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Abstrak. Penelitian ini meneliti pengaruh Ulasan Pelanggan Online, Siaran Langsung, dan Pemasaran Afiliasi terhadap 

Perilaku Pembelian Impulsif dengan peran mediasi Kepercayaan Pelanggan. Dengan menerapkan metode kuantitatif melalui 

analisis SmartPLS 4.0, hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel pemasaran digital tersebut memberikan 

kontribusi positif dan signifikan dalam meningkatkan kepercayaan konsumen serta mendorong pembelian yang tidak 

direncanakan. Khususnya, Pemasaran Afiliasi berperan sebagai prediktor utama terhadap pembelian impulsif. Analisis 

efek tidak langsung mengonfirmasi bahwa Kepercayaan Pelanggan berfungsi sebagai mediator parsial, yang memperkuat 

dampak strategi pemasaran terhadap Perilaku Pembelian Impulsif. Temuan ini menegaskan bahwa, di samping aspek 

teknis pemasaran, pengembangan kepercayaan pelanggan merupakan elemen penting untuk mengoptimalkan keputusan 

pembelian impulsif di platform digital. 

 

Kata kunci: Ulasan Pelanggan Online; Siaran Langsung; Pemasaran Afiliasi; Kepercayaan Pelanggan; Pembelian  
Impulsif; TikTok. 

 
Abstract. This study investigates the influence of Online Customer Reviews, Live Streaming, and Affiliate Marketing on 

Impulse Buying behavior, mediated by Customer Trust. Employing a quantitative methodology with SmartPLS 4.0 analysis, 

the research reveals that these three digital marketing variables exert a positive and significant effect in fostering consumer trust 

and prompting unplanned purchases. In particular, Affiliate Marketing stands out as the predominant predictor of impulsive 

buying. The analysis of indirect effects confirms that Customer Trust functions as a partial mediator, amplifying the influence 

of marketing strategies on Impulse Buying. These results underscore that, in addition to technical marketing elements, 

cultivating customer trust is essential for enhancing impulsive purchasing decisions within digital platforms. 
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Pendahuluan 
 
Pelanggan kini berbelanja dengan cara yang 
berbeda berkat kemajuan teknologi digital, 
terutama di platform media sosial seperti 
TikTok yang menampilkan video pendek. 
Berkat fitur TikTok Shop-nya, TikTok telah 
berkembang menjadi salah satu platform e-
commerce terbesar di Indonesia selain sebagai 
tempat hiburan. Berbeda dengan e- commerce 
konvesional, TikTok Shop menggabungkan 
hiburan dengan aktivitas jual beli melalui fitur 
online customer reviews, live streaming dan affiliate 
marketing, yang terbukti efektif dalam menarik 
perhatian serta mendorong perilaku impulse 
buying.  Ulasan pelanggan meningkatkan 
persepsi kredibilitas produk dan mempengaruhi 
niat dan perilaku membeli secara insting 
melalui mekanisme bukti sosial (Rahmataini et 
al., 2023). Marketing afiliasi, yang melibatkan 
promosi melalui afiliasi berbayar, memiliki 
potensi untuk meningkatkan pemaparan 
produk dan keinginan untuk membeli, terutama 
di kalangan Gen Z yang menanggapi 
rekomendasi yang dibuat oleh konten afiliasi di 
TikTok (Permatasari et al., 2025). 

 

 
Gambar 1. TikTok Shop Statistik Global 

 
Dari Gambar 1, Indonesia berada di posisi 
terdepan secara global dengan perkiraan 
515.000 toko TikTok pada semester pertama 
2025. Jumlah ini melampaui Amerika Serikat 
yang memiliki 475.000 toko. Tingkat adopsi 
platform yang tinggi dan ukuran pasar yang 
besar di Indonesia menunjukkan pentingnya 
mempelajari bagaimana mekanisme penjualan 
online, seperti live streaming dan affiliate marketing, 
memicu perilaku impulse buying pada konsumen. 
 
 
 
 

 
Tabel 1. Top Brand Index 

Merek 2022 2023 2024 2025 2026 

Gatsby 30,10% 32,90% 30,50% 27,40% 30% 

Evangeline 15,50% 17,50% 20% 21,40% 17,20% 

Morris 6,60% 11,30% 12,40% 15,90% 10,40% 

 
Berdasarkan Tabel 1, dapat diidentifikasi 
fenomena persaingan yang menjadi dasar 
permasalahan dalam penelitian ini. Selama 
periode 2022 hingga 2025, Evangeline 
menunjukkan tren pertumbuhan yang positif 
dan berhasil mengukuhkan posisinya di 
peringkat kedua pasar parfum setelah Gatsby. 
Puncaknya pada tahun 2025, Evangeline 
mencapai pangsa pasar sebesar 21,40%, unggul 
signifikan dibandingkan pesaing lainnya seperti 
Morris. Namun, pada tahun 2026 terjadi 
pergeseran posisi pasar yang menjadi titik 
permasalahan. Evangeline mengalami 
penurunan performa strategis yang cukup tajam 
dengan penyusutan pangsa pasar (market share) 
dari 21,40% menjadi 17,20%. Kondisi ini 
berbanding terbalik dengan kompetitor utama, 
Gatsby, yang justru berhasil mencatatkan 
kenaikan posisi pasar hingga mencapai 30%. 

