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ABSTRACT

Penelitian ini mengkaji faktor psikologis yang memengaruhi
niat pembelian impulsif di kalangan konsumen Generasi Z di
luar Pulau Jawa, yang dimotivasi oleh maraknya penggunaan
live streaming dalam e-commerce, terkhususnya pada
platform seperti Shopee. Penelitian ini, yang didasarkan
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pada kerangka kerja Stimulus-Organism-Response (SOR),

menyelidiki
bertindak sebagai stimulus yang meningkatkan Perceived
Enjoyment, yang pada akhirnya menghasilkan Impulsive
Buying Intentions selama acara live streaming. Metodologi

bagaimana Fear of Missing Out (FOMO) Keyword:
Live Streaming Shopee,
Perceived Enjoyment,
Fear of Missing Out,
Impulsive Buying Intention.

kuantitatif digunakan, dengan data dikumpulkan melalui
kuesioner daring yang diberikan terhadap orang yang pernah
menonton atau berbelanja di live streaming Shopee.
Sebanyak 131 responden yang valid diperiksa menggunakan
PLS-SEM  (Partial Least Squares Structural Equation
Modeling) melalui SmartPLS. Temuan memaparkan bahwa
FOMO secara substansial meningkatkan kenikmatan yang

dirasakan
memengaruhi
tersebut

individu, yang kemudian secara positif

niat pembelian impulsif mereka. Hasil

menyoroti pentingnya mengembangkan

pengalaman berbelanja yang menarik dan interaktif melalui

fungsionalitas

live streaming. Studi ini menawarkan

informasi yang dapat ditindaklanjuti bagi para profesional e-
commerce dalam menyusun strategi konten dan antarmuka
platform yang dirancang khusus untuk konsumen Gen Z.
Selain itu, studi ini memajukan pemahaman teoritis tentang
perilaku pembelian impulsif dalam perdagangan digital
dengan menekankan aspek emosional dan psikologis yang
hadir dalam pengaturan streaming langsung.
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1. PENDAHULUAN

Lanskap ritel di Indonesia telah berubah akibat pertumbuhan pesat platform e-
commerce, yang menawarkan cara belanja yang mudah dan dapat diakses oleh pelanggan.
Shopee telah menjadi pemain utama di antara platform-platform ini, menarik perhatian
sebagian besar populasi Indonesia, terutama Generasi Z yang terbuka dengan teknologi
(Hendrapawoko et al., 2021; Ngo et al., 2024). Tata letak platform yang menarik menjadikan
produk lebih dikenal, membangun rasa kebersamaan, dan juga mendorong pembelian cepat,
yang sering dipengaruhi oleh tekanan teman sebaya dan reaksi emosional (F Fitria et al., 2024;
Rini Wijaningsih et al., 2024). Daya tarik platform pun semakin meningkat dengan adanya
layanan live streaming, yang memungkinkan pengguna berinteraksi dengan influencer,
menemukan produk baru, dan berpotensi mendorong pembelian impulsif (Ngo et al., 2024).

Shopee telah menjadi platform e-commerce terkemuka di Indonesia, mewujudkan
lonjakan pendapatan sebesar 64,4% dan peningkatan nilai transaksi bruto sebesar 38,7%
selama kuartal pertama tahun 2022(Pujianto et al.,, 2023). Platform e-commerce seperti
Shopee menggunakan banyak metode pemasaran, termasuk flash deals dan exclusive live
pricing, untuk mendorong pembelian impulsif. Taktik ini sering dikombinasikan dengan live
streaming untuk meningkatkan efektivitasnya (Al Jonet et al., 2024; Renaldi &
Windyaningrum, n.d.). Gambar 1 di bawah menunjukkan bahwa Shopee merupakan layanan
live streaming commerce yang paling menonjol di Indonesia.
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Gambar 1. Shopping Ecosystem in Indonesia
Sumber: inet.detik.com, diakses 15 Agustus 2024

Penerapan komunikasi persuasif, termasuk personal branding oleh pembawa acara
dan penawaran unik selama sesi langsung, secara signifikan meningkatkan kemungkinan
pembelian impulsif (Renaldi & Windyaningrum, n.d.; Sari Pujiastuti et al., 2023). Sebagai
platform e-commerce yang sudah mapan, Shopee telah mengintegrasikan live streaming ke
dalam layanannya, menarik sejumlah besar pengguna yang menyukai pengalaman berbelanja
yang lebih konvensional dengan elemen interaktif (Nurul et al., n.d.). Sebagaimana
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ditunjukkan pada Gambar 2, tingkat awareness terhadap live streaming marketplace
bervariasi antar platform, dengan Shopee sebagai yang paling dikenal.
MARKETPLACE LIVE STREAMING TOTAL AWARENESS

»er (96%), followed by TikTok Live and

In Total Awareness. ha highest

Sumber: berikatoka.id, diakses 15 Agustus 2024

Prevalensi online purchasing di kalangan Generasi Z didorong oleh kemahiran mereka
dalam teknologi dan platform e-commerce. Perilaku ini sering kali dimotivasi oleh gaya hidup
hedonis, di mana harga diri dan lingkungan sosial berkontribusi pada dorongan perilaku
konsumen (Miswanto et al., 2024). Perilaku pembelian impulsif Generasi Z dibentuk oleh
kecenderungan mereka terhadap pengalaman berbelanja yang interaktif dan menarik secara
visual. Kelompok demografi ini sangat reseptif terhadap kualitas interaktif dari live streaming,
yang sesuai dengan sifat mereka yang sudah terbiasa dengan dunia digital (Safira & Novie,
2024; Tertieny et al., 2024). Komunikasi persuasif dalam sesi streaming langsung dapat secara
signifikan memengaruhi pembelian impulsif dengan melibatkan dimensi emosional dan
kognitif konsumen Generasi Z (Sari Pujiastuti et al., 2023). Ditemukan bahwa fitur live
streaming di platform e-commerce memiliki pengaruh besar terhadap preferensi konsumen,
menyumbang hingga 62% dari pembelian Generasi Z (Hardianti Sartika, 2023). Pada Gambar
3, menampilkan distribusi penonton live shopping berdasarkan kelompok generasi, dan
didominasi oleh generasi Z.

