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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi live streaming dan flash sale terhadap
keputusan pembelian, dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi, dalam konteks pemasaran
produk N'Pure di TikTok Shop. N'Pure merupakan merek lokal Indonesia di bidang kecantikan yang
dikenal dengan penggunaan bahan-bahan alami dalam produknya. Mengacu pada kerangka
teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode analisis Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa live sfreaming berpengaruh signifikan secara langsung terhadap kepercayaan
dan keputusan pembelian. Namun, pengaruh fidak langsung melalui kepercayaan tidak signifikan,
Sebaliknya, flash sale tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap kepercayaan maupun
keputusan pembelian, baik secara langsung maupun fidak langsung. Sehingga kepercayaan tidak
berperan sebagai mediator yang efektif dalam hubungan tersebut. Temuan ini menekankan
pentingnya optimalisasi strategi live streaming sebagai alat pemasaran interaktif yang mampu
mendorong keputusan pembelian secara langsung dalam lingkungan social commerce.

Kata Kunci: Stimulus-Organism-Response (S-O-R); Live Streaming; Flash Sale; Trust, Keputusan.
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Pendahuluan

Di era digital saat ini, tingginya persaingan global mendorong para pelaku usaha
untuk terus berinovasi dalam pengembangan produk dan memanfaatkan teknologi yang
ada guna menghadapi tantangan di pasar global (Astuti et al., 2023). Social commerce
kini menjadi salah satu tren yang penting dalam dunia bisnis online (Reladi et al., 2024). S-
Commerce berkembang akibat fransformasi digital dalam bisnis yang mengombinasikan
E-Commerce dengan social media (Supriyadi, 2024). Salah satu platform social commerce
yang berkembang pesat sejak 2020 dan menarik banyak konsumen adalah TikTok Shop
(Ulya, 2023). Hingga Juli 2024, Indonesia menempati posisi teratas sebagai negara dengan
jumlah pengguna TikTok terbanyak, mencapai hampir 157,6 juta pengguna. Diikuti oleh
Amerika Serikat dengan sekitar 120,5 juta pengguna, dan Brasil di peringkat ketiga dengan
hampir 105,3 juta (Statista, 2024). Platform ini telah mengalami peningkatan popularitas
yang pesat, dengan fitur siaran langsung menjadi salah satu yang paling digemari oleh
pengguna (Erfiati & Helfi, 2023).

Fitur Tiktok Shop dirancang untuk membantu pelaku usaha mempromosikan produk
melalui live streaming, yang memungkinkan pelanggan melihat produk secara langsung
(Daniel & Genep Sukendro, 2023). Menurut Dirnaeni et al. dalam (Rahmayanti &
Dermawan, 2023) Keberadaan live streaming video memengaruhi keputusan pembelian
karena konsumen merasa lebih percaya terhadap produk yang ditawarkan. Selain itu,
Flash sale juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian, hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Rahmadani & Cempena, (2024) yang menyatakan bahwa
flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Di samping
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itu kepercayaan konsumen menjadi faktor penting lain yang turut memengaruhi
keputusan pembelian (Handrian & Soliha, 2022).

