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ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital telah mendorong pergeseran perilaku konsumen dari
belanja konvensional ke e-commerce, dengan produk fashion sebagai kategori paling
banyak dibeli secara online. Shopee, sebagai salah satu e-commerce terbesar di Indonesia,
memanfaatkan fitur live streaming untuk meningkatkan keterlibatan konsumen, termasuk
olen Aerostreet sebagai brand lokal. Penelitian ini bertujuan menjelaskan peran
kepercayaan dalam memediasi pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian
produk fashion Aerostreet di Kota Denpasar. Metode penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan survei terhadap 100 responden melalui teknik purposive sampling.
Analisis data dilakukan dengan metode SEM-PLS. Hasil menunjukkan bahwa live
streaming tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, namun berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Kepercayaan terbukti memengaruhi keputusan
pembelian dan memediasi hubungan tersebut secara penuh. Implikasi penelitian ini
menunjukkan bahwa meskipun live streaming belum berpengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian, strategi ini tetap perlu dijalankan sebagai bagian dari pemasaran
digital. Fokus utamanya harus diarahkan pada peningkatan kualitas interaksi, penyampaian
informasi produk yang jujur dan meyakinkan, serta pembentukan kepercayaan konsumen
agar dapat mendorong keputusan pembelian secara lebih efektif.

Kata kunci: live streaming; kepercayaan; keputusan pembelian

ABSTRACT

The advancement of digital technology has driven a shift in consumer behavior from
conventional shopping to e-commerce, with fashion products being the most frequently
purchased category online. Shopee, as one of the largest e-commerce platforms in
Indonesia, utilizes live streaming to enhance consumer engagement, including by
Aerostreet as a local fashion brand. This study aims to explain the role of trust in mediating
the influence of live streaming on purchasing decisions of Aerostreet fashion products in
Denpasar City. A quantitative approach was employed through a survey of 100 respondents
using purposive sampling. Data analysis was conducted using the Structural Equation
Model — Partial Least Squares (SEM-PLS) method. The results indicate that live streaming
does not directly affect purchasing decisions but has a significant influence on consumer
trust. Trust was found to have a positive and significant impact on purchasing decisions
and fully mediates the relationship between live streaming and purchasing behavior. The
study implies that while live streaming may not directly drive purchasing decisions, it
should still be maintained as a digital marketing strategy, focusing on enhancing
interaction quality, delivering credible product information, and fostering consumer trust
to more effectively influence purchasing decisions.
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam
pola perilaku konsumen., khususnya dalam aktivitas belanja. Dahulu, belanja
identik dengan kunjungan ke toko fisik (offline), namun saat ini, konsumen
cenderung memilih platform online atau biasanya disebut dengan e-commerce untuk
memenuhi kebutuhan mereka. Platform e-commerce memberikan peluang bagi
penjual untuk mempromosikan produk mereka secara online serta menjangkau
konsumen global dengan lebih cepat dan optimal. Kebutuhan masyarakat dan
penyebaran informasi yang semakin bervariasi dari waktu ke waktu menyebabkan
masyarakat merasa bahwa suatu produk dibutuhkan sehingga keinginan tersebut
terus meningkat. Salah satu produk yang berjalan seiring dengan perkembangan saat
ini adalah produk fashion. Berdasarkan data yang dirilis dari Goodstats pada Tahun
2023, menunjukkan bahwa kategori produk yang paling sering dibeli secara online
adalah produk fashion, termasuk pakaian dan sepatu. Berdasarkan data tersebut,
dapat dilihat bahwa sektor ini memiliki daya tarik yang besar di kalangan konsumen.
Tren belanja online produk fashion mendorong pertumbuhan platform digital di
Indonesia, salah satunya Shopee, yang menjadi e-commerce terbesar di Indonesia
dengan kemudahan akses melalui smartphone. Salah satu fitur dalam pemasaran
Shopee adalah penggunaan live streaming untuk memperluas jangkauan
konsumen dan mempromosikan produk secara lebih interaktif (Zahra S, 2023).

