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ABSTRACT 

This study aims to analyze the factors influencing purchase decision and repurchase intention in TikTok live 

shopping. The variables examined include social influence, information quality, and interactivity, using a 

quantitative research approach. Data were collected through an online survey distributed to respondents who 

had previously made purchases via TikTok’s live shopping feature. SEM was employed to examine the 

relationships among variables. The results indicate that information quality and interactivity have a significant 

positive effect on purchase decision, while interactivity also contributes to repurchase intention. Conversely, 

social influence shows a negative effect on purchase decision and does not significantly affect repurchase 

intention. These findings suggest that clear product information and active engagement by live shopping hosts 

play a crucial role in driving audience conversion. This study contributes theoretically by reinforcing Social 

Presence Theory and provides practical insights for businesses in developing effective live shopping strategies 

that emphasize trust, interaction quality, and customer satisfaction. 

Keywords: social influence, purchase decision, repurchase intention, information quality, interactivity. 

 
 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi purchase decision dan repurchase 

intention audiens pada TikTok live shopping. Variabel yang dikaji meliputi social influence, information 

quality, dan interactivity dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan melalui survei online 

terhadap responden yang pernah melakukan pembelian melalui fitur live shopping di TikTok. Analisis data 

dilakukan menggunakan metode SEM untuk menguji hubungan antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa information quality dan interactivity berpengaruh signifikan terhadap purchase decision, sedangkan 

interactivity juga berperan dalam meningkatkan repurchase intention. Sebaliknya, social influence ditemukan 

memiliki pengaruh negatif terhadap purchase decision dan tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention. Hasil ini mengindikasikan bahwa information quality produk dan kemampuan host dalam 

membangun interaksi selama siaran langsung merupakan faktor utama dalam mendorong konversi audiens. 

Penelitian ini memberikan implikasi teoretis dengan memperkuat Social Presence Theory serta implikasi 

praktis bagi pelaku usaha dalam merancang strategi live shopping yang lebih efektif dan berorientasi pada 

kepercayaan serta kepuasan konsumen. 

Kata kunci: social influence, purchase decision, repurchase intention, information quality, interactivity. 

 

Bagaimana Cara Sitasi Artikel ini: 
Valerio, V., Suhud, U., & Berutu, M. B. (2026). Should I Buy It Again?: Analisis Faktor Determinan terhadap 
Purchase Decision dan Repurchase Intention Brand di Tiktok Shop via Live Shopping. Ekopedia: Jurnal Ilmiah 
Ekonomi, 2(1), 2652-2670. https://doi.org/10.63822/p7h58123 

Vol. 2, No. 1, Tahun 2026 
doi.org/10.63822/p7h58123 
Hal. 2652-2670 

  

mailto:valeriovin09@gmail.com
mailto:usuhud@unj.ac.id
mailto:metabara@unj.ac.id


 
 
 

 
 

 

 

----------------- 

Should I Buy It Again?: Analisis Faktor Determinan terhadapPurchase Decision  

dan Repurchase Intention Brand di Tiktok Shop via Live Shopping 

(Valerio, V., et al.)  

        2653 

eISSN 3089-8374 & pISSN 3090-1022  

 

 

PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi telah berkembang pesat dalam beberapa dekade terakhir, khususnya di 

bidang komunikasi, ekonomi, dan informasi, sebagian besar berkat internet. Fondasi ini telah mengubah 

hidup kita dengan memungkinkan pertukaran informasi yang cepat dan efisien dengan biaya rendah. 

Internet merupakan bagian integral dari era digital saat ini, yang memengaruhi pekerjaan, pembelajaran, 

komunikasi, dan sosialisasi. 

Dengan akses yang luas, pertukaran informasi menjadi lebih terintegrasi, dibuktikan dengan 

221,56 juta pengguna internet aktif di Indonesia pada awal tahun 2024, yang mencakup 79,5% dari 

populasi. Penggunaan smartphone juga meningkat pesat, dengan tingkat penetrasi 92,5% yang 

dilaporkan oleh Badan Pusat Statistik pada awal tahun 2023, menunjukkan bahwa 9 dari 10 orang di 

Indonesia memiliki smartphone. Arus informasi yang cepat ini semakin didokumentasikan dengan tren 

pertumbuhan yang dipublikasikan di goodstats.id. 

Meskipun pertumbuhan smartphone sangat pesat dalam dekade terakhir, sekitar 23,9% 

penduduk Indonesia masih belum memiliki atau menggunakan smartphone (rm.id, 2023). Tingkat 

penetrasi smartphone yang tinggi tidak selalu berarti tingkat penggunaan yang tinggi. Namun, 98,3% 

pengguna internet di Indonesia mengakses internet melalui smartphone, yang sebagian besar telah 

menggantikan perangkat seperti kamera dan GPS (We are Social, 2023; Heitmayer dan Lahlou, 2021). 

Multifungsi smartphone telah menjadikannya sangat penting, terutama karena e-commerce terus 

berkembang. Hampir 80% aplikasi e-commerce diakses melalui smartphone, dengan sejumlah besar 

pengguna aktif terlibat dalam jual beli online (infobanknews.com). Kenyamanan, kemudahan 

penggunaan, dan pilihan produk yang luas mendorong pergeseran dari belanja tradisional ke e-

commerce, memungkinkan konsumen untuk berbelanja kapan saja dan di mana saja dengan smartphone 

mereka (Haryanti dan Subriyadi, 2020). 

Aplikasi e-commerce secara signifikan meningkatkan kenyamanan konsumen dan 

berkontribusi pada perekonomian. Pada tahun 2024, TikTok Shop mencapai nilai transaksi bruto global 

sebesar US$32,6 miliar, dengan Indonesia menyumbang US$6,198 miliar. Keberhasilan ini berasal dari 

transaksi tradisional dan fitur live shopping (live shopping) platform tersebut, di mana konsumen dapat 

berinteraksi langsung dengan penjual. Penelitian oleh Budhaye dan Oktavia (2023) menyoroti bahwa 

fitur ini mensimulasikan pengalaman belanja fisik, memungkinkan interaksi secara real-time. 