Inilah Profil Penonton Live Shopping Rl Berdasarkan Usia
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Gambar 3. Profil Penonton Live Shopping Berdasarkan Generasi
Sumber: data.goodstats.id, diakses 15 Agustus 2024

FOMO merupakan motivator psikologis yang kuat dan dapat mengakibatkan
pembelian impulsif selama acara streaming langsung. FOMO didefinisikan oleh kekhawatiran
bahwa orang lain mungkin menikmati pengalaman memuaskan yang tidak dialami oleh orang
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lain, sentimen yang dapat diperkuat oleh promosi yang sensitif terhadap waktu dan
penawaran khusus yang sering disajikan dalam streaming langsung (Dedi Andriansah, 2023).
Selain itu, aspek interaktif dari streaming langsung, yang melibatkan keterlibatan dengan
pembawa acara dan sesama penonton, sangat meningkatkan perceived enjoyment, sehingga
juga menciptakan lingkungan yang mendukung pembelian impulsif (Putri &#38; Maryam?2,
n.d.). Sehingga faktor seperti perceived enjoyment terbukti memiliki dampak positif serta
signifikan terhadap pembelian impulsif melalui live streaming (Khasanah & Kuswanto, 2023).
Masalah keuangan dapat terjadi akibat pembelian impulsif yang berlebihan, terutama bagi
konsumen muda khususnya Generasi Z yang tidak memiliki sumber pendapatan tetap. Diskon
dan promosi sementara dapat mendorong orang untuk menghabiskan lebih banyak uang
daripada yang mereka mampu (Helda Widyarani Lutviari et al., 2024; Safira & Novie, 2024).
Meskipun live streaming commerce memberikan pengalaman berbelanja yang dinamis,
penting bagi semua orang untuk memahami dampak psikologisnya, terutama kemungkinan
terjadinya pembelian impulsif karena ketakutan akan ketinggalan atau tekanan sosial.

KAJIAN LITERATUR

- Stimulus-organism-response theory (SOR theory)

Teori Stimulus-Organisme-Respon (SOR) menjelaskan kerangka kerja psikologis
mengenai bagaimana rangsangan eksternal memengaruhi keadaan internal dan
menghasilkan reaksi tertentu. Teori ini telah banyak digunakan untuk meneliti proses
pengambilan keputusan, adopsi teknologi, dan perilaku konsumen dalam berbagai
domain. Menurut model SOR, keadaan internal organisme (O) dipengaruhi oleh
rangsangan eksternal (S), dan ini, pada gilirannya, menghasilkan reaksi (R). Kerangka
kerja ini membantu dalam memahami bagaimana keadaan internal memediasi
hubungan antara respons perilaku dan masukan eksternal. Bagian berikutnya meneliti
bagaimana teori SOR diterapkan dalam berbagai pengaturan, seperti yang ditunjukkan
oleh artikel yang disediakan. Dalam kasus ini, FOMO sering digunakan sebagai
stimulus (S), perceived enjoyment sebagai organisme (O), dan impulsive buying
intention sebagai respons (R). Teori ini menjelaskan bagaimana elemen psikologis dan
lingkungan berinteraksi untuk memengaruhi perilaku pelanggan dalam bisnis
streaming langsung.

- Fear of Missing Out

Fenomena psikologis yang dikenal sebagai "Fear of Missing Out" (FoMO) didefinisikan
sebagai kekhawatiran bahwa seseorang kehilangan pengalaman memuaskan yang
mungkin dialami orang lain. FOMO dikaitkan dengan memberikan efek buruk bagi
kesehataan mental, seperti depresi dan juga anxiety, hal ini terbentuk karena
keinginan untuk ingin terus terkoneksi dan update dalam segala aktivitas atau acara
sosial yang ada (Indriastuti et al., 2024; Pengaruh et al., 2023). Kelangkaan dan
keterbatasan waktu dimanfaatkan untuk menimbulkan FOMO dalam konteks
pembelian berkelompok daring, yang berujung pada niat pembelian impulsif (Xu et al.,
2023; Zhang et al., 2022). Efek ikut-ikutan, di mana pembeli meniru kebiasaan
membeli orang lain, merupakan salah satu pengaruh sosial yang mungkin membuat
orang lebih takut kehilangan penjualan atau produk (Zhang et al., 2022).

- Perceived Enjoyment
Perceived Enjoyment adalah konstruksi psikologis yang mengacu pada sejauh mana

suatu aktivitas dianggap menyenangkan, terlepas dari konsekuensi kinerja yang
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mungkin diantisipasi. Ini adalah faktor penting yang memengaruhi keterlibatan dan
kepuasan pengguna dalam berbagai konteks, termasuk platform digital, lingkungan
pendidikan, dan perilaku konsumen. Pada penelitian ini, Perceived Enjoyment
berfungsi sebagai variabel mediasi penting dalam kerangka SOR, yang memengaruhi
pemrosesan rangsangan seperti FOMO oleh konsumen. Hal ini meningkatkan
pengalaman berbelanja, membuatnya lebih menyenangkan dan memikat, mungkin
mengakibatkan peningkatan perilaku pembelian impulsive (Indriastuti et al., 2024).
Perceived Enjoyment memiliki peran penting dalam mendorong perilaku pembelian
impulsif dalam live streaming e-commerce. Kualitas live streaming yang interaktif dan
menarik meningkatkan kesenangan yang dirasakan, dan meningkatkan kemungkinan
pembelian impulsif (Tertieny et al., 2024). Nilai-nilai emosional dan sosial, yang
merupakan indikator penting kepuasan konsumen dalam berbagai situasi, terkait erat
dengan perceived enjoyment. Dengan meningkatkan komunikasi dan keterlibatan
emosional, hal tersebut dapat memengaruhi pengambilan keputusan dan
meningkatkan pengalaman pelanggan (Xu et al., 2023).

- Impulsive Buying Intention

Impulsive buying intention merupakan reaksi perilaku dalam model SOR yang
dipengaruhi oleh interaksi variabel stimulus dan organisme. Adanya FOMO dan
kebahagiaan subjektif yang tinggi dapat meningkatkan kemungkinan perilaku
pembelian impulsif (Zhang et al., 2022). Perilaku ini ditandai dengan kurangnya
perencanaan sebelum membeli dan sering kali dipicu oleh rangsangan eksternal
seperti promosi penjualan, pengaruh media sosial, atau lingkungan belanja. Niat
membeli impulsif merupakan pendahulu perilaku membeli impulsif, di mana niat
tersebut diwujudkan dalam tindakan pembelian yang sebenarnya. Memahami faktor
penentu impulsive buying intention dapat membantu pemasar dalam merumuskan
taktik yang berhasil untuk mendorong perilaku tersebut. Memanfaatkan jejaring sosial
dan menciptakan pengalaman daring yang memikat dapat meningkatkan niat
pembelian impulsif (Yukta Malani et al., 2024).

PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Kerangka penelitian berdasarkan teori Stimulus-Organism-Response (SOR) yang
dimodifikasi dapat dilihat pada Gambar 4.

Stimulus Organisms Response

H4

Perceived
Enjoyment
(Lin, 2022)

Impulsive
Buying

Intention
(Un, 2022)

FOMO :
(Dinh and Loe, 2021)

H2

- - w— e - - -
- - e
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Gambar 4. Kerangka Penelitian Model SOR yang Dimodifikasi

- The linkage between FOMO and Perceived Enjoyment

Hubungan antara Fear of Missing Out (FOMO) dan perceived enjoyment saat live
streaming di Shopee bersifat kompleks dan memengaruhi perilaku konsumen,
terutama terkait pembelian impulsif. FOMO dapat memperkuat perceived enjoyment
dengan menanamkan rasa urgensi dan kegembiraan selama acara live streaming.
Urgensi ini sering kali ditingkatkan oleh promosi yang sensitif terhadap waktu dan
penawaran eksklusif yang ditampilkan selama siaran langsung, sehingga
meningkatkan pengalaman berbelanja bagi konsumen (Yukta Malani et al., 2024).
Selain itu, penelitian menunjukkan bahwa Perceived Enjoyment secara signifikan
memediasi hubungan antara FOMO dan perilaku pembelian impulsif. Dengan kata
lain, ketika pelanggan mengalami peningkatan kegembiraan, mereka lebih cenderung
terlibat dalam pembelian impulsif, yang dimotivasi oleh kekhawatiran kehilangan
kesempatan membeli yang memuaskan (Khasanah & Kuswanto, 2023). Lebih lanjut,
aspek interaktif dari streaming langsung, yang memungkinkan konsumen untuk
berinteraksi dengan penjual dan sesama penonton secara langsung, turut
memperkuat rasa senang yang dirasakan. Keterlibatan ini dapat ditingkatkan oleh
FOMO, karena konsumen terdorong untuk terlibat secara aktif guna menghindari
kehilangan diskon atau informasi yang diharapkan (Indriastuti et al., 2024; Putri &#38;
Maryam2, n.d.). Dengan memanfaatkan temuan ini, perusahaan e-commerce seperti
Shopee dapat memanfaatkan FOMO untuk meningkatkan perceived enjoyment
dengan mengintegrasikan elemen-elemen seperti countdown timers, limited stock
notifications, dan konten live streaming yang eksklusif. Karakteristik ini dapat
meningkatkan pengalaman berbelanja, mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif (Tertieny et al., 2024).

H1: FOMO secara positif berelasi dengan Perceived Enjoyment

- The linkage between FOMO and Impulsive Buying Intention

Korelasi antara Fear of Missing Out (FOMO) dan impulsive buying intention saat
streaming langsung di Shopee merupakan aspek penting dalam menganalisis perilaku
konsumen dalam e-commerce. FOMO telah diakui sebagai pendorong utama perilaku
pembelian impulsif selama acara belanja daring, seperti Harbolnas (Hari Belanja
Daring Nasional) Shopee. Hal ini disebabkan oleh urgensi dan eksklusivitas penawaran
selama acara-acara tersebut, yang secara signifikan meningkatkan FOMO dan pada
akhirnya mengakibatkan lonjakan pembelian impulsif (Dedi Andriansah, 2023).
Selanjutnya, live steaming pada layanan seperti Shopee memperkuat fenomena
FOMO dengan menanamkan rasa urgensi dan ketersediaan terbatas. Konsumen pun
lebih cenderung terlibat dalam pembelian impulsif ketika mereka yakin akan
kehilangan penawaran khusus waktu terbatas atau promosi unik yang ditampilkan
selama siaran langsung (Helda Widyarani Lutviari et al., 2024). Selain itu, dimensi
budaya dan psikologis FOMO, termasuk pencarian pengakuan sosial dan pengaruh
acara promosi, semakin memperumit hubungan antara FOMO dan perilaku pembelian
impulsif (Rini Wijaningsih et al., 2024).

H2: FOMO secara positif berelasi dengan Impulsive Buying Intention
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- The linkage between Perceived Enjoyment and Impulsive Buying Intention

Korelasi antara perceived enjoyment dan impulsive buying intention merupakan fokus
penting dalam penelitian perilaku konsumen, khususnya terkait belanja daring dan live
streaming. Kenikmatan yang dirasakan, yang menunjukkan kepuasan yang diperoleh
dari pengalaman berbelanja, telah terbukti secara substansial memengaruhi niat
membeli impulsif. Hubungan ini sering kali dipengaruhi oleh berbagai elemen
termasuk keterlibatan real-time engagement, kehadiran sosial, dan motivasi
berbelanja hedonis. Penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan langsung dalam live
streaming online secara signifikan meningkatkan kesenangan yang dirasakan,
sehingga memperkuat perilaku pembelian impulsif. Hal ini terutama terlihat di
kalangan pembeli Generasi Z, yang lebih cenderung melakukan pembelian spontan
ketika pengalaman berbelanja menyenangkan dan partisipatif (Indriastuti et al.,
2024). Adanya interaksi sosial dan daya tarik visual dalam platform live streaming
memperkuat kenikmatan yang dirasakan, sehingga meningkatkan keinginan untuk
membeli secara impulsif. Konsumen lebih cenderung melakukan pembelian impulsif
ketika mereka merasa pengalaman berbelanja menarik dan menghibur (Tertieny et
al., 2024).

H3: Perceived Enjoyment secara positif berelasi dengan Impulsive Buying Intention

- Relation Perceived Enjoyment as mediation between FOMO and Impulsive Buying
Intention
Korelasi antara Fear of Missing Out (FOMO), Perceived Enjoyment, dan Impulsive
Buying Intention merupakan interaksi kompleks yang telah diteliti dalam banyak
penelitian. FOMO, fenomena psikologis yang ditandai dengan rasa takut kehilangan
pengalaman yang menyenangkan, dapat memicu perilaku pembelian impulsif,
khususnya dalam konteks belanja daring. Perceived Enjoyment, kepuasan yang
diperoleh dari pengalaman berbelanja, dapat memediasi hubungan ini dengan
meningkatkan keterlibatan pelanggan dan impulsivitas. Perceived enjoyment sangat
penting dalam memoderasi hubungan antara FOMO dan perilaku pembelian impulsif.
Hal ini meningkatkan pengalaman pembelian, membuatnya lebih menarik dan
menyenangkan, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif (Putri
&#38; Maryam2, n.d.; Tertieny et al., 2024). Karakteristik interaktif dari live streaming
dan social commerce platform dapat secara nyata meningkatkan kegembiraan yang
dirasakan, sehingga memperkuat pengaruh FOMO pada niat pembelian impulsif (Putri
&#38; Maryam2, n.d.; Tertieny et al., 2024).

