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Abstract. This study aims to determine the effect of Live Streaming, Electronic Word of mouth, and Brand Trust on Consumer
Purchasing Decisions for Mykonos Perfume in Sidoarjo. This study uses quantitative research with hypothesis testing.
The sample used in this study amounted to 96 respondents. The analytical tool used in this research is path analysis
technique, carried out using SmartPLS (Partial Least Square) software version 4.0 for Windows. Primary data in this
study were obtained from a questionnaire whose measurements used a Likert scale that had been tested for validity
and reliability. The results of this study prove that (1) Live Streaming affects purchasing decisions, (2) electronic word
of mouth affects purchasing decisions, (3) brand trust affects purchasing decisions
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Live Streaming, Electronic Word of mouth, dan Brand Trust
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Parfum Mykonos di Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan penelitian
kuantitatif dengan pengujian hipotesis. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 96 responden. Alat
analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teknik analisis jalur, dilakukan dengan menggunakan
softwareSmartPLS (Partial Least Square) versi 4.0 for Windows. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari
kuesioner yang pengukurannya menggunakan skala likert yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Hasil
penelitian ini membuktikan bahwa (1) Live Streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian, (2) electronic
word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian, (3) brand trust berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Kata Kunci — Live Streaming, Electronic Word of Mouth, Brand Trust dan Keputusan Pembelian

|. PENDAHULUAN

Parfum kini memiliki dampak yang sangat besar bagi masyarakat yang menggunakannya sebagai kebutuhan
seharihari. Parfum dipakai setiap hari untuk menunjang penampilan dan mengoptimalkan rasa percaya diri orang yang
memakainya. Parfum biasanya dipakai ketika bertemu dengan seseorang atau menghadiri acara penting seperti pesta
ulang tahun, acara kantor, pesta pernikahan, dan lain-lain. Parfum juga dapat digunakan ketika kita akan bepergian
jauh dan mengingatkan kita akan memori seseorang melalui aroma khas parfum yang digunakan. Kebiasaan ini
membuat parfum memiliki dampak yang besar dalam dunia perdagangan, karena hampir semua orang di dunia
menggunakan parfum. Di Indonesia, parfum menjadi salah satu produk dengan penjualan tertinggi di e-commerce
sejak tahun 2022, terutama di marketplace Tiktok. Parfum menjadi produk pertama dengan tingkat penjualan tertinggi
setelah skincare dan kosmetik karena Pemerintah mengadakan program untuk mengajak masyarakat berbelanja
produk lokal dan menjadi salah satu aspek pendorong kemajuan UMKM di bidang bahan pewangi.

Salah satu brand parfum yang sedang viral saat ini yaitu Mykonos. Mykonos merupakan produk parfum lokal dari
Indonesia yang didirikan sejak tahun 2019. Toko parfum Mykonos terletak di kota Jakarta Timur. Parfum Mykonos
sukses dalam penjualan produknya sejak meluncurkan rangkaian koleksi parfum terbaru dengan tema Paris Collection
yang telah bekerja sama dengan Yves Ryan, salah satu perusahaan kreatif asal Prancis. Pengalaman pribadi salah satu
anggota tim Mykonos yang melakukan solo traveling atau perjalanan mandiri ke Paris untuk mencari jati dirinya dan
menemukan inspirasi berupa Mykonos Paris Collection. Hal ini menumbuhkan rasa senang dalam diri dan menjadikan
ia sukar melupakan pengalamannya di Paris tersebut. Kemudian ia mengambil keputusan untuk mengembangkan
produk parfum yang akan menjadikan dirinya terus mengingat nuansa Paris. Setiap pengalaman yang didapatkan di
Paris baik dari aroma, ingredients maupun notes yang merepresentasikan kota Paris direalisasikannya pada sebotol
parfum yang bisa dinikmati masyarakat Indonesia. Terdapat dua varian parfum bertemakan Paris Collection
Mykonos, yaitu (1) when in paris yang termasuk parfum kategori selai buah atau accord “jam” pertama di Indonesia,
dimana parfum ini merepresentasikan asmara dan masa muda (romance and youth) dengan bernuansa youthful,
romantis, cheerful. Aroma dari parfum ini berupa floral dan fresh citrus dengan velvety dan creamy sebagai sentuhan
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akhirnya yang menggambarkan seorang perempuan sedang jatuh cinta disertai tindakan mengeksplorasi dan mencari
jati diri; (2) verve identik dengan nuansa Paris seperti charismatic, chic, dan elegant. Suasana yang digambarkan dalam
parfum verve yaitu seorang perempuan sosialita di Paris bernuansa floral. Selain itu, aroma yang dihasilkan
mencitrakan charisma, elegance, dengan diiringi nuansa berkelas, mewah, dan anggun. Parfum ini identik dengan citra
perempuan dewasa, fashionable, berkarier, sukses, dan menginspirasi orang lain. Aroma white floral disertai harum
jasmine yang dominan dengan aroma sedikit eksotis dari tonka dan blackcurrant merepresentasikan seorang
perempuan serupa elite women di Paris yang mempunyai karisma dan kepercayaan diri.

