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Abstract: This research aims to analyze the effect of trust on online purchase 

decisions through customer engagement as a mediating variable on the TikTok live 

streaming account @dadahaphoneservice. The background of this study is the 

phenomenon of fluctuating and declining sales of affiliate products despite the 

account's active 24-hour live streaming and high viewer traffic, which indicates a gap 

in converting viewers into actual buyers. This study uses a quantitative method with 

descriptive and verificative approaches. Data was collected through questionnaires 

distributed to 385 respondents who are followers and have watched the live streaming 

of @dadahaphoneservice, determined using the Cochran formula and non-

probability sampling technique. The collected data was then analyzed using 

Structural Equation Modeling - Partial Least Squares (SEM-PLS) via SmartPLS 

software. The results show that Trust has a positive and significant direct effect on 

Online Purchase Decisions. Trust also has a positive and significant effect on 

Customer Engagement. Furthermore, Customer Engagement has a positive and 

significant effect on Online Purchase Decisions. Finally, the specific indirect effect 

analysis proves that Customer Engagement partially mediates the relationship 

between Trust and Online Purchase Decisions. The findings underscore that building 

and maintaining consumer trust throughout live-streaming sessions is essential 

because it encourages active customer engagement and, in turn, strengthens 

consumers’ final online purchase decisions. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital mengubah perilaku berbelanja konsumen, salah 

satunya melalui pergeseran fungsi media sosial dari sekadar hiburan menjadi social 

commerce, yaitu penggabungan hiburan, interaksi sosial, dan belanja dalam satu aktivitas¹. 

Salah satu platform social commerce adalah TikTok Shop, dengan tingginya jumlah 

pengguna mencapai 222,6 juta dan mampu menghasilkan total penjualan kotor 
menyentuh Rp235,8 triliun di Indonesia²,³. Meskipun demikian, tingginya jumlah 

pengguna dan nilai transaksi TikTok Shop belum bisa mencerminkan proses pembelian 
yang kuat. Keputusan pembelian merupakan hasil dari proses bertahap dari deteksi 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 

pasca-pembelian⁴. Tetapi kemudahan fitur TikTok Shop, seperti for you page, video produk, 

ulasan pengguna, dan live streaming yang tersedia dalam satu tampilan membuat tahapan 
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panjang tersebut berlangsung sangat singkat, sehingga dalam konteks online, keputusan 

pembelian yang terbentuk cenderung belum kuat. 

Memahami dan memastikan konsumen dari setiap tahapan ini menjadi aspek 
penting untuk menghasilkan keputusan pembelian online yang kuat, mengingat 

kemudahan fitur TikTok Shop rentan membuat gangguan dalam mempersingkat tahapan 
pengambilan keputusan pembelian online. Penelitian sebelumnya menemukan bahwa 

kredibilitas penjual menjadi faktor paling dominan dalam mendorong keputusan 

pembelian online di TikTok Shop⁵. Integritas, kompetensi, dan keterbukaan penjual 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online di TikTok Shop⁶. Keraguan 

terhadap kredibilitas penjual kerap membuat konsumen menunda bahkan membatalkan 

pembelian di TikTok Shop⁷. 
Meskipun demikian, upaya penerapan aspek tersebut sudah dilakukan, namun 

belum bisa tergambar dengan baik pada akun TikTok Shop @Dadahaphone service, 
sebuah usaha yang bergerak di bidang afiliasi online dengan penjualan produk handphone, 

aksesoris, hingga sparepart. Meskipun sudah melakukan upaya promosi dan mendapatkan 

konsumen potensial serta sudah membangun reputasi, aktif dalam membuat konten, serta 

menyiarkan live streaming selama 24 jam penuh setiap hari, hasil penjualan produk affilliasi 

live streaming yang dihasilkan mengalami penurunan penjualan. Berikut data penjualan 

yang penulis peroleh untuk menggambarkan kondisi penjualan Dadahaphone Service 

selama 5 bulan terakhir yang diperlihatkan melalui Gambar 1.1 dan 1.2: 
 

 
Gambar 1.1 Data Penjualan Produk Affiliasi Live Streaming 

(Sumber: Laporan Penjualan Produk Affiliasi Live Streaming Tiktok 

@Dadahaphone Service 2026) 
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Gambar 1.2 Data Penjualan Produk Affiliasi Live Streaming 

(Sumber: Laporan Penjualan Produk Affiliasi Live Streaming Tiktok 

@Dadahaphone Service 2026) 
 

