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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga dan live streaming terhadap keputusan pembelian yang dimediasi 

oleh kepercayaan konsumen pada kosmetik Barenbliss. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online kepada 154 responden yang merupakan konsumen 

kosmetik Barenbliss, berusia minimal 17 tahun, pernah membeli produk Barenbliss setelah menonton live streaming TikTok, 

dan memiliki akun TikTok aktif. Teknik pengambilan sampel menggunakan nonprobability sampling dengan metode purposive 

sampling. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) 

dengan bantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian dan kepercayaan konsumen. Live streaming juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

dan kepercayaan konsumen. Selain itu, kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh harga terhadap 

keputusan pembelian serta memediasi pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian. Nilai VAF masing-masing 

sebesar 38,39% dan 38,96% menunjukkan bahwa kedua hubungan tersebut termasuk mediasi parsial. Dengan demikian, 

harga, live streaming, dan kepercayaan konsumen memiliki peran dalam mendorong keputusan pembelian kosmetik 

Barenbliss. Temuan ini menunjukkan bahwa informasi mengenai harga serta interaksi melalui live streaming dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen, yang selanjutnya mendukung terbentuknya keputusan pembelian terhadap produk 

kosmetik Barenbliss secara lebih meyakinkan tersebut. 

Kata Kunci: Harga, Live Streaming Tiktok, Kepercayaan Konsumen, Keputusan Pembelian, Kosmetik Barenbliss. 

1. Latar Belakang 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan pertumbuhan pengguna digital terbesar di Asia Tenggara. 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mencatat jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 

229,43 juta jiwa pada tahun 2025 (Bisnis Tekno, 2025), yang menunjukkan tingginya tingkat penetrasi digital di 

masyarakat. Tingginya jumlah pengguna internet tersebut menunjukkan bahwa teknologi digital telah menjadi 

bagian penting dalam kehidupan masyarakat, termasuk dalam aktivitas ekonomi dan perdagangan. Perkembangan 

teknologi digital tersebut mendorong perubahan perilaku konsumen dalam melakukan aktivitas belanja, dari yang 

sebelumnya dilakukan secara konvensional di toko fisik menjadi melalui platform digital atau e-commerce. 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara konsumen mencari informasi, 

mengevaluasi produk, serta mengambil keputusan pembelian, sehingga perusahaan perlu menyesuaikan strategi 

pemasaran dengan perkembangan perilaku konsumen di era digital (Masrukhan & Isnaini, 2025). 

Perubahan perilaku konsumen didorong oleh meningkatnya penggunaan media sosial dan fitur interaktif 

dalam platform digital yang memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk secara lebih cepat dan 

mudah. Penelitian yang dilakukan oleh Jakpat Survey Platform yang dipublikasikan oleh Media Indonesia pada 

tahun 2024 menunjukkan bahwa sekitar 62% generasi Z di Indonesia lebih memilih berbelanja melalui fitur live 

shopping. Angka ini menegaskan bahwa live shopping telah menjadii tren belanja yang sangat populer dan 

mendominasi di kalangan Generasi Z, Hal ini menunjukkan bahwa generasi muda sebagai salah satu kelompok 

konsumen terbesar dalam transaksi e-commerce memiliki preferensii terhadap pengalaman belanja yang interaktif, 

cepat, serta memberikan informasi produk secara langsung. 

Salah satu sektor industri yang mengalami pertumbuhan signifikan dalam e-commerce adalah industri 

kosmetik dan kecantikan. Pertumbuhan yang eksponensial ini menciptakan persaingan yang sangat ketat antar 
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brand kosmetik, di mana platform digital seperti TikTok kini tidak lagi hanya berfungsi sebagai media sosial, 

melainkan telah bertransformasi menjadi Discovery Engine (tempat konsumen menemukan produk baru) sekaligus 

wadah transaksi langsung melalui fitur live shopping.  Produk kecantikan memiliki tingkat keterlibatan konsumen 

yang tinggii karena berkaitan dengan kesehatan kulit, penampilan, serta kepercayaan diri pengguna (Malau & 

Asriwandari, 2025). Keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan fungsional produk, 

tetapi juga oleh faktor harga, strategi promosi digital, serta tingkat kepercayaan terhadap merek yang ditawarkan. 