Bentuk kemasan parfum paris collection yaitu botol kaca premium eye catching dan elegan yang penutupnya
menggunakan magnet premium. Kemudian box-nya sendiri didesain panorama atau scene Paris perfurmer dan
gambar tangan dalam desain tersebut merepresentasikan feels atau visual kota Paris. Ada kartu dengan catatan dan
deskripsi setiap aroma di dalam kemasan. Selain itu, ada kode Spotify yang akan mengarahkan pengguna ke daftar
putar yang menangkap nuansa Paris. Produk ini menonjol dari yang lain karena wanginya yang unik, yang meliputi
variety, quality, dan affordability. Mykonos bertujuan untuk memproduksi barang-barang beraroma berkualitas
unggul dengan biaya yang terjangkau. Mengikuti tren global, Mykonos terus menyediakan barang-barang parfum
dengan aroma khas yang tampak mewah dan disukai masyarakat. Sumber: mediaindonesia.com. Selain itu, Mykonos
juga banyak berkolaborasi dengan beberapa influencer untuk pembuatan produk parfumnya, contohnya Violenzia
Jeanette menghadirkan varian parfum Violette. Mykonos juga mendapatkan banyak ulasan dari para influencer
melalui media sosial. Selain varian violette ada beberapa varian Mykonos yang digemari oleh konsumen entah dari
segi aroma maupun kemasannya yang sangat unik yaitu enchated, Aphrodite, vanilla clouds, Zora, dan lain-lain.

Mykonos merupakan salah satu brand parfum baru yang masuk kedalam top 7 brand parfum terbaik dan terlaris
ecommerce dengan sales revenue sebanyak Rp982.7 juta. Produk parfum ini dijual dari harga Rp.89.000 hingga
Rp.260.000. Merek ini berupaya untuk mengharumkan industri parfum e-commerce dengan harga yang
ditawarkannya. Namun, Mykonos juga berbeda dari para pesaingnya dalam hal kemasan. Produk parfum biasanya
dikemas dalam gelas. Tetapi bisnis ini memutuskan untuk menggunakan aluminium karena tidak mudah pecah,
sehingga barangnya lebih aman. Selain itu, kemasannya dibuat agar terlihat elegan dan modern, yang dapat
meyakinkan pelanggan untuk membeli barang tersebut. Sumber: Compas.co.id.

Konsumen sebagai individu dalam memperoleh atau membeli suatu barang harus melalui proses terlebih dahulu
dengan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi melalui iklan atau referensi dari orang lain. Banyaknya opini dan
informasi dari internet tentang suatu barang atau jasa mempengaruhi konsumen untuk memutuskan pembelian,
kemudian konsumen dihadapkan pada beberapa alternatif pilihan parfum yang tersedia. Konsumen juga selalu
mempertimbangkan faktor-faktor yang ada sebelum melakukan keputusan pembelian. Seperti adanya live streaming,
electronic word of mouth, dan brand trust yang membuat konsumen semakin yakin untuk berbelanja secara online,
karena dapat berinteraksi langsung dan melihat produk hanya dengan menggunakan smartphone. Selain itu, informasi
yang dicari dapat dilihat melalui review atau ulasan dari pengguna sebelumnya. Pelaku bisnis harus menyadari bahwa
setiap pelanggan itu unik, tidak semua elemen ini akan selalu memengaruhi keputusan mereka untuk membeli suatu
produk yang ditawarkan [1]. Oleh karena itu, perusahaan harus berusaha semaksimal mungkin untuk mencapai tujuan
pemasarannya. Begitu pula dengan Mykonos Perfume yang memilih dan menggunakan berbagai pendekatan
pemasaran dalam upaya untuk tetap menjadi yang terdepan dan memenuhi preferensi pelanggan yang terus berubah.

Maraknya penjual yang membuka toko parfum baik secara online maupun offline di Sidoarjo membuat angka
persaingan antara penjual semakin tinggi, dan adanya wabah virus COVID-19 menurunnya daya beli konsumen pada
produk parfum Mykonos. Banyak hal yang berubah akibat pandemi COVID-19. Masyarakat kini harus menyesuaikan
diri dengan perubahan tersebut, dan pemerintah telah membatasi aktivitas masyarakat dalam upaya menghentikan
penyebaran virus COVID-19. Setiap individu terpaksa membatasi aktivitas di luar rumah, yang berdampak pada
meningkatnya aktivitas digital di masyarakat. Para pelaku usaha, khususnya, dituntut untuk meningkatkan penggunaan
media online agar dapat terus menjalankan kegiatan usahanya. Selain itu Maraknya penipuan yang terjadi di media
sosial saat melakukan belanja secara online. Saat berbelanja secara online kita tidak tahu apakah bahan dan produk
tersebut sesuai dengan yang kita harapkan. Oleh karena itu, untuk menjawab permasalahan tersebut solusi yang
diusulkan oleh penulis adalah dengan memanfaatkan media sosial seperti tiktok sebagai media untuk mempromosikan
produknya dan meningkatkan penjualan.

Aplikasi TikTok yang sudah ada sejak tahun 2018 kini mulai mengalami peningkatan jumlah pengguna.
Meningkatnya popularitas aplikasi ini dapat disebabkan oleh beberapa hal, salah satunya adalah memudahkan aktivitas
bisnis online [2]. Pada platform media sosial TikTok, pengguna dapat melihat materi berupa video singkat yang
disertai audio. TikTok merupakan platform jejaring sosial yang mulai digemari oleh masyarakat umum, khususnya
kaum milenial. Hal ini dikarenakan platform tersebut memungkinkan pengguna untuk mengunggah video dan
memberikan komentar pada unggahan tersebut. Selain memudahkan transaksi keuangan, video TikTok juga dapat
dibagikan melalui WhatsApp, Instagram, Twitter, dan Facebook. Aplikasi ini pun dengan cepat menjadi populer dan
menjadi viral. Seperti yang diungkapkan oleh [3] dan [4]. Toko TikTok yang bekerja sama dengan Tokopedia
merupakan aplikasi yang menyediakan fungsi belanja daring dan terbuka untuk umum. Untuk memudahkan pengguna
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dalam bertransaksi keuangan, TikTok juga bekerja sama dengan lembaga keuangan dan bisnis lain seperti Gopay dan
Dana. Salah satu hal yang masih terus dibenahi TikTok adalah live streaming yang memungkinkan pengguna untuk
berkomunikasi langsung dengan pengikutnya. Pertumbuhannya menunjukkan bahwa live streaming di TikTok Kini
dapat dimanfaatkan sebagai platform untuk beriklan dan berjualan produk.

