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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of affiliate marketing and live streaming on
purchasing decisions through consumer trust among Generation Alpha TikTok Shop users
in Tawangmangu District. The study used a quantitative method with 80 respondents and
data were analyzed using Partial Least Square (PLS) . The results showead that affiliate
marketing had no significant effect on purchasing decisions or consumer ftrust. Live
streaming had a positive and significant effect on purchasing decisions, but not on
consumer trust. Meanwhile, consumer trust had a positive and significant effect on
purchasing decisions, but was unable to mediate the influence of affiliate marketing and
live streaming on purchasing decisions .

Keywords: Affiliate Marketing, Live Streaming, Consumer Trust, Purchase Decision.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh affiliate marketing dan live streaming
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen pada pengguna TikTok
Shop Generasi Alpha di Kecamatan Tawangmangu. Penelitian menggunakan metode
kuantitatif dengan 80 responden dan dianalisis menggunakan Partial Least Square (PLS).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa affiliate marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian maupun kepercayaan konsumen. Live streaming
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, tetapi tidak terhadap
kepercayaan konsumen. Sementara itu, kepercayaan konsumen berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian, namun tidak mampu memediasi pengaruh
affiliate marketing dan live streaming terhadap keputusan pembelian .

Kata kunci: Affiliate Marketing, Live Streaming, Kepercayaan Konsumen, Keputusan
Pembelian .

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah membawa perubahan
besar terhadap pola interaksi, komunikasi, serta perilaku konsumsi masyarakat (Wardana et al.,
2024). Transformasi ini turut memengaruhi Generasi Alpha, yaitu generasi yang lahir setelah
tahun 2010 dan dikenal sebagai digital-first generation karena sejak dini telah terbiasa
menggunakan perangkat digital serta media sosial dalam kehidupan sehari-hari (McCrindle,
2024; Sahara et al,, 2024). Fenomena tersebut didukung oleh meningkatnya jumlah pengguna
internet global yang mencapai lebih dari 5,3 miliar pengguna pada tahun 2025 atau sekitar 65%
populasi dunia (We Are Social dan Meltwater, 2025). Di Indonesia, penetrasi internet nasional
juga mencapai 80,66%, dengan wilayah Jawa sebesar 84,69%, yang menunjukkan tingginya
adopsi teknologi digital di masyarakat (APJIl, 2025).

Tingginya penetrasi internet mendorong perkembangan socia/ commerce sebagai evolusi
e-commerce yang mengintegrasikan media sosial dengan aktivitas transaksi digital (Maghfiroh
et al., 2023). Dalam konteks ini, TikTok berkembang menjadi platform dominan di Indonesia
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dengan jumlah pengguna mencapai 194,37 juta pengguna, sekaligus menempatkan Indonesia
sebagai pasar TikTok terbesar di dunia (Dataloka, 2025; We Are Social dan Meltwater, 2025).
Kehadiran TikTok Shop semakin memperkuat perubahan perilaku konsumsi masyarakat melalui
integrasi hiburan, interaksi sosial, dan transaksi dalam satu platform (Utami et a/,, 2025). Bahkan,
nilai Gross Merchandise Value (GMV) TikTok Shop Indonesia mencapai 6,198 miliar dolar AS
pada tahun 2024 dan menjadi terbesar kedua di dunia (GoodStats, 2025).

Pertumbuhan TikTok Shop didorong oleh strategi pemasaran digital seperti affiliate
marketing dan live streaming yang dinilai efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Mariana & Susilowati, 2025). Affiliate marketing memungkinkan kreator memperoleh
komisi melalui rekomendasi produk, sementara onsumen umumnya lebih meyakini rekomendasi
dari figur yang dianggap sesuai dan dekat dengan pengalaman mereka dibandingkan dengan
iklan offline (Noviani, 2025; Siagian, 2025). Di sisi lain, /ive streaming commerce mampu
meningkatkan interaktivitas, transparansi informasi, dan socia/ presence sehingga memperkuat
minat serta keputusan pembelian konsumen (Irdiana et al, 2025; Putri et al, 2026). Data
menunjukkan bahwa 83% konsumen Indonesia telah mengikuti tren /ive shopping dan 60% di
antaranya melakukan pembelian melalui /ive streaming pada tahun 2024 (Link UMKM, 2025).

