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Pertumbuhan dan Perkembangan pengguna TikTok shope tidak
lepas dari besarnya jumlah pengguna aplikasi TikTok di Indonesia.
Salah satu keunggulan yang di miliki TikTok adalah berupa inovasi
fitur live streaming commerce yang yang memungkinkan penjual
mempromosikan produk sekaligus berinteraksi secara langsung
dengan calon konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Immersion dan Streamer Credibility terhadap Niat Beli
melalui Kepercayaan pada penonton live streaming Skintific TikTok
Shop mahasiswa Universitas Negeri Padang. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel 145 responden
dari penyebaran kuesioner Google Form. Analisis data menggunakan
metode Partial Least Square (PLS) dengan aplikasi SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Immersion tidak berpengaruh
signifikan terhadap Niat Beli, Immersion berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap Kepercayaan, Streamer Credibility berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepercayaan dan Niat Beli,
Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli,
Kepercayaan memediasi secara signifikan dengan arah negatif
pengaruh Immersion terhadap Niat Beli, dan Kepercayaan memediasi
secara parsial pengaruh Streamer Credibility terhadap Niat Beli.

Kata Kunci: Immersion, Streamer Credibility, Niat Beli, Skintific,
Kepercayaan Konsumen, Live Streaming Tiktok Shop

ABSTRACT

The growth of TikTok Shop users is closely linked to the large
user base of the TikTok app in Indonesia. A key advantage of TikTok is
its innovative live streaming commerce feature, which enables sellers
to promote products while simultaneously interacting directly with
potential customers. This study aims to analyze the impact of
immersion and streamer credibility on purchase intention, mediated by
trust, among Universitas Negeri Padang students who watch Skintific
TikTok Shop live streams. A quantitative approach was employed,
utilizing a sample of 145 respondents gathered via Google Forms.
Data analysis was conducted using the Partial Least Squares (PLS)
method with SmartPLS software. The results indicate that immersion
does not have a significant effect on purchase intention, immersion has
a significant negative effect on trust; streamer credibility has a
significant positive effect on both trust and purchase intention, trust
has a significant positive effect on purchase intention; trust
significantly mediates the effect of immersion on purchase intention
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(with a negative direction); and trust partially mediates the effect of
streamer credibility on purchase intention.

Key word: Immersion, Streamer Credibility, Purchase Intention,
Skintific, Customer Trust, Tiktok Shop, Live Streaming
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong transformasi besar-besaran
dalam dunia perdagangan, khususnya melalui platform e-commerce yang terus berkembang pesat.
Transformasi digital telah mengubah aktivitas konsumsi masyarakat, khususnya melalui perkembangan
electronic commerce (e-commerce). Transformasi tersebut semakin dipercepat oleh meningkatnya
penetrasi internet dan penggunaan media sosial sehingga aktivitas promosi, komunikasi, hingga
transaksi dapat dilakukan dalam satu platform. Laporan E-commerce in Southeast Asia 2024
menunjukkan bahwa Indonesia merupakan pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara dengan nilai
Gross Merchandise Value (GMV) mencapai US$53,8 miliar pada tahun 2023 atau menguasai sekitar
44% pangsa pasar e-commerce Asia Tenggara (Momentum Works & Tabcut, 2025). Selain itu, survei
APIJII yang dipublikasikan kembali oleh Goodstats menunjukkan bahwa Shopee masih menjadi e-
commerce yang paling sering diakses masyarakat Indonesia, sedangkan TikTok Shop menempati posisi
kedua, mengungguli Tokopedia, Lazada, dan Blibli (Goodstats, 2025; Databoks, 2025). Kondisi ini
menunjukkan bahwa TikTok Shop telah berkembang menjadi salah satu ekosistem perdagangan digital

yang memiliki pertumbuhan sangat pesat.

Pertumbuhan dan Perkembangan pengguna TikTok shope tidak lepas dari besarnya jumlah
pengguna aplikasi TikTok di Indonesia. Laporan dari Statista me nyatakan bahwa Indonesia memiliki
sekitas 157,6 juta pengguna TikTok per Juli 2024 dan menjadi negara dengan jumlah pengguna TikTok
terbesar di dunia, melampaui Amerika Serikat yang memiliki 120,5 juta pengguna (Statista, 2024).
Dibandingkan dengan tahun 2018 yang berjumlah hanya sekitar 10 juta pengguna, angka tersebut
menunjukan peningkatan yang sangat pesat yakni hampir enam belas kali lipat dalam kurun waktu enam
tahun terakhir. Mayoritas pengguna TikTok sendiri berada pada rentang usia 18-34 tahun dengan
proporsi sebanyak 54,1%, dan menghabiskan rata-rata 3jam 14 menit setiap harinya untuk
menggunakan media sosial (Data Reportal & We are Social, 2024). Dominasi kelompok muda ini
menjadikan platform TikTok sebagai media pemasaran yang strategis, khususnya bagi perilaku usaha

untuk memahami perilaku belanja generasi muda seperti mahasiswa Universitas Negeri Padang.