Live streaming merupakan salah satu taktik pemasaran yang digunakan untuk melawan persaingan
antarperusahaan, kemerosotan ekonomi yang disebabkan oleh epidemi Covid-19, dan untuk memengaruhi keputusan
konsumen. Fitur perdagangan yang menggabungkan keterlibatan sosial secara langsung dengan e-commerce dikenal
sebagai live streaming. Berkat kemampuan teknologi untuk memfasilitasi keterlibatan langsung pelanggan, live
streaming menjadi semakin populer. Live streaming merupakan perkembangan baru dalam periklanan: “Fitur-fitur
unik ini menjadikan live streaming sebagai media baru bagi konsumen dan alat pemasaran yang kuat untuk e-
commerce. Misalnya, penjual perorangan dan usaha kecil dapat membuat demonstrasi produk mereka sendiri melalui
live streaming”[5]. Jika live streaming tersedia, pembeli online akan merasa lebih percaya. Membangun kepercayaan
sangat penting karena media online tidak dapat meniru lingkungan dan pilihan barang yang dapat ditawarkan oleh
ritel tradisional atau pengalaman belanja konvensional. Meskipun demikian, fungsi live streaming memungkinkan
pelaku bisnis untuk mendemosntrasikan, berdiskusi, dan langsung menanggapi pertanyaan dari calon pelanggan [6].
Live streaming merupakan bagian dari upaya untuk membuat sebuah produk dikenal oleh masyarakat sehingga dapat
memberikan dampak terhadap sebuah produk. Sehingga dapat dikatakan bahwa Live streaming merupakan bagian
dari periklanan. Kegiatan ini dapat berlangsung secara bersamaan, saat penjual menampilkan dan mendeskripsikan
produknya. Selain itu, konsumen dapat berkomunikasi dengan konsumen lain untuk mendapatkan informasi yang
mereka butuhkan mengenai jenis atau kualitas produk tersebut. Dari hal tersebut dapat dikatakan bahwa live streaming
merupakan ruang/media promosi yang memberikan informasi, mempengaruhi atau merayu konsumen untuk
menggunakan, membeli dan loyal terhadap produk tersebut. Penggunaan daya tarik visual yaitu adanya gambar yang
menarik dan jelas, penjelasan produk yang tepat dan up to date, serta penggunaan jenis huruf yang terbaca membuat
produk Mykonos lebih mudah dimengerti oleh konsumen. Dengan melihat dan membaca, konsumen dapat memilih
dengan bijak dan memutuskan produk mana yang ingin dibeli.

Strategi pemasaran selanjutnya adalah Electronic Word of Mouth atau disingkat (E-WOM). Definisi electronic
word of mouth adalah sebuah opini baik positif maupun negatif dari konsumen lain mengenai penggunaan suatu
produk, dimana opini tersebut disampaikan melalui media sosial dengan memanfaatkan jaringan internet [7].
Keberadaan electronic word of mouth menjadi aspek utama dalam mempengaruhi perilaku pembelian produk, karena
calon konsumen cenderung menjadikan opini atau review orang lain sebagai acuan untuk mengambil keputusan dalam
mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Aspek yang mendorong calon konsumen untuk melakukan
pembelian produk dengan merek tertentu adalah karena produk tersebut mampu memberikan rasa puas bagi konsumen
lain yang ditunjukkan dengan adanya review yang positif. Cara yang dipilih oleh konsumen sebelum melakukan
keputusan pembelian produk adalah dengan menganalisa review produk dari pengguna lain mengenai efek yang
ditimbulkan dari penggunaan produk tersebut, mencari sejumlah informasi dan alternatif pemasaran secara online
dalam melakukan pembelian produk dengan memanfaatkan media sosial, baik dari TikTok, Youtube, Instagram,
Twitter, blog, dan sejenisnya. Namun, dalam penelitian ini, peneliti lebih memfokuskan pada media sosial TikTok.
Adanya electronic word of mouth memudahkan pelaku usaha untuk mendapatkan kepercayaan dari konsumen [8].
Selain itu, electronic word of mouth juga memberikan pengaruh positif bagi konsumen dalam hal membantu
memutuskan pembelian produk sehingga tidak menyesal setelah menggunakan produk tersebut.

Kemudian untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk Mykonos strategi pemasaran yang
digunakan yaitu brand trust. Brand Trust adalah keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan
risiko-risiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif. Kemampuan
kepercayaan merek berasal dari kepercayaan konsumen yang dapat mewujudkan janji merek dan nilai yang kuat, yang
menjadi dasar bagi konsumen untuk percaya bahwa merek dapat mengutamakan kepentingan konsumen. Merek palsu
dapat menyebabkan penurunan kepercayaan konsumen pada merek dan dapat menyebabkan penurunan reputasi merek
parfum yang dijual secara online. Penurunan kepercayaan merek dan citra merek akan menyebabkan penurunan
keputusan pembelian konsumen online untuk merek parfum tertentu.

