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Abstrak  

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menganalisis pengaruh streamer product knowledge, 

social presence of streamers, dan social presence of viewers terhadap kepercayaan pelanggan 

fashion muslim di live shopping TikTok Live. Jumlah peminat fashion muslim di Indonesia terus 

meningkat setiap tahunnya. Aktivitas belanja juga semakin mudah dengan hadirnya layanan 

belanja online melalui live shopping khususnya TikTok Live. Metode penelitian menggunakan 

metode kuantitatif dengan sumber data primer yang didapat dari penyebaran kuesioner secara 

online. Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah 165 

responden. Teknik yang digunakan dalam analisis data yaitu structural equation modeling – 

partial least square (SEM-PLS) pada software SmartPLS 4. Hasil dari penelitian didapati bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan pada streamer product knowledge, social presence of 

streamers, dan social presence of viewers terhadap kepercayaan pelanggan fashion muslim pada 

live shopping TikTok Live di Kota Surabaya. Pemasar fashion muslim di live shopping TikTok 

Live hendaknya dapat lebih menguasai spesifikasi produk, percaya diri, memiliki attitude yang 

baik serta komunikatif dengan viewers.  

Kata Kunci : Streamer product knowledge, Social presence of streamers, Social presence of 

viewers, Kepercayaan pelanggan, dan Live shopping. 

 

Abstract  

The purpose of this study is to analyze the influence of streamer product knowledge, social 

presence of streamers, and social presence of viewers on muslim fashion customers' trust in 

TikTok Live shopping. The number of Muslim fashion enthusiasts in Indonesia continues to 

increase every year. Shopping activities are also getting easier with the presence of online 

shopping services through live shopping, especially TikTok Live. The research method uses 

quantitative methods with primary data sources obtained from distributing questionnaires 

online. Sampling used purposive sampling technique with a total of 165 respondents. The 

technique used in data analysis is Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM-

PLS) in SmartPLS 4 software. The results of the research show that there is a positive and 

significant influence on streamer product knowledge, social presence of streamers, and social 

presence of viewers on muslim fashion customers' trust at TikTok Live shopping in the city of 

Surabaya. Muslim fashion marketers in TikTok Live shopping should be able to better master 

product specifications, be confident, have a good attitude and be communicative with viewers. 

Keywords: Streamer product knowledge, Social presence of streamers, Social presence of 

viewers, Customer trust, and Live shopping. 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Di era globalisasi saat ini, dunia teknologi informasi di negara maju maupun negara 

berkembang seperti indonesia mengalami perkembangan yang begitu pesat dan tinggi 
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(Amin and Fikriyah 2023). Salah satunya yaitu internet yang dapat menghubungkan 

jutaan pengguna tanpa ada batasan ruang dan waktu (Harita and Siregar 2022). Hingga 

Januari 2023, jumlah orang yang menggunakan internet di Indonesia mencapai 212,9 

juta jiwa (We Are Social, 2023). Diketahui bahwa 49,5% masyarakat indonesia 

menggunakan internet untuk mencari suatu produk dan brands(We Are Social, 2023). 

Didapati juga sebanyak 178,9 juta masyarakat Indonesia pernah berbelanja online 

sepanjang tahun 2022 hingga awal 2023 (CNBC Indonesia, 2023).Aktivitas belanja 

online ini dinilai memudahkan konsumen dan pemasar dalam melakukan transaksi yang 

lebih murah, mudah, dan menghemat waktu(Susilowati, Fikriyah, et al. 2023). 

Perkembangan media sosial pada saat ini tidak hanya berfokus dalam fasilitas 

komunikasi namun juga merambah ke fasilitas bisnis sebagai wahana pemasaran atau 

media promosi bisnis online(Susilowati et al. 2021).Sosial media berkembang menjadi 

social media commerce atau s-commerce yang merupakan integrasi platform media 

sosial dan e-commerce(Andon and Annuar 2023). S-commerce telah mengalami 

pertumbuhan dan perkembangan yang pesat, dan diperkirakan akan terus mengalami 

pertumbuhan dengan perkiraan penjualan sebesar $79,64 miliar di platform media sosial 

pada tahun 2025 di Amerika Serikat dibandingkan dengan $26,97 miliar pada tahun 

2020 (Statista, 2022). Dari 1.020 responden di Indonesia, yang pernah berbelanja 

melalui media sosial sebanyak 86%, terbagi pada berbelanja melalui TikTok (46%), 

WhatsApp (10%), Facebook Shops (10%), dan Instagram Shopping (10%) (Katadata, 

2022). 

