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Abstrak

Perkembangan live commerce pada platform TikTok Shop telah mengubah perilaku konsumen dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Interaksi secara langsung melalui live streaming memungkinkan konsumen memperoleh pengalaman
berbelanja yang lebih interaktif, namun efektivitas pengalaman tersebut dalam membentuk kepercayaan terhadap merek dan
mendorong keputusan pembelian masih memerlukan kajian lebih lanjut. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
Customer Experience terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Trust sebagai variabel mediasi pada konsumen Kahf
Perfume di TikTok Shop. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan verifikatif. Teknik
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 100 orang yang merupakan
konsumen Kahf Perfume di TikTok Shop. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala
interval. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Penelitian ini menguji pengaruh langsung Customer Experience terhadap Keputusan
Pembelian, pengaruh Customer Experience terhadap Brand Trust, pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian,
serta peran mediasi Brand Trust dalam hubungan antara Customer Experience dan Keputusan Pembelian. Hasil penelitian
diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian pemasaran digital, khususnya mengenai perilaku
konsumen dalam konteks live commerce, serta menjadi bahan pertimbangan bagi pelaku usaha dalam meningkatkan
pengalaman konsumen dan kepercayaan terhadap merek untuk mendorong keputusan pembelian.

Kata kunci: Customer Experience, Brand Trust, Keputusan Pembelian, Live Commerce, TikTok Shop
1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan yang signifikan dalam aktivitas perdagangan
elektronik. Salah satu bentuk inovasi yang berkembang pesat adalah live commerce, yaitu model perdagangan
yang mengintegrasikan aktivitas live streaming dengan transaksi pembelian secara langsung melalui platform
media sosial. Di Indonesia, TikTok Shop menjadi salah satu platform live commerce yang mengalami pertumbuhan
pesat karena mampu menggabungkan unsur hiburan, interaksi, dan transaksi dalam satu ekosistem digital. Kondisi
tersebut menyebabkan perubahan perilaku konsumen dari pola belanja konvensional menuju pengalaman
berbelanja yang lebih interaktif.

Berdasarkan laporan DataReportal, Indonesia memiliki lebih dari 139 juta pengguna media sosial, dengan TikTok
sebagai salah satu platform yang memiliki tingkat keterlibatan pengguna yang tinggi. Fitur live commerce pada
TikTok Shop memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk secara langsung melalui demonstrasi, sesi
tanya jawab, serta komunikasi dua arah antara penjual dan calon pembeli. Selain itu, laporan PwC menunjukkan
bahwa konsumen digital semakin mempertimbangkan pengalaman berbelanja sebagai faktor penting sebelum
melakukan keputusan pembelian. [1]

Dalam kondisi ideal, aktivitas live commerce mampu menciptakan customer experience yang positif melalui
penyampaian informasi produk yang jelas, komunikasi yang interaktif, serta pelayanan yang responsif.
Pengalaman tersebut diharapkan dapat membangun brand trust sehingga meningkatkan keyakinan konsumen
terhadap kualitas dan kredibilitas produk. Bagi produk seperti parfum yang tidak dapat dicoba secara langsung
sebelum pembelian, kepercayaan terhadap merek menjadi faktor yang sangat penting dalam proses pengambilan
keputusan pembelian.
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Namun demikian, kondisi empiris menunjukkan bahwa tidak seluruh aktivitas live commerce mampu memberikan
pengalaman yang optimal kepada konsumen. Masih terdapat pelaku usaha yang belum mampu memanfaatkan fitur
live streaming secara maksimal sehingga interaksi dengan konsumen, penyampaian manfaat produk, maupun
pembangunan kepercayaan terhadap merek belum berjalan secara efektif. Persaingan yang semakin tinggi pada
kategori produk parfum di TikTok Shop juga menyebabkan konsumen memiliki banyak alternatif pilihan sehingga
pengalaman berbelanja dan tingkat kepercayaan terhadap merek menjadi semakin menentukan dalam keputusan
pembelian. Selain itu, laporan Kementerian Koperasi dan UKM Republik Indonesia menunjukkan bahwa
pemanfaatan ekosistem digital oleh sebagian pelaku usaha masih belum optimal, khususnya dalam penggunaan
fitur interaktif seperti live streaming.

