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Puji syukur saya panjatkan ke hadirat Allah SWT atas limpahan rahmat,
petunjuk, dan kekuatan-Nya yang tak pernah putus. Berkat pertolongan-Nya, saya
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kerendahan hati, saya persembahkan karya sederhana ini kepada:

Kedua orang tuaku tercinta, Bapak Mukaji dan Ibu Supinah, terima kasih atas
segala cinta, doa, dan pengorbanan yang tak terhitung jumlahnya. Dalam setiap
langkahku, kutemukan kekuatan dari peluh dan kesabaran kalian. Tidak ada yang lebih
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sedikit, dari besarnya cinta kalian yang tiada pernah putus.

Adik-adikku tersayang, Nurus Sa’iidatul Fuadah dan Igbal Kamil Akbar, kalian
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menjadi teladan yang membanggakan, tempat kalian bersandar, dan alasan untuk
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Keluarga besar Altirto, terkhusus Mbah Putri di Sorong, serta keluarga Bani
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keluarga.

Orang tua saya di Malang, Bapak Fajar Rohman Hariri dan Ibu Thoyibatul
Lailiya. Terima kasih yang tak terhingga atas segala kasih sayang, kepercayaan, tempat
tinggal yang nyaman, dan dukungan finansial yang begitu berarti selama saya
menempuh pendidikan. Tanpa bantuan serta ketulusan Bapak dan Ibu, saya tak akan
mampu melewati perjalanan ini dengan baik. Terima kasih karena telah memberikan
saya kesempatan untuk menjadi bagian dari DND Family, kesempatan yang tak hanya
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dan mengenali potensi diri. Semoga kelak saya bisa membalas segala kebaikan ini
dengan menjadi pribadi yang membanggakan.

Terima kasih untuk DND Family yang bukan hanya sekadar teman beasiswa,
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misterius dengan keahlian melempar jokes bapak-bapak yang justru bikin ngakak
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yang telah Ibu berikan selama saya menyusun skripsi ini. Terima kasih karena Ibu telah
membimbing saya dengan penuh pengertian, meski saya sadar betul bahwa saya masih
banyak kekurangan, sering tergesa-gesa dan belum maksimal sepenuhnya. Saya
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selalu ada, dan selalu tahu cara membuat hari-hari jadi lebih seru. Dari obrolan receh
sampai liburan bareng yang selalu ditunggu-tunggu, semuanya jadi kenangan yang
nggak tergantikan. Terima kasih sudah tumbuh bersama dan menjadikan tempat
sederhana itu penuh tawa dan cerita.

Untuk seseorang yang namanya tak bisa kutuliskan di sini, tetapi selalu hadir
dalam tiap detak rasa dan langkah hari-hariku, terima kasih telah memberi warna dalam
hidupku, menjadi teman bicara yang selalu ada, pendengar setia dalam senyap, dan
penyemangat yang tak pernah lelah. Hadiah-hadiah kecil darimu tak sekadar benda,
tapi wujud cinta yang membuatku merasa diperhatikan dan disayangi. Terima kasih
telah membuat dunia ini terasa lebih hangat, lebih ringan, dan lebih indah. Tanpa
banyak kata, kau tahu caramu menenangkan dan menguatkanku. Kehadiranmu adalah
bagian istimewa dalam kisah ini, yang akan selalu aku jaga di ruang hati paling tenang.

Yang terakhir, untuk diriku sendiri, terima kasih telah bertahan sejauh ini.
Terima kasih sudah terus melangkah meski sering kali merasa lelah, bingung, dan
hampir menyerah. Aku tahu tidak selalu mudah, ada air mata yang diam-diam jatuh,
ada malam-malam yang dilalui dalam diam, ada rasa takut yang tak pernah diucap.
Tapi kamu tetap memilih untuk bangkit, untuk percaya, dan untuk terus berusaha. Aku
bangga padamu, karena kamu tidak hanya berjuang untuk impian, tapi juga untuk pulih,
tumbuh, dan menjadi versi terbaik dari dirimu sendiri. Hari ini mungkin bukan akhir
dari perjalanan, tapi kamu telah membuktikan bahwa kamu layak sampai di titik ini.
Peluk hangat untuk semua luka, harapan, dan keberanianmu. Kamu layak bahagia,
sepenuhnya.
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MOTTO

"Dan barang siapa bertawakal kepada Allah, niscaya Allah akan mencukupkan
(keperluannya).”
(QS. At-Talag: 3)

“Ketika kamu tidak tahu harus melangkah ke mana, tetaplah melangkah menuju
Allah. Karena Dia tak pernah mengecewakan hamba-Nya. ”

-Buya Yahya-

“Tantangan terbesar bukan pada menemukan hal baru, tapi keberanian untuk
melepaskan kebiasaan lama yang menghalangi perubahan.”

-John Maynard Keynes-
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ABSTRAK

Shofa Qosidatul Ghautsiyyah. 2025, SKRIPSI. Judul “Pengaruh Online Customer
Review dan Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Minat Beli Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Konsumen Skintific
Dalam Aplikasi TikTok Di Kota Malang)”

Pembimbing : Dr. Yayuk Sri Rahayu, MM

Kata Kunci  : Online Customer Review, Live Streaming, Keputusan Pembelian,
Minat Beli.

Kemajuan teknologi digital telah mengubah cara konsumen berbelanja, dengan
semakin banyak yang beralih ke platform daring seperti TikTok Shop. TikTok, sebagai
salah satu platform media sosial terpopuler di Indonesia, telah menjadi sarana efektif
bagi merek seperti Skintific untuk mempromosikan produk skincare mereka. Penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online customer review dan Live Streaming
terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Kota Malang, dengan minat beli
sebagai variabel mediasi.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi yang
terdiri dari pengguna TikTok di Kota Malang, khususnya generasi Z dan milenial.
Sampel dalam penelitian berjumlah 180 responden yang dipilih melalui teknik
purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan secara daring melalui penyebaran
kuesioner menggunakan Google Form, kemudian data yang diperoleh dianalisis

menggunakan perangkat lunak statistik Smart-PLS 4.

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa online customer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan minat beli.
Sementara itu, Live Streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, tetapi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Minat beli
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu,
online customer review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui
minat beli, dan Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

produk Skintific melalui minat beli.
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ABSTRACT

Shofa Qosidatul Ghautsiyyah. 2025, SKRIPSI. Title: The Influence of Online Customer
Review and Live Streaming on Purchase Decision with Purchase
Intention as a Mediating Variable (A Study on Skintific Consumers on
TikTok Application in Malang City)

Advisor : Dr. Yayuk Sri Rahayu, MM

Keywords : Online Customer Review, Live Streaming, Purchase Decision,
Purchase Intention.

The advancement of digital technology has transformed the way consumers
shop, with more people turning to online platforms such as TikTok Shop. TikTok, as
one of the most popular social media platforms in Indonesia, has become an effective
medium for brands like Skintific to promote their skincare products. This study aims
to analyze the influence of online customer reviews and live streaming on the purchase
decision of Skintific products in Malang City, with purchase intention as a mediating
variable.

This study employs a quantitative approach with a population consisting of
Generation Z and millennial TikTok users in Malang City. A total of 180 respondents
were selected using purposive sampling technique. Data collection was conducted
online through the distribution of questionnaires via Google Forms, and the collected
data were analyzed using the statistical software Smart-PLS 4.

The results show that online customer reviews have a positive and significant
effect on both purchase decisions and purchase intention. Meanwhile, live streaming
does not significantly affect purchase decisions but has a positive and significant effect
on purchase intention. Purchase intention also positively and significantly affects
purchase decisions. In addition, online customer reviews influence purchase decisions
through purchase intention, and live streaming significantly influences purchase
decisions of Skintific products through purchase intention.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah membawa perubahan
signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam perilaku konsumsi
masyarakat. Transformasi ini terlihat dari pergeseran pola belanja konvensional
secara offline menuju aktivitas belanja berbasis online. Kemudahan akses,
efisiensi waktu, serta fleksibilitas transaksi menjadi beberapa faktor yang
mendorong konsumen untuk semakin mengandalkan platform digital dalam
memenuhi kebutuhan mereka.

Salah satu wujud nyata dari perubahan ini adalah semakin populernya
e-commerce, yang memungkinkan proses jual beli dilakukan secara daring
melalui berbagai platform digital. Dalam ekosistem e-commerce tersebut,
media sosial memegang peranan penting dalam membentuk preferensi dan
keputusan konsumen. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana
komunikasi dan hiburan, tetapi juga menjadi medium pemasaran yang
interaktif, di mana penjual dan pembeli dapat berinteraksi secara langsung dan
real-time (Sofia & Ridhaningsih, 2025).

Salah satu platform media sosial yang menunjukkan perkembangan
signifikan dalam aspek ini adalah TikTok. Melalui fitur belanja terintegrasi,
yaitu TikTok Shop, platform ini tidak hanya menjadi tempat berbagi konten
hiburan, tetapi juga menjadi saluran pemasaran yang efektif. Fitur ini
memungkinkan pengguna untuk melihat, menilai, hingga membeli produk
langsung dari aplikasi tanpa harus berpindah ke platform lain. Hal ini
menciptakan pengalaman belanja yang praktis dan menyenangkan, terutama
bagi generasi muda yang akrab dengan teknologi (Pranata & Vania, 2022).
Fenomena ini mendorong media sosial untuk menjadi peluang besar bagi para
pelaku bisnis dalam memasarkan produk mereka (Asadiyah et al., 2023). Salah
satu platform media sosial yang berkembang pesat sebagai media belanja

digital di Indonesia adalah TikTok Shop. Dengan potensi pasar yang besar



tersebut, TikTok Shop menjadi media strategis bagi brand-brand, termasuk di
industri skincare, untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan penjualan
mereka.

TikTok Shop merupakan salah satu bagian fitur dari aplikasi TikTok
yang dikembangkan oleh TikTok dalam beberapa tahun terakhir. TikTok
merupakan platform media sosial yang memungkinkan pengguna untuk
membuat, mengedit, dan membagikan video pendek. Pertumbuhan pengguna
TikTok telah berlangsung dengan cepat di seluruh dunia, terutama di kalangan
remaja dan orang dewasa muda, sehingga menjadikannya populer di berbagai
negara, termasuk Indonesia (Pranata et al., 2024). TikTok tercatat sebagai salah
satu media sosial yang paling banyak diminati oleh pengguna internet di

berbagai belahan dunia, sebagaimana ditunjukkan oleh data yang ada.

