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PENGARUH LIVE STREAMING DAN ONLINE CUSTOMER REVIEW TERHADAP
PURCHASE INTENTION SHOPEE : TRUST SEBAGAI VARIABEL INTERVENING
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Magister Manajemen, STIE YKPN Yogyakarta
jesikaumbaseng992@gmail.com

Abstrak

Di era digital yang berkembang pesat saat ini, masyarakat mulai beralih dari belanja konvensional ke belanja
online, menjadikan e-commerce sebagai pilihan utama untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Salah satu e-
commerce yang banyak digunakan di Indonesia adalah Shopee yang dikenal dengan fitur live streaming dan
online customer review yang dapat mempengaruhi purchase intention. Tujuan dari penelitian ini adalah
mempelajari pengaruh live streaming dan online customer review terhadap purchase intention dengan trust
sebagai variabel intervening. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Data
yang diperoleh sebanyak 200 responden dari hasil penyebaran kuesioner ke beberapa sosial media. Setelah
dilakukan pengujian melakukan alat bantu Smarpls. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, sedangkan online customer review tidak
berpengaruh terhadap purchase intention. Selain itu hasil menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan
secara parsial live streaming dan online customer review terhadap purchase intention dengan trust sebagai
variabel intervening.

Kata Kunci: Live Streaming, Online Customer review, Trust, Purchase Intention.

Abstract

In today's rapidly developing digital era, people are starting to shift from conventional shopping to online
shopping, making e-commerce the main choice to meet their daily needs. One of the e-commerce that is
widely used in Indonesia is Shopee which is known for its live streaming and online customer review features
that can influence purchase intention. The purpose of this study is to study the effect of live streaming and
online customer reviews on purchase intention with trust as an intervening variable. The method used in this
study is a quantitative method. Data obtained from 200 respondents from the results of distributing
questionnaires to several social media. After testing using the Smarpls tool. The results showed that live
streaming had a positive and significant effect on purchase intention, while online customer reviews had no
effect on purchase intention. In addition, the results showed that there was a positive and significant partial
effect of live streaming and online customer reviews on purchase intention with trust as an intervening
variable.

Keywords: Live Streaming, Online Customer review, Trust, Purchase Intention.

1. PENDAHULUAN

Di era saat ini, teknologi dan internet telah
berkembang dengan sangat cepat dan telah menjadi gaya
hidup masyarakat. Perkembangan teknologi digital ini

menjual produk lokal dan produk internasional lebih dari
500 produk. Sampai saat ini, shoppe masih
mempertahankan  posisi  pertama di e-commerce
(kompas.com, 2023). Hal ini dibuktikan bahwa pada tahun

membawa perubahan yang signifikan di dunia bisnis,
terutama dalam bidang pemasaran. Salah satu
perkembangan teknologi adalah pertumbuhan industri e-
commerce. Pertumbuhan e-commerce ini membuat
masyarakat perlahan mulai beralih untuk berbelanja secara
online dan meninggalkan kebiasaan berbelanja secara
konvensional (Putri & Marlien, 2022). E-commerce kini
telah menjadi tren bagi masyarakat sebagai platform untuk
melakukan pembelian segala kebutuhan dengan lebih
mudah serta memberikan pengalaman dan kemudahan bagi
konsumen.

Salah satu perusahaan e-commerce di Indonesia yang
telah berhasil memanfaatkan pasar e-commerce adalah
shopee. Shopee merupakan salah satu e-commerce terbesar,
termurah serta terlengkap yang ada di Indonesia yang
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2022 shopee berada di posisi pertama sebagai platform
pilihan masyarakat indonesia Vyaitu sebesar 77%
(Good.Stats.id, 2022). Kemudian, pada Tahun 2023 shopee
masih menduduki peringkat pertama dengan pengunjung
sebanyak 2,35 Milliar (GoodStats.ld, 2023). Hal ini
membuktikan bahwa shopee adalah platform yang lebih
banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia.

Keunikan Shopee terletak pada kehadiran live
streaming serta online customer review yang menjadi
faktor penentu meningkatkan purchase intention.
Kehadiran live streaming memungkinkan interaksi
langsung antara penjual dan pembeli yang memberikan
pengalaman berbelanja yang lebih personal serta real-time.
Penjual dapat menunjukkan produk yang dijual secara
langsung, menjawab pertanyaan  konsumen, dan
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memberikan penawaran khusus selama live streaming,
yang secara langsung dapat mempengaruhi purchase
intention. Berdasarkan penelitian oleh Guo et al. (2021)
menunjukan bahwa live streaming memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain
itu, penelitian Zhang et al. (2020) juga menunjukan bahwa
live streaming berpengaruh terhadap purchase intention.
Namun, berbeda dengan hasil studi Ginting & Harahap,
(2022) menyatakan bahwa live streaming tidak memiliki
pengaruh terhadap purchase intention.