Hal ini sependapat dengan berbagai hasil penelitian oleh peneliti terdahulu, diantaranya [9] Dalam penelitian ini
dijelaskan bahwa Live Streaming berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian. Sependapat dengan
[10] bahwa live streaming dan electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini
berbanding terbalik dengan penelitian yang ditemukan oleh [11] yang menyatakan bahwa live streaming berpengaruh
negatif dan tidak signifikan. Dari pernyataan tersebut membuktikan bahwa memasarkan produk melalui siaran
langsung tidak menjamin konsumen untuk membeli produk tersebut dikarenakan kurangnya persiapan dan komunikasi
yang kurang baik yang menyebabkan menurunnya tingkat kepercayaan konsumen saat berbelanja online. Selain itu,
disebutkan juga oleh [12] melalui penelitiannya menemukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Namun, hasil penelitian ini tidak sejalan menurut [13] tidak ada jaminan bahwa
electronic word of mouth akan meyakinkan konsumen yang ragu-ragu untuk melakukan pembelian karena adanya
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beberapa ulasan negatif yang dituliskan di akun toko online tersebut. Selain itu, terdapat penelitian yang dilakukan
oleh [14] yang menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, ketika hasil analisis menunjukkan bahwa kepercayaan merek menghasilkan lebih banyak penjualan karena
tingginya tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek produk dan dimana peran peneliti dalam mempengaruhi
pelanggan untuk membeli dapat diabaikan. Dengan kata lain, keputusan pelanggan untuk membeli suatu produk atau
jasa dipengaruhi oleh beberapa keadaan yang berbeda.

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan pentingnya menggunakan metode promosi untuk mempengaruhi
kebiasaan belanja pelanggan. Pengaruh strategi promosi dengan pendekatan live streaming, electronic word of mouth,
dan brand trust terhadap pilihan pembelian parfum Mykonos di Sidoarjo belum banyak dianalisis atau diteliti. Dengan
demikian, peneliti ingin mengkaji bagaimana persepsi pelanggan terhadap siaran langsung, testimoni, dan
kepercayaan merek parfum Mykonos berpengaruh terhadap pilihan pembelian konsumen. Maka perumusan masalah
dalam penelitian ini adalah “Apakah live streaming, electronic word of mouth, dan brand trust berpengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen parfum Mykonos?”. Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh dan memahami hasil
dari live streaming, electronic word of mouth, dan brand trust agar dapat meningkatkan keputusan pembelian pada
parfum Mykonos. Dengan hasil penelitian ini diharapkan pembaca dapat mengetahui peran live streaming, electronic
word of mouth, dan brand trust terhadap keputusan pembelian konsumen. Kategori penelitian ini didasarkan pada
Sustainable development goals (SDGs) indikator dua belas yaitu mengenai konsumsi atau produksi yang berkelanjutan
(Responsible Consumption and Production). Konsumsi dan produksi yang bertanggung jawab dalam penelitian ini
adalah untuk mengetahui pola konsumsi yang dilakukan oleh konsumen Parfum Mykonos.

Literatur Riview
Live Streaming

Metode live streaming menjadi teknik pemasaran dan promosi produk yang efektif bagi seller karena
memungkinkan penjual dan pembeli bisa saling berinteraksi dan melakukan komunikasi baik secara visual maupun
audio [15]. Disamping itu, metode live streaming juga memudahkan seller dalam mengenalkan dan menanamkan
karakter produk kepada calon konsumen baik secara langsung maupun tidak. Salah satu platform yang menunjang
live streaming yakni TikTok. Definisi dari live streaming yakni serangkaian aktivitas berbagi video secara real time
mengenai kegiatan yang dilakukan saat itu seperti penjualan produk yang memungkinkan terjadinya peningkatan
penjualan [9]. Keuntungan promosi atau penjualan produk melalui live streaming bagi seller diantaranya
memudahkan seller menghidupkan suasana belanja yang menarik, membangun dan meningkatkan rasa percaya
konsumen, serta memudahkan seller dalam menemukan calon konsumen atas produk yang dipasarkan. Disamping
itu, fitur live dalam platform media sosial memudahkan seller menawarkan produk secara real time, memberikan
product knowledge secara detail, menjawab pertanyaan dari calon konsumen atau berinteraksi dengan calon
konsumen tanpa mengenal batas waktu. Pada live streaming terdapat tiga faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian [16] diantaranya: 1. Persepsi Kualitas Produk, 2. Kredibilitas Host, 3. Diskon.

Electronic Word of Mouth

Definisi dari Electronic Word of Mouth adalah suatu pendapat baik bersifat positif maupun negative, dari
konsumen lain terhadap penggunaan suatu produk, dimana pendapatnya ini disampaikan melalui media sosial dengan
memanfaatkan jaringan internet [17]. Keberadaan E-WOM menjadi aspek utama dalam mempengaruhi perilaku
pembelian produk, dikarenakan calon konsumen cenderung menjadikan pendapat atau ulasan orang lain sebagai
referensi pengambilan keputusan untuk mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Aspek yang mendorong
calon konsumen melakukan pembelian produk dengan merek tertentu adalah produk tersebut mampu memberikan
rasa puas konsumen lain yang ditunjukkan dengan ulasan positif. Cara yang dipilih konsumen sebelum membuat
keputusan pembelian produk yakni menganalisis review produk dari pengguna lain tentang efek yang ditimbulkan atas
penggunaan produk tersebut, mencari sejumlah informasi dan alternatif pemasaran online dalam pembelian produk
dengan memanfaatkan media sosial, baik dari TikTok, Youtube, instagram, twitter, blog, dan sejenisnya [8]. Indikator
variabel E-WOM menurut [18] , yaitu: 1. Intensity (Intensitas) 2. Valence of Opinion (Valensi Pendapat) 3. Content
(Konten).
Brand Trust