H4: Perceived Enjoyment memediasi hubungan antara FOMO dan Impulsive Buying
Intention

2. METODE
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, pada tahap awal (1-2), peneliti mengkaji

literatur/studi terdahulu terkait dengan topik yang diteliti merumuskan conceptual
framework dan hypothesis. Pada tahap ketiga, peneliti melakukan proses review dan
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pretesting measurement guna memastikan bahwa kuesioner dapat dipahami dengan baik
oleh responden dan layak digunakan untuk mengukur variable-variabel yang diteliti.
Selanjutnya, pada tahap keempat dilakukan penyebaran dan pengisian kuesioner oleh
responden. Berikut di bawah ini, Gambar 5 menunjukkan model penelitian yang dibangun

menggunakan SmartPLS sebagai ilustrasi relasi antar variabel.
(e G*Power 2.1.9.7 - X
Fle Edit View Tests Caleulator Help

Central and noncentral distributions Protocol of power analyses

critical F = 3.08371
0.8 4
0.6 4
0.4 4

0.2

0 AN T - ——S=== -
5 1 15 20 25
Test family Statistical test
F tests Limear multiple regression: Fixed model, R deviation from zero
Type of power analysis
A priori; Compute required sample size - given «, power, and effect size
Input Parameters Qutput Parameters
Determine == Effect size 2 015 Noncentrality parameter A 16.0500000
o err prob 0.05 Critical F 3.0837059
Power (1-f err prob) 0,93 Numerator df 2
Number of predictors 2 Denominator df 104
Total sample size 107
Actual power 0.9518556

Gambar 5. Hasil dari G¥Power 3.1.9.7

Total sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah sebanyak 172 responden
untuk model penelitian melibatkan 3 variabel dan 4 hipotesis. Penentuan jumlah sampel ini
dilakukan dengan bantuan aplikasi G-Power versi 3.1.9.7, dengan nilai effect size F2 sebesar
0,15, Tingkat kesalahan (error) 0,005, power 0,95, serta jumlah predictor sebanyak 2.
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna platform Shopee di Indonesia, dengan
sampelnya adalah generasi Z yang berdomisili di luar pulau Jawa yang pernah menonton live
streaming di platform Shopee sebelumnya. Metode pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling, yaitu responden yang mengisi berdasarkan kriteria tertentu.
Adapun kriteria tersebut meliputi individu kelompok generasi Z (kelahiran tahun 1996-2010)
yang tinggal di luar pulau Jawa, Indonesia. Pemilihan responden dari berbagai daerah di luar
pulau Jawa memberikan kontribusi penting bagi penelitian ini, karena memungkinkan analisis
yang lebih luas dan komprehensif, serta tidak terbatas pada satu area saja. Untuk
mengumpulkan data, penelitian menggunakan kuesioner yang disebar melalui media online.
Pengukuran menggunakan skala likert 5 poin untuk mengukur skala sangat setuju hingga
sangat tidak setuju dari responden.

Selanjutnya, pada tahap kelima (data analysis and interpretations) dan keenam
(reporting results) dilakukan olah atas data yang sudah terkumpul. Dengan menggunakan
Smart PLS, data diolah kemudian setelah itu dianalisis dan dituangkan dalam result untuk
luaran artikel ilmiah.
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3. HASIL DAN DISKUSI
Respondent Characteristics
Tabel 1: Respondent Characteristics

Gender
Item Qty Percentage
Pria 52 39.69%
Wanita 79 60.31%
TOTAL 131 100.00%

Pendidikan Saat Ini

Item Qty Percentage
S1 75 57.25%
S2 5 3.82%
D1/D2/D3 11 8.40%
Pendidikan Profesi 1 0.76%
SMA dan yang setara 37 28.24%
SMP dan yang setara 2 1.53%
TOTAL 131 100.00%

Penelitian ini melibatkan 131 responden, yang sebagian besar adalah wanita sebanyak
79 orang (60,31%), sementara sisanya adalah pria berjumlah 52 orang (39,69%). Berdasarkan
jenjang pendidikan terakhir atau yang sedang ditempuh, Sebagian besar responden
merupakan mahasiswa program Sarjana (S1) sebanyak 75 orang (57,25%). Selanjutnya, 37
orang (28,24%) responden masih berada di jenjang SMA atau yang sederajat. Disusul oleh
responden dari jenjang D1/D2/D3 tercatat sebanyak 11 orang (8,40%), S2 sebanyak 5 orang
(3,82%), dan dari tingkat SMP atau yang setara sebanyak 2 orang (1,53%). Sementara itu,
responden dari Pendidikan Profesi hanya berjumlah 1 orang (0,76%).

Secara keseluruhan, responden dalam penelitian ini mayoritas adalah perempuan dan
sedang menempuh pendidikan sarjana, menunjukkan bahwa target populasi Generasi Z telah
tercapai dengan baik dalam distribusi sampel.
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3.1. Model Specification

Untuk menggambarkan hubungan antar variabel dalam penelitian ini, disusun model
konseptual yang divisualisasikan menggunakan aplikasi SmartPLS. Model tersebut dapat
dilihat pada Gambar 6.

PE5
FMO1
Perceived Enjoyment I1BI1
FMO2
> ——>» B3
FMO3
1Bl4

Fear of Missing Out Impulsive Buying Intention

FMO4

Gambar 6. Kerangka Penelitian
Sumber: SmartPLS

Dilihat dari ilustrasi tersebut, dapat disimpulkan bahwa peneliti berupaya
mengembangkan sebuah konsep melalui suatu model yang bertujuan untuk memperoleh
sejumlah hasil yang diharapkan, antara lain:

1) Hubungan dan pengaruh FOMO terhadap Perceived Enjoyment

2) Hubungan dan pengaruh FOMO terhadap Impulsive Buying Intention

3) Hubungan dan pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Impulsive Buying Intention
4) Hubungan dan pengaruh FOMO terhadap Impulsive Buying Intention melalui

Perceived Enjoyment
Note: FMO (Fear of Missing Out), PE (Perceived Enjoyment), dan IBl (Impulsive Buying
Intention)

3.2 Results of Outer Model Analysis

Analisis outer model untuk menguji validitas konvergen dan reliabilitas konstruk

ditampilkan pada Gambar 6.

