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 Abstrak: Perkembangan social commerce melalui 

aplikasi tiktok memberikan peluang bagi perusahaan 

untuk meningkatkan keputusan pembelian melalui 

aktivitas pemasaran media sosial dan live streaming. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh social 

media marketing activities dan live streaming 

terhadap keputusan pembelian melalui customer trust 

pada konsumen sunscreen Hanasui di tiktok. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan teknik purposive sampling terhadap 100 

responden yang pernah membeli produk sunscreen 

Hanasui melalui tiktok Shop. Data dikumpulkan 

menggunakan kuesioner dengan skala Likert empat 

poin dan dianalisis menggunakan Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan 

SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

social media marketing activities dan live streaming 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

trust. Customer trust dan live streaming berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan social media marketing activities tidak 

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap 

keputusan pembelian. Customer trust terbukti 

memediasi pengaruh social media marketing 

activities dan live streaming terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian ini berkontribusi dalam 

memperkuat pemahaman mengenai peran 

kepercayaan dalam pemasaran digital. Perusahaan 

disarankan mengoptimalkan konten media sosial yang 

informatif dan interaktif serta live streaming yang 

komunikatif untuk meningkatkan kepercayaan dan 

keputusan pembelian. 

Keywords: Kepercayaan 

Pelanggan, Keputusan 

Pembelian, Siaran Langsung, 

Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial. 

 
PENDAHULUAN  

Di Indonesia, pergeseran media tradisional menuju media digital telah mengubah strategi 

pemasaran perusahaan. TikTok kini berkembang menjadi social commerce melalui fitur live 
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streaming, yang memungkinkan penjual dan konsumen berinteraksi langsung lewat demonstrasi 

produk, tanya jawab, dan promosi real-time. Menurut Yudha et al. (2022), menyatakan Live 

Streaming berperan penting membangun interaksi dua arah yang meningkatkan kepercayaan 

terhadap produk, Hossain et al. (2023) menyebutnya sebagai strategi digital yang menggabungkan 

komunikasi, hiburan, dan transaksi. Pada industri kecantikan, khususnya sunscreen, live streaming 

menjadi variabel fokal yang urgen diteliti karena memberikan pengalaman belanja lebih interaktif 

dibanding promosi konvensional. 

Fenomena tersebut tidak berdiri sendiri, melainkan berkaitan erat dengan social media 

marketing activities sebagai strategi yang mendukung efektivitas live streaming dalam membangun 

hubungan dengan konsumen. Koay et al. (2021) menunjukkan bahwa social media marketing 

activities berpengaruh positif terhadap brand experience dan consumer-based brand equity, 

sementara dan (KS & Massand, 2025) menemukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial yang 

interaktif, informatif, mengikuti tren, dan memberikan pengalaman personal mampu meningkatkan 

purchase intention pada generasi Z. Aktivitas pemasaran semacam ini pada akhirnya bermuara 

pada keputusan pembelian sebagai tahap akhir pengambilan keputusan konsumen, di mana Razali 

et al. (2023)  membuktikan bahwa media sosial berpengaruh signifikan terhadapnya karena 

konsumen cenderung membeli produk yang mereka lihat melalui kampanye yang menarik dan 

kredibel.  

Customer trust menjadi aspek krusial yang menentukan keberhasilan hubungan antara 

perusahaan dan pelanggan di dunia digital saat ini. Kepercayaan tersebut dibentuk dari pandangan 

konsumen menjadi aspek kenyamanan, keterbukaan, kepercayaan dalam menyediakan layanan 

informasi produk. Menurut Riaz et al. (2024), kepercayaan konsumen adalah dasar utama untuk 

membangun hubungan jangka Panjang antara pelanggan dan perusahaan dalam lingkungan digital 

yang penuh persaingan. Selain itu, Masri et al. (2021) menyatakan bahwa kepercayaan terbentuk 

melalui pengalaman positif serta proses pembelajaran konsumen melalui interaksi dengan platform 

digital. Sementara itu, Iffan et al. (2024) menemukan bahwa kualitas pelayanan digital memiliki 

pengaruh signifikan terhadap tingkat kepercayaan pelanggan melakukan niat pembelian ulang. 

Oleh karena itu kepercayaan konsumen tidak hanya merupakan hasil dari interaksi yang 

memuaskan, tetapi juga menjadi faktor kunci yang mempengaruhi loyalitas dan Keputusan 

pembelian dalam pemasaran digital. 

Adapun keputusan pembelian merupakan tahap terakhir dalam proses pengambilan 

keputusan setelah konsumen mengenali kebutuhan, menerima informasi, dan mengevaluasi 

berbagai alternatif produk. Razali et al. (2023) menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, karena konsumen cenderung membeli produk yang 

mereka lihat melalui kampanye menarik dan kredibel di platform digital. Dalam platform tiktok, 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh bagaimana konsumen melihat keaslian konten, interaksi 

langsung, serta testimoni dan influencer yang dipercaya oleh audiens. Dengan ini, keputusan 

pembelian menjadi indikator penting dalam menilai efektivitas strategi social media marketing 

activities dan live Streaming dalam membangun customer trust dan mendorong keputusan 

pembelian.  