Salah satu platform s-commerce yang saat ini berkembang di Indonesia yaitu 

TikTok. Pada Juli 2021 TikTok resmi meluncurkan fitur baru yaitu Tiktok Live 

Streaming(Newsroom TikTok, 2021).Live streaming merupakan teknologi berupa video 

(visual dan audio) yang dibagikan melalui jaringan internet dan disiarkan secara 

langsung secara real time(Netrawati et al., 2022). Fitur ini dimanfaatkan oleh seller atau 

affiliator di TikTok, karena fitur ini dapat dijadikan sebagai media promosi dengan 

memanfaatkan layanan interaksi langsung untuk mengurangi keraguan serta kesulitan 

pembeli dalam mendapatkan informasi detail produk,  aktivitas ini disebut “Live 

Shopping” (Z. Lu et al. 2018). Pada Juni 2023, Tiktok Live menempati posisi kedua 

kategori platform penyedia live shopping paling banyak diakses dengan persentase 

42,2% (Katadata, 2023). 

Kategori produk yang ditawarkan dalam TikTok Live pun sangat beragam, salah 

satunya yaitu kategori fashion & aksesori yang menempati posisi tiga besar pembelian 

barang paling laris di TikTok Live dengan persentase 44% (Katadata, 2023). Jika dilihat 

dari total keseluruhan pengeluaran belanja online di Indonesia, kategori fashion pun 

menduduki urutan ketiga yang paling banyak dibeli masyarakat dengan total belanja 

US$8,74 miliar (CNBC Indonesia, 2023). Bahkan, total belanja fashion muslim di 

indonesia mencapai angka US$20 miliar atau sekitar Rp. 286,9 triliun dan terus 

meningkat tiap tahunnya hingga 18,2% per-tahun (Kementerian Koperasi dan UKM, 

2022) . State of the Global Islamic Economy Report 2022 juga menyebutkan bahwa 

total belanja penduduk dunia pada kategori fashion muslim sebesar US$313 miliar dan 

Indonesia menduduki peringkat ketiga sebagai negara pengembang fashion muslim 

terbaik di dunia. Namun ternyata, jenis proporsi usaha e-commerce pada kategori 

fashion hanya 15,04% (Badan Pusat Statistik, 2022). Artinya, masih banyak pelaku 

usaha fashion yang belum mengoptimalkan layanan penjualan secara online, juga besar 

kemungkinan masih ragu dan belum memanfaatkan fitur live streaming sebagai 
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terobosan baru untuk menggaet lebih banyak konsumen. 

Perbedaan yang signifikan antara live shopping dengan penjualan online lainnya 

yakni dengan kehadiran streamer atau host yang bertindak sebagai pengatur acara 

dengan menampilkan produk serta berinteraksi melalui live streaming (Hu and 

Chaudhry 2020). Host juga memainkan peran penting dalam live streaming (Ahmadi 

and Hudrasyah 2022). Keahlian streamer yang dapat dianggap sebagai sumber 

terpercaya adalah pemahaman streamer yang kuat tentang karakteristik produk 

(streamer product knowledge) (Mai, et al. 2023). Sehingga, live shopping yang menarik 

juga terlihat dari bagaimana streamer memahami dan menguasai informasi produk saat 

memaparkan kepada penonton. Streamer product knowledge dapat menjadi 

pertimbangan penonton untuk tetap melihat live shopping atau justru meninggalkannya. 

Cara streamer dalam memaparkan suatu produk pun berbeda-beda dengan atau 

tanpa menunjukkan adanya sosok streamer. Kehadiran streamer dalam live shopping 

(social presence of streamers) dinilai menjembatani jarak psikologis antara pembeli dan 

penjual, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen baik terhadap produk maupun 

streamer(Darke, et al. 2016). Sebaliknya, apabila dalam live shopping hanya 

menunjukkan tampilan produk saja, maka hal tersebut akan menimbulkan ambiguitas 

pembeli untuk membeli produk tersebut (Lee 2018). Kehadiran streamer dinilai dapat 

meningkatkan konsentrasi pemirsa dalam live shopping, karena streamer dapat 

memberikan layanan personalisasi yang lebih baik sesuai dengan permintaan pemirsa 

(Yim et al. 2017).  