Fenomena tersebut diperkuat oleh hasil pra-survei yang dilakukan terhadap 15 konsumen Kahf Perfume di TikTok
Shop. Hasil pra-survei menunjukkan bahwa rata-rata penilaian terhadap variabel customer experience, brand trust,
dan keputusan pembelian masih berada pada kategori rendah. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman
konsumen selama mengikuti live streaming belum sepenuhnya mampu membangun kepercayaan terhadap merek
maupun mendorong keputusan pembelian secara optimal.

Berbagai penelitian terdahulu menjelaskan bahwa customer experience merupakan salah satu faktor yang
memengaruhi perilaku konsumen dalam lingkungan digital. [2] menemukan bahwa interaktivitas dalam social
commerce mampu meningkatkan pengalaman pelanggan serta mendorong niat pembelian. Penelitian lain oleh
Ampadu dkk. menunjukkan bahwa kualitas pengalaman selama live streaming berkontribusi terhadap
terbentuknya kepercayaan konsumen, sedangkan [3]. menjelaskan bahwa brand trust memiliki peran penting
dalam menjembatani pengaruh interaksi digital terhadap perilaku pembelian. Meskipun demikian, sebagian besar
penelitian sebelumnya masih berfokus pada hubungan langsung antarvariabel dan belum secara spesifik menguji
peran brand trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara customer experience dan keputusan pembelian
pada konteks live commerce TikTok Shop, khususnya pada produk Kahf Perfume.

Berdasarkan fenomena empiris dan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Customer Experience terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Trust sebagai variabel mediasi pada
konsumen Kahf Perfume di TikTok Shop. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap
pengembangan kajian pemasaran digital, khususnya mengenai perilaku konsumen dalam konteks live commerce,
sekaligus menjadi masukan bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran yang mampu meningkatkan
pengalaman konsumen, membangun kepercayaan terhadap merek, dan mendorong keputusan pembelian.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan verifikatif. Pendekatan
kuantitatif digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel melalui analisis statistik berdasarkan data humerik
yang diperoleh dari responden. Metode deskriptif bertujuan menggambarkan kondisi Customer Experience, Brand
Trust, dan Keputusan Pembelian konsumen Kahf Perfume pada platform TikTok Shop, sedangkan metode
verifikatif digunakan untuk menguji hipotesis mengenai pengaruh antarvariabel yang telah dirumuskan
berdasarkan landasan teori. Pendekatan ini dipilih karena sesuai untuk menjelaskan hubungan kausal antarvariabel
dalam model penelitian. [4]

Objek penelitian terdiri atas tiga variabel, yaitu Customer Experience sebagai variabel independen (X), Brand
Trust sebagai variabel mediasi (Z), dan Keputusan Pembelian sebagai variabel dependen (Y). Adapun subjek
penelitian adalah konsumen Kahf Perfume yang pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Kahf Perfume di TikTok Shop. Teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan karakteristik tertentu yang
telah ditetapkan peneliti. Responden yang dipilih memiliki kriteria berusia minimal 17 tahun dan pernah membeli
Kahf Perfume melalui TikTok Shop. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Lemeshow karena ukuran
populasi tidak diketahui secara pasti.

Rumus Lemeshow yang digunakan adalah sebagai berikut.

n=(Za2x P xQ)/ L2
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Keterangan :

(n) = Jumlah sampel minimum

(2) = nilai distribusi normal pada Tingkat kepercayaan 95% (1,96)
(P) = proporsi kejadian (0,5)

(Q=1-P(05)

(L) = tingkat ketelitian (0,1)

Selanjutnya dilakukan perhitungan sebagai berikut :

n=(1,962x0,5x0,5)/(0,1?) = 96,04

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 96,04 responden. Untuk
mempermudah proses penelitian sekaligus meningkatkan representativitas data, jumlah sampel dibulatkan menjadi
100 responden.

Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form. Seluruh
indikator variabel diukur menggunakan skala interval, di mana skor yang lebih tinggi menunjukkan tingkat
persetujuan responden yang semakin besar terhadap setiap pernyataan. Instrumen penelitian disusun berdasarkan
indikator yang diadaptasi dari penelitian terdahulu yang relevan sehingga mampu mengukur masing-masing
konstruk penelitian secara tepat.

2.1 Variabel Operasional Penelitian

Tabel 1 Operasional Variabel

No Variabel Indikator

1 Customer Experience 1. Pengalaman Indrawi (Sense Experience),
2. Pengalaman Emosional (Feel Experience),
3. Pengalaman Kognitif (Think Experience),
4. Pengalaman Perilaku (Act Experience),
5. Pengalaman Sosial (Relate Experience),

[5]

Integritas, kejujuran dan keaslian produk.
Transparansi informasi produk

Konsistensi kesesuain antara informasi dan kenyataan
Kepercayaan terhadap host/penjual

[6]

Pemilihan produk menentukan produk yang dibeli
Pemilihan merk memilih brand Kahf

Jumlah pembelian

Waktu pembelian

Metode pembayaran

[7]

2 Brand Trust

rwpdR

3 Keputusan Pembelian

arwNE

2.2 Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Metode SEM-PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan simultan
antarvariabel laten, mengakomodasi model mediasi, serta sesuai digunakan pada penelitian yang bersifat prediktif
[8]. Tahapan analisis meliputi evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner
model). Evaluasi outer model dilakukan melalui pengujian convergent validity, discriminant validity, serta
reliabilitas menggunakan nilai outer loading, Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability, dan
Cronbach's Alpha. Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan melalui pengujian nilai R?, F2, multikolinearitas,
serta pengujian hipotesis menggunakan prosedur bootstrapping untuk memperoleh nilai koefisien jalur, t-statistics,
p-values, dan pengaruh mediasi antarvariabel.[9]
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3. Hasil dan Diskusi

Pada bagian ini disajikan hasil analisis data yang diperoleh dari pengolahan kuesioner menggunakan metode
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.
Analisis diawali dengan penyajian karakteristik responden, kemudian dilanjutkan dengan evaluasi model
pengukuran (outer model) untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk. Selanjutnya dilakukan evaluasi model
struktural (inner model) guna mengetahui hubungan antarvariabel dalam model penelitian, serta pengujian
hipotesis yang mencakup pengaruh langsung Customer Experience terhadap Brand Trust dan Keputusan
Pembelian, serta pengaruh tidak langsung melalui Brand Trust sebagai variabel mediasi.

3.1 Karakteristik Responden

Tabel 2. Demografi Responden

No Karakteristik Kategori Persentase
1 Usia 17-25 84%
26-30 16%
2 Jenis Kelamin Laki-laki 84%
Perempuan 16%

Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden berusia 17-25 tahun sebesar 84%, sedangkan responden berusia 26—
30 tahun sebesar 16%. Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi oleh laki-laki sebesar 84%, sementara
perempuan sebesar 16%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh laki-laki usia
dewasa awal yang sesuai dengan karakteristik konsumen Kahf Perfume di TikTok Shop.

3.2 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Untuk melihat hasil evaluasi model pengukuran (outer model) dapatmenggunakan metode discriminant validity
dan composite validity. Discriminant validity dari model pengukuran refleksif indikator dinilai berdasarkan nilai

cross loading pengukuran dengan variabel. [10]

3.2.1 Uji Validitas Konvergen (Validitas Konvergen)

Tabel 3. Outer Loadings

Indikator Brand Trust Customer Experience Keputusan Pembelian
Customer Experience 1 0.911

Customer Experience 2 0.896

Customer Experience 3 0.901

Customer Experience 4 0.892

Customer Experience 5 0.911

Keputusan Pembelian 1 0.875
Keputusan Pembelian 2 0.881
Keputusan Pembelian 3 0.877
Keputusan Pembelian 4 0.867
Keputusan Pembelian 5 0.898
Brand Trust 1 0.894

Brand Trust 2 0.882

Brand Trust 3 0.876

Uji validitas konvergen menunjukkan besarnya korelasi antara masing-masing indikator dengan konstruk laten
yang diukurnya. Dalam model pengukuran reflektif, nilai outer loading yang baik umumnya berada di atas 0,70,
karena hal tersebut menandakan bahwa indikator mampu merepresentasikan konstruk secara memadai.[11]

Berdasarkan tabel 3. Outer Loading, seluruh indikator pada variabel Customer Experience memiliki nilai outer
loading antara 0,892 hingga 0,911. Hal ini menunjukkan bahwa kelima indikator customer experience mempunyai
kemampuan yang sangat baik dalam menjelaskan konstruk tersebut.