Menurut Philip Kotler & Kevin Lane Keller buku Marketing Management (2012), perilaku konsumen merupakan 

kajian mengenai bagaimana individu maupun kelompok memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi 

produk atau jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Pemahaman terhadap perilaku konsumen 

tersebut menjadi dasar penting bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang efektif, termasuk dalam 

menentukan harga produk, strategi promosi digital, serta membangun kepercayaan konsumen.   

Salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah harga produk. Harga 

merupakan nilai yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh manfaat dari suatu produk atau jasa (Mk & 

Kencono, 2019). Harga seringkali menjadi pertimbangan utama karena konsumen dapat dengan mudah 

membandingkan harga antar merek maupun antar platform. Penelitian yang dilakukan oleh (Yudhitya & Somadi, 

2026) menunjukkan bahwa harga, kualitas produk, serta kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen dalam transaksi online. Hal tersebut menunjukkan bahwa penetapan harga yang 

tepat dapat meningkatkan daya tarik produk sekaligus memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Selain harga, strategi pemasaran digital melalui live streaming juga menjadi salah satu metode promosi yang 

semakin populer dalam platform e-commerce. Live streaming memungkinkan konsumen melihat produk secara 

langsung, memperoleh penjelasan mengenai fungsi produk, serta berinteraksi secara real time dengan penjual atau 

host. Penelitian yang dilakukan oleh (Faisal et al., 2025) menunjukkan bahwa live streaming mampu meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan memberikan pengalaman belanja yang lebih transparan sehingga dapat memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Kepercayaan konsumen juga berperan sebagai variabel yang dapat memperkuat hubungan antara strategi 

pemasaran dan keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen dapat berperan sebagai variabell mediasi yang 

menghubungkan digital marketing dengan keputusan pembelian pada platform e-commerce (Wahongan & 

Ananto, 2025). Hall tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran seperti harga dan live streaming tidak selalu 

secara langsung memengaruhi keputusan pembelian, tetapi dapat bekerja melalui pembentukan kepercayaan 

konsumen. 

Salah satu merek kosmetik yang memanfaatkan strategi pemasaran digital tersebut adalah Barenbliss. 

Barenbliss merupakan brand kosmetik yang menyasar segmen Generasi Z, kelompok konsumen yang memiliki 

pengaruh di atas rata-rata dengan dominasi sebesar 62% dalam tren live shopping di Indonesia. Didukung oleh 

daya beli yang tinggi serta kesediaan untuk membayar harga premium (premium price) demi kualitas produk, 

konsumen Gen Z menjadi motor penggerak utama bagi produk kosmetik Barenbliss yang mengutamakan kualitas 

formulasi premium (value for money) serta dipasarkan secara aktif melalui platform digital seperti TikTok dan 

Shopee. Dalam kegiatan pemasaran digitalnya, Barenbliss sering menggunakan strategi live streaming untuk 

menampilkan demonstrasii penggunaan produk, memberikan diskon khusus selama siaran langsung, serta 

melibatkan beauty influencer dalam mempromosikan produknya. 

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan temuan yang belum konsisten mengenai pengaruh kedua variabel 

tersebut terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh (Siskawati & Fachrunnisa, 2025) 

menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

transaksi e-commerce, dimana konsumen cenderung memilih produk dengan harga yang dianggap sesuai dengan 

manfaat yang diperoleh. Hasil penelitian serupa juga ditemukan oleh (Ibrahim et al., 2025) yang menyatakan 

bahwa harga yang kompetitif dapat meningkatkan minat beli sekaligus mendorong konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

Di sisi lain, beberapa penelitian menunjukkan hasil yang berbeda. Penelitian oleh (Tjipto & Keni, 2025) 

menemukan bahwa live streaming memiliki pengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen, namun tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian apabila konsumen memilikii tingkat sensitivitas harga yang tinggi atau 

kurang memercayai kredibilitas produk tersebut. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa strategii pemasaran 

digital seperti live streaming belum tentu secara langsung memengaruhi keputusan pembelian tanpa adanya faktor 

pendukung lainnya. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh (Supriadi & Pramudito, 2025) menunjukkan bahwa kepercayaan 

konsumen berperan sebagaii variabel mediasi dalam hubungan antara digital marketing dan keputusan pembelian 
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pada platform e-commerce. Hal ini menunjukkan bahwa strategii pemasaran digital tidak selalu memengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung, tetapi dapat bekerja melalui pembentukan kepercayaan konsumen yang 

mampu menurunkan persepsi risiko dalam transaksi online. 

