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Abstract- The differences in building consumer involvement in traditional and online
commerce make the broadcasters and consumers have limitations in product buying and
selling activities. Live streaming is currently used in many fields, including to market products.
As live streaming involves many parties, it is difficult for the streamer to build trust in live
streaming trading. Additionally, there is a different approach to building customer trust in
offline and online channels. This research discusses the swift guanxi variable as a mediator
between trust and customer engagement on the Louisse Scarlett Family account, the affiliate
that has received many awards in 2022-2023. This study involved 201 respondents who had
interacted and made transactions on the Louisse Scarlett Family live streaming. The results of
this study show a significant direct influence between trust in broadcasters and swift guanxi
and other trust dimensions are not significant in customer engagement. Besides that, trust has
a significant effect on swift guanxi and swift guanxi mediates the effect of trust in the product
on customer engagement and does not mediate trust in the broadcaster, or trust in the
community on customer engagement. Building trust in live streaming trading will form
stronger customer engagement and also build a more harmonious and reciprocal relationship
in trading

Keywords: Trust in Community; Trust in Broadcaster; Trust in Product; Swift Guanxi;
Customer Engagement

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi semakin luas dan mudah untuk menyebar pada era globalisasi
saar ini. Dengan adanya penyebaran informasi yang diproses dengan cepat melalui bantuan
media internet membuat banyak hal yang berubah secara signifikan salah satunya ialah dalam
bidang pemasaran. Pada saat ini, banyak platform yang digunakan sebagai alat untuk
membantu Live streaming Commerce (LSC). LSC merupakan salah satu bentuk perdagangan
yang menggunakan video langsung sebagai alat untuk berkomunikasi dengan pembeli (Qin et
al., 2022)

Pada Live streaming commerce melibatkan banyak pihak, mulai dari broadcaster atau
disebut sebagai host penonton ataupun pelanggan yang tertarik atas live streaming serta produk
yang ditawarkan (L. Guo et al., 2021). Sebagai pilihan alat pemasaran yang digunakan saat ini
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adalah live streaming commerce (Qin et al., 2022) yang memungkinkan pemyiar menampilkan
produk otentik dan medemonstrasikan produk (L. Guo et al., 2021).

Lina Amelia dengan akunnya Louisse Scarlett Family merupakan salah satu content
creator dan afiliator yang memanfaatkan Live Streaming Commerce (kompasiana.com, 2021).
Lina Amelia biasa dikenal dengan Mami Louisse aktif dalam TikTok Shop pada tahun 2021.
Dengan adanya TikTok, Mami Louisse memiliki 7,2 juta pengikut. Omset awal yang dapatkan
oleh Mami Louisse adalah Rp.100.000, namun pada saat ini Mami Louisse memiliki omset
miliyaran/hari (Ricardo, 2023)

Mami Louisse membangun kepercayaan awal para pelanggannya dimulai dari barang
home living yang memiliki harga mulai dari Rp2.000. Seiring berjalannya waktu Mami Louisse
mendapatkan kepercayaan dan mendapatkan beberapa awards seperti, Winner of the Year
Category FMCG 2022, Winner of the Year Category FMCG 2023, Award Breaking New
Record $3,000,00++, Appreciation Award 26 hours Live Streaming Record at TikTok Shop
2022,Winner of Affliatte Creator of the Year 2022, Top Creator Mega Showcase 30 Hours
Non-stop Livestream. (LouissescarlettFamily, 2023)

Louisse Scarlett Family melakukan live streaming rata-rata 5 jam dalam satu kali live.
Broadcaster akan secara bergantian memperkenalkan produk yang ada pada etalase. Pada akun
Louisse Scralett Family, terdapat perbedaan yang terlihat pada jumlah penonton pada live
streaming antara Mami Louisse dan staff yang melakukan live streaming. Pada akun yang sama
dan juga product yang sama, komunitas lebih banyak berinteraksi ketika Mami Louisse menjadi
broadcaster dibandingan ketika broadcaster lain yang memperkenalkan produknya. Salah satu
penentu utama yang memfasilitasi kepercayaan dan mendorong adanya customer engagement
pada Live streaming Commerce adalah ulasan.

Komunitas dari Mami Louisse memberikan komentar dan juga pertanyaan pada live chat
seputar produk. Komunitas akan menciptakan word of mouth yang baik, sehingga dapat
meningkatkan reputasi dan juga menarik lebih banyak pelanggan potensial (L. Guo et al., 2021)
Dalam fashion live streaming, Mami Louisse menyediakan tampilan yang mendetail dari
produknya seperti menunjukkan shade warna lipstick, ataupun menunjukkan pemakaian
bodylotion pada tangan sehingga penonton mengetahui tekstur dari produk tersebut. Mami
Louisse dapat menyaranan produk yang digunakannya kepada penonton serta dapat
memberikan informasi terkait dengan produk yang dijual. Pada Live streaming mendorong
keaslian, visualisasi, dalam belanja online.(Hu & Chaudhry, 2020)