Selain itu, online customer review juga menjadi salah
satu faktor penting dalam meningkatkan purchase
intention. Online customer review ini sering kali dijadikan
acuan oleh calon pembeli untuk menilai kualitas produk
dan kreadibilitas penjual. Semakin banyak ulasan positif
yang diterima oleh produk dari pembeli maka semakin
besar kemungkinan produk tersebut akan dibeli oleh
konsumen baru. Hal ini sesuai dengan hasil studi Al-
Abbadi et al. (2022) yang menyatakan online customer
review berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Namun bertolak belakang dengan hasil penelitia Beneke et
al. (2016) menemukan online customer review tidak
berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini sejalan
dengan penelitian oleh Ho-dac et al. (2013) yang juga
menyatakan online customer review tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap penjualan serta tidak
meningkatkan purchase intention pada konsumen.

Hal ini menunjukan bahwa pengalaman berbelanja
melalui live streaming serta online customer review yang
baik belum tentu cukup untuk mendorong purchase
intention, jika tidak ada kepercayaan pelanggan terhadap
penjual atau produk tertentu. Trust membantu mengurangi
risiko yang dirasakan dalam bertransaksi dan menjadi salah
satu faktor penting dalam meningkatkan purchase intention
(Kim et al., 2008). Tanpa trust, calon pembeli mungkin
akan ragu dalam mengambil keputusan akhir untuk
membeli produk, meskipun produk tersebut dipromosikan
dengan baik melalui live streaming dan memiliki ulasan
positif. Hasil penelitian Lu & Chen (2021) dan Yang et al.
(2024) membuktikan bahwa purchase intention secara
positif dan signifikan dipengaruhi oleh trust.

Meskipun  telah ada  beberapa  penelitian
mengeksplorasi pengaruh faktor-faktor seperti  Live
streaming serta online customer review terhadap purchase
Intention. Namun, terdapat beberapa area yang masih
kurang terinvestigasi secara mendalam, terutama dalam
konteks trust sebagai mediator. Trust seringkali diabaikan
dalam penelitian umum. Penelitian sebelumnya (Halim &
Karsen, 2020; Lin & Ching Yuh, 2010; Wang et al., 2022)
menganggap trust sebagai variabel independen, tetapi
tanpa menggali lebih dalam mengenai trust sebagai
mediator yang mempengaruhi purchase intention. Hal ini
menunjukkan perlunya pemahaman yang lebih baik
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tentang mekanisme bagaimana trust terbentuk dalam
konteks interaksi online. Penelitian tentang purchase
intention ini semakin menarik untuk diteliti dikarenakan
dari hasil penelitian terhahulu terdapat kesenjangan atau
menghasilkan hasil yang berbeda-beda. Selain itu,
penelitian ini penting dilakukan untuk membuktikan terkait
pengaruh beberapa faktor terhadap purchase intention
dengan trust sebagai variabel intervening.

2. KERANGKA TEORI DAN PERUMUSAN
HIPOTESIS
2.1 Kerangka Teori

2.1.1.  Customer Behavior

teori consumer behavior pertama kali dikemukakan oleh
John A. Howard dan Jagdish.N Sheth pada tahun 1968
yang dikenal sebagai model Howaws-Shwth. Dalam buku
yang berjudul The Theory of Buyer Behavior. Teori
perilaku konsumen menjelaskan mengenai pengambilan
keputusan konsumen berdasarkan beberapa elemen seperti
(1) Bahan/input (2) Proses/intern (3) Hasil/output dan (4)
Pengaruh eksogen.

2.1.2. Purchase Intention

Purchase intention adalah perencanaan dan perilaku yang
dilakukan individu saat melakukan pembelian produk atau
layanan dimasa mendatang yang implementasinya
bergantung pada kemampuan individu  untuk
mengeksekusinya (Moriuchi, 2021). Purchase intention
adalah pola yang diikuti konsumen dalam perencanaan
sebelumnya dalam perilakunya untuk mencari, membeli,
menggunakan atau mengevaluasi barang, layanan dan ide
untuk produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya
(Nagar, 2020). Purchase intentio merujuk pada keinginan
dan rencana konsumen untuk membeli barang atau jasa
yang mereka inginkan di masa depan (Aizen, 1991).
Purchase intention merupakan proses pengambilan
keputusan konsumen yang mempengaruhi perilaku
aktualnya saat membeli suatu produk atau layanan melalui
internet dan dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan dan
pengalaman konsumen (Majeed et al., 2022). Menurut
Ferdinand (2002) ada beberapa indicator purchase
intention yaitu : (1) Transactional Interest (2) Preferential
Interesr (3) Referential Interest.