Pada variabel Keputusan Pembelian, seluruh indikator juga memiliki nilai outer loading tinggi, yaitu berkisar
antara 0,867 hingga 0,898. Nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator keputusan pembelian valid dan
mampu mencerminkan konstruk yang diukur secara kuat.
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Sementara itu, pada variabel Brand Trust, nilai outer loading berada pada rentang 0,876 hingga 0,903. Seluruh
nilai tersebut juga telah melampaui batas minimum yang disyaratkan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
semua indikator pada ketiga variabel penelitian telah memenuhi kriteria validitas konvergen pada tingkat indikator,
sehingga tidak terdapat indikator yang perlu dieliminasi dari model.

3.2.2 Varians Rata-Rata yang Diekstrak (AVE)

Tabel 4. Hasil AVE uji validitas konvergen(convergent Validity)

variabel Average variance extracted (AVE)
Customer Experience 0,790
Keputusan Pembelian 0,814
Brand Trust 0,774

Nilai Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk mengukur kemampuan suatu konstruk dalam
menjelaskan varians indikator-indikator yang membentuknya. Suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas
konvergen apabila memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,50, yang menunjukkan bahwa konstruk mampu
menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya.[12]

Berdasarkan Tabel 4. Menunjukkan bahwa variabel Customer Experience memiliki nilai AVE sebesar 0,790,
variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,814, dan variabel Brand Trust sebesar 0,774. Seluruh nilai tersebut berada
jauh di atas ambang batas 0,50.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian [13] menegaskan bahwa masing-masing konstruk mampu
menjelaskan lebih dari 50% varians indikator-indikator yang membentuknya. Dengan demikian, ketiga variabel
dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria convergent validity dengan sangat baik.

3.2.3 Uji Validitas Diskriminan (Cross Loading)

Uji cross loading digunakan untuk mengevaluasi validitas diskriminan dengan membandingkan nilai loading
setiap indikator terhadap konstruk yang diukurnya dengan nilai loading terhadap konstruk lainnya. Suatu indikator
dinyatakan memiliki validitas diskriminan yang baik apabila nilai loading pada konstruk asalnya lebih tinggi
dibandingkan nilai loading pada konstruk lain, sehingga setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang
diukur secara spesifik. [9]

Tabel 5 Cross Loading

Indikator Brand Trust Customer Experience Keputusan Pembelian

Brand Trust 1 0.894 0.442 0.539
Brand Trust 2 0.882 0.516 0.573
Brand Trust 3 0.876 0.555 0.498
Brand Trust 4 0.903 0.507 0.513
Customer Experience 1 0.535 0.911 0.539
Customer Experience 2 0.479 0.896 0.497
Customer Experience 3 0.516 0.901 0.493
Customer Experience 4 0.534 0.892 0.475
Customer Experience 5 0.505 0.911 0.505
Keputusan Pembelian 1 0.518 0.454 0.875
Keputusan Pembelian 2 0.504 0.486 0.881
Keputusan Pembelian 3 0.518 0.452 0.877
Keputusan Pembelian 4 0.559 0.556 0.867
Keputusan Pembelian 5 0.524 0.489 0.898

Berdasarkan Tabel 5. Cross Loading digunakan untuk memastikan bahwa setiap indikator memiliki korelasi
tertinggi terhadap konstruk yang seharusnya diukur dibandingkan dengan konstruk lainnya. Apabila nilai loading
suatu indikator pada konstruk asalnya lebih besar daripada loading terhadap konstruk lain, maka validitas
diskriminan dapat dinyatakan terpenuhi.