Salah satu keunggulan yang di miliki TikTok adalah berupa inovasi fitur live streaming
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commerce yang yang memungkinkan penjual mempromosikan produk sekaligus berinteraksi secara
langsung dengan calon konsumen. Survei Jakpat yang melibatkan 2.474 responden lintas generasi pada
semester kedua 2024, di mana 9 dari 10 Generasi Z di Indonesia mengaku pernah menonton /ive
shopping dan 62% di antaranya melakukan transaksi melalui fitur tersebut menjadikan mereka segmen
paling aktif dalam ekosistem /ive commerce Indonesia (Media Indonesia, 2025). Tingginya aktivitas
tersebut juga tercermin dari nilai GMV TikTok Shop Indonesia yang mencapai US$6,2 miliar pada
tahun 2024, tumbuh 39% secara tahunan dibandingkan tahun sebelumnya (Momentum Works &
Tabcut, 2025). Bahkan pada tahun 2025 nilai GMV TikTok Shop Indonesia diproyeksikan meningkat
lebih dari dua kali lipat menjadi US$13,1 miliar, sehingga Indonesia menjadi pasar TikTok Shop
terbesar kedua di dunia (Technode Global, 2026). Data tersebut menunjukan bahwa /ive streaming tidak
hanya berfungsi sebagai media hiburan, namun telah berkembang menjadi saluran penjualan yang

penting bagi ekosistem perdagangan digital.

Salah satu kategori produk yang mengalami pertumbuhan pesat ekosistem [live streaming
commerce ini adalah produk skincare. Pasar skincare Indonesia tercatat sebagai salah satu sektor
dengan pertumbuhan tercepat di Asia Tenggara, dengan nilai pasar yang mencapai US$3,07 miliar pada
tahun 2025 dan diproyeksikan terus meningkat hingga US$4,64 miliar pada tahun 2032, didorong oleh
Tingkat Pertumbuhan Tahunan Majemuk (CAGR) sebesar 6,10% (indsight, 2025). Di tengah
persaingan pasar skincare yang semakin ketat, Skintific tercatat sebagai salah satu merek terdepan di
Indonesia. Analisis Compas.co.id terhadap lebih dari 27 ribu merek perawatan dan kecantikan di
platform Shopee Indonesia sepanjang Kuartal 1 2025, Skintific menempati posisi pertama dengan
pangsa pasar sebesar 4,10%, mengungguli Wardah (2,97%) dan Glad2Glow (2,51%) (compas.co.id,-
2025). Selain itu perawatan dan kecantikan mencatat kontribusi penjualan sebesar 69% dari total
transaksi Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) di TikTok Shop sepanjang tahun 2024 hingga awal
2025, jauh melampaui kategori lain seperti makanan dan minuman (Compas.co.id, 2025). Bahkan sejak
memasuki pasar Indonesia, Skintific mampu membukukan penjualan rata-rata sekitar Rp100 miliar per
bulan melalui TikTok Shop serta pernah menjadi tiga toko dengan pendapatan tertinggi pada kategori
skincare (Hudiyono & Ismail, 2023).

Ringkasan Data

Data trafMik Data penjualan

137.377 423 6.085 Rp695,01 jt Rp114,218

357 AP 38 jn RpS.O59 1

138 0.1% 69 4.43% RpS,O! j!

Gambar 1. Ringkasan Performa Live Streaming Skintific di TikTok Shop
Sumber: data diolah (2026)
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Namun tingginya jumlah penonton /ive streaming belum tentu menghasilkan tingkat pembelian
yang sebanding. Salah satu sesi live streaming Skintific berhasil menjangkau 137.377 total penonton
dengan puncak 423 penonton secara bersamaan, serta mencatatkan 6.085 unit terjual dengan total
penjualan mencapai Rp 695,01 juta (FatMoss, 2026). Namun, tingkat konversi penjualan tercatat hanya
sebesar 4,43%, temuan tersebut menunjukkan adanya kesenjangan antara jumlah penonton dengan
jumlah konsumen yang benar-benar melakukan pembelian, yang dalam hal ini keberhasilan menarik
perhatian konsumen belum tentu mampu meningkatkan niat beli secara optimal sehingga diperlukan
pemahaman mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen selama mengikuti live
streaming (FatMoss, 2026). Pengguna TikTok Shop dan penonton live streaming sendiri sudah

merambah ke banyak kalangan terutama kalangan anak muda yang berlatangbelakang mahasiswa.

Fenomena pertumbuhan TikTok Shop ini juga tercermin di lingkungan perguruan tinggi, salah
satunya Universitas Negeri Padang (UNP). Dari sisi demografi kampus, UNP memiliki basis mahasiswa
yang sangat potensial untuk menjadi konsumen TikTok Shop. Keterlibatan mahasiswa dengan platform
digital didukung oleh skala UNP sebagai salah satu perguruan tinggi negeri terbesar di Sumatera Barat,
yang tercermin dari data penerimaan mahasiswa baru. Data resmi yang disampaikan Rektor UNP,
Krismadinata, UNP sendiri memiliki 152 program studi, terdiri dari 93 program studi jenjang S1/D3/D4
dan 59 program studi jenjang S2/S3 serta Profesi dan menerima sebanyak 12.873 mahasiswa baru pada
tahun 2025 melalui tiga jalur seleksi, yaitu Seleksi Nasional Berdasarkan Prestasi (SNBP) sebanyak
3.721 orang, Seleksi Nasional Berdasarkan Tes (SNBT) sebanyak 5.011 orang, dan jalur Mandiri
sebanyak 4.141 orang (Langgam.id, 2025).