Penurunan drastis ini mengindikasikan bahwa 
strategi pemasaran Evangeline mulai kehilangan 
efektivitasnya di tengah persaingan platform 
digital. Penelitian ini bermaksud mengisi celah 
teoritis (research gap) yang ditinggalkan oleh 
(Shafira & Rachmawati, 2025), yang mana studi 
mereka pada parfum Evangeline hanya terbatas 
pada aspek keputusan pembelian. Terdapat 
urgensi untuk meneliti perilaku impulse buying 
karena adanya kontradiksi hasil dari studi 
(Radasahila et al., 2025) yang mendapati bahwa 
ulasan daring tidak berdampak signifikan 
terhadap pembelian spontan. Dengan 
mempertimbangkan pentingnya live streaming 
bagi industri parfum sebagaimana ditekankan 
oleh (Sutrisna & Siregar, 2025), penelitian ini 
menawarkan kebaruan melalui penambahan 
variabel Affiliate Marketing dan Customer Trust 
sebagai variabel mediasi. 
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Tinjauan Literatur 
 
Online Customer Reviews 
Menurut Hsieh & Lu (2025), online reviews 
berfungsi sebagai bentuk bukti social yang 
krusial. Reviews tidak hanya membantu 
konsumen menilai kualitas produk secara 
fungsional, tetapi juga memberikan validasi 
emosional melalui konten visual (foto atau 
video) dan interaksi antarpengguna. Selain itu 
(Xiao & Park, 2025) menunjukkan bahwa 
ulasan online yang dapat dipercaya dapat 
mengurangi emosi negatif dan meningkatkan 
niat pembelian bahkan dalam situasi yang 
sensitif secara historis dan politis. 
 
Live Streaming  
Menurut Wang & Li (2025), live streaming 
memberikan pengalaman interaktif melalui 
demonstrasi produk, percakapan langsung, dan 
respon improvisasi dari streamer. Baru-baru ini, 
munculnya live streaming yang digerakkan oleh 
influencer telah meningkatkan hiburan dan 
daya saing e-commerce. Para pedagang dan 
pembawa acara sering menciptakan urgensi dan 
persaingan melalui penawaran terbatas waktu 
dan taktik kelangkaan, seperti flash sale dan 
undian berhadiah yang sangat meningkatkan 
penjualan (F. Liu, 2025). 
 
Affiliate Marketing 
Nursal et al (2022) Menyatakan bahwa affiliate 
marketing yakni program kemitraan di mana 
pihak ketiga affiliate menerapkan saluran digital 
untuk mempromosikan produk atau layanan 
suatu merek sebagai imbalan atas komisi dari 
konversi yang dihasilkan. Kerangka ini sejalan 
dengan pemaparan literatur kontemporer yang 
menekankan peran program affiliate dalam 
ekosistem pemasaran digital dan hubungannya 
dengan kinerja pemasaran secara luas (Solichin 
et al., 2022).  
 

Impulse Buying 
Impulse buying oleh pembeli online dianggap 
sebagai aktivitas pembelian yang kompleks 
secara hedonis yang menghasilkan pengeluaran 
lebih dari yang direncanakan semula (Lavuri, 
2025). Dari sudut pandang kognitif, Model 
Proses Ganda dan Teori Perilaku Terencana 
(TPB) berpendapat bahwa meskipun impulse 
buying mempunyai unsur irasionalitas, unsur-
unsur rasional seperti sikap, standar subjektif, 
dan kontrol yang dirasakan tetap mempunyai 
pengaruh (Sands et al., 2022). Teori kelangkaan 
lebih lanjut menambahkan bahwa kelangkaan 
yang dirasakan meningkatkan keunikan dan nilai 
produk, sehingga memperkuat kecenderungan 
impulse buying. 
 

 
Gambar 2. Kerangka berpikir 

 
 

Metodologi Penelitian 
 
Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan sifat penelitian kausal (sebab-
akibat). Metode ini dipilih untuk menguji 
hipotesis mengenai pengaruh variabel online 
customer reviews, live streaming dan affiliate marketing 
terhadap impulse Buying dengan customer trust 
sebagai variabel mediasi. 
 
 
 
 

Tabel 2. Operasional variable 

Variabel Definisi Variabel Indikator Sumber Pustaka 

Online 
Customer 
Review 
(X1) 

Menurut Hsieh & Lu (2025), online reviews 
berfungsi sebagai bentuk bukti social yang 
krusial. Reviews tidak hanya membantu konsumen 
menilai kualitas produk secara fungsional, tetapi 
juga memberikan validasi emosional melalui 
konten visual (foto atau video) dan interaksi 
antarpengguna. Selain itu (Xiao & Park, 2025) 

Jumlah ulasan 
positif yang 
tersedia 

(Afifah et al., 
2023) 

Kecenderungan 
membandingkan 
ulasan sebelum 
membeli. 
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menunjukkan bahwa ulasan online yang dapat 
dipercaya dapat mengurangi emosi negatif dan 
meningkatkan niat pembelian bahkan dalam 
situasi yang sensitif secara historis dan politis. 
 

Kepercayaan 
pada ulasan 
konsumen 
sebelumnya. 

Dampak ulasan 
orang lain 
terhadap 
keputusan beli. 