Produk yang menjadi fokus penelitian ini adalah Npure, yang mendapatkan apresiasi
sebagai skincare lokal pertama di Indonesia dengan menggunakan daun Centella
Asiatica dalam setiap kemasannya (Rekor Muri, 2022). Npure merupakan brand skincare
alami yang berdiri sejak 2017 dan memiliki beragam rangkaian produk (Npureofficial,
2022). Brand ini juga memiliki akun TikTok @npureofficial dengan jumlah pengikut
mencapai 3,7 juta pada 30 April 2025. Melalui TikTok Shop, Npure menerapkan strategi
seperti live streaming dan flash sale untuk membangun kepercayaan dan mendorong
pembelian konsumen. Dalam penelitan sebelumnya yang dilakukan oleh Septiani et al.
(2024), Oroh et al., (2024), Ardila & Saino (2024), Husniyyah et al. (2024) mengungkapkan
bahwa live streaming dan flash sale berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan Solekhah & Sulton (2025), Aziz & Supriyono (2024) menemukan
bahwa flash sale tidak menunujukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya, penelitian ini mengadopsi model
Stimulus-Organism-Response  (S-O-R) untuk mengkaji hubungan antara stimulus (live
streaming dan flash sale), organisme (trust), dan respons (keputusan pembelian). TikTok
Shop sebagai platform social commerce tidak hanya menjadi saluran penjualan, tetapi
juga alat pemasaran interaktif yang membentuk perilaku konsumen secara real-time
melalui fitur-fitur seperti live streaming. Kebaruan dari penelition ini terletak pada
penekanan peran trust sebagai variabel mediasi yang menjembatani pengaruh stimulus
terhadap keputusan pembelian, serta fokus pada produk lokal N'Pure yang akfif
memanfaatkan TikTok Shop sebagai media pemasaran digital.

Stimulus Organism Response (SOR)

Teori Stimulus Organism Response (SOR) dikembangkan oleh Mehrabian dan Russell
pada tahun 1974, menyatakan bahwa rangsangan eksternal memengaruhi kondisi
psikologis individu yang kemudian mendorong respons tertentu (Hochreiter et al., 2023).
Dalom hal ini, faktor lingkungan eksternal berfungsi sebagai stimulus yang dapat
membangkitkan reaksi dari pengguna sebagai organisme. Organisme sendiri merujuk
pada pengguna yang kondisi psikologisnya terbentuk akibat paparan terhadap
rangsangan eksternal, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku mereka (Mkpojiogu et
al., 2024). Dalam konteks pembelian produk N'Pure di TikTok Shop, stimulus dapat berupa
promosi seperti flash sale dan interaksi live streaming yang disgjikan oleh penjual. Kedua
elemen ini bertindak sebagai pemicu eksternal yang dapat memengaruhi persepsi dan
emosi konsumen. Organisme dalam hal ini adalah konsumen yang mengalami proses
psikologis seperti ketertarikan, rasa percaya, dan penilaian terhadap kualitas produk
berdasarkan stimulus yang diterima. Kepercayaan (trust) menjadi elemen krusial dalam
tahap organisme, karena kepercayaan yang terbentuk melalui interaksi langsung dan
informasi yang diberikan akan memengaruhi keputusan pembelian sebagai respons akhir
dari rangkaian proses S-O-R

Keputusan Pembelian

Pembelian adalah proses pengeluaran uang untuk memperoleh barang atau produk
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan (Nurhayati et al., 2017). Keputusan
pembelian merupakan bagian dari proses pengambilan keputusan ketika konsumen
memutuskan untuk membeli produk (Rihayana et al., 2021). Dalam prosesnya, Konsumen
mempertimbangkan berbagai pilihan sebelum membeli (Soewito, 2013). Keputusan
pembelian merupakan tahap akhir dalam proses keputusan, di mana konsumen
memutuskan untuk membeli produk atau jasa yang diinginkan (Tanady & Fuad, 2020).
Adapun indikator yang digunakan dalam ukuran keputusan pembelion mencakup
preferensi tempat membeli, tingkat kepuasan pengguna, serta kebutuhan pembeli
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(Petcharat & Leelasantitham, 2021; Susilo et al., 2022).

Dalam konteks pembelian secara daring, kepercayaan pelanggan memegang
peranan penting dalam keputusan pembelian (Mahliza, 2020). Beberapa penelitian
menunjukkan bahwa consumer trust memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online ( Hidayat et al., 2021; Fadhilah et al., 2021; Che et al., 2017) Selain
kepercayaan, live streaming juga berperan dalom mendorong keputusan pembelian
konsumen secara daring. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa live streaming turut
memengaruhi keputusan pembelian (Susanti & Adha., 2023; Andrini et al., 2024; Azzahra &
Indraswari, 2024). Temuan ini diperkuat oleh penelitian Anisa & Chamidah (2022), yang
menyatakan bahwa live streaming membantu mempererat hubungan penjual dan
konsumen serta mendorong keputusan pembelian.