Penelitian saat ini akan memfokuskan kepada livestreamer yaitu Louisse Scarlett Family
sebagai objek penelitian di mana dipenelitian sebelumnya meneliti peran mediasi Swift Guanxi,
yang dapat meningkatkan keberhasilan perdagangan live streaming. Penelitian saat ini akan
mengidentifikasi pengaruh Trust pada Community Members, broadcaster, Product terhadap
Customer Engagement pada akun Louisse Scarlett Family. Penelitian sebelumnya seperti
(Rachmadhaniyati, 2021), (Shaheen et al., 2020) berfokus pada adanya social media marketing
serta ulasan yang akan mempengaruhi kepercayaan dan meningkatkan customer engagement,
tanpa melihatnya hubungan kepercayaan pada product, community, dan broadcaster

1.2. Tinjauan Literatur
1.2.1. Trust Transfer Theory

Trust transfer theory menjelasan bahwa membentuk suatu kepercayaan merupakah cara
utama untuk mengembangkan suatu kepercayaan (Y. Zhang et al., 2018). Trust transfer theory
menjelaskan kepercayaan individu dapat dialihkan dari sumber tepercaya ke target yang tidak
diketahui jika ada hubungan khusus di antara mereka. Transfer kepercayaan terjadi ketika
seseorang (pemberi kepercayaan) mendasarkan kepercayaan pada suatu target (penerima
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kepercayaan) dalam kepercayaannya pada beberapa target terkait lainnya (L. Guo et al., 2021).
Trust transfer theory banyak diterapkan dalam bidang penelitian yang membahas ecommerce,
pemasaran, sistem informasi dan lain sebagainya(Y. Zhang et al., 2018).

Trust transfer theory menghubungkan penjual dengan produk, yang mana kepercayaan
akan tertransfer ketika penjual merekomendasikan didalam live streaming commerce (L. Guo
et al., 2021). Dalam kepercayaan dalam melakukan transaksi penjualan, berarti adanya
customer engagement terhadap kemampuan live streaming untuk memenuhi kebutuhkan
pelanggan (Cao et al., 2018). Ketika pelanggan memiliki kepercayaan baik terhadap
community, broadcaster, dan product berarti pelanggan akan merasa tidak akan ditipu dalam
melakukan transaksi pada perdagangan live streaming(L. Guo et al., 2021). Dalam penelitian
(Cao et al., 2018) mekanisme transfer meliputi faktor- faktor seperti trustor yang membuat
penilaian apakah akan mempercayai orang lain, trustee yang kepercayaannya dinilai oleh
trustor, dan pihak ketiga sebagai perantara dalam proses kognitif transfer kepercayaan

1.2.2. Customer Engagament

Menurut (Schénberner & Woratschek, 2022) customer engagement merupakan sebuah
konsep yang diakui secara luas dalam pemasaran di mana memiliki potensi mempengaruhi
sikap dan perilaku pelanggan terhadap sebuah merek. (P. Yang et al., 2022) menyampaikan
bahwa respon keterlibatan pelanggan mengacu pada tingkat partisipasi dan koneksi pelanggan
dengan penawaran atau aktivitas perusahaan. Customer engagement dapat dilihat sebagai
hubungan emosional antara pelanggan dengan brand. (Yu & Zheng, 2022). Pada (Kosiba et
al., 2020) meneliti bahwa adanya pengaruh positif trust terhadap customer engagement pada
sektor perbankan. Pada penelitian (L. Liu et al., 2018) menemukan bahwa kepercayaan
consumer to manufactur memberikan dampak yang lebih besar pada keterlibatan konsumen
dibandingkan kepercayaan consumer to consumer, selain itu terdapat juga hasil bahwa
kepercayaan konsumen terhadap penjual memiliki dampak yang lebih besar terhadap
keterlibatan konsumen dibandingkan kepercayaan terhadap konsumen lainnya. Serta pada
penelitian (L. Guo et al., 2021) memberikan hasil Trust in Community dan Trust in Product
memiliki pengaruh langsung yang lebih besar pada keterlibatan pelanggan.

Interaksi dua arah yang tepat waktu adalah fitur paling umum dari komunitas online
berbasis pesan cepat (M. Liu et al., 2023). Pada penelitian (M. Liu et al., 2023) mengemukakan
bahwa customer trust dapat lebih meningkatkan Swift Guanxi dan Customer Engagement,
sedangkan Swift Guanxi dapat meningkatkan customers’ social influence engagament dan
customers’ knowledge-sharing engagement. Swift guanxi sebagai sumber daya tidak berwujud
dan berharga, yang menunjukkan hubungan yang harmonis dan timbal balik antara pelanggan
dan server.(M. Liu et al., 2023). Hal ini juga di dukung oleh (L. Guo et al., 2021) yang
mengemukakan bahwa trust in broadcaster berpengaruh tidak langsung terhadap customer
engagament melalui Swift Guanxi. Trust in broadcaster secara tidak langsung memengaruhi
customer engagament melalui jalur dari trust in broadcaster hingga Swift Guanxi dan Customer
Engagament. Secara keseluruhan, Swift Guanxi sepenuhnya memediasi pengaruh trust in
broadcaster terhadap keterlibatan pelanggan. Trust in Community dan product memiliki
pengaruh langsung yang lebih besar pada customer engagement