Pada live shopping, yang dapat berinteraksi tidak hanya antara penjual dan pembeli 

saja, namun juga adanya interaksi antara satu pembeli dengan pembeli lainnya.Interaksi 

antar pemirsa dalam live streaming dapat memenuhi kebutuhan interpersonal, 

mengurangi rasa kesendirian dan jarak psikologis, mengurangi risiko yang dirasakan, 

meningkatkan persepsi pemirsa tentang kegunaan dan hubungan diri dengan 

streamer(Chen and Liao 2022). TikTok Live menyediakan fitur live chat, likes, total 

viewers, dan informasi siapa saja viewers yang menonton sebagai bentuk model 

kehadiran viewers (sosial presence of viewers) dalam live shopping. Pelanggan dapat 

memiliki minat membeli produk setelah mengetahui jumlah pembeli lain yang telah 

membeli (Fu and Hsu 2023). Interaktivitas antar pembeli di live chat memberikan 

pembeli rasa kehadiran sosial yang lebih kuat sehingga memotivasi mereka untuk turut 

andil dan terlibat langsung dalam pertukaran informasi (Ming et al. 2021). Secara 

umum, pelanggan atau calon pembeli melalui media sosial memandang sesame 

pelanggan lain di media sosial sebagai sumber informasi yang relevan (Susilowati et al. 

2023). Apabila komentar dari penonton live shopping positif, penonton cenderung lebih 

percaya pada live shopping tersebut dan juga pada produk yang mereka tampilkan, 

karena secara tidak langsung munculnya persuasi atau pengaruh dari komentar-

komentar tersebut (Lu and Fan 2016). 

Selama ini penelitian terkait Tiktok Live membahas tentang pengaruh information 

source characteristics dan contents informativeness terhadap kepercayaan pelanggan 

dan acceptance intention (Choi 2021), pengaruh streamers reputation dan streamers 

popularity terhadap kepercayaan pelanggan (Dai and Cui 2022), pengaruh visual 

appearance, host approach, dan interaction terhadap kepercayaan pelanggan dan 

customers engagement(Orlando and Fachira 2023). Namun, masih sedikit yang 

pembahasannya fokus kepada variabel eksogen streamer product knowledge, social 

presence of streamers, dan social presence of viewers serta variabel endogen 
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kepercayaan pelanggan. Padahal di lapangan, pelaku usaha perlu mengetahui faktor-

faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap produk mereka untuk 

meningkatkan penjualan. Sehingga perlu dilaksanakan penelitian yang berfokus pada 

faktor-faktor apa saja yang dapat mempengaruhi kepercayaan pelanggan. Tujuan utama 

dari penelitian ini yaitu guna mengetahui bagaimana pengaruh streamer product 

knowledge, social presence of streamers, dan social presence of viewers terhadap 

kepercayaan pelanggan fashion muslim di live shopping TikTok Live.  Harapannya 

penelitian ini dapat berkontribusi untuk para pemasar produk fashion muslim melalui 

live shopping khususnya TikTok Live dan pemerintah sebagai pengembangan strategi 

ekonomi digital melalui platform media sosial guna mendukung pertumbuhan industri 

fashion muslim di Indonesia. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif serta pendekatan 

asosiatif kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini yaitu pengguna platform TikTok yang 

pernah menonton pemasaran produk di TikTok Live dan bertempat tinggal di Kota 

Surabaya yang jumlahnya tidak diketahui dan tidak terbatas. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan yaitu purposive sampling dan didapati jumlah minimal 100 

sampel. Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data primer berupa survey 

menggunakan media google form yang didalamnya terdapat kuesioner berisikan 

pertanyaan yang harus dijawab oleh responden. Adapun beberapa kriteria responden 

yaitu berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Kota Surabaya, dan pengguna platform 

TikTok yang pernah menonton pemasaran produk fashion muslim melalui TikTok Live 

minimal 1 kali. Didapati hasil total responden yang mengisi google form berjumlah 183 

responden, namun hanya 165 responden yang memenuhi kriteria tersebut. Analisis data 

dilakukan dengan metode Structural Equation Modelling (SEM) melalui pendekatan 

Partial Least Square (PLS) menggunakan software SmartPLS 4. SEM-PLS dapat 

menghasilkan perhitungan model yang kompleks secara eksplisit walaupun dengan 

menggunakan ukuran sampel kecil ataupun besar (Hair et. al, 2017). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Berdasarkan data responden yang sudah didapatkan berjumlah 183 responden dan 

hanya 165 responden yang memenuhi kriteria peneliti. Hasil dari responden yang 

memenuhi kriteria tersebut didominasi oleh perempuan sebanyak 118 responden atau 

72%, sedangkan responden laki-laki berjumlah 47 atau 28%. Mayoritas responden yang 

memenuhi kriteria adalah perempuan, menunjukkan bahwa perempuan lebih tertarik 

atau memiliki kecenderungan untuk menonton TikTok Live yang berisi pemasaran 

produk dibandingkan dengan laki-laki. Dominasi usia responden yang memenuhi 

kriteria berada pada rentang usia 17-25 tahun sebanyak 128 atau 78%. Dominasi muda 