Ketersediaan 
informasi ulasan 
di TikTok 

Dampak ulasan 
negatif terhadap 
pembatalan beli. 

Live 
Streaming 
(X2) 

Menurut Wang & Li (2025), live streaming 
memberikan pengalaman interaktif melalui 
demonstrasi produk, percakapan langsung, dan 
respon improvisasi dari streamer. Baru-baru ini, 
munculnya live streaming yang digerakkan oleh 
influencer telah meningkatkan hiburan dan daya 
saing e-commerce. Para pedagang dan pembawa 
acara sering menciptakan urgensi dan persaingan 
melalui penawaran terbatas waktu dan taktik 
kelangkaan, seperti flash sale dan undian 
berhadiah yang sangat meningkatkan penjualan 
(F. Liu, 2025). 

 

Keaktifan 
interaksi penyiar 
(tanya jawab). 

(Afifah et al., 
2023) 

Pengetahuan 
penyiar tentang 
produk. 

Kejelasan detail 
produk secara 
visual. 

Informasi cara 
pemakaian 
produk. 

Kesesuaian 
harga dengan 
manfaat produk 
saat live. 

Affiliate 
Marketing 
(X3) 

Nursal et al (2022) Menyatakan bahwa affiliate 
marketing yakni program kemitraan di mana 
pihak ketiga affiliate menerapkan saluran digital 
untuk mempromosikan produk atau layanan 
suatu merek sebagai imbalan atas komisi dari 
konversi yang dihasilkan. Kerangka ini sejalan 
dengan pemaparan literatur kontemporer yang 
menekankan peran program affiliate dalam 
ekosistem pemasaran digital dan hubungannya 
dengan kinerja pemasaran secara luas (Solichin et 
al., 2022).  

 

Ketepatan 
informasi yang 
disampaikan 
afiliator. 

(Afifah et al., 
2023) 

Kesesuaian 
ulasan afiliator 
dengan 
kebutuhan. 

Kemudahan 
menemukan 
produk melalui 
afiliasi. 

Kemudahan 
mendapatkan 
diskon melalui 
afiliasi. 

Pengaruh 
rekomendasi 
afiliator 
terhadap 
pembelian. 

Customer Guo et al (2021) Juga menekankan bahwa customer Kepercayaan (Afifah et al., 
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Trust (M) trust berpengaruh langsung terhadap engagement 
dan keputusan pembelian dalam live streaming 
commerce, terutama melalui “swift guanxi” atau 
hubungan interpersonal cepat antara konsumen 
dan streamer. Selain faktor kredibilitas ini, 
kesadaran pemirsa memengaruhi bagaimana 
konsumen memproses informasi persuasif. 
Pemirsa yang sadar lebih mampu menyaring 
gangguan, berpikir kritis, dan membuat 
keputusan pembelian yang disengaja (Mudjahidin 
et al., 2025). 

 

pada informasi 
produk di 
TikTok. 

2023) 

Kepercayaan 
pada testimoni 
pelanggan. 

Keyakinan atas 
kerahasiaan data 
privasi. 

Keyakinan atas 
keamanan 
sistem 
pembayaran. 

Impulse 
Buying 
(Y) 

Impulse buying oleh pembeli online dianggap 
sebagai aktivitas pembelian yang kompleks secara 
hedonis yang menghasilkan pengeluaran lebih 
dari yang direncanakan semula (Lavuri, 2025). 
Dari sudut pandang kognitif, Model Proses 
Ganda dan kerangka teori stimulus organism 
response ( S-O-R), impulse buying diposisikan 
sebagai bentuk respons emosional dan perilaku 
konsumen yang terjadi akibat adanya stimulasi 
eksternal yang memicu kondisi internal 
konsumen secara mendadak. (Sands et al., 2022). 
Teori kelangkaan lebih lanjut menambahkan 
bahwa kelangkaan yang dirasakan meningkatkan 
keunikan dan nilai produk, sehingga memperkuat 
kecenderungan impulse buying. 

Kekuatan 
keinginan 
belanja 
mendadak. 

(Afifah et al., 
2023) 

Belanja 
berdasarkan 
suasana hati. 

Pembelian tanpa 
perencanaan 
terlebih dahulu. 

Pembelian 
produk yang 
tidak terlalu 
dibutuhkan. 

 
Populasi dan Sampel 
Pengguna platform TikTok yang merupakan 
konsumen parfum Evangeline. Karena jumlah 
populasi tidak diketahui secara pasti (unknown 
population), maka penentuan jumlah sampel 
menggunakan Rumus Cochran (Sugiyono, 
2019) sebagai berikut: 
 

𝑛 =  
𝑧2.𝑝.𝑞

𝑒²
  

 
n = jumlah sampel yang diperlukan 
z = nilai standar yang diperoleh dari tabel 
distribusi normal z dengan simpangan 5% 
dengan nilai 1,96 
p = nilai proporsi yang didapat dari penelitian 
sebelumnya (kepustakan), apabila proporsi 
tidak diketahui, maka perkiraan proporsi 
sebesar 50% (0,5) 
q = 1-p 
e = tingkat kesalahan sampel (sampling error) 
10% = 0,1 dari tingkat kepercayaan 90%. 
 