Dalam penelitian (L. Guo et al., 2021) kepercayaan pelanggan dapat ditransfer dari
community members kepada brand trust, ang berarti dapat ditransfer kepada Trust in Product.
Konsumen online cenderung rentan terhadap risiko karena adanya rasa takut akan kerugian
ekonomi atau tidak mendapatkan apa yang mereka harapkan dari transaksi(Wei et al., 2019).
Pada hasil penelitian (L. Liu et al., 2018) terdapat pengaruh positif kepercayaan C2C pada
terhadap kepercayaan merek, hal ini didukung dengan penelitian (L. Guo et al., 2021) bahwa
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terdapat pengaruh positif Trust in Community members terhadap Trust in Product hal ini
karena Trust in Community mempermudah pelanggan untuk merasakan atmosfer yang hangat
dalam komunitas Commented [L3]: Periksa kembali cara penulisan sitasi/sumber referesi di
awal kalimat. Periksa juga di keseluruhan manuskrip. dan adanya kepercayaan dapat meyakini
bahwa community member memiliki minat yang sejalan, terutama ketika anggota komunitas
berdiskusi dengan aktif serta memberikan rekomendasi sehingga Trust in Product meningkat
Dimana pada penelitian (Su et al., 2021)mengemukakan ketika tingginya timbal balik Guanxi,
hubungan antara kepercayaan dan niat keterlibatan menjadi lemah.

Berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang dibuat adalah:

H1la. Trust in Broadcaster berpengaruh signifikan terhadap customer engagement

H1b.Trust in Community berpengaruh signifikan terhadap customer engagement

H1c. Trust in Product berpengaruh signifikan terhadap customer engagement

H2. Swift Guanxi memiliki pengaruh signifikan terhadap customer engagement

H3a : Trust in Broadcaster berpengaruh signifikan terhadap Customer engagement yang

dimediasi oleh Swift Guanxi

H3b : Trust in Community berpengaruh signifikan terhadap Customer engagement yang

dimediasi oleh Swift Guanxi

H3c : Trust in Product berpengaruh signifikan terhadap Customer engagement yang

dimediasi oleh Swift Guanxi.

1.2.3. Trust

Sesuai dengan trust transfer theory, adanya peranan penting kepercayaan dalam bidang
perdagangan live streaming, dan juga kepercayaan dibagi menjadi tiga dimensi yaitu
kepercayaan terhadap community, broadcaster, dan juga produk(L. Guo et al., 2021).
Kepercayaan dalam kegiatan online merupakan faktor penting dalam mempengaruhi perilaku
pelanggan(L. Guo et al., 2021). Dalam awal menciptakan hubungan antara perusaahaan dan
pelanggan, kepercayan pelanggan merupakan titik pokok yang sangat penting(Flavian et al.,
2019). Dalam lingkungan virtual, kepercayaan sangat diperlukan untuk mengurangi jarak
psikologis individu (Flavian et al., 2019). Di dalam kegiatan online, kepercayaan dapat
dikatakan sebagai faktor yang berpengaruh dalam pertukaran informasi secara efisien(Flavian
etal., 2019).

Dalam komunitas live streaming, komunitas merupakan peran penting dalam customer
engagement terutama dalam pembentukkan dan pemeliharaan kepercayaan (Nadeem et al.,
2020). Anggota komunitas adalah pusat interaksi pada live streaming commerce (Nadeem et
al., 2020). Dalam live streaming commerce, anggota komunitas dapat berbagi pengalaman
dalam mengevaluasi produk, sehingga evaluasi tersebut dapat dilihat dan membantu pelanggan
lain membuat keputusan berbelanja (L. Guo et al., 2021). Komunitas dalam social commerce,
pengguna secara sukarela menjadi bagian dari komunitas, yang mana komunitas dapat
mencipatakan ketergantungan sehingga pengguna menjadi terlibat dalam aktivitas perusahaan
atau produk yang sesuai dengan motivasi mereka.(Nadeem et al., 2020).

Broadcaster adalah pemimpin opini di dalam kegiatan perdagangan live streaming(L.
Guo et al., 2021). Kepercayaan terhadap broadcaster merupakan kepercayaan dari pelanggan
terhadap rekomendasi serta mengikuti saran yang diberikan oleh broadcaster(L. Guo et al.,
2021). Broadcaster dalam perdagangan live streaming adalah promotor produk utama yang
dapat menarik perhatian dari penonton livestreaming (Q. Yang, 2023). Kepercayaan terhadap
broadcaster berarti adanya customer engagement yang dapat memubuat interaksi dan perasaan
yang positif (Liet al., 2018), meningkatkan keiinginan pelanggan dalam menonton live
streaming dan membeli secara langsung(Chen & Lin, 2018).
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Dalam memilih produk, kepercayaan yang tinggi terhadap produk dapat ditunjukkan oleh
pelanggan. Kepercayaan produk berarti adanya customer engagement atas kualitas yang
diandalkan dari sebuah produk (G. Guo et al., 2018).Dalam perbelanjaan online, ketersediaan
produk, resiko keamanan, dan manfaat yang dirasakan oleh pelanggan dari produk merupakan
faktor penting yang dapat mempengaruhi customer engagement terhadap produk(Davis et al.,
2021). Dalam live streaming, akan adanya customer engagement terhadap produk karena
adanya visualisasi yang nyata sehingga terlihat orisionalitas dari produk (Hu & Chaudhry,
2020).

Berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang dibuat adalah:

H4a: Trust in Broadcaster berpengaruh signifikan terhadap Trust in Community

H4b : Trust in Broadcaster berpengaruh signifikan terhadap Trust in Product

H4c : Trust in Community berpengaruh signifikan terhadap Trust in Product
1.2.4. Swift Guanxi

Secara umum, guanxi didefinisikan sebagai hubungan atau koneksi sosial berdasarkan
kepentingan dan keuntungan bersama (Fan et al., 2019) Guanxi merupakan faktor utama dalam
pencapaian bisnis pada pasar tradisional, dan pada pasar online, guanxi dihasilkan dan terjadi
dalam jangka waktu relatif singkat, hal ini dikarenakan pelanggan dan penjual cenderung tidak
melakukan interaksi seletah transaksi selesai (Chong et al., 2018).

Saling pengertian merujuk pada pengenalan dan pemahaman akan keutuhan antara
pembeli dan penjualan. Saling pengertian dianggap menjadi tahap awal untuk tujuan akhir dari
Swift Guanxi yaitu menghasilkan transaksi yang terjadi dalam jangka waktu yang pendek.
Bantuan timbal balik merupakan manfaat yang diperoleh dari adanya interaksi antara penjual
dan pembeli, Penjual memberikan penawaran ataupun perlakuan yang menguntungkan pada
saat, sebelum ataupun sesudah transaksi. Pembeli akan memberikan komentar, kata kata positif
yang pada akhirnya akan memfasilitasi pembentukan Swift Guanxi untuk menguntungkan
pembeli dan penjual.(Chiu et al., 2018) Dimensi ketiga adalah harmoni hubungan, yang
mengacu pada saling mengormati dan menghindari konflik. Pada hal ini hubungan yang
harmonis akan dicapai melalui interaksi yang menyenangkan dari pihak pembeli dan juga
penjual sehingga akan mempercepat guanxi yang terbentuk pada pasar online(Shi et al., 2018)

Dengan adanya interaksi yang ada pada ruang obrolan, broadcaster dapat melakukan
pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan, dan dapat berpengaruh pada strategi untuk
menarik pelanggan melakukan pembelian seperti diskon, menambahkan hadiah, dan lainnya
yang bertujuan untuk meningkatkan pelanggan dan terbangunnya hubungan yang harmonis
antara broadcaster dan pelanggan(L. Guo et al., 2021). Ketika penjual dapat dipercaya, Swift
Guanxi antara pembeli dan broadcaster dapat dikembangkan, kepercayaan pada penjual
membantu perkembangan Swift Guanxi karena pembeli dan broadcater dapat dengan cepat
mengandalkan membangun saling pengertian dan mencapai hubungan yang harmoni (Wu et
al., 2021)

Melihat komunitas sebagai keluarga hangat bersama, pelanggan tepercaya dalam anggota
komunitas berharap untuk berpartisipasi dalam komunitas(L. Guo et al., 2021). Ketika
seseorang telah mempunyai trust in community, mereka biasanya akan berkenalan satu sama
lain melakukan interaksi, dan akan membangun kepercayaan antar individu(L. Guo et al.,
2021). Ketika seseorang berada dalam trust community, akan membuat pelanggan bertanya
atau meminta rekomendasi terhadap produknya, dan memungkinkan untuk mengikuti
rekomendasi tersebut(L. Guo et al., 2021). Pada perdagangan live streaming, produk dapat
dengan mudah dilihat dan juga pelanggan dapat mengamati baik secara warna, pola produk,
dan lainnya(Cai & Wohn, 2019). Ketika pelanggan memiliki trus in product, maka mereka
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akan menganggap bahwa produk yang dibeli pada perdagangan live streaming akan sama
dengan produk yang mereka beli di toko fisik (L. Guo et al., 2021).

Berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang dibuat adalah:

H5. Trust in Broadcaster berpengaruh signifikan terhadap Swift Guanxi

H6. Trust in Community berpengaruh signifikan terhadap Swift Guanxi

H7. Trust in Product berpengaruh signifikan terhadap Swift Guanxi.
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2. METODOLOGI PENELITIAN

Jenis penelitian menurut metodenya terdapat quantitative design, qualitative design, dan
mixed methods design (Creswell & Creswell, 2018). lenis penelitian yang digunakan pada
penelirian saat ini adalah kuantitatif di mana mulai dari pengumpulan dana hingga
pengolahannya penelitian ini akan menggunakan angka. Penelitian ini merupakan penelitian
kausal dengan menguji hipotesis yang sudah ada sebelumnya (Wiyono, 2020) untuk akan
mengetahui dan menguji bagaimana pengaruh trust ini broadcaster, tust in community, Trust
in Product terhadap customer engagement pada Louisse Scarlett Family melalui mediasi Swift
Guanxi. Metode dalam pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti saat ini adalah melalui
metode Survei, dengan menanyakan kepada responden terkait keyakinan, karakteristik ataupun
pendapat.(Sugiyono, 2018). Peneliti menggunakan google form sebagai alat bantu karena
membantu peneliti dalam mengumpulkan data secara efektif dan juga akurat guna dianalisis
lebih lanjut. Pada penelitian (Memon et al., 2020) mengemukakan bahwa jumlah indikator
(item) pernyataan dikalikan 5-10 dapat menjadi penentu jumlah sampel yang representative.
Dalam penelitian ini, maka sampel minimum adalah 28 x 5 = 140 responden

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Outer Model Analysis

Dalam buku (Wiyono, 2020) dan (Baistaman et al., 2022) memaparkan bahwa nilai minimun
dari outer loading adalah >6,60, di mana hal tersebut dikatakan sudah cukup baik dalam
penelitian.Adapun melihat. Nilai average variance extracted (AVE) dari masing masing
variabel melebihi 0,50.
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Tabel 1. Tabel Uji Outer Model Analysis