mencerminkan bahwa generasi muda, khususnya remaja dan dewasa, adalah kelompok 

yang paling aktif dan tertarik pada konten pemasaran produk di TikTok Live. Pekerjaan 

atau status yang mendominasi pada responden yang memenuhi kriteria yaitu dari 

kalangan pelajar atau mahasiswa sejumlah 107 atau 65% dan 45% sisanya dari kalangan 

pekerja, ibu rumah tangga, dan lainnya. Dengan memahami demografi penonton 

TikTok Live yang berpartisipasi dalam mengisi kuesioner ini, strategi pemasaran dapat 

lebih dioptimalkan untuk mencapai efektivitas yang lebih tinggi. 
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Hasil Penelitian 

Outer Model atau Model Pengukuran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Hasil Uji SmartPLS 4 

Sumber : Output SmartPLS 4 
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Uji Validitas 

Tabel 1.Nilai Loading Factor 
Indikator Loading Factor Keterangan 

SPK1 <• Streamer Product Knowledge 0.754 Valid 

SPK2 <• Streamer Product Knowledge 0.721 Valid 

SPK3 <• Streamer Product Knowledge 0.774 Valid 

SPK4 <• Streamer Product Knowledge 0.821 Valid 

SPK5 <• Streamer Product Knowledge 0.724 Valid 

SPK6 <• Streamer Product Knowledge 0.775 Valid 

SPK7 <• Streamer Product Knowledge 0.776 Valid 

SPK8 <• Streamer Product Knowledge 0.708 Valid 

SPK9 <• Streamer Product Knowledge 0.715 Valid 

SPK10 <• Streamer Product Knowledge 0.757 Valid 

SPK11<• Streamer Product Knowledge 0.744 Valid 

SPK12 <• Streamer Product Knowledge 0.743 Valid 

SPoS1 <• Social Presence of Streamers 0.761 Valid 

SPoS2 <• Social Presence of Streamers 0.743 Valid 

SPoS3 <• Social Presence of Streamers 0.741 Valid 

SPoS4 <• Social Presence of Streamers 0.746 Valid 

SPoS5 <• Social Presence of Streamers 0.710 Valid 

SPoS6 <• Social Presence of Streamers 0.741 Valid 

SPoS7 <• Social Presence of Streamers 0.771 Valid 

SPoS8 <• Social Presence of Streamers 0.732 Valid 

SPoS9 <• Social Presence of Streamers 0.763 Valid 

SPoV1 <• Social Presence of Viewers 0.728 Valid 

SPoV2 <• Social Presence of Viewers 0.713 Valid 

SPoV3 <• Social Presence of Viewers 0.768 Valid 

SPoV4 <• Social Presence of Viewers 0.789 Valid 

SPoV5 <• Social Presence of Viewers 0.715 Valid 

SPoV6 <• Social Presence of Viewers 0.725 Valid 

SPoV7 <• Social Presence of Viewers 0.720 Valid 

SPoV8 <• Social Presence of Viewers 0.728 Valid 

SPoV9 <• Social Presence of Viewers 0.768 Valid 

KP1 <• Kepercayaan Pelanggan 0.718 Valid 

KP2 <• Kepercayaan Pelanggan 0.758 Valid 

KP3 <• Kepercayaan Pelanggan 0.725 Valid 

KP4 <• Kepercayaan Pelanggan 0.779 Valid 

KP5 <• Kepercayaan Pelanggan 0.705 Valid 

KP6 <• Kepercayaan Pelanggan 0.733 Valid 

KP7 <• Kepercayaan Pelanggan 0.723 Valid 

KP8 <• Kepercayaan Pelanggan 0.744 Valid 

KP9 <• Kepercayaan Pelanggan 0.753 Valid 

Sumber : Output SmartPLS 4 

Tabel 1 menunjukkan nilai loading factor untuk masing-masing item pernyataan 

pada setiap indikator dari variabel penelitian. Loading factor merupakan ukuran yang 

digunakan dalam analisis faktor untuk menunjukkan seberapa besar korelasi antara item 

pernyataan dengan faktor yang diukur. Nilai loading factor pada masing-masing item 

pernyataan nilainya diatas 0.70, sehingga semua item pernyataan dari setiap indikator 

pada masing-masing variabel penelitian dinyatakan valid. 
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Tabel 2. Nilai AVE 
Variabel AVE Keterangan 

Streamer Product Knowledge 0.565 Valid 

Social Presence of Streamers 0.556 Valid 

Social Presence of Viewers 0.547 Valid 

Kepercayaan Pelanggan 0.545 Valid 

Sumber : Output SmartPLS 4 

Dari tabel 2 di atas, dapat diketahui bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) 

untuk streamer product knowledge (0.565), social presence of streamers (0.556), social 

presence of viewers (0.547), dan kepercayaan pelanggan (0.545). Nilai-nilai AVE ini 

semuanya lebih besar dari 0.50, yang merupakan batas minimum yang biasanya 

digunakan untuk menentukan validitas konvergen. sehingga dapat dinyatakan bahwa 

indikator-indikator pada masing-masing variabel tersebut memiliki validitas konvergen 

yang baik, sehingga secara keseluruhan, variabel-variabel tersebut dianggap valid dalam 

mengukur konstruk yang dimaksud. 