Pada variabel Brand Trust, seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk Brand Trust, yaitu
antara 0,876 sampai 0,903, sedangkan korelasinya dengan konstruk lain lebih rendah. Hal serupa juga tampak pada
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variabel Customer Experience, di mana seluruh indikator memiliki loading tertinggi pada konstruknya sendiri,
yakni berkisar antara 0,892 hingga 0,911.

Selanjutnya, indikator-indikator pada variabel Keputusan Pembelian juga menunjukkan pola yang sama. Seluruh
indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk Keputusan Pembelian, yaitu antara 0,867 sampai 0,898,
dan nilainya lebih tinggi dibandingkan korelasi terhadap Brand Trust maupun Customer Experience.

3.2.4 Uji Validitas Diskriminan (Kriteria Fornell-Larcker)

Kriteria Fornell-Larcker digunakan untuk menguji validitas diskriminan dengan membandingkan akar kuadrat
AVE suatu konstruk terhadap korelasi antar konstruk. Sebuah konstruk dinyatakan memiliki validitas diskriminan
yang baik apabila nilai akar kuadrat AVE-nya lebih besar dibandingkan korelasi dengan konstruk lain.

Tabel 6. Fornell Larckel Criterion

Brand Trust Customer Experience Keputusan Pembelian
Brand Trust 0.889
Customer Experience 0.570 0.902
Keputusan Pembelian 0.598 0.556 0.880

Berdasarkan tabel 6. Fornell Larckel Criterion, nilai akar kuadrat AVE untuk Brand Trust adalah 0,889, lebih besar
dibandingkan korelasinya dengan Customer Experience sebesar 0,570 dan dengan Keputusan Pembelian sebesar
0,598. Nilai akar kuadrat AVE untuk Customer Experience sebesar 0,902, juga lebih tinggi daripada korelasinya
dengan Brand Trust maupun Keputusan Pembelian.

Demikian pula, variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,880, yang lebih besar
dibandingkan korelasinya dengan Brand Trust sebesar 0,598 dan Customer Experience sebesar 0,556. Dengan
demikian, seluruh konstruk memenuhi kriteria Fornell-Larcker, sehingga validitas diskriminan dalam model
penelitian ini dapat dinyatakan baik.

3.2.5 Uji Reliabilitas Konstruk

Uji reliabilitas digunakan untuk menilai tingkat konsistensi internal indikator dalam mengukur konstruk.
Umumnya, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang lebih besar dari 0,70 menunjukkan reliabilitas
yang baik.

Tabel 7. Construck Realibility And Validity

. Composite  reliabili Composite reliability ~ Average variance
Cronbach's alpha (rho F;) v (rho pc) / extrac%ed (AVE)
Brand Trust 0.912 0.912 0.938 0.790
Customer Experience 0.943 0.944 0.956 0.814
Keputusan Pembelian 0.927 0.928 0.945 0.774

Berdasarkan Tabel 7. Construck Realibility And Validity Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Brand
Trust memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,912, rho_a sebesar 0,912, dan Composite Reliability sebesar
0,938. Variabel Customer Experience memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,943, rho_a sebesar 0,944, dan
Composite Reliability sebesar 0,956. Adapun variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,927, rho_a sebesar 0,928, dan Composite Reliability sebesar 0,945.

Seluruh nilai tersebut berada di atas 0,70, bahkan mendekati atau melebihi 0,90, yang menunjukkan tingkat
konsistensi internal yang sangat tinggi. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini dapat dinyatakan
reliabel dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

3.3 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi inner model dilakukan untuk mengetahui kemampuan model dalam menjelaskan hubungan antarvariabel

laten melalui pengujian R-Square, F-Square, Variance Inflation Factor (VIF), dan pengujian hipotesis.[14]
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3.3.1 Koefisien determinasi (R?)

Nilai R-square menunjukkan besarnya kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel
dependen dalam model struktural.