Sebagian besar platform e-commerce Indonesia kini menawarkan live shopping, yang 

meningkatkan promosi merek dan keterlibatan konsumen. Meskipun Shopee paling populer dalam hal 

volume transaksi, TikTok Shop unggul dalam hal keterlibatan karena akar media sosialnya dan 

pengaruh Key Opinion Leaders (KOL). Live shopping telah mendemonstratisasi promosi produk, 

memungkinkan bahkan UMKM untuk berkembang. Sebuah laporan BusinessAsia.com (2024) 

mencatat bahwa kolaborasi Tokopedia dan TikTok Shop meningkatkan penjualan UMKM antara 95% 

dan 118% pada tahun 2024. 

Namun, menurut penelitian yang dilakukan oleh Noor dan Siswomihardjo (2023), masih 

terdapat kesenjangan dalam fitur live shopping. Kesenjangan ini mungkin disebabkan oleh 

ketidaksiapan untuk menggunakan teknologi baru, sehingga terjadi kesenjangan antara potensi live 

shopping dan realitas konsumen. Strategi seperti menggunakan KOL juga dianggap tidak realistis bagi 

UMKM karena biayanya yang sangat tinggi dan secara tidak langsung juga meningkatkan ekspektasi 

yang tinggi terhadap standar live shopping. Pada kenyataannya, sulit bagi merek baru dan UMKM yang 

baru memulai di dunia kewirausahaan untuk memanfaatkan live shopping sebagai sarana 
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memperkenalkan merek mereka. Laporan dari Ipsos (2022), survei yang ditujukan kepada konsumen di 

Indonesia menunjukkan bahwa 78% responden telah mengakses live shopping, tetapi 44% di antaranya 

tidak memutuskan untuk melakukan pembelian. Alasan mereka tidak melakukan pembelian tidak 

dijelaskan, sehingga menimbulkan pertanyaan bagi pemilik bisnis dan UMKM. Dari sini, kita dapat 

menyimpulkan bahwa fitur live shopping sebagai sarana jual beli digital secara real-time belum 

sepenuhnya dieksplorasi dan dikembangkan (Sun et al., 2019). Menurut penelitian yang dilakukan oleh 

Wang et al. (2022), langkah-langkah eksplorasi diperlukan terkait fitur live shopping karena penelitian 

tersebut dapat berdampak signifikan pada keberlanjutan dan pengembangan live shopping sebagai 

media jual beli. 

Untuk lebih memahami elemen-elemen live shopping dan memahami perilaku konsumen 

pengguna live shopping, para peneliti menggunakan Teori Kehadiran Sosial (Social Presence 

Theory/SPT) sebagai teori pendukung untuk membantu menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi 

live shopping. SPT menjelaskan bahwa kehadiran sosial digital (kehadiran individu) dapat 

memengaruhi individu sampai batas tertentu. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Krejins et al. 

(2022), teori ini mengacu pada penggunaan teknologi komunikasi yang dimediasi komputer (Computer-

Mediated Communication/CMC), yang dapat menghasilkan komunikasi interpersonal yang mirip 

dengan komunikasi tatap muka. SPT dapat mengubah interaksi sosial antar pihak. Kehadiran sosial ini 

juga dapat membantu membangun aspek afektif antara penerima dan pengirim. Kunci dari teori ini 

adalah keterlibatan, di mana keterlibatan yang lebih tinggi akan memengaruhi individu, terutama 

penerima, dalam pengambilan keputusan. Dalam konteks live shopping, SPT dapat membantu 

menjelaskan ikatan emosional dan kepercayaan antara audiens dan penjual, yang secara signifikan 

memengaruhi purchase decision mereka. 

Berdasarkan pernyataan-pernyataan tersebut, studi ini berupaya untuk mengeksplorasi fitur live 

shopping sebagai media interaksi antara penjual dan pembeli. Studi ini juga bertujuan untuk 

mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat mendorong repurchase intention pada merek yang 

menggunakan fitur live shopping sebagai alat penjualan. Salah satu platform populer adalah TikTok, 

dengan TikTok Shop-nya, yang baru-baru ini menunjukkan popularitasnya di kalangan pengguna pasar 

dan platform e-commerce. Banyak merek baru mulai mempromosikan diri mereka melalui fitur video 

pendek mereka dan fitur live shopping TikTok. Salah satu merek yang telah berhasil memanfaatkan 

fitur ini adalah merek perawatan kulit lokal NPURE. Merek ini dapat dianggap sebagai pengguna fitur 

live shopping TikTok yang sukses. Menurut sebuah artikel oleh liputan6.com (2024), mereka secara 

konsisten melakukan sesi live shopping nonstop 24 jam di TikTok dan memberikan sesi yang menarik 

dan edukatif, sehingga meningkatkan keterlibatan produk. Dan seperti yang dilaporkan dalam artikel 

pressrelease.id (2024), berkat fitur live shopping, merek NPURE mengalami peningkatan penjualan 

setidaknya 4 kali lipat dibandingkan tanpa menggunakan fitur live shopping. 

Banyak merek perawatan kulit lokal telah mulai menggunakan fitur live shopping, khususnya 

di TikTok. Namun, hanya sedikit yang berhasil secara konsisten. Sebagian besar merek kesulitan dalam 

mempertahankan dan meningkatkan keterlibatan konsumen, karena banyak konsumen yang tidak 

melakukan pembelian atau hanya menonton tanpa berinteraksi. Penelitian oleh Budhaye dan Oktavia 

(2023) menyoroti bahwa kurangnya keterlibatan ini dapat berasal dari pengalaman belanja yang tidak 

memuaskan, interaksi yang buruk dengan host, kurangnya kepercayaan, dan nilai tambah yang tidak 

memadai, seperti promosi. 

Repurchase intention dan purchase decision merupakan indikator kunci keberhasilan 

pemasaran suatu merek. Menurut Wongsunopparat dan Deng (2021), proses pengambilan purchase 
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decision melibatkan lima langkah: perolehan informasi, evaluasi kognitif, evaluasi program, purchase 

decision, dan perilaku pasca-pembelian. Faktor-faktor seperti motivasi kelangkaan dan perilaku 

hedonistik juga memengaruhi purchase decision (Sari dan Karsono, 2023). Repurchase intention 

mencerminkan keinginan konsumen untuk membeli lagi dari merek yang sama, yang terkait dengan 

kepuasan terhadap pengalaman belanja dan produk itu sendiri (Fauzi dan Ali, 2021). 