Penelitian sebelumnya telah menelusuri hubungan antara live streaming, social media 

marketing activities, customer trust, dan keputusan Pembelian. Namun, sebagian besar studi, 

seperti yang dilakukan oleh Yudha et al. (2022) hanya meneliti peran live streaming terhadap 

customer trust dan customer engagement tanpa mengintegrasikan keputusan Pembelian maupun 

social media marketing activities ke dalam model yang sama. Selain itu, sebagian besar penelitian 

tersebut dilakukan pada platform e-commerce konvensional seperti tokopedia atau konteks digital 
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secara umum dan belum banyak yang menyoroti tikTok sebagai platform social commerce yang 

menggabungkan hiburan dan transaksi melalui fitur live streaming. Penelitian ini dilakukan dengan 

mengembangkan model yang menggabungkan social media marketing activities dan live streaming 

sebagai variabel eksogen, serta customer trust sebagai variabel mediasi terhadap keputusan 

Pembelian. Selain itu, penelitian ini memfokuskan pada konsumen produk sunscreen Hanasui 

berusia 18–30 tahun yang aktif menggunakan tiktok di Indonesia, menggunakan metode survei 

kuantitatif dengan analisis Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares 

(PLS) melalui SmartPLS untuk menguji hubungan mediasi antarvariabel secara komprehensif. 

 

LANDASAN TEORI  

Social Media Marketing Activities 

Social media marketing activities merupakan aktivitas pemasaran yang dilakukan 

perusahaan melalui platform media sosial untuk membangun hubungan dengan konsumen, 

meningkatkan interaksi, serta menyampaikan informasi yang mampu menciptakan nilai bagi 

pelanggan. Menurut Yadav & Rahman, (2017), social media  marketing activities adalah persepsi 

konsumen terhadap aktivitas pemasaran perusahaan di media sosial yang terdiri atas lima dimensi, 

yaitu interactivity, informativeness, personalization, trendiness, dan electronic word-of-mouth  (e-

WOM). Aktivitas tersebut memungkinkan perusahaan menciptakan komunikasi dua arah yang 

lebih efektif sehingga mampu meningkatkan pengalaman, keterlibatan, dan persepsi positif 

konsumen terhadap suatu merek. Sejalan dengan itu, Seo & Park, (2018) menyatakan bahwa 

aktivitas pemasaran melalui media sosial berperan dalam meningkatkan brand awareness, brand 

image, serta respons konsumen terhadap suatu merek. Penelitian Koay et al. (2021) juga 

menunjukkan bahwa perceived social media  marketing activities berpengaruh positif terhadap 

brand experience dan consumer-based brand equity, sedangkan penelitian (K S & Massand, 2025) 

menemukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial yang interaktif, informatif, mengikuti tren, 

dan memberikan pengalaman yang dipersonalisasi mampu meningkatkan purchase intention pada 

generasi Z. Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa social media  

marketing activities merupakan serangkaian aktivitas pemasaran melalui media sosial yang 

bertujuan membangun interaksi, memberikan informasi yang relevan, menghadirkan konten yang 

mengikuti tren, memberikan pengalaman yang lebih personal, serta mendorong komunikasi 

antarkonsumen sehingga dapat meningkatkan respons positif dan keputusan pembelian konsumen. 

Customer trust  

Customer trust dapat dimaknai sebagai keyakinan pelanggan terhadap kemampuan dan 

integritas perusahaan dalam menyediakan produk maupun layanan secara konsisten. Menegaskan 

bahwa kepercayaan menjadi faktor mendasar dalam membangun hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan pelanggan di lingkungan digital yang terus berkembang. Kepercayaan ini terbentuk 

dari pengalaman positif konsumen saat berinteraksi dengan sistem digital, seperti kemudahan 

transaksi dan kepuasan layanan Menurut Masri et al. (2021) kepercayaan terbentuk dari 

pengalaman positif yang dialami konsumen saat berinteraksi dengan sistem digital, seperti 

kemudahan transaksi dan kepuasan layanan. Iffan et al. (2024) menyoroti bahwa kualitas layanan 

elektronik (e-service quality) secara langsung mempengaruhi tingkat kepercayaan dan mendorong 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. (Ting & Ahn, 2023) Interaksi 

informasional dan emosional antara penjual dan pelanggan juga meningkatkan rasa aman di 

platform e-commerce sehingga memperkuat kepercayaan. Semakin tinggi. Tingkat kepercayaan 

pelanggan, semakin besar kecenderungan mereka untuk mengambil Keputusan (Cahyani et al., 

2025). Menurut (Nurlinda & Utami, 2019) juga menekankan Transparansi informasi dan reputasi 
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penjual juga menjadi faktor utama pembentukan kepercayaan digital.  

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses pengambilan keputusan 

konsumen, yang berlangsung setelah konsumen mengenali kebutuhannya, mencari informasi, dan 

membandingkan alternatif produk yang tersedia. Razali et al. (2023) menyatakan bahwa konten 

media sosial yang kredibel dan menarik dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli 

produk. Menurut Ali et al. (2022), faktor harga, kualitas, serta tingkat kepercayaan menjadi unsur 

dominan dalam menentukan keputusan pembelian, Sementara (Moodley & Sookhdeo, 2025) 

menjelaskan bahwa pengalaman yang disediakan melalui teknologi kecerdasan buatan mampu 

meningkatkan kepuasan pelanggan sekaligus memperkuat keinginan untuk membeli. Selain itu  Xu 

et al. (2024) juga menemukan bahwa aspek kepercayaan dan rasionalisasi perilaku memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan pembelian lintas negara di platform e-commerce. 

