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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Live Streaming dan Online Customer Review
terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Glad2Glow di TiktokShop dengan Brand Trust
sebagai mediator. Pendekatan secara kuantitatif digunakan dengan teknik Purposive Sampling
terhadap responden yang pernah melakukan pembelian pada produk Glad2Glow melalui
TiktokShop. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Live Streaming dan Online Customer Review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Brand Trust terbukti menjadi variabel
yang memediasi pengaruh Live Streaming dan Online Customer Review terhadap keputusan
pembelian. Pada lain halnya, Live Streaming tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap keputusan pembelian pada kelompok demografis responden yang didominasi oleh pekerja
usia matang (PNS) dengan rentang usia 30-35 tahun, yang cenderung memiliki minat konsumsi
lebih rasional. Temuan ini mengimplikasikan bahwa bagi Brand pendatang baru, strategi Live
Streaming harus lebih diintegrasikan dengan upaya membangun kepercayaan merek agar lebih
efektif mengonversi ketertarikan secara visual menjadi tindakan pembelian.

Kata Kunci: Brand Trust, Keputusan Pembelian, Live Streaming, Online Customer Review.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi saat ini banyak mengubah cara konsumen dalam berinteraksi
dengan sebuah merek produk dan mengubah perilaku konsumen, terutama dalam hal pengambilan
keputusan pembelian. Salah satu bentuk transformasi ialah munculnya Social Commerce, yang
mana menghubungkan antara media sosial dan aktivitas belanja online. Fenomena ini banyak terjadi
bahkan berkembang pesat akhir-akhir ini terutama di Indonesia yang memiliki jumlah pengguna
media sosial terbesar dan teraktif. Berdasarkan data laporan dari We Are Social pada tahun 2024,
jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai angka 185,9 juta orang, atau 71,5% dari total
populasi.
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Gambar 1.1: Media Sosial Yang Mendominasi.Sumber@WeAreSocial(2024)

Dari angka tersebut Tiktok menduduki peringkat keempat sebagai Media Sosial yang
mendominasi. Kehadiran platform Tiktok tidak hanya sebagai hiburan namun juga adanya sarana
pemasaran yang menggabungkan antara konten hiburan, komunitas, dan belanja,berbeda dengan
platform e-commerce konvensional seperti Shopee yang bersifat wtility-oriented (berbasis
pencarian), pada aplikasi Tiktok disini mengintegrasikan hiburan dan belanja dalam ekosistem
Sosial Commerce yang unik. Pada Tiktok psikologi konsumen digerakkan oleh Shoppertaintment,
dimana keputusan pembelian seringkali tidak linear namun bersifat impulsif akibat interaksi Live
Streaming. Dalam saran pemasaran di Tiktok, salah satu produk yang banyak menjadi incaran ialah
produk Skincare. Berdasarkan data dari Statista, Indonesia memiliki pendapatan dari sektor Industri
Skincare mencapai US$10,42 pada tahun 2025, hal ini menunjukkan bahwa lingkup Skincare di
Indonesia cukup pesat. Salah satu Brand yang cukup ternama yaitu merek Glad2Glow, sebagai
salah satu merek skincare yang aktif menggunakan platform Tiktok sebagai media promosi digital.
Berdasarkan data dari Markethac tahun 2025, Glad2Glow dinobatkan sebagai Skincare terlaris pada
Marketplace Tiktok dengan angka 15,3%.

@ markethac
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Gambar 1.2: Merek Skincare Terlaris.Sumber@markethac.id(2025)