2.1.3.  Live Streaming

Live Streaming penyampaian konten secara langsung
melalui internet memungkinkan interaksi langsung antara
penyiar (host) dan audiens secara reel-time. Menurut Chen
et al. (2018) live streaming adalah media yang dapat
menyiarkan dan merekam suara dan gambar secara real-
time dengan beberapa teknologi komunikasi yang memberi
penonton sensasi bahwa mereka hadir secara langsung.
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Live streaming menggabungkan elemen seperti teks,
gambar, suara dan ekspresi lainnya ke dalam siaran,
sehingga membuat suasana siaran lebih mudah dipahami,
jelas, nyata dan berinteraksi dengan penonton (Tong, 2017)
Penonton yang menyaksikan live streaming dapat
memberikan komentar dan berinteraksi satu sama lain
melalui fitur chat berbasis teks yang tersedia dalam live
streaming (Hu et al., 2017). Fitur live streaming ini
membantu penjual membuat pelanggan yakin tentang siapa
dan apa yang mereka jual. Menurut Lee & Chen (2021) ada
beberapa indikator live streaming yaitu : (1) Attractiveness
(2) Trustworthiness (3) Expentise (4) Product Usefulness
(5) Purchase Convenience (6) Product Price.

2.1.4.  Online Customer Review.

Online customer review ialah penilaian serta opini
mengenai barang atau layanan yang disampaikan oleh
kosnumen melalui platform  online. Ulasan ini dapat
berupa rating bintang, teks atau kombinasi dari keduanya.
Ulasan ini biasanya terdapat pada platform online yang
dapat mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli
barang atau jasa tertentu (EI-Said, 2020). Menurut
Chevalier & Mayzlin (2006) Ulasan yang positif dapat
meningkatkan trust konsumen kepada brand tersebut dan
mendorong konsumen untuk membeli, sebaliknya ulasan
negatif dapat menghalangi mereka untuk melakukann
pembelian. Menurut (Elwalda et al., 2016) ada beberapa
indikator online customer review yaitu : (1) Perceived
Usefulness (2) Perceived Ease of Use (3) Perceived
Enjoyment (4) Perceived Control.

2.1.5. Trust

Trust menurut Morgan & Hunt (1994) merupakan
komponen penting dalam hubungan yang saling
menguntungkan yang dapat menghasilkan hubungan
jangka panjang antara perusahaan dan customer,
kepercayaan memberi customer rasa aman dan membuat
mereka merasa lebih aman saat melakukan transaksi. Trust
merupakan bagian penting dari hubungan antara pelanggan
dan penyedia layanan. Kepercayaan konsumen dalam e-
commerce dapat mempengaruhi reputasi platform, kualitas
ulasan dan transparansi informasi. Tingkat kepercayaaan
yang tinggi dapat menurunkan Kketidakpastian dan
meningkatkan kemungkinan pembelian (Mcknight et al.,
2011). Menurut (Gefen, 2003) ada beberapa indikator trust
yaitu (1) Ability (2) Integrity (3) Benevolence.

2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1.  Live Streaming dan Trust

Pada umumnya kegiatan live streaming dimanfaatkan
untuk memasarkan produk dengan melibatkan streamer
yang menampilkan berbagai perspektif produk dan
mendorong para penonton untuk melakukan pembelian
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(Hu et al., 2017; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020)
interaktif dalam live streaming sangat penting untuk
membangun hubungan emosional antara streamer dan
customer (Chen et al., 2020). Ketika customer merasa
terhubung dengan streamer melalui live streaming maka
akan dapat meningkatkan trust. (Zhang, Qin, et al., 2020)
menunjukkan bahwa semakin banyak interaksi antara
streamer dan customer di suatu platform, maka akan dapat
meningkatkan trust. Dari penjabatan di atas, maka
dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H1 : Live streaming berpengaruh positif dan signifikan

terhadap trust.