Tabel 3. Nilai Cross Loadings 
Variabel 

Manifest 

Kepercayaan 

Pelanggan 

Streamer Product 

Knowledge 

Social Presence 

of Streamers 

Social Presence 

of Viewers 

KP1 0.718 0.544 0.560 0.520 

KP2 0.758 0.521 0.550 0.567 

KP3 0.725 0.503 0.572 0.515 

KP4 0.779 0.540 0.549 0.565 

KP5 0.705 0.539 0.536 0.549 

KP6 0.733 0.518 0.510 0.497 

KP7 0.723 0.521 0.550 0.500 

KP8 0.744 0.576 0.590 0.551 

KP9 0.753 0.509 0.563 0.488 

SPK1 0.510 0.754 0.563 0.460 

SPK2 0.464 0.721 0.608 0.433 

SPK3 0.580 0.774 0.602 0.566 

SPK4 0.575 0.821 0.686 0.516 

SPK5 0.491 0.724 0.635 0.520 

SPK6 0.543 0.775 0.595 0.562 

SPK7 0.525 0.776 0.634 0.519 

SPK8 0.449 0.708 0.578 0.529 

SPK9 0.646 0.715 0.569 0.584 

SPK10 0.540 0.757 0.648 0.619 

SPK11 0.538 0.744 0.588 0.639 

SPK12 0.567 0.743 0.710 0.563 

SPoS1 0.546 0.654 0.761 0.513 

SPoS2 0.595 0.678 0.743 0.571 

SPoS3 0.539 0.627 0.741 0.598 

SPoS4 0.611 0.612 0.746 0.632 

SPoS5 0.504 0.543 0.710 0.685 

SPoS6 0.596 0.588 0.741 0.608 

SPoS7 0.523 0.605 0.771 0.619 

SPoS8 0.551 0.610 0.732 0.537 

SPoS9 0.551 0.594 0.763 0.609 

SPoV1 0.446 0.460 0.610 0.728 
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Variabel 

Manifest 

Kepercayaan 

Pelanggan 

Streamer Product 

Knowledge 

Social Presence 

of Streamers 

Social Presence 

of Viewers 

SPoV2 0.472 0.508 0.578 0.713 

SPoV3 0.488 0.520 0.596 0.768 

SPoV4 0.557 0.590 0.590 0.789 

SPoV5 0.522 0.563 0.641 0.715 

SPoV6 0.644 0.578 0.651 0.725 

SPoV7 0.548 0.469 0.521 0.720 

SPoV8 0.499 0.544 0.527 0.728 

SPoV9 0.539 0.570 0.598 0.768 

Sumber : Output SmartPLS 4 

Pada tabel 3 diatas, cross loading dapat dinyatakan valid karena item pernyataan 

KP1 sampai dengan KP9 menunjukkan hasil korelasi tinggi dengan variabel laten 

kepercayaan pelanggan, dan hasil lebih rendah ketika dengan variabel streamer product 

knowledge, social presence of streamers, dan social presence of viewers. Artinya, 

variable kepercayaan pelanggan membagi variannya lebih kuat kepada item pernyataan 

pengukurannya. Begitu juga pada variable streamer product knowledge, social presence 

of streamers, dan social presence of viewers, masing-masing indikator juga 

menunjukkan korelasi lebih kuat dengan variabel laten yang diukurnya. Hal tersebut 

menyatakan bahwa variabel laten pada blok lebih baik dibandingkan ukuran blok yang 

lain. Selain itu, nilai cross loading dalam satu variabel juga menunjukkan nilai diatas 

nilai 0.70, sehingga dapat dinyatakan bahwa analisis cross loading tidak terdapat 

masalah validitas diskriminan.  