Glad2Glow masih tergolong pendatang baru jika dibandingkan dengan merek lokal seperti
Somethine, Avoskin, Wardah,dll. Oleh karena itu, meskipun keberhasilan strategi pemasarannya
masih sangat ditentukan oleh bagaimana merek tersebut mampu meyakinkan konsumen melalui
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kombinasi Live Streaming dan Online Customer Review sehingga dapat memengaruhi Keputusan
Pembelian yang mana dapat memposisikan merek tersebut sebagai merek yang banyak diminati.
Fitur Live Streaming dalam strategi penjualan produk Glad2Glow mengoperasikan antara interaksi
pembeli secara intens dan juga memungkinkan konsumen untuk menyaksikan demonstrasi produk
secara langsung, serta memperoleh jawaban secara real time dari pertanyaan mereka. Hal ini
menjadikan fitur Live Streaming sebagai media promosi yang lebih efektif dibandingkan
menggunakan metode Iklan. Terdapat faktor lain juga yang mempengaruhi Keputusan Pembelian
yaitu Online Customer Review,adapun penelitian dari Angelia & Basiya (2024), penilaian dari
pelanggan yang positif dapat meningkatkan keputusan pembelian hingga 65%. Produk Glad2Glow
juga mengandalkan Online Customer Review sebagai strategi promosi secara tidak langsung yaitu
dengan memprioritaskan produk Best Seller mereka seperti Glad2Glow Blueberry 5% Ceramide
Moisturizer sebagai salah satu produk mereka yang memiliki banyak ulasan positifnya. Dalam hal
ini memiliki peran penting dalam memengaruhi calon pembeli yang biasanya hanya
mempertimbangkan testimoni konsumen lain sebelum membeli sebuah produk. Dalam konteks
E-Commerce. Ulasan memiliki peran penting sebagai bentuk validasi sosial yang dapat membantu
mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam membeli produk, yang mana semakin bagus ulasan
suatu produk maka akan meningkatkan daya tarik untuk membeli kepada calon konsumen. Dalam
penelitian ini terdapat kesenjangan literatur dari penelitian terdahulu, dimana penelitian yang
dilakukan oleh Angelia & Basiya (2024) telah menjelaskan indikator Live Streaming secara
mendalam, namun lebih cenderung mengkaji sebagai variabel yang terpisah dengan variabel
lainnya. Di sisi lain meskipun penelitian dari Sinaga & Rochdianingrum (2024) serta Handatyani &
Putri (2023) menjelaskan bahwa pengaruh signifikan pemasaran digital terhadap keputusan
pembelian, terdapat keterbatasan dalam mengeksplorasi peran penting Brand Trust sebagai sisi
psikologis yang memediasi hubungan tersebut. Kebaruan pada penelitian ini ialah terletak pada
pengujian yang dilakukan secara konseptual terintegrasi pengaruh Live Streaming dan Online
Customer Review secara simultan dengan memposisikan Brand Trust sebagai mediator yang
menjembatani sisi psikologis yang menjelaskan bagaimana konten hiburan dan ulasan dikonversi
menjadi tindakan pembelian secara nyata, terutama pada merek produk lokal baru seperti
Glad2Glow dalam platform Tiktok Shop yang sangat kompetitif, sebuah mekanisme yang belum
diteliti secara mendalam pada peneliti terdahulu yang cenderung memisahkan variabel-variabel
tersebut.

Kajian Teori dan Hipotesis
Live Streaming

Fitur Live Streaming merupakan salah satu fitur yang mempunyai peluang interaksi yang
besar, dalam dunia e-commerce menjadi salah satu strategi pemasaran digital yang menjadi
perantara kegiatan penjualan dengan calon konsumen secara online. Melalui fitur ini penjual dapat
melakukan demonstrasi produk secara transparan dan menjawab keraguan konsumen secara instan
(Zhao & Wang, 2023). Berdasarkan Theory Stimulus Organism Response (SOR), kegiatan dalam
Live Streaming memiliki peran sebagai daya pengaruh yang kuat terhadap kepercayaan produk yang
akan dibeli, yang memicu respon psikologis sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli sebuah
produk (Handayani & Putri, 2023). Penelitian oleh Angelia & Basiya (2024), indikator Live
Streaming pada platform Tiktok dapat diukur melalui, Interaktivitas, Kualitas Informasi, Daya Tarik
Visual, Promosi.

Online Customer Review
Dalam kegiatan jual beli online terutama pada platform Tiktok, Online Customer Review
memiliki pengaruh yang cukup besar karena dianggap sebagai realisasi produk dari pelanggan
sebelumnya yang telah membeli produk .Pada industri Skincare, penilaian pelanggan berfungsi
sebagai alat validasi untuk mengurangi angka risiko terhadap produk (Azizah Lestari, 2021). D1 sisi
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lain penelitian oleh (Ma & Wang, 2024), pemberian ulasan yang disertai foto atau video produk
dapat memiliki tingkat pengaruh yang tinggi terhadap kemantapan calon konsumen untuk membeli
produk dibandingkan teks ulasan saja. Adapun berdasarkan penelitian oleh (Jati et al, 2026),
indikator dari Online Customer Review dapat diukur melalui, Kredibilitas Ulasan, Kualitas Ulasan,
Volume Ulasan, Kelengkapan Visual.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian didefinisikan sebagai pilithan akhir konsumen untuk melakukan
transaksi setelah melalui proses evaluasi informasi digital. Pada platform TikTok, keputusan ini
merupakan hasil dari proses integratif antara stimulus visual dari siaran langsung dan validasi sosial
dari ulasan pelanggan (Zhao & Wang, 2023). Adapun penjelasan dari (Azizah, K. N. (2025)) serta
Kotler & Keller (2021), indikator pada Keputusan Pembelian pada Glad2Glow di platform TikTok
diukur melalui, Kemantapan Produk,Kebiasaan Membeli, Waktu Pembelian, Rekomendasi.

