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ABSTRACT 
Thisi studyi aimsi toi analyzei thei influencei ofi affiliatei marketingi andi livei streamingi oni 
purchasingi decisionsi throughi consumeri trusti amongi Generationi Alphai TikToki Shopi usersi 
ini Tawangmangui Districti. Thei studyi usedi ai quantitativei methodi withi 80i respondentsi andi 
datai werei analyzedi usingi Partiali Leasti Squarei (PLS) i. Thei resultsi showedi thati affiliatei 
marketingi hadi noi significanti effecti oni purchasingi decisionsi ori consumeri trusti. Livei 
streamingi hadi ai positivei andi significanti effecti oni purchasingi decisionsi, buti noti oni 
consumeri trusti. Meanwhilei, consumeri trusti hadi ai positivei andi significanti effecti oni 
purchasingi decisionsi, buti wasi unablei toi mediatei thei influencei of iaffiliatei marketingi andi 
live streamingi oni purchasingi decisionsi. 
 
Keywords: Affiliate Marketing, Live Streaming, Consumer Trust, Purchase Decision. 
 

ABSTRAK 
Penelitiani inii bertujuani menganalisisi pengaruhi affiliatei marketingi dani livei streamingi 
terhadapi keputusani pembeliani melaluii kepercayaani konsumeni padai penggunai TikToki 
Shopi Generasii Alphai dii Kecamatani Tawangmangui. Penelitiani menggunakani metodei 
kuantitatifi dengani 80i respondeni dani dianalisisi menggunakani Partiali Leasti Squarei (PLS). 
Hasili penelitiani menunjukkani bahwai affiliatei marketingi tidaki berpengaruhi signifikani 
terhadapi keputusanii pembeliani maupuni kepercayaani konsumeni. Live streaming 
iberpengaruhi positifi signifikani terhadapi keputusani pembeliani, tetapii tidaki terhadapi 
kepercayaani konsumeni. Sementarai itui, kepercayaani konsumeni berpengaruhi positifi 
signifikani terhadapi keputusani pembeliani, namuni tidaki mampui memediasii pengaruhi 
affiliatei marketing idani live streamingi terhadapi keputusani pembeliani. 
 
Kata kunci: Affiliatei Marketingi, Live Streamingi, Kepercayaani Konsumeni, Keputusani 
Pembeliani. 
 

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 (APJII, 2025). 

Tingginya penetrasi internet mendorong perkembangan social 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 al., 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, live streaming commerce mampu 
meningkatkan interaktivitas, transparansi informasi, dan social 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 live shopping dan 60% di 
antaranya melakukan pembelian melalui live 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 al., 2026). Dalam konteks TikTok Shop, affiliate 
marketing dan live streaming berperan sebagai stimulus pemasaran digital, sedangkan 
kepercayaan konsumen menjadi organisme yang memproses informasi sebelum menghasilkan 
respons berupa keputusan pembelian (Indawati et al., 2026; Sitepu & Gunawan, 2025).  

Penelitian ini juga diperkuat oleh Trust 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 al., 2025; Van Marsally & Dwiani, 
2025). Oleh karena itu, kepercayaan konsumen diposisikan sebagai variabel mediasi dalam 
hubungan affiliate marketing dan live 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 APJII (2025) menunjukkan bahwa kekhawatiran terhadap keamanan transaksi dan 
kredibilitas penjual masih menjadi alasan masyarakat menunda pembelian online. Penelitian 
sebelumnya menunjukkan bahwa affiliate marketing dan live streaming dapat meningkatkan 
purchase intention melalui pembentukan kepercayaan konsumen (Patimah et al., 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 live streaming baru efektif apabila 
konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi (Imron et al., 2024; Indawati et al., 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% (APJII, 2025). 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitiani inii bertujuani menganalisisi pengaruhi affiliate 
marketingi dani livei streamingi terhadapi keputusani pembeliani dengani kepercayaan 
konsumeni sebagaii variabeli mediasii padai Generasii Alphai penggunai TikToki Shopi di 
Kecamatani Tawangmangu. Penelitiani inii diharapkani dapati berkontribusii pada 
pengembangani kajiani pemasarani digitali dani pemahamani perilakui konsumsii digital 
Generasii Alphai. 
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METODE PENELITIAN 
Penelitiani inii menggunakani pendekatani kuantitatifi asosiatifi dengani populasii 

