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Pendahuluan

Pesatnya perkembangan teknologi telah mengubah
berbagai aspek kehidupan dan aktivitas sehari-hari,
menjadikannya lebih praktis. Penggunaan teknologi
internet dapat mempermudah berbagai kegiatan salah

How to Cite:

Abstract: This study aims to analyze the role of attitude in mediating the influence of
online reviews and live streaming on repurchase intentions for fashion products in e-
commerce. The data were collected using a questionnaire with a sample of 120
respondents. The analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM)
with the SmartPLS v.4.0 tool. The results of this study indicate that, first, attitude has a
positive and significant effect on repurchase intentions. Second, online reviews have a
negative and insignificant effect on repurchase intentions. Third, live streaming has a
positive but insignificant effect on repurchase intentions. Fourth, online reviews have
a positive and significant effect on repurchase intentions. Fifth, online reviews
positively and significantly affect repurchase intentions through attitude. Sixth, live
streaming positively and significantly affects repurchase intentions through attitude.
The findings can be used as a basis for increasing repeat purchases by improving the
quality of online reviews, live streaming, and fostering positive consumer attitudes.

Keywords: Online Reviews, Live Steaming, Repurchase Intention, Attitude.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran sikap dalam memediasi
pengaruh online review dan live streaming terhadap niat beli ulang produk fashion
pada e-commerce. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan sampel
sebanyak 120 responden. Metode analisis menggunakan Structural Equation Modeling
(SEM) dengan menggunakan alat SmartPLS v.4.0. Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa pertama, sikap berpengaruh posistif dan signifikan terhadap niat beli ulang.
Kedua, online review berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap niat beli
ulang. Ketiga, live streaming berpengaruh positif akan tetapi tidak berpengaruh
signifikan terhadap niat beli ulang. Keempat, online review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ulang. Kelima, online review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ulang melalui sikap. Keenam, live streaming berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli ulang melalui sikap. Hasil penelitian dapat
dijadikan dasar untuk meningkatkan pembelian ulang dengan mengembangkan
kualitas dari online review, live streaming serta sikap positif dari konsumen.

Kata Kunci: Online Review, Live Streaming, Niat Beli Ulang, Sikap.

satunya transaksi jual beli. Dengan kemajuan teknologi
saat ini, seseorang tidak hanya dapat melalukan
kegiatan jual beli secara tradisional atau kontak
langsung namun juga dapat melakukan transaksi jual
beli secara online melalui e-commerce. Platform e-
commerce menyediakan beragam produk yang dapat
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memenuhi kebutuhan berbagai kalangan, mulai dari
fashion, kecantikan, elektronik, hingga makanan dan
minuman. Dengan pilihan yang luas dan terus
berkembang, pelanggan dapat dengan mudah
menemukan produk yang sesuai dengan preferensi dan
kebutuhan mereka. Selain itu, fitur pencarian dan filter
yang tersedia memungkinkan pengguna untuk
menyaring produk berdasarkan kategori, harga, merek,
atau ulasan, sehingga pengalaman belanja menjadi lebih
praktis, efisien, dan menyenangkan. Kemudahan ini
menjadikan e-commerce sebagai solusi belanja modern
yang menghemat waktu dan tenaga tanpa perlu keluar
rumah.
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Gambar 1. Produk Yang Paling Banyak Di beli Melalui E-
Commerce

Berdasarkan data yang terlihat pada gambar 1
menunjukan bahwa kategori fashion merupakan produk
yang paling banyak diminati dalam e-commerce dengan
persentase tertinggi, mencapai hampir 80%. Kategori ini
jauh mengungguli produk kecantikan yang berada di
peringkat kedua dengan persentase sekitar 60%.
Selanjutnya, makanan & minuman serta perabotan
rumah menempati peringkat ketiga dan keempat,
masing-masing dengan persentase mendekati 50%.
Produk elektronik juga memiliki pangsa pasar yang
signifikan, meskipun lebih rendah, yaitu sekitar 40%.
Sementara itu, kategori travel (akomodasi dan tiket)
menunjukkan daya tarik yang lebih terbatas, dengan
persentase di bawah 30%. Kategori hiburan (konser dan
acara olahraga) serta barang mewah memiliki pangsa
pasar yang relatif kecil, berada di kisaran 10%-20%. Hal
ini menunjukkan bahwa fashion adalah salah satu sektor
yang paling populer dan kompetitif dalam belanja
online, mencatatkan tingkat permintaan yang terus
meningkat serta menunjukan tingginya ketertarikan
konsumen terhadap produk yang berhubungan dengan
gaya hidup dan kebutuhan sehari-hari yang bersamaan
dengan meningkatnya jumlah pengguna yang
berbelanja online. Sebanyak 24,11% masyarakat