Kategori fashion yang terus berkembang di Shopee menarik perhatian
berbagai merek, termasuk brand lokal Aerostreet yang didirikan oleh Aditya
Caesarico pada Tahun 2015 di Klaten dan mulai menunjukkan eksistensinya di
pasar e-commerce Indonesia. Pada awalnya, Aerostreet hanya menjual sepatu
sekolah. Namun, kemudian Aerostreet memperluas variasi dan model produk untuk
mencapai pasar yang lebih luas, termasuk menjual sneakers, sepatu olahraga, dan
lainnya. Inovasi Aerostreet bermula dari kesadaran Aditya akan pentingnya alas
kaki terjangkau bagi semua kalangan, sesuai mottonya "now everyone can buy a
good shoes". Sejak 2019, Aerostreet mulai memperbaiki strategi penjualan dan
promosi dengan bergabung ke berbagai marketplace, dimulai dari Shopee, guna
memperluas jangkauan dan bersaing di industri fashion yang kompetitif melalui
pemanfaatan fitur teknologi digital. Berdasarkan data yang dirilis dari SurV pada
Tahun 2023, Dalam survei yang melibatkan 1.871 responden, Aerostreet menempati
urutan ke-4 setelah pesaingnya, yaitu Ardiles (didirikan pada 1950), Ventela (2017),
dan Kodachi (1975). Posisi ini menunjukan bahwa Aerostreet belum berhasil
membangun kepercayaan konsumen yang lebih kuat dibandingkan pesaingnya,
meskipun telah melakukan berbagai upaya pemasaran. Tantangan tersebut
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran dan pembangunan kepercayaan
konsumen perlu ditingkatkan agar dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan
pembelian kembali (repeat order) dalam transaksi online produk Aerostreet (Zam
Zami, 2023).

Keputusan pembelian merupakan proses pemilihan produk melalui evaluasi
berdasarkan faktor-faktor tertentu (Anindasari & Tranggono, 2023). Keputusan
pembelian adalah tindakan pembeli dalam memilih dan membeli produk atau
layanan yang dipengaruhi oleh preferensi, harga, kualitas, merek, promosi, serta
faktor eksternal seperti pendapat teman, keluarga, ulasan pelanggan, dan kampanye
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pemasaran (Pranadewi & Hildayanti, 2024). Menurut penelitian dari Dewi &
Rahanatha (2022) Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian
biasanya dipengaruhi oleh preferensi terhadap merek maupun fungsi dari produk
tersebut. Dalam situs belanja online, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
meningkatnya kepercayaan konsumen saat produk dijelaskan secara langsung
melalui live streaming (Pradana & Aryanto, 2024). Live streaming adalah media
interaktif yang menyediakan komunikasi langsung antara penjual dan pelanggan,
serta menjadi metode yang efektif untuk membangun awareness, memori, dan
pengenalan produk (Lislindawati et al., 2023). Live streaming juga menjadi strategi
promosi umum untuk menjangkau dan meyakinkan calon konsumen (Mutmainna et
al., 2024). Fitur ini memungkinkan penjual dan pembeli berinteraksi,
menyampaikan informasi rinci, dan memberikan tanggapan langsung (Saputra &
Fadhilah, 2022). Kehadiran fitur live membuat pelaku bisnis dapat menawarkan
produk secara real time, menjelaskan detail produk, menjawab pertanyaan, dan
berinteraksi dalam waktu terbatas. Pelanggan merasa lebih nyaman membeli saat
live streaming dibanding hanya melihat katalog, sehingga lebih yakin untuk
melakukan keputusan pembelian secara online (Amin & Fikriyah, 2023). Tampilan
visual informasi produk mampu memperjelas interaksi antara penjual dan
konsumen, serta mengurangi keraguan atau persepsi negatif yang mungkin dimiliki
pelanggan terhadap produk tersebut (Usadi, 2024).

Mutmainna et al., (2024) menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di TikTok,
terutama jika dilakukan secara rutin dan konsisten. Misbakhudin & Komaryatin
(2023) juga menemukan bahwa live streaming berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian produk fashion di Shopee. Interaksi antara penjual
dan calon pembeli dalam live streaming dapat meningkatkan kepercayaan pembeli
untuk melakukan keputusan pembelian (Pradana & Aryanto, 2024). Namun, hal ini
tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lislindawati et al., (2023)
menemukan bahwa live streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian di TikTok. Hal serupa juga dinyatakan oleh Vindy Zalfa & Indayani
(2024) yang menyebutkan bahwa live streaming tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk trend fashion di Shopee karena komentar
konsumen sering tidak terlihat oleh penjual, sehingga interaksi menjadi kurang
intens.

Hasil pra survei juga menunjukkan bahwa dari 21 responden, hanya terdapat
10 responden yang memutuskan untuk membeli setelah melihat live streaming
Aerostreet. Berdasarkan hasil pra survei tersebut dapat disimpulkan bahwa perilaku
konsumen dalam memutuskan pembelian produk fashion Aerostreet masih rendah
meskipun responden sudah dapat merasakan stimulus yang diberikan oleh
Aerostreet. Maka dari itu, perusahaan perlu untuk merancang strategi sehingga
mampu meningkatkan perilaku dalam memutuskan pembelian produk fashion
Aerostreet.