H1: Live Streaming bepengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian
H3: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

Customer Trust

Kepercayaan pada penjual adalah keyakinan pelanggan terhadap integritas,
kejelasan informasi, dan layanan purna jual, yang membangun hubungan jangka panjang
(Wedatama. P. B. & Sukaatmadja, 2019). Dalam konteks e-commerce, minimnya interaksi
langsung membuat kepercayaan jadi faktor utama keberhasilan transaksi (Ramadhany et
al., 2023). Kepercayaan pelanggan juga menjadi kunci utama dalam keberhasilan bisnis
karena berpengaruh pada kepuasan, loyalitas, dan hubungan jangka panjang (Baharin &
Nayan, 2020). Untuk itu, kepercayaan dibangun melalui perilaku jujur, kemampuan
memberikan saran  yang dapat diandalkan, menjaga integritas, serta selalu
mengutamakan kepentingan pelanggan (Ennew & Sekhon, 2007). Salah satu strategi yang
efektif dalam membangun kepercayaan pelanggan di era digital saat ini adalah melalui
pemasaran live streaming. Studi menunjukkan bahwa live streaming secara positif
memengaruhi kepercayaan pelanggan. (Yuarti et al., 2024; Yudha et al., 2022). Selain itu,
Oraini, (2024) menyatakan bahwa pemasaran live streaming memiliki dampak positif yang
signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Kepercayaan dibangun lewat interaksi
parasosial, keahlian streamer, serta manfaat utilitarian dan hedonis yang dirasakan (Mai et
al., 2023; Alifa & Roostika, 2024). Selain live streaming, strategi pemasaran flash sale juga
terbukti efektif dalam membangun kepercayaan pelanggan. Penelitian oleh Khoirunnisa
et al., (2024) menunjukkan bahwa flash sale memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
peningkatan kepercayaan konsumen. Kualitas layanan selama flash sale  turut
meningkatkan kepuasan, kepercayaan, dan minat beli (Christiarini et al., 2024).
H2: Live Streaming berpengaruh positif terhadap Customer Trust
H4: Flash Sale berpengaruh positif terhadap Customer Trust

Live Streaming

Streaming langsung adalah inovasi aplikasi sosial yang mendukung interaksi real-time
melalui video (Huang et al., 2023). Dalam e-commerce, tren ini menghubungkan siaran
langsung dengan belanja online untuk pengalaman yang lebih interaktif (Lu & Siegfried,
2021). Model ini memungkinkan penjual berinteraksi langsung dengan pembeli dalam
mendemonstrasikan produk dan menjawab pertanyaan (Wang et al., 2022). Adapun
indikator live streaming meliputi Perceived product quality, perceived entertainment,
perceived discount, perceived interactivity, perceived professionalism, dan perceived
similarity (Chen et al., 2020). Penelitian terbaru menyoroti pengaruh live streaming terhadap
perilaku konsumen di platform e-commerce. Live streaming terbukii memengaruhi
kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian secara positif, terutama jika dimediasi
oleh kepercayaan (Muna & Dewi, 2024; Angelia & Basiya, 2024).
Hé: Live Streaming berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui customer

trust
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Flash Sale

Flash sale adalah strategi promosi jangka pendek dengan penawaran diskon khusus
dalam waktu terbatas (Agrawal & Sareen, 2016). Strategi ini menciptakan urgensi dan
kelangkaan untuk mendorong pembelian (Gabler & Reynolds, 2013). Perceived
perishability dan perceived scarcity dalam program flash sale merupakan faktor utama
yang mempengaruhi sikap konsumen untuk segera melakukan pembelian (Vannisa et al.,
2020). Penelitian terkini membuktikan bahwa flash sale berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Hertanto et al., 2020; Damayanti et al., 2023; Azhari et al.,
2023). Namun, terdapat penelitian yang menyatakan bahwa flash sale tidak memberikan
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Hutagalung & Anggraini, 2024). Studi
lain menyebutkan flash sale, ulasan pelanggan, dan live streaming berdampak positif pada
keputusan pembelian. (Fatmala & Pamikatsih, 2024). Selain itu, efektivitas flash sale terbukti
memiliki hubungan langsung dengan peningkatan keputusan pembelian di aplikasi e-
commerce (Rahma & Purwanto, 2023). Disisi lain, penelitiaon Holidah et al., (2021)
menunjukkan bahwa flash sale memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian ketika kepercayaan konsumen berperan sebagai variabel
intervening.