Berdasarkan Gambar 1.1, penjualan produk afiliasi melalui live streaming TikTok 

@Dadahaphone Service selama periode Juni 2025 hingga Juni 2026 menunjukkan 

kecenderungan yang berfluktuasi dengan tren menurun. Pada Juni hingga Agustus 2025, 
volume transaksi dan nilai penjualan masih relatif rendah seiring tahap awal 

pengembangan aktivitas penjualan melalui live streaming. Kemudian pada September 

hingga Desember 2025, penjualan mengalami peningkatan yang cukup signifikan, ditandai 
dengan meningkatnya volume transaksi dari 3.419-unit menjadi 4.070-unit serta kenaikan 

penjualan kotor (GMV) yang mencapai puncaknya sebesar Rp4,16 miliar pada Desember 
2025. Namun, kondisi tersebut tidak dapat dipertahankan pada periode berikutnya. Pada 

Januari hingga Maret 2026, volume transaksi kembali meningkat dari 809 menjadi 2.461-
unit disertai kenaikan penjualan kotor (GMV) dari Rp1,28 miliar menjadi Rp3,62 miliar, 

namun penjualan bersih (NMV) hanya meningkat dari Rp992,6 juta menjadi Rp2,51 
miliar. Kemudian pada April hingga Juni 2026, volume transaksi mengalami penurunan 
sekitar 28,4% yang diikuti penurunan penjualan bersih sebesar 35,9%, yaitu dari Rp2,51 

miliar menjadi Rp1,61 miliar. Penurunan penjualan pada periode April hingga Juni 2026 
tersebut mengindikasikan masih adanya keraguan konsumen dalam menyelesaikan proses 

pembelian, yang tercermin dari kesenjangan realisasi penjualan antara penjualan kotor 

(GMV) dan penjualan bersih (NMV) pada setiap bulan. Kondisi ini juga mengindikasikan 

adanya pergeseran komposisi pembelian menuju produk dengan nilai transaksi yang lebih 
rendah, sementara penjualan produk handphone yang memiliki nilai jual lebih tinggi 

cenderung menurun dan disertai tingginya pembatalan transaksi, sehingga mengakibatkan 
realisasi penjualan semakin melemah. Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan 
bahwa diperlukan aspek lain yang mampu mengurangi keraguan, membangun rasa aman, 

serta memperkuat keyakinan konsumen dalam bertransaksi sehingga menghasilkan 
keputusan pembelian yang kuat. 
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Keputusan pembelian merupakan proses psikologis serta perilaku konsumen dalam 
memilih hingga memutuskan membeli suatu produk, yang dipengaruhi oleh berbagai 

faktor seperti motivasi, persepsi, sikap, kepercayaan, dan emosi, serta pengalaman pribadi 

dan komunikasi pemasaran yang diterima⁸. Dalam proses ini, terdapat enam indikator 
yang memengaruhi keputusan pembelian, yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian⁹. 
Masing-masing indikator menggambarkan dimensi tahapan konsumen dalam 

menyelesaikan keputusan pembelian. Dari keenam indikator tersebut, pencarian informasi 
dan evaluasi alternatif merupakan dua aspek penting yang menjadi fokus konsumen. Hal 

ini disebabkan oleh keterbatasan konsumen dalam melihat produk secara langsung, 
sehingga mereka lebih bergantung sepenuhnya terhadap penjual. Dalam konteks live 

streaming TikTok Shop, konsumen banyak bergantung pada informasi yang diberikan oleh 

host live seperti informasi tentang keaslian produk, jaminan garansi, asuransi hingga 

rekomendasi. Pola kebergantungan konsumen dengan penjual ini bisa diartikan sebagai 
aspek kepercayaan. Kepercayaan merupakan kesediaan konsumen untuk bergantung 
kepada penjual, yang dibangun atas keyakinan terhadap niat baik, integritas, dan 

kompetensi selama sesi live streaming berlangsung¹⁰. 
Kepercayaan memegang peranan penting dalam mengawal proses tahapan 

keputusan pembelian yang kuat. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan 

maupun niat pembelian konsumen¹¹,¹². Meskipun demikian, kepercayaan konsumen tidak 
bisa terbentuk sendiri, tetapi ikut dipengaruhi oleh elemen lain salah satunya adalah 

kedekatan hubungan dengan konsumen dalam terlibat secara aktif serta berinteraksi positif 
dengan penjual yang dikenal sebagai customer engagement¹³. Oleh karena itu, faktor 

kepercayaan dan customer engagement merupakan aspek krusial yang turut memperkuat 

indikator keputusan pembelian konsumen. 
Penelitian ini memiliki urgensi tinggi mengingat rentannya tahapan keputusan 

pembelian konsumen pada social commerce seperti TikTok Shop. Riset global 
menunjukkan bahwa rata rata tingkat pembatalan transaksi online bisa mencapai 