2.  Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang dilaksanakan secara daring (online) 

pada bulan April sampai September 2026. Penelitian mencakup seluruh wilayah Indonesia karena pengumpulan 

data dilakukan secara digital melalui platform TikTok. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok 

pada akun Barenbliss. Sampel penelitian ditentukan berdasarkan kriteria konsumen yang berdomisili di Indonesia 

dan pernah membeli kosmetik Barenbliss secara online maupun offline. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah nonprobability sampling dengan jumlah minimal 154 responden. Data primer diperoleh secara 

langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen produk Barenbliss yang memenuhi 

kriteria penelitian. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, artikel, dan penelitian terdahulu 

yang relevan dengan topik penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan analisis jalur (path analysis) dengan 

pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). Pengolahan dan analisis 

data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. 

3.  Hasil dan Diskusi 

3.1. Hasil Statistik 

A. Koefisien Determinasi (R2) 

Nilai R² digunakan untuk melihat sejauh mana variabel eksogen mampu menjelaskan variasi pada variabel 

endogen. Savitri et al. (2022) menyatakan bahwa nilai R² sebesar 0,75 menunjukkan hubungan yang kuat, nilai 

0,50 mengindikasikan hubungan sedang (moderate), sedangkan nilai 0,25 mencerminkan hubungan yang lemah 

antara variabel yang diteliti. 

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R-Square), variabel Harga dan Live Streaming mampu 

menjelaskan variasi Kepercayaan Konsumen (Z) sebesar 45,0%, sedangkan 55,0% sisanya dijelaskan oleh faktor 

lain di luar model. Nilai R-Square sebesar 0,450 menunjukkan kemampuan model dalam menjelaskan 

Kepercayaan Konsumen berada pada kategori lemah menuju sedang. Sementara itu, Harga, Live Streaming, dan 

Kepercayaan Konsumen mampu menjelaskan variasi Keputusan Pembelian (Y) sebesar 70,6%, sedangkan 29,4% 

sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Nilai R-Square sebesar 0,706 menunjukkan kemampuan model 

dalam menjelaskan Keputusan Pembelian termasuk kategori kuat. Nilai R-Square Adjusted masing-masing sebesar 

0,443 untuk Kepercayaan Konsumen dan 0,700 untuk Keputusan Pembelian. Selisih yang relatif kecil dengan nilai 

R-Square menunjukkan bahwa model tetap relatif konsisten setelah disesuaikan dengan jumlah variabel prediktor. 

Dengan demikian, model penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang lebih tinggi terhadap Keputusan 

Pembelian dibandingkan Kepercayaan Konsumen. 

 

B. Predictive Relevance (Q2) 

Nilai Q²predict digunakan untuk mengevaluasi relevansi prediktif model, yakni sejauh mana model mampu 

memprediksi variabel endogen dengan akurasi yang baik. Joseph et al. (2023) menyatakan bahwa nilai Q² dalam 

kisaran 0,15 hingga 0,35 mengindikasikan relevansi prediktif moderat, sedangkan nilai di atas 0,35 menunjukkan 

prediksi yang kuat. 

Tabel 1. Nilai Q-Square 

 Q²predict RMSE MAE 

(Y) Keputusan 
Pembelian 

0.546 0.682 0.502 

(Z) Kepercayaan 

Konsumen 
0.414 0.775 0.6 

 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa kedua variabel endogen dalam penelitian ini, yaitu 

Kepercayaan Konsumen (Z) dan Keputusan Pembelian (Y), sama-sama memiliki relevansi prediktif yang kuat, 

karena nilai Q²predict masing-masing sebesar 0,414 dan 0,546, yang keduanya berada di atas 0,35. Namun, 

kemampuan prediktif model terhadap Keputusan Pembelian (Y) relatif lebih baik dibandingkan dengan 

Kepercayaan Konsumen (Z), yang ditunjukkan oleh nilai Q²predict yang lebih tinggi serta nilai RMSE dan MAE 

yang lebih rendah. 
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C. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Pada penelitian ini, validitas konvergen dianalisis menggunakan nilai loading factor untuk melihat sejauh 

mana setiap item mampu merepresentasikan konstruk yang diukur. Nilai loading factor di atas 0,7 dianggap ideal, 

karena menunjukkan bahwa indikator tersebut dapat mengukur konstruk dengan baik (Joseph et al., 2023). 