H5: Flash Sale berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
H7: Flash Sale berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui customer trust
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Gambar 1. Model Penelitian

Metode Analisis

Penelitian ini menggunakan desain Confirmatory dengan pendekatan kuanftitatif
dalam kerangka model Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Pengumpulan data dilakukan
melalui kuesioner menggunakan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju sampai 5 =
sangat setuju), yang disusun berdasarkan 15 indikator variabel dalam penelitian dan telah
melalui uji validitas isi oleh pakar. Penelitian dilaksanakan di wilayah Solo Raya, yang
meliputi Kota Surakarta, Kabupaten Karanganyar, Sukoharjo, Klaten, Boyolali, Sragen, dan
Wonogiri. Sampel sebanyak 150 responden ditentfukan menggunakan rumus Hair, yaitu 10
kali jumlah indikator (15 indikator x 10 = 150 responden), untuk memastikan ukuran sampel
yang memadai dalam analisis SEM-PLS. Teknik purposive sampling digunakan dengan
kriteria: (1) pengguna aktif TikTok yang berdomisili di Solo Raya, (2) berusia minimal 18 tahun,
dan (3) pernah melakukan pembelian produk N'Pure melalui fitur flash sale atau live
streaming di TikTok Shop. Kriteria ini dipilih unfuk memastikan partisipan memiliki
pengalaman langsung dan relevan dengan konteks studi. Analisis data dilakukan
menggunakan metode SEM-PLS.
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Hasil dan Pembahasan

Hasil Penelitian
Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Persentase (%)
1 18-28 73 v
2 29-39 59 48.7
3 40-49 17 39.3
4 >50 1 11.3
Jumlah 150 100

Sumber: Hasil olah data penelitian, 2025.

Berdasarkan Tabel 1, terlihat bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia
18-28 tahun, yaitu sebanyak 73 orang atau 48,7% dari total responden. Kelompok usia 29—
39 tahun menempati posisi kedua dengan 59 responden (39,3%). Sementara itu, responden
berusia 40-49 tahun berjumlah 17 orang (11,3%), dan hanya 1 responden (0,7%) yang
berusia di atas 50 tahun.

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Daerah

No Asal Daerah Jumlah Persentase (%)
1 Boyolali 26 17.3
2 Karanganyar 20 13.3
3 Klaten 10 6.7
4 Sragen 19 12.7
5 Sukoharjo 19 12.7
6 Surakarta 4] 27.3
7 Wonogiri 15 10.0
Jumlah 150 100

Sumber: Hasil olah data penelitian, 2025.

Berdasarkan Tabel 2, terlihat bahwa mayoritas responden berasal dari Kota
Surakarta, yaitu sebanyak 41 orang atau 27,3% dari total responden. Selanjutnya,
responden dari Kabupaten Boyolali berjumlah 26 orang (17,3%), diikuti oleh Karanganyar
sebanyak 20 orang (13,3%), serta Sragen dan Sukoharjo masing-masing sebanyak 19 orang
(12,7%). Responden dari Kabupaten Wonogiri berjumlah 15 orang (10,0%), dan Klaten
sebanyak 10 orang (6,7%).

