
sikap seseorang dalam menghabiskan waktu dan uang untuk membeli produk atau
jasa yang didasari berbagai hal, misalkan keinginan, pendapat, merek produk, dan
iklan serta berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Sumarwan, (2017) gaya hidup biasanya digambarkan seperti aktivitas,
minat, serta opini seseorang dan gaya hidup sering kali berubah dan tidak
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permanen. Sehingga, gaya hidup berbelanja adalah gambaran dari pola hidup
seseorang dalam menghabiskan waktu dan uangnya untuk berbelanja.

Menurut Kotler & keller (2017) mengemukakan bahwa sebagian gaya hidup
terbentuk oleh keterbatasan uang atau keterbatasan waktu. Shopping lifestyle
sebagai perilaku yang ditunjukkan oleh pembeli sehubungan dengan serangkaian
tanggapan dan pendapat pribadi tentang pembelian produk.

Berdasarkan definisi yang telah disampaikan bahwa shopping lifestyle untuk
konsumen juga mengikuti dengan ekonomi konsumen yang miliki, meskipun gaya
hidup jaman sekarang. Shoping lifetyle juga mengikuti konsumen berpengaruh
pada kebutuhan sehari-hari dan mengahabiskan uang atau waktu untuk
beberbelanja untuk memenuhi kebutuhan pribadi untuk bertampilan.

Fashion Involvement

Fashion Involvement keterlibatan seseorang dengan suatu produk atau
apapun yang berhubungan dengan fashion karena faktor kebutuhan, kepentingan,
ketertarikan, ciri khas penampilan, serta berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Menurut, Peter dan Olson (2014) keterlibatan (involvement) adalah
kondisi motivasi yang memberikan energi dan mengarahkan proses kognitif dan
efektif konsumen dan perilakunya pada saat mengambil keputusan.

Fashion involvement merupakan tingkat ketertarikan yang diwujudkan
dari tingkat keterlibatan berbagai hal yang berhubungan dengan pakaian
atau perlengkapan  yang fashionable. Pengetahuan  mengenai fashion
mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam beraktivitas sehari-hari menurut
jurnal dari (Yulinda et al., 2022).

Ferrinadewi (2008) keterlibatan adalah bentuk perwujudan motivasi dan
merupakan suati kondisi. Sedangkan, Fashion involvement pada pakian
berhubungan erat dengan karakterisik pribadi maupun pria dan wanita dalam
pengetahuan fashion, yang mana mempengaruhi kerpercyaan konsumen di dalam
membuat keputusan pembelian.

Berdasarkan definisi yang telah disampaikan bahwa fashion involvement
adalah dimana konsumen dalm keterlibatan pada produk pakaian karena
kepentingan, nilai, kebutuhan dan keinginan terhadap produk tersebut.

Impulsive Buying Intention

Impulsive Buying Intention adalah sikap konsumen membeli produk dengan
secara mendadak atau spontan. Keputusan ini lebih menggunakan emosi perasaan
dari pada logika. Biasanya konsumen terjadi karena adanya tarik oleh sebuah
produk seperti promosi atau acara diskon besar oleh perusahaan.

Dewi et al., (2014) pembelian impulsif adalah perilaku berbelanja yang
terjadi secara tidak terencana, tertarik secara emosional, di mana proses
pembuatan keputusan dilakukan dengan cepat tanpa berpikir secara bijak dan
pertimbangan terhadap keseluruhan informasi dan alternatif yang ada.

Tarigan et al., (2020) keputusan pembelian semacam ini sering disebut
sebagai pembelian impulsif. Impulsive buying intention biasa terjadi saat
konsumen ingin membeli produk tetapi untuk mengambil keputusannya tergantung
pada merek dan harga di toko. Keputusan pembelian yang dilakukan belum tentu
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direncanakan, terdapat pembelian yang tidak direncanakan (impulsive buying
intention) akibat adanya rangsangan lingkungan belanja (Sucidha, 2019).