Generasii Alphai penggunai TikToki Shopi dii Kecamatani Tawangmangui. Sampeli dipilihi 
menggunakani purposivei samplingi dengani kriteriai berusiai 13–15 tahuni, berdomisilii di 
Tawangmangui, dani pernahi bertransaksii dii TikTok Shopi. Berdasarkani pendapati Hair et al. 
(2021), jumlahi sampeli ditentukani 5 kalii jumlahi indikatori, sehinggai darii 16i indikatori 
diperolehi minimali 80i respondeni. Datai primeri dikumpulkani melaluii kuesioneri onlinei skalai 
Likerti 1–5 dani dianalisisi menggunakani metodei PLS-SEMi melaluii SmartPLS 4 untuki mengujii 
validitasi, reliabilitasi, dani hubungani antarvariabeli. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas Konvergen 

 
Gambar 1 Model PLS Algorithm 

 
Berdasarkan gambar 1 hasil PLS Algortihm 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  1 Hasili Ujii Validitasi Diskriminani 

  
Cronbach'si  

Alphai rho_Ai 
Compositei  
Reliabilityi 

Averagei Variancei  
Extracted i (AVE) 

Affiliatei Marketingi (X1) i 0,891 0,893 0,908 0,418 
Kepercayaani Konsumeni (Z) i 0,861 0,865 0,888 0,401 
Keputusani Pembeliani (Y) i 0,849 0,851 0,879 0,478 
Livei Streamingi (X2) i 0,842 0,844 0,878 0,447 

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 
Berdasarkani Tabel 1, Berdasarkani Tabeli 1, seluruhi konstruki penelitiani dinyatakani 

reliabeli karenai nilaii Cronbach’si Alphai dani Compositei Reliabilityi melebihi 0,70. Variabeli 
Kepercayaani Konsumeni (Z) i memenuhii validitasi konvergeni dengani nilaii AVEi di atas 0,50, 
sedangkani Affiliatei Marketingi (X1), Keputusani Pembeliani (Y), dani Live Streamingi (X2) 
memilikii AVEi dii bawahi 0,50i namuni tetapi dapati diterimai karena Compositei Reliabilityi 
seluruhi variabeli beradai dii atasi 0,70. Dengani demikiani, semua konstruki layaki digunakani 
dalami pengujiani modeli selanjutnyai. 
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Tabel 2 Hasili Ujii Heterotraiti-Monotraiti Ratioi (HTMT) i 
   X1  Z Y X2 
Affiliatei Marketingi (X1) i         
Kepercayaani Konsumeni (Z) i 0,795       
Keputusani Pembeliani (Y) i 0,850 1,046     
Livei Streamingi (X2) i 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. Namuni, hubungani antarai Affiliatei Marketingi dani Live Streamingi, 
Kepercayaani Konsumeni dani Keputusani Pembeliani, sertai Keputusani Pembeliani dani Livei 
Streamingi memilikii nilaii dii atasi 0,90, yangi menunjukkani kemiripan antari konstruki masihi 
tinggii. Secara umum, model penelitian sudah cukup baik, meskipun beberapa konstruk belum 
sepenuhnya memenuhi validitas diskriminan. 

 
Ujii Reabilitasi 

Tabeli 3i Hasili Uji Compositei Reabilityi dani Cronbach’si Alphai 
 Cronbach'si 

alphai 
Compositei 
Reliabilityi Skalai Keterangani 

Afilliatei Marketingi (X1) i 0,891 0,908 > 0,7 Reliabel 

Livei Streamingi (X2) i 0,861 0,888 > 0,7 Reliabel 

Keputusani Pembeliani (Y) i 0,849 0,879 > 0,7 Reliabel 

Kepercayaani Konsumeni (Z) i 0,842 0,878 > 0,7 Reliabel 
Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 

Berdasarkani Tabel 3i, seluruhi konstruki penelitiani dinyatakani reliabeli karenai nilaii 
Cronbach’si Alphai dani Compositei Reliabilityi melebihii 0,70i. Variabeli Kepercayaani 
Konsumeni (Z) i jugai memenuhii validitasi konvergeni dengani nilaii AVEi dii atasi 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. 