. Validity Reliability
Variables OL&CL AVE CA ___ CR
Customer Engagament 0,793-0,882 0,67 0,929 0,942
Swift Guanxi 0,779-0,858 0,667 0,881 0,913
Trust in Broadcaster 0,861-0,888 0,747 0,893 0,926
Trust in Community 0,675-0,803 0,574 0,751 0,843
Trust in Product 0,727-0,814 0,61 0,84 0,886

CL= Cross Loading; CA= Cronbanch's Alpha; CR Composite Reliability

3.2. Inner Model Analysis
3.2.1. Coefficient Determination (r-square)
Tabel 2. Tabel Uji R-Square

R Square
Customer engagament 0,48
Swift Guanxi 0,653
Trust in Community 0,44
Trust in Product 0,728

Berdasarkan pengujian R-square yang dilakukan, kesimpulannya adalah

e Variabel Trust in Broadcaster, Trust in Community, Trust in Product dan Swift Guanxi
secara bersama sama berpengaruh 48% terhadap variabel customer engagement dan
sisanya (52%) dipengaruhi oleh faktor/variabel lain diluar penelitian. Adapun tingkat
pengaruh dari hubungan tersebut adalah moderat ~ Variabel Trust in Broadcaster,
Trust in Community, Trust in Product secara bersama sama memiliki pengaruh sebesar
65,3% terhadap variabel Swift Guanxi dan 5,53% dipengaruhi oleh faktor lain diluar
penelitian ini, dan Tingkat pengaruh dari hubungan ini adalah moderat

e Variabel Trust in Broadcaster memiliki pengaruh sebesar 44% terhadap variabel Trust
in Community dan 56% dipengaruhi dipengaruhi oleh faktor atau variabel lain diluar
penelitian ini, dan Tingkat pengaruh dari hubungan ini adalah moderat. Variabel Trust
in Broadcaster, Trust in Community secara bersama-sama memiliki pengaruh sebesar
72,8% terhadap Trust in Product, dan sisanya sebesar 27,2% dipengaruhi dipengaruhi
oleh faktor atau variabel lain diluar penelitian ini dan Tingkat pengaruh dari hubungan
ini adalah moderat

3.2.2. Uji Signifikansi
Pada bagian ini menjelaskan pengujian analisis jalur untuk mengevaluasi signifikansi
dari pengujian hipotesis dengan menggunakan SmartPLS pada boothstraping. Analisis pada
pengujian analisis jalur, hipotesis akan didukung jika nilai p-value memiliki nilai kurang dari

0,5 (<5%)
Tabel.3. Tabel Uji Signifikansi

Hypothesis P-value Keterangan
Hla: Tust in Broadcaster -> Customer Engagament 0,001 Signifikan
H1b: Trust in Community -> Customer Engagament 0,244 Tidak signifikan
H1c: Tust in Product -> Customer Engagament 0,665 Tidak signifikan
H2: Swift Guanxi -> Customer Engagament 0,006 Signifikan
H3a: Trust in Broadcaster -> Swift Guanxi -> Customer Engagament 0,057 tidak signifikan
H3b: Trust in Community -> Swift Guanxi -> Customer Engagament 0,057 tidak signifikan
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Hypothesis P-value Keterangan
h3c: Trust in Product -> Swift Guanxi -> Customer Engagament 0,012 signifikan
Hd4a: Trust in Broadcaster -> Trust in Community 0,000 Signifikan
H4b: Trust in Broadcaster -> Trust in Product 0,000 Signifikan
H4c: Trust in Community -> Trust in Product 0,000 Signifikan
H5: Trust in Broadcaster -> Swift Guanxi 0,038 Signifikan
H6: Trust in Community -> Swift Guanxi 0,028 Signifikan
H7: Trust in Product -> Swift Guanxi 0,000 Signifikan

3.3. Pembahasan

Dari hasil analisis dapat dikatakan bahwa HO1la ditolak sedangkan hla tidak ditolak ,
yang berarti (Trust in Broadcaster berpengaruh signifikan terhadap customer engagament. Hal
ini dikarenakan p-value Trust in Broadcaster terhadap customer engagement 0,001 yang berarti
nilai dari p-value telah memenuhi syarat (<0,05). Pada live streaming, Mami Louisse akan
secara terampil menawaran produk dan dengan bersamaan membaca komentar penonton.
Mami Louisse memiliki personal branding sebagai affiliator yang sukses, Hal ini membuat
adanya Trust in Broadcaster, yang mana sebagai pemandu perbelanjaan ataupun pemimpin
opini dalam live streaming , Mami Louisse memberikan informasi yang dapat meningkatkan
Trust in Broadcaster. Konsumen akan memiliki minat dan value yang sama dengan
broadcaster yang seringkali penonton merupakan penggemar dari broadcaster(L. Guo et al.,
2021). Mami Louisse sering kali melakukan interaksi yang membuat adanya customer
engagement, seperti mengatkaan “yang sudah checkout absen” dan hal ini membuat konsumen
yang telah membeli produk akan melakukan keterlibatan dalam live streaming tersebut.