Definisi brand trust atau sering diartikan dengan kepercayaan merek yakni suatu kondisi yang memunculkan
rasa aman dalam diri pengguna jika mengkonsumsi atau menggunakan produk dari brand tersebut dan adanya rasa
kepercayaan yang tinggi bahwa produk tersebut bisa memberikan rasa puas. Selain itu, ada juga yang mengartikan
brand trust dengan sikap rela pelanggan atas suatu merek. Sedangkan arti brand trust berdasarkan persepsi
ketergantungan merek yakni suatu kapasitansi dari niat pelaku bisnis untuk memenuhi janji kepada konsumen.
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Kemudian Naggar dan Bendari mendefinisikan brand trust sebagai suatu pandangan atau harapan yang muncul dari
adanya rasa yakin bahwa merek dari produk tersebut bersifat kredibel, kompeten, dan konsisten [19]. Brand trust
dianggap sebagai bagian dari kredibilitas dalam penerimaan brand equity dan penting dalam pengembangan loyalitas
pelanggan, dan merupakan alat pemasaran hubungan (relationship marketing) yang paling berpengaruh yang dapat
dimiliki oleh Perusahaan [20]. Konsumen yang mempunyai kepercayaan dan keyakinan atas suatu produk cenderung
melakukan repuchase artinya konsumen sudah mempunyai kepercayaan atas merek tersebut. Adapun indikator brand
trust menurut [21] sebagai berikut: Brand Reliability dan Brand Intention.
Keputusan Pembelian

Definisi dari keputusan pembelian yakni perilaku konsumen yang berminat membeli suatu produk [22].
Sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen akan melakukan pendekatan dengan melibatkan proses
identifikasi kebutuhan, mencari informasi produk yang bisa memenuhi kebutuhannya, melakukan seleksi dari
beberapa produk yang tersedia, dan menilai produk setelah dikonsumsi. Selain itu, konsumen juga akan melakukan
pemilihan produk yang diminati untuk menentukan keputusan pembelian. Menurut [23], keputusan pembelian
memiliki beberapa indikator. Ada 5 indikator untuk menilai keputusan pembelian, antara lain: 1. Pengenalan Masalah,
2. Mencari Informasi, 3. Evaluasi Alternatif, 4. Keputusan Pembelian, dan 5. Evaluasi Pasca Pembelian.

Il. METODE

Pelaksanaan riset ini mengimplementasikan metode kuantitatif dengan analisis statistik dan matematis,
peneliti kuantitatif melihat data yang dikumpulkan dari lapangan untuk menguji hipotesis tentang fenomena yang
menarik [24]. Dalam analisis ini, kami menggunakan Live Streaming (X1), Electronic Word of Mouth (EWOM) (X2),
Brand Trust (X3), dan Keputusan Pembelian (Y). Subjek yang menjadi populasi riset yakni pengguna TikTok di
Sidoarjo terutama perempuan yang memakai Produk Mykonos. Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan
teknik probability sampling dengan menggunakan metode random sampling. Metode pengambilan sampel dengan
teknik random sampling didapatkan dari populasi yang dilakukan secara acak, dalam pendekatan ini difokuskan pada
seleksi sampel berdasarkan pertemuan secara kebetulan antara peneliti dengan individu yang dianggap cocok sebagai
responden atau individu yang telah melakukan pembelian lebih dari satu kali. Dalam penelitian ini peneliti tidak
mengetahui jumlah dari populasi yang akan diteliti, maka untuk itu rumus yang dibutuhkan untuk mengetahui ukuran
sampel dalam penelitian ialah menggunakan rumus Cochran.

Menurut hasil perhitungan Cochran jumlah sampel untuk penelitian ini adalah berjumlah 96 responden. Dari 96
responden peneliti memiliki kriteria untuk mengisi kuesioner yaitu Perempuan yang berusia 17-30 tahun, memiliki
akun TikTok, pernah melakukan pembelian produk Mykonos sebanyak 2 kali dan berdomisili di Sidoarjo. Kuesioner
adalah metode utama pengumpulan data yang dipakai didalam penyelidikan ini yaitu dengan menggunakan link
Google Form, dan untuk penyebaran kuesioner menggunakan media sosial instagram dan Whatsapp. Skala Likert
digunakan sebagai pilihan yang terdiri dari skor 1-5, yaitu; 1. Sangat Tidak Setuju (STS), 2. Tidak Setuju (TS), 3.
Netral (N), 4. Setuju (S), dan 5. Sangat Setuju (SS). Regresi linier berganda digunakan sebagai metode studi untuk
mempelajari tingkat keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh E-WOM, brand trust, dan live streaming TikTok.
Dalam penelitian ini menggunakan teknik analisa jalur (path analysis). Dalam penelitian ini analis jalur (path
analysis) dilakukan dengan menggunakan software Smart PLS (Partial Least Square) versi 4.0 for windows. Smart
PLS merupakan alternatif dari olah data pendekatan SEM (Structural Equation Modeling) yang berbasis covariance
menajadi berbasis variant. Analisa data pada Smart PLS dapat dilakukan dengan beberapa tahap yaitu, Analisa Outer
Model yang terdiri dari uji covergent validity, discriminant validity, composite reliability, Average variance
extracted, dan uji collinerity statistics (VIF). Yang kedua adalah analisa Inner Model yang terdiri dari uji R-Square
dan uji bootstraping untuk pengujian hipotesis.

111. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Model Pengukuran (Outer Model)
Pada penelitian ini dalam menganalisis data menggunakan software Smart PLS (Partial Least Square). Berikut
adalah model skema dari pengukuran outer model:
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Gambar 1. Hasil Uji Outer Model
Pada model ini menjelaskan mengenai hubungan diaantara variable laten dengan keseluruhan indikator. Dengan
kata lain outer model ini dapat menjelaskan bagaimana hubungan variabel dengan variabel lainnya. Outer model
memliki beberapa pengujian didalamnya, yakni antara lain:
B. Uji Validitas
A. Covergent Validity
Validitas konvergen merupakan suatu korelasi antara skor indikator dengan skor varibalel laten yang
memiliki korelasi yang tinggi. Untuk dikategorikan memiliki validitas konvergen, nilai loading factor harus
lebih besar dari 0,7 serta nilai AVE (Average Varian Extracted) harus lebih tinggi dari 0,5 [25].
Tabel 1. Quter Loading dan AVE