Gambar 1 1 Daftar Negara dengn Pengguna TikTok Terbesar Di Dunia

% Negara dengan Pengguna Tiktok Terbesar di Dunia
iper Apel 2024)

[ 100,8

Berdasarkan laporan dari We Are Social dan Meltwater, jumlah
pengguna TikTok global diproyeksikan mencapai 1,58 miliar pada April 2024,
dengan mayoritas pengguna berusia antara 18-34 tahun. Indonesia menjadi
negara dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak, mencapai 127,5 juta
pengguna. Amerika Serikat berada di posisi kedua dengan 121,52 juta
pengguna, diikuti oleh Brasil dengan 101,8 juta, dan Meksiko dengan 77,93 juta
pengguna. Selain itu, Vietnam memiliki 69,68 juta pengguna, sementara

Pakistan mencatatkan 59,64 juta pengguna TikTok. Rusia memiliki 58,22 juta



pengguna, dan Thailand tercatat berada di posisi kedelapan dengan 53,42 juta
pengguna pada April 2024. Data menunjukkan bahwa Tiktok menjadi salah

satu platform media sosial yang paling populer di Indonesia.

Salah satu perusahaan yang sukses memanfaatkan platform TikTok
untuk mempromosikan produknya adalah Skintific. Dalam persaingan yang
ketat di industri skincare, Skintific mampu menjadi salah satu merek yang
paling banyak dijual di pasaran. Hal ini tidak hanya karena kualitas produknya,
tetapi juga karena rentang penggunaannya yang luas, mulai dari usia remaja
hingga dewasa, yakni 15 hingga 40 tahun, serta dapat digunakan oleh laki-laki
maupun perempuan (Rahmania & Waris, 2024). Skintific adalah merek yang
berasal dari Kanada, namun banyak orang mengira bahwa ini adalah merek
lokal. Didirikan pada tahun 1957 oleh Kristen Tveit dan Ann-Kristin Stokke,
nama Skintific berasal dari gabungan kata "skin" dan "scientific”. Meskipun
awalnya dipasarkan di Oslo, Norwegia, produk-produk Skintific dikembangkan
oleh para ilmuwan di Kanada (Tempo.co, 2023). Berdasarkan akun resmi
mereka, @skintific_id, yang saat ini memiliki 3,1 juta pengikut dan telah
mengumpulkan 17,2 juta likes, Skintific mampu menarik minat konsumen
secara efektif, terutama di kalangan anak muda yang menjadi mayoritas
pengguna TikTok. Akun ini dibentuk pada tahun 2022 dan sejak saat itu telah

menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dari waktu ke waktu.

Gambar 1.2 Akun TikTok Resmi Produk Skintific
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Sumber: (TikTok.com/@skintific_id, 2024)



Menurut (Bilgist et al., 2024) industri kecantikan terus berkembang
pesat dengan persaingan yang semakin kompetitif, sehingga perusahaan harus
mampu berinovasi dan bersaing agar tidak ditinggalkan oleh konsumen di
tengah banyaknya pilihan produk kosmetik dan perawatan kulit. Industri
perawatan kulit di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat dengan kehadiran
berbagai merek global dan lokal yang bersaing secara ketat, terutama melalui
platform digital dan media sosial. Dalam hal ini, Skintific telah berhasil
memimpin pasar Indonesia dengan penjualan yang begitu laris, hal ini dapat
dibuktikan dari data berikut:

Gambar 1.3 Data Penjualan Produk Skintific

G Swtanr

Sumber:(Compas.co.id, 2024)

Skintific telah sukses membangun reputasi di Indonesia dengan fokus
pada kesehatan kulit dan efektivitas produknya. Pada kuartal pertama tahun
2024, Skintific mencatat penjualan lebih dari Rp 70 miliar, dengan Rp 64 miliar
berasal dari toko resmi dan Rp 7 miliar dari non-official store. Keberhasilan ini
menunjukkan strategi pemasaran yang efektif, terutama melalui e-commerce
dan media sosial seperti TikTok. Meskipun banyak produk skincare lokal di
Indonesia, Skintific tetap unggul berkat formula yang jelas dan beragam ulasan
positif dari pengguna. Berbagai bentuk promosi, seperti Live Streaming dan
kolaborasi dengan influencer kecantikan, semakin meningkatkan daya tarik

produknya, yang kemudian memengaruhi keputusan pembelian konsumen.



Keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan oleh
konsumen saat mereka menentukan untuk membeli suatu produk (Pranata &
Vania, 2022). Menurut Schiffman dan Kanuuk dalam Premesti & Aminah
(2023) keputusan pembelian adalah proses di mana individu mengevaluasi
berbagai pilihan alternatif dan akhirnya memilih salah satu dari opsi yang
tersedia. Beragam faktor memengaruhi keputusan pembelian, di antaranya
kualitas produk, harga, promosi, siaran langsung (live streaming), serta

pengalaman interaksi, termasuk ulasan pelanggan secara online.

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh salah satu faktor, yaitu
online customer review, di mana ulasan dari konsumen lain menjadi acuan
penting bagi calon pembeli dalam memilih produk (Khasanah et al., 2023)
Penelitian menunjukkan bahwa ulasan online memiliki pengaruh yang besar
terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan lebih dari separuh konsumen
menjadikannya sebagai bahan pertimbangan utama sebelum membeli. Bahkan,
produk yang memiliki ulasan berpotensi mengalami peningkatan konversi
pembelian hingga lebih dari dua kali lipat (Georgiev, 2024). Menurut
Khammash dalam Premesti & Aminah (2023) online customer review adalah
ulasan yang ditulis oleh konsumen tentang produk atau layanan yang telah
mereka gunakan, yang dipublikasikan di platform digital untuk memberikan
informasi dan pandangan kepada calon pembeli. Review ini memberikan
informasi berharga yang dapat membantu calon pembeli dalam mengevaluasi
kualitas dan keandalan produk. Fenomena ini menunjukkan betapa pentingnya
kemajuan teknologi digital dalam memengaruhi perilaku konsumen masa Kini,
yang cenderung mempercayai ulasan atau pengalaman pengguna sebelumnya

sebelum memutuskan untuk membeli.

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah
Live Streaming (Misbakhudin & Komaryatin, 2024). Live Streaming adalah
cara untuk menyiarkan video secara langsung melalui internet, yang

memberikan kesempatan bagi penonton untuk melihat dan berinteraksi dengan



penjual dalam waktu nyata, sehingga menciptakan pengalaman berbelanja yang
lebih interaktif (N. A. N. L. Dewi & Maradona, 2024). Live Streaming shopping
memungkinkan penjual untuk mempromosikan produk secara interaktif,
menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih mendalam bagi konsumen.
Selama sesi Live Streaming, interaksi yang terjalin antara penjual dan pembeli
tidak hanya meningkatkan Kketerlibatan, tetapi juga membangun hubungan
emosional yang kuat (Hu & Chaudry, 2020). Hal ini menjadikan proses
pembelian lebih menyenangkan dan menarik bagi konsumen, sehingga Live
Streaming berperan signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian
mereka. Kemampuan Live Streaming untuk menciptakan pengalaman
berbelanja yang interaktif dan emosional menjadikannya sebagai faktor kunci

dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

Penelitian terdahulu mengenai pengaruh online customer review
terhadap keputusan pembelian menunjukkan beragam hasil. Berdasarkan
penelitian Arief (2023), online customer review terbukti memiliki pengaruh
positif terhadap keputusan pembelian. Temuan ini diperkuat oleh penelitian
Suhaemi (2024)) serta Aisyah dan Rosyidi (2023), yang keduanya
menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, hasil yang berbeda
ditemukan dalam penelitian (Choirunnida & Prabowo, 2024) serta (Adillati,
2023), yang menyimpulkan bahwa online customer review tidak memiliki

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu yang membahas tentang Live Streaming terhadap
Keputusan pembelian menunjukkan berbagai temuan. Penelitian yang
dilakukan oleh (Imanudin & Sulhan, 2023) menyatakan bahwa Live Streaming
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini diperkuat dengan
penelitian yang dilakukan oleh Aditya Kurniawan & Komala Sari (2024) yang
menunjukkan hasil bahwa Live Streaming berpengaruh positif terhadap

keputusan pembelian. Kondisi tersebut berbeda dengan penelitian yang



dilakukan oleh Maimunah (2023) yang menunjukkan bahwa live streaming

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Salsabilla & Handayani
(2023), online customer review terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Aji et al. (2023) yang juga menunjukkan adanya pengaruh
positif dan signifikan antara online customer review dan minat beli konsumen.
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Widiyaningsih & Nugroho, 2024)
menyatakan bahwa Live Streaming memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli konsumen. Hal ini juga didukung oleh temuan dari
(Siswanto & Aryanto, 2024) yang menunjukkan bahwa Live Streaming

memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Maulana & Ali, 2024)
minat beli terbukti memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Temuan
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Putri et al., 2023), yang juga
menunjukkan bahwa minat beli berperan penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Kesamaan hasil dari kedua penelitian ini
menegaskan pentingnya minat beli sebagai faktor kunci yang dapat mendorong

konsumen untuk melakukan pembelian.

Online Customer Review dan Live Streaming menjadi elemen kunci
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pemahaman mengenai
peran kedua faktor ini sangat penting untuk membantu perusahaan
memaksimalkan strategi pemasaran dan meningkatkan penjualan. Konsumen
muda, terutama Generasi Z dan Milenial, sering kali terpapar pada tren
pemasaran digital seperti ulasan pelanggan dan Live Streaming di TikTok.
Mereka cenderung lebih aktif mencari informasi produk melalui platform
digital sebelum membuat keputusan pembelian (Mintel, 2023). Penelitian ini

penting untuk memahami bagaimana dua faktor ini mempengaruhi minat beli



dan keputusan pembelian dalam konteks produk perawatan kulit seperti
Skintific.