Social influence merupakan variabel penting lainnya yang memengaruhi purchase decision. 

Kepuasan terhadap suatu produk dapat mengarah pada rekomendasi positif, karena konsumen yang 

puas dapat memengaruhi pilihan orang lain (Vahdat et al., 2020). Untuk menilai repurchase intention, 

social influence merupakan faktor penting. Vahdat et al. (2020) menemukan bahwa jika konsumen 

memiliki teman yang memiliki perasaan positif tentang suatu merek, mereka lebih cenderung 

mempertimbangkan merek tersebut karena rekomendasi teman mereka. Spears (2021) menambahkan 

bahwa social influence dapat diinternalisasi dalam diri individu. 

Information quality juga memainkan peran penting dalam purchase decision. Penelitian oleh 

Song dan Liu (2021) menunjukkan bahwa informasi yang lebih jelas dan bermanfaat meningkatkan 

kemungkinan pembelian. Purnomo et al. (2022) menyoroti bahwa informasi berkualitas tinggi sangat 

penting, karena informasi yang buruk dapat membingungkan konsumen dan menghambat pengambilan 

keputusan mereka. Mofokeng (2021) menekankan bahwa informasi harus konsisten dan relevan untuk 

meningkatkan pengalaman berbelanja. 

Interactivity merupakan variabel kunci untuk meneliti repurchase intention dalam suatu merek, 

terutama dalam live shopping, di mana hal itu meningkatkan komunikasi dan pertukaran informasi. 

Hartanto dan Rodhiah (2024) menemukan bahwa interactivity memungkinkan konsumen untuk 

mengajukan pertanyaan secara real-time, sehingga meningkatkan transparansi dan kepercayaan 

konsumen. Peningkatan keterlibatan ini dapat menghasilkan persepsi merek yang positif dan 

memengaruhi purchase decision. 

Repurchase intention juga dapat dinilai melalui proses pengambilan purchase decision. 

Wongsunopparat dan Deng (2021) mendefinisikan proses ini sebagai evaluasi yang dilakukan 

konsumen sebelum membeli suatu produk. Purchase decision mencerminkan kepuasan konsumen, 

yang terkait dengan manfaat dan kegunaan produk. Merek harus membimbing konsumen dalam proses 

ini dan memastikan produk mereka memenuhi harapan, karena purchase decision yang kuat dapat 

secara signifikan meningkatkan repurchase intention, seperti yang dicatat oleh Fauzi dan Ali (2021). 

Repurchase intention dipengaruhi oleh berbagai faktor, terutama pada merek yang menggunakan fitur 

live shopping. Penelitian ini signifikan karena mempertimbangkan cakupan yang lebih luas daripada 

studi sebelumnya yang berfokus pada merek tertentu, sehingga meningkatkan relevansi di berbagai lini 

bisnis. Penelitian ini juga mengkaji live shopping sebagai media komunikasi dan transaksi, mengatasi 

kesenjangan dalam penelitian sebelumnya. Studi ini bertujuan untuk memberikan wawasan teoritis dan 

praktis yang berharga untuk strategi pemasaran digital yang efektif, terutama bagi merek dan UMKM 

yang menggunakan live shopping untuk menjangkau konsumen. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Waktu dan Tempat Penelitian  

Penelitian ini berlangsung dari Januari — Agustus 2025 di wilayah DKI Jakarta, yang 

merupakan pilihan strategis karena statusnya sebagai pusat metropolitan dengan prevalensi penggunaan 

smartphone yang tinggi dan tingkat pengguna internet tertinggi di Indonesia. Konektivitas DKI Jakarta 
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yang stabil dan luas semakin meningkatkan lingkungan penelitian. Populasi pada penelitian ini sebagian 

besar menggunakan internet untuk hiburan dan belanja online. 

 

Desain Penelitian 

Peneliti mengadopsi pendekatan kuantitatif sebagai metode utama pengumpulan data dalam 

studi ini. Pilihan ini didasarkan pada kemampuan metode kuantitatif untuk menghasilkan hasil yang 

tepat ketika menguji hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. Dengan menggunakan pendekatan 

ini, studi ini bertujuan untuk memperoleh pemahaman yang objektif dan realistis tentang populasi yang 

diteliti. Penelitian ini berfokus pada hubungan kausal di antara variabel independen (social influence, 

information quality, dan interactivity) terhadap variabel dependen (purchase decision dan repurchase 

intention). Data yang dikumpulkan dari kuesioner online akan diubah menjadi bentuk numerik dan 

dianalisis menggunakan teknik Structural Equation Modeling (SEM). Untuk tujuan ini, penelitian akan 

menggunakan perangkat lunak AMOS (Analysis of Moment Structure) untuk memfasilitasi perhitungan 

dan interpretasi data kuesioner. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian ini adalah pada pengguna TikTok di DKI Jakarta yang terlibat dalam live 

shopping dan melakukan pembelian melalui fitur ini. Populasi target dikarakteristikkan sebagai tak 

terbatas, dengan potensi fluktuasi ukuran dari waktu ke waktu. 

Teknik pengambilan sampel untuk penelitian ini adalah non-probabilitas dengan menggunakan 

ukuran sampel sebanyak 300 responden. Metode pengambilan adalah dengan purposive sampling yang 

memungkinkan pemilihan individu yang memenuhi kriteria tertentu yang selaras dengan tujuan 

penelitian. Pendekatan ini meningkatkan akurasi sampel dengan memastikan bahwa responden relevan 

dengan fokus penelitian. Kriteria untuk memilih peserta meliputi: 