Variabel Indikator Loading AVE
Factor
Live Streaming X1.1 0.896 0.797
X1.2 0.886 0.797
X1.3 0.896 0.797
EWOM X2.1 0.815 0.683
X2.2 0.821 0.683
X2.3 0.843 0.683
Brand Trust X3.1 0.909 0.795
X3.2 0.874 0.795
Keputusan Y1l 0.801 0.626
Pembelian Y2 0.755 0.626
Y3 0.856 0.626
Y4 0.729 0.626
Y5 0.809 0.626

Berdasarkan tabel 1 menunjukkan nilai loading factor masing-masing indikator pada variabelnya. Pada
pengujian outer loading semua indikator memiliki nilai loading factor > 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa
indikator-indikator tersebut memiliki validitas konvergen. Selain itu, nilai AVE dari setiap variabel juga
menunjukkan angka yang lebih besar dari 0,5. Dengan demikian, semua indikator dari variabel tersebut dapat
digunakan untuk mengukur besarnya varian indikator yang didukung oleh konstruknya dan dalam pengukuran
tidak ada item yang bermasalah.

B. Discriminant validity

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan perbedaan antara setiap konsep dari setiap variabel

laten berbeda dengan variabel laten lainnya. Model dianggap memiliki nilai validitas diskriminan yang baik

jika nilai kuadrat AVE dari setiap konstruk eksogen lebih besar daripada korelasi antara konstruk dengan

konstruk lainnya [25].

Tabel 2. Discriminant Validity (Fornell-Lacker Criterium)

Variabel Live EWOM Brand Trust Keputusan
Streaming Pembelian
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Live 0.893 0.660 0.522 0.674
Streaming

EWOM 0.826 0.569

Brand Trust 0.892

Keputusan 0.709 0.684 0.791
Pembelian

Berdasarkan hasil yang tertera pada tabel 3, terdapat nilai akar AVE (Average Variance Extract) pada
diagonal dan nilai korelasi antar konstruk dibawahnya. Dari hasil tersebut terlihat bahwa nilai akar kuadrat AVE
lebih tinggi daripada nilai korelasi. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa model yang diestimasi valid, karena
telah memenuhi kriteria validitas diskriminan.

C. Uji Reliabilitas

Reliabilitas konstruk dapat dinilai dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability dari
setiap konstruk. Untuk reliabilitas yang baik, direkomendasikan agar nilai Composite Reliability dan nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70 [25].

Tabel 3. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Alpha Composite
Reliability
Live Streaming 0.893 0.992
EWOM 0.768 0.866
Brand Trust 0.743 0.886
Keputusan 0.851 0.893
Pembelian

Berdasarkan tabel 3, semua variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability lebih besar dari 0,7 dalam pengujian reliabilitas. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel
tersebut dapat dianggap reliabel, dan hasil analisis ini dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya.

D. Model Stuktural (Inner Model)

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original
publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply
with these terms.



8 | Page

X1.1
*50.583 _
x1.2 +33171
‘/36.173
X1.3
Live Streaming

2.324

=
x2.1 X
* 21845 _ 12
x2.2 20120 ] 3135 —24.001» va
29548 12749
x2.3 17.668 va
Tea

EWOM

Keputusan
Pembelian Y5

3.758

X34

: * 43469
e l4-25.983

Brand Trust

Gambar 2. Hasil Uji Inner Model
E. R Square

Coefficient of Determination (R?) merupakan ukuran proporsi variansi konstruk endogen yang
dijelaskan oleh konstruk prediktornya. Ini menunjukkan kekuatan penjelas model sehubungan dengan
konstruksi endogen tertentu. Nilai R2 berada pada rentang nilai 0 sampai dengan 1 yang mana pada nilai 0.25
mengartikan tingkat keakuratan prediksi yang lemah; 0.50 mengartikan sedang; 0.75 mengartikan kuat.
Berikut adalah hasil R-square dengan menggunakan SmartPLS:

Tabel 6. Nilai R-Square

Variabel R Square Adjusted R Square

Keputusan Pembelian 0.659 0.648

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diatas, nilai R? (R Square) dari model regresi digunakan
untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel bebas (independen) dalam menerangkan variabel
terikat (dependen). Berdasarkan Tabel diatas diketahui bahwa nilai R? sebesar 0.659 hal ini berarti bahwa
65.9% variasi dari variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variasi dari tiga variabel independen
yaitu Live Streaming, EWOM, dan Brand Trust. Sedangkan sisanya sebesar (100% - 65.9% = 34.1%)
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini.

F. Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis. pada penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai koefesien, apabila nilai koefesien
positif maka hipotesis dapat dinyatakan terdapat hubungan yang positif, serta hipotesis penelitian ini dapat
dinyatakan diterima secara signifikan apabila. nilai P-Values < 0,05 dan t-statistik > 1,96. Berikut adalah. uji
hipotesis yang diperoleh dalam penelitian ini:
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Gambar 3. Uji Bootstraping

Tabel 7. Bootstraping

Variabel Original Sampel Mean Standart T Statistics P-Value

Sample (O) (M) Deviation

(STDEV)

Pengaruh Live Streaming terhadap 0.274 0.287 0.117 2.334 0.020
Keputusan Pembelian
Pengaruh EWOM terhadap 0.325 0.322 0.104 3.135 0.002
Keputusan Pembelian
Pengaruh Brand Trust terhadap 0.356 0.351 0.095 3.758 0.000

Keputusan Pembelian

Pengujian dalam SmartPLS dilakukan secara statistik pada setiap hubungan yang di hipotesiskan. Dalam pengujian
hipotesis. dilakukan dengan metode bootstrap terhadap sampel. Pengujian dengan bootstrap juga dimaksudkan untuk
meminimalkan masalah ketidak normalan data penelitian. Berikut adalah hasil uji Z dengan memakai analisis
bootstrap dari analisis SmartPLS:

1. Hasil pengujian Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian menghasilkan nilai t-statistics sebesar
2.334 yang mana nilai tersebut lebih besar dari 1.96 dan juga menghasilkan nilai p-value sebesar 0.020
yang nilainya lebih kecil dari 0.05. Pengujian tersebut menunjukkan bahwa Live Streaming
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu diperoleh nilai original sample
sebesar 0.274 mengartikan bahwa Live Streaming berpengaruh secara positif terhadap Keputusan
Pembelian.