 

Tabel 2. Hasil Outer Loading X1, X2,Y, Z 

 (X1) Harga 
(X2) Live 

Streaming 

(Y). Keputusan 

Pembelian 

(Z) Kepercayaan 

Konsumen 

X1.1 0.700       

X1.2 0.720       

X1.3 0.750       

X1.4 0.750       

X1.5 0.730       
X1.6 0.789       

X1.7 0.763       

X1.8 0.753       

X2.1   0.710     

X2.2   0.746     

X2.3   0.77     

X2.4   0.803     
X2.5   0.739     

X2.6   0.767     
X2.7   0.808     

X2.8   0.759     

Y1     0.72   

Y2     0.759   
Y3     0.714   

Y4     0.713   

Y5     0.793   
Y6     0.786   

Z1       0.72 

Z2       0.792 
Z3       0.72 

Z4       0.762 

Z5       0.734 

 

Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan bahwa 27 indikator yang terdiri atas 8 indikator Harga, 

8 indikator Live Streaming, 6 indikator Keputusan Pembelian, dan 5 indikator Kepercayaan Konsumen memiliki 

nilai loading factor ≥ 0,70. Dengan demikian, seluruh indikator memenuhi kriteria validitas konvergen. 

 

D. Uji Validitas Deskriminan (Discriminat Validity) 

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan 

variabelnya sendiri secara lebih kuat dibandingkan dengan variabel lain. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai 

loading factor tertinggi dari masing-masing indikator berada pada variabel asalnya. Hal ini menandakan bahwa 

indikator-indikator tersebut memiliki korelasi yang lebih kuat dengan variabel yang diukur dibandingkan dengan 

variabel lainnya (Sugiyono, 2018). 

Tabel 3. Nilai Cross Loading 

  (X1) Harga 
(X2) Live 

Streaming 

(Y) Keputusan 

Pembelian 

(Z) Kepercayaan 

Konsumen 

X1.1 0.70 0.375 0.369 0.405 

X1.2 0.72 0.331 0.417 0.383 

X1.3 0.75 0.344 0.464 0.411 
X1.4 0.75 0.344 0.489 0.401 

X1.5 0.73 0.378 0.335 0.263 

X1.6 0.789 0.449 0.506 0.413 
X1.7 0.763 0.391 0.552 0.441 

X1.8 0.753 0.335 0.485 0.412 

X2.1 0.363 0.71 0.444 0.417 

X2.2 0.423 0.746 0.552 0.415 
X2.3 0.375 0.77 0.413 0.395 

X2.4 0.531 0.803 0.569 0.482 

X2.5 0.441 0.739 0.502 0.469 
X2.6 0.448 0.767 0.574 0.579 

X2.7 0.307 0.808 0.572 0.495 

X2.8 0.246 0.759 0.48 0.392 
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Y1 0.38 0.498 0.72 0.445 
Y2 0.414 0.519 0.759 0.585 

Y3 0.371 0.306 0.714 0.378 

Y4 0.492 0.626 0.713 0.461 
Y5 0.512 0.45 0.793 0.62 

Y6 0.564 0.486 0.786 0.72 

Z1 0.564 0.486 0.786 0.720 
Z2 0.391 0.516 0.532 0.792 

Z3 0.356 0.378 0.447 0.72 

Z4 0.33 0.415 0.435 0.762 
Z5 0.37 0.434 0.554 0.734 

 

E. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai sejauh mana instrumen penelitian mampu memberikan hasil yang 

konsisten. Reliabilitas dalam penelitian ini diukur melalui dua indikator utama, yaitu Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability. Suatu instrumen dapat dinyatakan reliabel apabila nilai composite reliability berada di atas 

0,70, yang menunjukkan adanya konsistensi internal yang kuat antar indikator dalam mengukur konstruk yang di 

maksud. Di samping itu, nilai cronbach’s alpha dan composite reliability yang melebihi 0,70 juga menjadi 

indikator bahwa instrumen tersebut memiliki tingkat keandalan yang memadai serta layak digunakan (Ghozali, 

2023). 

