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ABSTRACT  
This study aims to analyze the influence of influencer credibility and TikTok live streaming on impulsive 
buying of food products with customer trust as a mediating variable. The research uses a quantitative 
approach with survey method on 150 TikTok users in Indonesia who have watched food influencer live 
streaming and have made impulsive purchases. Sampling was conducted using purposive sampling and 
data were collected through online questionnaires measured with a 5-point Likert scale. Data analysis 
employed Structural Equation Modeling with Partial Least Square (PLS-SEM) using SmartPLS 3.0, 
including evaluation of outer model, inner model, and mediation testing. The results show that influencer 
credibility, TikTok live streaming, and customer trust have a positive and significant effect on impulsive 
buying of food products. In addition, influencer credibility and TikTok live streaming have a positive and 
significant effect on customer trust. Customer trust is also proven to significantly mediate the effect of 
influencer credibility and TikTok live streaming on impulsive buying of food products. These findings 
imply that businesses need to optimize credible influencers and interactive TikTok live streaming to build 
customer trust and encourage impulsive purchases of food products in the digital era. 
Keywords : Influencer Credibility, TikTok Llive Streaming, Customer Trust, Impulsive Buying 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kredibilitas influencer dan TikTok live streaming 
terhadap impulsive buying produk makanan dengan kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi. 
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei pada 150 pengguna TikTok di 
Indonesia yang pernah menonton live streaming influencer makanan dan melakukan pembelian 
impulsif. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling dan data dikumpulkan 
melalui kuesioner online yang diukur menggunakan skala Likert 5 poin. Analisis data menggunakan 
Structural Equation Modeling dengan Partial Least Square (PLS-SEM) melalui SmartPLS 3.0 yang meliputi 
pengujian outer model, inner model, dan uji mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas 
influencer, TikTok live streaming, dan kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulsive buying produk makanan. Selain itu, kredibilitas influencer dan TikTok live streaming 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Kepercayaan pelanggan juga 
terbukti secara signifikan memediasi pengaruh kredibilitas influencer dan TikTok live streaming terhadap 
impulsive buying produk makanan. Temuan ini mengimplikasikan bahwa pelaku usaha perlu 
mengoptimalkan influencer yang kredibel dan live streaming TikTok yang interaktif untuk membangun 
kepercayaan pelanggan dan mendorong pembelian impulsif produk makanan di era digital. 
Kata kunci: Kredibilitas Influencer, TikTok Live Streaming, Kepercayaan Pelanggan, Impulsive Buying 

 
1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital mendorong transformasi perilaku konsumen melalui 
media sosial seperti TikTok, di mana influencer membentuk persepsi pembelian. TikTok live 
streaming memungkinkan interaksi real-time, memengaruhi keputusan spontan pada produk 
makanan melalui visual menarik dan promosi langsung. Fenomena impulsive buying semakin 
marak karena faktor emosional seperti kredibilitas influencer dan kepercayaan pelanggan. 
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Model Stimulus-Organism-Response (SOR) menjelaskan kredibilitas influencer dan live 
streaming sebagai stimulus yang memicu kepercayaan sebelum impulsive buying. Penelitian 
Ardiyanti (2023) dan Dimara (2024) mendukung bahwa kredibilitas memengaruhi trust dan 
pembelian impulsif. Usman (2023) menemukan trust memediasi hubungan live streaming 
dengan impulsive buying pada produk makanan. Studi Prihandono (2025) menunjukkan live 
streaming dan kredibilitas berpengaruh tidak langsung melalui trust terhadap impulsive 
buying. Septrizola (2025) mengonfirmasi pola serupa pada konsumen TikTok di Indonesia 
untuk produk makanan. Julianti (2025) membuktikan mediasi trust pada konteks serupa, meski 
fokus kosmetik. Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh kredibilitas influencer dan TikTok 
live streaming terhadap impulsive buying produk makanan, dengan kepercayaan pelanggan 
sebagai mediator. Fokus pada konsumen Indonesia untuk memberikan rekomendasi praktis 
bagi UMKM makanan. Hasil diharapkan memperkaya literatur pemasaran digital. 