2.2.2.  Online Customer Review dan Trust

Online customer Review merupakan ulasan dan pendapat
yang diberikan konsumen kepada suatu barang atau jasa
pada platform online ((El-Said, 2020). Online customer
review ini menjadi sumber utama tentang suatu produk
(Huang et al., 2015). Online customer review ini sering
digunakan perusahaan untuk memahami sikap pelanggan
(Dellarocas et al., 2007). Online customer review juga
memberikan banyak alasan bagi customer untuk membuat
keputusan pembelian dan meningkatkan kepercayaan
mereka (Agustina et al.,, 2023) . Trust merupakan
pendorong mendasar dalam berbelanja secara umum
khususnya pada platform online. Dari penjabaran di atas,
maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H2 : Online customer review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap trust.

2.2.3.  Trust dan Purchase Intention

Trust merupakan komponen penting dalam hubungan yang
saling menguntungkan yang dapat menghasilkan hubungan
jangka panjang antara perusahaan dan customer, trust ini
memberi customer rasa aman saat mereka melakukan
transaksi (Morgan & Hunt, 1994). Trust berfungsi
mengurangi resiko yang dirasakan saat melakukan
trabsaksi dan memiliki peran penting dalam meningkatkan
purchase intention konsumen. Kim et al, (2008)
mengungkapkan bahwa niat perilaku pelanggan terkait
berbelanja di platform online sangat dipengaruhi oleh trust.
Dari penjabatan di atas, maka dirumuskan hipotesis sebagai
berikut :

H3 : Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention.

2.2.4.  Live streaming dan online customer review

Live streaming merupakan transmisi yang dilakukan
melalui teknologi komunikasi yang mengirimkan suatu
satu lokasi ke lokasi lainnya. Selama sesi live streaming ,
customer memiliki kesempatan untuk mengajukan
pertanyaan, memberikan komentar, dan menerima
tanggapan secara langsung dari streamer. Interaksi seperti
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ini menciptakan pengalaman yang lebih personal dan real-
time yang pada akhirnya meningkatkan Kketerlibatan
konsumen. Keterlibatan yang tinggin ini sering Kkali
berhubungan dengan peningkatan purchase intention,
karena konsumen mersa lebih terhubung dengan streamer.
Purchase intention mengacu pada niat konsumen untuk
membeli produk dan layanan penjualan melalui live
streaming. Dari penjabatan di atas, maka dirumuskan
hipotesis sebagai berikut :

H4 : live streaming berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention.

2.2.5.  Online Customer Review dan Purchase Intention
Online customer review merupakan evaluasi produk yang
diberikan customer terhadap suatu barang yang
didokumentasikan dalam situs web melalui opini dan
ulasan (Mudambi et al., 2010). Opini ulasan ini memiliki
fungsi sebagai sumber informasi yang bermanfaat bagi
customer (Sun et al., 2019). Jumlah ulasan dan banyaknya
komentar berpengaruh pada niat konsumen untuk
melakukan pembelian barang atau jasa, suatu barang atau
jasa yang populer biasanya mendaoatkan banyak ulasan
yang pada akhirnya akan meningkatkan purchase intention
(Filieri et al., 2018). Semakin tinggi kredibilitas online
customer review yang dirasakan oleh customer maka akan
semakin tinggi juga purchase intention (Lee et al., 2011).
Dari penjabatan di atas, maka dirumuskan hipotesis sebagai
berikut :

H5 : Online customer review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention.

2.2.6.  Live streaming, purchase intention, trust

Live streaming merupakan prosedur yang digunakan oleh
streamer melakukan siaran video secara langsung terhadap
audiens, hal ini memungkinkan orang menonton tersebut
terlibat dalam interaksi sosial dan dapat meningkatkan
pengalaman pembelian konsumen (Ming et al., 2022).
Menurut Zhou et al. (2022) konsistensi, transparansi dan
interaksi antara penyiar (host) dengan audiens dalam live
streaming dapat membangun trust. Trust konsumen
terhadap penyiar dapat membantu mengurangi kerentanan
sosial dan kompleksitas yang dirasakan konsumen dalam
konteks e-commerce. Karena itu, trust dapat membantu
konsumen mengurangi persepsi risiko saat bertransaksi
dengan penjual, yang mendorong mereka untuk
berpartisipasi dalam live streaming baik dengan berbagi
informasi maupun melakukan pembelian (Hock et al.,
2010). Trust ini menjadi faktor penghubung antara live
streaming dengan purchase intention karena live streaming
dapat membangun trust yang memungkinkan konsumen
berniat melakukan pembelian

Dari penjabatan di atas, maka dirumuskan hipotesis sebagai
berikut :
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H6 : Live streaming berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention melalui trust sebagai variabel
intervening.