Salah satu faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen pada TikTok Shope adalah immersion.
Immersion adalah kondisi di mana konsumen terlibat secara mendalam, baik secara sensorik, kognitif,
maupun emosional, selama berinteraksi dengan konten /ive streaming sehingga perhatian mereka
terpusat pada pengalaman berbelanja yang sedang berlangsung (Wang, 2024). live commerce
menghasilkan tingkat konversi hingga tiga kali lebih tinggi dibandingkan e-commerce tradisional, dan
di Indonesia sekitar 60% konsumen telah melakukan pembelian melalui /ive streaming pada tahun 2024
(Founderplus, 2026). Dalam konteks live streaming commerce, immersion berpengaruh positif
(He,2026). Pada konteks TikTok Shop Gen Z Kota Semarang, semakin tinggi tingkat imersi yang
dirasakan konsumen, semakin besar pula minat mereka untuk bertransaksi Wulandari et al. (2025).
Hubungan antara immersion dan niat beli tidak bersifat langsung sepenuhnya, melainkan dimediasi oleh
kepercayaan (trust) kepercayaan konsumen terhadap reliabilitas dan integritas penjual dalam memenuhi

janji yang diberikan selama proses transaksi (Zhao et al., 2024).

Selain immersion, streamer credibility juga menjadi salah satu faktor penting dalam membangun

kepercayaan dan niat beli konsumen. Kredibilitas streamer merujuk pada persepsi konsumen terhadap
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kompetensi, kejujuran, dan keahlian host atau penjual dalam menyampaikan informasi produk selama
siaran langsung berlangsung (Amarullah et al., 2025). Konstruk ini mencakup tiga dimensi utama, yaitu
keahlian (expertise), kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness). Streamer yang
dipersepsikan memiliki pengetahuan mendalam, berbicara secara jujur, dan tampak kompeten akan
lebih mudah membangun kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong niat beli (Amarullah
et al., 2025; Hamidah et al., 2024; Zhou & Baskaran, 2025). kredibilitas streamer berpengaruh positif
terhadap niat beli, serta mengurangi persepsi risiko yang menjadi hambatan utama dalam transaksi
daring yang ditemukan pada Gen Z pengguna TikTok di Indonesia Hamidah et al. (2024). Kepercayaan
konsumen memediasi hubungan antara karakteristik streamer dan niat beli, artinya kredibilitas streamer
tidak hanya berpengaruh langsung pada niat beli, tetapi juga bekerja melalui pembentukan kepercayaan

terlebih dahulu Amarullah et al. (2025).

Walaupun penelitian mengenai live streaming commerce telah berkembang cukup pesat, masih
terdapat beberapa kesenjangan penelitian. Sebagian besar penelitian terdahulu hanya menguji pengaruh
immersion atau streamer credibility secara terpisah. Penelitian He (2026) lebih berfokus pada
immersion, sedangkan Amarullah et al. (2025), Hamidah et al. (2024), dan Zhou dan Baskaran (2025)
lebih menekankan pada karakteristik streamer. Selain itu, penelitian sebelumnya umumnya dilakukan
pada produk maupun wilayah yang berbeda sehingga belum menguji kedua variabel tersebut secara
simultan dalam konteks produk skincare Skintific pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. Oleh

karena itu, penelitian ini mengadopsi kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR).

Teori Stimulus-Organism-Response (SOR) dikemukakan oleh Mehrabian & Russell (1974)
menjelaskan bahwa stimulus merupakan rangsangan yang mampu memengaruhi kondisi internal
individu. Organism merupakan proses psikologis yang terjadi dalam diri individu, seperti persepsi,
evaluasi, emosi, dan kepercayaan, sedangkan response merupakan perilaku yang muncul sebagai hasil
dari proses tersebut. Model SOR menjelaskan bahwa respons perilaku tidak terjadi secara langsung
akibat stimulus, tetapi melalui proses psikologis internal yang dialami individu terlebih dahulu. Dalam
konteks live streaming e-commerce, model SOR menjelaskan bagaimana stimulus berupa kredibilitas
streamer, kemampuan respons, dan interaktivitas platform memengaruhi kondisi internal konsumen
seperti customer engagement, yang kemudian mendorong niat beli dan perilaku pembelian aktual
Hossain et al. (2023). Dengan mengadopsi kerangka teoritis Stimulus-Organism-Response (SOR),
penelitian ini menempatkan pengalaman imersif (immersion) dan kredibilitas streamer (streamer
credibility) sebagai stimulus ganda (S), kepercayaan (#rust) sebagai organism (O) yang berperan sebagai