 
2. Tinjauan Pustaka 

Pembelian impulsif merujuk pada tindakan pembelian spontan tanpa perencanaan 
sebelumnya, didorong oleh dorongan emosional mendadak yang mengabaikan konsekuensi 
rasional, sering disertai konflik internal. Konsep ini dibedakan menjadi tiga jenis: pembelian 
murni emosional, pengingat kebutuhan, dan sarana memenuhi keinginan. Dimensi utama 
meliputi aspek kognitif (konflik harga/kegunaan), afektif (perasaan positif mendadak), dan 
konatif (tindakan cepat), dengan faktor pemicu seperti diskon, display visual, dan iklan 
sugestif. Teori Stimulus-Organism-Response (SOR) menjelaskan impulsive buying sebagai 
respon akhir dari stimulus eksternal yang memicu emosi organism (Julianti et al., 2025). 

Kredibilitas influencer diukur melalui tiga dimensi utama Ohanian (1990): penampilan 
menarik dan kesamaan dengan audiens, kejujuran dan integritas, serta pengetahuan dan 
pengalaman di bidang terkait. Indikator pengukuran mencakup kedekatan relasional, 
kepercayaan dirasakan, daya tarik visual, dan kedalaman konten. Dalam pemasaran digital, 
kredibilitas ini membentuk kredibilitas sumber yang memengaruhi persuasi melalui Model 
Kemungkinan Elaborasi (ELM), di mana pesan dari sumber kredibel lebih mudah diterima 
secara perifer (Sanina et al., 2025). 

Live streaming TikTok merupakan transmisi konten audio-video secara real-time yang 
memungkinkan interaksi dua arah, termasuk diskusi, Q&A, dan transaksi langsung. 
Berdasarkan Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), faktor penerimaan 
meliputi manfaat informasi produk, kemudahan akses, dukungan sosial, dan dukungan teknis 
seperti pembayaran. Indikator kualitas mencakup waktu promosi, diskon, deskripsi produk, 
visual marketing, dan kemudahan belanja, yang menciptakan urgensi dan immersion 
emosional (Yuliya & Usman, 2023). 

Kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai keyakinan konsumen terhadap 
kemampuan, integritas, dan benevolence (kepedulian) penyedia produk/influencer. Dimensi 
Mayer (1995) meliputi kompetensi, konsistensi etis, dan orientasi pelanggan. Faktor 
pembentuk mencakup kualitas layanan, kepuasan sebelumnya, reputasi merek, dan 
pengurangan risiko persepsi, dengan peran krusial sebagai mediator dalam model SOR untuk 
mengonversi stimulus menjadi respon pembelian (Wijaya et al., 2024). 
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Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 
3. Metode Penelitian 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan analisis 
mediasi berbasis Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan Partial Least Square (PLS) 
pada software SmartPLS 3.0. Jenis penelitian ini bersifat explanatory untuk menguji hubungan 
kausal antar variabel, termasuk pengaruh langsung dan tidak langsung melalui variabel 
mediasi. Model mencakup variabel independen (kredibilitas influencer dan TikTok live 
streaming), variabel mediasi (kepercayaan pelanggan), dan variabel dependen (impulsive 
buying). Data primer diperoleh dari responden pengguna TikTok di Indonesia yang pernah 
menonton live streaming influencer makanan dan melakukan pembelian impulsif. Populasi 
adalah seluruh pengguna TikTok dengan kriteria tersebut (jumlah tidak diketahui), sementara 
sampel sebanyak 150 responden ditentukan dengan rumus Malhotra (5 kali jumlah indikator, 
minimal 75 responden). Teknik sampling purposive (non-probability) dipilih berdasarkan 
kriteria relevan untuk efisiensi dan kedalaman data. Data dikumpulkan melalui kuesioner 
online dengan skala Likert 5 poin (1: Sangat Tidak Setuju hingga 5: Sangat Setuju). Instrumen 
mencakup indikator variabel: impulsive buying (3 indikator: mencoba produk baru, 
menyenangkan orang lain, diskon); kredibilitas influencer (4: familiarity, trustworthy, 
attractiveness, expertise); TikTok live streaming (5: waktu promosi, diskon, deskripsi produk, 
visual marketing, kemudahan belanja); kepercayaan pelanggan (4: ability, integrity, credibility, 
caring). 