2.2.7. Online Customer Review, Purchase Intention,
Trust

Online customer review menurut Chevalier & Mayzlin
(2006) merupakan komentar atau penilaian yang diberikan
pelanggan tentang barang atau jasa yang mereka beli di
platform online. Ulasan ini berupa teks, bintang, atau
kombinasi antara keduanya. Selain itu Ulasan yang positif
juga dapat meningkatkan trust (Ovaliana & Mahfudz,
2022). Trust ini muncul dari persepsi bahwa pengalaman
orang lain dapat mencerminkan pengalaman mereka
sendiri. Trust dapat diartikan sebagai keyakinan yang
membentuk sikap positif terhadap tindakan transaksi dalam
transaksi online (Jarvenpaa et al., 2002; Lu et al., 2016),
yang mengarah pada purchase intention. Trust ini menjadi
faktor penghubung antara online customer review dengan
purchase intention karena ulasan yang baik dapat
membangun trust yang memungkinkan konsumen berniat
melakukan pembelian. Dari penjabatan di atas, maka
dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H7 : Online customer review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention melalui trust
sebagai variabel intervening.

Live Streaming (X1) \
\‘H-‘m.‘
R HH; ﬁﬁ“‘\
; ) ] Purchns:yl)nmﬁon
B A
e
Online Customer ///

Review (X2)

Gambar 1. Model penelitian

3. METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.
Populasi penelitiannya ialah pengguna aplikasi shopee
yang ada di Indonesia. Untuk pengambilan sampelnya
menggunakan teknik purposive sampling dengan
menggunakan karakteristik (1) pengguna aplikasi shopee
(2) pengguna aplikasi shopee yang sudah melakukan
pembelian minimal 2 kali. Pengumpulan data dilakukan
dengan cara menyebarkan kuesioner melalui google form
dibeberapa sosial media. Kuesioner penelitian ini
menggunakan skala likert 5 Poin : Sangat Setuju (SS),
Setuju (S), Kurang Setuju (KS), Tidak Setuju (TS) dan
Sangat Tidak Setuju (STS). Setelah dilakukan penyebaran
kuesioner diperoleh 200 responden dan untuk menganalisis
data tersebut menggunakan alat bantu smartpls dan statistic
Statistical Product and Service Solution (SPSS).
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4. DATA ANALISIS DAN HASIL
4.1 Uji Validitas dan Relaibilitas

Setelah dilakukan pengujian uji validitas dan reliabilitas
menggunakan alat bantu statistic Statistical Product and
Service Solution (SPSS). Maka hasil pengujian dapat
dilihat pada tabel berikut :

Tabel 1. Hasil Uji Validitas & Reliabilitas

Loading Cronbach’s

Item Factor Alpha AVE
LS1 0,861
LS2 0,713
LS3 0,781
LS4 0,859
LS5 0,864
LS7 0,859 0,954 0,694
LS8 0,823
LS9 0,862
LS10 0,723
LS11 0,810
LS12 0,807
OCR1 0,771
OCR2 0,748
OCR3 0,855
OCR4 0,862
OCR5 0,874 0,938 0,745
OCR6 0,818
OCR7 0,780
OCRS8 0,840
OCR9 0,823
PI1 0,778
P12 0,743
PI3 0,767
P14 0,655 0,878 0,725
P15 0,808
P16 0,736
P17 0,836
T1 0,772
T2 0,768
T3 0,730 0,776 0,807
T4 0,667
T5 0,713

Dalam penelitian ini penelitian menggunakan dua uji
validitas. Pengujian validitas pengujian validitas yang
pertama ialah validitas konvergen. Pengujian ini digunakan
untuk menentukan apakah item-item yang ditujukkan
untuk mengukur suatu variabel memang mengumpul pada
variabel yang sama. Validitas konvergen dianggap dapat
diterima jika nilai loading factor diatas 0,5 (Wixom &
Watson, 2001). Maka dapat dilihat dari Tabel 1 bahwa
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untuk pengujian validitas konvergen dari variabel live
streaming, online customer review, purchase dan trust
terpenuhi karena masing-masing item dari variabel nilai
loading factornya > 0,5. Pengujian validitas kedua adalah
pengujian validitas deskiminan, dari tabel 1 dapat dilihat
bahwa nilai Average Varianve Etreacted (AVE) setiap
semua variabel adalah >0,5 sehingga dinyatakan validitas
diskirimann terpenuhi karena menurut Fornell & Larcker
(1981) pengujian validitas dapat terpenuhi jika nilai
Average Varianve Etreacted (AVE) melebihi minimum
konvensional sebesar 0,5.