Selanjutnya salah satu daerah yang didominasi oleh gen Z adalah Kota
Malang, karena Jawa Timur merupakan provinsi kedua dengan sebaran gen Z
terbanyak yaitu sebanyak 9.252.285 jiwa (Asadiyah et al., 2023). Kota Malang
dipilin sebagai lokasi penelitian karena didominasi oleh Generasi Z dan
Milenial, kelompok yang sangat terpengaruh oleh tren digital marketing. Kota
malang terdiri dari lima kecamatan, vyaitu Klojen, Kedungkandang,
Lowokwaru, Sukun, dan Blimbing. Dengan populasi mayoritas Generasi Z dan
Milenial, Kota Malang menjadi lokasi yang ideal untuk meneliti pengaruh
online customer review dan Live Streaming terhadap keputusan pembelian. Hal

ini sesuai dengan data berikut:

Gambar 1.4 Data BPS Penduduk Kota Malang Menurut Umur dan Jenis

Kelamin
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Sumber: BPS/ BPS-Statistics Indonesia, 2023

Berdasarkan data jumlah penduduk menurut kelompok umur dan jenis
kelamin di kota malang tahun 2023 tersebut, mencatat total populasi sebanyak
847.182 jiwa, yang terbagi dalam 421.340 laki-laki dan 425.842 perempuan.

Struktur usia menunjukkan dominasi generasi muda yang jumlahnya



signifikan. Di Kota Malang, Badan Pusat Statistik (BPS) mengelompokkan
populasi Indonesia dalam enam generasi yaitu pertama, Post Generasi Z (Gen
Alpha) yang lahir setelah tahun 2012 berjumlah 120.982 jiwa (14,26%). Kedua,
Generasi Z, yang lahir antara 1997 hingga 2012 berjumlah 252.723 jiwa
(29,83%). Ketiga, Milenial (Generasi Y) lahir antara 1981 hingga 1996
berjumlah 196.019 jiwa (23,14%). Keempat, Generasi X yang lahir antara 1965
hingga 1980 berjumlah 163.114 jiwa (19,25%). Kelima, Baby Boomer yang
lahir antara 1946 hingga 1964 berjumlah 114.344 jiwa (13,49%). Terakhir, Pre-
Boomer, yang lahir sebelum tahun 1945. Maka berdasarkan data tersebut dapat
diketahui bahwa populasi di Kota Malang sebagian besar terdiri dari generasi
Z dan generasi milenial (MalangTimes.com). Generasi ini cenderung
mengandalkan online customer reviews dan Live Streaming untuk memperoleh
informasi produk secara langsung sebelum membuat keputusan pembelian.
Oleh karena itu, data ini memperkuat relevansi penelitian yang berfokus pada
pengaruh online customer reviews dan Live Streaming terhadap keputusan
pembelian di kalangan penduduk usia produktif di Kota Malang.

Pengguna TikTok di Indonesia didominasi oleh Generasi Z dan Milenial
(Abdul Mugsith, 2023). Dalam hal ini, Generasi Z dan Milenial semakin
mengandalkan platform ini untuk mencari informasi dan mengeksplorasi
produk, termasuk skincare. Di kota-kota besar seperti Malang, TikTok menjadi
media utama bagi generasi muda untuk berinteraksi dan mengikuti tren, sejalan
dengan peningkatan popularitasnya sebagai sumber rekomendasi produk yang
langsung dari pengalaman pengguna. Industri skincare, yang terus berkembang
dengan produk populer seperti Skintific semakin populer di kalangan
konsumen, terutama Generasi Z dan Milenial yang sangat peduli terhadap
perawatan diri. Dalam persaingan yang semakin ketat, online customer review
dan Live Streaming menjadi dua alat penting untuk membangun citra dan
kepercayaan konsumen. Kedua variabel ini, yang sering kali dianggap lebih
otentik daripada iklan tradisional, sangat berpengaruh pada keputusan

pembelian, terutama di kalangan konsumen muda yang mencari informasi


http://bps.go.id/

berbasis pengalaman. Namun, sejauh mana online customer review dan Live
Streaming memengaruhi minat beli dan keputusan pembelian dalam dunia
skincare masih belum sepenuhnya dipahami. Oleh karena itu, penelitian ini
penting untuk menggali lebih dalam mengenai pengaruh kedua faktor tersebut,
yang berpotensi memberikan kontribusi signifikan dalam mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih efektif bagi produk skincare seperti Skintific.

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh semakin banyaknya
pilihan produk di pasar, sehingga konsumen menjadi lebih selektif dan kritis
dalam mempertimbangkan produk yang akan dibeli, terutama dalam era
modern yang penuh dengan informasi dan alternatif (Supana et al., 2021). Bagi
perusahaan yang bergerak di bidang kecantikan, mengetahui faktor-faktor yang
dapat memengaruhi keputusan pembelian sangat penting untuk
mempertahankan daya saing. Penelitian ini dapat memberikan wawasan bagi
perusahaan dalam mengoptimalkan penggunaan online customer review dan
Live Streaming sebagai alat pemasaran. Dengan pemahaman yang lebih baik
tentang hubungan antara online customer review, Live Streaming, minat beli,
dan keputusan pembelian, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas digital
marketingnya, terutama di platform TikTok yang sedang berkembang pesat.
Berdasarkan latar belakang, urgensi penelitian, dan adanya inkonsistensi hasil
penelitian terdahulu, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul “Pengaruh Online Customer Review dan Live Streaming Terhadap
Keputusan Pembelian dengan Minat Beli sebagai Variabel Mediasi (Studi
pada Konsumen Skintific dalam Aplikasi TikTok di Kota Malang)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, permasalahan yang akan
menjadi fokus penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada produk Skintific di Kota Malang?
2. Apakah Live Streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
produk Skintific di Kota Malang?
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1.3

Apakah online customer review berpengaruh terhadap minat beli pada
produk Skintific di Kota Malang?

Apakah Live Streaming berpengaruh terhadap minat beli pada produk
Skintific di Kota Malang?

Apakah minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk
Skintific di Kota Malang?

Apakah online customer review melalui minat beli mempengaruhi
keputusan pembelian pada produk Skintific di Kota Malang?

Apakah Live Streaming melalui minat beli mempengaruhi keputusan
pembelian pada produk Skintific di Kota Malang?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang telah dirumuskan sebelumnya, penelitian

ini bertujuan untuk mencapai hal-hal berikut:

1.

Untuk menguji data dan menganalisis apakah online customer review
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Kota
Malang.

Untuk menguji data dan menganalisis apakah Live Streaming berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Kota Malang.

Untuk menguji data dan menganalisis apakah online customer review
berpengaruh terhadap minat beli produk Skintific di Kota Malang.

Untuk menguji data dan menganalisis apakah Live Streaming berpengaruh
terhadap minat beli produk Skintific di Kota Malang.

Untuk menguji data dan menganalisis apakah minat beli berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Kota Malang.

Untuk menguji data dan menganalisis apakah online customer review
melalui minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Skintific di Kota Malang.

Untuk menguji data dan menganalisis apakah Live Streaming melalui minat
beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Kota
Malang.
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1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini dapat dibagi menjadi dua kategori utama,

yaitu manfaat teoritis dan manfaat praktis. Berikut adalah manfaat yang

diharapkan dari penelitian ini:

221

222

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi terhadap
perkembangan teori dalam bidang manajemen pemasaran, khususnya
yang berkaitan dengan pengaruh online customer review dan Live
Streaming terhadap keputusan pembelian konsumen.
Manfaat Praktis
Bagi Perguruan tinggi

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur yang
berkaitan dengan strategi pemasaran digital, dan menjadi acuan dalam
penelitian-penelitian berikutnya, terutama terkait online customer
review dan Live Streaming.
Bagi Peneliti

Penelitian ini akan memperluas pengetahuan dan pengalaman
peneliti dalam memahami peran online customer review dan Live
Streaming dalam mempengaruhi keputusan pembelian melalui minat
beli.
Bagi Perusahaan

Manfaat penelitian ini dapat membantu perusahaan, khususnya
Skintific, dalam memanfaatkan ulasan online dan Live Streaming untuk
meningkatkan engagement pelanggan dan penjualan. Dengan
mengetahui pengaruh kedua faktor tersebut, perusahaan dapat
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk menarik

konsumen.

12



BAB I
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Penelitian Terdahulu
Penelitian ini merujuk pada sejumlah studi terdahulu yang relevan dan
dijadikan sebagai dasar acuan oleh penulis. Rangkuman dari penelitian-penelitian
tersebut disajikan dalam tabel berikut:
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No. Peneliti, Tahun Metode
dan Judul Variabel . . Hasil Penelitian
o, Analisis
Penelitian
1. (Yusnandar & o Live e Kuantitatif |a. Live Streaming
Nasution, 2024) Streaming o Jariance- berpengaruh  positif
(X1) based dan signifikan
The Influence Of e Online Structural terhadap ~ Keputusan
Live Streaming And Customer Equation Pembelian dan
Online Customer Reviews (X2) Model Consumer Trust.
Reviews On e Purchase (SEM) b. Online Customer
Purchasing Decision (Y) dengan Reviews berpengaruh
Decisions At e Consumer Partial positif terhadap
Shopee With Confidence Least Keputusan Pembelian
Consumer Trust As 2) Squares tetapi tidak signifikan
An Intervening (PLS) terhadap  Consumer
Variable e Simple Trust.
Random c. Consumer Trust
Sampling, berpengaruh  positif
dengan 90 dan signifikan
sampel dari terhadap Keputusan
mahasiswa Pembelian.
aktif d. Consumer Trust
Fakultas mampu  memediasi
Ekonomi hubungan antara Live
dan Bisnis Streaming dan
UMSU Keputusan Pembelian,
tetapi tidak memediasi
hubungan antara
Online Customer
Reviews dan
Keputusan Pembelian.
2. (Agita Purba & o Live e Kuantitatif |a. Live Streaming
Mandasari, 2024) Streaming e Regresi berpengaruh
(X1) Linear signifikan terhadap
The Influence of e Customer Berganda keputusan pembelian
Live Streaming and Reviews (X2) | e  Non- dengan pengaruh
Customer Reviews |e Purchasing probability sebesar 21,1%.
on Purchasing Decision (Y) sampling b. Customer reviews
Decisions for (menggunak berpengaruh
an signifikan terhadap