Indonesia berbelanja online setidaknya sekali dalam
sebulan, dan sekitar 4,05% melakukannya setiap hari.
Dalam persaingan e-commerce yang semakin
kompetitif, mempertahankan loyalitas konsumen
menjadi tantangan utama bagi perusahaan. Salah satu
indikator keberhasilan dalam menjaga loyalitas tersebut
adalah tingkat repeat purchase intention atau niat beli
ulang. Niat beli ulang adalah keinginan dan tindakan
konsumen untuk membeli kembali sebuah produk
karena mereka merasa puas dengan apa yang produk
tersebut tawarkan (Nurhayati & Murti, 2012). Niat beli
ulang merujuk pada kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian kembali di toko online, dan
merupakan faktor utama yang mempengaruhi
keputusan pembelian (Wu et al., 2014). Setiap pelaku
usaha harus dapat Menyusun dan mendesain suatu
strategi yang nantinya mampu meningkatkan niat
pembelian ulang konsumen dalam usahanya (Saraswati
et al., 2022). Niat untuk membeli kembali sangat terkait
dengan motif individu dalam membeli produk tertentu.
Motif pembelian ini bervariasi di antara pelanggan, di
mana mereka cenderung memilih produk yang
memiliki atribut-atribut yang dianggap sesuai dengan
kebutuhan mereka. Jika manfaat yang diperoleh besar
dibandingkan dengan pengorbanan yang diperlukan,
maka dorongan untuk membeli akan semakin kuat.
Salah satu faktor yang mempengaruhi niat beli
ulang adalah wulasan daring (online review), yang
memainkan peran penting dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Penjual
fashion pada e-commerce dapat memanfaatkan review
yang diberikan konsumen lain untuk meningkatkan
keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian.
Menurut Sari (2021) online review merupakan bentuk
dari electronic word of mouth (E-WOM) yang bertujuan
memberikan informasi dari konsumen lain disaat
mereka tidak dapat menilai suatu produk secara
pribadi. Ketika konsumen mencari informasi produk
secara online, mereka mengevaluasi alternatif produk
dengan mengakses puluhan atau bahkan ratusan ulasan
produk dari konsumen (Lita & Auliya, 2019).
Berdasarkan data Statista pada tahun 2024, 93%
konsumen global mengatakan bahwa ulasan online
mempengaruhi keputusan mereka dalam berbelanja
dan 60% pembeli meluangkan waktu untuk membaca
ulasan produk sebelum melakukan pembelian.
Berdasarkan data dari Brightlocal pada tahun 2024,
menunjukan bahwa 75% konsumen selalu membaca
ulasan sebelum melakukan pembelian. Ulasan ini dapat
berupa teks, penilaian bintang, atau kombinasi
keduanya, dan sering kali mencakup informasi tentang
kelebihan, kekurangan, serta saran untuk perbaikan.
Selain online review, live streaming juga dapat
berperan sebagai faktor yang mempengaruhi niat beli
ulang konsumen. Live streaming dapat digunakan
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sebagai media untuk memasarkan produk atau layanan
secara langsung melalui platform video streaming. Live
streaming adalah fitur yang digunakan untuk
memperkenalkan produk yang ditawarkan oleh
marketplace dan sangat disukai oleh konsumen. Hal ini
karena live streaming berlangsung secara real-time dan
menampilkan gambar produk yang sebenarnya,
sehingga dapat mengurangi kemungkinan kecurangan
dalam proses jual beli barang (Febriani & Sudarwanto,
2023). Live streaming dapat berfungsi sebagai media
promosi yang tidak hanya mempromosikan, tetapi juga
mempengaruhi dan membujuk konsumen untuk
menggunakan, membeli, atau setia pada produk
tersebut (Rahma, 2023). Dalam hal penjualan online, live
streaming bisa menjadi media pemasaran baru yang
lebih efisien dan interaktif sehingga penjual dan pembeli
dapat berkomunikasi secara langsung layaknya
kegiatan jual-beli yang terjadi di pasar tradisional
(Islami, 2023). Laporan dari Ginee pada tahun 2022
mengatakan bahwa di Indonesia hampir 78 % konsumen
menyatakan bahwa mereka pernah mendengar tentang
live streaming dan sebanyak 56% konsumen mengaku
pernah membeli secara langsung atau melakukan buy
live melalui live streaming.