1. Individu berusia 21 tahun ke atas. 

2. Penduduk DKI Jakarta. 

3. Pengguna aktif TikTok. 

4. Peserta yang telah menggunakan fitur live shopping dalam sebulan terakhir. 

5. Individu yang telah melakukan pembelian melalui live shopping. 

Dengan berfokus pada individu berusia 21 tahun ke atas, penelitian ini menargetkan demografi 

yang cenderung menunjukkan kebiasaan konsumsi yang stabil dan jangka panjang. Responden yang 

memenuhi kriteria ini dianggap sesuai, karena tanggapan mereka sangat relevan dengan topik 

penelitian. Perilaku pembelian diyakini berkorelasi dengan kepuasan dan persepsi kegunaan, sehingga 

penting untuk menyertakan responden yang telah melakukan setidaknya satu pembelian melalui live 

shopping dalam enam bulan terakhir. Hal ini memungkinkan eksplorasi hubungan antara variabel 

purchase decision dan repurchase intention. Menurut Hair et al. (2010), rasio yang direkomendasikan 

adalah 1:20, yang berarti bahwa setiap indikator pertanyaan sesuai dengan minimal dua puluh 

responden. Rumus ini cocok untuk konteks penelitian, mengingat sifat tak terbatas dari populasi target, 

yang dapat mengalami fluktuasi ukuran. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Kelayakan Model 

Untuk melakukan uji kelayakan model secara efektif, kita mulai dengan pendekatan 

Confirmatory Factor Analysis (CFA), menerapkan uji first order pada setiap variabel penelitian. Pada 

fase ini menggunakan perangkat lunak AMOS, menerapkan metode SEM. First order ini secara 

signifikan meningkatkan validitas variabel yang telah diuji sebelumnya. Selama proses pengujian, 

penelitian berfokus pada nilai muatan faktor, yang akan berfungsi sebagai metrik evaluasi kritis untuk 

menilai validitas konstruk yang telah didefinisikan. Agar suatu konstruk dianggap valid dan sesuai 

untuk analisis lebih lanjut, nilai muatan faktornya harus melebihi ambang batas minimum yang telah 

ditetapkan. 

Data diuji dengan uji kelayakan model (goodness of fit test) bersamaan dengan pengujian 

validitas untuk memastikan validitas konstruk yang kuat. Jika model berkinerja baik, data akan 

dilanjutkan ke pengujian hipotesis. Jika terdapat perbedaan pada indikator, model akan dimodifikasi 

terlebih dahulu. Hasil model setelah dilakukan first order dirinci di bawah ini. 

 
Gambar 1 Full Model Sebelum Dimodifikasi 

Sumber: Data diolah oleh penulis (2025) 

Gambar 1 menyajikan hasil pengujian model komprehensif sebagai diagram jalur yang 

menguraikan hubungan antara indikator dan variabel yang sesuai. Pengujian first order ini bertujuan 

untuk mengidentifikasi lalu menghapus indikator yang tidak memenuhi syarat di awal proses. Selama 

fase pengujian, diamati bahwa nilai bobot regresi untuk setiap variabel melebihi 1,0, menunjukkan 

bahwa adanya Heywood Case. Ini artinya perlu adanya peningkatan untuk memastikan model cukup 

kuat untuk pengujian hipotesis selanjutnya. 

Selain itu, nilai probabilitas (p-value) dari model tercatat sebesar 0,000, menunjukkan bahwa 

model saat ini tidak memenuhi standar kesesuaian yang diperlukan. Untuk meningkatkan model lebih 

lanjut, penting untuk fokus pada nilai goodness of fit berikut yang diperoleh dari pengujian.  
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Tabel 1 Goodness of Fit Indices Model Sebelum Modifikasi 

Goodness of Fit Indices Cut off Value Hasil Keterangan 

Probability ≥ 0,05 0,000 Not Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,084 Fit 

CFI ≥ 0,90 0,929 Fit 

GFI ≥ 0,85 0,852 Fit 

AGFI ≥ 0,85 0,809 Not Fit 

CMIN/DF ≤ 3,00 3,163 Not Fit 

Sumber: Data diolah oleh penulis (2025) 

Tabel 1 menyajikan hasil pengujian model lengkap untuk penelitian ini. Terlihat bahwa 

beberapa indikator tidak mencapai nilai ambang batas untuk kesesuaian model seperti, nilai probability 

0,000 kurang dari ambang batas ≥ 0,05, nilai AGFI sebesar 0,809 berada di bawah ambang batas yang 

diinginkan yaitu ≥ 0,850, dan nilai CMIN/DF sebesar 3,163 melebihi batas ≤ 3,00. Hal ini menunjukkan 

bahwa indikator penelitian tertentu memerlukan penyempurnaan lebih lanjut setelah pengujian first 

order. 

Untuk meningkatkan model dan memperbaiki kesesuaian model, modifikasi akan dilakukan 

dengan menghapus beberapa indikator yang tidak memenuhi kriteria yang dibutuhkan. Tujuan dari 

penyesuaian ini adalah untuk lebih menyelaraskan model dengan standar indeks kesesuaian model. 

Berikut adalah hasil dari model penelitian yang telah dimodifikasi, yang mencerminkan peningkatan 

tersebut.  

 
Gambar 2 Full Model Setelah Dimodifikasi 

Sumber: Data diolah oleh penulis (2025) 

Pada Gambar 2, dapat dilihat hasil proses modifikasi berdasarkan uji model yang sesuai, yang 

mengarah pada penghapusan beberapa indikator untuk meningkatkan kesesuaian model secara 

keseluruhan. Untuk variabel social influence, penyesuaian dilakukan yang menghasilkan penghapusan 

indikator SI3 dan SI5, sehingga tersisa SI2 dan SI4 sebagai indikator yang disempurnakan yang sesuai 

dengan kriteria kesesuaian model. Demikian pula, untuk variabel information quality, IQ2 dan IQ5 

dihilangkan, sehingga IQ1, IQ3, dan IQ4 tetap menjadi indikator yang memenuhi syarat yang 

mencerminkan metrik kualitas. Variabel interactivity menghilangkan indikator IN5 dan IN6, sehingga 

fokusnya beralih ke IN1 dan IN2. 

Kemudian variabel purchase decision yang awalnya terdiri dari empat indikator (PD1, PD3, 
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PD5, dan PD6), satu indikator (PD3) dihilangkan setelah modifikasi, sehingga menghasilkan tiga 

indikator yang kuat yang memenuhi standar kesesuaian model. Terakhir, variabel repurchase intention, 

yang diidentifikasi sebagai variabel dependen Y dengan empat indikator (RI1, RI3, RI4, dan RI5), 

proses modifikasi menghasilkan penghapusan RI3 dan RI5, sehingga mempersempit fokus ke RI1 dan 

RI4 untuk memastikan model memenuhi semua persyaratan kesesuaian model. Tabel 2 menyajikan 

hasil pengujian model penelitian setelah modifikasi. 