Pada artikel diatas dapat disimpulkan bahwa impulsive buying intention
adalah suatu kebutuhan konsumen yang ingin membeli produk sesuai dengan
kebutuhannya tetapi tidak dengan tidak direncanakan, konsumen tetap membeli
barang tersebut dikarenakan produk tersebut tergantung pada kondisi dan nilai.

Live Streaming Purchase Decision

Menurut Zhang et al., (2020) secara eksperimental mem-verifikasi dampak
live video streaming (LVS) pada niat pembelian online pelanggan dan
mengeksplorasi lebih lanjut mekanisme pengaruhnya. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa strategi live video streaming ditemukan berhubungan positif
dengan niat pembelian online.

Saputra (2020) konsumen juga dapat memenuhi kebutuhan mereka untuk
informasi produk secara instan untuk membantu mereka membuat keputusan
pembelian. Clement et al., (2020) menyatakan bahwa live streaming video
mempengaruhi keputusan pembelian.

Bahwa bisa disimpulkan pada artikel diatas bahwa penjualan live streaming
di internet dapat menjadi keputusan pembelian konsumen untuk membeli produk
dan mempermudahkan konsumen dalam membeli produk.

Hipotesis

Berdasarkan latar belakang dan teori yang mendasari penelitian, maka
hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
H1: Social Influence memiliki pengaruh terhadap Impuslive Buying Intention.
H2: Customer Trust memiliki pengaruh terhadap Impulsive Buying Intention.
H3: Fashion involvement memiliki pengaruh terhadap Impulsive Buying Intention.
H4: Shopping Lifestyle memiliki pengaruh terhadap Impulsive Buying Intention.
H5: Impulsive Buying Intention memiliki pengaruh terhadap Live Streaming
Purchase Decision.

METODE

Metode yang digunakan untuk pengumpulan data pada penelitian ini adalah
metode survei. Prosedur pengumpulan datanya adalah peneliti menyebar
kuesioner elektronik melalui aplikasi microsoft office from dan kuesioner tersebut
nantinya akan disebarkan melalui berbagai media sosial peneliti seperti Line,
Whatsapp, Instagram, dan Twitter. Data ini dikumpulkan oleh peneliti sendiri
dengan cara menyebarkan kusioner secara langsung atau online kepada 200 calon
responden yang memenuhi kriteria. Kuesioner tersebut berisikan pertanyaan
seputar purchase decision produk fashion apparel pada toko online saat live
streaming yang nantinya impulsive buying intention pada konsumen.

Peneliti menggunakan skala likert-type enam poin, skala likert-type enam
poin menghasilkan realibilitas yang lebih baik. Skala likert dengan skala genap
atau skala peringkat enam poin yang terdiri dari “sangat tidak setuju” hingga
“sangat setuju”.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Uji Validitas

Merupakan analisis untuk mengelompokkan item atau variabel berdasarkan
kemiripannya. Kemiripan tersebut ditunjukkan dengan nilai korelasi yang tinggi.
ltem-item yang memiliki korelasi yang tinggi akan membentuk satu faktor atau
dimensi. Pada penelitian ini uji validitas diukur dengan menggunakan factor
analysis. Pengolahan factor analysis menggunakan SPSS versi 24. Dihitung dengan
dimension reduction-factor. Descriptive menggunakan initial solution dan KMO and
Bartletts’s test of sphericity.

Pada rotation menggunakan direct oblimin dan maximum iterations for
convergence sebesar 40. Serta pada option menggunakan sorted by size, suppress
small coefficients dan absolute value below sebesar 0,4. Hal pertama yang harus
diperhatikan adalah menguji nilai KMO (Kaiser- Meyer-0Olkin), tujuannya adalah
untuk mengetahui apakah jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian sudah
layak untuk menguji ketepatan factor analysis. Setiap variabel yang terdapat di
dalam penelitian memiliki angka factor loading yang mewakili. Dalam penentuan
nilai factor loading didasarkan atas total sampel yang ada dalam penelitian.
Pedoman nilai factor loading yang terdapat di EFA didasari atas jumlah sampel
yang digunakan dalam riset. Berikut hasil uji exploratory factor analysis:

Tabel 1. Uji EFA Social Influence

Nama Pernyataan Factor
Loading

Saya membeli barang terkenal dari saran
S teman pada toko online di sosial media 0,742
saat live streaming

Saya tidak menyesal atas pembelian
SI2 produk pada toko online di media sosial 0,711
saat live streaming

Saya mencari informasi berkaitan dengan
SI3 pembelian di toko online di sosial media 0,710
saat live streaming dari pengaruh sosial.
Saya berkonsultasi sebelum membeli di
Sl4 toko online pada media sosial saat live 0,800
streaming pada orang lain.
Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)
Tabel 2. Uji EFA Customer Trust

Nama Pernyataan Factor
Loading
CT1 Saya membeli barang terkenal dari saran 0,738

teman pada toko online di sosial media yang
sering live streaming

CT2 Saya merasa percaya pada produk di media 0,697
sosial saat live streaming
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CT3 Jika ada masalah pada produk, saya percaya 0,832
pada toko online di sosial media saat live
streaming tersebut bisa pengembalian
barang.
CT4 Saya berifikir platfrom media sosial saat live 0,823
streaming tersebut memiliki informasi
,produk dan servis terbaik.
Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)
Tabel 3. Uji EFA Shopping Lifestyle
Nama Pernyataan Factor
Loading
SL1 Saya menanggapi setiap tawaran iklan pada 0.476
toko online di sosial media saat live streaming ’
Saya membeli pakaian model baru ketika
SL2 melihatnya pada toko online di sosial media saat 0,758
live streaming.
sL3 Saya membeli produk merek terkenal pada toko 0.841
online di sosial media saat live streaming ’
Saya yakin bahwa produk yang mereka jual
SL4 original pada toko online di media sosial saat 0,740
live streaming
Saya yakin ada merek lain pada barang yang
SL5 sebelumnya pada online shop di sosial media 0,819
saat live streaming
Saya sering membeli produk original dari pada
SL6 produk lain di toko online pada sosial media 0,536
saat live streaming
Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)
Tabel 4. Uji EFA Fashion Involvement
Nama Pernyataan Factor
Loading
= Fashion apparel bagi saya adalah salah satu 0.685
hal penting yang medukung aktifitas. ’
Saya merasa jadi senang pada produk yang
FI2 dibeli pada live streaming di sosial media 0,838
dan menjadi produk favorit
Saya cenderung lebih mengetahui adanya
FI3 fashion apparel terbaru saat live streaming 0,816

di sosial media dibandingan dengan orang
lain.
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Saya sering membeli produk original dari
FI4 pada produk lain di toko online pada sosial 0,744
media saat live streaming

Saya saat membeli di live streaming pada
FI5 sosial media menjadi memiliki 0,859
karateristiknya sendiri.

Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)

Tabel 5. Uji EFA Impulsive Buying Intention

Nama Pernyataan Factor
Loading
IB1 Saya sering membeli produk fashion apparel saat 0,675

live streaming di sosial media secara tiba-tiba.

Saya tidak berfikir panjang saat membeli produk
IB2 fashion apparel pada online shop di sosial media 0,657
saat live streaming

Saya membeli produk karena senang dan disukai

IB3 pada online shop di media sosial saat live 0,861
streaming.
Saya cenderung tidak memikirkan resiko jika

IB4 membeli produk saat live streaming pada online 0,864

shop di sosial media yang akan saya dapatkan

Saya cenderung tidak memikirkan resiko jika
IB5 membeli produk saat live streaming pada online 0,835
shop di sosial media yang akan saya dapatkan

Sumber: Data Diolah Penelitian (2022)

Tabel 6. UJI EFA Live Streaming Purchase Decision

Nama Pernyataan Factor
Loading
Saya yakin belanja di live streaming pada
LP1 toko online di sosial media adalah pilihan 0,850
suatu nanti
Saya akan belanja produk apparel pada
LP2 toko online di media sosial saat live 0,789

streaming lagi.
Saya akan berharap untuk sering belanja

LP3 lebih saat live streaming pada toko online 0,874
shop di media sosial
Saya berfikir akan menjadi pelanggan