 
4. Hasil dan Pembahasan 

Pada bagian ini menjelaskan hasil penelitian secara kesuluruhan yang sudah 
ditemukan dengan melalui tahapan-tahapan berdasarkan metodologi penelitian yang baik. 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh kredibilitas influencer dan TikTok live 
streaming terhadap impulsive buying produk makanan melalui kepercayaan pelanggan sebagai 
variabel mediasi. Untuk melaksanakan penelitian ini, peneliti mengambil sebanyak 150 
respoden dari pengguna TikTok di Indonesia yang pernah menonton live streaming influencer 
makanan dan pernah melakukan pembelian impulsif. Proses analisis dilakukan dengan 
menggunakan aplikasi Smart PLS. 
a. Karakteristik Responden 

Responden penelitian ini didominasi perempuan (58,67%) dan usia 20-30 tahun (45,33%), 
dengan pekerjaan pegawai (37,33%) dan pendapatan Rp3-5 juta per bulan (31,33%). 
Karakteristik ini mencerminkan pengguna aktif TikTok yang rentan terhadap impulsive 
buying produk makanan melalui live streaming. 

 
b. Hasil Outer Model 

Outer model atau model pengukuran mengevaluasi hubungan antara indikator reflektif 
dan variabel laten melalui prosedur PLS algorithm, dengan fokus utama pada pengujian 
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validitas dan reliabilitas. Reliabilitas diukur menggunakan Cronbach's Alpha (minimal 0,7, 
ideal >0,8) dan composite reliability (ρc ≥0,7), di mana indikator dengan outer loading <0,4 
dieliminasi untuk memastikan konsistensi internal. Validitas konvergen dinilai dari AVE 
≥0,5 dan outer loading ≥0,7 sehingga model reflektif dinyatakan valid jika memenuhi 
standar ini (Ghozali, 2016). 

Tabel 1. Pengukuran Hasil Variabel, Reliabilitas dan Validitas. 

Variabel  Items 
Outer 

Loading 
Cronbach 

Alpha 
Composite 
Reliability 

AVE 

Kredibilitas 
Influencer 

Konten yang dibuat influencer 
terasa akrab dan mudah diterima 
oleh saya. 

0.668 

0.797 0.868 0.624 

Saya percaya bahwa influencer 
tersebut memberikan ulasan 
produk makanan secara jujur. 

0.78 

Gaya berbicara influencer 
membuat saya tertarik untuk 
menonton kontennya. 

0.866 

Influencer tersebut memahami 
karakteristik produk makanan yang 
ia promosikan. 

0.832 

TikTok Live 
streaming 

Live streaming produk makanan di 
TikTok sering ditayangkan pada 
waktu yang sesuai dengan waktu 
luang saya. 

0.847 

0.893 0.921 0.702 

Live streaming produk makanan di 
TikTok sering menawarkan 
potongan harga yang menarik. 

0.782 

Deskripsi yang diberikan pada live 
streaming membantu saya 
memahami produk sebelum 
membeli. 

0.836 

Tampilan produk saat live 
streaming terlihat menarik dan 
menggugah selera. 

0.853 

Proses pemesanan produk 
makanan secara langsung dari live 
streaming terasa praktis. 

0.867 

Kepercayaan 
Pelanggan 

Informasi yang diberikan oleh 
penjual di TikTok membuat saya 
yakin terhadap produk makanan 
tersebut.. 

0.762 

0.775 0.856 0.597 

Saya percaya deskripsi produk yang 
ditampilkan penjual di tiktok. 

0.762 

Saya percaya pada testimoni dan 
rating positif yang diberikan 
konsumen lain kepada penjual 
tersebut. 