mediator, serta niat beli (purchase intention) sebagai respons (R).
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif untuk menganalisis
pengaruh pengalaman imersif (/mmersion) dan kredibilitas streamer (streamer credibility) terhadap niat
beli (purchase intention), dengan kepercayaan (trust) sebagai variabel mediasi pada pada mahasiswa
pengguna TikTok Shop di Universitas Negeri Padang. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa
Universitas Negeri Padang (UNP) yang sedang menempuh pendidikan tinggi (program Diploma
maupun Sarjana) yang menggunakan aplikasi TikTok dan pernah menonton live streaming TikTok
Shop. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-probability sampling dengan
pendekatan purposive sampling, adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif
Universitas Negeri Padang (UNP), memiliki akun TikTok aktif, pernah menonton live streaming
TikTok Shop minimal satu kali dalam tiga bulan terakhir, pernah melihat promosi atau penjualan pro-
duk Skintific melalui live streaming TikTok Shop. Jumlah sampel minimum dalam penelitian ini adalah
sebanyak 140 responden yang mengacu pada Hair et al. (2021) yang menyatakan bahwa sampel mini-
mum SEM-PLS adalah 5-10 kali jumlah indikator, namun pada penelitian ini didapatkan 145 responden
telah memenuhi syarat analisis SEM-PLS serta mampu merepresentasikan karakteristik populasi

penelitian.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer diperoleh langsung dari
mahasiswa Universitas Negeri Padang yang pernah menonton live streaming Skintific melalui TikTok
Shop. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang disusun berdasarkan indikator
masing-masing variabel penelitian. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner
yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel, yaitu pengalaman imersif, kredibilitas
streamer, kepercayaan, dan niat beli. Kuesioner disusun dalam bentuk pernyataan tertutup dengan skala
Likert lima poin (Sugiyono, 2022). Likert 1-5 kemudian dikumpulkan melalui penyebaran kuisioner
dengan Google Forms. Analisis data dilakukan secara deskriptif dan inferensial. Analisis deskriptif
digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden serta kecenderungan jawaban melalui
perhitungan frekuensi, nilai rata-rata (mean), dan Tingkat Capaian Responden (TCR). Selanjutnya,
analisis inferensial dilakukan menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling berbasis Partial
Least Squares (PLS-SEM) dengan SmartPLS. Tahapan analisis meliputi evaluasi outer model melalui
pengujian validitas konvergen (outer loading dan Average Variance Extracted/AVE), validitas diskri-
minan (cross loading), serta reliabilitas menggunakan Composite Reliability dan Cronbach's Alpha.
selanjutnya dilakukan evaluasi inner model berdasarkan nilai koefisien determinasi (R?) dan effect size
(f*). Pengujian hipotesis, baik pengaruh langsung maupun tidak langsung (mediasi), dilakukan
menggunakan prosedur bootstrapping dengan 5.000 resampling. Hipotesis dinyatakan diterima apabila
memiliki nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05, sedangkan pengaruh mediasi dinyatakan signifikan

apabila confidence interval (C1) 95% dari indirect effect tidak mencakup nilai nol (Hair et al., 2021).
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Hipotesis

H1: Pengalaman imersif berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk Skintific pada
mahasiswa Universitas Negeri Padang melalui live streaming TikTok Shop.

H2: Pengalaman imersif berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan mahasiswa
Universitas Negeri Padang pada live streaming Skintific di TikTok Shop.

H3: Kredibilitas streamer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan mahasiswa
Universitas Negeri Padang pada live streaming Skintific di TikTok Shop.

H4: Kredibilitas streamer berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk Skintific pada
mahasiswa Universitas Negeri Padang melalui live streaming TikTok Shop.

HS5: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk Skintific pada mahasiswa
Universitas Negeri Padang melalui live streaming TikTok Shop.

H6: Kepercayaan memediasi secara signifikan pengaruh pengalaman imersif terhadap niat beli produk
Skintific pada mahasiswa Universitas Negeri Padang melalui live streaming TikTok Shop.

H7: Kepercayaan memediasi secara signifikan pengaruh kredibilitas streamer terhadap niat beli produk

Skintific pada mahasiswa Universitas Negeri Padang melalui live streaming TikTok Shop.
HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL
Pada penelitian ini didapatkan deskripsi responden melalui pengisisan kuisioner oleh 145 orang
responden. Kriteria responden bertujuan untuk menampilkan bagaimana profil responden yang menjadi

peserta pada penelitian ini. Kategori responden dirangkum pada Tabel 1 dengan beberapa karakteristik

tertentu.
Tabel 1 Karakteristik Responden
Jumlah
Karakteristik Kategori ( (l)l::sg) Presentase (%)
Tenis Kelamin Laki-laki 39 26,9
Perempuan 106 73,1
2022 104 71,7
2023 36 24,8
Angkatan 2004 ) 1.4
2025 3 2,1
Manajemen (Ekonomi & Bisnis) 78 53,8
Jurusan/Program Teknik & Informatika 32 22,1
Studi Kependidikan (BK, Olahraga, PNF, dll) 33 22,2
Lainnya (Seni Rupa, Tata Boga) 2 1,3
< 6 bulan 3 2,1
Berdasarkan Lama 6 bulan- 1 tahun 7 4.8
Penggunaan 1 — 2 tahun 14 9,7
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Karakteristik Kategori Jumlah Presentase (%)
(Orang)