(Jaya & Heryjanto, 2023) menekankan pentingnya persepsi nilai dan kualitas layanan sebagai 

variabel yang berperan langsung dalam mempengaruhi Keputusan pembelian daring. (Petcharat & 

Leelasantitham, 2021) menegaskan bahwa keputusan pembelian terdiri dari indikator pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan penentuan pembelian, yang mencerminkan 

proses logis dan bertahap yang dilalui konsumen sebelum mengambil keputusan. 

 

Hubungan Antar Variabel 

Hubungan antara Social Media Marketing activities dan Customer trust 

Social media marketing activities memiliki hubungan yang erat dengan customer trust 

karena aktivitas pemasaran melalui media sosial memungkinkan perusahaan menyampaikan 

informasi secara interaktif, relevan, dan personal kepada konsumen. Melalui komunikasi dan 

interaksi yang dilakukan secara konsisten, perusahaan dapat meningkatkan kredibilitas serta 

membangun persepsi positif konsumen terhadap merek, sehingga dapat memperkuat kepercayaan 

konsumen (Setiawan A., 2024). Selain itu, kualitas konten, interaktivitas, dan personalisasi dalam 

aktivitas pemasaran digital dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan atau 

produk (Rezeki et al., 2026). Berdasarkan penelitian Rezeki et al. (2026), aktivitas pemasaran 

digital terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa semakin baik kualitas konten, interaktivitas, dan personalisasi yang diberikan 

melalui media digital, semakin tinggi pula kepercayaan konsumen (Sari & Wijaya, 2023). Hal ini 

sejalan dengan Syarkani (2024) yang menjelaskan bahwa personalisasi, komunikasi yang 

transparan, influencer endorsement, dan social proof dapat membantu membangun kepercayaan 

konsumen. 

H1: Social Media Marketing activities berpengaruh positif terhadap Customer trust 

Hubungan antara Live Streaming dan Customer trust  

Live streaming memiliki hubungan yang erat dengan customer trust karena memungkinkan 

konsumen berinteraksi secara langsung, memperoleh informasi produk secara real-time, serta 

melihat demonstrasi produk secara lebih nyata. Hal tersebut dapat mengurangi ketidakpastian dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk maupun penjual (Chen et al., 2024). 

Berdasarkan penelitian Liu & Zhang, (2024) karakteristik live streaming berpengaruh positif 

terhadap perceived trust. Hal ini sejalan dengan Chang et al. (2024)  yang menunjukkan bahwa 

interaktivitas dan visualisasi dalam live streaming dapat membangun cognitive trust dan affective 

trust konsumen 

H2: Live Streaming berpengaruh positif terhadap Customer trust  
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Hubungan antara Customer trust dan Keputusan pembelian 

Customer trust memiliki hubungan yang erat dengan keputusan pembelian karena 

kepercayaan konsumen dapat mengurangi keraguan dan risiko dalam melakukan transaksi secara 

daring. Ketika konsumen memiliki kepercayaan terhadap suatu merek atau penjual, konsumen akan 

merasa lebih yakin terhadap keandalan produk yang ditawarkan sehingga dapat mendorong 

konsumen dalam melakukan pembelian. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Mahendra 

Innukertarajasa et al. (2023), customer trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen, 

maka semakin tinggi pula keputusan pembelian yang dilakukan konsumen. Hal ini sejalan dengan 

penelitian Permana dan Nel Arianty, (2025) yang menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H3 : Customer trust berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

Hubungan antara Sosial Media Marketing Activities dan Keputusan pembelian 

Social media marketing activities memiliki hubungan yang erat dengan keputusan 

pembelian karena media sosial memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi produk 

secara mudah, interaktif, dan menarik kepada konsumen. Aktivitas pemasaran melalui media sosial 

juga dapat membantu konsumen memperoleh informasi, melihat pengalaman pengguna lain, serta 

berinteraksi dengan merek sebelum menentukan pilihan pembelian (Andes et al., 2020). Selain itu, 

social media marketing activities dapat meningkatkan pemahaman konsumen terhadap produk 

melalui konten yang informatif, interaksi, dan penyebaran electronic word of mouth, sehingga 

dapat mendorong niat dan perilaku pembelian (F. Ali et al., 2025). Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Mursalin et al., (2026), social media marketing terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

informasi yang relevan, mudah diakses, dan konsisten melalui media sosial dapat membentuk 

preferensi konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian 

Hasan & Sohail, (2020) yang menunjukkan bahwa aktivitas dan interaksi pemasaran melalui media 

sosial dapat memengaruhi perilaku pembelian konsumen.  

H4: Sosial Media Marketing Activities berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian 

Hubungan antara Live Streaming dan Keputusan pembelian 

Live streaming memiliki hubungan yang erat dengan keputusan pembelian karena 

memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk secara langsung, interaktif, dan lebih 

lengkap. Melalui demonstrasi produk, komunikasi secara real-time, serta penyampaian informasi 

mengenai produk dan promosi, konsumen dapat lebih mudah memahami produk dan mengurangi 

ketidakpastian sebelum melakukan pembelian (Guo et al., 2021). Selain itu, karakteristik live 

streaming yang interaktif dan informatif dapat menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih 

menarik sehingga meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk (Sun et al., 2019). 

Berdasarkan penelitian Guo et al. (2021), fitur live streaming terbukti berpengaruh positif terhadap 

purchase intention. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming dapat meningkatkan 

persepsi nilai konsumen, mengurangi ketidakpastian, serta membantu konsumen memahami 

informasi dan penggunaan produk sehingga mendorong keputusan pembelian. Hal ini sejalan 

dengan penelitian L. Zhang et al. (2023) yang menempatkan Live Streaming Shopping sebagai 

variabel yang memengaruhi keputusan pembelian dengan Trust sebagai variabel intervening. 