 
Hasil perhitungan: 

n =  
(1,96)2.(0,5).(1−0,5)

(0,1)2 = 96,04  

 
Berdasarkan perhitungan sampel tersebut, maka 
jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 96 
responden, yang kemudian dalam penelitian ini 
dibulatkan menjadi 100 responden. Namun 
demikian, untuk meningkatkan ketepatan dan 
kekuatan analisis statistik, peneliti 
mengumpulkan 130 responden yang memenuhi 
syarat (valid), yang diseleksi menerapkan teknik 
purposive sampling dengan kriteria sebagai aktif 
pengguna TikTok berusia minimal 17 tahun, 
pernah melakukan pembelian parfum 
Evangeline minimal 1 kali melalui TikTok 
dalam periode 12 bulan terakhir, serta pernah 
menonton ulasan, siaran langsung, atau konten 
affiliate produk terkait.  
 
Jenis dan Sumber Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
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data primer yang bersifat kuantitatif. Sumber 
data berasal langsung dari jawaban responden 
melalui instrumen penelitian yang telah disusun 
secara sistematis. 
 
Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dilakukan melalui 
penyebaran kuesioner secara daring  
Pengukuran setiap variabel menggunakan 
(Sugiyono, 2019) Skala Likert dengan rentang 1 
hingga 5 (1 Sangat Tidak Setuju, 2 Tidak Setuju, 
3 Netral, 4 Setuju, 5 Sangat Setuju) guna 
mendapatkan data persepsi yang akurat dari 
responden. 
 
Teknik Analisis Data 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis 
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis 
varian dengan bantuan perangkat lunak 
SmartPLS 4.0. Tahapan pengolahan data 
meliputi: 
1) Evaluasi Outer Model: Meliputi uji validitas 

(konvergen dan). 
2) Evaluasi Inner Model: Mengukur kekuatan 

pengaruh antar variabel melalui nilai 

koefisien jalur (Path Coefficient) dan R-square. 
3) Uji Hipotesis: Menggunakan metode 

bootstrapping untuk melihat signifikansi 
pengaruh langsung dan tidak langsung 
dengan kriteria nilai T-statistics > 1,96 dan 
P-values < 0,05. 

 
 

Hasil dan Pembahasan 
 
Hasil 
Profil Responden 
Dalam penelitian ini, responden yang terlibat 
adalah pengguna platform TikTok yang juga 
merupakan konsumen parfum Evangeline. 
Total responden yang berhasil dikumpulkan 
sebanyak 130 orang, di mana semua responden 
memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. 
Kriteria tersebut mencakup usia minimal 17 
tahun, pernah melakukan pembelian parfum 
Evangeline setidaknya satu kali melalui TikTok 
dalam periode 12 bulan terakhir, serta pernah 
menonton ulasan, siaran langsung, atau konten 
afiliasi terkait produk tersebut. 
 

 
Tabel 3. Profil Responden 

No. Kriteria Kategori F Presentase % 

1. Umur 17 – 21 47 36,2% 

22 – 26 66 50,8% 

27 – 31 15 11,5% 

32 - 36 2 1,5% 

2. Jenis Kelamin Laki – laki 15 11,5% 

Perempuan 115 88,5% 

3. Pendidikan Terakhir SMA 85 65,4% 

Diploma 
(D1/D2/D3) 

11 
 

8,5% 
 

S1 33 25,4% 

S2 - - 

S3 1 0,8% 

4. Pekerjaan Pelajar atau 
Mahasiswa 

61 46,9% 

Karyawan 59 45,4% 

Wirausaha 10 7,7% 

5. Apakah anda pengguna TikTok? Ya 130 100% 

Tidak - - 

6. Pernah melihat review/live streaming/afiliasi 
terkait parfum Evangeline 

Ya 130 100% 

Tidak - - 

7. Pernahkah Anda membeli parfum Evangeline 
TikTok Shop ? 

Ya 130 100% 

Tidak - - 
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Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 
Model pengukuran yang diterapkan untuk 
mengevaluasi validitas dan keandalan suatu 
model disebut model luar (M. Afuan, 2024).  
 
 
 
 

Uji Validitas 
Convergent Validity 
Mengukur tingkat keterkaitan antaritem dalam 
sebuah variabel laten. Jika nilai Faktor Beban 
suatu indikator lebih dari 0,7, maka indikator 
tersebut dianggap valid (Abid Muhtarom, Imam 
Syairozi, 2022). 

 
Tabel 4. Nilai Loading Factor 

In
d
ik

at
o

r 

(M
) 

C
u
st

o
m

er
 

T
ru

st
 

(X
1
) 

O
n

lin
e 

C
u
st

o
m

er
 

R
ev

ie
w

s 

(X
2
) 

L
iv

e 

S
tr

ea
m

in
g 

(X
3
) 

A
ff

ili
at

e 

M
ar

k
et

in
g 

(Y
) 

Im
p

u
ls

e 

B
u
yi

n
g 

M.1 0,903     

M.2 0,941     

M.3 0,922     

M.4 0,929     

X1.1  0,897    

X1.2  0,875    

X1.3  0,863    

X1.4  0,885    

X1.5  0,870    

X1.6  0,872    

X2.1   0,800   

X2.2   0,830   

X2.3   0,839   

X2.4   0,786   

X2.5   0,849   

X3.1    0,832  

X3.2    0,837  

X3.3    0,789  

X3.4    0,795  

X3.5    0,848  

Y.1     0,854 

Y.2     0,834 

Y.3     0,815 

Y.4     0,741 

 
Tabel diatas Membuktikan bahwa setiap 
indikator dalam studi ini mempunyai nilai 
faktor beban lebih dari 0,7, yang membuktikan 
bahwa semua indikator telah memenuhi 
persyaratan validitas. Berikut ini juga 
membuktikan hasil uji faktor beban yang 
diperoleh melalui aplikasi SmartPLS 4.0. 
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Gambar 3. Hasil Uji Loading Factor 