Hipotesis HO1b dan HO1c tidak ditolak sedangkan H1b dan Hlc ditolak yang berarti
Trust in Community dan Trust in Product tidak berpengaruh signifikan terhadap customer
engagement. Hal ini disebabkan oleh nilai p-value dari kedua hipotesis tersebut lebih dari
0,05, yaitu 0,244 pada Trust in Community terhadap customer engagement dan 0,665 untuk
Trust in Product terhadap customer engagement. Hal ini tidak sejalan dengan hasil penelitian
(L. Guo et al.,, 2021) yang mana hal ini bertentangan. Pada penelitian (L. Guo et al.,
2021)menyatakan bahwa Trust in Community dan Trust in Product memiliki hubungan
signifikan terhadap customer engagement. Pada saat ini, Mami Louisse belum memiliki
komunitas yang dibentuk secara resmi oleh dirinya sendiri, sehingga para community members
membangun komunikasi dengan Mami Louisse hanya melalui media sosial seperti TikTok dan
juga Instagram, yang berisikan konten keseharian Mami Louisse, sehingga sulit adanya
interaksi dengan community members diluar dari menonton live streaming Mami Louisse.

Louisse Scarlett family menawarkan produk-produk yang terhubung pada official store
dari produk yang dijualnya, sehingga memungkinkan konsumen akan memilih untuk membeli
produk melalui official store yang biasanya memiliki voucher discount discount yang lebih
besar. Dengan adanya Trust in Product, konsumen sudah memilih produk yang mereka ingin
secara langsung, tanpa perlu berinteraksi didalam live streaming. Hal ini juga dapat
dipengaruhi oleh informasi yang telah disediakan dalam deskirpsi produk seperti keunggulan,
harga, komposisi, dan informasi lainnya, dan juga adanya broadcaster yang telah
mendemonstrasikan produk yang dijual yang membuat minimnya pertanyaan ataupun interaksi
yang diberikan oleh penonton dalam live streaming sehingga tidak adanya pengaruh terhadap
customer engagement pada saat konsumen memiliki Trust in Product. Hal ini sejalan dengan
temuan dari (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020) di mana hal ini mungkin saja dipengaruhi
oleh adanya alternatif lain yang memungkinkan penonton dapat menghubungi penjual dan
berinteraksi dengan penjual tanpa batasan waktu. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan

| 98 | Vol. 16, No. 1 | Juni 2024




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

hasil penelitian (L. Guo et al., 2021). Pada penelitian (L. Guo et al., 2021) menyatakan bahwa
Trust in Community dan Trust in Product memiliki pengaruh signifikan terhadap customer

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,000 atau kurang dari 0,05
menyatakan hipotesis HO2a ditolak sedangkan Ha2a tidak ditolak yang berarti Trust in
Broadcaster berpengaruh signifikan terhadap Trust in Community. Hal ini juga terjadi pada
hipotesis HO2b yang ditolak sedangkan Ha2b tidak ditolak yang berarti bahwa Trust in
Broadcaster berpengaruh signifikan terhadap Trust in Product. Hasil penelitian ini sejalan
penelitian (L. Guo et al., 2021).Sebagai seorang penyiar, Mami Louisse mempunyai
kepentingan penting untuk menjadi pemimpin dalam perdagangan ini. Setiap kali Mami
Louisse melakukan live streaming, biasanya ia menanyakan kepada anggota komunitas yang
pernah menggunakan produk yang telah ditunjukkan oleh Mami Louisse. Dengan cara ini,
anggota komunitas dapat dengan cepat memberikan ulasan tentang produk dan juga dapat
dijawab oleh Mami Louisse dengan tenang. Ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan
yang tinggi terhadap lembaga penyiaran, hal ini akan mengurangi kepercayaan mereka
terhadap komunitas karena, sebagai salah satu anggota komunitas mengatakan secara ringkas,
komentar yang kembali dibacakan akan konsumen lebih memahami ulasan yang ditawarkan
anggota komunitas tersebut. Hal ini juga tidak terlepas dari interaksi terus-menerus yang
dilakukan Mami Louisse dengan penontonnya, seperti "tap tap layar" atau bahkan sekadar
menyapa saat live streaming dimulai.

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,000 (<0,05) menyatakan
hipotesis HO3 ditolak dan Ha3 tidak ditolak, yang berarti Trust in Community berpengaruh
signifikan terhadap Trust in Product. Hal ini sejalan dengan penemuan dari (L. Guo et al.,
2021) yang meneliti adanya hubungan yang positif dari Trust in Community terhadap Trust in
Product pada Taobao Live dan juga (L. Liu et al., 2018) yang mengemukakan adanya Trust in
Community berhubungan dengan kepercayaan pada merek social commerce. Hal ini
disebabkan adanya produk yang tidak dapat dipegang secara langsung sehingga community
merupakan penyebar dan pengikut yang membagikan penggalaman berbelanja (review) yang
dapat membantu calon konsumen untuk membuat keputusan yang tepat serta meningkatkan
rasa kesatuan terhadap community members serta Trust in Product. Dengan adanya community
members yang memberikan masukkan terhadap produk, review produk dan komentar
mengenai produk yang ditawarkan akan membuat penonton ataupun calon konsumen lebih
paham dengan produk yang ditawarkan sehingga adanya keselarasan dalam melihat value dari
sebuah produk yang ditawarkan.