Uji Reliabilitas 

Tabel 4. Nilai Cronbach's alpha dan Composite Reliability 
Keterangan Cronbach’s alpha Composite reliability 

Streamer Product Knowledge 0.930 0.940 

Social Presence of Streamers 0.900 0.918 

Social Presence of Viewers 0.897 0.916 

KepercayaanPelanggan 0.895 0.915 

Sumber : Output SmartPLS 4 

Pada hasil uji reliabilitas pada tabel 4 diatas, dapat diketahui nilai cronbach’s alpha 

dan composite reliability menunjukkan nilai lebih besar dari 0.70 di masing-masing 

variable latennya. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa semua item pernyataan pada 

variable penelitian adalah reliable atau handal. Sehingga semua item pernyataan tiap 

indikator pada masing-masing variabel laten bisa digunakan untuk penelitian 

selanjutnya.  

Inner Model atau Model Struktural 

Tabel 5. Nilai Inner VIF  
Variabel Manifest SPK SPoS SPoV KP 

Streamer Product Knowledge    3.219 

Social Presence of Streamers    4.235 

Social Presence of Viewers    2.889 

KepercayaanPelanggan     

Sumber : Output SmartPLS 4 

Berdasarkan tabel 5 diatas, tidak terdapat multikolinearitas antara variabel yang 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan karena nilai inner VIF keseluruhan dibawah 

5.00. Setelah melihat nilai inner VIF, tahap selanjutnya yaitu melakukan pengujian 
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koefisien jalur. Uji ini digunakan guna mengetahui signifikasi pengaruh streamer 

product knowledge, social presence of streamers, dan social presence of viewers 

terhadap kepercayaan pelanggan menggunakan metode bootstrapping software 

SmartPLS. Kriteria penilaian pada koefisien jalur dengan melihat nilai t-statistic apabila 

lebih dari 1.96 artinya pengaruh variable eksogen terhadap variable endogen signifikan. 

Berikut tabel koefisien untuk tiap jalur hipotesis (path coefficients). 

Tabel 6. Koefisien Jalur (Path Coefficients)  
 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Streamer Product Knowledge -

>Kepercayaan Pelanggan 

0.258 0.257 0.103 2.503 0.012 

Social Presence of Streamers -

>Kepercayaan Pelanggan 

0.319 0.325 0.122 2.627 0.009 

Social Presence of Viewers -

>Kepercayaan Pelanggan 

0.274 0.276 0.094 2.922 0.003 

Sumber : Output SmartPLS 4 

Berdasarkan tabel 6 diatas, dapat dilihat bahwa variable streamer product 

knowledge berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan pelanggan dengan 

menghasilkan nilai t-statistics 2.503>1.96. Lalu variable social presence of streamers 

juga berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan pelanggan dengan 

menghasilkan nilai t-statistics 2.627>1.96. Kemudian juga variable social presence of 

viewers juga berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan pelanggan dengan 

menghasilkan nilai t-statistics 2.922>1.96. Sehingga dapat diartikan bahwa seluruh 

variable eksogen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel endogen.  

Evaluasi Kecocokan dan Kebaikan Model 

Tabel 7. Nilai R-Square 

 R-Square R-Square Adjusted 

KepercayaanPelanggan 0.621 0.614 

Sumber : Output SmartPLS 4 

Pada pengujian R-Square apabila nilainya semakin tinggi maka menunjukkan 

bahwa semakin baik model prediksi yang diajukan. Kriteria penilaian pada nilai R-

Square yaitu 0.25 diartikan lemah, 0.5 diartikan moderate, dan 0.75 diartikan kuat (Hair 

et al. 2018). Berdasarkan nilai R-Square pada tabel 7 diatas, besarnya pengaruh 

streamer product knowledge, social presence of streamers, dan social presence of 

viewers terhadap kepercayaan pelanggan sebesar 0.621 atau 62,1% sehingga dapat 

diartikan memiliki pengaruh yang moderate atau sedang. 

Selanjutnya dilakukan pengujian F-Square untuk mengetahui besarnya pengaruh 

antar variabel dengan effect size. Kriteria penilaian pada nilai F-Square yaitu 0.02 

diartikan pengaruh yang kecil, 0.15 diartikan pengaruh yang sedang, dan 0.35 diartikan 

pengaruh yang besar (Hair et al. 2018). 

Tabel 8. Nilai F-Square 
Variabel Laten SPK SPoS SPoV KP 

Streamer Product Knowledge    0.054 

Social Presence of Streamers    0.064 

Social Presence of Viewers    0.069 

KepercayaanPelanggan     

Sumber : Output SmartPLS 4 
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Berdasarkan nilai F-Square pada tabel 8 diatas, secara keseluruhan variabel 

eksogen memiliki pengaruh yang kecil terhadap variabel endogen (kepercayaan 

pelanggan) dengan masing-masing nilai yaitu streamer product knowledge (0.054), 

social presence of streamers (0.064), dan social presence of viewers (0.069).  

d. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis pada software SmartPLS yaitu dengan melihat hasil dari uji 

koefisien jalur atau path coefficients pada nilai t-statistic dan p-values untuk mengetahui 

apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak. Kriteria penilaian t-statistic 

apabila nilai lebih dari 1.96 maknanya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel 

endogen signifikan dan untuk p-values apabila nilai kurang dari 0.05 maknanya 

hipotesis diterima (Hair et al. 2018). 