 

Salah satu instrumen pengukuran validitas 
lainnya adalah AVE (Average Variance 
Extracted). Nilai AVE harus melebihi 0,5 
(Ridho Damara Bakri & Shinta Rahmani, 2025). 
Berdasarkan table diatas, variabel Customer 
Trust mempunyai nilai AVE tertinggi, yaitu 
0,853. Di sisi lain, variabel Impulse Buying 
memiliki nilai AVE terendah, yakni 0,660. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Tabel 4. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average variance extracted (AVE) 

(M) Customer Trust 0,853 

(X1) Online Customer Reviews 0,769 

(X2) Live Streaming 0,674 

(X3) Affiliate Marketing 0,673 

(Y) Impulse Buying 0,660 

 
Dari Tabel diatas, tampak jika seluruh variabel 
membuktikan nilai AVE melebihi 0,5. 
Akibatnya, baik beban faktor maupun AVE 
sudah mencapai standar untuk Convergent 
Validity. 
 

Uji Reliabilitas 
Untuk menunjukkan konsistensi alat ukur, nilai 
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 
harus lebih besar dari 0,7(Abid Muhtarom, 
Imam Syairozi, 2022). 

 
Tabel 5. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach's alpha Composite Reliability (rho_a) 

(M) Customer Trust 0,943 0,944 

(X1) Online  
Customer Reviews 

0,940 0,942 

(X2) Live Streaming 0,879 0,879 

(X3) Affiliate Marketing 0,879 0,881 

(Y) Impulse Buying 0,828 0,837 

 
Tabel diatas Nilai Cronbach's Alpha yang lebih 
besar dari 0.7 membuktikan bahwa semua 
indikator untuk setiap variabel telah memenuhi 
persyaratan keandalan. Selanjutnya, nilai 
keandalan komposit untuk setiap variabel juga 
lebih besar dari 0.7. Akibatnya, semua variabel 
dianggap dapat diandalkan, dan penelitian 
dapat dilanjutkan ke tahap pengujian model 
internal.  Nilai HTMT harus kurang dari 0,9 
untuk memastikan validitas diskriminan antara 

dua konstruk reflektif (Henseler et al., 2015). 
 
Uji Variance Inflation Factor (VIF) 
Skor VIF yang secara luas diakui seringkali 
kurang dari 5, yang membuktikan bahwa 
konstruksi model tidak membuktikan 
multikolinearitas yang signifikan (Ullah et al., 
2023). 
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Tabel 6. Nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

Indikator VIF 

M.1 3,405 

M.2 4,851 

M.3 4,087 

M.4 4,138 

X1.1 4,150 

X1.2 3,271 

X1.3 2,787 

X1.4 3,634 

X1.5 3,228 

X1.6 3,314 

X2.1 1,877 

X2.2 2,477 

X2.3 2,345 

X2.4 1,829 

X2.5 2,451 

X3.1 2,096 

X3.2 2,185 

X3.3 1,889 

X3.4 1,900 

X3.5 2,326 

Y.1 2,053 

Y.2 1,901 

Y.3 1,776 

Y.4 1,541 

 
Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 6 
menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki 
nilai VIF di bawah 5, seperti yang dibuktikan 
pada Tabel 6. 
 
Analisis Model Struktural (Inner Model) 
Dalam inner model, setiap hubungan 
direpresentasikan oleh koefisien jalur yang 
mengukur kekuatan pengaruh satu konstruk 
laten pada konstruk laten lainnya. (Lee et al., 
2025). 
 

Uji Godness of Fit 
R-Square 
Hipotesis pertama adalah koefisien R-Square, 
yang diterapkan dalam menggambarkan 
kapabilitas model untuk menjabarkan 
perubahan dalam variabel mediasi dan variabel 
dependen. 
 
 
 

 

Tabel 7. Nilai R-Square 

Variabel R-square 

(M) Customer Trust 0,562 

(Y) Impulse Buying 0,734 

 
Berlandaskan Tabel 7, nilai R-Square untuk 
variabel Customer Trust mencapai 0,562. Hal 
ini berarti bahwa variabel online customer reviews, 
live streaming, dan affiliate marketing memberikan 

kontribusi sebesar 56,2% terhadap customer 
trust, sedangkan 43,8% sisanya dipengaruhi 
oleh faktor-faktor eksternal lainnya. Nilai R-
Square untuk variabel Impulse Buying adalah 



Jurnal EMT KITA, 10(4), 2026, 2112-2128 

 
2121 | Jurnal EMT KITA Vol. 10 | No. 4 | 2026  

sebesar 0,734, yang mengindikasikan bahwa 
variabel independen dalam model menjelaskan 
73,4% varians dari pembelian impulsif, 
sedangkan faktor-faktor lain di luar model studi 
mempengaruhi 26,6%, berlandaskan nilai R-
Square variabel impulse buying berjumlah 0,734. 
 