0.743 
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Variabel  Items 
Outer 

Loading 
Cronbach 

Alpha 
Composite 
Reliability 

AVE 

Penjual TikTok memberikan solusi 
jika produk makanan bermasalah 
atau tidak sesuai. 

0.822 

Impulsive 
Buying 

Saya sering membeli produk 
makanan baru yang muncul di 
TikTok tanpa perencanaan 
sebelumnya. 

0.798 

0.859 0.899 0.64 

Saya membeli produk makanan di 
TikTok hanya karena penasaran 
ingin mencobanya. 

0.798 

Saya sering membeli makanan 
yang direkomendasikan di TikTok 
agar bisa dinikmati bersama teman 
atau keluarga. 

0.85 

Saya cenderung membeli produk 
makanan di TikTok ketika ada 
potongan harga atau promosi. 

0.806 

Saya sering melakukan pembelian 
makanan secara spontan karena 
tergoda oleh diskon di TikTok. 

0.746 

Berdasarkan hasil uji diatas diketahui bahwa masing-masing indikator variabel 
penelitian banyak memiliki nilai outer loading >0,7. Namun menurut (Chin 2001) skala 
pengukuran outer loading 0,5 hingga 0,6 sudah dianggap cukup untuk memenuhi 
syarat convergent validity. Data diatas menunjukkan tidak ada indikator variabel yang 
nilai outer loadingnya dibawah 0,5. Sehingga semua indikator dinyatakan layak atau 
valid untuk digunkan penelitian dana dapat digunkana analisis lebih lanjut lagi. 

Setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai AVE (Average Variance 
Extrancted) yaitu .> 0,5. Setiap variabel dalam penelitian ini memiliki nilai maing-
masing untuk kredibilitaas influencer (X1) sebesar 0,624,; TikTok live streaming (X2) 
sebesar 0,702; kepercayaan pelanggan (Z) sebesar 0,597 dan impulsive buying (Y) 
sebesar 0,640. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat 
dikatakan valid secara validitas diskriminan. 

Nilai composite reliability semua variabel penelitian bernilai > 0.7. Dengan nilai 
variabel kredibilitaas influencer (X1) sebesar 0,868; TikTok live streaming (X2) sebesar 
0,921; kepercayaan pelanggan (Z) sebesar 0,856 dan impulsive buying (Y) sebesar 
0,899. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel sudah memenuhi 
composite reliability sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki 
tingkat reliabilitas yang tinggi. 

Nilai cronbach alpha semua variabel dalam penelitian ini bernilai di atas > 0,6 
yang artinya nilai cronbach alpha telah memenuhi syarat sehingga seluruh konstruk 
dapat dikatakan reliabel. 
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Tabel 2. Colinearity Statistic (VIF) 

Variabel 
Kepercayaan 
Pelanggan (Z) 

Impulsive Buying (Y) 

Kredibilitas 
Influencer 

3.045 3.422 

 TikTok Live 
streaming 

3.045 3.912 

Kepercayaan 
Pelanggan 

 3.182 

Dari tabel 2, hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji multikolinearitas 
dengan hasil dari kredibilitas influencer terhadap kepercayaan pelanggan sebesar 3,045 
dan terhadap impulsive buying sebesar 3,422. Kemudian nilai TikTok live streaming 
terhadap kepecayaan pelanggan sebesar 3,045 dan terhadap impulsive buying sebesar 
3,912. Lalu nilai kepercayaan pelanggan terhadap impulsive buying sebesar 3,182. Dari 
setiap variabel mempunyai nilai cut off > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5 maka hal itu 
tidak melanggar uji multikolinieritas. 