H5: Live Streaming berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian  

Hubungan antara Sosial Media Marketing Activities terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Customer trust 

Social media marketing activities memiliki hubungan dengan keputusan pembelian melalui 
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customer trust karena aktivitas pemasaran di media sosial dapat memberikan informasi, 

membangun interaksi, dan menciptakan persepsi positif terhadap merek. Aktivitas tersebut dapat 

membentuk kepercayaan konsumen, yang selanjutnya mengurangi keraguan dan meningkatkan 

keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian (Hanaysha, 2022). Selain itu, kepercayaan dapat 

menjadi mekanisme yang menghubungkan aktivitas pemasaran melalui media sosial dengan 

keputusan pembelian, karena konsumen yang memiliki kepercayaan terhadap merek cenderung 

lebih yakin dalam menentukan pilihan pembelian (Umair Manzoor et al., 2020).  

Berdasarkan penelitian Hanaysha, (2022), brand trust terbukti berperan sebagai mediator dalam 

hubungan antara beberapa fitur social media marketing dan keputusan pembelian. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand trust memediasi hubungan interactivity dan informativeness terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian Kristina et al. (2020) yang menunjukkan 

bahwa trust memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention, karena 

aktivitas pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan kepercayaan yang kemudian 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.  

H6: Customer trust memediasi berpengaruh positif Sosial Media Marketing activities terhadap 

Keputusan Pembelian  

Hubungan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian melalui Customer trust 

Live streaming memiliki hubungan dengan keputusan pembelian melalui customer trust 

karena interaksi secara real-time, penyampaian informasi produk, dan demonstrasi produk dapat 

meningkatkan keyakinan konsumen terhadap penjual maupun produk. Kepercayaan yang 

terbentuk selama live streaming kemudian dapat mengurangi keraguan konsumen dan mendorong 

keinginan untuk melakukan pembelian (Li et al., 2023). Berdasarkan penelitian Yi et al., (2023) , 

live-streaming environment terbukti memengaruhi purchase intention secara tidak langsung 

melalui perceived trust. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan dapat menjadi mekanisme yang 

menghubungkan aktivitas live streaming dengan keputusan pembelian. Hal tersebut sejalan dengan 

penelitian Xie et al., 2024)  yang menunjukkan bahwa consumer trust memediasi hubungan antara 

karakteristik live streamers dan consumer purchase intention. 

H7: Customer trust memediasi berpengaruh positif Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian 

    

METODE PENELITIAN  

Produk sunscreen sendiri mulai dikenal di Indonesia seiring dengan meningkatnya 

kesadaran, masyarakat akan kepentingnya perlindungan kulit dari sinar matahari. Perkembangan   

sunscreen di dunia dimulai pada awal abad ke-20, dan berbagai merek lokal turut bersaing, salah 

satunya Hanasui, brand kosmetik Indonesia yang berdiri sejak tahun 2016. Hanasui collagen water   

Sunscreen dengan formula yang ditingkatkan dan kemasan baru untuk melindungi kulit dari cuaca 

panas ekstrim dan polusi udara. Namun, tingkat keputusan pembelian   Sunscreen Hanasui masih 

tergolong rendah. Berdasarkan data yang bersumber dari (Fastmoss.com)   Sunscreen Hanasui 

berada di posisi ke-10 dalam daftar produk   Sunscreen terpopuler di tiktok Indonesia. Hal ini 

menunjukkan rendahnya posisi produk   Sunscreen Hanasui. Kondisi ini menunjukkan pentingnya 

mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Terutama melalui 

strategi sosial media marketing activities dan live streaming dalam membangun customer trust di 

platform tiktok. 

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara 

online menggunakan Google Form. Pengukuran pada penelitian menggunakan skala Likert 4 poin 

(1 = sangat tidak setuju sampai 4 = sangat setuju) Pendekatan penelitian yang digunakan adalah 

deduktif kuantitatif, dimana pengukuran kuesioner dilakukan menggunakan skala Likert 4 poin, 
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yaitu sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), setuju (S), dan sangat setuju (SS). Skala empat 

poin dipilih agar responden tidak memiliki opsi netral sehingga jawaban yang diberikan lebih tegas 

dan mencerminkan persepsi nyata responden dalam konteks kuantitatif. Kuesioner terdiri dari dua 

bagian yaitu bagian pertama memuat informasi demografi responden yang mencakup usia, jenis 

kelamin, dan domisili, sedangkan bagian kedua berisi pernyataan penelitian pada Variabel sosial 

media marketing activities  diukur menggunakan lima indikator yang diadaptasi dari penelitian 

(Nartea & Barrera, 2024) serta (Hasim et al., 2025). Variabel live streaming diukur menggunakan 

lima indikator yang mengacu pada penelitian Miao et al.  (2025) dan (C. Zhang et al., 2025).  

Variabel customer trust diukur menggunakan lima indikator yang diadaptasi dari penelitian Do et 

al. (2025) serta (Diany & Yuliyanti, 2024). Selanjutnya, variabel Keputusan Pembelian diukur 

menggunakan lima indikator mengacu pada penelitian (Petcharat & Leelasantitham, 2021). 

Dengan demikian, jumlah keseluruhan instrumen pengukuran yang digunakan pada penelitian ini 

adalah 20 butir pernyataan, yang digunakan untuk mengukur empat variabel utama dalam model 

penelitian. 