F-Square 
Nilai f² dapat diklasifikasikan rendah jika kurang 
dari 0,02, sedang jika antara 0,15 dan 0,35, dan 
besar jika lebih dari 0,35, menurut Khan et al 
(2022). 
 

Tabel 8. Nilai F-Square 

Variabel (Y) Impulse Buying (M) Customer Trust 

(X1) Online Customer Reviews 0,174 0,170 

(X2) Live Streaming 0,119 0,141 

(X3) Affiliate Marketing 0,170 0,151 

(M) Customer Trust 0,127   

 
Berdasarkan data di Tabel 8, variabel Online 
Customer Reviews memiliki dampak sebesar 0,174 
terhadap variabel Impulse Buying (dengan 
kategori moderat) dan 0,170 terhadap variabel 
Customer Trust (juga kategori moderat). Variabel 
Live Streaming menunjukkan efek sebesar 0,119 
pada Impulse Buying (kategori lemah) dan 0,141 
pada Customer Trust (kategori lemah). Selain itu, 
variabel Affiliate Marketing memberikan 
pengaruh sebesar 0,170 terhadap Impulse Buying 
(kategori moderat) serta 0,151 terhadap 
Customer Trust (kategori moderat). Adapun 
variabel Customer Trust sendiri berpengaruh 
terhadap Impulse Buying sebesar 0,127 (kategori 
lemah). 
 

Q2 Predictive Relevance 
Q2 predictive relevance atau predictive sample 
reuse untuk merepresentasi sintetis dari cross-
validationdan fungsi fitting dengan prediksi dari 
observerd variabel dan estimasi dari parameter 
konstruk. Nilai Q2 >0   menunjukkan   bahwa   
model   mempunyai predictive  relevance 
sarsted (Sarstedt & Liu, 2024). 
 
Model Fit 
Pengujian ini mencakup penghitungan berbagai 
indikator, seperti SRMR dan Normed Fit Index 
(NFI). Agar model dianggap baik, nilai SRMR 
harus di bawah 0.08, sedangkan NFI harus 
melebihi 0.800.(Sutiadiningsih et al., 2024). 
 

Tabel 9. Model Fit 

Data Saturated model Estimated model 

SRMR 0,058 0,058 

d_ULS 1,005 1,005 

d_G 0,657 0,657 

Chi-square 478,715 478,715 

NFI 0,821 0,821 

 
Berdasarkan temuan yang disajikan dalam 
Tabel 9, nilai Standardized Root Mean Square 
Residual (SRMR) adalah sebesar 0,058, yang 
memenuhi kriteria < 0,08. Selain itu, nilai 
Normed Fit Index (NFI) sebesar 0,821 

menunjukkan nilai yang mendekati ambang 
batas optimal 1. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa model penelitian ini 
memenuhi kriteria kesesuaian model (model fit). 
 

 
Tabel 10. Uji Hipotesis 

Variabel Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

(X1) Online Customer 
Reviews -> (M) Customer 

0,313 0,315 0,099 3,159 0,002 
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Trust 

(X1) Online Customer 
Reviews -> (Y) Impulse 

Buying 

0,267 0,264 0,079 3,382 0,001 

(X2) Live Streaming -> (M) 
Customer Trust 

0,301 0,298 0,108 2,778 0,005 

(X2) Live Streaming -> (Y) 
Impulse Buying 

0,231 0,233 0,072 3,196 0,001 

(X3) Affiliate Marketing -> 
(M) Customer Trust 

0,321 0,326 0,095 3,377 0,001 

(X3) Affiliate Marketing -> 
(Y) Impulse Buying 

0,285 0,285 0,077 3,723 0,000 

(M) Customer Trust -> (Y) 
Impulse Buying 

0,278 0,282 0,085 3,286 0,001 

 
Berdasarkan Tabel 10, variabel Online Customer 
Review memiliki nilai Original Sample sebesar 
0,313 dengan T-Statistics 3,159 (> 1,96) dan P-
Values 0,002 (< 0,05), sehingga Hipotesis 1 
diterima. Hal ini memperkuat hasil penelitian 
terdahulu dari (Kumar & Srivastava, 2022) 
bahwa ulasan konsumen secara signifikan 
meningkatkan kepercayaan pelanggan pada 
parfum Evangeline. Variabel Live Streaming 
memiliki nilai Original Sample 0,301 dengan T-
Statistics 2,778 dan P-Values 0,005, sehingga 
Hipotesis 2 diterima. Hal ini memperkuat hasil 
penelitian terdahulu dari (Guo et al., 2021) 
bahwa interaksi langsung saat siaran membantu 
memvalidasi produk secara real-time sehingga 
efektif menumbuhkan rasa percaya konsumen. 
Variabel Affiliate Marketing (X3) memiliki nilai 
koefisien jalur (Original Sample) sebesar 0,321 
dengan nilai t-statistik 3,377, sehingga 
Hipotesis 3 diterima. Hal ini memperkuat hasil 
penelitian terdahulu dari (Hilal & Astuti, 2022) 
bahwa rekomendasi dari afiliator terbukti 
sangat ampuh dalam membangun kredibilitas 
merek di mata pengikutnya. Variabel X1 
berpengaruh signifikan terhadap pembelian 
impulsif dengan nilai Original Sample 0,267, T-
Statistics 3,382, dan P-Values 0,001, sehingga 
Hipotesis 4 diterima. Hal ini memperkuat hasil 
penelitian terdahulu dari (Yazida Salsa Biila & 
M Alfan Hadiar Dhofir, 2024) ini menunjukkan 
bahwa semakin positif ulasan yang dibaca, 
semakin kuat dorongan konsumen untuk 
melakukan belanja secara spontan. Variabel ini 
berpengaruh signifikan terhadap belanja 
spontan dengan nilai Original Sample 0,231, T-
Statistics 3,196, dan P-Values 0,001, sehingga 