 
c. Hasil Inner Model 

Inner model merupakan model struktural yang digunakan untuk memprediksi hubungan 
kausalitas (hubungan sebab-akibat) antar variabel laten atau variabel yang tidak dapat 
diukur secara langsung. Structural model (inner model) menggambarkan hubungan 
kausalitas antar variabel laten yang telah dibangun berdasarkan substansi teori. Pada uji 
structural model (inner model) menggunakan bantuan prosedur Bootstrapping dalam 
SMART PLS. Uji pada model struktural dilakukan untuk menguji hubungan antara konstruk 
laten. Ada beberapa uji untuk model struktural yaitu seperti (1) Nilai R Square adalah 
koefisien determinasi pada konstruk endogen. Menurut Chin (2001), nilai R square 
sebesar 0.75 (kuat), 0.50 (moderat) dan 0.25 (lemah); (2) Estimate for Path Coefficients, 
merupakan nilai koefisen jalur atau besarnya hubungan/pengaruh konstruk laten. 
Dilakukan dengan prosedur Bootrapping; (3) Effect Size (F Square). Dilakukan untuk 
megetahui kebaikan model; (4) Prediction relevance (Q square) atau dikenal dengan 
Stone-Geisser’s. Uji ini dilakukan untuk mengetahui kapabilitas prediksi dengan prosedur 
blinfolding (Ghozali 2018). 
1) Uji Kebaikan Model (Goodness of fit) 

Tabel 5. Nilai R-Square 

 R-Square 

Kepercayaan Pelanggan 0,686 
Impulsive Buying 0,858 

Berdasakan tabel diatas, R-Square digunakan untuk melihat besarnya pengaruh 
variabel kredibilitas influencer dan TikTok live streaming terhadap kepercayaan 
pelanggan yaitu dengan nilai 0,686 atau 68,6% maka dapat dikatakan hubungan ini 
adalah hubungan yang moderate (sedang). Lalu pengaruh kredibilitas influencer, 
TikTok live streaming dan kepercayaan pelanggan terhadap impulsive buying yaitu 
dengan nilai 0,858 atau 85,8% maka dapat dikatanakan hubungan ini adalah hubungan 
yang kuat. 
Uji selanjutnya adalah uji Q-Square. Nilai Q2 dalam pengujian model struktural 
dilakukan dengan melihat nilai Q2 (Predictive relevance). Nilai Q2 dapat digunakan 
untuk mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model juga 
parameternya. Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model mempunyai predictive 
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relevance, sedangkan nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki 
predictive relevance. Berikut ini merupakan hasil perhitungan nilai Q-Square: 

Q-Square  = 1 – [(1 – R21) x (1 – R22)]  
     = 1 – [(1 – 0,686) x (1 – 0,858)]  
    = 1 – ( 0,314 x 0,142) 
    = 1 – 0.045 
    = 0,955 

Berdasarkan hasil penelitian diatas didapat nilai Q-Square sebesar 0,955. Nilai tersebut 
menjelaskan keragaman dari data penelitian dapat dijelaskan oleh model penelitian 
sebesar 95,5%, sedangkan sisanya sebesar 4,5% dijelaskan oleh faktor lain yang berada 
diluar model penelitian ini dengan demikian, dari hasil perhitungan tersebut maka 
model penelitian ini dapat dinyatakam telah memiliki goodness of fit yang baik. 
 

2) Uji Path Coefficient 
Tabel 6. Path Coefficient (Direct Effect) 