PE1 PE2 PE3 PE4 PE5
0.785 0.766 UT)Q 0711 o710

FMO1
Ay 0.684 Perceived Enjoyment 0.469 811

0.8284
FMO2
- 0.834>

FMo3 085
0873

1BI3

0.381

Impulsive Buying Intention IBi4
EMO4 Fear of Missing Out

Gambar 7. Outer Model Analysis
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Sumber: SmartPLS

3.2.1 Convergent Validity
Tabel 2: Hasil Uji Validitas Konvergen

Indikator Outer Loading
Fear of Missing Out (X1)

FMO1 0.884
FMO2 0.834
FMO3 0.885
FMO4 0.873
Perceived Enjoyment (X2)

PE1 0.785
PE2 0.766
PE3 0.799
PE4 0.711
PES 0.710
Impulsive Buying Intention (X3)

IBI1 0.877
IBI3 0.798
IBI4 0.868

Sumber : Processed Data (2025)

Penelitian ini dianalisis dengan PLS SEM (Partial Least Squares Structural Equation
Modeling) dan menggunakan skala likert 5. Tabel 3 di atas menyajikan hasil analisis outer
loading. Validitas konvergen didukung saat setiap item memiliki beban eksternal lebih dari
0,70 (Hair et al., 2021). Temuan ini mengindikasikan bahwa seluruh indikator secara efektif
mengukur setiap aspek yang dirancang untuk dinilai. Sehubungan dengan validitas, maka
terdapat dua indikator yang dihapus, meskipun secara outer loading memenubhi di atas 0.7.
Kedua indikator tersebut adalah IBI2 (0.842) dan IBI5 (0.843).

3.2.2 Discriminant Validity
Tabel 3: Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell Larcker)

Fear Of Missing Out Impulsive Buying Perceived
Intention Enjoyment

Fear of Missing Out  0.869

Impulsive Buying 0.702 0.848

Intention

Perceived 0.684 0.730 0.755
Enjoyment

Sumber : Processed Data (2025)

Membandingkan nilai Cross Loadings dengan nilai loading dari konstruk lain
merupakan prasyarat untuk uji validitas diskriminasi. Validitas diskriminasi yang lebih baik
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ditunjukkan dengan skor yang lebih tinggi (Hair et al., 2021). Kriteria ini mengarah pada
kesimpulan bahwa diskriminasi tersebut sah.

Tabel 4: Hasil Uji HTMT

FMO (Fear of IBI (Impulsive Buying PE (Perceived
Missing Out) Intention) Enjoyment)
Fear of Missing Out
Impulsive Buying 0.818
Intention
Perceived Enjoyment 0.781 0.869

Sumber: Processed Data (2025)

Tabel 5 menyajikan hasil uji HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) yang digunakan
untuk menilai validitas diskriminan antar konstruk. Nilai HTMT di bawah 0.90 menunjukkan
bahwa struktur tersebut berbeda secara konseptual dan mengukur berbagai aspek yang
berbeda dari fenomena yang diteliti. Berikut adalah interpretasinya:

1) Fear of Missing Out terhadap Impulsive Buying Intention (0.818)

Nilai HTMT sebesar 0.818 menunjukkan adanya validitas diskriminan yang memadai

antara Fear of Missing Out dan Impulsive Buying Intention. Meskipun ada korelasi

sedang antara kedua konstruk ini, nilainya tetap berada di bawah ambang batas 0.90,

yang menunjukkan bahwa kedua konstruk ini berbeda secara konseptual.

2) Fear of Missing Out terhadap Perceived Enjoyment (0.781)

Nilai HTMT sebesar 0.781 menunjukkan validitas diskriminan yang kuat antara Fear of

Missing Out dan Perceived Enjoyment. Nilai ini cukup jauh dari batas maksimum 0.90,

yang menunjukkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki korelasi rendah dan

secara konseptual terpisah.
3) Impulsive Buying Intention terhadap Perceived Enjoyment (0.869)

Nilai HTMT sebesar 0.869 mendekati ambang batas 0.90, menunjukkan adanya

korelasi yang cukup kuat antara Impulsive Buying Intention dan Perceived Enjoyment.

Namun, validitas diskriminasi tetap terjaga karena nilai ini masih berada di luar batas

yang diterima.

Ini menunjukkan bahwa dari setiap pasangan konstruk dalam model ini menunjukkan
validitas diskriminan yang memuaskan, karena semua nilai HTMT berada di bawah 0.90,
menunjukkan bahwa konstruk-konstruk yang diuji tidak saling tumpang tindih secara
konseptual saat diukur. Meskipun demikian, karena nilai HTMT Impulsive Buying Intention
terhadap Perceived Enjoyment mendekati batas atas, maka pasangan ini perlu diperhatikan.

3.2.3 Reliability
Tabel 5: Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach's Composite Composite Average
Alpha Reliability Reliability Variance
(rho_a) (rho_c) Extracted
(AVE)
Fear of 0.892 0.897 0.925 0.756

Missing Out
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Impulsive 0.806 0.817 0.885 0.720
Buying

Intention

Perceived 0.813 0.825 0.869 0.570
Enjoyment

Sumber: Processed Data (2025)

Pada tabel 6, hasil uji reliabilitas memaparkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk
seluruh konstruk berada pada atas ambang batas minimum 0,70 (Hair et al., 2021), yang
menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang baik.
Selain itu, nilai composite reliability baik rho_a maupun rho_c melampaui batas 0,70. Ini
semakin menguatkan bahwa indikator-indikator dalam masing-masing konstruk dapat secara
konsisten menunjukkan konstruknya. Sementara itu, nilai Average Variance Extracted (AVE)
untuk konstruksi secara keseluruhan juga di atas 0,50, yang menunjukkan bahwa konstruksi
dapat menjelaskan lebih dari 50% varians indikator. Hal ini mendukung validitas konvergen
dan menunjukkan bahwa struktur penelitian ini secara efektif menangkap variabel laten yang
diinginkan. Dengan demikian, hal ini dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dalam model
ini telah memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen, dan layak digunakan dalam
analisis struktural lebih lanjut.