Brand Trust (Variabel Mediasi)

Brand Trust memiliki posisi sebagai variabel mediasi yang mencerminkan keyakinan
konsumen terhadap kualitas dan integritas merek (Lombok & Samadi, 2022). Dalam pemilihan
pada produk Skincare, kepercayaan pada merek menjadi faktor penentu karena adanya keterlibatan
emosional dan fisik terhadap hasil penggunaan produk (Sinaga & Rochdianingrum, 2024).
Kepercayaan yang tercipta melalui Live Streaming dan Online Customer Review akan
mempermudah konsumen dalam mengambil keputusan akhir tanpa ragu (Zhao & Wang, 2023).
Adapun penelitian dari (Zhang et al, 2025), indikator pada Brand Trust dapat diukur melalui
Reliability, Benevolencei, Integrity, Competence.

Hipotesis

Live
streaming
(X1)

Keputusan
Pembelian
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Gambar 2.1: Kerangka Hipotesis

H1: Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust.

H2: Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust.

H3: Live Streaming berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

H4: Online Customer Review berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

HS5: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

H6: Brand Trust memediasi pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian.

H7: Brand Trust memediasi pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian.

METODE PENELITIAN
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ialah menggunakan pendekatan secara
kuantitatif yang bertujuan untuk memperjelas hubungan antar variabel melalui pengujian hipotesis
(Sugiyono, 2021).Adapun teknik pengambilan sampel ialah menggunakan teknik non-probability
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sampling dengan metode purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
atau kriteria tertentu (Sugiyono, 2022). Pada penelitian ini adapun jenis populasinya tidak memiliki
batas tertentu dan tidak dapat dipastikan juga jumlah batas populasinya. Kriteria yang digunakan
yaitu berusia 30 hingga 35 tahun yang pernah melakukan pembelian produk Glad2Glow melalui
platform Tiktok Shop dan yang pernah menyaksikan kegiatan Live Streaming serta membaca review
produk Glad2Glow di akun resminya. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuisioner
secara online menggunakan Google Form dengan pengukuran Skala Likert lima poin untuk
mengukur karakteristik dan penilaian dari responden. Berdasarkan kriteria yang telah ditentukan,
ditetapkan pemilihan jumlah sampel yaitu sebesar 150 responden. Pengambilan sampel pada jumlah
tersebut telah mencukupi kaidah Rule of Thumb dalam pemodelan Structural Equation Modeling
(SEM), yang mana sampel berjumlah 5 sampai 10 kali dari jumlah indikator penelitian (Hair et al.,
2022). Dengan total 16 pertanyaan dari total 4 variabel , maka rentang sampel yang disyaratkan 80
hingga 160 responden, sehingga penetapan 150 responden dalam penelitian ini dapat menjamin
stabilitas model statistik.

Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan ialah dengan menggunakan Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan dari software SmartPLS
4.0, pemilihan software ini didasarkan pada kemampuannya dalam menguji alur yang kompleks dan
variabel mediasi secara simultan tanpa memerlukan asumsi normalitas data yang ketat. Analisis
dilakukan melalui dua tahap evaluasi utama, yaitu evaluasi outer model untuk memastikan validitas
konvergen, serta reliabilitas instrumen, lalu dilanjutkan dengan evaluasi inner model untuk menguyji
hipotesis melalui path coefficient, nilai t-statistics, dan p-value. Adapun analisis mediasi juga
dilakukan dengan prosedur bootstrapping untuk mengukur signifikan pengaruh antar variabelnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil pengumpulan data primer terhadap 150 responden, profil demografis
subjek penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan domisili.
Ringkasan karakteristik responden dapat dikelompokkan dalam Tabel sebagai berikut