Untuk uji reliabilitas Menurut (Ghozali, 2016) variabel
dinyatakan reliabel bila nilai Croncach’s Alphanya lebih
dari 0,60 begitupun sebaliknya. Dari tabel 1 dapat dilihat
untuk nilai cronbach’s alpha live streaming, online
customer review, purchase intention, trust masing-masing
lebih dari 0,60 sesuai dengan kriteria maka keempat
variabel ini dinyatakan reliabel.

4.2 Uji Hipotesis
Setelah dilakukan pengujian menggunakan alat bantu
analisis SmartPIs Versi 4 maka hasil pengujian sebagai
berikut :
Tabel 2. Uji Hipotesis

Hipotesis Standar_d izeg CR P-Value
Regression
LS>T 0,301 3,755 0,000
OCR~>T 0,567 6,980 0,000
T->PI 0,868 13,486 0,000
LS > PI 0,108 1,968 0,025
OCR > PI -0,038 0,449 0,327
LS>T->PI 0,261 3,444 0,000
SICR > % 0,492 6,455 0,000

Berdasarkan tabel tabel 2 dijelaskan analisis jalur dan
pengujian hipotesis dengan standardized regression weight
yang dapat menjelaskan koefisien jalur arah hubungan
antar variabel penelitian dan nilai signifikansi untuk
menunjukkan pengaruh signifikan. Dari Tabel 2 dapat
dilihat hasil pengujian H1 pengaruh live streaming
terhadap trust menunjukkan nilai koefisien jalur
(standardized regression weight) bernilai positif yaitu
0,301. Selanjutnya diperoleh nilai CR 3,755 > 1,96 dan p-
value 0,000 < 0,05 yang berarti signifikan. Hal ini
membuktikan bahwa H1 penelitian ini”Live streaming
berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust” terbukti
signifikan.

Hasil pengujian H2 pengaruh online customer review
terhadap trust menunjukkan nilai koefisien jalur
(standardized regression weight) bernilai positif yaitu
0,567. Selanjutnya diperoleh nilai CR 6,980 > 1,96 dan p-
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value 0,000 < 0,05 yang berarti signifikan. Hal ini
membuktikan bahwa H2 penelitian ini” Online Customer
Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust”
terbukti signifikan.

Hasil pengujian H3 pengaruh trust terhadap purchase
intention menunjukkan nilai koefisien jalur (standardized
regression weight) bernilai positif yaitu 0,868. Selanjutnya
diperoleh nilai CR 13,486 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05
yang berarti signifikan. Hal ini membuktikan bahwa H3
penelitian ini” Trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention” terbukti signifikan.

Hasil pengujian H4 pengaruh live Streaming terhadap
Purchase Intention menunjukkan nilai koefisien jalur
(standardized regression weight) bernilai positif yaitu
0,108. Selanjutnya diperoleh nilai CR 1,968 > 1,96 dan p-
value 0,025 < 0,05 yang berarti signifikan. Hal ini
membuktikan bahwa H4 penelitian ini” Live streaming
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention” terbukti signifikan.

Hasil pengujian H5 online customer review terhadap
purchase intention menunjukkan nilai koefisien jalur
(standardized regression weight) bernilai negatif yaitu (-
0,038). Selanjutnya diperoleh nilai CR 0,449 < 1,96 dan p-
value 0,327 > 0,05 yang berarti tidak signifikan. Hal ini
membuktikan bahwa HS penelitian ini” Online customer
review  berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention” tidak terbukti signifikan.

Hasil pengujian H6 Live Streaming terhadap purchase
intention dengan trust sebagai variabel intervening
menunjukkan nilai koefisien jalur (standardized regression
weight) bernilai positif yaitu 0,261. Selanjutnya diperoleh
nilai CR 3,444 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05 yang berarti
signifikan. Hal ini membuktikan bahwa H6 penelitian ini”
Live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention dengan trust sebagai variabel
intervening” terbukti.

Hasil pengujian H7 online customer review terhadap
purchase intention dengan trust sebagai variabel
Intervening  menunjukkan  nilai  koefisien  jalur
(standardized regression weight) bernilai positif yaitu
0,492. Selanjutnya diperoleh nilai CR 6,455 > 1,96 dan p-
value 0,000 < 0,05 yang berarti signifikan. Hal ini
membuktikan bahwa H7 penelitian ini” Online customer
review berpengaruh terhadap purchase intention dengan
trust sebagai variabel intervening” terbukti signifikan.