TikTok Shop > 2 tahun 121 83,4

1-2 kali 26 17,9

Frekuensi 3-5 kali 24 16,6

Menonton Lebih dari 5 kali 53 36,6

Hampir setiap hari 42 29

Sumber: Data Diolah, Tahun 2026

Berdasarkan kharakteristik responden pada tabel 1 dari 145 responden yang menjadi sampel
dalam penelitian ini, mayoritas berjenis kelamin perempuan (73,1%), angkatan 2022 (71,7%), berasal
dari jurusan/program studi Manajemen (Ekonomi & Bisnis) (53,8%), pengguna TikTok Shop selama
lebih dari 2 tahun (83,4%) dan menonton live streaming Skintific lebih dari 5 kali dalam tiga bulan
terakhir (36,6%).

Tabel 2 Output Outer Loading Validitas Konvergen

Item Immersion S Trust e
Credibility Intention
11 0,851
12 0,704
13 0,842
SC1 0,776
SC2 0,834
SC3 0,663
SC4 0,660
SC5 0,736
T1 0,838
T2 0,862
T3 0,819
PI1 0,824
PI2 0,863
PI3 0,786

Sumber: Data Diolah, Tahun 2026

Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui bahwa mayoritas indikator dalam penelitian ini memiliki
nilai faktor loading di atas 0,7, artinya sebagian besar indikator telah sesuai dengan kriteria uji validitas
konvergen. Namun, dua indikator variabel Streamer Credibility, yaitu SC3 (0,663) dan SC4 (0,660),
nilainya di bawah ambang batas 0,7. Indikator dengan nilai /oading rentang 0,60 hingga 0,70 dapat
dipertahankan dan tidak perlu dieliminasi dari model, selama nilai Average Variance Extracted (AVE)
dari konstruk tetap memenuhi syarat minimum 0,5 (Hair et al., 2021).

Tabel 3 Output Cross Loading Validitas Diskriminan

Item Immersion pogmey Trust ks
Credibility Intention
I1 0,851 0,443 0,198 0,260
12 0,704 0,317 0,132 0,271
13 0,842 0,456 0,181 0,329
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Item Immersion el Trust e

Credibility Intention
SC1 0.373 0.776 0.548 0.512
SC2 0.419 0.834 0.557 0.516
SC3 0.351 0.663 0.484 0.455
SC4 0.438 0.660 0.539 0.406
SC5 0.309 0.736 0.632 0.499
T1 0.147 0.636 0.838 0.559
T2 0.216 0.642 0.862 0.475
T3 0.177 0.618 0.819 0.536
PI1 0.192 0.548 0.526 0.824
P12 0.289 0.608 0.549 0.863
PI3 0.419 0.443 0.466 0.786

Sumber: Data Diolah, Tahun 2026

Validitas diskriminan memiliki prinsip bahwa indikator indikator dari konstruk yang berbeda
tidak saling berkorelasi tinggi. Berdasarkan data pada tabel 3, nilai korelasi antara variabel dan
indikatornya lebih tinggi daripada korelasinya dengan indikator variabel lain. Hal ini menunjukkan
bahwa seluruh indikator sudah memenuhi kriteria validitas diskriminan, di mana tidak terdapat

indikator antar variabel yang saling berkorelasi tinggi.

Tabel 4 OQutput Cronbach’s alpha, Composite reliability, dan AVE
Average Variance

Variabel Cronbach’s alpha Composite reliability Extracted (AVE)
Immersion 0,719 0,843 0,643
Streamer Credibility 0,786 0,855 0,543
Trust 0,791 0,878 0,705
Purchase Intention 0,765 0,864 0,680

Sumber: Data Diolah, Tahun 2026

Berdasarkan tabel 4, hasil uji nilai Cronbach’s alpha dan Composite reliability pada seluruh
konstruk menunjukkan nilai > 0,7. Hal ini mengindikasikan bahwa instrumen penelitian memiliki
tingkat reliabilitas yang baik atau mampu mengukur konstruknya. Dengan demikian, seluruh konstruk
dalam model yang dianalisis memenuhi syarat reliabilitas dan dapat dinyatakan reliabel. Apabila nilai
AVE lebih besar dari 0,5, maka konstruk tersebut dapat dikatakan memenuhi kriteria validitas
konvergen (Hair et al., 2021). Diketahui bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai
AVE di atas 0,5, secara keseluruhan konstruk Streamer Credibility tetap memiliki validitas konvergen
yang baik dan dapat diterima.