Variabel Hipotesis Original 
Sample 

t-Statistics P Values Keterangan 

Kredibilitas 
Influencer -> 
Impulsive Buying 

H1 0,189 2,960 0,003 Positif dan 
signifikan 

Live streaming -> 
Impulsive Buying 

H2 0,328 4,901 0,000 Positif dan 
signifikan 

Kepercayaan 
Pelanggan -> 
Impulsive Buying 

H3 0,474 7,400 0,000 Positif dan 
signifikan 

Kredibilitas 
Influencer -> 
Kepercayaan 
Pelanggan 

H4 0,344 3,301 0,001 Positif dan 
signifikan 

Live streaming -> 
Kepercayaan 
Pelanggan 

H5 0,522 5,477 0,000 Positif dan 
signifikan 

Berdasarkan tabel diatas, interpretasinya sebagai berikut : 
Pada hipotesis 1 menguji apakah kredibilitas influencer berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulsive buying. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan nilai 
t-statistic sebesar 2,960 dengan besar pengaruh sebesar 0,189 dan nilai p-value 
sebesar 0,003. Dengan nilai t-statistic >1.985 dan nilai p value < 0.05, maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 1 diterima, dimana adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara kredibilitas influencer terhadap impulsive buying.  
Pada hipotesis 2 menguji apakah TikTok live streaming berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulsive buying. Pada hasil penelitian yang telah dilakukan 
menunjukkan nilai t-statistic sebesar 4,901 dengan besar pengaruh sebesar 0,328 
dan nilai p-value sebesar 0,000. Dengan nilai t-statistic >1.985 dan nilai p value < 
0.05, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 diterima, dimana adanya pengaruh 
positif dan signifikan antara TikTok live streaming terhadap impulsive buying. 
Pada hipotesis 3 menguji apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulsive buying. Dari hasil penenlitian didapatkan nilai t-statistic 
sebesar 7,400 dengan besar pengaruh sebesar 0,474 dan nilai p-value sebesar 0,000. 
Dengan nilai t-statistic >1.985 dan nilai p value < 0.05, maka dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis 3 diterima, dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara 
kepercayaan pelanggan terhadap impulsive buying. 
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Pada Hipotesis 4 menguji apakah kredibilitas influencer berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Hasil penelitian yang telah dilakukan, 
didapatkan nilai t-statistic sebesar 3,301 dengan besar pengaruh sebesar 0,344 dan 
nilai p-value sebesar 0,001. Dengan nilai t-statistic >1.985 dan nilai p value < 0.05, 
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 diterima, dimana adanya pengaruh positif 
dan signifikan antara kredibilitas influencer terhadap kepercayaan pelanggan. 
Pada hipotesis 5 menguji apakah TikTok live streaming berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan 
nilai t-statistic sebesar 5,477 dengan besar pengaruh sebesar 0,522 dan nilai p-value 
sebesar 0,000. Dengan nilai t-statistic >1.985 dan nilai p value < 0.05, maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 5 diterima, dimana adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara TikTok live streaming terhadap kepercayaan pelanggan. 

 
3) Uji Specific Inderect Model 

Tabel 6. Specific Inderect Model (Indirect Effect) 

Hipotesis Hipotesis 
Original 
Sample 

t-
Statistics 

P Values Keterangan 

Kredibilitas 
Influencer > 
Kepercayaan 
Pelanggan > 
Impulsive Buying 

H6 0.163 2.918 0.004 
Positif dan 
signifikan 

Live streaming > 
Kepercayaan 
Pelanggan > 
Impulsive Buying 

H7 0.248 4.616 0.000 
Positif dan 
signifikan 

Berdasarkan tabel diatas, interpretasinya sebagai berikut : 
Pada hipotesis 6 menguji apakah kepercayaan pelanggan dapat memediasi pengaruh 
kredibilitas influencer terhadap impulsive buying. Hasil penelitian yang telah dilakukan 
didapatkan nilai t-statistic sebesar 2,918 dengan besar pengaruh sebesar 0,163 dan 
nilai p-value sebesar 0,004. Dengan nilai t-statistic >1. 985 dan nilai p value < 0.05, 
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 diterima dimana kepercayaan pelanggan 
dapat memediasi pengaruh kredibilitas influencer terhadap impulsive buying secara 
positif dan signifikan.  
Pada hipotesis 7 menguji apakah kepercayaan pelanggan dapat memediasi pengaruh 
TikTok live streaming terhadap impulsive buying. Berdasarkan hasil penelitian 
didapatkan nilai t-statistic sebesar 4,616 dengan besar pengaruh sebesar 0,248 dan 
nilai p-value sebesar 0,000. Dengan nilai t-statistic >1. 985 dan nilai p value < 0.05, 
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 7 diterima dimana kepercayaan pelanggan 
dapat memediasi pengaruh TikTok live streaming terhadap impulsive buying secara 
positif dan signifikan. 