Uji outer model bertujuan untuk menilai validitas indikator terhnadap konstruk variabel
dengan melihat nilai loading factor, di mana nilai = 0,70 dinyatakan valid. Hasil uiji
menunjukkan bahwa seluruh indikator pada keempat variabel memenuhi kriteria tersebut.
Indikator variabel Live Streaming (LS1-LS6) memilikiloading factor antara 0,873 hingga 0,217,
sementara indikator Flash Sale (FS1-FS4) berkisar dari 0,750 hingga 0,904. Indikator Customer
Trust (CS1-CS4) menunjukkan nilai antara 0,887 hingga 0,921, dan Keputusan Pembelian
(KP1-KP3) berada pada rentang 0,886 hingga 0,924. Nilai-nilai ini mengindikasikan bahwa
semua indikator valid dan dapat digunakan dalam pengujian model selanjutnya.

Hasil pada Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70, serta AVE di atas 0,50, yang berarti memenuhi
kriteria reliabilitas dan validitas konvergen. Variabel Live Streaming, Flash Sale, Customer
Trust, dan Keputusan Pembelian masing-masing menunjukkan nilai yang sangat baik,
sehingga seluruh konstruk dinyatakan reliabel dan valid untuk digunakan dalam analisis
lanjutan.
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Tabel 3. Uji Outer Model

Customer Flash Sale Keputusan Live
Trust Pembelian Streaming

CS1 0,901
CS2 0,912
CS3 0,887
CS4 0,921
FS1 0,904
FS2 0,877
FS3 0.875
FS4 0,750
KP1 0.919
KP2 0,924
KP3 0.886
LS1 0,917
LS2 0,885
LS3 0,873
LS4 0,873
LSS 0,875
LSé 0,904

Sumber: Hasil olah data penelitian, 2025.

Tabel 4. Uji Construct Reability and Validity

Cronbach’s Alpha

rho_A Composite

Average Variance

Reliability Extracted (AVE)

Customer Trust 0,927 0,928 0,948 0,820
Flash Sale 0,874 0,885 0,214 0,729
Keputusan 0,896 0,903 0,935 0,828
Pembelian
Live Streaming 0,946 0,948 0,957 0,789
Sumber: Hasil olah data penelitian, 2025.
Tabel 5. Uji Discriminant Validity
Customer Flash Sale Keputusan Live Streaming
Trust Pembelian
Customer Trust 0,905
Flash Sale 0,461 0,854
Keputusan 0,456 0,488 0,910
Pembelian
Live Streaming 0,571 0,590 0,567 0,888

Sumber: Hasil olah data penelitian, 2025.

Tabel 6. Uji R Square

R Square R Square Adjusted
Customer Trust 0,350 0,341
Keputusan Pembelian 0,374 0,361

Sumber: Hasil olah data penelitian, 2025.

Berdasarkan Tabel 5, nilai-nilai diagonal yang merupakan akar kuadrat dari AVE
untuk masing-masing konstruk yaitu Customer Trust (0,9205), Flash Sale (0,854), Keputusan
Pembelian (0,210), dan Live Streaming (0,888) tercatat lebih tinggi dibandingkan nilai
korelasi antar konstruk lainnya. Kondisi ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk memiliki
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validitas diskriminan yang memadai, karena mampu menunjukkan perbedaan yang jelas
terhadap konstruk lain dalam model penelitian.

Berdasarkan Tabel 6, nilai R Square untuk variabel Customer Trust sebesar 0,350 dan
R Square Adjusted sebesar 0,341, yang berarti 35% variasi dalam Customer Trust dapat
dijelaskan oleh variabel independen dalam model, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model. Sementara itu, nilai R Square untuk variabel Keputusan Pembelian
sebesar 0,374 dengan R Square Adjusted sebesar 0,361, menunjukkan bahwa sekitar 37,4%
variabilitas dalam Keputusan Pembelian dijelaskan oleh konstruk-konstruk yang
memengaruhinya dalaom model ini. Dengan demikian, kedua nilai R? termasuk dalam
kategori sedang.

Tabel 7. F Square

Customer Flash Sale Keputusan Live
Trust Pembelian Streaming
Customer Trust 0,026
Flash Sale 0,036 0,042
Keputusan Pembelian
Live Streaming 0,211 0,108

Sumber: Hasil olah data penelitian, 2025.