4.3 Pembahasan

Berdasarkan hasil uji hipotesis, hipotesis yang pertama
diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Penelitian oleh Manzil & Vania (2023) hasilnya
menunjukkan ada pengaruh live streaming secara positif
dan signifikan terhadap trust. Penelitian lain yang
dilakukan oleh Rosniati et al., (2023) juga menunjukan
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bahwa live streaming secara positif berpengaruh signifikan
terhadap trust. Hal ini membuktikan bahwa Kketika
pelanggan merasa terhubung dengan streamer melalui live
streaming maka mereka akan cenderung lebih percaya
pada produk yang dipromosikan tersebut. Dengan
demikian menunjukkan bahwa proses interaktif yang
ditawarkan oleh live streaming memungkinkan audiens
merasa lebih terhubung dan memperoleh informasi lebih
transparan dan real time sehingga dapat meningkatkan trust
terhadap suatu brand atau produk.

Hipotesis kedua juga diterima, hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh penelitian Rosniati et al.,
(2023) yang menunjukkan bahwa online customer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Hal ini
membuktikan ketika konsumen melihat ulasan positif dari
pembeli sebelumnya, mereka cendrung merasa lebih yakin
tentang kualitas dan keandalan produk yang ditawarkan,
yang pada gilirannya meningkatkan trust mereka terhadap
konsumen. Dengan demikian menunjukkan online
customer review berperan sebagai bukti sosial yang kuat,
yang dapat memperkuat kepercayaan konsumen dan
mendorong mereka untuk melakukan pembelian di aplikasi
shopee.

Hipotesis ketiga juga diterima, hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Hal ini didukung oleh
penelitian oleh Lu & Chen (2021) dan Yang et al. (2024)
yang menunjukkan  trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Sejalan dengan
pernyataan Shukla (2014) bahwa trust berdampak terhadap
purchase intention pelanggan. Hal ini membuktikan trust
membantu mengurangi risiko yang dirasakan dalam
transaksi dan menjadi salah satu faktor penting
meningkatkan purchase intention. Dengan demikian
semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap shopee
dan penjual di dalamnya, semakin besar juga kemungkinan
meningkatnya purchase intention.

Hipotesis keempat juga diterima, hal ini sejalan
dengan penelitian oleh (Guo et al., 2021) bahwa purchase
intention secara positif dan signifikan dipengaruhi oleh live
streaming. Hal ini juga didukung oleh pernyataan (Zhang,
Sun, et al.,, 2020) yang juga menunjukkan bahwa live
streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini membuktikan bahwa
menciptakan interaksi langsung dan menarik pada live
streaming dapat meningkatkan purchase intention. Dengan
demikian ketika konsumen merasa terhubung dan terlibat
dengan penjual serta barang yang ditawarkan, maka akan
meningkatkan purchase intention.

Hipotesis kelima ditolak, berbeda dengan keempat
hipotesis sebelumnya hipotesis kelima ini ditolak,
penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian (Al-
Abbadi et al., 2022) menunjukkan online customer review
berpengaruh terhadap purchase intention. Namun, sejalan
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dengan penelitian Ho-dac et al. (2013) yang juga
menyatakan bahwa online customer review tidak
berdampak signifikan pada penjualan atau tidak akan
meningkatkan konsumen untuk melakukan pembelian. Hal
ini menunjukkan bahwa meskipun online customer review
memiliki potensi untuk mempengaruhi niat beli, ada faktor
lain yang lebih dominan atau variabel yang tidak terukur
dapat mengurangi dampak signifikan dari ulasan tersebut.
Ini mengindikasikan bahwa konsumen tidak hanya
mengandalkan ulasan sebagai satu-satunya sumber
informasi dalam pengambilan keputusan pembelian,
melainkan mempertimbangkan berbagai elemen lain.

Hipotesis keenam diterima, hal ini sejalan dengan
penelitian (Manzil & Vania, 2023) yang menyatakan
bahwa live streaming berpengaruh terhadap purchase
intention dengan trust sebagai variabel intervening. Hal ini
membuktikan bahwa trust ini menjadi faktor penghubung
antara live streaming dengan purchase intention karena live
streaming dapat membangun trust yang memungkinkan
konsumen berniat melakukan pembelian. Dengan demikian
live streaming yang memungkinkan penjual untuk
berinteraksi dengan konsumen secara langsung, melakukan
demonstrasi produk, dan menjawab pertanyaan dari
konsumen secara real-time, yang dapat menciptakan
transparansi dan membangun trust. Ketika konsumen
merasa yakin bahwa produk yang ditawarkan berkualitas
dan transaksi aman, mereka lebih cenderung untuk
memiliki niat beli yang tinggi.