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,038 (<0,05) menyatakan
hipotesis H04 ditolak dan Ha4 tidak ditolak, yang berarti Trust in Broadcaster beperngaruh
signifikan terhadap Swift Guanxi. Pada perdagangan live streaming broadcaster akan
membangun komunikasi yang efektif terhadap calon konsumen. Broadcaster seringkali
meminta bantuan dari konsumen untuk melakukan interaksi untuk meningkatkan suasana live
yang akan lebih meriah. Konsumen yang memiliki Trust in Broadcaster akan melakukan hal
yang diminta oleh broadcaster, hal ini terciptanya suatu hubungan yang baik antara konsumen
dan juga broadcaster. Seringkali Mami Louisse meningkatkan suasana live streaming dan juga
mendorong agar penonton memberikan penggalaman terhadap produk yang dijualnya ataupun
sekedar memberikan informasi bahwa penonton telah membeli produk yang ditawarkan hal ini
akan membuat calon pembeli membuat keputusan, Ketika konsumen memiliki Trust in
Broadcaster, konsumen mungkin akan memberikan informasi mengenai permasalahan
kebutuhan mereka seperti kebutuhan dalam memilih skincare dan kosmetik yang akan
membangun hubungan yang baik dan saling membutuhkan. Di mana konsumen membutuhkan
produk serta masukkan dari broadcaster dan broadcaster dapat menjalankan perdagangannya.
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Hal ini sejalan dengan penelitian (L. Guo et al., 2021) dengan adanya hasil penelitian (L. Guo
et al., 2021) yang sejalan dengan hasil penelitian saat ini.

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,028 (<0,05) menyatakan
hipotesis HO5 ditolak dan Ha5 tidak ditolak, mengartikan Trust in Community berpengaruh
signifikan terhadap Swift Guanxi. Hal ini sejalan dengan adanya (L. Guo et al., 2021), dengan
adanya Trust in Community members akan membuat konsumen saling berpartisipasi dalam
pengetahuan konsumen terhadap perdagangan live streaming seperti akan membagikan
pengalaman terhadap produk, ataupun memberikan rekomendasi shade pada kosmetik dan
juga merekomendasikan varian yang digunakan. Dengan konsumen percaya terhadap
community maka akan adanya hubungan antar konsumen, ketika kepercayaan konsumen
semakin tinggi maka hubungan timbal balik dan juga memiliki perasaan kebutuhan yang sama
akan suatu produk antar konsumen semakin meningkat di dalam live streaming. Konsumen
yang merasa nyaman dalam komunitas akan mendapat sehingga hal ini membangun hubungan
yang harmonis antar community members.

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,000 (<0,05) menyatakan
hipotesis HO6 ditolak dan Ha6 tidak ditolak, yang berarti Trust in Product berpengaruh
signifikan terhadap Swift Guanxi. Pada saat adanya Trust in Product maka akan adanya rasa
kepercayaan konsumen terhadap informasi yang disampaikan dan juga dapat adanya
kepercayaan bahwa produk sesuai dengan harapan sebelum menerima produk tersebut. Dengan
adanya Trust in Product maka memungkinkan untuk adanya perasaan untuk membutuhkan
brand ataupun broadcaster dalam memenuhi kebutuhan konsumen pada bidang yang lainnya.
Pada saat eskpetasi konsumen terpenuhi dengan produk yang sesuai dengan yang
demonstrasikan, maka akan adanya ketertarikan untuk melalukan pembelian berulang yang
akan membuat adanya hubungan timbal balik dan juga hubungan yang baik antara konsumen
dengan broadcaster. Hal ini didukung dengan adanya hasil penelitian dari (M. Liu et al., 2023)
yang mengemukakan bahwa kepercayaan secara signifikan berkontribusi terhadap customer
engagement.

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,006 (<0,05) menyatakan
hipotesis HO7 ditolak dan Ha7 tidak ditolak, yang berarti Swift Guanxi beprengaruh secara
signifikan terhadap customer engagement Hal ini sejalan dengan adanya (L. Guo et al., 2021),
dengan adanya layanan yang diberikan ataupun memfasilitasi adanya hubungan yang harmonis
dengan pelanggan seperti adanya potongan harga, informasi produk yang lengkap akan
membantu terciptanya customer engagement. Pada akun Louisse Scarlett Family, broadcaster
seringkali memberikan hadiah atau cashback yang berikan melalui produk yang dibeli oleh
konsumen, yang mana hal ini dapat membuat konsumen akan tertarik dan tetap berada pada
ruang obrolan dan terdorong untuk lebih memperhatikan produk yang dijual oleh Mami Lousie.
Dengan adanya hubungan yang harmonis dan saling mengetahui kebutuhan, maka konsumen
akan melalukan interaksi yang tidak hanya melakukan pembelian namun dapat membantu
penonton lain dalam keputusan konsumen dan juga mendapatkan rekomendasi produk.