Tabel 8. Uji path coefficient & Indirect effect

Original Sample Standard T Statistics P Ket
Sample Mean Deviation (|O/STDEV|) Values
(0) (M) (STDEV)
Customer Trust =» 0,159 0,167 0,121 1,316 0,189 Ditolak
Keputusan
Pembelian
Flash Sale = 0,190 0,193 0,104 1,830 0,068 Ditolak
Customer Trust
Flash Sale = 0,205 0,204 0,114 1,803 0,072 Ditolak
Keputusan
Pembelian
Live Streaming = 0,459 0,458 0,107 4,275 0,000 Diterima
Customer Trust
Live Streaming = 0,355 0,347 0,136 2,616 0,009 Diterima
Keputusan
Pembelian
Flash Sale = 0,030 0,029 0,028 1,074 0,283 Ditolak
Customer Trust =»
Keputusan
Pembelian
Live Streaming = 0,073 0,077 0,062 1,175 0,241 Ditolak
Customer Trust =
Keputusan
Pembelian

Sumber: Hasil olah data penelitian, 2025.

Berdasarkan Tabel 7, variabel Live Streaming memiliki pengaruh kecil terhadap
Customer Trust (f2 = 0,211) dan Keputusan Pembelian (2 = 0,108). Variabel Flash Sale
berpengaruh kecil terhadap Customer Trust (f2 = 0,036) dan Keputusan Pembelian (f2 =
0,042). Sementara itu, Customer Trust memberikan pengaruh kecil terhadap Keputusan
Pembelian (f2 = 0,026). Dengan demikian, semua pengaruh dalam model termasuk dalam
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kategori kecil hingga sedang, yang menunjukkan adanya kontribusi yang signifikan
meskipun tidak dominan.

Berdasarkan Tabel 8, hasil uji path coefficient menunjukkan bahwa Live Streaming
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Customer Trust (original sample =
0,459; P = 0,000) dan Keputusan Pembelian (original sample = 0,355; P = 0,009), karena nilai
P < 0,05. Ini menunjukkan bahwa Live Streaming secara langsung dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian.

Sementara itu, Flash Sale berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
Customer Trust (original sample = 0,190; P = 0,068) dan Keputusan Pembelian (original
sample = 0,205; P = 0,072), karena nilai P > 0,05. Demikian pula, Custfomer Trust sendiri tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (original sample = 0,159; P =0,189),
yang berarti kepercayaan konsumen belum cukup kuat untuk mendorong keputusan
pembelian secara langsung.

Untuk pengaruh tidak langsung (indirect effect), jalur Flash Sale = Customer Trust =
Keputusan Pembelian menghasilkan nilai P sebesar 0,283 dan Live Streaming = Customer
Trust = Keputusan Pembelian sebesar 0,241, keduanya lebih besar dari 0,05. Ini
menunjukkan bahwa Customer Trust tidak berhasil menjadi variabel mediasi yang signifikan
antara Flash Sale maupun Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian.

Pembahasan

Pengaruh Langsung Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian, Live Streaming terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai pengaruh sebesar 0,355 dan
signifikansi 0,009. yang berarti hubungan ini cukup kuat dan relevan secara statistik. Temuan
ini mendukung Hipotesis H1 serta sejalan dengan hasil penelitian (Islami & Susanto, 2024;
Suandi & Djakasaputra, 2024; Sofiana & Dewanti, 2023; Azzahra & Indraswari, 2024). Dalam
kerangka teori Stimulus-Organism-Response (SOR), live streaming berperan sebagai stimulus
yang memicu proses internal konsumen hingga menghasilkan respons berupa keputusan
pembelian. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk memanfaatkan Live Streaming
sebagai strategi pemasaran dengan meningkatkan kualitas interaksi, keaslian konten, dan
daya tarik visual guna menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