Berdasarkan hasil pra survei dan research gap antara variabel live streaming
terhadap keputusan pembelian, diduga terdapat variabel lain yang secara tidak
langsung memengaruhi hubungan tersebut, yaitu kepercayaan sebagai variabel
mediasi. Kepercayaan adalah rasa yakin terhadap perkataan atau perbuatan individu,
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kelompok, atau bisnis lain (Komariyah & Istiono, 2024). Dalam penjualan melalui
live streaming, kepercayaan sangat penting untuk menentukan keberhasilan
transaksi. Pada transaksi online di marketplace, tidak adanya tatap muka
menimbulkan kekhawatiran konsumen terhadap risiko seperti produk tidak sesuai
atau penipuan, sehingga kepercayaan terhadap penjual menjadi hal utama (Rianty
& Suprapti, 2023). Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap produk, maka
semakin tinggi pula kepuasan dan reputasinya.

Penggunaan kepercayaan sebagai mediasi dalam kaitannya dengan live
streaming didukung oleh Saputra & Fadhilah (2022) yang menemukan pengaruh
positif dan signifikan live streaming terhadap kepercayaan. Faiza & Rachman
(2024) juga menunjukkan bahwa hubungan antara live streaming dan minat beli
pelanggan dimediasi oleh kepercayaan, artinya semakin baik pelayanan live
streaming maka semakin tinggi kepercayaan pelanggan. Oleh karena itu, pelaku
usaha perlu meningkatkan kepercayaan agar berdampak pada keputusan pembelian
(Saputra & Fadhilah, 2022). Sementara itu, kepercayaan terhadap keputusan
pembelian dibuktikan oleh Rahmadhana & Ekowati (2022) pada konsumen Shopee
di Bengkulu yang menunjukkan pengaruh positif dan signifikan. Hal serupa
ditemukan oleh Nurmanah & Nugroho (2021) pada Bukalapak, serta Komariyah &
Istiono (2024) yang menemukan hubungan positif antara kepercayaan konsumen
dengan keputusan pembelian fashion di marketplace. Seiring dengan tumbuhnya
kepercayaan konsumen, kecenderungan untuk melakukan pembelian juga
meningkat (Yasa & Kusumadewi, 2024).

Perkembangan teknologi digital telah membuka peluang besar bagi bisnis
untuk beradaptasi dengan pola konsumsi masyarakat yang semakin terfokus pada
platform online. Aerostreet, sebagai salah satu merek lokal, telah memanfaatkan
inovasi ini, namun masih menghadapi tantangan dalam membangun kepercayaan
konsumen dan mendorong keputusan pembelian dibandingkan pesaingnya. Kondisi
ini menimbulkan pertanyaan penting mengenai sejauh mana kepercayaan dan live
streaming terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk fashion Aerostreet
di Kota Denpasar. Berdasarkan latar belakang dan kajian teori tersebut, disusunlah
kerangka konseptual sebagai berikut:

Kepercayaan (Z)

H2 (+)

H4 (+)

Keputusan
Pembelian (Y)

A 4

Live Streaming
(X) H1 (+)

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Sumber: Data diolah, 2025
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Keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi
oleh stimulus sehingga membentuk suatu sikap berupa respons yang muncul produk
apa yang akan dibeli (Sasono et al., 2022). Stimulus online yang dapat memengaruhi
keputusan pembelian yaitu live streaming. Live streaming merupakan teknologi
distribusi data video atau yang telah dikompres melalui jaringan internet serta
ditampilkan secara real time (Faradiba & Syarifuddin, 2021). Penelitian Pranadewi
& Hildayanti (2024) menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, karena fitur ini memberikan informasi
produk secara langsung dan sejalan dengan karakteristik live streaming yang
diterapkan di TikTok. Misbakhudin & Komaryatin (2023) juga menyatakan bahwa
live streaming berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian produk
fashion di Shopee, karena kemampuannya dalam membentuk persepsi dan sikap
konsumen terhadap suatu produk atau merek. Hasil ini sejalan dengan Pradana &
Aryanto (2024) yang menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui peningkatan kepercayaan calon
pembeli. Penelitian ini juga didukung oleh temuan serupa dari Rahmayanti &
Dermawan (2023), Silfiyah et al., (2024), dan Audina et al., (2023).