Tabel 1. Karakteristik Responden

Profil Responden Kategori Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-Laki 65 43,3%
Perempuan 85 56,7%
Usia 30 - 35 Tahun 63 42.0%
Lainnya 87 58,0%
Pekerjaan PNS 58 38,7%
Pelajar/Mahasiswa 41 27,3%
Karyawan Swasta 36 24.,0%
Lainnya 15 10,0%
Domisili Utama Magetan 29 19,3%

Sumber: Hasil Observasi Data Lapangan (2026)

Jenis Kelamin: Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan, yaitu sebanyak 85
orang (56,7%), sementara laki-laki berjumlah 65 orang (43,3%). Hal ini mengindikasikan bahwa
produk perawatan kulit Glad2Glow memiliki relevansi yang lebih tinggi di kalangan konsumen
perempuan.

Usia: Responden didominasi oleh kelompok usia 30 — 35 tahun dengan frekuensi sebanyak 63
orang (42,0%), sedangkan 87 orang jumlahnya dengan persentase (58,0%) tersebar di kategori usia
berbeda. Profil ini menunjukkan bahwa konsumen utama adalah kelompok dewasa muda.
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Pekerjaan: Ditinjau dari latar belakang pekerjaan, mayoritas responden berprofesi sebagai Pegawai
Negeri Sipil (PNS) sebanyak 58 orang (38,7%), diikuti oleh Pelajar/Mahasiswa sebanyak 41 orang
(27,3%), dan Karyawan Swasta sebanyak 36 orang (24,0%). Dominasi responden dengan pekerjaan
tetap seperti PNS mencerminkan kelompok konsumen yang memiliki daya beli stabil dan
cenderung rasional dalam berbelanja.

Domisili Utama: Sebaran geografis responden menunjukkan bahwa wilayah Magetan menjadi
basis domisili utama dengan persentase sebesar 19,3% (29 orang). Data ini menggambarkan
keterjangkauan produk yang telah meluas hingga ke daerah tingkat kabupaten, tidak hanya berpusat
di kota besar.

Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas

Uji Validitas Konvergen digunakan untuk mengukur sejauh mana indikator secara positif
berkorelasi dalam menjelaskan variabel yang sama, dalam uji ini parameter yang digunakan yaitu
nilai Loading Factor dan Average Extracted (AVE). Sedangkan Uji Reliabilitas digunakan untuk
membuktikan konsistensi Instrumen Penelitian, sehingga hasil pengukurannya tetap stabil walaupun
diyji ulang. Dalam penelitian ini Reliabilitas diukur menggunakan dua kriteria yaitu, Croncbach's
Alpha dan Composite Reliability.

Tabel 2. Hasil Uji Konvergen dan Reliabilitas

3 9
Variabel Indikator Loading AVE CRZ;::‘[;EIS::; Crgl;::;;h s
Live Streaming LS1-1LS4 0,902 — 0,932 0,835 0,953 0,933
Online Customer Review OCRI1 - OCR4 0,884 — 0,931 0,824 0,949 0,928
Brand Trust TR1 - TR4 0,907 — 0,920 0,835 0,953 0,934
Keputusan Pembelian PDI1 - PD4 0,899 — 0,925 0,833 0,952 0,933

Sumber: Output SmartPLS 4 (2026)

Berdasarkan hasil olah data pada Tabel 2, seluruh indikator untuk variabel Live Streaming,
Online Customer Review, Brand Trust dan Keputusan Pembelian menunjukkan nilai Loading
Factor antara 0,884 hingga 0,932, yang berarti telah melampaui standar minimal 0,70. Nilai
Average Variance Extracted (AVE) untuk seluruh variabel juga berada diatas 0,50 (berkisar antara
0,824 hingga 0,835), sehingga memenubhi syarat validitas konvergen yang baik.