13



Kemaiu Shampoo purposive keputusan pembelian
Products sampling), dengan pengaruh
100 sebesar 19,9%.
responden c. Secara simultan, Live
Streaming dan
customer reviews
berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian  sebesar
41%.
(Silfiyah et al., Live Kuantitatif |a. Live Streaming dan
2024) Streaming Regresi Online Customer
(X1) Linier Review secara
Pengaruh Live Onine Berganda simultan berpengaruh
Streaming dan Customer Non- positif dan signifikan
Online Customer Review (X2) probability terhadap Keputusan
Review Terhadap Keputusan sampling Pembelian.
Keputusan Pembelian dengan
Pembelian Produk (Y) Purposive
Jiniso pada Sampling,
Marketplace 91
Shopee di Pasuruan responden
(Lestari & Widarta, Celebrity e Kuantitatif [a. Celebrity  Endorser,
2024) Endorser e Regresi Live Streaming, dan
The Influence of (X1) Linier Online Customer
Celebrity Live Berganda Review memiliki
Endorsers, Live Streaming Purposive pengaruh positif dan
Streaming and (X2) Sampling, signifikan  terhadap
Online Customer Online 385 Keputusan Pembelian
Reviewson Customer responden
Consumer Review (X3)
Purchasing Purchasing
Decisions Decisions (Y)
Somethinc Products
on Tiktok Shop in
Yogyakarta
(Putra et al., 2024) Live Kuantitatif  |a. Live Streaming
Streaming Regresi berpengaruh signifikan
Pengaruh Live (X1) Linear terhadap keputusan
Streaming, Content Content Berganda pembelian.
Marketing, dan Marketing menggunaka |b. Content marketing dan
Online Customer (X2) n SPSS. online customer review
Review Terhadap Online Purposive tidak berpengaruh
Keputusan Customer sampling signifikan terhadap
Pembelian Pada Review (X3) dengan 95 keputusan pembelian.
TikTok Shop di Keputusan responden
Kota Bengkulu Pembelian
)
(Subekti et al., Marketplace Kuantitatif a. Marketplace
2024) Marketing Regresi Marketing, ~ Online
(X1) Linier Customer Review, dan
The Influence Of Berganda Live Streaming secara
Electronic simultan dan parsial
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Marketplace o  Online o Accidental berpengaruh

Marketing, Online Customer Sampling, 40 signifikan  terhadap

Customer Review, Review (X2) responden Keputusan

And Live Streaming |e Live Pembelian.

On The Decision To Streaming Variabel Live

Purchase Ventela (X3) Streaming  memiliki

Shoes Product In e Purchasing pengaruh paling besar

Nusantara PGRI Decisions (Y) terhadap  Keputusan

Kediri University Pembelian,  dengan

Students. nilai koefisien

determinasi  sebesar
0.737.

(Salsabila et al., o Live e Kuantitatif Live Streaming dan

2024) Streaming e Regresi Online  Customer
(X1) Linier Review memiliki

Pengaruh Live e Online Berganda pengaruh positif dan

Streaming TikTok Customer menggunaka Sign ifikan terhadap

dan Online Review (X2) n SPSS Purchase Decision.

Customer Review e Purchase e Non-

terhadap Purchase Decision (Y) probability

Decision Produk sampling,

Skintific pada 100

Masyarakat responden

Kecamatan Medan
Helvetia

(Misbakhudin & e Content e Kuantitatif content  marketing,
Komaryatin, 2024) Marketing e Regresi Live Streaming, dan

(X1) Linear online customer
Content Marketing, |® Live Berganda review berpengaruh
Live Streaming, and Streaming menggunaka positif dan signifikan
Online Customer (X2) n SPSS terhadap  keputusan
Reviews on Fashion |e Online e Simple pembelian.
Product Purchase Customer random
Decisions Reviews (X3) sampling

e Purchase dengan 100

Decision (Y) responden
(Stefani et al., e Online e Kausal Online Customer
2023) Customer Asosiatif Review dan  Live

Review (X1) | e Structural Streaming
The Influence Of e Live Equation berpengaruh  positif
Online Customer Streaming Modeling dan signifikan
Review, Live (X2) (SEM) terhadap Keputusan
TikTok, On e Purchase dengan Pembelian dan
Purchase Decision Decision (Y) AMOS 24 Customer Trust.
Of Somethinc o Customer e Purposive Customer Trust
Products With Trust (Z) Sampling, memediasi hubungan
Customer Trust As 200 antara Online
A Mediation responden Customer Review dan
Variable On TikTok Live Streaming
Social Media dengan Keputusan

Pembelian.
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10. | (Rahmayanti & Live Kuantitatif a. Live Streaming,
Dermawan, 2023a) Streaming Metode SEM Content Marketing,
(X1) dengan dan Online Customer
Pengaruh Live Content memanfaatka Review berpengaruh
Streaming, Content Marketing n alat analisis positif dan signifikan
Marketing, dan (X2) PLS terhadap  keputusan
Online Customer Online Probability pembelian.
Review Terhadap Customer sampling
Keputusan Review (X3) yang
Pembelian pada Keputusan menentukan
TikTok Shop di Pembelian sampel
Surabaya Y) dengan
teknik
purposive
sampling,
112
responden.

11. | (Mahesa Mei Harga (X1) Kuantitatif a. Potongan harga dan
Riandi & Siti Live metode Live Streaming
Sarah, 2024) Streaming analisis b.erp.engaruh

’ (Xz) regresi linier mgmﬁkan terhadap
Pengaruh Potongan Online berganda. gninat beli konsun}gn,
Harga, Live Cus?omer non- engan ontine
Streaming, dan Review (X3) proba@zlzly customer review
Online Customer Minat Beli sampling memiliki  pengaruh
Review terhadap (Y) dengan paling dominan
Minat Beli metode
Konsumen pada purposive
Aplikasi sampling
TikTokShop.

12. | (Dewi & Fikriah, Content Kuantitatif | a. Content marketing,
2024) marketing Penelitian ini Live Streaming, dan

(X1) menggunaka Online Customer
Pengaruh Content Live n SmartPLS Review  memiliki
Marketing, Live Streaming non- pengaruh yang
Streaming, dan (X2) probability signifikan terhadap
Online Customer Online sampling Purchase Intention.
Review terhadap Customer dengan
Purchase Intention Review (X3) metode
Minat Beli purposive
Y) sampling
13. | (Tonda et al., 2024) Promosi (X1) Kuantitatif a. Promosi dan online
Online analisis customer reviews
Pengaruh Promosi Customer deskriptif memiliki  pengaruh
dan Online Reviews (X2) berbasis positif terhadap minat
Customer Reviews Keputusan literature beli dan keputusan
Terhadap Pembelian review. pembelian.
Keputusan (Y) b. Minat beli berperan
Pembelian Melalui Minat Beli sebagai variabel
Minat Beli ) mediasi yang
(Literature Review memperkuat
hubungan antara
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Manajemen Pemasa
ran)

promosi dan online
customer reviews
dengan keputusan
pembelian.

Berdasarkan tabel diatas, persamaan dan perbedaan antara penelitian

sebelumnya dan penelitian saat ini akan dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 2. 2 Perbedaan dan Persamaan Penelitian Sebelumnya dengan Penelitian

Sekarang
Peneliti, Tahun dan
Judul Penelitian Persamaan Perbedaan
(Yusnandar & Nasution, | e  Penelitian sama-sama Obyek penelitian yang
2024) menggunakan variabel Live diteliti  oleh  peneliti

The Influence Of Live
Streaming And Online
Customer Reviews On
Purchasing  Decisions

At Shopee With | e

Consumer Trust As An
Intervening Variable

Streaming (X1) dan Online
Customer Reviews (X2) sebagai
variabel  dependen  dengan
keputusan pembelian sebagai
variabel independen.

Penelitian sama-sama
menerapkan Variance-based
Structural  Equation Model

(SEM) dengan menggunakan
Partial Least Squares (PLS).

sebelumnya berbeda.
Penelitain  sebelumnya
menggunakan 90 sampel
mahasiswa aktif Fakultas
Ekonomi dan  Bisnis
UMSU vyang berbelanja
di Shopee.

Penelitian menggunakan
variabel mediasi yang
berbeda.

e  Penelitian sama-sama
menggunakan pendekatan
kuantitatif.
(Agita Purba & | e  Penelitian sama-sama Obyek penelitian yang
Mandasari, 2024) menggunakan variabel Live diteliti  oleh  peneliti

The Influence of Live
Streaming and

Streaming (X1) dan Online
Customer Reviews (X2) sebagai
variabel  dependen  dengan

sebelumnya berbeda.
Penelitian menggunakan
Regresi Linear Berganda

Customer Reviews on keputusan pembelian sebagai Penelitian tidak
Purchasing  Decisions variabel independen. menggunakan  variable
for Kemaiu Shampoo | e  Penelitian sama-sama mediasi.
Products menggunakan pendekatan
kuantitatif.
(Silfiyah et al., 2024) e Penelitian sama-sama Obyek penelitian yang
menggunakan variabel Live diteliti  oleh  peneliti

Pengaruh Live Streaming (X1) dan Online sebelumnya berbeda.
Streaming dan Online Customer Reviews (X2) sebagai Penelitian menggunakan
Customer Review variabel ~ dependen  dengan Regresi Linear
Terhadap  Keputusan keputusan pembelian sebagai Berganda.

Pembelian Produk variabel independen. Penelitian tidak
Jiniso pada Marketplace | e  Penelitian sama-sama menggunakan  variabel
Shopee di Pasuruan menggunakan pendekatan mediasi.

kuantitatif.

(Lestari & Widarta, | Peneclitian sama-sama Obyek penelitian yang
2024) menggunakan variabel Live diteliti oleh  peneliti

Streaming dan Online Customer
Reviews  sebagai  variabel

sebelumnya berbeda.
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The  Influence of

dependen dengan keputusan

Penelitian menggunakan

Celebrity  Endorsers, pembelian  sebagai  variabel Regresi Linear
Live  Streaming and independen. Berganda.

Online Customer Penelitian sama-sama Penelitian tidak
Reviewson  Consumer menggunakan pendekatan menggunakan variabel
Purchasing  Decisions kuantitatif. mediasi.

Somethinc Products on

Tiktok Shop in

Yogyakarta.

(Putra et al., 2024) Penelitian sama-sama Obyek penelitian yang

Pengaruh Live
Streaming, Content

menggunakan variabel Live
Streaming dan Online Customer
Reviews sebagai  variabel

diteliti  oleh  peneliti
sebelumnya berbeda.
Penelitian menggunakan

Marketing, dan Online dependen dengan keputusan Regresi Linear
Customer Review pembelian  sebagai  variabel Berganda.