Pengaruh Langsung Live Streaming terhadap Customer Trust

Berdasarkan hasil penelitian, Live Streaming terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Trust, dengan koefisien sebesar 0,459 dan signifikansi 0,000.
Temuan ini mendukung Hipotesis H2 dan sejalan dengan penelitian (Yudha et al., 2022;
Alawiyah & Ali, 2024; Muna & Dewi, 2024; Oraini, 2024; Manzil & Vania, 2023) yang
menyatakan bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
trust. Dalam kerangka teori Stimulus-Organism-Response (SOR), Live Streaming berperan
sebagai stimulus yang membentuk persepsi dan emosi konsumen, sehingga meningkatkan
kepercayaan terhadap produk atau merek. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk
mengoptimalkan strategi Live Streaming dengan meningkatkan kualitas interaksi, keaslian
konten, dan daya ftarik visual guna menciptakan pengalaman berbelanja yang
menyenangkan dan mendorong konsumen untuk membangun kepercayaan.

Pengaruh Langsung Customer Trust terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil penelitian, Customer Trust memiliki pengaruh positif tetapi tidak
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan koefisien sebesar 0,159 dan signifikansi
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0,189. Artinya, meskipun arah hubungannya positif, trust belum cukup kuat mendorong
keputusan pembelian secara langsung. Temuan ini sejalan dengan beberapa penelitian
terdahulu  (Dandy et al, 2024, Djon & Rubbiach  Adawiyyah,  2020;
Gunawan&Ayuningtiyas,2018)  yang menunjukkan  bahwa  kepercayaan  tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dalam teori SOR, kepercayaan konsumen
berperan sebagai stimulus yang memengaruhi persepsi, namun belum cukup kuat
mendorong keputusan pembelian secara langsung. Kemungkinan, faktor lain seperti brand
trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Rachmad et al., 2023; Nurhasanah et
al.,, 2021). Dengan demikian, perusahaan perlu lebih memfokuskan strategi pada
penguatan brand frust agar lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian.

Pengaruh Langsung Flash Sale terhadap Customer Trust

Berdasarkan hasil penelitian, Flash Sale berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap Customer Trust, dengan nilai signifikansi sebesar 0,068 yang lebih besar dari
threshold 0,05, sehingga hipotesis ditolak. Dalam kerangka SOR, Flash Sale diharapkan
membangun kepercayaan, tetapi secara empiris belum cukup kuat memengaruhi trust
konsumen. Kondisi ini terlihat pada konsumen produk NPURE di TikTok Shop, di mana
intensitas  Flash Sale yang tinggi tidak memberikan dampak signifikan terhadap
kepercayaan pelanggan. Hal ini kemungkinan disebabkan karena Flash Sale lebih banyak
mendorong keputusan pembelian yang cepat dan impulsif, bukan sebagai sinyal kredibel
yang menumbuhkan kepercayaan. Temuan ini diperkuat oleh penelitian (Widiastuti et al.,
2024; Utami et al., 2024; Adytya et al., 2024) yang menyatakan bahwa Flash Sale secara
signifikan memengaruhi perilaku impulsive buying, bukan kepercayaan konsumen. Selain
itu, kemungkinan terdapat faktor lain seperti voucher diskon dan give away (Nuurhidayah
et al., 2024) berpengaruh terhadap customer trust. Dengan demikian, perusahaan dapat
mempertimbangkan penguatan strategi promosi lain seperti voucher diskon dan giveaway
sebagai upaya untuk meningkatkan kepercayaan konsumen.

Pengaruh Langsung Flash Sale terhadap keputusan pembelian

Hasil penelition menunjukkan bahwa, Flash Sale fidaok berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi 0,072 (> 0,05). Meskipun umum
digunakan sebagai strategi promosi, dalam konteks produk NPURE di TikTok Shop, Flash Sale
belum mampu menjadi faktor utama dalam mendorong keputusan pembelian. Temuan ini
mendukung studi sebelumnya (Edelweis et al., 2025; Hutagalung & Anggraini, 2024; Fitriani
& Rizal, 2024) yang mengatakan bahwa flash sale fidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dalam kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR), Flash Sale
sebagai stimulus belum cukup kuat untuk menghasilkan respons berupa keputusan
pembelian secara signifikan. Kemungkinan, konsumen lebih dipengaruhi oleh stimulus Iain
seperti pemberian diskon dan gratis ongkir (Tarigan et al., 2022) serta bundling strategy
(Ifan & Suasana, 2021) yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan
demikian, perusahaan disarankan untuk lebih mengoptimalkan promosi diskon, gratis
ongkir, dan bundling produk sebagai strategi yang lebih efektif dalom mendorong
keputusan pembelian.