Kolaborasi antara online review dan live streaming
telah menciptakan sinergi dalam pemasaran digital,
dimana kedua elemen ini mampu membangun
kepercayaan konsumen, menciptakan pengalaman
belanja yang menyenangkan, dan mendorong niat beli
ulang. Namun, pengaruh online review dan live streaming
terhadap niat beli ulang tidak selalu langsung,
melainkan dapat dimediasi oleh faktor psikologis
seperti sikap konsumen. Dalam teori TPB yang
dikembangkan oleh Ajzen pada tahun 1991 sikap
terhadap suatu perilaku secara langsung memengaruhi
niat untuk melakukan sesuatu, yang pada gilirannya
mempengaruhi tindakan aktual. Menurut Kotler &
Amstrong (2016) sikap menjadi variabel mediasi yang
signifikan dalam pengaruh faktor eksternal terhadap
niat beli ulang. Sikap seseorang merupakan hasil
evaluasi yang menggambarkan perasaan suka atau
tidak suka seseorang pada suatu objek, sehingga dengan
mengetahui dan mempelajari hasil evaluasi tersebut,
kita dapat menebak seberapa besar daya beli seseorang
(Aryadhe et al., 2018). Menurut Adinata & Yasa (2018)
sikap seseorang terhadap suatu objek ditentukan oleh
keyakinan dan hasil evaluasinya terhadap objek
tersebut. Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka
penulis tertarik untuk mengambil judul “Peran Sikap
Dalam Memediasi Pengaruh Online Review dan Live
streaming terhadap Niat Beli Ulang Produk Fashion Pada
E-commerce”.

Metode

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif
yang bertujuan untuk mengukur pengaruh sikap, online
customer review dan live streaming terhadap niat beli
ulang pada e-commerce. Pada penelitian ini terdapat dua
variabel bebas yaitu online review sebagai X1, live
streaming sebagai X2, niat beli ulang (Y) sebagai variabel
terikatnya, serta sikap (Z) sebagai variabel mediasi.
Lokasi penelitian ini di Mataram, Nusa Tenggara Barat.
Populasi dari penelitian ini adalah seseorang yang
pernah melalukan pembelian produk fashion melalui e-
commerce. Metode pengumpulan data dalam penelitian
ini menggunakan metode sampel survey dengan cara
menyebarkan kuesioner kepada seluruh responden
yang termasuk dalam populasi. Pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan cara
memberikan serangkaian pertanyaan dan pernyataan
tertulis kepada responden secara terperinci. Kuesioner
tersebut dibuat melalui aplikasi Google Form disebarkan
melalui beberapa aplikasi sosial media seperti
whatsapp, instagram dan beberapa aplikasi lainnya
sehingga jangauan untuk kuesioner isi semakin luas.
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Data kuantitatif, yaitu jenis data yang berupa angka-
angka yang dapat diukur dengan satuan hitung dan
diperoleh dari penyebaran kuisioner. Sumber data yang
diguanakan dalam penelitian ini adalah data primer,
yaitu data penelitian yang diperoleh secara langsung
dari sumber data yang dikumpulkan secara khusus dan
berhubungan langsung dengan hasil yang diteliti. Dan
sumber data sekunder yang berasal dari literatur-
liberatur sebelumnya.

Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dengan
menggunakan kuesioner yang dibagikan kepada
responden sesuai dengan jumlah sampel yaitu 120 orang
yang pernah melakukan pembelian produk fashion pada
e-commerce dengan karakteristik yang diperoleh sebagai
berikut:

Tabel 1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Keterangan Jumlah Persentase
1  Laki-laki 52 43,4%
2  Perempuan 68 56,6%
Total 120 100

Sumber: data diolah, 2025.