70.19%¹⁴, dimana angka tersebut memperlihatkan betapa besarnya potensi pendapatan 
yang hilang bagi para pelaku usaha. Maka dari itu, penelitan ini ditujukan guna 
mengevaluasi sejauh mana kepercayaan dan customer engagement berkontribusi terhadap 

keputusan pembelian online pada akun tiktok @Dadahaphoneservice untuk dapat 
memberikan kontribusi bagi keberlanjutan usaha. Berdasarkan latar belakang yang telah 
dijelaskan sebelumnya, penelitian ini bertujuan mengkaji lebih dalam terkait faktor 

Kepercayaan (Trust) dan Hubungan dengan konsumen (customer engagement) dan 
pengaruhnya terhadapa keputusan pembelian online (online purchase decision) khususnya 

pada akun TikTok Shop @Dadahaphone Service. Untuk menjelaskan kesenjangan antara 
tingginya aktivitas menonton dan realisasi transaksi tersebut, penelitian ini memodelkan 

Trust sebagai variabel prediktor dan Customer Engagement sebagai variabel mediasi yang 
menghubungkan kepercayaan konsumen dengan Online Purchase Decision. 

LANDASAN TEORI 

Perkembangan teknologi digital telah menghadirkan cara baru dalam melakukan 
transaksi termasuk melalui platform digital. Dalam transaksi digital, konsumen umumnya 
tidak dapat melihat maupun memeriksa langsung keaslian barang yang ditawarkan. 

Kehadiran fitur live streaming menjadi solusi atas keterbatasan tersebut, karena 

memungkinkan konsumen berinteraksi langsung dengan penjual sekaligus mengamati 
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produk secara lebih dekat. Namun dalam praktiknya keterbatasan interaksi di live streaming 

masih berpotensi menimbulkan keraguan di benak konsumen, sehingga kepercayaan 

menjadi faktor penting yang menjembatani persepsi konsumen terhadap kredibilitas 
penjual dengan keputusan untuk membeli. 

Pendekatan pemasaran kewirausahaan menuntut adaptasi strategi digital yang 

lincah dan berpusat pada penciptaan nilai serta komunikasi interaktif¹⁵. Dalam konteks 
digital, perilaku konsumen pada akhirnya bermuara pada keputusan pembelian online 

(online purchase decision), yaitu tahapan akhir konsumen dalam merealisasikan transaksi 

setelah melalui proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, dan evaluasi 

produk¹⁶,¹⁷. Mengingat sifat platform live streaming yang tidak memungkinkan konsumen 

menyentuh produk secara fisik, keputusan pembelian ini sangat bergantung pada Trust 

(Kepercayaan).  

Trust adalah kesediaan konsumen untuk bergantung pada penjual dan menanggung 

risiko berdasarkan keyakinan atas niat baik (benevolence), integritas (integrity), dan 

kompetensi (competence) penjual tersebut¹⁰. Kepercayaan ini tidak hanya mereduksi 

keraguan, tetapi juga menjadi fondasi bagi terbentuknya Customer Engagement. Customer 

Engagement merupakan keterlibatan yang menyeluruh, mencakup proses pemrosesan 

kognitif, afeksi emosional, dan aktivasi perilaku nyata terhadap penjual selama interaksi 

live streaming berlangsung¹³.  

Berbagai penelitian terdahulu secara konsisten membuktikan peranan sentral dari 

variabel-variabel ini. Kepercayaan (trust) terbukti menjadi faktor dominan yang 

berkontribusi langsung terhadap niat dan keputusan pembelian konsumen dalam social 

commerce¹⁸,¹⁹,¹¹,²⁰. Lebih lanjut, penelitian lain mengungkap bahwa terbangunnya 

kredibilitas dan interaktivitas yang baik selama live streaming akan memicu Customer 

Engagement yang kuat, di mana engagement ini terbukti mampu memediasi serta 

mempercepat transisi dari sekadar niat menuju penyelesaian Online Purchase 

Decision²¹,²²,²³,²⁴. Berdasarkan konstelasi teori dan temuan empiris tersebut, kerangka dan 

paradigma penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:  
Dengan demikian, interaksi dua arah selama live streaming tidak hanya membangun 

rasa aman dan mengurangi persepsi risiko (Trust), tetapi juga mentransformasikan 
perhatian pasif penonton menjadi keterlibatan kognitif, afektif, dan perilaku (Customer 

Engagement); keterlibatan tersebut selanjutnya memperkuat proses pengambilan 

keputusan pembelian online.¹⁰,¹³,²¹–²⁴ 
Hipotesis H1: Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Purchase 

Decision. H2: Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement. H3: 

Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Purchase Decision. 