Populasi pada penelitian ini adalah pengguna aplikasi tiktok yang merupakan pengikut akun 

tiktok Hanasui serta pernah melihat atau membeli produk   sunscreen melalui tiktok Shop. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, 

yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan karakteristik tertentu yang dianggap relevan dengan 

kebutuhan penelitian. Kriteria responden dalam penelitian ini adalah: (1) pengikut akun TikTok 

Hanasui, (2) berusia minimal18-29, (3) pernah membeli produk   sunscreen Hanasui melalui tiktok 

Shop, dan (4) telah menggunakan produk tersebut minimal satu bulan. Jumlah sampel pada 

penelitian ditentukan berdasarkan aturan perhitungan sampel pada metode Structural Equation 

Modeling berbasis Partial Least Square (SEM–PLS), dimana jumlah sampel minimal adalah 5 

hingga sepuluh kali jumlah indikator penelitian (Hair et al., 2019).  

Penelitian ini menggunakan 20 indikator sehingga jumlah minimal sampel yang diperlukan 

adalah 100 responden. Penentuan aturan ini diterapkan untuk memastikan ukuran sampel memadai 

dalam estimasi model serta mampu menghasilkan hasil analisis yang stabil dan reliabel (Hair et al., 

2019). Saya melakukan uji pre-test kepada 30 responden yang memiliki karakteristik sesuai dengan 

responden penelitian. Instrumen terdiri dari 20 item pernyataan yang mencakup empat variabel, 

yaitu social media marketing activities, live streaming, customer trust, dan keputusan pembelian. 

Hasil pengujian menunjukkan seluruh indikator memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, 

sehingga tidak ada item yang harus dieliminasi dan seluruh 20 item dapat digunakan pada 

penelitian utama. 

Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) 

berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan software SmartPLS. SEM–PLS dipilih karena sesuai 

untuk penelitian dengan model yang kompleks, ukuran sampel tidak terlalu besar, serta tidak 

mengharuskan data berdistribusi normal (Hair et al., 2024). Prosedur analisis meliputi evaluasi 

model pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). Pada outer model, 

uji validitas dan reliabilitas konstruk dilakukan dengan melihat nilai Average Variance Extracted 

(AVE) (> 0.50), nilai loading faktor (> 0.70), nilai Composite Reliability (CR) (> 0.70) dan 

Cronbach’s Alpha (CA) (> 0.70). Ketentuan tersebut digunakan untuk memastikan bahwa indikator 

memiliki validitas konvergen dan konsistensi internal yang baik. Selanjutnya, inner model 

dievaluasi melalui nilai R-Squares (R²) untuk menilai kekuatan model dalam menjelaskan variabel 

dependen.  

Model dinilai lemah jika R² < 0.33, moderat jika 0.33–0.67, dan kuat jika > 0.67 (Cui et al., 

2020). Pengujian model fit digunakan nilai Standardized Root Mean Squares Residual (SRMR), 
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dimana model dikatakan fit apabila SRMR < 0.10. Pengujian hipotesis dilakukan melalui nilai t-

statistic hasil bootstrapping, dan hipotesis dinyatakan diterima apabila t-statistic > 1.96 pada 

tingkat signifikansi 0.05 (Savary et al., 2019). Dengan analisis tersebut, hasil penelitian diharapkan 

mampu menjelaskan pengaruh social media marketing activities dan live streaming terhadap 

keputusan pembelian melalui mediasi customer trust pada produk   sunscreen Hanasui di TikTok. 

Berdasarkan model penelitian di atas, maka model penelitian dapat digambarkan sebagai 

berikut: 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil 

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 100 responden, mayoritas responden berjenis 

kelamin wanita sebanyak 87%, dengan rentang usia terbanyak 22–25 tahun sebesar 65%. 

Berdasarkan domisili, responden paling banyak berasal dari Jakarta sebesar 33%, diikuti Bekasi 

sebesar 32% dan Tangerang sebesar 23%. Dari sisi pekerjaan, mayoritas merupakan karyawan 

sebesar 46%, sedangkan berdasarkan pendapatan, mayoritas memiliki pendapatan Rp4.000.000–

Rp5.000.000 sebesar 46%. Sementara itu, berdasarkan budget pembelian sunscreen, mayoritas 

responden memiliki anggaran Rp20.000–Rp50.000 sebesar 83%. Secara keseluruhan, karakteristik 

tersebut menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh wanita dewasa muda yang 

bekerja dan memiliki anggaran pembelian sunscreen pada kisaran Rp20.000–Rp50.000. 

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara 

daring (online) kepada responden yang telah memenuhi kriteria penelitian, yaitu pengguna aplikasi 

TikTok yang mengikuti akun TikTok Hanasui dan pernah membeli produk sunscreen Hanasui 

melalui tiktok shop. Data yang telah terkumpul selanjutnya diolah menggunakan perangkat lunak 

SmartPLS 4 untuk menganalisis hubungan antarvariabel dalam penelitian. Sebelum dilakukan 

pengujian hipotesis, terlebih dahulu dilakukan evaluasi terhadap model pengukuran (outer model) 

untuk memastikan bahwa setiap indikator penelitian telah memenuhi persyaratan validitas dan 

reliabilitas. Evaluasi tersebut meliputi pengujian Convergent Validity, Construct Reliability and 

Validity, serta Discriminant Validity (Hair et al., 2022). 