 
d. Pembahasan 

1) Pengaruh kredibilitas influencer terhadap impulsive buying pada produk makanan 
Hasil analisis menunjukkan kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulsive buying, sehingga semakin tinggi kredibilitas influencer meliputi 
keahlian, kepercayaan, dan daya tarik semakin besar kecenderungan konsumen 
melakukan pembelian spontan pada produk makanan di TikTok, karena membangun 
persepsi positif dan dorongan emosional tanpa pertimbangan rasional mendalam. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Lumbantoruan (2023) dan Rimadias (2024) 
yang menegaskan pengaruh serupa melalui ulasan jujur dan pengalaman kuliner, serta 
didukung oleh studi internasional seperti Julianti et al. (2025) yang menemukan bahwa 
kredibilitas influencer secara positif dan signifikan memengaruhi impulsive buying 
behavior pada produk skincare melalui mediasi purchase intention. Selain itu, 
penelitian Sanina et al. (2025) juga mengonfirmasi dampak positif signifikan 
kredibilitas influencer terhadap impulsive buying pada pelanggan Skintific di Indonesia, 
dengan customer trust dan product fit sebagai mediator utama yang memperkuat 
dorongan pembelian spontan. 

2) Pengaruh TikTok live streaming terhadap impulsive buying pada produk 
makananTikTok live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 
buying, di mana interaksi real-time, visual menarik, promosi terbatas, dan urgensi 
waktu mendorong pembelian spontan produk makanan tanpa perencanaan, didukung 
faktor psikologis seperti ketergantungan gadget dan akses mudah. Sebagaimana 
dibuktikan Aprillia (2023) dan Ardiyanti (2023) yang menyatakan bahwa TikTok live 
streaming berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying, 
temuan ini sejalan dengan penelitian internasional seperti Hameed et al.(2025) dalam 
jurnal Journal of Retailing and Consumer Services yang menemukan live streaming e-
commerce secara signifikan meningkatkan impulsive buying melalui stimulasi visual 
dan interaksi langsung, serta (Xu, 2020) di Electronic Commerce Research yang 
mengonfirmasi efek urgensi waktu pada live streaming memicu pembelian impulsif 
pada produk konsumsi cepat. 

3) Pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap impulsive buying pada produk makanan 
Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying, 
karena kepercayaan menciptakan rasa aman, mengurangi risiko persepsi, dan memicu 
dorongan emosional untuk pembelian spontan produk makanan. Konsisten dengan 
Iswari (2019) serta Adolvo (2024) yang menunjukkan kepercayaan pelanggan 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulsive buying, temuan ini 
sejalan dengan studi internasional seperti Shamim et al. (2024) yang mengonfirmasi 
efek positif trust terhadap urge to buy impulsively pada e-commerce makanan dengan 
FOMO sebagai moderator. 

4) Pengaruh kredibilitas influencer terhadap kepercayaan pelanggan pada produk 
makanan 
Kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
pelanggan, sebab dimensi expertise, trustworthiness, dan attractiveness membuat 
konsumen menerima rekomendasi makanan sebagai valid, membangun hubungan 
parasosial, serta mengurangi keraguan. Hal ini selaras dengan penelitian Prihandono 
(2025) dan Shamim (2024) yang menyatakan pengaruh positif kredibilitas terhadap 
kepercayaan, serta didukung jurnal internasional seperti Rahmadani & Septrizola 
(2025) yang menegaskan ulasan influencer kredibel memperkuat kepercayaan 
terhadap produk, serta Julianti et al. (2025) yang menunjukkan dimensi tersebut 
mendorong brand engagement dan mengurangi skeptisisme pada rekomendasi produk 
di media sosial. 

5) Pengaruh TikTok live streaming terhadap kepercayaan pelanggan pada produk 
makanan 
TikTok live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
pelanggan melalui transparansi interaksi langsung, demo produk real-time, promo 
eksklusif, serta efek FOMO yang memperkuat keyakinan akan kualitas makanan, 
selaras dengan Yuarti (2023) dan Juliana (2023). Hal ini didukung penelitian lainnya 
seperti Prihandono (2025) yang menemukan live streaming commerce di TikTok 
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meningkatkan kepercayaan konsumen melalui interaksi real-time dan demonstrasi 
autentik, Parahiyanti & Dimara, (2024) yang menegaskan transparansi visual serta 
engagement langsung membangun parasocial trust. 