H4: Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Purchase Decision melalui 

Customer Engagement sebagai variabel mediasi.   

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan 
verifikatif. Metode kuantitatif adalah metode penelitian yang digunakan untuk meneliti 
populasi atau sampel tertentu, di mana pengumpulan datanya menggunakan instrumen 

penelitian dan analisis datanya bersifat statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan²⁵. Pendekatan deskriptif bertujuan untuk mendeskripsikan 
bagaimana penerapan Kepercayaan dan bagaimana tingkat Keputusan Pembelian pada 
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konsumen @Dadahaphone Service. Pendekatan verifikatif bertujuan untuk menguji 
kebenaran suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan.  

Operasionalisasi Variabel Dalam studi ini, peneliti menerapkan satu variabel bebas 
yaitu Trust (X) serta Customer Engagement (Z) sebagai variabel mediasi, dan Online Purchase 

Decision (Y) sebagai variabel dependen. Ketiga variabel tersebut diukur menggunakan 

instrumen kuesioner dengan Skala Ordinal. Berikut adalah definisi operasional beserta 
indikator pengukurannya:  

1. Trust (X) Trust didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk bergantung pada penjual 

berdasarkan keyakinan atas niat baik, integritas, dan kompetensi yang dimiliki penjual 

tersebut¹⁰. Indikator pengukurannya meliputi:  
• Benevolence: Persepsi bahwa host live mengutamakan kepentingan customer, bukan 

sekadar mencari keuntungan pribadi. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya merasa host 

live mengutamakan kepentingan customer, bukan sekadar menjual produk; 2) Saya 

merasa host live memperhatikan kenyamanan customer selama proses live streaming 

berjalan; 3) Saya merasa host live bersedia membantu meskipun saya hanya bertanya 

dan tidak membeli produk yang ditawarkan.  
• Integrity: Keyakinan atas kejujuran host live dalam menepati janji dan kesesuaian 

informasi produk. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya percaya host live 

menyampaikan informasi produk secara jujur; 2) Saya percaya host live menepati janji 

yang disampaikan, seperti informasi produk atau keamanan transaksi; 3) Saya menilai 
informasi produk yang disampaikan host live sesuai dengan kondisi produk yang 

ditampilkan secara langsung saat live streaming.  

• Competence: Penilaian terhadap kemampuan host live menjelaskan produk dan 

melayani kebutuhan customer. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya menilai host live 

memahami dengan baik produk yang dijualnya; 2) Saya merasa host live mampu 

menjelaskan spesifikasi dan manfaat produk dengan jelas; 3) Saya merasa host live 

mampu menjawab pertanyaan saya dengan jelas dan mudah dipahami selama live 

streaming.  

• Willingness to depend: Kesediaan konsumen bergantung pada host live meskipun 

menyadari adanya risiko transaksi. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya bersedia 
mengandalkan informasi yang disampaikan host live dalam memutuskan pembelian; 

2) Saya akan tetap merasa nyaman bertransaksi dengan akun TikTok 

@dadahaphoneservice meskipun menyadari adanya risiko berbelanja online; 3) Saya 

bersedia melakukan pembelian karena percaya pada host live.  

2. Customer Engagement (Z) Customer Engagement merupakan aktivitas kognitif, emosional, 

dan perilaku konsumen yang bersifat positif terhadap penjual, yang muncul selama atau 

berkaitan dengan interaksi konsumen¹³. Indikator pengukurannya meliputi:  
• Cognitive Processing: Tingkat konsentrasi dan minat konsumen memperhatikan 

informasi produk selama live streaming. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya 

memikirkan dengan sungguh-sungguh produk yang ditawarkan sebelum melakukan 

pembelian selama menonton live streaming; 2) Saya memperhatikan dengan seksama 

penjelasan yang disampaikan host selama live streaming; 3) Live streaming ini membuat 

saya ingin mencari tahu lebih banyak tentang produk yang ditawarkan.  
• Affection: Perasaan senang dan ketertarikan emosional konsumen selama berinteraksi 

dengan host live. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya merasa senang saat menonton dan 

berinteraksi dengan host live selama sesi live streaming berlangsung; 2) Saya merasa 
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tertarik secara emosional terhadap produk yang ditampilkan dalam live streaming; 3) 

Saya menikmati pengalaman menonton live streaming host live ini.  

• Activation: Energi dan waktu yang dicurahkan konsumen melalui komentar dan reaksi 

aktif. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya meluangkan waktu untuk aktif memberi 

komentar atau memberikan like selama live streaming; 2) Saya sering bertanya atau chat 

kepada host selama sesi live streaming berlangsung; 3) Saya terdorong untuk kembali 

menonton live streaming host live ini di kesempatan berikutnya.  