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa dari

120 responden yang pernah melakukan pembelian
produk fashion pada e-commerce menunjukan bahwa
responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 52 orang
dengan presentase 43,4% dan responden Dberjenis
59



ALEXANDRIA (Journal of Economics, Business, & Entrepreneurship)

April 2025, Volume 6, Issue 1, 57-64

kelamin Perempuan sebanyak 68 orang dengan
presentase 56,6%. Sehingga dapat ditarik Kesimpulan
bahwa responden pada penelitian ini didominasi oleh
perempuan. Hal ini menunjukan bahwa perempuan
lebih mengikuti tren fashion daripada laki-laki.

Tabel 2. Responden Berdasarkan Usia

No Umur Frekuensi Persentase
1 17-21 61 50,8 %
2 22-26 45 37,5
3 27-31 8 6,6%
4 32-36 2 1,6%
5 37-41 2 1,6%
6 42-46 2 1,6%
Total 120 100%
Sumber: Data diolah, 2025.
Berdasarkan tabel di atas menggambarkan

distribusi responden berdasarkan kelompok usia,
dengan total 120 responden yang pernah berbelanja
produk fashion pada e-commerce. Kelompok usia 17-21
tahun mendominasi dengan 61 responden, yang setara
dengan 50,8% dari total, mencerminkan bahwa
mayoritas responden berasal dari kalangan remaja
hingga dewasa muda. Kelompok usia 22-26 tahun
berada di posisi kedua dengan 45 responden atau 37,5%,
menunjukkan kontribusi signifikan dari kelompok usia
dewasa awal. Sementara itu, kelompok usia 27-31 tahun
memiliki 8 responden atau 6,6%, sedangkan tiga
kelompok usia lainnya, yaitu 32-36 tahun, 37-41 tahun,
dan 42-46 tahun, masing-masing hanya menyumbang 2
responden atau 1,6% dari total. Secara keseluruhan,
tabel ini menunjukkan bahwa mayoritas responden
berada dalam rentang usia muda, khususnya 17-26
tahun yang dapat mencerminkan ketertarikan atau
kecenderungan kelompok wusia tersebut dalam
melakukan pembelian produk fashion di e-commerce.

Tabel 3. Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

No Umur Frekuensi Persentase

1 SMP 7 5,8%

2 SMA 70 58,3 %

3 D1 2 1,6%

4 D3 5 4,1%

5 S1 34 28,3%

6 S2 2 1,6%
Total 120 100%

Sumber: Data primer diolah, 2025.

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan distribusi
responden berdasarkan tingkat pendidikan terakhir,
dengan total 120 responden. Mayoritas responden
memiliki pendidikan terakhir SMA, sebanyak 70 orang
atau 58,3% dari total, yang menunjukkan bahwa
sebagian besar peserta berada pada tingkat pendidikan
menengah atas. Responden dengan pendidikan S1
menempati posisi kedua dengan 34 orang atau 28,3%,

mengindikasikan keterlibatan signifikan dari individu
yang telah menyelesaikan pendidikan tinggi. Kelompok
dengan pendidikan SMP mencakup 7 orang atau 5,8%,
sementara responden dengan pendidikan D3 hanya 5
orang atau 4,1%. Pendidikan D1 dan S2 masing-masing
hanya diwakili oleh 2 orang atau 1,6%. Secara
keseluruhan, tabel ini menunjukkan bahwa mayoritas
responden memiliki latar belakang pendidikan SMA
hingga S1, dengan kontribusi yang jauh lebih kecil dari
responden dengan tingkat pendidikan di bawah atau di
atasnya.

Tabel 4. Responden Berdasarkan Pekerjaan.

No Pekerjaan Jumlah Persentase
1 Pelajar/Mahasiswa 89 74,1%
2 Wiraswasta 11 9,1%
3 Swasta 15 12,5%
4 ASN 5 41%
Total 120 100%

Sumber: Data diolah, 2025.