Secara teoretis, penelitian ini menggunakan pendekatan Stimulus Organism Response
(SOR) Theory dimana perilaku konsumen terbentuk melalui interaksi antara rangsangan
eksternal, kondisi internal individu, dan respons yang dihasilkan sebagai hasil dari proses
pengolahan informasi tersebut. (Herliani et a/, 2026). Dalam konteks TikTok Shop, affiliate
marketing dan Jive streaming berperan sebagai stimulus pemasaran digital, sedangkan
kepercayaan konsumen menjadi organisme yang memproses informasi sebelum menghasilkan
respons berupa keputusan pembelian (Indawati et a/., 2026; Sitepu & Gunawan, 2025).

Penelitian ini juga diperkuat oleh T7rust Transfer Theory yang menjelaskan bahwa
kepercayaan terhadap affiliator atau host live streaming dapat dialihkan kepada produk maupun
penjual yang direkomendasikan (Krisnanto, 2025). Komunikasi secara langsung dan
keterbukaan informasi saat live streaming dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta
meminimalkan keraguan dalam transaksi online. (Utami et a/, 2025; Van Marsally & Dwiani,
2025). Oleh karena itu, kepercayaan konsumen diposisikan sebagai variabel mediasi dalam
hubungan affiliate marketing dan /ive streaming terhadap keputusan pembelian.

Keputusan pembelian dalam ekosistem digital tidak hanya dipengaruhi oleh strategi
pemasaran, tetapi juga ditentukan oleh tingkat kepercayaan konsumen sebagai faktor utama.
Survei APJIl (2025) menunjukkan bahwa kekhawatiran terhadap keamanan transaksi dan
kredibilitas penjual masih menjadi alasan masyarakat menunda pembelian onl/ine. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa affiliate marketing dan /live streaming dapat meningkatkan
purchase intention melalui pembentukan kepercayaan konsumen (Patimah et a/, 2025;
Soewignyo et al, 2025; Sulistyaningsih & Ashidiqy, 2025). Namun, beberapa penelitian lain
menunjukkan hasil berbeda, yaitu affiliate marketing tidak memberikan pengaruh signifikan
ketika kredibilitas kreator dinilai rendah, sedangkan /ive streaming baru efektif apabila
konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi (Imron et a/., 2024; Indawati et a/,, 2026;
Rahayu et al,, 2025; Waja & Kustina, 2026).

Sebagian besar penelitian terdahulu masih berfokus pada Generasi Z dan Milenial,
sedangkan kajian mengenai Generasi Alpha sebagai konsumen digital masih terbatas. Padahal,
Generasi Alpha memiliki karakteristik unik berupa ketergantungan teknologi yang tinggi,
preferensi visual yang kuat, dan intensitas paparan media digital sejak usia dini (Noviani, 2025).
Oleh karena itu, penelitian ini memfokuskan pada Generasi Alpha pengguna TikTok Shop di
Kecamatan Tawangmangu sebagai wilayah semi-urban yang merepresentasikan dinamika
perilaku konsumen digital di luar perkotaan. Berdasarkan data BPS Karanganyar (2025), jumlah
populasi Generasi Alpha di Kecamatan Tawangmangu tergolong besar dan didukung oleh
penetrasi internet usia 10-14 tahun sebesar 59,40% (APJIl, 2025).

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh affiliate
marketing dan live streaming terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan
konsumen sebagai variabel mediasi pada Generasi Alpha pengguna TikTok Shop di
Kecamatan Tawangmangu. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada
pengembangan Kkajian pemasaran digital dan pemahaman perilaku konsumsi digital
Generasi Alpha.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan populasi
Generasi Alpha pengguna TikTok Shop di Kecamatan Tawangmangu. Sampel dipilih
menggunakan purposive sampling dengan kriteria berusia 13-15 tahun, berdomisili di
Tawangmangu, dan pernah bertransaksi di TikTok Shop . Berdasarkan pendapat Hair et al.
(2021), jumlah sampel ditentukan 5 kali jumlah indikator, sehingga dari 16 indikator
diperoleh minimal 80 responden. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online skala
Likert 1-5 dan dianalisis menggunakan metode PLS-SEM melalui SmartPLS 4 untuk menguji
validitas , reliabilitas , dan hubungan antarvariabel .
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Berdasarkan gambar 1 hasil PLS A/gortihm setelah eliminasi indikator menunjukan bahwa
seluruh indikator pada variable X1, X2, X3, dan Y memiliki nilai outer loading di atas 0,7. Menurut
Hair et al. (2021) nilai outer loading di atas 0,7 menunjukan bahwa indikator memiliki tingkat
konvergen yang baik.