Tabel 4. Hasil Uji Construct Reliability dan Validity 

  
Cronbach's 

alpha 

Composite reliability 

(rho_a) 

Composite reliability 

(rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

(X1)  

Harga 
0.854 0.861 0.887 0.496 

(X2) Live 

Streaming 
0.895 0.899 0.916 0.577 

(Y) Keputusan 

Pembelian 
0.795 0.816 0.856 0.502 

(Z) Kepercayaan 

Konsumen 
0.804 0.814 0.862 0.557 

 

F. Path Coefficient 

Dalam analisis ini, koefisien jalur digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh Harga (X1) dan Live 

Streaming (X2) terhadap Kepercayaan Konsumen (Z) serta Keputusan Pembelian (Y). Nilai koefisien jalur yang 

positif menunjukkan bahwa peningkatan pada satu variabel akan mendorong peningkatan pada variabel lain yang 

dipengaruhinya. Suatu hubungan antarvariabel dapat dikatakan signifikan secara statistik apabila memiliki nilai p-

value < 0,05 dan t-statistic > 1,96. Sebaliknya, jika p-value > 0,05 dan t-statistic < 1,96, maka hubungan tersebut 

dinilai tidak signifikan. 

Tabel 5.  Path Coefficient 

 Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

(X1) Harga -> (Y) 

Keputusan Pembelian 
0.247 0.255 0.078 3.154 0.001 

(X1) Harga -> (Z) 

Kepercayaan 

Konsumen 

0.335 0.342 0.072 4.634 0 

(X2) Live Streaming -> 

(Y) Keputusan 

Pembelian 

0.269 0.271 0.065 4.138 0 

(X2) Live Streaming -> 

(Z) Kepercayaan 

Konsumen 

0.433 0.434 0.07 6.143 0 

(Z) Kepercayaan 

Konsumen -> (Y) 

Keputusan Pembelian 

0.469 0.462 0.062 7.613 0 
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G. Uji Mediasi 

Berdasarkan hasil pengujian specific indirect effect, jalur tidak langsung menunjukkan bahwa Harga (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepercayaan Konsumen (Z) memiliki pengaruh yang signifikan. Hal 

tersebut dapat dilihat dari nilai t-statistic yang lebih besar dari batas minimal signifikansi 1,96 dan nilai p-value 

yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa jalur mediasi tersebut signifikan. 

Kepercayaan Konsumen (Z) terbukti memediasi pengaruh Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

 

Tabel 6. Specific indirect effect 

  
Original 

sample (O) 

Sample mean 

(M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

(X1) Harga ->  

(Z) Kepercayaan 

Konsumen -> 

(Y) Keputusan Pembelian 

0.252 0.258 0.084 2.991 0.003 

(X2) Live Streaming ->  

(Z) Kepercayaan 

Konsumen -> 

(Y) Keputusan Pembelian 

0.318 0.32 0.105 3.013 0.003 

 

Selain menggunakan specific indirect effect, uji mediasi juga dapat dianalisis melalui pendekatan Variance 

Accounted For (VAF). VAF memberikan gambaran proporsi efek total yang dimediasi oleh variabel mediator.  

Tabel 7. Variance Accounted For (AVE) 

 
Pengaruh 

langsung 

Pengaruh tidak 

langsung 
Total Nilai Vaf Keterangan 

X1 Harga → Z → Y 

Keputusan Pembelian 
0,252 0,157 0,409 38,39% 

Partial 

Mediation 

X2 Live Streaming → Z → Y 

Keputusan Pembelian 
0,318 0,203 0,521 38,96% 

Partial 

Mediation 

 

3.2. Pembahasan 

A. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian pada Kosmetik Barenbliss 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Harga (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) pada kosmetik Barenbliss. Hal ini dibuktikan dengan nilai Original Sample sebesar 

0,252, nilai T-statistics sebesar 2,991, dan nilai P-values sebesar 0,003. Nilai T-statistics yang lebih besar dari 1,96 

dan P-values yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

adalah signifikan. Dengan demikian, semakin baik persepsi konsumen terhadap harga produk Barenbliss, maka 

semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa persepsi harga yang baik dapat meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. Konsumen yang merasa bahwa harga kosmetik Barenbliss sesuai dengan kualitas dan 

manfaat yang ditawarkan akan lebih terdorong untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, Harga merupakan 

salah satu faktor yang dapat meningkatkan Keputusan Pembelian konsumen. 