• Online Purchase Decision (Y) Online Purchase Decision merupakan tahap ketika 

konsumen memutuskan menyelesaiakan masalah dengan merealisasikan transaksi²⁶. 
Indikator pengukurannya meliputi:  

• Kepercayaan Konsumen (Consumer Trust): Tingkat keyakinan konsumen bahwa 

penjual berniat baik dalam transaksi. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya memutuskan 

membeli produk yang ditawarkan host live karena merasa yakin dengan apa yang 

disampaikan; 2) Saya berani mengambil keputusan membeli meskipun belum pernah 

melakukan transasi dari akun TikTok @dadahaphoneservice sebelumnya; 3) Saya 
bersedia melakukan pembelian di akun TikTok @dadahaphoneservice karena merasa 

yakin dari penjelasan host live.  

• Harga (Price): Persepsi konsumen bahwa harga produk wajar dan sesuai dengan 

manfaat. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya mempertimbangkan harga produk yang 

ditawarkan sebelum memutuskan untuk membelinya; 2) Saya memutuskan membeli 
saat merasa harganya sesuai dengan manfaat yang akan saya dapatkan; 3) Saya tertarik 

untuk membeli produk dari akun TikTok @dadahaphone service ketika ada potongan 
harga atau promo yang ditawarkan saat live streaming berlangsung.  

• Kemudahan Penggunaan (Ease of Use): Persepsi bahwa platform mudah dipelajari 

untuk proses checkout. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya dapat dengan cepat 

memutuskan untuk membeli produk yang saya inginkan; 2) Saya tidak memerlukan 

banyak pertimbangan untuk membeli produk yang saya minati dari akun 
@dadahaphoneservice; 3) Saya merasa proses untuk sampai pada keputusan membeli 

akan berjalan praktis dan tidak merepotkan.  

• Kualitas Produk (Product Quality): Penilaian konsumen terhadap spesifikasi yang 

lengkap. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya mempertimbangkan kualitas produk yang 
ditawarkan host live sebelum memutuskan untuk membelinya; 2) Saya memutuskan 

membeli produk yang ditawarkan host live karena menurut saya kualitasnya baik; 3) 

Saya bersedia mengeluarkan uang lebih untuk produk yang saya anggap berkualitas.  

• Ulasan online (Online Reviews): Sejauh mana konsumen menggunakan review sebagai 

acuan sebelum membeli. Diukur melalui pernyataan: 1) Saya mencari tahu pendapat 
pembeli lain sebelum memutuskan untuk membeli produk; 2) Saya 

mempertimbangkan pengalaman pembeli lain sebagai bahan pertimbangan sebelum 

membeli; 3) Saya lebih yakin untuk membeli produk dari akun TikTok 

@dadahaphonservice yang mendapat ulasan positif dari pembeli lain.  
Populasi penelitian dikategorikan sebagai populasi tidak diketahui dengan kriteria 

mengikuti dan pernah bergabung dalam sesi live streaming @Dadahaphone Service. Sampel 

penelitian berjumlah 385 responden yang dihitung menggunakan rumus Cochran melalui 
teknik Non-Probability Sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner dengan Skala Likert 1-5. Pengujian data menggunakan SEM Partial Least Square 
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(PLS) yang terdiri dari pengujian Outer Model (Validitas & Reliabilitas) dan Inner Model (R-

Square, F-Square, Model Fit, Path Analysis, dan Specific Indirect Effect).  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Statistik Deskriptif  
Berdasarkan analisis statistik deskriptif terhadap 385 responden, diperoleh hasil 

kategorisasi dan rentang skor untuk masing-masing variabel sebagai berikut:  

1. Variabel Trust (X): Memiliki skor rata-rata (mean) sebesar 26,91 yang 

menempatkannya pada kategori tinggi (>25,67). Mayoritas responden, yaitu 250 

orang (64,9%), berada pada kategori tinggi, diikuti 117 orang (30,4%) kategori sedang, 
dan hanya 18 orang (4,7%) kategori rendah. Berdasarkan indikatornya, Competence 

memperoleh rata-rata tertinggi (3,94/78,9%), dengan item penilaian tertinggi terkait 

kemampuan host menjelaskan spesifikasi dan manfaat produk secara jelas (3,98). 

Sebaliknya, indikator Integrity memperoleh skor terendah (3,76/75,2%), di mana 

jaminan garansi atau penggantian produk bermasalah menjadi item paling diragukan 
responden (3,71).  