3.3 Results of Inner Model Analysis
3.3.1 Coefficient of Determination (R?)

R? menunjukkan tingkat di mana variabel laten eksternal menjelaskan fluktuasi
variabel laten endogen. Ada tiga kriteria untuk mengevaluasi nilai R2 meliputi 0,75 untuk
substansial, 0,50 untuk sedang, dan 0,25 untuk lemah (Hair et al., 2014). Hasil selanjutnya dari
uji R? adalah sebagai berikut:

Tabel 6: Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

R-square R-square adjusted
Impulsive Buying Intention 0.609 0.603
Perceived Enjoyment 0.468 0.464

Sumber: Processed Data (2025)

Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai R? untuk Impulsive Buying Intention adalah 0.609
menempatkannya pada kategori sedang. Ini berarti 60,9% variasi dari Impulsive Buying
Intention dapat dijelaskan oleh konstruk-konstruk dalam model yang digunakan. Sementara
itu, nilai RZ untuk Perceived Enjoyment adalah sebesar 0.468, yang termasuk dalam kategori
lemah. Artinya 46,8% variabel Perceived Enjoyment dapat dijelaskan oleh model penelitian
ini.

3.3.2 Cross-Validated Redundancy (Q?)

Q2 menunjukkan kriteria untuk validasi model, yang menunjukkan bahwa variabel
endogen dapat diprediksi. Jika Q2 melebihi 0, maka model tersebut dikatakan memiliki
relevansi prediktif (Hair et al., 2021). Di bawah ini adalah hasil dari uji Q?:

Tabel 7: Hasil Uji Redundansi Validasi Silang (Q?)
QZ
Impulsive Buying Intention 0.419
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Perceived Enjoyment 0.253

Sumber: Processed Data (2025)
Pada tabel 8 di atas, nilai Q2 untuk setiap variabel melampaui 0. Maka berdasarkan
kriteria ini, model menunjukkan relevansi yang prediktif.

3.3.3 Effect Size (F?)

Nilai F? digunakan untuk menilai sejauh mana perubahan dalam R? terjadi ketika suatu
konstruk eksogen ditambahkan atau dihapus dari model, yang kemudian berdampak pada
variabel endogen.

Terdapat tiga ukuran untuk menilai efek dari nilai F2. Yang pertama, nilai sebesar 0,02
menunjukkan pengaruh kecil, lalu 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35
menunjukkan adanya pengaruh besar atau substansial (Hair et al., 2014). Adapun hasil
pengukuran nilai F2 dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 8: Hasil Uji Effect Size (F?)

FZ

Fear of Missing Out - Impulsive Buying 0.198
Intention

Fear of Missing Out = Perceived Enjoyment 0.879

Perceived Enjoyment = Impulsive Buying 0.300
Intention

Sumber: Processed Data (2025)

Tabel 9 menyatakan bahwa nilai F? dari Fear of Missing Out terhadap Impulsive Buying
Intention berelasi memberikan pengaruh pada tingkat sedang. Lalu, nilai Fear of Missing Out
pada Perceived Enjoyment berelasi memberikan pengaruh besar atau pada tingkat
substantial. Kemudian yang terakhir, nilai F? Perceived Enjoyment terhadap Impulsive Buying
Intention berelasi memberikan pengaruh pada tingkat sedang.

3.4 Path Coefficients

Dalam analisis koefisien jalur, nilai koefisien dapat berada dalam rentang -1 hingga +1.
Hubungan antar variable dianggap kuat dan positif ketika nilai koefisien jalur mendekati angka
+1. Sebaliknya, ketika nilai mendekati angka -1, hubungan tersebut dianggap negatif dan
lemah (Hair et al., 2021). Hubungan antara variabel dalam model penelitian diuji dengan nilai
P-Value, Ketika nilai P berada di bawah 0.05, maka hubungan dianggap bermakna secara
statistik. Berikut di bawah ini, Gambar 8 menunjukkan hasil dari uji koefisien jalur antar
variabel dalam model penelitian:
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PE1 PE2 PE3 PE4 PES

b

2105 19.220 21868 14407 44457

0.468
FMO1
- S 0.684 (11.717)  Perceived Enjoyment  0.469 (6.026) 1Bl
25,633 36145
FMo3  4—35640—— 0.381 (4.613) (X —— 10922—p  IBI3
27922 3807
FMO4 Fear of Missing Out Impulsive Buying Intention Iele
Gambar 8. Path Coefficients
Sumber: SmartPLS
Tabel 9: Hasil Uji Koefisien Jalur
Hypothesis Relation Original T statistics P values Result
Sample (O)
H1 Fear of 0.381 4.613 0.000 Accepted
Missing Out (Significant)
- Impulsive
Buying
Intention
H2 Fear of 0.684 11.717 0.000 Accepted
Missing Out (Significant)
- Perceived
Enjoyment
H3 Perceived 0.469 6.026 0.000 Accepted
Enjoyment - (Significant)
Impulsive
Buying
Intention
H4 Fear of 0.321 4.862 0.000 Accepted
Missing Out (Significant)
- Perceived
Enjoyment -
Impulsive
Buying
Intention

Sumber: Processed Data (2025)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, maka dapat disampaikan

interpretasi sebagai berikut:

1)

H1 = Hubungan dan pengaruh Fear of Missing Out terhadap Impulsive Buying
Variabel Fear of Missing Out (FMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulsive Buying Intention (IBl) dengan nilai sampel asli sebesar 0.381 dengan nilai T-
statistics sebesar 4.613 dan P-Value = 0.000. Karena nilai P berada di bawah 0.05,
maka hipotesis ini diterima dan bersifat signifikan.
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2) H2 = Hubungan dan pengaruh Fear of Missing Out terhadap Perceived Enjoyment
Variabel Fear of Missing Out (FMO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Perceived Enjoyment (PE) dengan nilai original sample sebesar 0.684 dengan nilai T-
statistics 11.717 dan P-Value = 0.000, sehingga mengindikasikan bahwa hipotesis ini
diterima dan signifikan secara statistic.

3) H3 = Hubungan dan pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Impulsive Buying
Intention
Variabel Perceived Enjoyment (PE) menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulsive Buying Intention (IBl) dengan nilai original sample sebesar 0.469,
T-statistics 6.026, dan P-Value = 0.000. Maka, hipotesis ini diterima dan yang berarti
pengaruhnya juga signifikan.

4) H4 = Hubungan dan pengaruh Fear of Missing Out terhadap Impulsive Buying
Intention melalui Perceived Enjoyment
Variabel Fear of Missing Out (FMO) juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulsive Buying Intention (IBI) melalui Perceived Enjoyment (PE) dengan
nilai original sample sebesar 0.321, T-statistics 4.862, dan P-Value = 0.000. Oleh karena
itu, hipotesis ini diterima dan bersifat signifikan.