Pengujian Convergent Validity dilakukan dengan melihat nilai outer loading pada setiap 

indikator penelitian. Menurut  Hair et al. (2022). suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas 

konvergen apabila memiliki nilai outer loading ≥ 0,70. Berdasarkan hasil pengolahan data 

menggunakan SmartPLS 4 diketahui bahwa seluruh indikator pada variabel social media marketing 

activities, live streaming, customer trust, dan keputusan pembelian memiliki nilai outer loading 
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berkisar antara 0,798 hingga 0,913. Seluruh indikator memiliki nilai di atas batas minimum yang 

dipersyaratkan sehingga tidak terdapat indikator yang dieliminasi dari model penelitian. Dengan 

demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan konstruk yang diukur. 

 

 
Gambar 2. Outer model 

Selanjutnya dilakukan pengujian Construct Reliability and Validity dengan melihat nilai 

Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability, dan Cronbach's Alpha. Menurut Hair 

et al. (2022), suatu konstruk dinyatakan valid apabila memiliki nilai AVE ≥ 0,50, sedangkan 

reliabilitas konstruk dinyatakan baik apabila memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach's 

Alpha ≥ 0,70. Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh nilai AVE berkisar antara 0,661–0,772, 

nilai Cronbach's Alpha berkisar antara 0,872–0,926, serta nilai Composite Reliability berkisar 

antara 0,907–0,944. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi 

persyaratan validitas dan reliabilitas, sehingga seluruh variabel dinyatakan layak digunakan dalam 

penelitian. Hasil pengujian Construct Reliability and Validity secara lengkap dapat dilihat pada 

Lampiran 5 Tabel 8. 

Selain pengujian validitas konvergen dan reliabilitas, penelitian ini juga melakukan 

pengujian Discriminant Validity menggunakan metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), 

Fornell-Larcker Criterion, dan Cross Loading. Menurut Hair et al. (2022), suatu konstruk 

dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila nilai HTMT berada di bawah 0,90, nilai akar 

kuadrat Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk, serta 

setiap indikator memiliki nilai cross loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya. Berdasarkan 

hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, seluruh pengujian tersebut telah memenuhi 

kriteria yang dipersyaratkan. Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu membedakan 

dirinya dengan konstruk lainnya sehingga validitas diskriminan pada penelitian ini telah terpenuhi.  

Setelah seluruh indikator memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas, tahap berikutnya 

adalah melakukan evaluasi terhadap model struktural (inner model). Evaluasi ini dilakukan melalui 

pengujian R-Square, F-Square (Effect Size), dan Model Fit untuk mengetahui kemampuan model 

dalam menjelaskan hubungan antarvariabel penelitian. Berdasarkan hasil pengujian diketahui 

bahwa variabel Customer trust memiliki nilai R-Square Adjusted sebesar 0,401, sedangkan variabel 

keputusan pembelian memiliki nilai R-Square Adjusted sebesar 0,391. Berdasarkan klasifikasi (Cui 

et al., 2020), kedua nilai tersebut termasuk dalam kategori moderat, yang menunjukkan bahwa 

model memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan variasi pada variabel endogen. 

Selanjutnya, hasil pengujian F-Square (Effect Size) menunjukkan bahwa Social Media Marketing 

Activities memiliki pengaruh besar terhadap Customer trust, sedangkan Live Streaming memiliki 
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pengaruh sedang terhadap Customer trust maupun Keputusan Pembelian. Adapun pengaruh 

langsung Social Media Marketing Activities terhadap Keputusan Pembelian termasuk dalam 

kategori sangat kecil. Selain itu, hasil pengujian Model Fit menunjukkan nilai Standardized Root 

Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,059, yang berada di bawah batas maksimum 0,08, 

sehingga model penelitian dinyatakan memiliki tingkat kesesuaian yang baik (good fit). Nilai 

Normed Fit Index (NFI) sebesar 0,850 juga menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kecocokan yang baik dengan data penelitian.  

Tahap terakhir adalah melakukan pengujian hipotesis melalui analisis Path Coefficient dan 

Indirect Effect. Menurut Hair et al., (2019), suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila memiliki 

nilai T-statistic > 1,96 dan P-Values < 0,05. Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa 

hubungan customer trust terhadap keputusan Pembelian, live streaming terhadap customer trust, 

live streaming terhadap keputusan pembelian, serta social media marketing activities terhadap 

customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan, sehingga hipotesis penelitian diterima. 

Sebaliknya, hubungan social media marketing activities terhadap keputusan pembelian tidak 

menunjukkan pengaruh yang signifikan sehingga hipotesis tersebut ditolak. Selain itu, hasil 

pengujian Indirect Effect menunjukkan bahwa Customer trust mampu memediasi pengaruh live 

streaming maupun social media marketing activities terhadap keputusan pembelian.. 

  

Tabel 1. Uji hipotesis Model penelitian pengaruh langsung 

Hipotesis 

Hubungan 

Antar 

Variabel 

Origin

al 

Sampl

e (O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 
Keterangan 

H1 

Sosial 

Media 

Marketing 

Activities - 

Customer 

trust 

0.53 0.535 0.062 8.605 0 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H2 

Live 

Streaming -

Customer 

trust 

0.405 0.408 0.076 5.353 0 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H3 

Customer 

trust -

Keputusan 

Pembelian 

0.309 0.309 0.111 2.792 0.003 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H4 