Hipotesis 5 diterima. Hal ini memperkuat hasil 
penelitian terdahulu dari (R. Liu et al., 2024) 
bahwa tayangan live yang interaktif berhasil 
memicu penonton untuk segera melakukan 
checkout produk. Variabel Affiliate Marketing juga 
terbukti sangat efektif memicu belanja impulsif 
dengan nilai Original Sample 0,285, T-Statistics 
3,723, dan P-Values 0,000, sehingga Hipotesis 6 
diterima. Hal ini memperkuat hasil penelitian 
terdahulu dari (Ardianah & Badi’ah, 2025) yang 
menegaskan adanya hubungan langsung yang 
signifikan antara affiliate marketing dengan 
impulse buying.  Variabel kepercayaan memiliki 
nilai Original Sample 0,278, T-Statistics 3,286, dan 
P-Values 0,001, sehingga Hipotesis 7 diterima. 
Hal ini memperkuat hasil penelitian terdahulu 
dari (Tian et al., 2023) menunjukkan bahwa 
kepercayaan merupakan fondasi utama sebelum 
konsumen memutuskan untuk membeli secara 
impulsif. 
H1: Pengaruh Online Customer Review (X1) 
terhadap Customer Trust (M) 
H2: Pengaruh Live Streaming (X2) terhadap 
Customer Trust (M) 
H3: Pengaruh Affiliate Marketing (X3) terhadap 
Customer Trust (M) 
H4: Pengaruh Online Customer Review (X1) 
terhadap Impulse Buying (Y) 
H5: Pengaruh Live Streaming (X2) terhadap 
Impulse Buying (Y) 
H6: Pengaruh Affiliate Marketing (X3) terhadap 
Impulse Buying (Y) 
H7: Pengaruh Customer Trust (M) terhadap 
Impulse Buying (Y) 
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Tabel 11. Uji Hipotesis 

Variabel Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

(X1) Online Customer Reviews 
-> (M) Customer Trust -> (Y) 

Impulse Buying 

0,087 0,090 0,043 2,039 0,042 

(X2) Live Streaming -> (M) 
Customer Trust -> (Y) Impulse 

Buying 

0,084 0,082 0,037 2,282 0,023 

(X3) Affiliate Marketing -> (M) 
Customer Trust -> (Y) Impulse 

Buying 

0,089 0,094 0,043 2,089 0,037 

 
Jalur ini memiliki nilai Original Sample sebesar 
0,087 dengan T-Statistics 2,039 (> 1,96) dan P-
Values 0,042 (< 0,05), sehingga Hipotesis 8 
diterima. Hal ini memperkuat hasil penelitian 
terdahulu dari (Angelia & Basiya, 2024) 
menunjukkan bahwa ulasan pelanggan 
berperan dalam membangun kepercayaan yang 
kemudian mendorong niat belanja spontan. 
Jalur ini menghasilkan nilai Original Sample 
0,084 dengan T-Statistics 2,282 dan P-Values 
0,023, sehingga Hipotesis 9 diterima. Hal ini 
memperkuat hasil penelitian terdahulu dari 
(Mariana & Susilowati, 2025) mengindikasikan 
bahwa interaksi dua arah dalam live streaming 
sangat efektif dalam mengonversi rasa percaya 
menjadi tindakan belanja impulsif karena 
visualisasi produk secara real-time memberikan 
bukti nyata yang memperkuat keamanan 
konsumen untuk melakukan checkout seketika. 
Jalur ini menunjukkan nilai Original Sample 
0,089 dengan T-Statistics 2,089 dan P-Values 
0,037, sehingga Hipotesis 10 diterima. Hal ini 
memperkuat hasil penelitian terdahulu dari 
(Yanzhou & Chin, 2025) Hasil uji 
menunjukkan pengaruh tidak langsung Affiliate 
Marketing terhadap Impulse Buying melalui 
Customer Trust memiliki nilai koefisien sebesar 
0,089, rekomendasi personal mereka mampu 
menciptakan "jembatan" emosional yang 
membuat konsumen lebih yakin pada produk 
parfum Evangeline dan memicu dorongan 
belanja impulsif yang lebih besar. 
H8: Mediasi Online Customer Review (X1) 
terhadap Impulse Buying (Y) melalui Customer 
Trust (M) 
H9: Mediasi Live Streaming Shopping (X2) 
terhadap Impulse Buying (Y) melalui Customer 
Trust (M) 

H10: Mediasi Affiliate Marketing (X3) terhadap 
Impulse Buying (Y) melalui Customer Trust 
(M) 
 
Visualisasi dari hasil pengujian model struktural 
secara menyeluruh, termasuk nilai koefisien 
jalur dan kontribusi masing-masing variabel, 
disajikan dalam Gambar 2 berikut. 
 