2. Variabel Customer Engagement (Z): Memiliki skor rata-rata (mean) sebesar 26,83, 

masuk dalam kategori tinggi (>25,67). Sebanyak 256 responden (66,5%) masuk 
dalam kategori tinggi, 108 responden (28,1%) sedang, dan 21 responden (5,5%) 

rendah. Indikator Cognitive Processing mencatat skor tertinggi (3,92/78,4%), didorong 

oleh antusiasme responden yang memperhatikan seksama penjelasan produk selama 

siaran berlangsung (3,93). Sementara itu, indikator Affection dan Activation mencatat 

skor terendah yang sama (3,80/75,9%), dengan item mengenai keinginan menonton 

ulang host live di masa depan sebagai nilai paling rendah (3,73).  

3. Variabel Online Purchase Decision (Y): Memiliki rata-rata sebesar 34,79, yang juga 

tergolong dalam kategori tinggi (>33). Sebanyak 241 responden (62,6%) berada di 
kategori tinggi, 126 responden (32,7%) kategori sedang, dan 18 responden (4,7%) 
rendah. Indikator Price (Harga) mendapat nilai tertinggi (3,92/78,4%), di mana 

responden sangat mempertimbangkan harga produk sebelum memutuskan membeli 
(3,96). Di sisi lain, indikator Consumer Trust memiliki nilai terendah (3,82/76,4%), 

yang menyoroti bahwa masih ada keraguan ketika konsumen ingin melakukan 
transaksi setelah bertanya pada host live (3,69).  

Uji Model Pengukuran (Outer Model) 
Pengujian outer model menggunakan SmartPLS mengevaluasi validitas 

konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Seluruh indikator memenuhi 

kriteria outer loading > 0,70. Nilai Average Variance Extracted (AVE) adalah 0,57 untuk 
Trust, 0,59 untuk Customer Engagement, dan 0,55 untuk Online Purchase Decision; 

seluruhnya melampaui ambang 0,50. Nilai HTMT berada pada rentang 0,76–0,77, di 

bawah batas 0,85. Nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability pada ketiga konstruk 
juga melampaui 0,70. Ringkasan hasil pengujian disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Ringkasan Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian Konstruk/pasangan Nilai Kriteria/interpretasi 

Outer loading Seluruh indikator > 0,70 
Melebihi batas 0,70; 
memenuhi kriteria 

AVE Trust (X) 0,57 Valid; > 0,50 
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Pengujian Konstruk/pasangan Nilai Kriteria/interpretasi 

AVE Customer Engagement (Z) 0,59 Valid; > 0,50 

AVE Online Purchase Decision (Y) 0,55 Valid; > 0,50 

HTMT 
Trust – Online Purchase 
Decision 

0,77 Memenuhi; < 0,85 

HTMT Trust – Customer Engagement 0,77 Memenuhi; < 0,85 

HTMT 
Customer Engagement – 
Online Purchase Decision 

0,76 Memenuhi; < 0,85 

Cronbach’s alpha Trust (X) 0,873 Reliabel; > 0,70 

Cronbach’s alpha Customer Engagement (Z) 0,883 Reliabel; > 0,70 

Cronbach’s alpha Online Purchase Decision (Y) 0,896 Reliabel; > 0,70 

Composite 
reliability 

Trust (X) 0,902 Reliabel; > 0,70 

Composite 
reliability 

Customer Engagement (Z) 0,909 Reliabel; > 0,70 

Composite 

reliability 
Online Purchase Decision (Y) 0,916 Reliabel; > 0,70 

Uji Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi inner model menunjukkan kemampuan penjelasan model dan besaran pengaruh 
antarvariabel sebagaimana dirangkum pada Tabel 2. 

Tabel 2. Ringkasan Hasil Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Parameter Variabel/jalur Nilai Interpretasi 

R-square (R²) Online Purchase Decision (Y) 0,55 
55% variasi dijelaskan 
model 

R-square (R²) Customer Engagement (Z) 0,46 
46% variasi dijelaskan 

model 

F-square (f²) 
Trust → Online Purchase 
Decision 

0,220 Efek sedang 

F-square (f²) Trust → Customer Engagement 0,856 Efek besar 

F-square (f²) 
Customer Engagement → 
Online Purchase Decision 

0,178 Efek sedang 

SRMR Saturated model 0,047 Di bawah ambang 0,08 

SRMR Estimated model 0,047 Di bawah ambang 0,08 

Nilai R² menunjukkan bahwa model menjelaskan 55% variasi Online Purchase Decision 
dan 46% variasi Customer Engagement. Pengaruh Trust terhadap Customer Engagement 

memiliki ukuran efek terbesar (f² = 0,856), sedangkan dua jalur lainnya berada pada 
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kategori efek sedang. Nilai SRMR sebesar 0,047 pada saturated model maupun estimated 
model berada di bawah ambang 0,08. 