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan distribusi
responden berdasarkan jenis pekerjaan, dengan total
responden sebanyak 120 orang. Kelompok pelajar atau
mahasiswa mendominasi dengan jumlah 89 responden
atau 74,1% dari total, mencerminkan bahwa sebagian
besar peserta penelitian berasal dari kalangan muda
yang sedang menempuh pendidikan. Responden yang
bekerja sebagai wiraswasta berjumlah 11 orang atau
9,1%, menunjukkan keterlibatan kecil dari mereka yang
mandiri secara ekonomi. Kelompok pekerja swasta
mencakup 15 orang atau 12,5%, yang menunjukkan
partisipasi cukup signifikan dari sektor ini. Sementara
itu, responden yang bekerja sebagai Aparatur Sipil
Negara (ASN) hanya berjumlah 5 orang atau 4,1%,
menjadi kelompok dengan kontribusi terkecil. Secara

keseluruhan, tabel ini menggambarkan bahwa
mayoritas responden merupakan pelajar atau
mahasiswa.

Tabel 5. Responden Berdasarkan Pendapatan.

No Pendapatan Jumlah Persentase
1 <Rp 2 juta per bulan 91 75,8%
2 Rp 2juta -<Rp 3 juta per bulan 7 5,8%
3 Rp3juta-<Rp 4 juta per bulan 13 10,8%
4 Rp4juta-<Rp 5juta per bulan 8 6,7%
5 > Rp 3 juta per bulan 1 0,8%
Total 120 100%

Sumber: Data primer diolah, 2025.

Berdasarkan tabel di atas, mayoritas responden,
yaitu 91 orang atau 75,8 %, memiliki pendapatan kurang
dari Rp 2 juta per bulan. Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian besar responden berasal dari kelompok
dengan pendapatan rendah, yang kemungkinan
memengaruhi preferensi dan kebiasaan konsumsi
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mereka, termasuk dalam memilih produk fashion di e-
commerce. Hanya 7 orang atau 5,8% yang berada dalam
rentang pendapatan Rp 2 juta hingga kurang dari Rp 3
juta per bulan, sementara jumlah responden dengan
pendapatan antara Rp 3 juta hingga kurang dari Rp 4
juta sedikit lebih tinggi, yakni 13 orang atau 10,8%.
Kelompok dengan pendapatan lebih tinggi relatif lebih
kecil jumlahnya. Responden dengan pendapatan Rp 4
juta hingga kurang dari Rp 5 juta berjumlah 8 orang atau
6,7 %, sedangkan yang memiliki pendapatan di atas Rp 5
juta per bulan hanya 1 orang atau 0,8%. Distribusi ini
mencerminkan bahwa mayoritas responden berasal dari
segmen ekonomi menengah ke bawah. Dengan
demikian, analisis terhadap kebiasaan belanja atau
perilaku  konsumen dalam  e-commerce  perlu
mempertimbangkan daya beli kelompok mayoritas ini,
seperti preferensi terhadap harga yang terjangkau atau
promosi yang menarik.

Tabel 6. Responden Berdasarkan E-Commerce Yang di
Gunakan.

No E-Commerce yang ada Jumlah  Persentase
1 Shopee 106 88,3%
2 Tokopedia 13 10,8%
3 Lazada 0 0%
4 Bukalapak 1 0,8%
5 Blibli 0 0%
Total 120 100%

Sumber: Data primer diolah, 2025.

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan distribusi
preferensi responden terhadap berbagai platform e-
commerce, dengan total responden sebanyak 120 orang.
Shopee menjadi platform yang paling dominan,
digunakan oleh 106 responden atau 88,3%,
menunjukkan popularitas yang sangat tinggi di antara
peserta penelitian. Tokopedia berada di posisi kedua
dengan 13 responden atau 10,8%, yang meskipun jauh
lebih kecil dibandingkan Shopee, tetap menunjukkan
keberadaannya sebagai salah satu pilihan e-commerce.
Bukalapak hanya digunakan oleh 1 responden atau
0,8%, sementara Lazada dan Blibli sama sekali tidak
memiliki pengguna di kalangan responden, dengan

Tabel 8. Uji Hipotesis.

masing-masing mencatatkan 0%. Secara keseluruhan,
tabel ini mengindikasikan bahwa Shopee sangat
mendominasi pasar e-commerce di kalangan responden,
dengan platform lainnya, termasuk Lazada, Bukalapak,
dan Blibli, memiliki daya tarik yang sangat terbatas.