 
Ujii Koefisieni Determinasii (R²)i  

Tabel 4 Hasil Ujii Koefisieni Determinasii (R²)i 
  R Squarei Ri Squarei Adjustedi 
Kepercayaan Konsumeni (Z) i 0,541 0,529 
Keputusan Pembeliani (Y) i 0,858 0,853 

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 
Berdasarkan uji koefisien determinasi (Ri Squarei), variabeli Kepercayaani Konsumen (Z) 

memiliki nilai 0,541, artinya 54,1% dipengaruhi oleh variabel independen dan 45,9% oleh faktori 
laini dii luari penelitiani. Sementarai itui, Keputusani Pembeliani (Y) memilikii nilaii R Squarei 
0,858i, yangi berartii 85,8%i dapati dijelaskani olehi variabeli independeni dani 14,2% oleh faktor 
lain. Hasil ini menunjukkan model penelitian mampu menjelaskan variabel Keputusan Pembelian 
dengan baik. 
 
Ujii Effecti Sizei (f²)i 

Tabeli 5i Hasili Ujii Effecti Sizei (f²)i 

 X1 Z Y X2 
Affiliatei Marketingi (X1) i  0,183 0,000  
Kepercayaani Konsumeni (Z) i   1,498  
Keputusani Pembeliani (Y) i     
Livei Streaming i (X2) i  0,049 0,203  

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 
Berdasarkani ujii Effecti Sizei (f²), Affiliatei Marketingi (X1) berpengaruhi sedang 

terhadapi Kepercayaani Konsumeni (Z) sebesari 0,183i, tetapii tidaki berpengaruhi terhadap 
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Keputusani Pembeliani (Y) dengani nilaii 0,000i. Kepercayaani Konsumeni (Z) memiliki 
pengaruhi sangati kuati terhadapi Keputusani Pembeliani (Y) sebesari 1,498i. Sementarai itu, 
Livei Streamingi (X2) berpengaruhi lemahi terhadapi Kepercayaani Konsumeni (Z) sebesar 
0,049i dani berpengaruhi sedangi terhadapi Keputusani Pembeliani (Y) sebesari 0,203i. Jadi, 
Kepercayaani Konsumeni (Z) merupakani variabeli palingi dominani dalami memengaruhi 
Keputusani Pembeliani (Y). 

 
Ujii Predictivei Relevance i (Q²)i 

Tabeli 6i Hasil Ujii Predictivei Relevancei (Q²)i 
  SSOi SSEi Q² (=1-SSE/SSO) i 
Affiliatei Marketingi (X1) i 1120,000 1120,000   
Kepercayaani Konsumeni (Z) i 960,000 841,309 0,124 
Keputusani Pembeliani (Y) i 960,000 734,109 0,235 
Livei Streamingi (X2) i 720,000 720,000   

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 
 
Berdasarkan hasil uji predictive relevance (Q²), variabeli Kepercayaani Konsumeni (Z) 

memperolehi nilaii Q²i sebesari 0,124i dani Keputusani Pembeliani (Y) sebesari 0,235i. Nilai Q²i 
> 0i menunjukkani bahwai modeli memilikii kemampuani prediktifi yangi baiki terhadap variabeli 
endogeni. Nilaii Q² Keputusani Pembeliani yangi lebihi tinggii menunjukkani bahwa modeli lebihi 
baiki dalami memprediksii variabeli tersebuti.  