DISKUSI

Temuan penelitian ini meningkatkan pemahaman mengenai factor-faktor yang
memengaruhi niat membeli secara impulsif dalam konteks live streaming Shopee.
Berdasarkan pendekatan teori Stimulus-Organism-Response (SOR), analisis ini menekankan
kontribusi signifikan Fear of Missing Out (FOMO) sebagai stimulus, serta Perceived Enjoyment
sebagai respons emosional (organisme), yang mendorong Impulsive Buying Intention sebagai
bentuk respons akhir. Studi ini juga menunjukkan bahwa Gen Z mudah terdorong untuk
membeli secara spontan saat mereka merasa tertinggal atau menikmati pengalaman
menonton live streaming. Dengan demikian, strategi live streaming perlu dirancang untuk
mendorong urgensi sekaligus memberikan pengalaman yang menyenangkan guna
meningkatkan efektivitas promosi. Secara keseluruhan, penelitian ini menyoroti pentingnya
aspek emosional dalam perilaku konsumen digital dan memberikan panduan untuk
pengembangan strategi pemasaran berbasis live streaming yang lebih cocok terhadap
karakteristik Gen Z.

Fear of Missing Out dan Impulsive Buying Intention

Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying
Intention, studi ini menunjukkan bahwa FOMO dapat memicu Impulsive Buying Intention
pada pengguna yang menonton live streaming di platform Shopee. Dengan persepsi urgensi
dan eksklusivitas, pengguna biasanya semakin merasakan yang namanya FOMO, hal ini terjadi
karena adanya promosi dan interaksi secara real-time yang mereka anggap berisiko untuk
dilewatkan (Helda Widyarani Lutviari et al., 2024). Efek positif (0.381, p = 0.000) menunjukkan
bahwa pengguna platform live streaming Shopee menganggap FOMO mampu meningkatkan
niat pembelian impulsif. Dengan demikian, siaran langsung pada platform seperti Shopee
berkontribusi dalam mendorong pembelian impulsif dengan menghadirkan pengalaman
belanja dinamis dan interaktif, di mana pembeli terpengaruh oleh kehadiran sosia presenter
serta urgensi promosi yang bersifat sementara (Arnindita & Saputri, 2024; Li et al., 2022).

Meningkatkan persepsi pengguna bahwa mereka dapat kehilangan kesempatan
eksklusif jika tidak segera membeli dapat memperkuat efek FOMO dalam mendorong niat

p- ISSN 2775-6793 e- ISSN 2775-6815



Carissa Belluci, Yuli Dewi., Pengaruh Live Streaming Shopee dengan Perspektif Pembelian Impulsif Pada
Generasi Z di Luar Pulau Jawa | 216

pembelian impulsive. Penjual dan pemasar dapat mengoptimalkan strategi ini dengan
menciptakan suasana real-time yang menekankan keterbatasan waktu dan jumlah produk.

Fear of Missing Out dan Perceived Enjoyment

Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap Perceived Enjoyment,
studi ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat FOMO yang dirasakan pengguna, maka
semakin besar juga kemungkinan mereka merasakan kesenangan selama berbelanja secara
live streaming. Efek positif (0.684, p = 0.000) menandakan bahwa pengguna platform live
streaming Shopee merasa FOMO justru memperkuat pengalaman emosional yang
menyenangkan saat berinteraksi langsung saat live streaming. Korelasi antara FOMO dan
Perceived Enjoyment tampak jelas dalam bagaimana rangsangan yang ditimbulkan FOMO
memperkuat sensasi dan keterlibatan dalam sesi streaming langsung, sehingga meningkatkan
kenikmatan yang dirasakan. Kenikmatan yang meningkat ini dapat menghasilkan reaksi
konsumen yang lebih baik, termasuk peningkatan pembelian impulsif (Indriastuti et al., 2024;
Li et al., 2022). Oleh karena itu, platform e-commerce seperti Shopee dapat memanfaatkan
hubungan antara FOMO dan Perceived Enjoyment dengan menyusun strategi pemasaran
yang menyoroti kelangkaan dan eksklusivitas, sehingga meningkatkan kenikmatan yang
dirasakan dari acara streaming langsung (Ho et al., 2022; Khasanah & Kuswanto, 2023).

Dengan menggunakan strategi seperti countdown, stok terbatas, juga interaksi
langsung dengan host dapat menjadi cara yang efektif untuk meningkatkan efek FOMO
terhadap kesenangan yang dirasakan pengguna. Memastikan bahwa pengalaman live
streaming eksklusif dan melibatkan penonton secara emosional dapat meningkatkan
Perceived Enjoyment tersebut.

Perceived Enjoyment dan Impulsive Buying Intention

Perceived Enjoyment berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying Intention,
penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Enjoyment dapat memicu Impulsive Buying
Intention pada pengguna yang menonton live streaming di platform Shopee. Perceived
Enjoyment, yang menunjukkan kesenangan dan kepuasan yang diperoleh dari pengalaman
berbelanja, secara signifikan memengaruhi niat pembelian impulsif selama sesi streaming
langsung. Efek positif (0.469, p = 0.000) menunjukkan bahwa pengguna platform live
streaming Shopee menganggap Perceived Enjoyment mampu meningkatkan niat pembelian
impulsif. Aspek interaktif dari live streaming memungkinkan pembeli berinteraksi langsung
dengan penjual, sehingga menciptakan pengalaman pembelian yang dinamis dan
menyenangkan. Keterlibatan ini memperkuat kesenangan yang dirasakan, sehingga
berdampak positif pada perilaku pembelian impulsif. Kedekatan dan reaktivitas platform live
streaming menumbuhkan rasa kesenangan juga urgensi, yang akhirnya mendorong
pembelian impulsif (Indriastuti et al., 2024). Perceived Enjoyment yang meningkat ini
meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif, karena pelanggan lebih cenderung
membuat penilaian spontan saat terlibat secara emosional dan terhibur (Tertieny et al.,
2024).