Tabel 2 Goodness of Fit Indices Model Setelah Modifikasi 

Goodness of Fit Indices Cut off Value Hasil Keterangan 

Probability ≥ 0,05 0,191 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,024 Fit 

CFI ≥ 0,90 0,997 Fit 

GFI ≥ 0,85 0,973 Fit 

AGFI ≥ 0,85 0,952 Fit 

CMIN/DF ≤ 3,00 1,181 Fit 

Sumber: Data diolah oleh penulis (2025) 

Tabel 2 merupakan hasil pengujian model yang menunjukkan peningkatan indeks kesesuaian 

model. P-value untuk pengujian adalah 0,191, yang melebihi nilai ambang batas ≥ 0,05, sehingga 

menunjukkan bahwa model tersebut memenuhi kriteria yang diperlukan. Nilai RMSEA berada pada 

angka 0,024, jauh di bawah ambang batas target ≤ 0,08. Demikian pula, nilai CFI sebesar 0,997 jauh 

melampaui persyaratan minimum ≥ 0,90, sehingga dikategorikan sebagai sangat baik. Baik nilai GFI 

maupun AGFI juga memenuhi kriteria kesesuaian model, masing-masing tercatat sebesar 0,973 dan 

0,952. Terakhir, nilai CMIN/DF sebesar 1,181 berada di bawah ambang batas ≤ 3,00, yang semakin 

menegaskan kecukupan model.  Hasil semua kategori pengujian di atas menunjukkan bahwa model 

tersebut berhasil memenuhi standar kesesuaian, sehingga penelitian dapat dilanjutkan ke fase 

berikutnya. 

 

Uji Hipotesis 

Dalam melakukan pengujian hipotesis, peneliti menggunakan rasio kritis (CR) dan nilai p 

sebagai alat ukur. Metode perhitungan bobot regresi berfungsi sebagai dasar untuk analisis ini. Seperti 

yang diuraikan oleh Hair et al. (2011), nilai CR ≥ 1,96 dan nilai p < 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis 

dapat diterima, yang mengindikasikan pengaruh signifikan antara variabel-variabel tersebut. 

Sebaliknya, jika CR dan nilai p berada di bawah ambang batas ini, hipotesis akan ditolak, yang berarti 

tidak ada hubungan yang signifikan. 

Tabel 3 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Variabel Bebas  Variabel Terikat CR P Hasil 

H1 Social Influence → Purchase Decision -2,309 0,021 Ditolak 

H2 Information Quality → Purchase Decision 9,136 *** Diterima 

H3 Interactivity → Purchase Decision 4,282 *** Diterima 

H4 Social Influence → Repurchase Intention 6,642 *** Diterima 

H5 Information Quality → Repurchase Intention -,966 0,334 Ditolak 

H6 Interactivity → Repurchase Intention 1,798 0,072 Ditolak 

H7 Purchase Decision → Repurchase Intention 1,520 0,129 Ditolak 
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Sumber: Data diolah oleh penulis (2025) 

 

Pembahasan 

Dalam pengujian hipotesis ini, ditemukan tiga hipotesis diterima sementara empat ditolak. 

Hasil ini menunjukkan bahwa model penelitian tidak sepenuhnya menangkap faktor-faktor yang 

memengaruhi repurchase intention konsumen dalam konteks live shopping TikTok Shop. 

 

Pengaruh Social Influence terhadap Purchase Decision 

Hasil pengujian mengenai dampak social influence terhadap purchase decision menunjukkan 

perlunya penelitian lebih lanjut. Meskipun nilai CR untuk hubungan tersebut adalah -2,309, yang tidak 

mendukung hipotesis awal (CR > 1,96), nilai p sebesar 0,021 patut diperhatikan karena sudah berada 

di bawah ambang batas 0,05. Ini menunjukkan bahwa social influence memang memiliki efek 

signifikan terhadap purchase decision, meskipun dalam arah negatif. Dengan kata lain, social influence 

yang lebih kuat dapat menyebabkan individu kurang cenderung untuk melakukan pembelian. 

Penelitian oleh Xu et al. (2020) menyoroti aspek menarik dari social influence yang di mana 

pengaruh tersebut tidak selalu menghasilkan respons positif dari individu. Dalam situasi di mana 

pengaruh tersebut dianggap berlebihan atau mengganggu, individu dapat mengalami resistensi 

psikologis terhadap pesan yang terkait dengan merek atau produk yang dipromosikan. Selain itu, jika 

produk atau merek yang direkomendasikan kurang memiliki keaslian di mata konsumen, hal itu dapat 

menyebabkan persepsi yang tidak menguntungkan, yang pada akhirnya mengakibatkan resistensi. 

Demikian pula, Madhavan dan George (2020) menemukan bahwa preferensi individu memainkan peran 

penting dalam membentuk resistensi terhadap social influence. Misalnya, selama pengalaman live 

shopping, bahkan ketika suatu produk direkomendasikan oleh pasangan atau orang terkasih, individu 

mungkin menolak saran tersebut jika mereka memiliki preferensi pribadi yang kuat. Selain itu, 

penelitian oleh Citalada et al. (2022) memperkuat hasil ini, menunjukkan bahwa preferensi konsumen 

merupakan bagian integral dari purchase decision ketika berinteraksi dengan social influence. Studi ini 

lebih lanjut menekankan pentingnya mengatasi persepsi negatif yang dapat muncul dari social 

influence, karena hal itu dapat merusak perilaku pembelian konsumen. 

Dari penelitian-penelitian di atas, menunjukkan bahwa meskipun social influence berpotensi 

memengaruhi purchase decision, perlu juga memahami kompleksitasnya dan preferensi individu yang 

berperan penting untuk menyelaraskan strategi pemasaran dengan perilaku konsumen dengan lebih 

baik. 