Tabel 5 Output R-square

. R-Square
Variabel R-Square Adjusted
Trust 0,606 0,601
Purchase Intention 0,475 0,464
Sumber: Data Diolah, Tahun 2026
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Berdasarkan tabel 5, nilai R? dari variabel Trust memperoleh nilai sebesar 0,606. Hal ini berarti
variabel Immersion dan Streamer Credibility secara bersama-sama mampu menjelaskan variabel Trust
sebesar 60,6%, sedangkan sisanya 39,4% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian.
Selanjutnya, nilai R? untuk variabel Purchase Intention memperoleh nilai sebesar 0,475, yang berarti
variabel Immersion, Streamer Credibility, dan Trust secara bersama-sama mampu menjelaskan variabel
Purchase Intention sebesar 47,5%, sedangkan sisanya 52,5% dijelaskan oleh variabel lain di luar model

penelitian. Kedua nilai tersebut termasuk dalam kategori moderat (Hair et al., 2021).

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menganalisis pengaruh antarvariabel yang diteliti dengan
melihat nilai koefisien jalur (path coefficient), dengan kriteria signifikansi p-value < 0,05 atau t-statistik
> 1,96. Proses pengujian ini dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4 menggunakan
metode bootstrapping.

Tabel 6 Output Path Coefficient (Hipotesis Secara Langsung)

Hipotesis Original T Statistics P
Sample (O) (JO/STDEV]|) Values
Immersion -> Purchase Intention 0,119 1,467 0,142
Immersion -> Trust -0,231 2,712 0,007
Streamer Credibility-> Trust 0,871 12,711 0,000
Streamer Credibility -> Purchase Intention 0,321 2,938 0,003
Trust -> Purchase Intention 0,357 3,278 0,001

Sumber: Data Diolah, Tahun 2026

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan Tabel 6 dapat diketahui bagaimana hubungan pengaruh
antarvariabel yang diteliti. /mmersion memiliki koefisien jalur 0,119 dan bersifat positif terhadap
Purchase Intention, oleh nilai original sample (O). Selanjutnya, nilai #-statistic sebesar 1,467 belum
melebihi batas minimal tingkat signifikansi 5% yaitu 1,96, serta nilai p-value 0,142 berada di atas 0,05.
Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara /mmersion dan Purchase
Intention. Dengan demikian, pernyataan hipotesis pertama (H1) pada penelitian ini ditolak. /mmersion
dan Trust koefisien jalur melalui original sample (O) sebesar -0,231. Nilai ini mengindikasikan adanya
hubungan yang berlawanan arah antarvariabel tersebut. Selanjutnya, nilai t-statistic sebesar 2,712,
melebihi batas minimum 1,96, dan nilai p-value sebesar 0,007, lebih kecil dari 0,05. Hal ini mengin-
dikasikan adanya pengaruh yang signifikan antara kedua variabel tersebut, meskipun arahnya berlawa-
nan dari yang dihipotesiskan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Immersion berpengaruh
signifikan namun negatif terhadap 7Trust, sehingga hipotesis kedua (H2) pada penelitian ini ditolak,

walaupun hubungannya signifikan secara statistik.

Streamer Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 7rust. Ditunjukkan oleh nilai
koefisien jalur sebesar 0,871 pada nilai original sample (O). Nilai ini mengindikasikan adanya hubu-

ngan yang searah antara kedua variabel. Selanjutnya, nilai z-statistic sebesar 12,711 jauh melebihi batas

Website: http://jibema.murisedu.id/index.php/JIBEMA Copyright ©2026, JIBEMA

Licensed under [Xe-Y IR ; Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International
License



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

2640

JIBEMA: Jurnal Ilmu Bisnis, Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi

j i B E m R Volume 4, No. 1, July 2026, p. 2630-2647
minimal 1,96, serta nilai p-value sebesar 0,000 berada di bawah 0,05. Hal ini menunjukkan adanya
pengaruh yang sangat signifikan antara Streamer Credibility dan Trust. Dengan demikian, pernyataan
hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini diterima. Streamer Credibility dan Purchase Intention dengan
nilai koefisien jalur sebesar 0,321. Nilai ini mengindikasikan adanya hubungan yang positif
antarvariabel tersebut. Selanjutnya, nilai #-statistic sebesar 2,938, melebihi batas minimum 1,96, dan
nilai p-value sebesar 0,003, lebih kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan adanya pengaruh yang
signifikan antara kedua variabel tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Streamer
Credibility berpengaruh langsung secara signifikan dan positif terhadap Purchase Intention, sehingga

hipotesis keempat (H4) pada penelitian ini diterima.

Trust dan Purchase Intention dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,357. Nilai ini mengindika-
sikan adanya hubungan yang positif antarvariabel tersebut. Selanjutnya, nilai z-statistic memperoleh
hasil sebesar 3,278, melebihi batas minimum 1,96, dan nilai p-value sebesar 0,001, lebih kecil dari 0,05.
Hal ini mengindikasikan adanya pengaruh yang signifikan antara kedua variabel tersebut. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa Trust berpengaruh signifikan dan positif terhadap Purchase Inten-
tion, sehingga hipotesis kelima (H5) pada penelitian ini diterima.