Terhadap  Keputusan independen. Penelitian tidak
Pembelian Pada TikTok menggunakan  variabel
Shop di Kota Bengkulu. mediasi.

(Subekti et al., 2024) Penelitian sama-sama Obyek penelitian yang

The  Influence  Of
Electronic Marketplace
Marketing, Online
Customer Review, And
Live Streaming On The
Decision To Purchase
Ventela Shoes Product
In  Nusantara PGRI
Kediri University
Students.

menggunakan variabel Live
Streaming dan Online Customer

diteliti  oleh  peneliti
sebelumnya berbeda.

Penelitian tidak
menggunakan  variabel
mediasi.

(Salsabila et al., 2024)

Reviews sebagai variabel
dependen dengan keputusan
pembelian  sebagai  variabel
independen.

Penelitian sama-sama

Penelitian menggunakan

menggunakan variabel Live Regresi Linear
Pengaruh Live Streaming dan Online Customer Berganda.
Streaming TikTok dan Reviews sebagai variabel Penelitian tidak
Online Customer dependen dengan keputusan menggunakan  variabel
Review terhadap pembelian sebagai  variabel mediasi.
Purchase Decision independen.
Produk Skintific pada Penelitian sama-sama
Masyarakat Kecamatan menggunakan pendekatan
Medan Helvetia kuantitatif.

Obyek penelitian yang diteliti

oleh peneliti sebelumnya sama.
(Misbakhudin & Penelitian sama-sama Obyek penelitian yang
Komaryatin, 2024) menggunakan variabel Live diteliti  oleh  peneliti

Streaming dan Online Customer sebelumnya berbeda.
Content Marketing, Reviews sebagai  variabel Penelitian  sebelumnya
Live Streaming, and dependen dengan keputusan tidak memakai
Online Customer pembelian  sebagai  variabel SmartPLS.
Reviews on Fashion independen Penelitian  sebelumnya
Product Purchase Penelitian sama-sama tidak memakai variabel
Decisions menggunakan pendekatan mediasi.

kuantitatif.
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(Stefani et al., 2023)

The Influence Of Online
Customer Review, Live
TikTok, On Purchase

Penelitian sama-sama
menggunakan variabel Live
Streaming dan Online Customer
Reviews sebagai  variabel
dependen dengan keputusan

Obyek penelitian yang
diteliti  oleh  peneliti
sebelumnya berbeda.

Penelitian  sebelumnya
tidak memakai

Decision Of Somethinc pembelian  sebagai  variabel SmartPLS.

Products With independen Penelitian menggunakan
Customer Trust As A Penelitian sama-sama variabel mediasi yang
Mediation Variable On menggunakan pendekatan berbeda.

TikTok Social Media kuantitatif.

(Rahmayanti & Penelitian sama-sama Obyek penelitian yang

Dermawan, 2023a)

Pengaruh Live
Streaming, Content
Marketing, dan Online
Customer Review
Terhadap  Keputusan
Pembelian pada TikTok
Shop di Surabaya

menggunakan variabel Live
Streaming dan Online Customer
Reviews sebagai  variabel
dependen dengan keputusan

pembelian  sebagai  variabel
independen.

Penelitian sama-sama
menggunakan pendekatan
kuantitatif.

Penelitian sama-sama meneliti
konteks TikTok.

diteliti  oleh  peneliti
sebelumnya berbeda.
Penelitian  sebelumnya
tidak memakai variabel
mediasi.

(Mahesa Mei Riandi & Penelitian sama-sama Penelitian  sebelumnya
Siti Sarah, 2024) menggunakan pendekatan menggunakan  Regresi
kuantitatif. Linear Berganda.
Pengaruh Potongan Penelitian sama-sama Penelitian  sebelumnya
Harga, Live Streaming, menggunakan metode memasukkan harga
dan Online Customer purposive sampling. sebagai variabel
Review terhadap Minat independen tambahan.
Beli Konsumen pada
Aplikasi TikTokShop.
(Dewi & Fikriah, 2024) Penelitian sama-sama Penelitian tidak
menggunakan pendekatan menggunakan  variabel
Pengaruh Content kuantitatif. mediasi.
Marketing, Live Penelitian sama-sama Obyek penelitian yang
Streaming, dan Online menggunakan SMARTPLS. diteliti  oleh  peneliti
Customer Review Penelitian sama-sama sebelumnya berbeda.
terhadap Purchase menggunakan metode
Intention. purposive sampling.
(Tonda et al., 2024) Penelitian sama-sama Penelitian  sebelumnya
menggunakan variabel Online menggunakan  analisis
Pengaruh Promosi dan Customer Reviews  sebagai deskriptif berbasis
Online Customer variabel  dependen  dengan literature review.
Reviews Terhadap keputusan pembelian sebagai Terdapat perbedaan
Keputusan  Pembelian variabel independen. variabel.

Melalui Minat Beli
(Literature Review
Manajemen Pemasaran)

Penelitian sama-sama
menggunakan pendekatan
kuantitatif.

Penelitian menggunakan

variabel mediasi yang sama.
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2.2 Kajian Teori

2.2.1Grand Theory

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan pengembangan dari
teori tindakan beralasan yang dikemukakan oleh Icek Ajzen dan Martin
Fishbein pada tahun 1985. Teori ini menjelaskan bahwa perilaku dipengaruhi
oleh sikap terhadap perilaku dan norma subjektif, dengan tujuan untuk
memprediksi perilaku individu secara lebih spesifik(Shih et al., 2022). Theory
of Planned Behavior (TPB) merupakan teori yang menguraikan bagaimana
sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku memengaruhi niat
seseorang dalam melakukan suatu tindakan (Ajzen, 1991).

Theory of Planned Behavior (TPB) berargumen bahwa individu akan
melakukan tindakan yang rasio nal dan dianggap pantas setelah
mempertimbangkan dampak yang mungkin timbul. Tujuan utama dari teori ini
adalah untuk mengevaluasi perilaku seseorang, dengan menekankan
pentingnya niat individu dalam melakukan suatu tindakan. Niat tersebut
berfungsi sebagai indikator dari tindakan yang memerlukan perencanaan. Teori
ini berkaitan erat dengan sikap, keyakinan, niat, dan perilaku individu
(Zakarija, 2020).

Terdapat tiga faktor utama yang mempengaruhi perilaku seseorang
menurut teori ini, yaitu: (a) sikap terhadap perilaku (attitude toward the
behavior), yang mencakup penilaian positif atau negatif individu terhadap
kemungkinan dampak dari suatu perilaku, (b) norma subjektif (subjective
norm), yang mencerminkan keyakinan seseorang mengenai harapan orang lain
yang dianggap penting dalam pengambilan keputusan perilaku, dan (c) kontrol
perilaku yang dipersepsikan (perceived behavioral control), yang berkaitan
dengan persepsi individu mengenai kemampuannya dalam melakukan suatu
tindakan tertentu (AK Washington, 2020). Dalam konteks pembelian produk,

TPB membantu memprediksi bagaimana preferensi dan persepsi konsumen
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akan membentuk niat mereka untuk melakukan pembelian, yang pada akhirnya
mengarah pada perilaku pembelian aktual (Wijaya et al., 2020).

Penggunaan teori TPB dalam penelitian ini didasarkan pada
kemampuannya untuk menganalisis dan memprediksi bagaimana faktor sikap,
norma sosial, dan kontrol perilaku mempengaruhi niat konsumen dalam
mengambil keputusan. Dengan memanfaatkan TPB, penelitian ini dapat
menjelaskan secara komprehensif faktor-faktor yang berperan dalam
pembentukan niat konsumen, sehingga memudahkan dalam menganalisis dan
memprediksi keputusan pembelian yang diambil. Sebagai teori yang
komprehensif, TPB memberikan dasar yang kuat untuk memahami dinamika
perilaku konsumen. Teori ini tidak hanya mengidentifikasi faktor internal
seperti sikap individu, tetapi juga mempertimbangkan faktor eksternal seperti
norma sosial dan kontrol atas tindakan, yang relevan dalam mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen.

2.2.2 Online Customer Review
2.2.2.1 Definisi Online Customer Review

Menurut (Almana & Mirza, 2023) online customer review
adalah salah satu bentuk electronic word of mouth yang mencakup
komentar, evaluasi, serta rekomendasi yang dipublikasikan melalui
internet. Ulasan ini menjadi sumber informasi yang dianggap kredibel
oleh konsumen sebelum mereka melakukan pembelian, sehingga dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, ulasan tersebut juga
memberikan masukan berharga bagi perusahaan untuk meningkatkan
produk dan layanan mereka. Online customer review menjadi sumber
informasi penting yang membantu konsumen dalam mengevaluasi
produk berdasarkan kepercayaan terhadap kualitas dan manfaat yang
dirasakan (Ananda et al., 2023).

Menurut Kamisa,2022) Online customer review menjadi alat

promosi yang membangun kepercayaan konsumen dan mendorong
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keputusan pembelian di toko online, karena memberikan informasi
tambahan kepada konsumen, membentuk pandangan mereka tentang
produk, dan meningkatkan minat untuk membeli (Dwi Setiana &
Tjahjaningsih, 2024). Menurut Gesitera (2020), ulasan pelanggan
secara online memiliki kemampuan yang lebih besar untuk menarik
minat belanja seseorang dibandingkan dengan promosi di media sosial,
dan ulasan tersebut juga dapat memengaruhi keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Berdasarkan definisi di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa
online customer review adalah salah satu elemen penting dalam
pemasaran digital. Ulasan ini tidak hanya memberikan informasi
tambahan kepada calon pembeli, tetapi juga berfungsi sebagai alat
promosi yang meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat
citra merek di pasar digital. Optimalisasi ulasan online dapat menjadi
strategi yang efektif bagi pemasar dalam mendorong keputusan
pembelian dan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk yang
ditawarkan.

2.2.2.2 Indikator Online Customer Review
Dzulgarnain (2019) mengidentifikasi beberapa indikator penting
dalam online customer review:
1. Perceived Usefulness (Manfaat yang dirasakan)

Indikator ini merujuk pada seberapa besar manfaat yang
dirasakan oleh konsumen dari adanya ulasan pelanggan secara online
dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Menurut Elwanda
dan Lu (2014), perceived usefulness adalah sejauh mana ulasan
pelanggan membantu memudahkan pembeli untuk melakukan
pembelian. Hal ini terkait dengan kemudahan akses informasi yang
disediakan oleh ulasan, yang memungkinkan konsumen lebih cepat

menemukan produk yang diinginkan.
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2.