Hi: Live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Live Streaming adalah pemanfaatan teknologi yang digunakan untuk
melakukan siaran secara langsung guna mempengaruhi konsumen untuk membeli
suatu produk (Faiza & Rachman, 2024). Konten live streaming lebih otentik, dan
lebih mudah untuk mendapatkan kepercayaan konsumen karena tidak diedit (Farera
et al., 2023). Kepercayaan adalah Kemampuan merek untuk dipercaya yang
bersumber pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu memenuhi
nilai yang dijanjikan (Armanto et al., 2022). Penelitian Saputra & Fadhilah (2022)
menyatakan bahwa live streaming shopping (LSS) di Instagram berpengaruh
langsung dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen online, menjadikannya
strategi efektif bagi pelaku usaha. Konten live streaming yang otentik dan tidak
diedit memudahkan konsumen untuk mempercayainya. Elvi Susanti & Suhroji
Adha (2023) juga menyatakan bahwa live streaming penting dilakukan untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen yang berujung pada keputusan pembelian. Di
TikTok, live streaming berperan penting dalam membangun kepercayaan, terutama
jika streamer mampu meyakinkan konsumen secara efektif. Hal ini sejalan dengan
Kartha Yudha et al., (2022) yang menyatakan bahwa live streaming berpengaruh
positif signifikan karena penjual dapat memberikan informasi produk secara jujur
dan faktual, sehingga meningkatkan kepercayaan pembeli. Penelitian ini juga
didukung oleh temuan serupa dari Yasser & Gayatri (2023), Afifah et al., (2023),
dan lisnawati et al., (2022).

Ho>: Live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan.

Agustiningrum & Andjarwati (2021) mengungkapkan bahwa kepercayaan
memiliki hal yang menimbulkan efek positif pada sikap pelanggan terhadap
perusahaan dan konsumen yang memiliki rasa percaya pada perusahaan dapat lebih
memiliki keputusan untuk membeli produk maupun jasa dari situs web perusahaan
itu sendiri. Apabila kepercayaan pelanggan sudah terbentuk dapat dipastikan
mereka akan melakukan pembelian secara berulang (Solihin, 2020). Penelitian
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Komariyah & Istiono (2024) menyatakan bahwa terdapat hubungan positif
signifikan antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian, di mana
kepercayaan yang tinggi menjadi indikator kualitas layanan, kepuasan, dan
integritas penjual. Wilistyorini & Sussanto (2022) juga menyatakan bahwa
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang timbul
dari tanggung jawab perusahaan, kejujuran, jaminan keamanan transaksi, dan
Kinerja memuaskan sehingga membentuk reputasi baik. Hal ini sejalan dengan
Solihin (2020) yang membuktikan bahwa kepercayaan pelanggan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama dalam e-
commerce untuk memberikan rasa aman dan mendorong pembelian ulang.
Penelitian ini juga didukung oleh Rahman Azis et al., (2021), Nurhidayat & Marsudi
(2022), Noviandini & Yasa (2021) dan Fenella et al., (2025) yang menyatakan
bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
Hs: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Meningkatkan kepercayaan konsumen menjadi aspek krusial bagi pelaku
usaha yang memanfaatkan live streaming shopping, karena meskipun metode ini
berpotensi mendorong keputusan pembelian secara langsung, hasil penelitian
menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung melalui kepercayaan justru memiliki
kontribusi yang lebih besar dalam memengaruhi keputusan pembelian (Saputra &
Fadhilah, 2022). Penelitian Fatharany Kamilla & Adjeng Mariana (2024)
menunjukkan bahwa variabel live streaming berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui kepercayaan, menandakan peran penting live
streaming dalam memengaruhi keputusan pembelian melalui peningkatan
kepercayaan. Zam Zami (2023) juga menemukan bahwa kepercayaan mampu
memediasi secara parsial hubungan antara live streaming shopping dan keputusan
pembelian. Hasil ini sejalan dengan Stefani et al., (2023) yang menunjukkan bahwa
kepercayaan dapat memediasi pengaruh live streaming secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini juga didukung oleh Muna et al., (2024), Deva
et al., (2024), dan Yusnandar & Meilani Nasution (2024) yang menemukan adanya
pengaruh signifikan antara live streaming terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan konsumen.
Ha: Kepercayaan mampu memediasi pengaruh Live streaming terhadap Keputusan
Pembelian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kausal asosiatif dengan pendekatan
kuantitatif yang bertujuan menguji hubungan sebab akibat antara live streaming,
kepercayaan, dan keputusan pembelian melalui pengujian hipotesis berbasis
kuesioner. Lokasi penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar karena memiliki
populasi usia produktif yang tinggi, adopsi teknologi yang kuat, dan infrastruktur
riset yang memadai, menjadikannya lokasi ideal untuk menganalisis perilaku
konsumen. Objek pada penelitian ini adalah perilaku konsumen, yakni keputusan
pembelian pada konsumen produk fashion Aerostreet di Kota Denpasar yang
terbentuk dari variable kepercayaan dan live streaming. Penelitian ini menggunakan
metode purposive sampling dengan jumlah sampel yang ditentukan dalam
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penelitian ini sebanyak 100 responden, mengacu pada pedoman penentuan sampel
dalam SEM-PLS yang merekomendasikan minimal 5 sampai dengan 10 kali jumlah
indikator. Responden wajib memenuhi kriteria tertentu sebagai konsumen
Aerostreet di Kota Denpasar, untuk merepresentasikan populasi yang tidak
diketahui secara pasti.

Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh melalui jawaban kuesioner yang disebarkan pada responden yang telah
memenuhi dari kriteria penelitian. Data sekunder diperoleh melalui sumber yang
berasal dari berita-berita online maupun maupun studi yang relevan mengenai live
streaming, kepercayaan, dan keputusan pembelian. Pengumpulan data dilakukan
melalui survei menggunakan Google Form yang disebarkan secara langsung kepada
responden maupun secara online melalui media sosial seperti WhatsApp, Line, dan
Instagram. Instrumen kuesioner disusun berdasarkan indikator variabel yang telah
ditentukan dan diukur menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari skor 1
(sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).

Analisis data dilakukan dengan uji analisis statistik deskriptif, dan penelitian
ini menggunakan metode Structural Equation Model — Partial Least Square (SEM-
PLS), uji hipotesis dan uji peran mediasi. Terdapat dua tahap pengujian dalam
melakukan analisis SEM, yaitu uji model pengukuran (measurement model) atau
sering disebut outer model dan uji model struktural (structural model) atau sering
disebut inner model (Hair et al., 2017).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian yang dilakukan terhadap konsumen produk fashion
Aerostreet di Kota Denpasar menunjukkan karakteristik responden yang meliputi
jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan rata-rata penghasilan atau
uang saku per bulan. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah
perempuan dengan persentase sebesar 54 persen, sedangkan responden laki-laki
sebesar 46 persen. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan lebih mendominasi
sebagai konsumen Aerostreet yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Jika ditinjau
dari aspek usia, mayoritas responden berada dalam rentang usia 20 sampai dengan
24 tahun, yaitu sebanyak 97 persen dari total 100 responden. Sementara itu, sisanya
sebanyak 3 persen berasal dari kelompok usia di bawah 20 tahun. Hal ini
mengindikasikan bahwa partisipasi dalam penelitian ini didominasi oleh kalangan
usia dewasa muda awal yang umumnya berada pada fase aktif dalam berbelanja
produk fashion secara online. Dilihat dari tingkat pendidikan terakhir, sebagian
besar responden merupakan lulusan SMA/SMK sederajat dengan persentase sebesar
86 persen. Responden lulusan sarjana tercatat sebanyak 13 persen, sedangkan hanya
1 persen yang berpendidikan diploma. Data ini menunjukkan bahwa mayoritas
responden berada pada jenjang pendidikan menengah atas, yang sesuai dengan
target pasar Aerostreet yaitu anak muda hingga dewasa muda yang aktif secara
digital. Karakteristik pekerjaan menunjukkan bahwa sebagian besar responden
berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa, dengan persentase sebesar 91 persen.
Sisanya tersebar di kategori pegawai swasta sebanyak 7 persen, wiraswasta
sebanyak 1 persen, dan lainnya 1 persen. Data ini menegaskan bahwa kalangan
pelajar dan mahasiswa menjadi pasar utama Aerostreet, terutama dalam konteks
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konsumsi produk fashion melalui platform e-commerce. Sementara itu, berdasarkan
rata-rata penghasilan atau uang saku per bulan, responden terbanyak memiliki
penghasilan di bawah Rp1.500.000 sebanyak 38 persen, diikuti oleh responden
dengan penghasilan antara Rp1.500.000 hingga Rp2.500.000 sebesar 37 persen.
Responden dengan penghasilan lebih dari Rp3.500.000 berjumlah 15 persen,
sedangkan yang berada di kisaran Rp2.500.000 hingga Rp3.500.000 sebesar 10
persen. Temuan ini mengindikasikan bahwa mayoritas responden berasal dari
kelompok dengan daya beli menengah ke bawah, yang cenderung memilih produk
fashion yang terjangkau namun tetap berkualitas, seperti yang ditawarkan oleh
Aerostreet.