Pengaruh Tidak Langsung Live Streaming terhadap keputusan pembelian melalui customer
frust

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh fidak langsung Live Streaming terhadap
Keputusan Pembelian melalui Customer Trust tidak signifikan, dengan nilai P sebesar 0,241
(>0,05). Meskipun Live Streaming dapat membentuk kepercayaan konsumen, trust tersebut
tidak cukup kuat menjadi perantara yang signifikan dalam mendorong keputusan

Paradoks: Jurnal limu Ekonomi 8(3) (2025) | 783



pembelian. Berdasarkan model SOR, stimulus berupa Live Streaming tidak menghasilkan
respons pembelian secara signifikan melalui trust. Artinya, pengaruh Live Streaming lebih
kuat secara langsung dibandingkan melalui mediasi Customer Trust. Sehingga perusahaan
sebaiknya memaksimalkan Live Streaming untuk mendorong pembelian langsung tanpa
terlalu mengandalkan peran trust sebagai mediator.

Pengaruh Tidak Langsung Flash Sale terhadap keputusan pembelian melalui customer trust

Hasil uji hipotesis tidak langsung Flash Sale terhadap Keputusan Pembelian melalui
Customer Trust menunjukkan nilai original sample positif (0,030), nilai T-Statistic sebesar 1,074
(<1,964), dan nilai P Value sebesar 0,283 (>0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa Flash Sale berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Customer Trust, sehingga hipotesis ditolak. Hal ini sesuai dengan temuan
penelitian (Holidah et al., 2023) yang menunjukkan bahwa variable intervening
kepercayaan tidak berhasil memediasi variabel Flash Sale dan Keputusan Pembelian.
Berdasarkan model SOR, flash sale sebagai stimulus gagal memicu respons internal berupa
kepercayaan sehingga dampaknya tidak terlihat pada keputusan pembelian. Maka dari
itu, perusahaan sebaiknya tidak mengandalkan flash sale untuk membangun
kepercayaan, melainkan fokus pada strategi lain yang lebih efektif untuk memperkuat
hubungan dengan konsumen lain yang lebih efektif untuk memperkuat hubungan dengan
konsumen dan mendorong pembelian.

Simpulan dan Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang mengkaji model Stimulus-Organism-Response
(SOR) dengan Customer Trust sebagai variabel mediasi terhadap keputusan pembelian
produk Npure di TikTok Shop, ditemukan bahwa Live Streaming memberikan pengaruh
signifikan terhadap Customer Trust dan Keputusan Pembelian, terutama melalui hubungan
langsung. Namun, pengaruh tidak langsung melalui frust tidak terbukti signifikan. Di sisi lain,
Flash Sale menunjukkan pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Customer Trust
maupun Keputusan Pembelian, baik secara langsung maupun melalui mediasi. Selain itu,
Customer Trust juga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
sehingga belum berperan sebagai mediator yang efektif dalam model ini.

Temuan ini dapat dijadikan pertfimbangan strategis bagi NPURE untuk lebih
mengoptimalkan penggunaan live streaming sebagai media interaktif yang efektif dalam
mendorong keputusan pembelian, sementara flash sale sebaiknya dimanfaatkan sebagai
strategi promosi jangka pendek, bukan sebagai sarana utama dalom membangun
kepercayaan konsumen. Namun demikian, penelitian ini masih memiliki keterbatasan pada
ruang lingkup wilayah dan variabel yang diteliti, sehingga diperlukan penelitian lanjutan
dengan mempertimbangkan faktor-faktor lain yang berpotensi mempengaruhi keputusan
pembelian secara lebih komprehensif.
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