Uji Validitas Diskriminan
Tabel 1Hasil Uji Validitas Diskriminan

Cronbach’s ho A Composite  Average Variance

Alpha = Reliability Extracted (AVE)
Affiliate Marketing (X1) 0,891 0,893 0,908 0,418
Kepercayaan Konsumen (Z) 0,861 0,865 0,888 0,401
Keputusan Pembelian (Y) 0,849 0,851 0,879 0,478
Live Streaming (X2) 0,842 0,844 0,878 0,447

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan Tabel 1, Berdasarkan Tabel 1, seluruh konstruk penelitian dinyatakan
reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability melebihi 0,70. Variabel
Kepercayaan Konsumen (Z) memenuhi validitas konvergen dengan nilai AVE di atas 0,50,
sedangkan Affiliate Marketing (X1), Keputusan Pembelian (Y), dan Live Streaming (X2)
memiliki AVE di bawah 0,50 namun tetap dapat diterima karena Composite Reliability
seluruh variabel berada di atas 0,70. Dengan demikian, semua konstruk layak digunakan
dalam pengujian model selanjutnya.
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Tabel 2 Hasil Uji Heterotrait -Monotrait Ratio (HTMT)
X1 Z Y X2

Affiliate Marketing (X1)
Kepercayaan Konsumen (Z) 0,795
Keputusan Pembelian (Y) 0,850 1,046

Live Streaming (X2) 0,946 0,773 0,909
Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan HTMT, Berdasarkan uji
validitas diskriminan HTMT, sebagian besar konstruk telah memenuhi kriteria karena memiliki
nilai di bawah 0,90. Namun, hubungan antara Affiliate Marketing dan Live Streaming,
Kepercayaan Konsumen dan Keputusan Pembelian, serta Keputusan Pembelian dan Live
Streaming memiliki nilai di atas 0,90, yang menunjukkan kemiripan antar konstruk masih
tinggi . Secara umum, model penelitian sudah cukup baik, meskipun beberapa konstruk belum
sepenuhnya memenuhi validitas diskriminan.

Uji Reabilitas
Tabel 3 Hasil Uji Composite Reability dan Cronbach’s Alpha
Cronbach's Con?p o§/te Skala Keterangan
alpha Reliability

Afilliate Marketing (X1) 0,891 0,908 >0,7 Reliabel
Live Streaming (X2) 0,861 0,888 >0,7 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,849 0,879 >0,7 Reliabel
Kepercayaan Konsumen (Z) 0,842 0,878 >0,7 Reliabel

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan Tabel 3, seluruh konstruk penelitian dinyatakan reliabel karena nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability melebihi 0,70. Variabel Kepercayaan
Konsumen (Z) juga memenuhi validitas konvergen dengan nilai AVE di atas 0,50.
Sementara itu, variabel Affiliate Marketing (X1), Keputusan Pembelian (Y), dan Live Streaming
(X2) memiliki AVE di bawah 0,50, namun tetap dinilai layak karena Composite Reliability seluruh
variabel berada di atas 0,70. Oleh karena itu, semua konstruk dinyatakan valid dan reliabel untuk
analisis selanjutnya.

Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 4 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

R Square R Square Adjusted
Kepercayaan Konsumen (Z) 0,541 0,529

Keputusan Pembelian (Y) 0,858 0,853
Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan uji koefisien determinasi (R Square ), variabel Kepercayaan Konsumen (Z)
memiliki nilai 0,541, artinya 54,1% dipengaruhi oleh variabel independen dan 45,9% oleh faktor
lain di luar penelitian. Sementara itu, Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai R Square
0,858, yang berarti 85,8% dapat dijelaskan oleh variabel independen dan 14,2% oleh faktor
lain. Hasil ini menunjukkan model penelitian mampu menjelaskan variabel Keputusan Pembelian
dengan baik.

Uji Effect Size (f?)
Tabel 5 Hasil Uji Effect Size (f?)