Tabel 8. R Square

R-square R-square adjusted
Brand Trust 0.325 0.318
Keputusan Pembelian 0.426 0.415

Berdasarkan Tabel 8. R Square Variabel Brand Trust memiliki nilai R-square sebesar 0,325 dan R-square adjusted
sebesar 0,318. Hal ini berarti bahwa sebesar 32,5% variasi Brand Trust dapat dijelaskan oleh Customer Experience,
sedangkan sisanya sebesar 67,5% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian.

Sementara itu, variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai R-square sebesar 0,426 dan R-square adjusted sebesar
0,415. Artinya, sebesar 42,6% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh Customer Experience dan Brand
Trust, sedangkan sisanya sebesar 57,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model.

3.3.2 Ukuran Efek (F?)

Uji f-square (f2) digunakan untuk mengukur besarnya efek pengaruh (effect size) variabel eksogen terhadap
variabel endogen dalam model struktural. Pengujian ini bertujuan untuk menilai kekuatan pengaruh setiap variabel
independen terhadap variabel dependen. Nilai f2 diinterpretasikan sebagai pengaruh lemah apabila < 0,02, sedang
apabila sekitar 0,15, dan besar apabila > 0,35. [15]

Tabel 9. F Square

Brand Trust Customer Experience Keputusan Pembelian
Brand Trust 0.204
Customer Experience 0.480 0.120

Keputusan Pembelian

Berdasarkan Tabel 9. menunjukkan bahwa Customer Experience terhadap Brand Trust memiliki nilai f-square
sebesar 0,480, yang berarti pengaruhnya tergolong besar. Ini menunjukkan bahwa Customer Experience
merupakan prediktor yang sangat kuat dalam menjelaskan perubahan Brand Trust.

Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai f-square sebesar 0,204, yang termasuk dalam
kategori sedang. Artinya, Brand Trust memberikan kontribusi yang cukup berarti dalam memengaruhi keputusan
pembelian.

Sementara itu, pengaruh Customer Experience terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai f-square sebesar
0,120, yang termasuk kategori kecil. Ini menunjukkan bahwa meskipun Customer Experience berpengaruh
terhadap keputusan pembelian, besarnya pengaruh langsungnya relatif lebih rendah dibandingkan pengaruhnya
terhadap Brand Trust.

3.3.3 Uji Multikolinearitas (Varians Inflation Factor)
Uji Variance Inflation Factor (VIF) digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya masalah multikolinearitas antar
variabel prediktor dalam model struktural. Secara umum, nilai VIF di bawah 5,00 menunjukkan bahwa model

bebas dari masalah multikolinearitas yang serius.

Tabel 10. Variance Inflated Factor (VIF)

Brand Trust Customer Experience Keputusan Pembelian
Brand Trust 1.480
Customer Experience 1.000 1.480

Keputusan Pembelian
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Berdasarkan tabel 8. Nilai VIF untuk pengaruh Customer Experience terhadap Brand Trust adalah 1,000.
Kemudian, pada konstruk Keputusan Pembelian, nilai VIF untuk Brand Trust dan Customer Experience masing-
masing sebesar 1,480.

Seluruh nilai tersebut berada jauh di bawah batas kritis 5,00, bahkan juga di bawah 3,00, sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas dalam model penelitian. Artinya, masing-masing
variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen tanpa menimbulkan distorsi akibat hubungan linear
yang terlalu tinggi antarprediktor.

3.4 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping pada SmartPLS 4.0 untuk mengetahui
signifikansi hubungan antarvariabel dalam model penelitian. Keputusan hipotesis didasarkan pada nilai t-statistics
dan p-values, di mana hipotesis dinyatakan diterima apabila memiliki nilai t-statistics > 1,96 dan p-values < 0,05
pada tingkat signifikansi 5%. Hasil pengujian hipotesis disajikan pada Tabel berikut [16]

Tabel 11. Uji Hipotessis

Original  sample Sample mean (M) géi?:t?gg T statistics P values
©O) (STDEV) (|O/ISTDEV))
Brand Trust ->
Keputusan 0.416 0.425 0.096 4.335 0.000
Pembelian
Customer
Experience -> 0570 0.572 0.065 8.813 0.000
Brand Trust
Customer
Experience ->
Keputusan 0.319 0.313 0.102 3.119 0.002
Pembelian

Berdasarkan Tabel 9. Uji Hipotesis menunjukkan hasil pengujian hipotesis untuk pengaruh langsung antar
variabel. Signifikansi hubungan dapat dilihat dari nilai t-statistics yang lebih besar dari 1,96 dan p-values yang
lebih kecil dari 0,05.