LP4 tetap atau setia pada toko online di sosial 0,867
media saat live streaming

Sumber : Diata Diolah Peneliti (2022)

Uji Reabilitas
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Selanjutnya peneliti melakukan uji reliabilitas yang dilakukan setelah uji
validitas untuk memastikan jika instrumen penelitian yang digunakan dapat
dipercaya dan sejauh mana nilai dari instrumen tersebut terbebas dari kesalahan
pengukuran masing-masing variabel. Jika reliabilitas kurang dari 0,6 dapat
dikatakan kurang baik, jika 0,7 dapat diterima, jika 0,8 dapat dikatakan baik, dan
0,9 adalah sangat baik.

Tabel 7. Hasi Uji Reabilitas

Variabel Cronbach’s  Keterangan
Alpha
Social Influence 0.724 Reliabel
Customer Trust 0.775 Reliabel
Shopping Lifestyle 0.791 Reliabel
Fashion Involvement 0.843 Reliabel
Impulsive Buying Intention 0.839 Reliabel
Live Streaming Impulsive buying intention 0.863 Reliabel

Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)

Berdasarkan tabel hasil uji validitas dan reliabilitas seluruh variabel,
memiliki nilai factor loading yang terdapat di semua instrumen yang menunjukkan
angka lebih dari 0,40. Hasil tersebut dapat diartikan bahwa tidak ada dimensi yang
terbentuk dan tidak ada indikator yang dihilangkan, kemudian semua indikator
dinyatakan valid. Pada table 7 uji reliabilitas, ditunjukan hasil setiap variabel
memenuhi syarat reliabel, penegasan yang demikian disebabkan seluruh variabel
yang ada dinyatakan memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang baik.

Uji Confimation Factor Analysis

Factor analysist CFA berguna untuk menguji apakah indikator-indikator
sudah dikelompokkan berdasarkan variabel latennya, apakah konstan berada pada
konstruknya atau tidak. Selain itu, uji tersebut diadakan guna mengkonfirmasikan
kesesuaian model pengukuran dengan hipotesis penelitian.

r Q8ae

Gambar 1. Full Model SEM AMOS
Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)
Tabel 8. Uji Full Model SEM AMOS

Indeks Cut Off Value Hasil Evaluasi Model
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P > 0.05 0,000 Lack of fit
CMIN/DF < 2.00 3,590 Lack of fit
GFI >0,90 0,724 Lack of fit
AGFI 20,90 0,669 Lack of fit
RMSEA < 0.08 0,114 Lack of fit
TLI >0.95 0,692 Lack of fit
CFl > 0.95 0,724 Lack of fit

Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)

Hasil uji yang dilakukan menunjukkan bahwa model tersebut belum sesuai
karena adanya indeks yang tidak memenuhi syarat yaitu P=0,000, CMIN/DF=3,590,
GF1=0,724 AGFI=0,669, RMSEA=0,114, TLI=0,692, dan CFI=0,724. Maka dari itu
perlu dilakukan penyesuaian agar peneliti mendapatkan model yang memenuhi
kriteria indeks sehingga dapat melakukan uji hipotesis.

u-‘ ./\

Gambar 2. Fitted Model SEM AMOS
Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)

Tabel 9. Hasil Uji Fitted Model SEM AMOS

CutO .