X1 Z Y X2
Affiliate Marketing (X1) 0,183 0,000
Kepercayaan Konsumen (Z) 1,498
Keputusan Pembelian (Y)
Live Streaming (X2) 0,049 0,203

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026
Berdasarkan uji Effect Size (f?), Affiliate Marketing (X1) berpengaruh sedang
terhadap Kepercayaan Konsumen (Z) sebesar 0,183, tetapi tidak berpengaruh terhadap
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Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai 0,000. Kepercayaan Konsumen (Z) memiliki
pengaruh sangat kuat terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 1,498 . Sementara itu,
Live Streaming (X2) berpengaruh lemah terhadap Kepercayaan Konsumen (Z) sebesar
0,049 dan berpengaruh sedang terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,203. Jadi,
Kepercayaan Konsumen (Z) merupakan variabel paling dominan dalam memengaruhi
Keputusan Pembelian (Y).

Uji Predictive Relevance (Q3)
Tabel 6 Hasil Uji Predictive Relevance (Q7)

SSO SSE Q% (=1-SSE/SSO0)
Affiliate Marketing (X1) 1120,000 120,000
Kepercayaan Konsumen (Z) 960,000 841,309 0,124
Keputusan Pembelian (Y) 960,000 734,109 0,235
Live Streaming (X2) 720,000 720,000

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan hasil uji predictive relevance (Q?), variabel Kepercayaan Konsumen (Z)
memperoleh nilai Q? sebesar 0,124 dan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,235 . Nilai Q?
> 0 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik terhadap variabel
endogen . Nilai Q* Keputusan Pembelian yang lebih tinggi menunjukkan bahwa model lebih
baik dalam memprediksi variabel tersebut.

Uji Hipotesis (Bootstrapping)
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Gambar 2 Tampilan Hasil PLS Bootstrapping
Berdasarkan gambar 2, untuk menilai signifikai model prediksi dalam pengujian model

struktural, dapat dilihat dari nilai t-statistik antara variabel independen ke variabel dependen
dalam tabel Path Coefficient pada output SmatPLS 4.0 dibawah ini:

Tabel 7 Hasil Uji Hipotesis

Original Sample Standard T P
Sample Mean Deviation  Statistic: Values
Affiliate Marketing -> 0,506 0,594 0,289 1,750 0,081
Kepercayaan
Konsumen
Affiliate Marketing -> 0,016 0,14 0,191 0,081 0,935

Keputusan Pembelian
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Original Sample Standard T P
Sample Mean Deviation Statistic: Values
Kepercayaan 0,680 0,573 0,183 3,725 0,000

Konsumen ->

Keputusan Pembelian

Live Streaming -> 0,261 0,187 0,304 0,860 0,390
Kepercayaan

Konsumen

Live Streaming -> 0,304 0,303 0,103 2,956 0,003
Keputusan Pembelian

Affiliate Marketing -> 0,344 0,325 0,224 1,834 0,067
Kepercayaan

Konsumen ->

Keputusan Pembelian

Live Streaming -> 0,178 0,114 0,194 0,917 0,360
Kepercayaan

Konsumen ->

Keputusan Pembelian

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026

Pembahasan
a. Pengaruh Affiliate Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis, pengaruh affiliate marketing terhadap keputusan
pembelian memperoleh nilai p-values 0,935 >0,05 dan t-statistik 0,081, sehingga
hipotesis ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa affiliate marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini sesuai dengan teori Stimulus Organism
Response (SOR) yang menjelaskan bahwa stimulus tidak selalu menghasilkan respons
pembelian secara langsung serta didukung oleh penelitian Khoiron & Tunjungsari (2025); Imron
et al. (2024); Rahayu et al (2025) yang menemukan bahwa affiliate marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
b. Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis, hubungan /ive streaming terhadap keputusan
pembelian memiliki nilai p-values 0,003 < 0,05 dan t-statistik 2,956, sehingga hipotesis
diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa /ive streaming berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan teori Stimulus Organism Response (SOR)
yang menjelaskan bahwa stimulus berupa /ive streaming dapat mendorong respons
konsumen berupa keputusan pembelian (Yoga & Khairani, 2025). Penelitian ini juga
mendukung hasil penelitian Indawati et al. (2026); Yuarti et al (2024); Sinaga &
Rochdianingrum (2024). Dengan demikian, /ive streaming dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen di TikTok Shop.
c. Pengaruh Affiliate Marketing terhadap Kepercayaan Konsumen