6) Pengaruh kredibilitas influencer terhadap impulsive buying pada produk makanan yang 
dimediasi oleh kepercayaan pelanggan 
Kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh kredibilitas influencer terhadap 
impulsive buying secara positif dan signifikan, di mana kredibilitas membangun trust 
yang kemudian memicu pembelian spontan makanan melalui pengurangan hambatan 
psikologis, didukung Julianti (2025) serta Prihandono (2025). Hal ini selaras dengan 
temuan internasional seperti Chetioui et al. (2020) yang menyatakan kepercayaan dari 
kredibilitas sumber memediasi niat beli impulsif melalui reduksi skeptisisme, serta Kim 
dan Lee (2022) yang membuktikan bahwa trust yang dibangun influencer pada media 
sosial secara signifikan memediasi hubungan kredibilitas terhadap pembelian spontan 
produk konsumsi cepat seperti makanan, 

7) Pengaruh TikTok live streaming terhadap impulsive buying pada produk makanan yang 
dimediasi oleh kepercayaan pelanggan 
Kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh TikTok live streaming terhadap impulsive 
buying secara positif dan signifikan, karena live streaming meningkatkan trust via 
interaksi autentik yang menurunkan risiko persepsi dan mendorong spontanitas 
pembelian makanan. Hal ini konsisten dengan Aprillia (2023) dan Prihandono (2025) 
yang menyatakan mediasi positif tersebut, serta didukung jurnal internasional seperti 
Sun et al (2020) yang membuktikan live streaming membangun kepercayaan melalui 
demonstrasi real-time sehingga memicu pembelian impulsif, Wongkitrungrueng & 
Assarut, (2020) yang menegaskan interaksi langsung pada TikTok menciptakan 
parasocial trust yang memediasi urge to buy. 
 

5. Penutup 
Penelitian ini menemukan bahwa kredibilitas influencer dan TikTok live streaming 

mendorong impulsive buying pada produk makanan melalui peran mediasi kepercayaan 
pelanggan. Kredibilitas influencer membangun persepsi positif konsumen melalui keahlian, 
kejujuran, dan daya tarik, sementara TikTok live streaming menciptakan urgensi dan interaksi 
real-time yang memperkuat dorongan pembelian spontan. Temuan ini memperkuat model 
Stimulus-Organism-Response (SOR) dalam konteks pemasaran digital, di mana stimulus 
eksternal seperti influencer dan live streaming memicu kepercayaan sebagai respons 
emosional yang mengarah pada pembelian impulsif. 

Secara teoritis, hasil ini memperkaya literatur pemasaran digital dengan 
mengonfirmasi peran mediasi kepercayaan pelanggan dalam hubungan antara kredibilitas 
influencer, live streaming, dan impulsive buying pada platform TikTok, sekaligus mendukung 
pengembangan model SOR serta teori seperti Elaboration Likelihood Model (ELM) dan Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) dalam konteks konsumen Indonesia. 
Kontribusi ini memberikan dasar bagi studi lanjutan yang mengintegrasikan faktor moderator 
seperti demografi atau kualitas produk untuk model yang lebih komprehensif di sektor 
makanan. 

Bagi perusahaan, khususnya UMKM makanan, hasil ini menyarankan optimalisasi 
kolaborasi dengan influencer kredibel yang memiliki keahlian di bidang kuliner untuk 
membangun kepercayaan dan mendorong penjualan spontan, serta memanfaatkan fitur 
TikTok live streaming dengan konten interaktif, demo produk real-time, dan promo terbatas 
guna meningkatkan engagement dan konversi impulsive buying. Strategi ini dapat diterapkan 
untuk memperkuat posisi kompetitif di pasar e-commerce digital, terutama di kalangan 
pengguna TikTok muda di Indonesia. 
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