 
Gambar 4. Output Program Smart PLS 

 
Pembahasan 
Hasil uji membuktikan bahwa, dengan nilai 
signifikansi P <0,05, semua hipotesis diterima. 
Customer trust terbukti berfungsi sebagai mediasi 
parsial, yang berarti customer trust memperkuat 
pengaruh Online Customer reviews, Live Streaming 
dan Affiliate Marketing dalam memicu perilaku 
pembelian spontan. Di antara semua faktor, 
affiliate marketing ditemukan pendorong yang 
paling dominan terhadap pembelian spontan. 
Temuan ini mendukung dan sejalan dengan 
hasil riset sebelumnya oleh (Gibran & 
Juliandara, 2024) yang menyatakan bahwa 
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strategi affiliate marketing merupakan instrumen 
paling efektif di platform TikTok dalam 
memengaruhi perilaku belanja. Lebih lanjut, 
fakta tersebut diperkuat melalui teori yang 
menyatakan bahwa (F. Liu, 2025) yang 
menekankan bahwa rekomendasi dari pihak 
ketiga yang dianggap ahli atau relatable mampu 
mempercepat proses pengambilan keputusan 
konsumen dalam lingkungan perdagangan 
sosial (social commerce).(Radasahila et al., 2025) 
 
 

Kesimpulan 
 
Berdasarkan temuan studi dan pembahasan 
yang telah disebutkan sebelumnya, dapat 
disimpulkan bahwa online customer reviews 
memberikan dampak positif yang signifikan 
terhadap kepercayaan pelanggan pada produk 
parfum Evangeline di TikTok. Selain itu, siaran 
langsung juga menunjukkan dampak positif 
yang signifikan terhadap customer trust. 
Pemasaran afiliasi memiliki pengaruh yang 
sama, dengan memberikan dampak positif yang 
signifikan terhadap customer trust pada produk 
tersebut. Di sisi lain, online customer reviews 
tidak hanya berpengaruh pada kepercayaan 
pelanggan, tetapi juga berdampak positif yang 
signifikan pada perilaku pembelian impulsif. 
Siaran langsung dan pemasaran afiliasi juga 
berkontribusi secara signifikan terhadap 
pembelian impulsif produk parfum Evangeline 
di TikTok. Kepercayaan pelanggan terbukti 
memainkan peran penting dengan memberikan 
dampak positif yang signifikan terkait perilaku 
pembelian impulsif. Selain itu, online customer 
reviews, siaran langsung, dan pemasaran afiliasi 
semua memberikan dampak positif yang 
signifikan terkait customer trust yang 
memediasi peningkatan pembelian impulsif. 
Temuan riset ini menonjolkan peran pemasaran 
afiliasi sebagai pendorong utama dalam 
pembelian impulsif, mengonfirmasi bahwa 
persuasi personal dari afiliator memiliki 
pengaruh yang krusial bagi audiens. Lebih 
lanjut, customer trust berfungsi sebagai 
mediator parsial yang mengoptimalkan 
pengaruh strategi pemasaran tersebut, 
menunjukkan bahwa customer trust adalah 
fondasi fundamental dalam menstimulasi 
keputusan belanja yang tidak direncanakan di 
ekosistem social commerce. Berdasarkan 

temuan penelitian yang menunjukkan bahwa 
pemasaran afiliasi memiliki pengaruh paling 
dominan dibandingkan variabel lainnya dalam 
mendorong kepercayaan dan pembelian 
impulsif, perusahaan disarankan untuk 
memperkuat ekosistem kemitraan dengan para 
kreator konten. Perusahaan perlu melakukan 
kurasi dan rekrutmen afiliator secara lebih masif 
namun selektif, dengan fokus pada mereka yang 
mampu menyampaikan ulasan produk secara 
jujur dan informatif guna menjaga kredibilitas 
merek di mata konsumen. Mengingat peran 
kepercayaan pelanggan sebagai mediator yang 
sangat krusial, strategi pemasaran afiliasi ini 
harus didukung dengan penyediaan konten 
promosi yang transparan dan akurat agar 
dorongan belanja spontan dari pengguna 
TikTok tetap selaras dengan rasa aman dan 
percaya terhadap kualitas parfum Evangeline. 
Berdasarkan hasil analisis nilai R-Square, 
diketahui bahwa variabel customer trust 
dipengaruhi sebesar 43,8% oleh faktor lain di 
luar model, sedangkan variabel impulse buying 
dipengaruhi sebesar 26,6% oleh faktor eksternal 
lainnya. Oleh karena itu, bagi peneliti 
selanjutnya disarankan untuk memperluas 
cakupan penelitian dengan menambahkan 
variabel-variabel lain yang relevan dalam 
konteks e-commerce TikTok. Variabel seperti 
kemudahan penggunaan aplikasi (perceived ease 
of use), promosi harga (diskon/voucher), serta 
daya tarik visual konten perlu dipertimbangkan, 
mengingat faktor-faktor tersebut memiliki 
potensi besar dalam mempengaruhi psikologi 
konsumen untuk melakukan pembelian spontan 
selain dari faktor online review, siaran langsung, 
dan pemasaran afiliasi yang telah diteliti saat ini. 
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