Tabel 7. Responden Berdasarkan Berapa Kali
Melakukan Pembelian.
No Berapa Kali Jumlah Persentase
1 2-3 kali/minggu 35 29,1%
2 4-5 kali/ minggu 9 7,5%
3 2-3 kali/bulan 54 45%
4 4-5 kali/bulan 15 12,55%
5 >6 kali/ perbulan 7 5,8%
Total 120 100%

Sumber: Data primer diolah, 2025.

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan frekuensi
responden dalam melakukan pembelian produk fashion
di e-commerce, dengan total responden sebanyak 120
orang. Mayoritas responden, yaitu 54 orang atau 45%,
melakukan aktivitas tersebut sebanyak 2-3 kali per
bulan, menunjukkan bahwa aktivitas ini lebih sering
dilakukan secara bulanan dibanding mingguan.
Sebanyak 35 responden atau 29,1% melakukannya 2-3
kali per minggu, yang merupakan jumlah frekuensi
mingguan tertinggi dalam tabel. Responden yang
melakukannya 4-5 kali per bulan berjumlah 15 orang
atau 12,5%, sedangkan mereka yang melakukannya 4-5
kali per minggu hanya berjumlah 9 orang atau 7,5%.
Kelompok dengan frekuensi > 6 kali per bulan menjadi
yang terkecil, dengan hanya 7 orang atau 5,8%. Secara
keseluruhan, tabel ini mencerminkan bahwa aktivitas
ini lebih sering dilakukan dengan pola bulanan
dibandingkan mingguan, dengan sebagian besar
responden berada pada rentang frekuensi 2-3 kali per
bulan.

Hasil uji tingkat signifikansi dapat dilihat pada
tabel 1. Rangkum hasil pengujian hipotesis dengan alat
analisis SmartPLS. Nilai koefisien jalur diperoleh dari
output SmartPLS yang dapat dilihat di bawah ini.

Original Sample (O) Sample Mean (M)  Standard T Statistics P Values
Deviation (O/STDEV)

Sikap (Z) ->Niat Beli Ulang (Y) 0,650 0,626 0,179 3,632 0,000
Online Review (X1) ->Niat Beli Ulang (Y) -0,193 -0,183 0,145 1,326 0,185
Live Streaming (X2) ->Niat Beli Ulang (Y) 0,316 0,334 0,164 1,931 0,054
Online Review (X2) ->Live Streaming (X2) 0,820 0,820 0,042 19,478 0,000
Online Review (X1) ->Sikap (Z) -> Niat Beli 0,261 0,253 0,119 2,191 0,028
Ulang (Y)

Live Streaming (X2) ->Sikap (Z) -> Niat Beli 0,261 0,249 0,104 2,503 0,012
Ulang (Y)
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Pada tabel 8. Diperoleh hasil uji hipotesis sebagai

berikut:

1. Pengaruh Sikap Terhadap Niat Beli Ulang

Hasil uji terhadap koefisien parameter antara sikap
terhadap niat beli ulang dengan nilai original sampel
sebesar 0,650 dan memiliki nilai t statistic sebesar
3,632 > 1,96. Sedangkan nilai P value < alpha sebesar
0.000 < 0,05. Sehingga hipotesis pertama menyatakan
bahwa sikap berpengaruh positif signifikan terhadap
niat beli ulang. DITERIMA.
Artinya, semakin positif sikap seseorang terhadap
produk fashion yang tersedia di e-commerce maka
akan meningkatkan antusias konsumen dalam
pembelian dan akan meningkatkan loyalitas
konsumen. Penelitian ini juga mendukung Theory Of
Planned Behaviour (TPB) yang menyatakan bahwa
salah satu faktor yang mempengaruhi niat pelilaku
seorang individu adalah sikap. Hal ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Saputri & Rivai (2022)
yang menyatakan bahwa sikap konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
ulang e-wallet shopeepay. Selain itu juga penelitian
dari Adinata & Yasa (2018) yang menyatakan bahwa
sikap memiliki pengaruh secara positif dan
signifikan pada niat beli ulang. Dapat disimpulkan
bahwa sikap sangat mempengaruhi niat beli ulang,
semakin terbentuknya sikap positif dari konsumen
makan akan semakin tinggi intensitas seorang
konsumen dalam melakukan pembelian berulang.