KEPERCAYAAI‘% y
0.355 0.265 1
X1
/ss:a =
0.793
T~ ~_08067 %
X2 ~ 4-0835— 0.133 > |
0.818
0792 ™~ > Y3
“ 0764
X3 A
LIVE STREAMING (X) KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)

Y4

Gambar 2. Model Persamaan Struktural Penelitian
Sumber: Data diolah, 2025

Model pengukuran outer model dievaluasi dengan nilai convergent dan
discriminant validity dari setiap indikator, serta nilai composite reliability untuk
keseluruhan indikator. Gambar 2 menunjukkan hasil evaluasi model pengukuran
yang digunakan dalam penelitian ini

Tabel 1.
Hasil Uji Convergent Validity
Variabel Indikator Outer Loading

Streamer attractiveness (X1) 0,793
Live Streaming (X) Para-social interaction (X) 0,835
Information quality (X3) 0,792
Ketulusan (Benevolence) (Z1) 0,837
Kepercayaan (Z) Kemampuan (Ability) (Z2) 0,835
Integritas (Integrity) (Zs) 0,771
Pilihan produk (Y1) 0,828

Memberikan rekomendasi kepada orang
Keputusan Pembelian (Y) lain (>) 0808
P Pembelian Sendiri (Y3) 0,818
Keyakinan atas Pembelian (Y 4) 0,764

Sumber: Data diolah, 2025

Convergent validity dengan indikator dapat dilihat dari korelasi antara skor
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indikator dengan skor variabelnya. Indikator individu dianggap reliabel apabila
memiliki nilai korelasi diatas 0,70. Namun, untuk penelitian baru yang tergolong
baru dikembangkan maka nilai korelasi diatas 0,60 sudah dianggap cukup.

Hasil analisis menunjukkan bahwa convergent validity telah terpenuhi dan
dinyatakan valid untuk semua indikator dalam penelitian ini. Hal ini terlihat dari
nilai outer loading setiap indikator variabel yang memiliki nilai lebih besar dari
0,70.

Discriminant validity dari model pengukuran reflektif, indikator dinilai
berdasarkan cross loading pengukuran dengan konstruk. Apabila nilai cross loading
setiap indikator dari variabel yang bersangkutan lebih besar dibandingkan dengan
cross loading variabel lain, maka indikator tersebut dikatakan valid.

Tabel 2.
Hasil Uji Discriminant Validity
Kepercayaan (Z) Keputusan Pembelian (Y) Live Streaming (X)
X.1 0,296 0,097 0,793
X.2 0,260 0,245 0,835
X.3 0,304 0,196 0,792
Y.l 0,279 0,828 0,229
Y.2 0,252 0,806 0,188
Y.3 0,279 0,818 0,170
Y.4 0,161 0,764 0,118
z1 0,837 0,299 0,295
Z2 0,835 0,300 0,260
Z3 0,771 0,146 0,318

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil analisis menjelaskan bahwa adanya discriminant validity yang sangat
baik, dapat dilihat bahwa nilai cross loading setiap indikator dari variabel yang
bersangkutan lebih besar dibandingkan dengan cross loading variabel lainnya yakni
lebih besar dari 0,70, maka dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data
discriminant validity dengan menggunakan cross loading pada penelitian ini
dinyatakan valid.

Metode lainnya untuk menilai discriminant validity yaitu dengan melihat
nilai Average Variance Extracted (AVE), dipersyaratkan untuk model yang baik jika
nilai AVE masing-masing konstruk nilainya lebih besar dari 0,50.

Tabel 3.

Hasil Uji Average Variance Extracted
Average Variance Extracted (AVE)

Kepercayaan (Z) 0,664
Keputusan Pembelian () 0,647
Live Streaming (X) 0,651

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil AVE untuk variabel kepercayaan, keputusan pembelian, dan live
streaming memiliki nilai AVE yang lebih besar dari 0,50, hal tersebut menunjukkan
bahwa uji validitas dengan menghitung nilai AVE dinyatakan valid.

Composite reliability adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu
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alat pengukur dipercaya untuk mengukur gejala yang sama dan hasil yang diperoleh
relatif konsisten (reliabel). Suatu indikator dinyatakan reliabel apabila nilai
composite reliability dan cronbach’s alpha lebih besar dari 0,7.

Tabel 4.
Hasil Uji Composite Reliability
Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Kekepercayaan (2) 0,748 0,856
Kekeputusan Pembelian () 0,821 0,880
Live Streaming (X) 0,733 0,848

Sumber: Data diolah, 2025

Nilai dari Cronbach’s Alpha dan juga nilai Composite Reliability dalam
penelitian ini bernilai lebih besar dari 0,7 yang artinya semua indikator yang
digunakan dalam penelitian ini sudah reliabel.

Pengujian inner model dilihat dari nilai R-square dari rentang 0 sampai
dengan 1, yang menunjukkan besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap
endogen. Semakin mendekati nol, pengaruhnya semakin lemah, sebaliknya semakin
mendekati satu, pengaruhnya semakin kuat.