 
Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

 
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 
  Originalii 

Sampleii  
Samplei 
Meani  

Standardi 
Deviationi  

T 
Statistics  

P  
Values 

Affiliatei Marketingi -> 
Kepercayaani 
Konsumeni  

0,506 0,594 0,289 1,750 0,081 

Affiliatei Marketingi -> 
Keputusan Pembelian  

0,016 0,114 0,191 0,081 0,935 
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  Originalii 
Sampleii  

Samplei 
Meani  

Standardi 
Deviationi  

T 
Statistics  

P  
Values 

Kepercayaani 
Konsumeni  -> 
Keputusani Pembeliani  

0,680 0,573 0,183 3,725 0,000 

Livei Streamingi -> 
Kepercayaani 
Konsumeni  

0,261 0,187 0,304 0,860 0,390 

Livei Streamingi -> 
Keputusani Pembeliani  

0,304 0,303 0,103 2,956 0,003 

Affiliatei Marketingi -> 
Kepercayaani 
Konsumeni -> 
Keputusani Pembeliani 

0,344 
 

0,325 
 

0,224 1,834 
 

0,067 
 

Livei Streamingi -> 
Kepercayaani 
Konsumeni -> 
Keputusani Pembeliani 

0,178 
 

0,114 
 

0,194 
 

0,917 
 

0,360 
 

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026 
 
Pembahasan 
a. Pengaruhi Affiliatei Marketingi terhadapi Keputusani Pembeliani 

Berdasarkani hasili ujii hipotesisi, pengaruhi affiliatei marketingi terhadapi keputusan 
pembeliani memperolehi nilaii p-valuesi 0,935i >0,05i dani t-statistiki 0,081i, sehinggai 
hipotesisi ditolaki. Hali inii menunjukkani bahwai affiliatei marketingi tidaki berpengaruh 
signifikani terhadapi keputusani pembeliani. 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. Pengaruhi Livei Streaming iterhadapi Keputusani Pembeliani 

Berdasarkani hasili ujii hipotesisi, hubungani livei streamingi terhadapi keputusani 
pembeliani memilikii nilaii p-valuesi 0,003i < 0,05i dan t-statistiki 2,956i, sehinggai hipotesis 
diterimai. Hasili inii menunjukkani bahwai livei streamingi berpengaruhi positifi terhadapi 
keputusani pembeliani. Temuani inii sejalani dengani teorii Stimulusi Organismi Response (SOR) 
i yangi menjelaskani bahwai stimulusi berupai livei streamingi dapati mendorong responsi 
konsumeni berupai keputusan pembeliani (Yoga & Khairani, 2025). Penelitiani inii jugai 
mendukungi hasili penelitiani Indawati et al. (2026); Yuarti et al. (2024); Sinaga & 
Rochdianingrum (2024). Dengani demikiani, livei streamingi dapati meningkatkani keputusan 
pembeliani konsumeni dii TikToki Shopi. 
c. Pengaruh Affiliate Marketing terhadap Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkani ujii hipotesisi, hubungani affiliatei marketingi terhadapi kepercayaan 
konsumeni memilikii p-values i0,081i > 0,05i dani t-statistik 1,750, sehinggai hipotesis ditolak. 
Hasili inii menunjukkani bahwai affiliatei marketingi tidaki berpengaruhi signifikani terhadap 
kepercayaani konsumeni. Sesuai Trust Transfer Theory, kepercayaan konsumen dapat 
dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap affiliator, namun konsumen masih meragukan 
kredibilitas affiliator dalam merekomendasikan produk (Rahandini, 2025). Hasili inii sejalan 
dengani penelitiani Piliana & Maradona (2024); Waja & Kustina (2026) yang menyatakan bahwai 
affiliatei marketingi tidaki berpengaruhi signifikani terhadapi kepercayaani konsumeni. 
d. Pengaruh Live Streaming terhadap Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkani ujii hipotesisi, hubungan live streaming terhadap kepercayaan konsumen 
memperoleh nilai pi-valuesi 0,390i >0,05i dani ti-statistiki 0,860, sehinggai hipotesisi ditolaki. 
Hasili inii menunjukkani bahwai livei streamingi tidaki berpengaruhi signifikani terhadapi 
kepercayaani konsumeni. Temuani inii sejalan dengani Trusti Transferi Theoryi yang 
menyatakani bahwai kepercayaani terbentuki melaluii kredibilitasi sumberi informasii (Waja & 
Kustina, 2026). Selaini itui, hasili inii mendukungi penelitiani Duong et al. (2025) yang 
menemukani bahwai konsumeni masihi meragukani informasii saati livei streamingi, sehingga 
belumi mampui membanguni kepercayaani secarai optimal. 
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e. Pengaruhi Kepercayaani Konsumeni terhadapi Keputusan iPembeliani 
Berdasarkani hasili ujii hipotesis, pengaruhi kepercayaani konsumeni terhadapi keputusan 