Memahami dinamika ini bisa membantu pemasar dalam mengembangkan strategi
yang berfokus pada peningkatan elemen kesenangan dalam sesi live streaming. Dengan
mengintegrasikan fitur interaktif dan hiburan secara tepat, platform e-commerce dapat
menciptakan pengalaman emosional yang kuat yang mendorong keterlibatan pengguna
sekaligus meningkatkan kecenderungan untuk membeli secara impulsif.
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Fear of Missing Out dan Perceived Enjoyment dan Impulsive Buying Intention

Dalam hasil temuan ini, secara tidak langsung, FOMO memberikan dampak yang
signifikan terhadap Impulsive Buying Intention melalui Perceived Enjoyment. Besar
pengaruhnya dengan efek positif (0.321, p = 0.000) dapat diartikan bahwa niat pembelian
impulsif tersebut meningkat seiring dengan meningkatnya FOMO namun melalui Perceived
Enjoyment terlebih dahulu. Perceived Enjoyment berdampak positif pada niat pembelian
impulsif selama sesi streaming langsung. Hal ini didukung oleh temuan yang menunjukkan
bahwa sifat streaming langsung yang imersif dan interaktif menciptakan pengalaman
berbelanja yang menyenangkan, yang meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif
(Indriastuti et al., 2024; Khasanah & Kuswanto, 2023; Tertieny et al., 2024). Interaktivitas real
time dari platform streaming langsung memperkuat Perceived Enjoyment, elemen penting
dalam menyelaraskan FOMO dengan Impulsive Buying Intention. Interaksi dan partisipasi
langsung dengan penjual dan penonton lain menumbuhkan rasa urgensi dan kegembiraan,
yang meningkatkan niat pembelian impulsif (Indriastuti et al., 2024; Putri &#38; Maryam?2,
n.d.).

Menghadirkan pengalaman live streaming yang menyenangkan dan imersif dapat
menjadi faktor kunci dalam memperkuat hubungan emosional antara FOMO dan niat
pembelian impulsif. Strategi ini dapat diterapkan dengan mengedepankan elemen interaktif,
eksklusivitas, dan hiburan dalam setiap sesi siaran langsung.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini mengkaji pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) dan Perceived Enjoyment
terhadap Impulsive Buying Intention dalam konteks live streaming pada platform Shopee
dengan menggunakan pendekatan Stimulus-Organism-Response (SOR). Hasil temuan
menunjukkan bahwa FOMO dan Perceived Enjoyment berperan signifikan dalam membentuk
niat pembelian impulsif. FOMO, sebagai stimulus, mampu memicu reaksi emosional positif
dalam bentuk Perceived Enjoyment, yang selanjutnya berdampak pada meningkatnya
kecenderungan membeli secara impulsif. Selain itu, efek mediasi dari Perceived Enjoyment
memperkuat hubungan antara FOMO dan Impulsive Buying Intention, menekankan
pentingnya pengalaman emosional pengguna dalam mendorong keputusan pembelian yang
tidak direncanakan. Temuan ini menegaskan peran penting strategi pemasaran berbasis
urgensi, eksklusivitas, dan interaktivitas untuk memengaruhi perilaku konsumen dalam live
streaming commerce.

KETERBATASAN PENELITIAN

Responden dalam penelitian ini seluruhnya berasal dari luar Pulau Jawa, dengan
kriteria Generasi Z yang pernah menonton live streaming di Shopee. Meskipun demikian, hasil
penelitian diharapkan tetap dapat merepresentasikan perilaku konsumen Gen Z di Indonesia,
karena mencakup responden dari berbagai wilayah besar di luar Pulau Jawa.
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APPENDIX 1 (Tabel definisi operasi variabel)

Variable

Original Items

Adjustment

Fear Of Missing Out

I'm afraid later I will feel
sorry I did not buy products
endorsed by influencers on
live streaming platforms

Saya takut nanti saya akan
menyesal karena tidak
membeli  produk  vang
di-endorse oleh influencer
di [fve streaming commerce.

I will worry about I'm
missing products endorsed
by influencers

Saya akan khawatir saya
melewatkan produk yang
di-endorse oleh influencer.

I will worry other people are
having more rewarding
things than me by using
products  endorsed by

influencers

Saya akan khawatir orang
lain memuliki hal-hal yang
lebth memuaskan danpada
saya dengan menggunakan
produk vang di-endorse oleh
influencer

I feel concemned that other
people are having more fun
with products endorsed by
influencers while I do not
Informational social

influence

Saya merasa khawatr
bahwa orang lam lebih
bersenang-senang  dengan
produk yang di-endorse oleh
influencer sementara saya
tdak

Perceived Enjoyment

It makes me happy while
watching  live stream
shopping

commerce membuat saya
senang.

I can feel the happy
atmosphere in the live
stream shopping

Suasana bahagia bisa saya
rasakan dalam live
Streaming commerce

The atmosphere created by
the live stream makes me

feel very happy

Suasana yang tercipta dan
live streaming commerce
membuat saya merasa
sangat bahagia.

I am very happy to be able
to interact directly with the
online streamer

Senang sekali bisa
bennteraks: langsung
dengan streamer online.

I enjoy watching live stream
shopping

Saya enjoy menonton live
streaming Commerce.
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Impulsive
Intention

Buying

When the item I want to buy
has a time limit, it makes
me want to own it

impulsively

saya beli berbatas wakwm
atau  limited, hal itu
membuat  saya  ingin

memilikinya secara
B "
When the item I want to buy | Kettka barang yang mngmn
is limited, I want to urge to [ saya beli terbatas, saya ingin
buy impulsively mendesak untuk membeli
secara impulsif.

The atmosphere of beng
strongly introduced by the
online  streamer  wall

Promotions in live stream
shopping make me want to
buy items mstantly

APPENDIX 2 (Output data)

0.884
0.834
0.885
0.873

0877
0.798
0,568

0.785
0.766
0.799
0.1
0.710

FMO 0.869
IBI 0.702 0.848
PE 0.684 0.730 0.755

1BI 0.818
PE 0.781

0.869
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0.892 0.897 0925 0.756

FMO
] 0806 0817 0885 0.720
PE 0813 0825 0869 0570

Bl | 0609 0.603;
PE | 0468 0.464

FMO | 524.000 524.000 0.000

1Bl | 393000 228462 0.419
PE | 655000 489.430 0.253

Fear of nmom 757247.0(?0 | 524000 10.000
Impulsive Buying Intention 393.000 ' 228462 | 0.419 {
Perceived Enjoyment 655.000 489430 0.253

MO | | 0198 0879
18I | !
PE 0.300

, i

Fear of g Out ->

Perceived Enjoyment -> Impulsive Buying Intention 0460 0473 0078 6026 0000
Fear of Missing Out -> Impulsive Buying Intention | 0.381 | 0.378 [ 0.083 | 4.613 | 0.000

Fear of Missing Out -> Perceived Enjoyment -> Impulsive Buying Intention
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