Tabel 9. Path Coefficients 
 T Statistic(|O/STDEV|) P Values 

Streamer Product Knowledge -> 

Kepercayaan Pelanggan 
2.503 0.012 

Social Presence of Streamers -> 

Kepercayaan Pelanggan 
2.627 0.009 

Social Presence of Viewers -> 

Kepercayaan Pelanggan 
2.922 0.003 

Sumber : Output SmartPLS 4 

1. Hipotesis 1: Pengaruh streamer product knowledge (X1)terhadap kepercayaan 

pelanggan (Y). Pengaruh streamer product knowledge terhadap kepercayaan 

pelanggan menunjukkan nilai t-statistic sebesar (2.503>1.96) dan nilai p-values 

(0.012<0.05). berdasarkan hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa H1 diterima. 

Sehingga dapat dinyatakan bahwa streamer product knowledge berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan pelanggan fashion muslim pada live 

shoppingTikTok live di Kota Surabaya.  

2. Hipotesis 2: Pengaruh social presence of streamers(X2) terhadap kepercayaan 

pelanggan (Y). Pengaruh social presence of streamers terhadap kepercayaan 

pelanggan menunjukkan nilai t-statistic sebesar (2.627>1.96) dan nilai p-values 

(0.009<0.05). berdasarkan hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa H2 diterima. 

Sehingga dapat dinyatakan bahwa social presence of streamers berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan pelanggan fashion muslim pada live shopping 

TikTok live di Kota Surabaya. 

3. Hipotesis3:Pengaruh social presence of viewers (X3) terhadap kepercayaan 

pelanggan (Y). Pengaruh social presence of viewers terhadap kepercayaan 

pelanggan menunjukkan nilai t-statistic sebesar (2.922>1.96) dan nilai p-values 

(0.003<0.05). berdasarkan hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa H3 diterima. 

Sehingga dapat dinyatakan bahwa social presence of viewers berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan pelanggan fashion muslim pada live shopping 

TikTok live di Kota Surabaya. 

Pengaruh Streamer Product Knowledge terhadap Kepercayaan Pelanggan Fashion 

Muslim di Live Shopping TikTok Live 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, bahwa streamer product 

knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan fashion 

muslim pada live shopping TikTok live di Kota Surabaya. Artinya, apabila streamers 

yaitu seller atau affiliator memiliki pengetahuan dan pemahaman yang kuat pada 

karakteristik produk ketika memasarkan produknya melalui live streaming shopping, itu 
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dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan fashion muslim pada live shopping TikTok 

live. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mai et al., (2023) dan 

Oktavianti et al., (2023) yang menyebutkan bahwa streamer product knowledge 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan pada seller atau penjual yang 

melakukan live streaming.  

Berdasarkan teori integrated marketing communication bahwa streamer product 

knowledge ini merupakan salah satu cara untuk menyampaikan informasi terkait produk 

fashion muslim melalui penguasaan pengetahuan produk yang dimiliki oleh streamer 

sebagai subyek penyampai informasi. Streamer dengan pengetahuan dan pemahaman 

yang kuat pada produk dapat menyampaikan informasi dan spesifikasi dengan detail 

dan rinci serta dapat membagikan pengalaman penggunaannya pada pelanggan secara 

langsung sehingga dapat memberikan gambaran pada pelanggan terkait penggunaan 

produk, hal ini selaras dengan apa yang disampaikan oleh Gong and Jiang (2023) bahwa 

streamer product knowledge memungkinkan terciptanya keterlibatan kognitif antara 

streamer dengan pelanggan dalam produk dan kegunaannya.  

Pengaruh Social Presence Of Streamers terhadap Kepercayaan Pelanggan Fashion 

Muslim di Live Shopping TikTok Live 

Social presence of streamers berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan fashion muslim pada live shopping TikTok live di Kota 

Surabaya. Artinya, ketika pelanggan dapat merasakan kehadiran streamers baik melalui 

sikap, emosional, maupun kualitas interaksi, hal itu dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan fashion muslim pada live shopping TikTok live. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Ming et al., (2021)dan (Qing 2023)yang menyebutkan 

bahwa social presence of streamers berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

pelanggan pada streamers saat melakukan live streaming shoping.  