Source Credibility (Kredibilitas Sumber)

Kredibilitas sumber adalah persepsi konsumen tentang
kepercayaan dan keahlian dari orang yang memberikan ulasan.
Kredibilitas ini sangat mempengaruhi sejauh mana ulasan tersebut
dipercaya dan diandalkan dalam proses pembelian. Platform ulasan
daring yang memungkinkan siapa saja untuk berkomentar, termasuk
pengguna anonim, dapat mengurangi kredibilitas ulasan. Konsumen
sering kali menganggap bahwa ketidakjelasan identitas sumber
menambah risiko dalam mempercayai ulasan daring. Oleh karena itu,
kredibilitas sumber menjadi faktor kunci yang memengaruhi
pandangan konsumen terhadap ulasan yang mereka baca (L. Putri &
Wandebori, 2016).

Argument Quality (Kualitas Argumen)

Kualitas argumen mengacu pada kekuatan persuasif dari
konten ulasan. Argumen yang disampaikan dalam ulasan sangat
penting karena dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap
produk. Menurut penelian yang dilakukan oleh Latifah Putri dan
Harimukti Wandebori (2016) menjelaskan bahwa faktor pertama
yang sangat memengaruhi sikap konsumen adalah kualitas argumen.
Oleh karena itu, pemasar produk kecantikan dianjurkan untuk
memperkuat konten pesan dengan menjalin hubungan baik dengan
reviewer online dan menonjolkan keunggulan produk. Hal ini dapat
meningkatkan efektivitas argumen dalam memengaruhi sikap

konsumen secara positif dan mendorong keputusan pembelian.

Valence (Valensi)

Valensi ulasan merujuk pada apakah ulasan tersebut bersifat
positif atau negatif. Valensi positif seperti pujian terhadap produk
dapat meningkatkan minat beli konsumen, sementara valensi negatif

seperti komplain atau kritik dapat menurunkan minat beli. Menurut
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Moe dan Trusov (2011) dalam (L. Putri & Wandebori, 2016),
dinamika valensi dalam ulasan online secara signifikan memengaruhi
persepsi konsumen terhadap suatu produk.

5. Volume of Review (Jumlah Ulasan)

Volume ulasan mengacu pada jumlah total ulasan yang
diterima oleh suatu produk. Menurut penelitian Davis dan Khazanchi
(2008), semakin banyak ulasan yang diberikan pada suatu produk,
semakin tinggi tingkat popularitas produk tersebut. VVolume ulasan
seringkali digunakan sebagai ukuran popularitas dan kinerja produk

di pasar.

2.2.2.3 Online Customer Review dalam Perspektif Islam

Di era digital saat ini, pemasaran online telah menjadi salah satu
strategi utama dalam memperkenalkan dan menjual produk. Salah satu
metode yang sedang populer adalah online customer review (OCR), yang
merupakan bentuk komunikasi dari mulut ke mulut melalui platform
digital. Adanya Fitur online customer review menjadi salah satu dasar
yang dipertimbangkan responden dalam mengambil keputusan saat
bertransaksi di TikTok. Calon pelanggan dapat membaca semua ulasan
yang tersedia, sehingga ulasan tersebut dapat berhubungan dengan
keputusan pembelian konsumen di TikTok. Ulasan pelanggan
memberikan informasi yang sangat berharga bagi calon pembeli,
memungkinkan mereka untuk membuat keputusan berdasarkan
pengalaman orang lain. Dalam konteks ini, penting untuk menekankan
kejujuran dan transparansi dalam menyampaikan informasi produk, yang
selaras dengan prinsip-prinsip yang diajarkan dalam Al-Qur'an,
Khususnya dalam Surah At-Taubah (9:119):

W Caall 1 skal 1680 A 5 58 s (et

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah
dan tetaplah bersama orang-orang yang benar!”
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Surah At-Taubah ayat 119 menggarisbawahi pentingnya
kejujuran dalam kehidupan, termasuk dalam aktivitas bisnis: "Wahai
orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan tetaplah
bersama orang-orang yang benar!" Kejujuran dalam online customer
review (OCR) sangat krusial untuk membangun kepercayaan antara
penjual dan juga konsumen.

Salah satu aspek penting dalam online customer review menurut
Shrimp adalah trustworthiness atau kepercayaan. Dalam ajaran Islam,
nilai ini tercermin dalam sifat wajib Rasulullah SAW, yaitu As-Siddig,
yang berarti jujur. Rasulullah SAW bersabda, "Sesungguhnya kejujuran
itu membawa kepada kebaikan, dan kebaikan membawa ke surga.” (H.R.
Bukhari). Hal ini mengajarkan bahwa kejujuran merupakan nilai
fundamental yang membawa kebaikan. Dalam konteks online customer
review, kejujuran menjadi kunci untuk membangun kepercayaan
konsumen, yang pada gilirannya mendukung keputusan pembelian yang
lebih baik dan etis.

2.2.3Live Streaming
2.2.3.1 Definisi Live Streaming

Live Streaming adalah metode menyiarkan video secara langsung
melalui internet, yang memungkinkan penonton untuk melihat dan
berkomunikasi dengan penjual secara real-time (Dewi & Maradona,
2024). Sejak diperkenalkan pada tahun 2016, pemasaran Live Streaming
telah berkembang pesat, terutama sejak tahun 2019(Wang et al., 2024).
Pemasaran melalui live streaming memungkinkan interaksi langsung
antara penjual dan konsumen, menciptakan pengalaman yang lebih
personal dan merasa lebih terhubung dengan penjual dan produk yang
ditawarkan (Xu et al., 2020).

Menurut Zhang et al. (2020) menjelaskan bahwa menggunakan

live streaming dalam pemasaran dapat membuat konsumen lebih tertarik
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untuk membeli produk online karena mereka merasa lebih dekat dengan
produk dan lebih yakin tentang apa yang mereka beli. Dengan interaksi
langsung yang ditawarkan, Live Streaming menciptakan pengalaman
berbelanja yang lebih menarik dan informatif bagi konsumen. Live
Streaming sebagai strategi pemasaran real-time memanfaatkan interaksi
visual dan informasi yang menarik untuk membangun hubungan intens
dengan konsumen, yang pada akhirnya mampu meningkatkan minat beli
dan secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk yang
dipasarkan (Risnawati & Chamidah, 2022).

Berdasarkan definisi di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa
Live Streaming adalah metode pemasaran yang menyiarkan video secara
langsung melalui internet, di mana penjual dan pembeli dapat berinteraksi
secara real-time. Melalui Live Streaming, konsumen dapat melihat
produk, bertanya langsung, dan melakukan pembelian dalam satu sesi,
menjadikannya cara yang efektif untuk meningkatkan minat beli dan
mempengaruhi keputusan pembelian.

2.2.3.2 Indikator Live Streaming

Menurut (Netrawati et al., 2022)indikator Live Streaming antara

lain:

2.2.1 Persepsi Kualitas Produk

Persepsi Kualitas Produk merujuk pada bagaimana

konsumen menilai kualitas produk yang ditawarkan selama sesi
Live Streaming. Persepsi ini sangat penting karena produk yang
dianggap berkualitas tinggi cenderung menarik minat konsumen
untuk melakukan pembelian. Kualitas produk yang baik dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang
dijual.

2.2.2 Kredibilitas Host
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Kredibilitas host adalah sejauh mana konsumen
mempercayai dan merasa yakin terhadap host atau pembawa acara
dalam Live Streaming. Host yang dianggap kredibel dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena mereka
dipercaya untuk memberikan informasi yang akurat dan jujur
tentang produk yang ditawarkan. Kredibilitas ini menjadi kunci
dalam menarik perhatian konsumen

2.2.3 Diskon

Diskon adalah potongan harga yang ditawarkan kepada
konsumen selama Live Streaming. Persepsi terhadap diskon dapat
memberikan respons positif dari konsumen dan berpengaruh pada
keputusan mereka untuk membeli. Diskon yang menarik dapat
meningkatkan daya tarik produk dan mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian.

2.2.3.3 Live Streaming dalam Perspektif Islam
Live Streaming shopping sebagai bentuk inovasi dalam e-
commerce, menawarkan pengalaman berbelanja yang interaktif dan
langsung melalui siaran video. Dalam konteks hukum Islam, jual beli
termasuk Live Streaming shopping, pada dasarnya adalah halal, selama
memenuhi syarat dan ketentuan syariah.
Dalam Surah Al-Bagarah ayat 275, Allah SWT berfirman:

u—*ﬂ‘ujﬁh‘)-uj‘Yu&ﬂy‘“eﬁdﬂ‘mum\uﬂwd\

Jar‘;@_ah\)lu\.u\’@ﬂ\duu)l\ \jd;\jm\td\ejsj\wx\
a;\;‘\.l:.c}au,o GG‘LM&L“QL“"JA‘JL;\‘&\ JLG
EARERCIFTE eg@;),ma

Artinya: “Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan) riba
tidak dapat berdiri, kecuali seperti orang yang berdiri sempoyongan
karena kesurupan setan. Demikian itu terjadi karena mereka berkata
bahwa jual beli itu sama dengan riba. Padahal, Allah telah
menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Siapa pun yang telah
sampai kepadanya peringatan dari Tuhannya (menyangkut riba), lalu
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dia berhenti sehingga apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi
miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah. Siapa yang
mengulangi (transaksi riba), mereka itulah penghuni neraka. Mereka
kekal di dalamnya”.

Al-Qur’an menegaskan dalam Surah Al-Bagarah ayat 275 bahwa
Allah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba, menunjukkan
bahwa transaksi jual beli dapat dilakukan selama tidak bertentangan
dengan prinsip-prinsip Islam.