2. Hasil pengujian EWOM terhadap Keputusan Pembelian menghasilkan nilai t-statistics sebesar 3.135
yang mana nilai tersebut lebih besar dari 1.96 dan juga menghasilkan nilai p-value sebesar 0.002 yang
nilainya lebih kecil dari 0.05. Pengujian tersebut menunjukkan bahwa EWOM berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu diperoleh nilai original sample sebesar 0.325 mengartikan
bahwa EWOM berpengaruh secara positif terhadap Keputusan Pembelian.

3. Hasil Pengujian Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian menghasilkan nilai t-statistics sebesar
3.758 yang mana nilai tersebut lebih besar dari 1.96 dan juga menghasilkan nilai p-value sebesar 0.000
yang nilainya lebih kecil dari 0.05. Pengujian tersebut menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu diperoleh nilai original sample sebesar 0.356
mengartikan bahwa Brand Trust berpengaruh secara positif terhadap Keputusan Pembelian.

Definisi Operasional
Live Streaming
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media sosial seperti Tiktok dan Shopee [26]. Live streaming dinilai penting karena dapat mempengaruhi
tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk yang dijual secara online sehingga bisa meningkatkan
penjualan dan mempengaruhi keputusan pembelian. Indikator dalam live streaming meliputi [16]:

1. Persepsi kualitas produk: keseluruhan totalitas fitur dan karakteristik produk yang mana
bergantung pada kemampuannya memuaskan kebutuhan konsumen yang dibutuhkan.

2. Kredibilitas Host: Tingkat kualitas pemahaman host mengenai produk ataupun jasa yang
ditawarkan agar lebih dipercaya oleh konsumen.

3. Diskon: Potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada konsumen untuk menarik minat beli
dari calon konsumen.

Electronic Word of Mouth
Electronic word of mouth (E-WOM) adalah pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek
berita dari mulut ke mulut untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran [27]. E-WOM juga dinilai sangat penting
karena dapat mempengaruhi citra merek dan keputusan pembelian. Indikator Electronic Word of Mouth meliputi
[28]:
1. Intensity: banyaknya informasi dan ulasan yang ditulis oleh konsumen Mykonos Parfume dalam
social media.

2. Valence of Opinion: pendapat positif dan rekomendasi konsumen mengenai jasa dan produk
Mykonos Parfume.

3. Content: informasi lengkap dari sosial media yang berhubungan dengan jasa dan merek Mykonos
Parfume.

Brand Trust
Brand trust ialah kemampuan suatu merek untuk dapat dipercaya dan dapat memenuhi nilai yang dijanjikan
oleh suatu produk[29]. Indikator dari Brand Trust terbagi menjadi 2 macam, yaitu [21]:
1. Brand Reliability: Kehandalan merek yang diyakini oleh konsumen bahwa merek tersebut mampu
memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan.

2. Brand Intention: menggambarkan mengenai aspek kepercayaan konsumen bahwa sebuah merek
akan bertanggung jawab dan peduli untuk melindungi terhadap masalah-masalah yang mungkin
akan muncul di kemudian hari setelah mereka mengonsumsi suatu produk.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah serangkaian proses yang dilakukan seseorang untuk sampai pada penentuan
pilihan atas produk atau jasa yang akan dibelinya sehingga akan mendorong seseorang untuk membeli suatu produk
dan jasa tersebut untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka [30]. Indikator-indikator dari keputusan
pembelian adalah [31]:

1. Pengenalan Masalah: konsumen menyadari masalah atau kebutuhan mereka yang kemudian
menjadi dorongan untuk mencari pemuasan terhadap kebutuhan tersebut pada produk Parfum
Mykonos.

2. Mencari informasi: konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak lagi tentangParum Mykonos.

3. Evaluasi alternatif: konsumen akan dihadapkan pada beberapa alternatif pilihan merek yang
tersedia.

4. Keputusan pembelian: konsumen akan memutuskan pembelian pada produk Parfum Mykonos.

5. Evaluai pasca pembelian: konsumen akan kembali ke Mykonos saat membutuhkan produk parfum
dengan aroma yang enak.

Pembahasan
Live Streaming Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Parfum Mykonos
Berdasarkan hasil pengujian variabel Live Streaming dengan keputusan pembelian membuktikan bahwa
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live streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen mengenai produk Parfum Mykonos, yang
artinya live streaming yang dilakukan oleh manajemen Mykonos berhasil menarik konsumen dan mempengaruhi
konsumen untuk lebih loyal dalam membeli berbagai macam produk parfum yang terjual di online store.

Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Mykonos yaitu Live Streaming, dengan menjalin interaksi secara
real time menggunakan live streaming di akun media sosial seperti Tiktok dapat menjalin hubungan yang lebih erat
antara calon konsumen dan pedagang. Hal ini bisa berdampak positif pada kepercayaan konsumen untuk berbelanja
secara online. Live streaming selain digunakan sebagai media untuk berkomunikasi juga bisa digunakan untuk bisnis
salah satunya yaitu sebagai media untuk mempromosikan produknya melalui beberapa konten menarik yang telah
diposting di akun media sosial tiktok supaya menarik minat dari calon konsumen untuk join di live streaming.