Indeks Valu£f Hasil Evaluasi Model
P >0.05 0,343 Fitted
CMIN/DF <2.00 1,040 Fitted
GFI >0,90 0,925 Fitted
AGFI >0,90 0,903 Fitted
RMSEA <0.08 0,014 Fitted
TLI >0.95 0,996 Fitted
CFl >0.95 0,996 Fitted

Sumber : Data Diolah Penliti (2022)

Berdasrkan hasil dari pengujian fitted model ini menunjukkan nilai P=0,343,
CMIN/DF=1,040, GFI=0,925, AGFI=0,903, RMSEA=0,014, TLI=0,996, dan CF1=0,996.
Dengan demikian maka model penelitian tersebut dinyatakan fitted atau sudah
sesuai.
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Penguji Hipotesis

Tabel 10. Uji Hipotesis

Variabel Variabel Standardized Hasil Uji

. . R . . .
Hipotesis Bebas 2> Terikat C.R. P egrfasswn Hipotesis
Weights
Social Impuisive L
H > Buying 2260 0,023 0,165 Daterima
Influence .
Intention
Customer Imp H;Sﬂje o
H: =  Buying 6475 k% 0,471 Diterima
Trust .
Intention
. Impulsive
Shoppin _ o
Hs _pp £ > Buying 3975  rkx 0,298 Diterima
Lifestyle .
Intention
Fashion Tmp uf.snle o
Hs = Buying 3440  kk¥ 0,249 Diterima
Involvement .
Intention
Live
Impulsive Streaming
Hs Buying > Impulsive 7080 k¥ 0,558 Diterima
Intention buying
intention

Sumber : Data Diolah Penliti (2022)

Dalam pengujian ini, p-value yang dihasilkan pada regression weight
menjadi acuan. Kriteria nilai p-value harus 1,96. Apabila nilai yang diperoleh telah
memenuhi p-value dan C.R. (Critical Ratio), maka hipotesis dapat dikatakan
diterima dan terdapatnya hubungan yang signifikan. Setelah menganalisis data
primer mengenai social influence, customer trust, shopping lifestyle, impulsive
buying intention dan live streaming purchase decision. Maka kesimpulan yang
dapat diambil adalah sebagai berikut

variabel Social Influence terhadap impulsive buying intention memiliki nilai
standardized regression weights sebesar 0,165 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar
2,260 yang berarti lebih kecil dari 1,96, maka Social Influence dinyatakan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying intention.

Variabel Customer Trust terhadap impulsive buying intention memiliki nilai
standardized regression weights sebesar 0,471 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar
6,475 yang berarti lebih besar dari 1,96, maka Customer Trust dinyatakan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying intention.

Variabel shopping lifestyle terhadap impulsive buying intention memiliki
nilai standardized regression weights sebesar 0,298 dan C.R. (Critical Ratio)
sebesar 3,975 yang berarti lebih besar dari 1,96, maka shopping lifestyle
dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying
intention.
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Variabel Fashion Involvement terhadap impulsive buying intention memiliki
nilai standardized regression weights sebesar 0,249 dan C.R. (Critical Ratio)
sebesar 3,440 yang berarti lebih besar dari 1,96, maka fashion involvement
dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying
intention.

Variabel impulsive buying intention terhadap live streaming purchase
decision memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,558 dan C.R.
(Critical Ratio) sebesar 7,060 yang berarti lebih besar dari 1,96, maka impulsive
buying intention dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
live streaming purchase decision.

Dalam penlitian ini, variabel Social Influence terhadap impulsive buying
intention memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,165 dan C.R.
(Critical Ratio) sebesar 2,260 yang berarti lebih kecil dari 1,96, maka Social
Influence dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive
buying intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Silvera (2008) dan Kusmaharani (2020), yang menemukan bahwa social
influence memiliki hubungan yang positif dan berpengaruh signifikan terhadap
impulsive buying decision.

Variabel Customer Trust terhadap impulsive buying intention memiliki nilai
standardized regression weights sebesar 0,471 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar
6,475 yang berarti lebih besar dari 1,96, maka Customer Trust dinyatakan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying intention.
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Themba (2021)
dan Tirtasari (2021) yang menemukan bahwa Customer Trust memiliki hubungan
yang positif dan berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying intention.