Live Streaming shopping adalah bentuk jual beli online yang
inovatif dan modern, menawarkan pengalaman berbelanja yang unik
dan interaktif. Dalam perspektif figih kontemporer, penggunaan
internet dan fitur video streaming dalam live shopping dianggap sebagai
alat yang fleksibel dan dinamis. Menurut Syekh Wahbah al-Zuhaili
dalam bukunya “Al-Figih Al-Islami wa Adilatuhu,” prinsip dasar dalam
transaksi muamalah adalah diperbolehkan selama tidak melanggar
aturan syariah. Ini berarti umat Islam dapat memanfaatkan teknologi
untuk berbisnis, asalkan tetap dalam koridor syariah. Namun, transaksi
live shopping harus memenuhi etika bisnis Islam, yang mencakup
keadilan, tanggung jawab, dan kebenaran, serta tidak ada penipuan.
Praktik jual beli memang diperbolehkan dalam Islam, bahkan
Rasulullah SAW pun dikenal sebagai seorang pedagang jujur dan
sukses. Dalam sebuah hadits dari Abi Sa'id, dari Rasulullah SAW
bersabda: "Pedagang yang jujur dan terpercaya bersama para Nabi,
orang-orang yang jujur dan syuhada,” (HR Tirmidzi). Hadist tersebut
menunjukkan bahwa kejujuran dalam berbisnis memiliki nilai tinggi
dan dapat mengantarkan seseorang kepada derajat yang mulia. Oleh
karena itu, dalam setiap transaksi, termasuk dalam live shopping,
penting bagi pelaku bisnis untuk menjaga kejujuran dan kepercayaan
agar dapat mencapai keberkahan dan kesuksesan yang sejati
(Maghfuroh, 2020) .

28



2.2.4Keputusan Pembelian
2.2.4.1 Definisi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Igbal et al. (2024)
keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang
mencerminkan proses individu atau kelompok dalam memilih dan
menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.
Proses ini mencakup respons konsumen terhadap produk yang
diinginkan, yang terjadi setelah mereka menerima berbagai rangsangan
yang mendorong untuk melakukan pembelian (Vindy Zalfa & Indayani,
2024). Keputusan pembelian dapat dianggap sebagai langkah lanjutan
setelah individu memiliki niat atau keinginan untuk membeli. Proses ini
akan terwujud ketika minat atau keinginan tersebut telah terakumulasi
dan cukup kuat. Setyaningsih (2021) menyatakan bahwa keputusan
pembelian terjadi setelah adanya pengumpulan niat beli.

Sejumlah faktor dapat mempengaruhi keputusan pembelian
ini, di mana konsumen akan memproses informasi yang ada dan
menyimpulkan pilihan mereka sebagai respons terhadap produk yang
akan dibeli (Alma, 2018). Keputusan pembelian adalah langkah akhir
individu untuk melaksanakan pembelian suatu barang atau jasa setelah
melalui pertimbangan yang matang. Oleh karena itu, perusahaan harus
memiliki strategi yang efektif untuk memengaruhi keputusan
konsumen, agar mereka dapat membuat pilihan terbaik terkait produk

dan layanan yang ditawarkan (Purnomo & Arwana, n.d.).

2.2.4.2 Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2012) dalam (Suryani et al.,
2022) indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut:

1. Kemantapan pada sebuah produk
Dalam proses pembelian, konsumen dihadapkan pada

berbagai pilihan yang harus dipertimbangkan. Keputusan yang
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diambil sering kali dipengaruhi oleh beberapa faktor, termasuk
mutu dan kualitas produk. Faktor-faktor ini memberikan keyakinan
kepada konsumen dalam memilih produk yang sesuai dengan
kebutuhan mereka. Ketika produk dianggap berkualitas tinggi, hal
ini tidak hanya meningkatkan rasa percaya diri konsumen dalam
memilih tetapi juga berkontribusi pada kepuasan mereka setelah
pembelian. Kualitas yang baik dari produk dapat memotivasi
konsumen untuk terus memilih produk tersebut di masa depan
(Suryani et al., 2022).
2. Kebiasaan dalam membeli produk

Kebiasaan dalam membeli produk merujuk pada perilaku
konsumen yang secara konsisten memilih untuk membeli produk
yang sama berulang kali. Setelah mengidentifikasi dan merasakan
manfaat dari suatu produk, konsumen cenderung merasa nyaman
dan terikat pada pilihan tersebut. Hal ini membuat mereka enggan
untuk beralih ke produk lain, karena sudah ada kepercayaan dan
pengenalan terhadap produk yang telah mereka gunakan
sebelumnya. Kebiasaan ini dapat mengarah pada loyalitas yang kuat
terhadap merek atau produk tertentu (Suryani et al., 2022).

3. Kecepatan dalam membeli sebuah produk

Konsumen sering kali membuat keputusan pembelian dengan
mengandalkan pendekatan sederhana yang dikenal sebagai
heuristic. Pendekatan ini memungkinkan mereka untuk cepat dalam
menentukan pilihan dengan menggunakan pedoman umum dan
hanya mengandalkan sebagian informasi yang tersedia. Dengan cara
ini, konsumen dapat dengan efisien memutuskan produk mana yang
akan dibeli tanpa harus menganalisis setiap detail secara mendalam
(Suryani et al., 2022).

2.2.4.3 Keputusan Pembelian dalam Perspektif Islam
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Perilaku konsumen menggambarkan kecenderungan individu
dalam melakukan konsumsi untuk mendapatkan kepuasan. Islam
menekankan keseimbangan dalam penggunaan harta, yaitu dengan
bersikap moderat dalam konsumsi (Aini et al., 2024). Oleh karena itu,
umat Islam disarankan untuk tidak terjebak dalam sikap konsumtif yang
berlebihan. Pengambilan keputusan pembelian dipengaruhi oleh
perilaku konsumen, dan dalam konteks ini, Islam memberikan pedoman
melalui Al-Qur’an.

Dalam QS. Al-Isra’ ayat 29:

Y5 Jadd ol A slha ) cteie ¥ el O Lazall 588 il

Artinya: “Janganlah kamu jadikan tanganmu terbelenggu pada
lehermu dan janganlah kamu terlalu mengulurkannya. Karena nanti
kamu akan menjadi tercela dan menyesal”.

Dalam ayat ini, Allah SWT menggunakan metafora untuk
menggambarkan sikap Kikir dan boros. Sikap kikir diibaratkan dengan
tangan yang terbelenggu di leher, sementara boros digambarkan sebagai
tindakan mengulurkan tangan terlalu luas. Pesan utama dari ayat
tersebut adalah pentingnya bersikap moderat atau seimbang dalam
membelanjakan harta, yaitu dengan bersikap wajar dan tidak
berlebihan. Sikap moderasi ini, yang disebut juga dengan istilah
mugtasid atau al-igtisad, merupakan salah satu bentuk pengelolaan
keuangan yang bijak.

Imam Al-Baihaqgi meriwayatkan sebuah hadis dari Nabi yang
menyatakan bahwa "Berlaku hemat dalam membelanjakan harta,
separuh penghidupan.” Hadis ini memberikan panduan bagi umat
Muslim dalam mengambil keputusan pembelian, mendorong mereka
untuk menghindari sikap boros dan pemborosan (Aini et al., 2024).

Dalam konteks ini, disarankan agar setiap individu menggunakan harta
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mereka sesuai dengan kebutuhan yang sebenarnya dan
mempertimbangkan manfaat dari produk yang akan dibeli (Tarigan,
2014). Dengan demikian, keputusan pembelian tidak hanya berfokus
pada pemenuhan keinginan, tetapi juga pada aspek efisiensi dan
keberlanjutan, yang sejalan dengan prinsip-prinsip etika dan tanggung
jawab dalam Islam. Hal ini menjadi penting dalam kajian teori
keputusan pembelian, karena menunjukkan bagaimana nilai-nilai
religius dapat memengaruhi perilaku konsumen dalam mengelola

sumber daya mereka secara bijak.

2.2.5 Minat Beli
2.2.5.1 Definisi Minat Beli

Minat beli merupakan perilaku konsumen yang mencerminkan
tingkat komitmen mereka dalam melakukan pembelian suatu produk
atau layanan (Putri Sari, 2020). Kotler (2021) menjelaskan bahwa minat
beli dapat dipahami sebagai ketertarikan atau dorongan seseorang untuk
membeli suatu produk atau layanan. Ketertarikan ini muncul dari rasa
ingin tahu atau keinginan konsumen terhadap barang atau jasa tertentu,
yang kemudian mempengaruhi keputusan akhir mereka dalam
melakukan pembelian. Dengan demikian, minat beli merupakan faktor
penting dalam memahami perilaku konsumen dan proses pengambilan
keputusan mereka dalam memilih dan membeli produk atau layanan
tertentu.

Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, di
antaranya persaingan, gaya hidup, ekonomi, dan faktor sosial. Faktor
internal juga sangat dominan dalam mempengaruhi kepercayaan
pelanggan, minat beli, dan promosi. Pada belanja online, minat
pembelian merupakan prediktor penting dari perilaku pembelian aktual
yang mengacu pada hasil penilaian konsumen mengenai pencarian

informasi, kualitas produk, dan evaluasi produk yang selanjutnya akan
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menghasilkan peningkatan minat beli dan memungkinkan untuk

mendorong suatu keputusan pembelian dalam suatu produk. (LU et al.,
2015).
2.2.5.2 Indikator Minat Beli

Menurut Kotler & Keller (2010), ada beberapa indikator yang

dapat digunakan untuk mengukur minat beli konsumen, di antaranya:

1.

Minat transaksional, merujuk pada kecenderungan individu untuk
melakukan pembelian terhadap suatu produk. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen sudah memiliki keinginan yang
jelas untuk membeli produk yang mereka inginkan (Santoso &
Mahargiono, 2023).

Minat referensial, berkaitan dengan kecenderungan individu
untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. Konsumen
yang tertarik untuk membeli suatu produk akan mendorong orang-
orang di sekitarnya untuk membeli produk yang sama (Santoso &
Mahargiono, 2023).

Minat eksploratif, menggambarkan perilaku konsumen yang aktif
dalam mencari informasi tentang produk yang mereka minati.
Konsumen ini akan mencari informasi yang dapat memperkuat
penilaian positif terhadap produk tersebut.

Minat preferensial, menunjukkan bahwa konsumen memiliki
preferensi utama terhadap produk tersebut dibandingkan dengan
produk lainnya. Preferensi ini biasanya hanya akan berubah jika

ada sesuatu yang signifikan yang mempengaruhi produk tersebut.