Hubungan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian memiliki koefisien jalur sebesar 0,416, nilai t-statistics
4,335, dan p-values 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi pula
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.

Hubungan Customer Experience terhadap Brand Trust memiliki koefisien sebesar 0,570, nilai t-statistics 8,813,
dan p-values 0,000. Ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan Customer Experience terhadap Brand
Trust. Dengan kata lain, pengalaman konsumen yang baik akan meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen
terhadap merek.

Hubungan Customer Experience terhadap Keputusan Pembelian memiliki koefisien sebesar 0,319, nilai t-statistics
3,119, dan p-values 0,002. Hasil ini juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan. Artinya, semakin baik
pengalaman yang dirasakan konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen mengambil keputusan pembelian.

3.5 Pengujian Mediasi

Pengujian mediasi bertujuan untuk mengetahui apakah Brand Trust mampu memediasi pengaruh Customer
Experience terhadap Keputusan Pembelian. Pengujian dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada
SmartPLS dengan menguji signifikansi pengaruh tidak langsung (indirect effect). Variabel mediasi dinyatakan
berperan apabila nilai p-values < 0,05, sehingga pengaruh tidak langsung antarvariabel dinyatakan signifikan[17]
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Tabel 12 Specific Indirect Effects

Standard

Original  sample Sample mean (M)  deviation T statistics P values
©O) (STDEV) (|O/ISTDEV])
Customer
Experience ->
Brand Trust -> 0.237 0.245 0.068 3.495 0.000
Keputusan
Pembelian

Berdasarkan Tabel 12. specific indirect effect digunakan untuk menguji pengaruh tidak langsung, khususnya
apakah terdapat peran mediasi suatu variabel dalam hubungan antara variabel independen dan dependen.

Hasil menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Customer Experience terhadap Keputusan Pembelian melalui
Brand Trust memiliki koefisien sebesar 0,237, dengan t-statistics 3,495 dan p-values 0,000. Karena nilai t-statistics
lebih besar dari 1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05, maka pengaruh tidak langsung tersebut dinyatakan positif
dan signifikan.

Menurut[18] menunjukkan bahwa Brand Trust mampu memediasi pengaruh Customer Experience terhadap
Keputusan Pembelian. Artinya, pengalaman konsumen yang baik tidak hanya secara langsung meningkatkan
keputusan pembelian, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan kepercayaan terhadap merek.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Customer Experience terhadap Keputusan Pembelian dengan
Brand Trust sebagai variabel mediasi pada konsumen Kahf Perfume di TikTok Shop. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust, Brand Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, serta Customer Experience juga berpengaruh
positif dan signifikan secara langsung terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu, Brand Trust terbukti mampu
memediasi secara positif dan signifikan pengaruh Customer Experience terhadap Keputusan Pembelian, sehingga
pengalaman konsumen yang baik selama live commerce tidak hanya meningkatkan keputusan pembelian secara
langsung, tetapi juga melalui peningkatan kepercayaan terhadap merek. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa
peningkatan kualitas pengalaman konsumen dalam aktivitas live commerce, seperti penyampaian informasi yang
jelas, interaksi yang responsif, dan penyajian produk yang menarik, dapat memperkuat kepercayaan konsumen
terhadap merek serta mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, pelaku usaha, khususnya Kahf Perfume
di TikTok Shop, perlu terus mengoptimalkan kualitas pengalaman pelanggan dan membangun kepercayaan
terhadap merek sebagai strategi untuk meningkatkan efektivitas pemasaran digital. Penelitian selanjutnya
disarankan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti electronic
word of mouth (e-WOM), perceived value, harga, atau kualitas layanan, serta memperluas objek penelitian pada
produk maupun platform live commerce lainnya agar diperoleh hasil yang lebih komprehensif.
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