 

B. Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian pada Kosmetik Barenbliss 

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Live Streaming (X2) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada kosmetik Barenbliss. Hasil pengujian menunjukkan nilai 

Original Sample sebesar 0,318, nilai T-statistics sebesar 3,013, dan nilai P-values sebesar 0,003. Nilai T-statistics 

yang lebih besar dari 1,96 serta P-values yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa Live Streaming 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa kegiatan live 

streaming dapat menjadi media pemasaran yang mampu memberikan informasi secara langsung kepada 

konsumen. Melalui live streaming, konsumen dapat memperoleh informasi mengenai karakteristik produk, 

manfaat, cara penggunaan, variasi produk, serta berbagai informasi lainnya yang dapat membantu proses evaluasi 

sebelum melakukan pembelian. Interaksi secara langsung juga memungkinkan konsumen memperoleh jawaban 

atas pertanyaan yang mereka ajukan sehingga dapat mengurangi keraguan dalam menentukan pilihan. 
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C. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian pada Kosmetik Barenbliss 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen (Z) berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk 

dan informasi yang diterima, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian kosmetik Barenbliss. Kepercayaan konsumen merupakan aspek penting dalam proses pembelian secara 

online karena konsumen tidak dapat melihat dan mencoba produk secara langsung sebelum melakukan transaksi. 

Oleh karena itu, konsumen membutuhkan keyakinan terhadap kualitas produk, keaslian produk, kredibilitas 

penjual, serta kesesuaian informasi yang diberikan. Ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi, 

risiko yang dirasakan dalam melakukan pembelian menjadi lebih rendah sehingga konsumen menjadi lebih yakin 

dalam menentukan pilihan. 

 

D. Pengaruh Harga dan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian yang Dimediasi oleh Kepercayaan 

Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Harga (X1) dan Live Streaming (X2) tidak hanya berpengaruh secara 

langsung terhadap Keputusan Pembelian (Y), tetapi juga dapat memengaruhi Keputusan Pembelian melalui 

Kepercayaan Konsumen (Z). Hasil pengujian specific indirect effect menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung 

Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Konsumen memiliki nilai Original Sample sebesar 

0,157, T-statistics sebesar 4,349, dan P-values sebesar < 0,001. Sementara itu, pengaruh tidak langsung Live 

Streaming terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Konsumen memiliki nilai Original Sample sebesar 

0,203, T-statistics sebesar 4,607, dan P-values sebesar < 0,001. Kedua jalur tersebut memiliki nilai T-statistics 

lebih besar dari 1,96 dan P-values lebih kecil dari 0,05, sehingga menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung 

yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap kosmetik Barenbliss tidak 

hanya dipengaruhi oleh pertimbangan harga dan aktivitas live streaming secara langsung, tetapi juga oleh tingkat 

kepercayaan yang terbentuk dalam diri konsumen. Dengan demikian, peningkatan persepsi harga yang baik dan 

kualitas pelaksanaan live streaming yang informatif dan interaktif dapat semakin efektif dalam mendorong 

keputusan pembelian apabila mampu membangun kepercayaan konsumen. 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Harga dan Live Streaming berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian kosmetik Barenbliss. Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

dengan nilai koefisien 0,252, sedangkan Live Streaming memiliki pengaruh sebesar 0,318. Selain itu, Harga dan 

Live Streaming juga berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen, serta Kepercayaan Konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil pengujian efek tidak langsung menunjukkan bahwa 

Kepercayaan Konsumen mampu memediasi pengaruh Harga dan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian. 

Mediasi tersebut bersifat parsial, dengan nilai VAF masing-masing sebesar 38,39% pada hubungan Harga terhadap 

Keputusan Pembelian dan 38,96% pada hubungan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian. Dengan 

demikian, Harga, Live Streaming, dan Kepercayaan Konsumen memiliki peran dalam meningkatkan Keputusan 

Pembelian kosmetik Barenbliss, baik melalui pengaruh langsung maupun melalui Kepercayaan Konsumen sebagai 

variabel mediasi. 
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