 

Pengaruh Information Quality terhadap Purchase Decision  

Hasil pengujian mengenai dampak information quality terhadap purchase decision 

menunjukkan korelasi yang kuat, dengan CR sebesar 9,136 dan nilai p sebesar 0,000. Hasil ini 

menunjukkan bahwa informasi berkualitas tinggi memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

purchase decision konsumen, yang mengindikasikan bahwa peningkatan informasi produk atau merek 

dapat mengarah pada pilihan pembelian yang lebih baik. 

Penelitian oleh Zhao et al. (2020) mendukung gagasan ini, yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen sangat dipengaruhi oleh information quality yang tersedia tentang suatu produk. 

Ketika konsumen mempercayai suatu produk, mereka cenderung memiliki pandangan yang lebih baik 

terhadap produk tersebut dan melakukan pembelian. Oleh karena itu, peningkatan information quality 

berkontribusi positif terhadap purchase decision. Studi ini menekankan bahwa informasi yang jelas dan 
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substansial bermanfaat bagi konsumen dalam proses pengambilan keputusan mereka. Dalam konteks 

live shopping, baik penjelasan verbal host maupun informasi tentang produk memainkan peran penting. 

Semakin transparan dan substansial informasinya, semakin besar kemungkinan informasi tersebut akan 

menarik minat penonton untuk melakukan pembelian. Penelitian lebih lanjut oleh Ismagilova et al. 

(2020) mengungkapkan bahwa information quality yang baik dapat meminimalkan ketidakpastian, 

sehingga menghasilkan purchase decision yang lebih menguntungkan. Hal ini menyoroti peran penting 

information quality sebagai penentu utama perilaku konsumen. Dalam konteks live shopping, 

information quality yang diberikan tentang suatu produk sangat penting. Ketika audiens mudah 

memahami kegunaan dan fitur produk berdasarkan informasi yang jelas dan kredibel, hal itu 

meningkatkan kemungkinan pembelian mereka. 

Selain itu, Han et al. (2023) menemukan bahwa informasi berkualitas tinggi tidak hanya 

mengurangi ketidakpastian tetapi juga membantu membangun kepercayaan konsumen dalam purchase 

decision mereka. Informasi yang komprehensif dapat mengurangi risiko yang dirasakan, sehingga 

semakin memperkuat kemungkinan pembelian. Penelitian ini memperkuat kesimpulan dari studi 

sebelumnya, yang menunjukkan bahwa peningkatan information quality memainkan peran penting 

dalam menumbuhkan kepercayaan dan mendorong purchase decision konsumen yang positif dengan 

produk. 

 

Pengaruh Interactivity terhadap Purchase Decision 

Hasil dari pengujian tentang dampak interactivity pada purchase decision menunjukkan nilai 

CR sebesar 4,282 dan nilai p sebesar 0,000. Hasil ini menyoroti peran bermanfaat yang dimainkan oleh 

kualitas interaksi dalam meningkatkan purchase decision. Secara khusus, mendorong tingkat 

interactivity yang lebih tinggi antara host dan audiens kemungkinan akan menghasilkan hasil pembelian 

yang lebih baik. 

Penelitian oleh Xu et al. (2020) memperkuat hal ini dengan menunjukkan bahwa interactivity 

dapat secara signifikan meningkatkan keterlibatan audiens, yang pada gilirannya meningkatkan 

purchase decision. Ketika audiens lebih terlibat, mereka lebih cenderung untuk membuat purchase 

decision. Lebih lanjut, interaksi yang efektif dapat berkontribusi untuk menciptakan persepsi positif 

baik terhadap produk maupun merek. Dalam ranah live shopping, sangat penting bagi host untuk 

mempertahankan tingkat interactivity yang tinggi. Dengan melibatkan dan menghibur audiens mereka, 

mereka dapat menumbuhkan citra merek yang baik, menanamkan kepercayaan pada produk, dan pada 

akhirnya meningkatkan kemungkinan purchase decision. 

Selain itu, Chen et al. Liu et al. (2022) menemukan bahwa tingkat interactivity dalam 

perdagangan langsung dapat memberdayakan penjual online untuk membujuk konsumen secara efektif. 

Ketika konsumen merasa yakin tentang suatu produk, mereka lebih cenderung untuk melakukan 

pembelian. Host memainkan peran penting dalam membantu audiens mengevaluasi produk, 

menggarisbawahi pentingnya information quality dan interactivity dalam pengalaman live shopping. 

Mendukung hal ini, Liu et al. (2022) mencatat bahwa tingkat host interactivity dapat meningkatkan 

persepsi kehadiran sosial, yang secara positif memengaruhi purchase decision konsumen. Kehadiran 

sosial yang kuat menciptakan pengalaman yang menarik bagi audiens, memotivasi mereka untuk 

melakukan pembelian. Dalam konteks live shopping TikTok Shop, sangat penting bagi host untuk 

memberikan tingkat kehadiran yang memikat audiens mereka, mendorong mereka untuk menjelajahi 

produk lebih lanjut dan akhirnya melakukan pembelian. 
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Pengaruh Social Influence terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan hubungan yang kuat antara social influence dan repurchase 

intention, dengan CR dan nilai p masing-masing sebesar 6,642 dan 0,000, melebihi nilai ambang batas 

yang ditetapkan. Hal ini menunjukkan bahwa social influence secara signifikan dan positif 

memengaruhi repurchase intention, artinya seiring meningkatnya social influence, kemungkinan 

konsumen untuk membeli ulang juga meningkat. 

Penelitian oleh Herzallah et al. (2025) menyoroti peran berpengaruh dinamika sosial dalam 

membentuk perilaku penggunaan produk yang berkelanjutan. Lebih dari sekadar membentuk, social 

influence juga memperkuat ikatan antara konsumen dan merek, memupuk keterlibatan berkelanjutan 

dengan produk yang mereka pilih. Secara khusus dalam ranah live shopping, konsumen yang telah 

menerima rekomendasi dari orang terdekat lebih cenderung melakukan repurchase intention, didorong 

oleh dorongan dan persepsi yang telah terbentuk oleh pengaruh orang terdekat. 