. Pengaruh Online Review Terhadap Niat Beli Ulang
Hasil uji terhadap koefisien parameter antara online
review terhadap niat beli ulang dengan nilai original
sampel sebesar -0.193 dan memiliki nilai t statistic
sebesar 1.326 < 1,96. Sedangkan nilai P value < alpha
sebesar 0.185 > 0,05. Sehingga hipotesis kedua
menyatakan bahwa online review berpengaruh positif
tetapi tidak signifikan terhadap niat beli ulang.
DITOLAK.

Artinya, bahwa tidak semua konsumen menjadikan
online review sebagai faktor utama dalam
pengambilan keputusan belanja ulang. Beberapa
konsumen lebih mengandalkan pengalaman pribadi
mereka terhadap produk dan layanan e-commerce
daripada review yang diberikan oleh orang lain. Jika
mereka telah memiliki pengalaman positif
sebelumnya, review negatif mungkin tidak banyak
memengaruhi keputusan mereka untuk kembeali
membeli produk fashion di platform tersebut. Hal ini
menerangkan bahwa fitur ulasan produk dari
konsumen yang pernah membeli tidak terlalu
diperhatikan oleh konsumen untuk melakukan
pembelian ulang. Hasil ini sesuai dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Ardianto et al., (2022)
dan Wicaksono & Fitriani (2021) yang menyatakan

bahwa online customer review tidak berpengaruh
terhadap niat beli ulang.

. Pengaruh Live Streaming Terhadap Niat Beli Ulang

Hasil uji terhadap koefisien parameter antara live
streaming terhadap niat beli ulang dengan nilai
original sampel sebesar 0.316 dan memiliki nilai t
statistic sebesar 1.931 < 1,96. Sedangkan nilai P value
< alpha sebesar 0.054 > 0,05. Sehingga hipotesis
ketiga menyatakan bahwa live streaming berpengaruh
positif tetapi tidak signifikan terhadap niat beli
ulang. DITOLAK.

Artinya bahwa keputusan pembelian ulang lebih
dipengaruhi oleh pengalaman konsumen terhadap
produk itu sendiri. Jika konsumen merasa produk
yang mereka beli tidak sesuai dengan yang
ditampilkan selama live streaming, mereka cenderung
enggan untuk membeli lagi, meskipun promosi
melalui live streaming menarik. Selain itu, informasi
yang diberikan selama live streaming terlalu subjektif
dan cenderung menonjolkan aspek positif saja,
sehingga menciptakan kesenjangan antara harapan
dan kenyataan. Tanpa hubungan emosional yang
kuat, konsumen cenderung memandang live
streaming sebagai alat promosi semata, bukan sebagai
elemen penting dalam membangun hubungan
jangka panjang. Oleh karena itu, merek yang ingin
meningkatkan loyalitas konsumen perlu fokus pada
kualitas produk dan pengalaman pelanggan secara
keseluruhan, daripada hanya mengandalkan strategi
live streaming sebagai alat pemasaran utama. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Wardi (2022) dan A’yun (2024) yang
menyatakan bahwa live streaming tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention.

. Pengaruh Online Review Terhadap Live Streaming

Hasil uji terhadap koefisien parameter antara online
review terhadap live streaming dengan nilai original
sampel sebesar 0.820 dan memiliki nilai t statistic
sebesar 19.478 > 1,96. Sedangkan nilai P value < alpha
sebesar 0.000 < 0,05. Sehingga hipotesis keempat
menyatakan bahwa online review berpengaruh positif
signifikan terhadap live streaming. DITERIMA.
Artinya Semakin baik review yang diberikan
konsumen maka akan meningkatkan kapasitas
selama live streaming berlansung online review
menciptakan siklus yang saling memperkuat antara
reputasi seller dan kesuksesan live streaming.
Kombinasi ini menjadikan online review sebagai
elemen krusial dalam meningkatkan penjualan
produk fashion melalui live streaming di platform e-
commerce. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian
yang dilakukan oleh Zhao et al., (2020) dan Dhingra
et al, (2020) menyatakan bahwa online review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap live
streaming.
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5. Sikap Memediasi Pengaruh Online Review Terhadap

Niat Beli Ulang

Hasil uji terhadap koefisien parameter antara online
review terhadap niat beli ulang melalui sikap dengan
nilai original sampel sebesar 0.261 dan memiliki nilai
t statistik sebesar 2.191 > 1,96. Sedangkan nilai P
value < alpha sebesar 0.028 < 0,05. Sehingga hipotesis
kelima menyatakan bahwa sikap memediasi online
review terhadap niat beli ulang. DITERIMA.