Hipotesis terakhir atau hipotesis ketujuh juga diterima,
sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Rosania &
Wilujeng, 2023) yang menemukan online customer review
berpengaruh terhadap purchase intention dengan trust
sebagai variabel intervening. Hal ini membuktikan trust ini
menjadi faktor penghubung antara online customer review
dengan purchase intention karena ulasan yang baik dapat
membangun trust yang memungkinkan konsumen berniat
melakukan pembelian. Dengan demikian Ketika
konsumen membaca ulasan yang baik dan pengalaman
positif dari pembeli lain, mereka cenderung merasa lebih
yakin tentang kualitas dan keandalan produk, yang
meningkatkan tingkat kepercayaan mereka. Trust ini
kemudian berperan sebagai jembatan yang
menghubungkan ulasan pelanggan dengan purchase
intention, karena konsumen yang merasa percaya akan
lebih cenderung untuk melakukan pembelian.

5. PENUTUP

5.1 Simpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian dan analisis data
yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa
ketika customer merasa terhubung dengan streamer
melalui live streaming maka customer akan lebih percaya
pada produk yang dipromosikan, semakin baik interaksi
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antara streamer dan customer di aplikasi shopee, maka
akan dapat meningkatkan trust pada konsumen.

Online customer review menjadi salah satu sumber
informasi customer dalam menilai kualitas produk dan
kredibilitas penjual. Ulasan yang ada akan mempengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap barang atau jasa. Hal ini
menunjukkan online customer review yang semakin baik
pada aplikasi shopee, maka akan mampu meningkatkan
trust pada konsumen.

Trust berfungsi untuk mengurangi resiko yang
dirasakan saat melakukan transaksi dan memilki peran
penting dalam meningkatkan purchase intention. Ketika
customer percaya dengan suatu produk atau jasa di aplikasi
shopee maka hal tersebut akan mendorong purchase
intention mereka.

Interaksi menciptakan pengalaman yang personal serta
mendalam yang tercipta antara customer dan streamer
melalui live streaming dapat meningkatkan keterlibatan
customer. Keterlibatan yang tinggi dapat mendorong minat
beli customer. Semakin baik interaksi yang tercipta pada
live streaming di aplikasi shopee akan meningkatkan
purchase intention.

Jumlah ulasan dan banyaknya komentar tidak
berpengaruh pada purchase intention untuk melakukan
pembelian suatu barang atas jasa di aplikasi shopee, Hal ini
menunjukkan online customer review yang baik pada
aplikasi shopee, belum tentu  mampu meningkatkan
purchase intention konsumen.

Konsistensi, transparansi, dan interaksi antara
streamer dan customer dalam Live streaming dapat
membangun trust. Customer trust terhadap streamer dapat
membantu mengurangi kerentanan sosial dan kompleksitas
yang dirasakan oleh customer yang dapat mendorong
purchase intention. Hal ini berarti live streaming yang
semakin baik pada aplikasi shopee, maka akan mampu
meningkatkan trust yang pada akhirnya juga akan
meningkatkan purchase intention konsumen.

Ulasan yang positif online customer review dapat
meningkatkan trust konsumen. Trust muncul dari persepsi
bahwa pengalaman orang lain dapat mencerminkan
pengalaman orang lain. Trust ini dapat mendorong
purchase intention. Hal ini menunjukkan Online customer
review yang semakin baik pada aplikasi shopee, maka akan
mampu meningkatkan trust yang pada akhirnya juga akan
meningkatkan purchase intention konsumen.

5.2 Saran

Beberapa saran yang dapat peneliti sampaikan untuk
penelitian mendatang guna memperoh penelitian yang
lebih baik di masa yang akan mendatang.

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan
pengembangan penelitian dengan menganalisis e-
commerce di Indonesia lainnya lebih lanjut untuk
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membandingkan persepsi responden pada masing-masing
e-commerce.

Penelitian selanjutnya diharapkan menambahkan
variabel lain yang merupakan faktor-faktor dalam
meningkatkan trust dan purchase intention selain live
streaming dan online customer review, seperti : brand
ambasador, brand werenesss dan brand image.

Penelitian selanjutnya diharapkan menambah
metode untuk pengumpulan data variabel dengan metode
wawasan langsung pada responden. Hal ini diharapkan
akan dapat memperoleh informasi yang lebih akurat terkait
variabel penelitian sesuai yang dirasakan langsung pada
kondisi responden.
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