Mendukung perspektif ini, Wu et al. (2021) menunjukkan bahwa social influence sangat 

penting dalam membangun kepercayaan individu terhadap suatu produk, sehingga memperkuat 

reputasinya. Dari sudut pandang komunitas, ketika memperoleh suatu produk menumbuhkan rasa 

memiliki, repurchase intention cenderung meningkat, karena individu seringkali ingin tetap menjadi 

bagian dari komunitas tersebut. Jika suatu produk selaras dengan kebutuhan ini, kemungkinan 

repurchase intention meningkat. Penelitian oleh Wantara dan Suryanto (2023) juga menekankan bahwa 

social influence yang positif mendorong konsumen untuk terus menggunakan suatu produk. Hal ini 

menunjukkan bahwa kemauan untuk melakukan pembelian tambahan dapat ditumbuhkan selama 

masukan sosial yang dirasakan oleh konsumen bersifat positif dan beresonansi. Dalam konteks live 

shopping, mereka yang merasakan social influence yang menguntungkan di sekitar suatu produk secara 

signifikan lebih cenderung melakukan repurchase intention. 

 

Pengaruh Information Quality terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian mengenai hubungan antara information quality dan repurchase intention 

menunjukkan bahwa hipotesis nol tidak dapat ditolak, dengan CR sebesar -0,966 dan nilai p sebesar 

0,334. Hasil ini menunjukkan bahwa information quality tidak secara signifikan memengaruhi niat 

individu untuk membeli kembali. Pada intinya, peningkatan information quality mungkin tidak secara 

langsung memengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian berulang. 

Penelitian yang dilakukan oleh Pradana (2022) mendukung hasil ini, mengungkapkan bahwa 

information quality bukanlah penentu utama dalam repurchase intention konsumen. Sebaliknya, 

penelitian tersebut menekankan dua faktor kunci yakni, kepuasan konsumen dan kualitas produk. 

Variabel-variabel ini bekerja bersama untuk membentuk kemungkinan repurchase intention konsumen 

di masa mendatang. Meskipun penelitian tersebut mengakui bahwa information quality dapat 

meningkatkan persepsi pengguna terhadap suatu produk, pada akhirnya disimpulkan bahwa hal itu tidak 

mendorong repurchase intention. Lebih lanjut, hasil dari Purnamasari dan Suryandari (2023) 

memperkuat pandangan ini, menunjukkan bahwa information quality tidak secara signifikan 

memengaruhi repurchase intention konsumen. Mirip dengan kesimpulan Pradana, penelitian ini 

menyoroti kualitas produk sebagai elemen vital yang mendorong kepuasan dan kepercayaan, yang 

sangat penting untuk mendorong repurchase intention. Dalam ranah live shopping, menjadi penting 

bagi merek untuk fokus pada kualitas produk itu sendiri daripada hanya pada information quality yang 

disajikan. Menekankan proposisi penjualan unik (USP) produk dan kualitas unggulnya dapat 

membedakan mereka di pasar yang kompetitif. 
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Selain itu, Raguseo et al. (2021) menemukan bahwa information quality tidak secara signifikan 

memengaruhi niat berkelanjutan, yang dapat diselaraskan dengan repurchase intention dalam 

perdagangan seluler. Penelitian mereka menunjukkan bahwa meskipun information quality yang tinggi 

dapat memuaskan konsumen, tingkat kepuasan tersebut mungkin tidak cukup untuk membangkitkan 

keinginan kuat untuk membeli ulang. Dalam konteks live shopping, meskipun information quality 

memainkan peran penting dalam meningkatkan pengalaman merek secara keseluruhan, hal itu bukanlah 

faktor penentu untuk mendorong konsumen melakukan pembelian berulang. 

 

Pengaruh Interactivity terhadap Repurchase Intention 

Hasil mengenai dampak interactivity terhadap repurchase intention menunjukkan bahwa 

hipotesis tidak didukung, karena CR dan nilai p tidak sesuai dengan kriteria yang diharapkan. Secara 

spesifik, CR adalah 1,792, dan nilai p adalah 0,072, menunjukkan bahwa peningkatan tingkat 

interactivity mungkin tidak secara signifikan memengaruhi repurchase intention konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ling et al. (2024) mengungkapkan bahwa meskipun 

interactivity menunjukkan hubungan positif dengan repurchase intention, efek ini tidak signifikan 

secara statistik. Ini disebabkan oleh fakta bahwa interactivity cenderung meningkatkan kenikmatan, 

keterlibatan, dan kepercayaan yang dirasakan, tetapi tidak secara langsung mendorong keputusan 

repurchase intention. Hasil tersebut menyoroti bahwa konsumen sering memprioritaskan harga dan 

kualitas produk daripada elemen interaktif yang disediakan selama pengalaman live shopping. 

Memperkuat wawasan ini, Febtiana dan Widanti (2025) menemukan bahwa interactivity tidak secara 

signifikan memengaruhi repurchase intention, meskipun secara positif memengaruhi keterlibatan dan 

minat konsumen. Selain itu, penelitian oleh Li dan Sun (2025) mengidentifikasi bahwa meskipun 

interactivity mungkin tidak memengaruhi repurchase intention, interactivity memainkan peran penting 

dalam mendorong niat pembelian pertama kali. Studi mereka menekankan pentingnya keterlibatan 

dalam konteks live shopping, menunjukkan bahwa meskipun interactivity penting untuk pembelian 

awal, merek juga harus fokus untuk memastikan bahwa harga dan kualitas produk mereka selaras 

dengan harapan konsumen untuk mendorong pembelian berulang. Hasil-hasil penelitian di atas 

menunjukkan bahwa meskipun interactivity memperkaya pengalaman berbelanja, merek tidak boleh 

mengabaikan faktor penting harga dan kualitas dalam menumbuhkan loyalitas konsumen. 

 

Pengaruh Purchase Decision terhadap Repurchase Intention 

 Hasil pengujian yang meneliti hubungan antara purchase decision dan repurchase intention 

menunjukkan bahwa hipotesis tersebut tidak didukung, karena nilai CR (1,520) dan nilai p (0,129) 

kurang dari standar yang diperlukan. Hal ini menunjukkan bahwa purchase decision saja tidak secara 

signifikan memengaruhi niat konsumen untuk membeli ulang produk tersebut. Sederhananya, hanya 

karena konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian tidak berarti mereka cenderung untuk 

membeli produk tersebut lagi. 