Berdasarkan uji hipotesis, hubungan affiliate marketing terhadap kepercayaan
konsumen memiliki p-values 0,081 > 0,05 dan t-statistik 1,750, sehingga hipotesis ditolak.
Hasil ini menunjukkan bahwa affiliate marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan konsumen. Sesuai T7rust Transfer Theory, kepercayaan konsumen dapat
dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap affiliator, namun konsumen masih meragukan
kredibilitas affiliator dalam merekomendasikan produk (Rahandini, 2025). Hasil ini sejalan
dengan penelitian Piliana & Maradona (2024); Waja & Kustina (2026) yang menyatakan bahwa
affiliate marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen.
d. Pengaruh Live Streaming terhadap Kepercayaan Konsumen

Berdasarkan uji hipotesis, hubungan /ive streaming terhadap kepercayaan konsumen
memperoleh nilai p -values 0,390 >0,05 dan t-statistik 0,860, sehingga hipotesis ditolak .
Hasil ini menunjukkan bahwa /ive streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan konsumen. Temuan ini sejalan dengan T7rust Transfer Theory yang
menyatakan bahwa kepercayaan terbentuk melalui kredibilitas sumber informasi (Waja &
Kustina, 2026). Selain itu, hasil ini mendukung penelitian Duong et a/. (2025) yang
menemukan bahwa konsumen masih meragukan informasi saat /ive streaming, sehingga
belum mampu membangun kepercayaan secara optimal.
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e. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis, pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan
pembelian memiliki nilai p-values 0,000 < 0,05 dan t-statistik 3,725, sehingga hipotesis
diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan teori Stimulus Organism
Response (SOR) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen memengaruhi respons
pembelian (Sarpiana et al, 2023) serta didukung penelitian Soewignyo et a/ (2025) yang
menyebutkan bahwa tingginya kepercayaan dapat mengurangi keraguan dalam transaksi
online dan meningkatkan keputusan pembelian.
f. Pengaruh Affiliate Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan

Konsumen sebagai Variabel Mediasi

Berdasarkan hasil uji hipotesis, hubungan tidak langsung affiliate marketing terhadap
keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen memiliki nilai p-values 0,067 >0,05
dan t-statistik 1,834, sehingga hipotesis ditolak. Artinya, kepercayaan konsumen tidak
mampu memediasi pengaruh affiliate marketing terhadap keputusan pembelian . Hasil ini
sejalan dengan Trust Transfer Theory yang menyatakan bahwa affiliate marketing belum cukup
kuat membangun kepercayaan konsumen untuk mendorong keputusan pembelian, serta
didukung penelitian Rahandini (2025); Safitri & Prasetyo (2025) yang menemukan bahwa
kepercayaan konsumen tidak mampu memediasi pengaruh affiliate marketing terhadap
keputusan pembelian.
d. Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan

Konsumen sebagai Variabel Mediasi

Berdasarkan hasil uji hipotesis, hubungan tidak langsung /ive streaming terhadap
keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen memiliki p-val/ues 0,360 >0,05 dan t-
statistik 0,917, sehingga hipotesis ditolak . Artinya, kepercayaan konsumen belum mampu
memediasi pengaruh /ive streaming terhadap keputusan pembelian. Temuan ini sejalan
dengan teori SOR dan T7rust Transfer Theory yang menyatakan bahwa /ive streaming
belum cukup efektif membangun kepercayaan konsumen hingga mendorong keputusan
pembelian (Safitri & Prasetyo, 2025). Hasil ini juga didukung penelitian Duong et a/. (2025);
Hairunisya & Martutiningrum (2025) yang menemukan bahwa /ive streaming lebih
dimanfaatkan sebagai hiburan dan sumber informasi daripada dasar utama pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh affiliate marketing, live streaming, dan
kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop dari
kalangan Generasi Alpha di Kecamatan Tawangmangu, dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan konsumen menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian.
Live streaming terbukti mampu meningkatkan keputusan pembelian secara langsung
melalui penyajian informasi produk yang interaktif dan menarik. Sementara itu, affiliate
marketing belum mampu memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
maupun kepercayaan konsumen. Selain itu, kepercayaan konsumen juga belum mampu
memediasi pengaruh affiliate marketing dan live streaming terhadap keputusan pembelian .
Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen
memiliki peran penting dalam mendorong keputusan pembelian dibandingkan strategi
promosi digital semata. Oleh karena itu, pelaku usaha diharapkan lebih fokus membangun
kredibilitas, kualitas informasi, serta pengalaman belanja yang mampu meningkatkan rasa
percaya konsumen agar keputusan pembelian dapat meningkat secara optimal.
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