Tabel 5.
Hasil Uji R-square
R-square R-square Adjusted
Kepercayaan (Z) 0,126 0,117
Keputusan Pembelian(Y) 0,113 0,094

Sumber: Data diolah, 2025

Data hasil R-square untuk variabel kepercayaan adalah sebesar 0,126 yang
artinya model penelitian ini adalah lemah atau 12,6 persen variasi kepercayaan pada
konsumen Aerostreet dipengaruhi oleh live streaming, sedangkan 87,4 persen
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. Nilai
R-square untuk variabel keputusan pembelian adalah sebesar 0,113 yang artinya
model penelitian ini adalah lemah atau 11,3 persen variasi keputusan pembelian
pada konsumen Aerostreet dipengaruhi oleh live streaming dan kepercayaan,
sedangkan 88,7 persen sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan
ke dalam model.

Hasil perhitungan menunjukkan nilai Q2 berada pada rentang 0 < Q? < 1,
dimana nilai Q2 lebih dari 0 dan mendekati 1. Berdasarkan hasil perhitungan
tersebut, nilai Q square yang di dapat adalah sebesar 0,225, sehingga dapat
disimpulkan bahwa model memiliki predictive relevance yang baik. Dapat
dijelaskan bahwa 22,5 persen variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh
variabel kepercayaan dan live streaming, sedangkan sebanyak 77,5 persen lainnya
dipengaruhi oleh konstruk diluar model.

Prosedur bootstrapping menghasilkan nilai t-statistic untuk setiap jalur
hubungan yang digunakan untuk menguji hipotesis. Nilai t-statistic yang diperoleh
selanjutnya akan dibandingkan dengan nilai t-tabel dan untuk penelitian yang
menggunakan tingkat kepercayaan 95 persen atau tingkat kesalahan yang diterima
yakni o= 5 persen memiliki nilai t-tabel 1,96. Apabila nilai t-statistic lebih kecil
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dari t-tabel (t-statistic < 1,96) maka HO diterima dan Ha ditolak, sedangkan apabila
nilai t statistic lebih besar dari t-tabel (t-statistic > 1,96) maka HO ditolak dan Ha
diterima.

Tabel 6.
Hasil Uji Pengaruh Langsung
Original Standard L
Sample s T-Statistic
Sample Devitiation P Values
() Mean (M) (STDEV) (|OISTDEV))
Live Streaming (X) ->
Keputusan Pembelian 0,133 0,140 0,117 0,139 0,255
(Y)
Live Streaming (X) > g 355 0,371 0,097 3,648 0,000
Kepercayaan (Z)
Kepercayaan (Z) ->
Keputusan Pembelian 0,265 0,278 0,101 2.265 0,009

(Y)
Sumber: Data diolah, 2025

Pengaruh tidak langsung merupakan bentuk hubungan antar variabel di
mana efek suatu variabel independen terhadap variabel dependen terjadi melalui
variabel perantara (mediasi). Dalam konteks penelitian ini, pengaruh tidak langsung
terjadi ketika live streaming tidak secara langsung memengaruhi keputusan
pembelian, melainkan melalui peran kepercayaan sebagai variabel mediasi.

Tabel 7.

Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung
Original ~ Sample  Standard
Konstruk Sample Mean Deviation
(O) (M) (STDEV)

T-Statistic P
(|O/STDEV|)  Values

Tipe
Pengaruh

Live
Streaming (X)
Spesific ->

Indirect Kepercayaan 0,094 0,102 0,047 1,989 0.047
Effects 2) ->
Keputusan

Pembelian ()
Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan hasil pemeriksaan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan
bahwa variabel kepercayaan berperan sebagai variabel mediasi dalam penelitian ini,
khususnya pada konsumen produk fashion Aerostreet di Kota Denpasar.
Kesimpulan ini didasarkan pada hasil uji pengaruh yang menunjukkan bahwa jalur
dari live streaming ke kepercayaan (pl) dan dari kepercayaan ke keputusan
pembelian (p2) memiliki nilai signifikan, sementara jalur langsung dari live
streaming ke keputusan pembelian (p3) tidak signifikan. Dengan demikian, pola
hubungan ini menunjukkan bahwa pengaruh live streaming terhadap keputusan
pembelian sepenuhnya dimediasi oleh kepercayaan, atau disebut sebagai mediasi
penuh (full mediation).