Penelitian oleh Akram et al. (2021) memperkuat hasil ini, menyoroti bahwa purchase decision 

awal tidak secara langsung diterjemahkan ke repurchase intention di masa mendatang. Jika produk 

yang dibeli tidak memenuhi tingkat kepuasan yang diharapkan, konsumen cenderung kurang 

mempertimbangkan untuk repurchase intention. Selain itu, Azzizah et al. (2022) menunjukkan bahwa 

after-sales service memainkan peran penting dalam menentukan repurchase intention, menunjukkan 

bahwa pengalaman tersebut meluas melampaui momen pembelian awal. Dalam ranah live shopping, 

jelas bahwa konsumen yang mendasarkan purchase decision mereka pada faktor sosial atau kualitas 
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produk mungkin tidak selalu memiliki motivasi yang kuat untuk repurchase intention. Maka dari itu, 

penting bagi merek untuk fokus pada penyediaan dukungan after-sales yang memadai untuk mendorong 

konsumen agar mempertimbangkan mereka untuk pembelian di masa mendatang. 

Terakhir, penelitian oleh Phuong dan Dai (2020) menunjukkan bahwa persepsi kualitas dan 

keandalan penjual sangat memengaruhi repurchase intention. Dalam skenario live shopping, ini 

berkaitan dengan bagaimana penjual dan merek dipersepsikan. Meskipun melibatkan host dapat 

menciptakan suasana belanja yang meriah, penting untuk menyadari bahwa jika pengalaman berakhir 

di situ, konsumen mungkin menganggap pembelian mereka sebagai transaksi sekali saja. Oleh karena 

itu, memastikan manfaat jangka panjang dan fokus pada kualitas harus menjadi bagian dari strategi 

merek untuk mendorong repurchase intention. 

 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi purchase decision dan repurchase 

intention audiens pada TikTok Live Shopping dengan menitikberatkan pada social influence, 

information quality, dan interactivity. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social influence memiliki 

hubungan negatif terhadap purchase decision, di mana peningkatan pengaruh sosial justru dapat 

menghambat pembelian dan tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. Sebaliknya, information 

quality berpengaruh positif terhadap purchase decision karena informasi produk yang jelas dan 

bermanfaat mampu meningkatkan kepercayaan konsumen serta membantu proses pengambilan 

keputusan. Interactivity juga ditemukan berperan penting dalam mendorong purchase decision melalui 

keterlibatan aktif antara host dan konsumen, meskipun secara tidak terduga interactivity tidak 

berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hasil ini menegaskan bahwa kepuasan dan 

kepercayaan konsumen merupakan faktor kunci dalam meningkatkan purchase decision, yang dapat 

dibangun melalui interaksi yang efektif selama sesi live shopping. 

 

Implikasi Penelitian 

Secara teoretis, hasil penelitian memperkuat SPT dengan menunjukkan bahwa information 

quality dan interactivity berperan penting dalam meningkatkan purchase decision melalui pembentukan 

rasa kehadiran brand, baik secara kognitif maupun langsung melalui interaksi host. Namun, information 

quality tidak berpengaruh terhadap repurchase intention, sehingga repurchase intention lebih 

ditentukan oleh kepuasan dan kepercayaan konsumen. 

Secara praktis, penelitian ini menegaskan bahwa information quality produk dan kemampuan 

host dalam membangun interaksi menjadi faktor kunci konversi dalam live shopping. Pelaku UMKM, 

UKM, maupun brand menengah disarankan menyusun strategi berbasis informasi yang relevan, host 

yang menarik, serta pemilihan influencer yang kredibel dan sesuai target pasar. Selain itu, social 

influence perlu dikelola secara kualitas, bukan kuantitas, karena tekanan sosial berlebihan justru dapat 

menurunkan purchase decision. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini tentu memiliki beberapa area yang perlu ditingkatkan. Pertama, fokus penelitian 

pada ceruk pasar tertentu, yaitu individu yang menjadikan live shopping sebagai metode utama dalam 

berbelanja, berpotensi memengaruhi hasil yang diperoleh. Mengingat TikTok Shop lebih menekankan 
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aspek e-commerce dibandingkan social commerce, perluasan cakupan penelitian diharapkan dapat 

memberikan gambaran yang lebih menyeluruh mengenai dinamika dan implikasi pasar yang lebih luas. 

Selain itu, beberapa variabel, seperti information quality, dinilai kurang relevan dalam konteks belanja 

melalui siaran langsung. Meskipun hasil pengujian menunjukkan hasil yang sesuai dengan hipotesis, 

pengakuan terhadap keterbatasan ini menegaskan pentingnya penelitian lanjutan untuk memahami 

secara lebih mendalam peran faktor-faktor tersebut, khususnya bagi pelaku usaha yang menjadikan live 

shopping sebagai saluran penjualan utama. 

Terakhir, masih terbatasnya penelitian terdahulu di bidang ini membuka peluang besar bagi 

studi selanjutnya. Upaya untuk meningkatkan akurasi dan relevansi penelitian ke depan diharapkan 

mampu menghasilkan wawasan yang lebih mendalam dan aplikatif, sehingga dapat dimanfaatkan 

sebagai dasar yang kuat dalam pengambilan keputusan strategis. 

  

Rekomendasi Penelitian Selanjutnya 

Untuk meningkatkan kualitas penelitian ini, akan lebih bermanfaat jika mempertimbangkan 

variabel independen yang lebih relevan dan selaras dengan variabel dependen serta topik penelitian 

secara keseluruhan. Misalnya, memasukkan kepuasan pelanggan sebagai pengganti purchase decision 

dapat memperkuat analisis, karena kemungkinan besar memiliki hubungan yang lebih signifikan 

dengan variabel independen dan dependen. 

Selain itu, penyempurnaan pemilihan sampel untuk fokus pada demografi Generasi Z dan 

Milenial akan menguntungkan, karena kelompok-kelompok ini mewakili sebagian besar pasar belanja 

online. Pendekatan yang terarah ini dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam dan hasil yang 

lebih aplikatif untuk tren yang sedang berkembang ini. 
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