Uji Validitas Diskriminan (HTMT)
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan (HTMT)

Variabel Brand Trust trg’”’fing O”Ii’;feif;ff’”’”
Brand Trust -
Live Streaming 0,868 -
Online Customer Review 0,822 0,635 -
Purchase Decision 0,815 0,723 0,815

Sumber: Output SmartPLS 4 (2026)

Pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Heterotrait-Monotrait (HTMT) pada
Tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh nilai antar konstruk berada dibawah batas 0,90. Nilai tertinggi
terdapat pada hubungan Live Streaming terhadap Brand Trust sebesar 0,868. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dalam model ini benar benar memiliki perbedaan satu
sama lain dan valid secara diskriminan.
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Uji Hipotesis
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Jalur Hubungan Koefisien T-Statistik P-Values Keterangan
H1 Live Streaming => Brand 0,551 5,763 0,000 Signifikan
Trust
Online Customer Review ..
H2 —> Brand Trust 0,441 4,281 0,000 Signifikan
H3 Live Streaming => 0,073 1,054 0,292 Tidak Signifikan

Purchase Decision

Online Customer Review ..
H4 —~ Purchase Decision 0,334 2,856 0,004 Signifikan
H5 Brand Trust => Purchase 0,501 3,715 0,000 Signifikan

Decision
Live Streaming =>
Purchase Decision
Online Customer Review
H7 => Brand Trust => 0,221 2,792 0,005 Signifikan

Purchase Decision

Sumber: Output SmartPLS 4 (2026)

Ho6 0,276 3,157 0,002 Signifikan

Variabel Live Streaming terhadap Brand Trust

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis Tabel 4 menunjukkan pengaruh positif yang kuat dan
signifikan dengan koefisien jalur 0,551, nilai T-statistik 5,763 (> 1,96),dan p-value 0,000 (< 0,05).
Pada hasil in1 menunjukkan bahwa H1 diterima.
Variabel Online Customer Review terhadap Brand Trust

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis Tabel 4 menunjukkan Variabel Online Customer Review
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust dengan nilai koefisien 0,441,
T-statistik 4,281, dan P-value 0,000. Pada hasil ini menunjukkan bahwa H2 diterima.
Variabel Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis Tabel 4 menunjukkan bahwa Live Streaming tidak memiliki
pengaruh secara signifikan maupun langsung terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien
sebesar 0,073, nilai T-statistik 1,054 (< 1,96), dan P-value sebesar 0,292 (> 0,05). Pada hasil ini
menunjukkan bahwa H3 ditolak.
Variabel Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis Tabel 4 menunjukkan bahwa Online Customer Review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien 0,334,
nilai T-statistik 2,856, dan P-value 0,004. Pada hasil ini menunjukkan bahwa H4 diterima.
Variabel Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis Tabel 4 menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien 0,501, T-statistik 3,715,
dan P-value 0,000. Pada hasil ini menunjukkan bahwa HS diterima.
Variabel Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Trust

Berdasarkan hasil uji Uji Hipotesis Tabel 4 menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung
Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Trust dengan nilai koefisien sebesar
0,276, T-statistik 3,157, dan P-value 0,002. Karena P-value < 0,05,maka H6 diterima, dengan
demikian Brand Trust dapat memediasi hubungan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian
secara signifikan.
Variabel Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Trust

Berdasarkan hasil Uji Hipotesis Tabel 4 menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung
Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Trust dengan nilai
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koefisien 0,221, T-statistik 2,792, dan P-value 0,005. Demikian menunjukkan bahwa H7 diterima,
sehingga Brand Trust dapat berperan sebagai mediator yang signifikan.

Pembahasan
1. Pengaruh Live Streaming terhadap Brand Trust (H1)

Berdasarkan hasil uji Hipotesis, Live Streaming terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Trust dengan koefisien sebesar 0,551. Pada penelitian ini membuktikan
bahwa kegiatan interaksi dua arah melalui Live Streaming antara penjual dan pembeli di platform
Tiktok dapat menciptakan kepercayaan terhadap produk. Kegiatan demonstrasi produk secara
langsung dapat meminimalisir kesenjangan informasi terhadap produk, sehingga dapat
menumbuhkan rasa keyakinan konsumen terhadap kualitas dan keaslian produk Skincare
Glad2Glow. Dalam hal ini, Live Streaming tidak hanya sekedar media promosi saja, tapi juga
sebagai Platform pembentuk kredibilitas merek yang efektif.

2. Pengaruh Online Customer Review terhadap Brand Trust (H2)

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh
signifikan terhadap Brand Trust dengan koefisien 0,441. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
penilaian (uasan) dari pengguna lain dapat berfungsi sebagai bukti pengalaman seseorang yang
telah menggunakan sebuah produk terutama pada produk Glad2Glow. Bagi calon konsumen,
penilaian jujur yang dibagikan oleh konsumen yang telah memakai produk Glad2Glow sebelumnya
menjadi validasi yang dapat memberi keyakinan yang matang terhadap performa produk sebelum
melanjutkan pada kegiatan transaksi.

3. Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian (H3)

Berdasarkan hasil penelitian, yang didapat ialah ditolaknya H3, yang dimana Live Streaming
tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa interaksi visual melalui Live Streaming tidak selalu memicu perilaku belanja impulsif
terhadap responden. Fenomena ini berkaitan erat dengan karakteristik responden yang didominasi
oleh Pegawai Negeri Sipil (38,7%) dan kelompok usia dewasa matang 30-35 tahun (42,0%).
Kelompok demografis ini cenderung memiliki pola konsumsi yang lebih rasional dan berhati-hati.
Bagi mereka, menonton /ive hanya berfungsi sebagai tahap pengumpulan informasi, namun
keputusan akhir untuk membeli tetap memerlukan pertimbangan mendalam terkait kepercayaan
pada merek tersebut.

4. Pengaruh Online Customer Review dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian (H4 &
H5)

Baik ulasan daring (H4) maupun kepercayaan merek (HS) terbukti berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Menariknya, Brand Trust memiliki koefisien pengaruh yang paling
besar (0,501) dibandingkan variabel lainnya. Hal ini membuktikan bahwa dalam industri perawatan
kulit, kepercayaan adalah faktor determinan utama. Konsumen cenderung bersedia mengeluarkan
uang untuk produk yang sudah mereka percayai kualitas dan keamanannya.

5. Analisis Hasil Mediasi terhadap Brand Trust (H6&H?7)

Berdasarkan hasil uji penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust menunjukkan bahwa
Brand Trust secara signifikan memediasi hubungan antara Live Streaming dan Online Customer
Review terhadap Keputusan Pembelian. Ditolaknya H3 namun diterimanya H6 menunjukkan
bahwa Brand Trust merupakan variabel kuncinya (/ntervening Variable). Dalam hal ini strategi Live
Streaming tidak akan efektif menghasilkan penjualan jika gagal dalam membangun kepercayaan
(Brand Trust) terlebih dahulu. Brand Trust berperan sebagai jembatan yang mengubah ketertarikan
produk secara visual menjadi tindakan pembeli secara nyata bagi konsumen Glad2Glow.
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust memiliki peran penting
untuk memediasi pengaruh Live Streaming dan Online Customer Review terhadap Keputusan
Pembelian produk Glad2Glow pada platform Tiktok. Meskipun interaksi dalam kegiatan Live
Streaming dan ulasan positif terhadap produk mampu membangun kepercayaan konsumen secara
signifikan, disisi lain Live Streaming juga ditemukan tidak memiliki pengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian. Pada fenomena ini berkaitan dengan karakteristik responden yang didominasi
oleh kelompok usia dewasa matang dan berprofesi sebagai PNS, yang cenderung memiliki pola
konsumsi lebih rasional, Live Streaming lebih berperan sebagai informasi daripada menumbuhkan
kegiatan belanja secara impulsif. Sehingga interaksi visual saja tidak cukup tanpa didahului oleh
keyakinan yang kuat terhadap merek. Dengan demikian, mengukur keberhasilan kegiatan jual beli
pada platform online sangat bergantung pada kemampuan merek dalam mentransformasi interaksi
secara visual dan ulasan produk menjadi landasan konsumen untuk menilai produk sebelum
melakukan kegiatan pembelian.

Saran

1) Mengingat Live Streaming tidak memiliki pengaruh langsung terhadap Keputusan
Pembelian, dari pihak perusahaan sebaiknya lebih memfokuskan strategi penjualan produk
menjadi konten edukatif yang menekankan pada pembangunan kepercayaan dan kredibilitas
produk.

2) Perusahaan perlu untuk terus mengelola dan mendorong ulasan pelanggan yang berkualitas,
terutama disertai dengan bukti visual produk, melihat dari hasil penelitian bahwa variabel
Online Customer Review menjadi pendorong secara signifikan bagi kepercayaan maupun
keputusan pembelian secara langsung.

3) Pada penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas jangkauan sampel diluar wilayah
Magetan dan melakukan studi komparatif antara kelompok Gen Z yang lebih muda dengan
kelompok usia dewasa matang untuk melihat perbedaan perilaku impulsif dalam berbelanja
di platform digital.
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