Sosial 

Media 

Marketing 

Activities - 

Keputusan 

Pembelian 

0.046 0.046 0.098 0.47 0.319 

Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H5 

Live 

Streaming -

Keputusan 

Pembelian 

0.447 0.452 0.08 5.617 0 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H6 

Live 

Streaming - 

Customer 

trust -

Keputusan 

0.125 0.124 0.046 2.721 0.003 

Data 

mendukung 

hipotesis 
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Pembelian 

H7 

Sosial 

Media 

Marketing 

Activities - 

Customer 

trust -

Keputusan 

Pembelian 

0.164 0.167 0.067 2.457 0.007 

Data 

mendukung 

hipotesis 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang disajikan pada Tabel 1, maka dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

Hipotesis 1: Social media marketing activities terhadap customer trust 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa hubungan antara social media marketing activities 

terhadap customer trust memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0,530 yang menunjukkan arah 

hubungan positif. Nilai T-Statistics sebesar 8,605 lebih besar dari T-Tabel sebesar 1,96, serta nilai 

P-Values sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H1 diterima, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa social media marketing activities berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer trust. 

Hipotesis 2: Live streaming terhadap customer trust 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa hubungan antara live streaming terhadap customer 

trust memperoleh nilai Original Sample (O) sebesar 0,405 dengan arah hubungan positif. Nilai T-

Statistics sebesar 5,353 lebih besar dari T-Tabel sebesar 1,96, sedangkan nilai P-Values sebesar 

0,000 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H2 diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust. 

Hipotesis 3: Customer trust terhadap keputusan pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa hubungan antara customer trust terhadap keputusan 

pembelian memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0,309 dengan arah hubungan positif. Nilai 

T-Statistics sebesar 2,792 lebih besar dari T-Tabel sebesar 1,96, sedangkan nilai P-Values sebesar 

0,003 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H3 diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis 4: Social media marketing activities terhadap keputusan pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa hubungan antara social media marketing activities 

terhadap keputusan pembelian memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0,046 dengan arah 

hubungan positif. Namun, nilai T-Statistics sebesar 0,470 lebih kecil dari T-Tabel sebesar 1,96, 

serta nilai P-Values sebesar 0,319 lebih besar dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H4 ditolak, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa social media marketing activities tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis 5: Live streaming terhadap keputusan pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa hubungan antara live streaming terhadap keputusan 

pembelian memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0,447 dengan arah hubungan positif. Nilai 

T-Statistics sebesar 5,617 lebih besar dari T-Tabel sebesar 1,96, sedangkan nilai P-Values sebesar 

0,000 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H5 diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa live ltreaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis 6: Sosial media marketing activities terhadap keputusan pembelian melalui 

customer trust 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung (Indirect Effect), diketahui bahwa 
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live streaming berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui customer trust sebagai 

variabel mediasi. Hasil pengujian menunjukkan nilai Original Sample (O) sebesar 0,125 dengan 

nilai T-Statistics sebesar 2,721, yang lebih besar dari T-Tabel (1,96), serta nilai P-Values sebesar 

0,003, yang lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H6 diterima, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa customer trust mampu memediasi secara positif dan signifikan pengaruh live 

streaming terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis 7: Live Streaming terhadap keputusan pembelian melalui customer trust 

Selanjutnya, hasil pengujian pengaruh tidak langsung social media marketing activities 

terhadap keputusan pembelian melalui customer trust menunjukkan nilai Original Sample (O) 

sebesar 0,164 dengan nilai T-Statistics sebesar 2,457, yang lebih besar dari T-Tabel (1,96), serta 

nilai P-Values sebesar 0,007, yang lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H7 diterima, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa customer trust mampu memediasi secara positif dan signifikan 

pengaruh social media marketing activities terhadap keputusan pembelian 

Pembahasan 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, social media marketing activities berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer trust. Semakin baik aktivitas pemasaran Hanasui melalui tiktok, semakin 

tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap produk sunscreen Hanasui. Konten yang informatif, menarik, 

mengikuti tren, dan interaktif membantu konsumen memperoleh informasi produk secara lebih jelas, 

sehingga meningkatkan keyakinan terhadap kualitas dan kredibilitas produk. Indikator SMMA3, yaitu, 

memiliki kontribusi paling kuat dalam membentuk variabel ini. Temuan ini memperkuat hasil penelitian 

(Nurul & Ani, 2024) serta  Alam et al. (2021) yang menyatakan bahwa aktivitas pemasaran digital yang 

efektif mampu membangun hubungan yang lebih kuat antara perusahaan dan konsumen melalui 

peningkatan kepercayaan. 

Live streaming juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust. Melalui 

demonstrasi produk, penjelasan manfaat, dan interaksi dengan host secara real-time, konsumen memperoleh 

informasi yang lebih transparan sehingga keraguan terhadap produk berkurang. Indikator LS3, yaitu, 

menjadi kontributor terkuat dalam membentuk variabel ini. Hasil ini konsisten dengan Hossain et al. (2023) 

dan Yudha et al. (2022) yang menyatakan bahwa live streaming meningkatkan kepercayaan konsumen 

melalui komunikasi yang terbuka dan interaktif. 

Customer trust selanjutnya terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Semakin tinggi kepercayaan konsumen, semakin besar kecenderungan mereka melakukan 

pembelian, karena kepercayaan yang terbentuk dari informasi yang jelas dan pengalaman positif mampu 

mengurangi risiko yang dirasakan saat berbelanja di tiktok shop. Indikator CT1 menjadi kontributor terkuat 

pada customer trust, sedangkan indikator KP4 menjadi yang terkuat pada Keputusan Pembelian. Temuan 

ini mendukung penelitian (Bahri & Murtadho, 2025) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Live streaming juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pengalaman 

melihat produk secara langsung, memperoleh penjelasan manfaat, dan berinteraksi dengan host membantu 

konsumen mengurangi keraguan dalam menentukan pilihan produk. Demonstrasi dan komunikasi dua arah 

selama live streaming meningkatkan keyakinan konsumen sehingga mendorong terbentuknya keputusan 

pembelian, sejalan dengan temuan Yang et al. (2024), (Lin & Nuangjamnong, 2022). 