Variabel shopping lifestyle terhadap impulsive buying intention memiliki
nilai standardized regression weights sebesar 0,298 dan C.R. (Critical Ratio)
sebesar 3,975 yang berarti lebih besar dari 1,96, maka shopping lifestyle
dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying
intention. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Themba (2021), Japarianto (2012), dan Maulana Ahmad (2019) yang menemukan
bahwa shopping lifestyle memiliki hubungan yang positif dan berpengaruh
signifikan terhadap impulsive buying intention

Variabel Fashion Involvement terhadap impulsive buying intention memiliki
nilai standardized regression weights sebesar 0,249 dan C.R. (Critical Ratio)
sebesar 3,440 yang berarti lebih besar dari 1,96, maka fashion involvement
dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying
intention. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Tumangger (2020) dan Wijaya (2017) yang menemukan bahwa fashion involvement
memiliki hubungan yang positif dan berpengaruh signifikan terhadap impulsive
buying intention.

Variabel impulsive buying intention terhadap live streaming purchase
decision memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,558 dan C.R.
(Critical Ratio) sebesar 7,060 yang berarti lebih besar dari 1,96, maka impulsive
buying intention dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
live streaming purchase decision. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Su, Qiulai, Zhou Fei (2020) yang menemukan bahwa impulsive
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buying intention memiliki hubungan yang positif dan pengaruh yang signifikan
terhadap live streaming purchase decision.

PENUTUP
Kesimpulan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji variabel-variabel yang
mempengaruhi impulsive buying intention pada toko online saat live streaming di
media sosial pada Jabodetabek. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian
ini sebanyak 200 responden, pengambilan sampel melalui penyebaran kuesioner

Fakta tersebut menunjukkan bahwa dampak social influence para responden
memiliki untuk mencari informasi yang benar dan tepat untuk membeli produk
fashion apparel secara spontan atau impulsive buying dengan sesuai
kebutuhannya di toko online saat live streaming di sosial media. Fakta Customer
Trust tersebut menunjukkan bahwa para responden sangat percaya membeli
produk yang asli melewati saran orang terdekat yang sering membeli produk
apparel dengan cara membeli secara spontan atau impuslive buying intention di
toko online saat live streaming melewati media sosial. Fakta shopping lifestyle
tersebut menunjukkan bahwa para responden membeli produk apparel dengan
spontan untuk membeli produk merek yang terkenal dan meskipun mereka sudah
punya produk tersebut responden tetap membeli produk dengan melihat kualitas
yang bagus saat membeli di toko online saat live streaming melewati sosial media.
Fakta fashion involvement tersebut menunjukkan bahwa para responden memiliki
rasa emosi yang sangat besar untuk membeli produk apparel secara spontan di
toko online saat live streaming melewati media sosial. Bahwa diketahui,
responden membeli produk tersebut dengan ketingkat kepuasaan dan
pengetahuan untuk membeli produk lebih baik mengetahui sendiri kualitas saat
membeli di live streaming melewati sosial media. Fakta impuslive buying
intention tersebut menunjukkan bahwa para responden membeli produk tersebut
secara tiba - tiba atau memanfaatkan peluang untuk membeli produk tersebut.
Seperti, adanya acara atau promosi dari toko online tersebut saat live streaming
melewati sosial media. Fakta live streaming purchase decision menunjukkan
bahwa para responden akan membeli ulang jika konsumen sudah percaya dan
tepat sesuai dengan kepuasan konsumen, maka responden akan menjadi
pelanggan tetap di toko online setiap live streaming melewati sosial media.

Saran

Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel penelitian ini, tetapi
dengan objek yang berbeda seperti produk fashion lain seperti Produk Tas yang
diteliti oleh Daud dan Simamora (2022)atau pameran virtual yang diteliti oleh
Budiyanto et al. (2020). Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan variabel
lain yang lebih variatif seperti variabel brand awarnes yang dilakukan oleh Lestari
(2021) atau variabel Shopping Orientation yang dilakukan oleh Ahsanti (2022) dan
lain lain. Penelitian ini dapat dilakukan kembali dengan mengambil wilayah dan
jumlah responden yang lebih luas sehingga mendapatkan tanggapan yang serta
hasil yang berbeda
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