Tabel 7 Output Indirect Effect

Original T Statistics P
Hipotesis Sample (JO/STDEV|) Values
((9))
Immersion -> Trust ->Purchase Intention -0,082 2,293 0,022
Streamer Credibility -> Trust ->Purchase Intention 0,311 3,162 0,002

Sumber: Data Diolah, Tahun 2026

Immersion melalui Trust terhadap Purchase Intention memiliki nilai original sample (O) sebesar
-0,082. Nilai tersebut menunjukkan adanya pengaruh negatif, yang berarti bahwa peningkatan
Immersion justru menurunkan Purchase Intention secara tidak langsung melalui 7rust sebagai variabel
mediasi, konsisten dengan arah negatif yang ditemukan pada hipotesis kedua sebelumnya. Selanjutnya,
nilai t-statistic sebesar 2,293 menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung tersebut signifikan karena
lebih besar dari batas minimum 1,96. Selain itu, nilai p-value yang diperoleh sebesar 0,022 juga lebih
kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa 7rust memediasi secara signifikan pengaruh Immersion
terhadap Purchase Intention, namun dengan arah yang berlawanan dari yang dihipotesiskan. Dengan

demikian, hipotesis keenam (H6) pada penelitian ini ditolak.

Variabel Streamer Credibility melalui Trust terhadap Purchase Intention memiliki nilai original
sample (O) sebesar 0,311. Nilai tersebut menunjukkan adanya pengaruh positif, yang berarti bahwa
Streamer Credibility mampu meningkatkan Purchase Intention secara tidak langsung melalui Trust
sebagai variabel mediasi. Selanjutnya, nilai t-statistic sebesar 3,162 menunjukkan bahwa pengaruh tidak

langsung tersebut signifikan karena lebih besar dari batas minimum 1,96. Selain itu, nilai p-value yang
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diperoleh sebesar 0,002 juga lebih kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa Trust memediasi
secara signifikan dan positif pengaruh Streamer Credibility terhadap Purchase Intention. Dengan

demikian, hipotesis ketujuh (H7) pada penelitian ini diterima.
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Gambar 2 Hasil Pengolahan Data

Sumber: Data Diolah, Tahun 2026

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Immersion tidak berpengaruh signifikan terhadap Pur-
chase Intention pada mahasiswa Universitas Negeri Padang, Dalam kerangka SOR, temuan ini mengin-
dikasikan bahwa stimulus berupa pengalaman imersif yang dirasakan mahasiswa saat menonton /ive
streaming Skintific belum cukup kuat untuk secara langsung membentuk response berupa niat beli,
tanpa melalui proses internal (organism) terlebih dahulu. Hal ini sejalan dengan pandangan Liao et al.
(2023). yang menyatakan bahwa pengalaman imersif cenderung memengaruhi keputusan pembelian
secara tidak langsung, melalui pembentukan sikap atau kepercayaan terlebih dahulu, bukan secara
instan. Dengan kata lain, sekadar merasa terlibat secara sensorik dan kognitif dalam suasana /ive
streaming belum tentu cukup untuk mendorong mahasiswa langsung memutuskan membeli produk

Skintific, tanpa didahului keyakinan terhadap kualitas maupun keaslian produk yang ditawarkan.

Immersion berpengaruh signifikan terhadap 7rust pada mahasiswa Universitas Negeri Padang,
ditolak sesuai arah yang dihipotesiskan, meskipun hubungannya signifikan secara statistik. Temuan ini
menarik untuk dibahas karena berlawanan dengan ekspektasi awal berdasarkan teori SOR, yang
umumnya mengasumsikan bahwa stimulus yang menciptakan keterlibatan tinggi akan meningkatkan
respons psikologis positif pada organism. Hal ini mengindikasikan penyerapan perhatian mahasiswa

terhadap live streaming Skintific belum sepenuhnya mendalam. Kemungkinan lain, sebagaimana
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disinggung oleh Wang (2024), pengalaman imersif yang terlalu intens pada konteks /live streaming
commerce justru dapat memicu kewaspadaan kognitif konsumen terhadap taktik promosi yang
dianggap berlebihan atau bersifat hard-selling, sehingga alih-alih meningkatkan kepercayaan,
keterlibatan yang tinggi justru dapat memunculkan sikap skeptis terhadap klaim produk yang

disampaikan selama siaran berlangsung.

Streamer Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust, dalam kerangka SOR,
temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas streamer sebagai stimulus eksternal mampu membentuk
organism berupa kepercayaan konsumen secara sangat kuat. Hasil ini konsisten dengan teori Source
Credibility (Ohanian, 1990) yang menyatakan bahwa sumber informasi dengan tingkat keahlian,
kejujuran, dan daya tarik yang tinggi akan lebih mudah diterima dan dipercaya oleh audiens. Temuan
ini juga sejalan dengan hasil Salsabila & Hidayah (2025) pada konteks yang sama (kredibilitas streamer
Skintific), yang menemukan bahwa aspek komunikasi dan pengetahuan produk streamer berperan besar
dalam membangun kepercayaan konsumen. Dengan kata lain, semakin mahasiswa menilai streamer
Skintific kompeten, menarik, dan mampu menyampaikan informasi produk secara meyakinkan,
semakin besar pula keyakinan mereka terhadap keaslian produk maupun keamanan bertransaksi di

TikTok Shop.