Berbeda dengan live streaming, social media marketing activities tidak berpengaruh signifikan 

secara langsung terhadap keputusan Pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten pemasaran 

Hanasui di tiktok belum cukup mendorong pembelian tanpa terlebih dahulu membangun kepercayaan 

konsumen. Konten yang informatif dan menarik memang mampu membentuk persepsi awal terhadap 

produk, namun konsumen tampaknya tetap membutuhkan keyakinan lebih lanjut mengenai kredibilitas 

produk sebelum memutuskan membeli, terlebih sunscreen merupakan produk yang berkaitan langsung 

dengan keamanan kulit sehingga konsumen cenderung lebih berhati-hati. 

Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa customer trust memediasi pengaruh social media 
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marketing activities terhadap keputusan pembelian. Aktivitas pemasaran yang informatif dan interaktif 

memberikan informasi yang dibutuhkan konsumen sekaligus meningkatkan keyakinan terhadap produk, 

sehingga ketika kepercayaan telah terbentuk, konsumen merasa lebih yakin untuk melakukan pembelian. 

Dengan demikian, kepercayaan konsumen menjadi mekanisme yang menghubungkan aktivitas pemasaran 

dengan keputusan pembelian, sebagaimana dijelaskan (Sudaryanto et al., 2025). 

Terakhir, customer trust juga memediasi pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian. 

Live streaming tidak hanya mendorong pembelian secara langsung, tetapi juga membangun kepercayaan 

yang kemudian memperkuat keputusan tersebut. Informasi yang disampaikan secara transparan selama 

siaran langsung mengurangi keraguan dan meningkatkan keyakinan konsumen, sejalan dengan temuan 

(Nurila Ayu Lestari et al., 2025). 

Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan pola mediasi yang berbeda antara kedua variabel 

independen. Pada jalur social media marketing activities, karena pengaruh langsungnya terhadap Keputusan 

Pembelian tidak signifikan sementara pengaruh tidak langsungnya melalui customer trust signifikan, maka 

customer trust berperan sebagai mediator penuh aktivitas pemasaran Hanasui hanya berdampak pada 

pembelian apabila lebih dulu membangun kepercayaan konsumen. Sebaliknya, pada jalur live streaming, 

karena pengaruh langsungnya tetap signifikan di samping pengaruh tidak langsungnya melalui customer 

trust, maka customer trust berperan sebagai mediator sebagian live streaming mampu mendorong pembelian 

baik secara langsung maupun melalui peningkatan kepercayaan. Temuan ini menegaskan bahwa live 

streaming memiliki peran yang lebih kuat dan lebih langsung dalam mendorong keputusan pembelian 

dibandingkan social media marketing activities, sementara customer trust tetap menjadi jembatan penting 

yang menghubungkan kedua strategi pemasaran tersebut dengan keputusan pembelian konsumen 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa social media marketing activities 

dan live streaming sama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust. 

selanjutnya, customer trust yang terbentuk tersebut juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan Pembelian. Namun demikian, ketika diuji secara langsung, social media 

marketing activities tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, berbeda dengan 

live streaming yang justru menunjukkan pengaruh langsung yang positif dan signifikan. Temuan 

ini semakin diperkuat dengan terbuktinya peran customer Trust sebagai mediator, yang 

menjembatani pengaruh Social Media Marketing Activities maupun live streaming terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian ini tidak lepas dari sejumlah keterbatasan yang perlu menjadi catatan. Cakupan 

responden hanya terbatas pada 100 pengguna TikTok yang memenuhi kriteria penelitian, sehingga 

hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi secara luas. Selain itu, penelitian ini hanya berfokus pada 

empat variabel, yaitu social media marketing activities, live streaming, customer trust, dan 

keputusan pembelian, dengan objek penelitian yang dibatasi pada produk sunscreen Hanasui. 

Mengacu pada temuan tersebut, Hanasui disarankan untuk terus meningkatkan kualitas social 

media marketing activities melalui konten yang informatif, interaktif, dan kredibel, mengingat 

aktivitas ini berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen meskipun tidak 

berdampak langsung pada keputusan pembelian.  

Di sisi lain, mengingat live streaming terbukti memiliki pengaruh baik secara langsung 

maupun melalui customer trust, Hanasui perlu mengoptimalkan strategi ini melalui demonstrasi 

produk yang menarik, interaksi real-time dengan konsumen, serta penyampaian informasi produk 

yang jelas. Kombinasi kedua strategi ini diharapkan dapat memperkuat kepercayaan konsumen 

sekaligus mendorong keputusan pembelian secara lebih efektif. Untuk penelitian mendatang, 

disarankan agar peneliti selanjutnya memperluas jumlah dan karakteristik responden guna 

memperoleh hasil yang lebih representatif. Selain itu, objek penelitian juga dapat diperluas ke 
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merek atau platform lain agar temuan lebih dapat digeneralisasi. Penambahan variabel lain yang 

relevan, seperti brand awareness, electronic word of mouth, perceived value, atau purchase 

intention, juga disarankan untuk memperkaya pemahaman mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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