Tabel 3. Uji Hipotesis H1–H3 

Hipotesis 
Jalur 

Pengaruh 

Original 

Sample 

(O) 

T-

Statistics 

P-

Values 
Keterangan 

H1 

Trust (X) -> 
Online Purchase 

Decision (Y) 

0.43 8.13 <0.001 Diterima 

H2 

Trust (X) -> 

Customer 

Engagement (Z) 

0.68 23.00 <0.001 Diterima 

H3 

Customer 

Engagement (Z) 

-> Online 
Purchase 

Decision (Y) 

0.38 6.54 <0.001 Diterima 

Berdasarkan Tabel 3, hipotesis H1 (p < 0,001; t = 8,13), H2 (p < 0,001; t = 23,00), dan H3 
(p < 0,001; t = 6,54) menunjukkan pengaruh positif yang signifikan. Semakin besar 

kepercayaan konsumen kepada host live, semakin besar keterlibatan aktif mereka serta 
kecenderungan untuk merealisasikan pembelian. 

Tabel 4. Uji Hipotesis H4 

Hipotesis Jalur Mediasi 

Original 

Sample 

(O) 

T-

Statistics 

P-

Values 
Keterangan 

H4 

Trust (X) -> 

Customer 

Engagement (Z) 

-> Online 

Purchase 

Decision (Y) 

0.261 6.179 <0.001 Diterima 

Hasil pada Tabel 4 membuktikan bahwa hipotesis H4 diterima (p < 0,001; t = 6,179). Hal 

ini bermakna bahwa Customer Engagement terbukti secara signifikan memediasi 
pengaruh Trust terhadap Online Purchase Decision. 

Pembahasan Hasil Penelitian 
Hasil pengujian secara keseluruhan menegaskan bahwa Trust merupakan fondasi 

utama dalam ekosistem belanja live streaming. Trust memiliki pengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian (pengaruh 0,43) sekaligus berpengaruh masif terhadap munculnya 
keterlibatan konsumen (pengaruh 0,68). Pengaruh total Trust terhadap Online Purchase 
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Decision mencapai 0,691, di mana sekitar 37,8% dari pengaruh tersebut (0,261) difasilitasi 

atau dimediasi oleh Customer Engagement. Karena pengaruh langsung Trust tetap kuat dan 

signifikan, mediasi yang terbentuk bersifat parsial.  

Pengaruh Trust terhadap Online Purchase Decision (H1) 

 Hasil pengujian membuktikan bahwa Trust berpengaruh langsung secara positif 

dan signifikan terhadap Online Purchase Decision (H1 diterima). Temuan ini selaras dengan 

profil statistik deskriptif di mana indikator kompetensi (competence) host memperoleh skor 

tertinggi. Konsumen yang membeli produk teknologi—seperti handphone dan sparepart—

sangat bergantung pada penjelasan spesifikasi yang rinci dan akurat. Kemampuan host 

dalam menguasai detail produk sangat mempermudah konsumen dalam mengevaluasi 
alternatif hingga akhirnya mengambil keputusan pembelian. Di sisi lain, indikator integrity, 

khususnya terkait jaminan garansi yang memperoleh skor terendah, berkorelasi langsung 
dengan masih adanya keraguan responden setelah bertanya pada sesi live (item terendah 

di variabel Y). Ini berarti kepastian perlindungan pasca-beli menjadi elemen kepercayaan 
yang paling mendesak untuk diperbaiki guna memaksimalkan konversi add-to-cart menjadi 

penjualan bersih.  
Secara operasional, host perlu menjelaskan ketentuan garansi sebelum 

mengarahkan penonton untuk melakukan checkout, meliputi jenis garansi (resmi atau 
garansi toko), masa berlaku, cakupan kerusakan, pengecualian, prosedur klaim, dokumen 
yang diperlukan, dan jalur layanan purnajual. Ketentuan yang sama perlu ditampilkan 

pada deskripsi atau kartu produk yang disematkan selama live streaming agar penjelasan 
lisan konsisten dengan informasi tertulis. Host sebaiknya tidak menjanjikan perlindungan 

yang belum terverifikasi; apabila belum mengetahui jawaban atas pertanyaan konsumen, 
host perlu mengonfirmasi kepada penjual atau penyedia garansi dan menyampaikan 

jawabannya secara terbuka. Langkah ini secara langsung menanggapi rendahnya skor 
indikator integritas dan dapat mengurangi ketidakpastian konsumen. 