Hasil pengujian hipotesis 1, nilai p-value untuk menguji pengaruh Live
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streaming terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai sebesar 0,255 yang
nilainya lebih tinggi dari 0,05. Nilai t-statistik menunjukkan nilai 0,139 yang lebih
tinggi dari 1,96, serta nilai koefisien yang bernilai 0,133. Hasil pengujian hipotesis
menunjukan bahwa live streaming tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hal ini berarti live streaming yang dilakukan oleh Aerostreet tidak dapat
meningkatkan perilaku keputusan pembelian konsumen produk fashion Aerostreet
di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini semakin memperkuat hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Lislindawati et al., (2023); Wicaksana &
Nuswantoro (2024); dan Vindy Zalfa & Indayani (2024) yang menyatakan bahwa
live streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil pengujian hipotesis 2, nilai p-value untuk menguji pengaruh Live
streaming terhadap kepercayaan menunjukkan nilai sebesar 0,000 yang nilainya
lebih rendah dari 0,05. Nilai t-statistik menunjukkan nilai 3,648 yang lebih tinggi
dari 1,96, serta nilai koefisien yang bernilai positif 0,355. Hasil pengujian hipotesis
menunjukan bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan. Hal ini berarti semakin baik live streaming yang dilakukan oleh
Aerostreet maka semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dirasakan konsumen
produk fashion Aerostreet di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Elvi Susanti & Suhroji Adha (2023);
Faiza & Rachman (2024); dan Saputra & Fadhilah (2022) yang juga menyatakan
bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan.

Hasil pengujian hipotesis 3, nilai p-value untuk menguji pengaruh
kepercayaan terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai sebesar 0,009 yang
nilainya lebih rendah dari 0,05. Nilai t-statistik menunjukkan nilai 2,265 yang lebih
tinggi dari 1,96, serta nilai koefisien yang bernilai positif 0,265. Hasil pengujian
hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan
yang dirasakan konsumen maka semakin tinggi keputusan pembelian yang
dilakukan konsumen produk fashion Aerostreet di Kota Denpasar. Hasil penelitian
ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rahmadhana & Ekowati
(2022); Nurmanah & Nugroho (2021); dan Solihin (2020) yang menyatakan
kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Hasil pengujian hipotesis 4, nilai p-value untuk menguji pengaruh tidak
langsung variabel live streaming terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh
kepercayaan menunjukkan nilai sebesar 0,047 yang nilainya lebih rendah dari 0,05.
Nilai t-statistik menunjukkan nilai 1,989 yang lebih tinggi dari 1,96, serta nilai
koefisien yang bernilai positif 0,094. Hasil pengujian hipotesis yang ditunjukkan
oleh nilai uji pengaruh tidak langsung dan uji model mediasi menunjukkan bahwa
kepercayaan mampu memediasi pengaruh live streaming terhadap keputusan
pembelian secara penuh (full mediation). Hal ini berarti semakin tinggi tingkat
kepercayaan yang dirasakan konsumen sebagai respon terhadap live streaming,
semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Kamilla & Mariana (2024); Saputra & Fadhilah (2022); Stefani et al., (2023).
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SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa live
streaming yang dilakukan Aerostreet melalui platform Shopee belum memberikan
pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian konsumen produk fashion di
Kota Denpasar. Namun, live streaming terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Kepercayaan tersebut menjadi faktor
kunci yang mendorong keputusan pembelian dan terbukti memediasi sepenuhnya
hubungan antara live streaming dan keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan
bahwa kekuatan utama dari strategi live streaming tidak terletak pada
kemampuannya memengaruhi pembelian secara langsung, melainkan pada
kontribusinya dalam membangun kepercayaan konsumen. Oleh Kkarena itu,
pendekatan pemasaran melalui live streaming sebaiknya difokuskan pada
penciptaan interaksi yang lebih intens, penyampaian informasi produk yang
transparan dan kredibel, serta peningkatan persepsi terhadap kualitas dan integritas
merek. Strategi ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan, tetapi juga berpotensi
memperkuat keputusan pembelian konsumen dalam jangka panjang.

Saran dalam penelitian ini ditujukan bagi praktisi dan peneliti selanjutnya.
Manajemen Aerostreet disarankan untuk terus mengoptimalkan live streaming
sebagai strategi pemasaran digital, dengan menekankan peningkatan kualitas
tayangan, interaksi yang aktif dengan penonton, dan penyampaian informasi produk
yang jujur serta meyakinkan. Meskipun tidak berpengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian, live streaming terbukti efektif dalam membangun
kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian
secara tidak langsung. Perusahaan juga perlu memperkuat komitmennya dalam
memenuhi kebutuhan konsumen dengan menghadirkan layanan pelanggan yang
responsif dan komunikasi yang lebih mendalam. Untuk pengembangan penelitian
di masa depan, disarankan melakukan studi di wilayah yang lebih luas dan
menggunakan pendekatan mix-method agar mampu menggali lebih dalam faktor-
faktor psikologis dan sosial yang memengaruhi keputusan pembelian, serta
mempertimbangkan variabel tambahan guna memperoleh pemahaman yang lebih
komprehensif terhadap perilaku konsumen di platform e-commerce.
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