Berdasarkan teori para-social interaction  bahwa seseorang bisa mendapatkan 

pengalaman ilusi ketika berinteraksi dengan persona lain seolah-olah mereka hadir dan 

terlibat dalam hubungan komunikasi saat mereka berinteraksi secara online, seperti pada 

live streaming(Labrecque 2014). Social presence of streamers ini merupakan salah satu 

cara untuk menghadirkan pengalaman ilusi viewers atau pelanggan ketika berinteraksi 

dengan streamers di live shopping TikTok live.  Kehadiran streamers dapat 

meminimalisir rasa jauh yang dirasakan oleh streamers dan pelanggan karena hanya 

bertemu melalui media online saja, hal ini selaras dengan apa yang disampaikan oleh 

Jiang et al.(2019)bahwa social presence of streamers merupakan salah satu cara 

mengurangi jarak psikologis antara pelanggan dengan streamers serta dapat membantu 

pelanggan lebih memahami produk yang mereka inginkan sehingga dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan.  

Pengaruh Social Presence Of Viewers terhadap Kepercayaan Pelanggan Fashion 

Muslim di Live Shopping Tiktok Live 

Social presence of viewers berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

pelanggan fashion muslim pada live shopping TikTok live di Kota Surabaya. Artinya, 

ketika pelanggan dapat merasakan kehadiran viewers atau pelanggan lain baik melalui 

jumlah viewers maupun tindakan viewers lain melalui kolom live chat, hal itu dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan fashion muslim pada live shopping TikTok live. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ming et al., (2021)dan Fara 

(2023) yang menyebutkan bahwa social presence of viewers berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan pelanggan.  
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Berdasarkan teori para-social interaction, pengalaman interaksi secara online tidak 

hanya terjadi antara streamers dengan viewers saja, namun juga dapat terjadi antara 

sesama viewers melalui kolom live chat tersedia pada live streaming(Fu and Hsu 2023). 

Hal ini selaras dengan apa yang disampaikan oleh Li et al. (2018)bahwa interaksi antar 

viewers dapat mendorong mereka untuk terlibat langsung dan saling bertukar informasi. 

Hal ini juga sesuai dengan apa yang disampaikan oleh Lu and Fan (2016)bahwa social 

presence of viewers dapat menjadi kesempatan bagi pelanggan untuk menggali 

informasi lebih dalam dari viewers lain, karena persuasi lebih efektif jika dilakukan oleh 

orang lain yang serupa (antara viewers dengan viewers lain).  

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan diatas, penelitian ini 

memberikan kontribusi bagi para pemasar khususnya pemasar yang melakukan live 

shopping fashion muslim di TikTok Live. Penelitian ini mengeksplorasi bagaimana 

kepercayaan pelanggan fashion muslim terhadap streamers dapat terbentuk melalui 

streamer product knowledge, social presence of streamers, dan social presence of 

viewers. Oleh karena itu, pemasar hendaknya menerapkan yang pertama, lebih 

memahami spesifikasi produk serta memiliki pengalaman penggunaan produk sehingga 

dapat melakukan penyampaian produk dengan jelas dan rinci serta dapat menjawab 

pertanyaan pelanggan didukung dengan penyampaian pengalaman penggunaan pribadi 

oleh streamers. Kedua, pemasar dapat lebih komunikatif dan percaya diri untuk 

memperlihatkan dirinya ketika live shopping berlangsung dengan menunjukkan attitude 

yang baik serta penggunaan bahasa yang sopan namun tidak terlalu formal (resmi) 

supaya terciptanya suasana kedekatan dan keakraban dengan viewers. Ketiga, pemasar 

hendaknya dapat lebih aktif mengajak dan merespon request produk yang ditampilkan 

ataupun penyampaian pendapat viewers melalui kolom live chat pada live shopping, 

dengan harapan antar viewers juga dapat berinteraksi saling bertukar informasi dan 

merasakan kehadiran satu sama lain. 

Seperti halnya penelitian lainnya, penelitian ini memiliki keterbatasan penelitian 

yang dapat dijadikan peluang untuk penelitian masa depan. Keterbatasan penelitian ini 

adalah penelitian ini dilakukan hanya sampai pada kepercayaan pelanggan saja dan 

dalam lingkup Kota Surabaya saja, sehingga untuk peneliti selanjutnya dapat melakukan 

penelitian lebih lanjut sampai dengan minat pembelian, keputusan pembelian, kepuasan 

pelanggan, dan  lain sebagainya serta dapat memperluas ruang lingkup lokasi penelitian. 
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