pembeliani memilikii nilaii p-values 0,000 < 0,05 dan t-statistik 3,725, sehinggai hipotesis 
diterima. Hasili inii menunjukkani bahwai kepercayaani konsumeni berpengaruhi positif 
terhadapi keputusani pembelian. Temuani inii sejalani dengani teori Stimulus Organism 
Response (SOR) yangi menyatakani bahwai kepercayaani konsumeni memengaruhii respons 
pembeliani (Sarpiana et al., 2023) sertai didukungi penelitiani Soewignyo et al. (2025) yang 
menyebutkani bahwai tingginyai kepercayaani dapati mengurangii keraguani dalami transaksi 
onlinei dan meningkatkani keputusani pembelian. 
f. Pengaruhi Affiliatei Marketingi terhadapi Keputusani Pembeliani melaluii Kepercayaan 

Konsumeni sebagaii Variabeli Mediasii 
Berdasarkani hasili ujii hipotesisi, hubungani tidaki langsungi affiliatei marketing iterhadapi 

keputusani pembeliani melaluii kepercayaani konsumeni memilikii nilai p-values 0,067 >0,05 
dan t-statistik 1,834, sehinggai hipotesisi ditolak. Artinyai, kepercayaan konsumeni tidaki 
mampui memediasii pengaruhi affiliatei marketingi terhadapi keputusan pembeliani. Hasili inii 
sejalani 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.  
g. Pengaruhi Livei Streaming terhadapi Keputusani Pembeliani melaluii Kepercayaan 

Konsumeni sebagaii Variabeli Mediasii 
Berdasarkani hasil iujii hipotesis, hubungani tidaki langsungi livei streamingi terhadap 

keputusani pembeliani melaluii kepercayaani konsumeni memilikii p-values 0,360 >0,05 dan t-
statistik 0,917, sehinggai hipotesisi ditolaki. Artinyai, kepercayaani konsumeni belum mampui 
memediasii pengaruhi livei streamingi terhadapi keputusani pembelian. Temuani ini sejalani 
dengani teorii SORi dani Trusti Transferi Theoryi yangi menyatakani bahwai live streamingi 
belumi cukupi efektifi membanguni kepercayaani konsumeni hinggai mendorong keputusani 
pembeliani (Safitri & Prasetyo, 2025). Hasili inii jugai didukungi penelitiani Duong et al. (2025); 
Hairunisya & Martutiningrum (2025) yangi menemukani bahwai livei streaming lebihi 
dimanfaatkani sebagaii hiburani dan sumberi informasi daripada dasar utama pembelian. 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkani hasili penelitiani mengenaii pengaruhi affiliatei marketingi, livei streaming, dani 
kepercayaani konsumeni terhadapi keputusani pembeliani padai penggunai TikToki Shop darii 
kalangani Generasii Alphai di Kecamatani Tawangmangui, dapati disimpulkani bahwa 
kepercayaani konsumeni menjadii faktori utamai yangi memengaruhii keputusani pembelian. 
Livei streamingi terbuktii mampui meningkatkani keputusani pembeliani secarai langsung 
melaluii penyajiani informasii produki yangi interaktifi dani menarik. Sementarai itui, affiliate 
marketingi belumi mampui memberikani pengaruhi signifikani terhadapi keputusan pembeliani 
maupuni kepercayaani konsumen. Selaini itu, kepercayaani konsumeni jugai belum mampu 
memediasi pengaruh affiliate marketing dan live streaming terhadap keputusan pembeliani. 
Secarai keseluruhani, hasili penelitiani menunjukkani bahwai tingkati kepercayaani konsumeni 
memilikii perani pentingi dalami mendorongi keputusani pembelian dibandingkani strategii 
promosii digitali sematai. 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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