Artinya bahwa Ulasan positif tersebut meningkatkan
persepsi konsumen tentang kualitas produk,
pengalaman pengguna sebelumnya, dan keandalan
merek, yang semuanya memengaruhi bagaimana
konsumen merasa terhadap produk tersebut. Sikap
yang terbentuk ini kemudian menjadi pendorong
utama dalam niat mereka untuk kembali membeli
produk yang sama di masa depan. Ketika ulasan
tersebut menekankan konsistensi kualitas produk
atau keandalan layanan, konsumen akan memiliki
pandangan yang lebih baik terhadap merek dan
produk tersebut, yang pada akhirnya mendorong
niat beli ulang karena sikap mereka yang sudah
terbangun dengan baik. Hasil ini sesuai dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Suandewi &
Maradona (2023), Sosic & Vojvodic (2023), Sunu &
Setiawan (2020), dan Pradana & Aksari (2022) yang
menyatakan bahwa sikap dapat memediasi online
review terhadap niat beli ulang.

. Sikap Memediasi Pengaruh Live Streaming Terhadap
Niat Beli Ulang

Hal ini diperoleh dari hasil uji terhadap koefisien
parameter antara live streaming terhadap niat beli
ulang melalui sikap dengan nilai original sampel
sebesar 0.261 dan memiliki nilai t statistik sebesar
2.503 > 1,96. Sedangkan nilai P value < alpha sebesar
0.012 < 0,05. Sehingga hipotesis keenam menyatakan
bahwa sikap memediasi live streaming terhadap niat
beli ulang. DITERIMA.

Dalam hal ini, live streaming berperan penting tidak
hanya sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai
media komunikasi yang memperkuat hubungan
emosional antara konsumen dan produk. Kombinasi
antara penjelasan mendetail dari host, kualitas
produk yang sesuai ekspektasi, dan sikap positif
konsumen menciptakan siklus yang saling
memperkuat, yang pada akhirnya meningkatkan
loyalitas pelanggan dan memperbesar potensi
rekomendasi produk kepada orang lain. Hasil ini
sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Widiyaningsih & Nugroho (2024) dan Elsholiha et al.,
(2023) yang menyatakan bahwa sikap dapat
memediasi online review terhadap niat beli ulang.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, disimpulkan bahwa:

1.

. Online

Sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli ulang. Semakin baik dan positif sikap
konsumen maka akan semakin tinggi tingkat
pembelian ulang mereka.

review berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap niat beli ulang. Artinya, bahwa
tidak semua konsumen menjadikan online review
sebagai faktor utama dalam pengambilan keputusan
belanja ulang.

Live streaming berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap niat beli ulang. Artinya bahwa
keputusan pembelian ulang lebih dipengaruhi oleh
pengalaman konsumen terhadap produk itu sendiri
Online review berpengaruh positif dan signifikan
terhadap live streaming. Artinya Semakin baik review
yang diberikan konsumen maka akan meningkatkan
kapasitas selama live streaming berlansung online
review menciptakan siklus yang saling memperkuat
antara reputasi seller dan kesuksesan live streaming.

. Sikap memediasi pengaruh online review terhadap

niat beli ulang. Artinya bahwa Ulasan positif tersebut
meningkatkan persepsi konsumen tentang kualitas
produk, pengalaman pengguna sebelumnya, dan
keandalan merek, yang semuanya memengaruhi
bagaimana konsumen merasa terhadap produk
tersebut. Sikap yang terbentuk ini kemudian menjadi
pendorong utama dalam niat mereka untuk kembali
membeli produk yang sama di masa depan.

Sikap memediasi pengaruh live streaming terhadap
niat beli ulang. Artinya live streaming berperan
penting tidak hanya sebagai sarana promosi, tetapi
juga sebagai media komunikasi yang memperkuat
hubungan emosional antara konsumen dan produk.
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