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,057 yang berarti lebih dari
0,05 menyatakan hipotesis HO8a tidak ditolak dan HO8a ditolak, yang berarti Trust in
Broadcaster tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer engagement yang dimediasi oleh
Swift Guanxi. penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian (L. Guo et al., 2021) yang
mengemukakan bahwa Trust in Broadcaster berpengaruh tidak langsung yang signifikan
terhadap Customer Engagament melalui Swift Guanxi. Dalam perdagangan
livestreaming,ketika terdapat hubungan timbal balik dalam Guanxi, akan dapat membuat
penonton menganggap bahwa penjual akan mengambil bagian dalam peluang seperti
menjabarkan informasi yang tidak reliabel atas produk yang ditawarkan yang akan membuat
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adanya penjual mencari timbal balik untuk mendapatkan manfaat tambahan dari dirinya di
masa depan, Dimana hal ini didukung dengan hasil penelitian (Su et al., 2021) Swift Guanxi
tidak mempengaruhi Trust dan Customer Engagament. Pada saat penonton ataupun konsumen
telah memiliki Trust in Broadcaster pada akun Mami Louisse, maka akan adanya customer
engagement yang pemikiran untuk tidak adanya hubungan timbal balik dan juga tidak ada rasa
untuk dimanfaatkan ataupun mendapatkan informasi penawaran produk yang tidak sesuai, hal
ini karena Mami Louisse sebagai broadcaster telah membentuk kepercayaan pelanggan
terhadap broadcaster.

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,057 yang berarti lebih dari
0,05 menyatakan hipotesis HO8b tidak ditolak dan HO8b ditolak, yang berarti Trust in
Community tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer engagement yang dimediasi oleh
Swift Guanxi Hal ini dapat didasari dengan adanya komunitas yang tidak resmi dari Louisse
Scarlett Family, yang membuat penonton ataupun konsumen akan merasa ragu untuk
mempercayai komentar yang ada pada livestreaming. Hal ini juga dapat didasari dengan adanya
keiinginan berinteraksi dengan Mami Louisse, dimana pada saat livestreaming penonton akan
lebih fokus terhadap produk dan juga broadcaster tanpa melihat community members yang
melakukan review. Ketika seseorang tidak memiliki kepentingan yang sama, penonton tidak
akan mempunyai rasa untuk melakukan hubungan timbal balik ataupun membagun hubungan
yang harmonis terhadap community members dan pada akhirnya tidak membuat adanya
customer engagement. Hal ini didukung dengan (M. Liu et al., 2023) ketika seseorang memiliki
kepercayaan, belum tentu konsumen memberikan masukkan dan saran untuk meningkatkan
kinerja perusahaan.

Dari hasil pengolahan data, nilai dari p-value dengan angka 0,012 yang berarti kurang
dari 0,05 menyatakan hipotesis HO8c ditolak dan HO8c tidak ditolak, yang berarti Trust in
Product berpengaruh signifikan terhadap Customer engagement yang dimediasi oleh Swift
Guanxi. Pada hasil sebelumnya yaitu Hipotesis HO1c tidak ditolak yang berarti Trust in
Product tidak berpengaruh signifikan terhadap customer engagement, maka Swift Guanxi
merupakan full mediation pada pengaruh trust in product terhadap customer engagement. Hal
ini sejalan dengan penelitian (L. Guo et al., 2021) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh
signifikan dalam efek tidak langsung. Hal ini dapa terjadi ketika adanya hubunga harmonis
antara broadcaster dan juga penonton, akan membuat penonton merasa lebih memiliki
keinginan dan juga kebutuhan untuk membeli produk yang ada, sehingga akan adanya
customer engagement yang akan dibentuk oleh penonton. Pada akun Louisse Scarlett Family,
broadcaster akan memberikan kupon diskon produk untuk pembelian dalam livestreaming,
sehingga Ketika penonton merasa bahwa kebutuhan atas produk terpenuhi, dan adanya
hubungan timbal balik, maka penonton akan melakukan interaksi baik chat, mengirim stiker
ataupun melakukan transaksi atas produk tersebut. Ketika Penonton merasa kebutuhan atas
produk terpenuhi, maka akan ada peluang untuk memfasilitasi pelanggan untuk menghabiskan
lebih banyak waktu untuk menonton live streaming dan merekomendasikan ruang obrolan
langsung kepada orang lain (L. Guo et al., 2021)

4.  KESIMPULAN

Hasil hari penelitian ini adalah Penelitian ini menunjukkan pengaruh langsung Trust in
Broadcaster dan Swift Guanxi signifikan, Trust in Community dan Trust in Product tidak
signifikan terhadap Customer Engagement. Terdapat pengaruh signifikan anatar Trust. Trust
berpengaruh signifikan terhadap Swift Guanxi. Kemudian Swift Guanxi memediasi pengaruh
Trust in Product terhadap Customer Engagament dan tidak memediasi Trust in Broadcaster,
Trust in Community terhadap Customer Engagament. Maka saran yang dapat disampaikan
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adalah Mami Louisse dapat membuat ataupun mengembangkan produknya agar terciptanya
Trust in Product dan adanya customer engagament yang lebih kuat, di mana pada saat ini Mami
Louisse hanya memiliki dua produk sendiri yaitu Cushion Louisse. Mami Louisse dapat
menambah produknya seperti bodycare ataupun haircare, hal ini karena citra dari Mami
Louisse merupakan Livestreamer produk kecantikan serta bodycare dan haircare. Mami
Louisse dapat membuat komunitas yang dibentuk secara resmi agar broadcaster dapat
membagikan informasi yang lebih banyak kepada community members ataupun community
members dapat melakukan interaksi satu sama lain sehingga terciptanya Trust in Community
yang lebih kuat. Komunitas yang dapat dibentuk seperti broadcaster channel dalam Instagram,
ataupun grup fanbase pada telegram
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