Live Streaming dibangun dengan 3 indikator, yaitu persepsi kualitas produk, kredibilitas host, dan diskon.
Kontribusi indikator yang paling banyak dipilih oleh responden adalah persepsi kualitas produk. Hal ini
membuktikan bahwa persepsi kualitas produk sangat penting karena konsumen memiliki kesempatan untuk
mengetahui suatu produk dari adanya live streaming. Bahan yang sesuai standar keinginan konsumen akan
berpeluang menciptakan sebuah keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan peneliti terdahulu yang
membuktikan bahwa live streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian [32] dan berbanding terbalik dengan
penelitian yang dilakukan oleh [2] yang membuktikan bahwa live streaming tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen

Electronic Word of Mouth Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Parfum Mykonos

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen Parfum Mykonos. Dengan ini membuktikan bahwa banyaknya informasi dan ulasan yang
ditulis konsumen, dan rekomendasi konsumen mengenai parfum, serta informasi lengkap dari sosial media tentang
Produk Parfum Mykonos mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil analisis yang diperoleh
menunjukkan bahwa dengan nilai rata-rata tertinggi dari responden electronic word of mouth berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dikarenakan pernyataan mayoritas responden X1.2. Dimana calon konsumen akan melihat
ulasan positif dari dari konsumen sebelumnya secara online sebelum memutuskan pembelian di Mykonos Parfume.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat electronic word of mouth konsumen menyebar tentang suatu kosmetik
yang berfokus di bidang wewangian, semakin besar kemungkinan mereka untuk terus membeli dan memakai produk
tersebut.

Hal ini didukung dengan teori yang menyatakan bahwa electronic word of mouth membentuk dan
meningkatkan kesadaran pembelian serta mempengaruhi keputusan pembelian terhadap sebuah perusahaan, produk
atau merek [33]. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian [18] yang membuktikan bahwa electronic word of
mouth adalah alat yang efektif untuk menyebarkan informasi tentang suatu produk dan jasa ini menunjukkan
pentingnya ulasan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Maka dapat di simpulkan bahwa electronic
word of mouth layanan sudah sangat baik dimata konsumen, dimana konsumen telah merasa mendapatkan
rekomendasi, informasi, kepercayaan, dan nilai yang diperoleh dari sosial media sebagai electronic word of mouth.

Brand Trust Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Parfum Mykonos

Berdasarkan hasil pengujian variable brand trust dengan Keputusan pembelian membuktikan bahwa brand
trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk Parfum Mykonos sehingga
H3 Ini dapat diterima. Artinya dalam memperkenalkan merek dan membangun kepercayaan konsumen terhadap
merek tersebut Mykonos berhasil dalam mempengaruhi para konsumen atas layanan yang telah diberikan oleh
Mykonos yang menyebabkan kepercayaan yang timbul kepada produk parfum Mykonos, yang dimana telah
merubah persepsi dari konsumen terhadap kegunaan dan manfaat yang bisa diberikan oleh produk Parfum Mykonos,
dari rasa kepercayaan tersebut konsumen akan lebih loyal dalam membeli produk dengan variasi yang berbeda dan
melakukan pembelian ulang. Dari hal tersebut Brand trust dipercaya dapat meniningkatkan penjualan produk dan
membangun citra merek yang baik di masyarakat sehingga perusahaan dapat berkembang dengnan pesat dan
membuka peluang untuk bisa bekerja sama denganperusahaan lainnya.

Ada 2 Indikator dalam Brand Trust, yaitu Brand Reliability dan Brand Intention. Kontribusi Indikator yang
paling banyak dipilih oleh responden adalah brand reliability. Hal ini membuktikan bahwa brand reliability mampu
memberikan nilai yang dijanjikan kepada konsumen pada tingkat kepuasan yang sama di masa depan. Konsumen
bisa merasa aman dan percaya bahwa merek tersebut tidak akan membuat mereka kecewa sehingga konsumen bisa
terus membeli dan memakai produk Mykonos. Hal ini didukung oleh teori yang menyatakan bahwa brand trust
dapat meningkatkan penjualan produk dan membangun kepercayaan konsumen terhadap merek agar dapat terjalin
hubungan yang baik antara seller dan konsumen. Hal ini dapat meningkatkan kesadaran konsumen serta
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mempengaruhi keputusan pembelian terhadap sebuah perusahaan, produk atau merek [29]. Hal ini sejalan dengan
penelitian terdahulu [34] Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian

VII. SIMPULAN

Berdasarkan hasil pembahasan yang. sudah dijelaskan diatas, maka penelitian ini dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut:

Live Streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian Parfum Mykonos di Sidoarjo. Keputusan pembelian
konsumen Parfum Mykonos dipengaruhi oleh live streaming, hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya fitur live
streaming memudahkan pelanggan mendapatkan informasi lebih detail mengenai produk karena penjual (streamer)
menampilkan produk secara real time. Pelanggan merasa nyaman membeli produk pada saat live streaming
dibandingkan hanya melihat dari katalog gambar saja. Hal tersebut membuat pelanggan semakin yakin untuk
melakukan keputusan pembelian ketika berbelanja di TikTok Shop. Ewom berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen produk parfum Mykonos di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik penyebaran
electronic word of mouth, maka akan meningkatkan keputusan pembelian pada produk Parfum Mykonos. Brand trust
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen produk Parfum Mykonos di Sidoarjo. keputusan pembelian
konsumen produk Parfum Mykonos dipengaruhi oleh brand trust, hal ini menunjukkan bahwa brand trust merupakan
aspek penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek produk parfum Mykonos, karena
berfungsi sebagai alat pemasaran hubungan (relationship marketing) yang paling berpengaruh yang dapat dimiliki
oleh perusahaan dan menjadi pertimbangan bagi pelanggan untuk melakukan keputusan pembelian.
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