Streamer Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, temuan ini
menunjukkan bahwa stimulus berupa kredibilitas streamer mampu secara langsung mendorong
response berupa niat beli, tanpa harus sepenuhnya melalui proses kepercayaan terlebih dahulu. Hal ini
memperkuat pandangan Amarullah et al. (2025) yang menyatakan bahwa kredibilitas endorser dalam
konteks live streaming commerce dapat berfungsi sebagai heuristik pengambilan keputusan yang cepat
bagi konsumen, di mana penilaian positif terhadap streamer secara langsung dijadikan dasar
pertimbangan pembelian tanpa memerlukan proses evaluasi kognitif yang panjang. Dengan kata lain,
ketika mahasiswa menilai streamer Skintific kredibel, mereka cenderung langsung tertarik untuk
membeli produk yang dipromosikan, baik karena efek keahlian maupun daya tarik komunikasi streamer

tersebut.

Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, temuan ini sejalan dengan
inti dari kerangka SOR, di mana organism berupa kepercayaan konsumen berhasil membentuk response
berupa niat beli secara signifikan. Hasil ini konsisten dengan McKnight et al. (2002) yang menyatakan
bahwa kepercayaan konsumen, baik terhadap penjual maupun terhadap sistem transaksi, merupakan
prediktor penting dari niat berperilaku dalam konteks belanja daring. Sejalan dengan itu, Wu & Huang
(2023) juga menemukan bahwa kepercayaan terhadap keaslian produk dan keandalan rekomendasi
dalam live streaming commerce secara konsisten mendorong niat beli konsumen. Dengan kata lain,

semakin tinggi keyakinan mahasiswa terhadap keaslian produk Skintific, keamanan transaksi TikTok
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Shop, dan keandalan rekomendasi streamer, semakin besar pula niat mereka untuk melakukan

pembelian.

Trust memediasi pengaruh /mmersion terhadap Purchase Intention secara signifikan, pengaruh
langsung Immersion terhadap Purchase Intention (H1) tidak signifikan, sementara pengaruh tidak
langsungnya melalui 7rust signifikan (meski negatif), pola ini secara teknis menyerupai fill mediation
artinya pengaruh Immersion terhadap Purchase Intention sepenuhnya bekerja melalui 7rust, bukan
secara langsung. Namun karena arahnya berlawanan dari yang dihipotesiskan, temuan ini sebaiknya
dimaknai sebagai indikasi bahwa pengalaman imersif yang dirasakan mahasiswa, alih-alih membangun
kepercayaan yang kemudian mendorong pembelian, justru berpotensi menurunkan kepercayaan
sehingga secara tidak langsung turut menahan niat beli mereka. Hal ini memperkuat dugaan pada poin
sebelumnya bahwa intensitas keterlibatan yang tinggi dalam suasana live streaming tanpa diimbangi

transparansi informasi yang memadai dapat menimbulkan kewaspadaan konsumen, bukan kepercayaan.

Trust memediasi pengaruh Streamer Credibility tethadap Purchase Intention secara positif dan
signifikan, Karena pengaruh langsung Streamer Credibility terhadap Purchase Intention (H4) juga
signifikan, maka Trust berperan sebagai mediator parsial (partial mediation) dalam hubungan antara
Streamer Credibility dan Purchase Intention. Artinya, kredibilitas streamer Skintific dapat mendorong
niat beli mahasiswa baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui peningkatan
kepercayaan terlebih dahulu. Temuan ini memperkuat posisi 7Trust sebagai organism sentral dalam
model SOR penelitian ini, dan sejalan dengan He (2026) yang menegaskan bahwa kepercayaan
konsumen berperan penting sebagai jembatan psikologis antara stimulus eksternal dan response

perilaku pembelian dalam konteks live streaming commerce.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas streamer memiliki peran
yang jauh lebih dominan dibandingkan pengalaman imersif dalam membentuk kepercayaan dan
mendorong niat beli mahasiswa terhadap produk Skintific melalui /ive streaming TikTok Shop. Temuan
ini memberikan kontribusi empiris terhadap penerapan kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR)
dalam konteks live streaming commerce, khususnya dengan menunjukkan bahwa tidak semua stimulus
memiliki kekuatan yang setara dalam membentuk organism dan response konsumen kredibilitas
sumber informasi tampak lebih berperan penting dibandingkan sekadar menciptakan pengalaman yang

imersif.

SIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa streamer credibility berpengaruh positif terhadap Keperca-
yaan dan niat beli, serta kepercayaan berperan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Sebaliknya,

immersion tidak berpengaruh langsung terhadap niat beli dan justru berpengaruh negatif terhadap
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kepercayaan. Temuan ini mengindikasikan bahwa kredibilitas streamer merupakan faktor yang lebih
penting dibandingkan pengalaman imersif dalam meningkatkan kepercayaan dan niat beli mahasiswa

Universitas Negeri Padang terhadap produk Skintific melalui live streaming TikTok Shop.
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