Pengaruh Trust terhadap Customer Engagement (H2)  

Jalur Trust menuju Customer Engagement adalah hubungan terkuat dalam model 
ini, dengan nilai efek (F-Square) sebesar 0,856 yang masuk dalam kategori efek besar (H2 

diterima). Ini membuktikan bahwa konsumen yang percaya kepada host akan memiliki 
dorongan psikologis yang jauh lebih besar untuk menyimak dan berinteraksi. Konsistensi 

data membuktikan hal ini: indikator kognitif (cognitive processing) dari engagement 
memperoleh nilai tertinggi. Konsumen menganggap penjelasan host dapat diandalkan, 
sehingga mereka berani meluangkan fokus dan terdorong untuk bertanya demi 

memastikan kecocokan produk (activation).  

Pengaruh Customer Engagement terhadap Online Purchase Decision (H3)  

Customer Engagement terbukti memengaruhi Online Purchase Decision secara positif 

dan signifikan (H3 diterima). Meskipun keterlibatan konsumen sudah terbentuk, data 

memperlihatkan bahwa interaksi responden lebih difokuskan pada upaya pragmatis untuk 
membedah spesifikasi produk (cognitive) daripada bentuk loyalitas afektif seperti rutinitas 

menonton live streaming lagi di lain waktu (item terendah di Affection). Keterlibatan berpusat 

pada rasa butuh akan informasi saat itu juga, namun tingginya fokus kognitif ini cukup 
untuk memuluskan kemudahan transaksional responden saat melakukan pembelian (ease 

of use).  
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Peran Customer Engagement sebagai Variabel Mediasi (H4) 

 Hasil uji Specific Indirect Effect mengonfirmasi bahwa Customer Engagement berhasil 

memediasi hubungan antara Trust dan Online Purchase Decision (H4 diterima). Mengingat 

nilai pengaruh langsung Trust ke Keputusan Pembelian tetap signifikan, sifat mediasi ini 

adalah mediasi parsial (partial mediation). Dari total pengaruh Trust terhadap Keputusan 

Pembelian sebesar 0,691, sekitar 37,8% di antaranya (koefisien 0,261) merupakan 

sumbangsih operasional dari keterlibatan konsumen. Analisis ini menyimpulkan bahwa 
konsumen @dadahaphoneservice yang sudah terbangun rasa percayanya sebenarnya 
sudah bisa langsung merealisasikan pembelian (jalur langsung). Namun, apabila penjual 

mampu mentransformasi rasa percaya tersebut menjadi sebuah percakapan dua arah yang 
mengikat perhatian (cognitive dan activation) selama live streaming, maka keyakinan akhir 

konsumen untuk menyelesaikan checkout akan jauh lebih solid dan tak tergoyahkan. 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan, ditarik 

kesimpulan bahwa Trust (Kepercayaan) memegang peranan vital karena terbukti 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Online Purchase Decision konsumen live 

streaming akun TikTok @dadahaphoneservice. Di samping itu, Trust juga secara langsung 

memberikan dampak positif dan signifikan dalam membentuk Customer Engagement atau 

keterlibatan aktif konsumen. Tingginya Customer Engagement yang terbangun pada 

gilirannya terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan Online 

Purchase Decision. Secara keseluruhan, Customer Engagement berhasil berperan dan terbukti 

mampu memediasi secara parsial pengaruh antara Trust terhadap Online Purchase Decision. 

Semakin kuat kepercayaan yang ditanamkan, akan semakin tinggi keterlibatan aktif 
konsumen yang bermuara pada kuatnya keputusan transaksi dan pembelian. 

IMPLIKASI MANAJERIAL 

Berdasarkan temuan tersebut, pengelola akun dan host live streaming disarankan 
menyusun pola komunikasi dua arah yang konsisten untuk mempertahankan keterlibatan 
dan mendorong kunjungan ulang penonton. Praktiknya dapat berupa menjawab 

pertanyaan secara langsung, mengajukan pertanyaan pemantik, menanggapi komentar 
secara relevan, mendemonstrasikan produk, merangkum pertanyaan yang sering muncul, 

serta menindaklanjuti pertanyaan yang belum terjawab. Informasi tentang garansi dan 
layanan purnajual perlu disampaikan secara transparan serta konsisten di dalam siaran 

dan pada deskripsi produk. Strategi ini ditujukan untuk memelihara rasa aman, 
membangun kepercayaan, dan mengubah perhatian penonton menjadi interaksi aktif yang 
mendukung keputusan pembelian. Loyalitas bukan variabel yang diuji secara terpisah 

dalam penelitian ini, sehingga kaitannya diposisikan sebagai implikasi manajerial yang 

perlu diuji lebih lanjut. 
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