2.2.5.3 Minat Beli dalam Perspektif Islam

Dalam pandangan Islam, perilaku konsumsi dibedakan antara

keinginan dan kebutuhan. Keinginan didefinisikan sebagai kemauan

atau hasrat manusia terhadap sesuatu yang diinginkan, sedangkan

kebutuhan merujuk pada segala keperluan dasar yang harus dipenuhi

untuk keberlangsungan hidup. Minat beli dalam perspektif Islam
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seharusnya tidak didasarkan pada hawa nafsu atau dorongan konsumtif
yang berlebihan (boros). Keputusan untuk membeli suatu produk harus
selalu didasari oleh kebutuhan yang nyata, bukan semata-mata karena

tekanan sosial atau pengaruh pemasaran.

Dalam QS. Al-Isra’ ayat 26, Allah berfirman:
il 513 5l Sada iy Gl Jatd) Y 5 5 ) e

Artinya: “Berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan
haknya, kepada orang miskin dan orang yang perjalanan. kamu dalam
Janganlah menghambur hamburkan secara boros. (hartamu)”.

Ayat tersebut yang mencerminkan nilai-nilai keseimbangan
dalam Islam, minat beli dapat dijelaskan sebagai sikap konsumen yang
tidak hanya didasarkan pada keinginan atau kebutuhan pribadi, tetapi
juga harus mempertimbangkan etika dan tanggung jawab dalam
menggunakan harta. Dalam Islam, manusia diperbolehkan untuk
mencari dan memanfaatkan harta demi kesenangan hidup, namun harus
diimbangi dengan kesadaran bahwa harta tersebut adalah rizki dari

Allah yang perlu disyukuri.

Dalam perspektif Islam, manusia diperbolehkan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, asalkan hal tersebut
dilakukan dengan cara yang seimbang. Pemenuhan kebutuhan yang
tepat dapat meningkatkan martabat manusia dan mendatangkan manfaat
(mashlahah). Oleh karena itu, Islam memberikan pedoman agar
manusia memenuhi kebutuhan dan keinginan dengan cara yang
sederhana dan tidak berlebihan. Hal ini tercermin dalam sebuah hadis
yang tercantum dalam Kitab al-Kafi dan Tafsir al-‘Ayyasyi, di mana
Imam Ja’far Shadiq as memberikan nasihat kepada seorang pria
mengenai pentingnya menjaga keseimbangan dalam memenuhi

kebutuhan dan keinginan.
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Menurut Tafsir al-Shafi, "Takutlah kepada Allah dan
janganlah berlebihan atau membuat hidupmu sempit, dan bergeraklah
di antara keduanya; sesungguhnya menghambur-hamburkan harta
termasuk perbuatan yang berlebihan karena Allah telah berfirman, dan

janganlah kamu menghambur-hamburkan hartamu secara boros."

Hadis tersebut memberikan panduan penting dalam
pembahasan minat beli, terutama dalam konteks perilaku konsumen
yang etis. Dalam ajaran Islam, minat beli seharusnya tidak hanya
didorong oleh keinginan material, tetapi juga harus mempertimbangkan
tanggung jawab moral dan spiritual. Konsep "takut kepada Allah"
dalam hadis ini mengingatkan konsumen untuk mengelola harta mereka
dengan bijak, sehingga pemenuhan kebutuhan dan keinginan tidak
dilakukan secara berlebihan. Hal ini mencerminkan bahwa minat beli
harus didasarkan pada pertimbangan yang rasional dan seimbang, agar
tidak terjerumus dalam sikap boros yang dapat merugikan diri sendiri
dan lingkungan. Dengan demikian, minat beli yang sehat
mencerminkan kesadaran akan pentingnya memilih produk yang
memberikan manfaat, serta mendorong konsumen untuk bertindak
secara etis dan bertanggung jawab dalam setiap transaksi yang
dilakukan.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Almana & Mirza (2013) mendefinisikan online customer

review merujuk kepada elemen dari electronic word of mouth yang
mencakup opini, evaluasi, serta rekomendasi yang dipublikasikan
menggunakan media daring. Eka Dewi et al., (2022) megungkapkan

bahwa review positif meningkatkan kepercayaan konsumen, sehingga
mendorong mereka untuk lebih yakin saat menentukan pilihan

pembelian. Online customer review memiliki pengaruh besar terhadap
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keputusan pembelian konsumen, terutama melalui ulasan positif yang
disertai dengan pengalaman nyata pengguna yang dapat meningkatkan
kepercayaan terhadap produk (Shahirah, 2023).

Ulasan negatif, sebaliknya, dapat menurunkan minat beli dan
keputusan pembelian. Di platform seperti TikTok, ulasan dalam bentuk
video atau komentar singkat sangat mempengaruhi persepsi konsumen.
Ulasan pelanggan secara online berperan sebagai referensi penting bagi
calon pembeli dalam menentukan keputusan pembelian, serta
membantu penjual memperoleh pemahaman lebih baik mengenai
preferensi  konsumen (Daulay, 2020). Penelitian terdahulu
menunjukkan adanya hubungan yang bervariasi antara online customer
review dan keputusan pembelian. Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Sholeh et al. (2024) menyatakan bahwa online customer review
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan Keputusan
pembelian, hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Yusnandar & Nasution (2024) bahwa ulasan pelanggan secara online
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian di Shopee,
mengindikasikan bahwa semakin baik ulasan yang diterima, semakin
besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk tersebut. Hasil
serupa juga diperoleh oleh Agita Purba & Mandasari (2024), yang
menyatakan bahwa online customer review secara signifikan
mempengaruhi  keputusan pembelian. Namun, temuan berbeda
diungkapkan oleh Putra et al. (2024), yang dalam penelitiannya
terhadap TikTok Shop di Kota Bengkulu, menyimpulkan bahwa online
customer review tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Perbedaan ini menunjukkan bahwa meskipun
ulasan online sering kali dianggap penting oleh konsumen, dampaknya
bisa bervariasi tergantung pada platform atau konteks pasar yang
diteliti.
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2.3.2 Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian

Live streaming dalam konteks belanja daring merujuk pada
suatu bentuk interaksi digital berbasis waktu nyata yang memungkinkan
terjadinya komunikasi langsung antara penjual dan konsumen selama
proses pemasaran produk (Abu Hassim & Farid Shamsudin, 2023).Fitur
ini menanamkan elemen konektivitas dan keterlibatan interaktif dalam
ekosistem perdagangan digital, sehingga menciptakan pengalaman
berbelanja yang lebih imersif dan responsif. P. Xu et al. (2022)
menjelaskan bahwa interaktivitas waktu nyata dalam live streaming
membentuk keterhubungan emosional, yang mendorong niat dan
perilaku pembelian konsumen.

Menurut penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Febriah et al.
(2023) menyatakan bahwa live streaming memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian, hal ini juga sesuai
dengan temuan oleh Silfiyah et al. (2024) dengan tujuan untuk
mengetahui pengaruh Live Streaming terhadap keputusan pembelian
produk Jiniso pada marketplace Shopee di Pasuruan, menyatakan
bahwa Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil serupa juga dinyatakan dalam penelitian
yang dilakukan oleh Lestari & Widarta (2024) dengan tujuan untuk
mengetahui pengaruh Live Streaming terhadap keputusan pembelian
produk di TikTok Shop di Yogyakarta, di mana Live Streaming
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Namun, berbeda dengan penelitian yang telah dilakukan
oleh Ginanjar Saputra & Fadhilah (2022) yang berjudul “The Influence
of Live Streaming Shopping on Purchase Decisions through Customer
Engagement onlnstagram Social Media”. Hasil penelitian menyebutkan
bahwa Live Streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.
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2.3.3

234

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli

Menurut Sari et al. (2023), ulasan online mempengaruhi
persepsi kualitas produk serta kepercayaan konsumen terhadap merek,
yang pada akhirnya mempengaruhi minat beli dan keputusan
pembelian. Dalam konteks aplikasi TikTok, ulasan ini sering kali
disajikan dalam bentuk komentar, video ulasan, dan rekomendasi
produk yang sangat mudah diakses oleh pengguna.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Ammad & Siddiqui (2024) ditemukan bahwa online customer review
secara langsung mempengaruhi minat beli secara signifikan. Temuan
ini di dukung oleh penelitian dari Rahayu et al. (2021) juga menyatakan
bahwa online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Namun, hasil yang berbeda ditemukan dalam
penelitian Komara & Erwand (2023), yang menunjukkan bahwa online
customer review tidak mempengaruhi minat beli. Perbedaan hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa dampak online customer review
terhadap minat beli dapat bervariasi tergantung pada konteks dan

platform yang diteliti.

Pengaruh Live Streaming Terhadap Minat Beli

Menurut Lu & Chen (2021) live streaming dapat diartikan sebagai
salah satu bentuk user-generated content yang memungkinkan
terjadinya interaksi secara langsung dan waktu nyata antara pembuat
konten dan audiens. Selain itu, Live Streaming menciptakan interaksi
dua arah antara penjual dan konsumen, yang memungkinkan mereka
untuk berkomunikasi secara langsung. Oleh karena itu, Live Streaming

dapat berkontribusi pada peningkatan minat beli konsumen.

Menurut Fei & Wararatchai (2025) live streaming dapat secara
efektif meningkatkan niat pembelian konsumen, Temuan ini didukung

oleh penelitian dari Wu et al. (2024) bahwa adanya hubungan secara
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2.35

langsung yang signifikan antara live streaming dan minat beli. Hal ini
serupa dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari et al. (2023) yang
mana Live Streaming memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen. Penelitian ini menunjukkan bahwa interaksi dan keterlibatan
yang ditawarkan oleh format live streaming dapat meningkatkan
ketertarikan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Namun, hasil
yang berbeda diperoleh dari penelitian oleh Khairunnisa Ginting &
Harahap (2022) yang menyimpulkan bahwa live streaming tidak
memberikan pengaruh signifikan terhadap minat beli. Temuan ini
menyoroti bahwa efek live streaming dapat bervariasi tergantung pada

konteks atau karakteristik pasar yang diteliti.

Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Le et al. (2025) minat beli merupakan perilaku
konsumen yang menunjukkan adanya niat sadar untuk melakukan
pembelian terhadap suatu produk atau layanan. Minat ini terbentuk
sebagai bagian dari proses psikologis dalam mengevaluasi informasi
sebelum mengambil keputusan pembelian. Sementara itu, Abdul et al.
(2022) menyatakan bahwa minat beli muncul setelah konsumen
melewati tahap pra-pembelian, seperti mengenali kebutuhan dan
mencari informasi, yang kemudian mendorong terbentuknya keinginan

untuk memiliki produk yang diyakini dapat memenuhi kebutuhannya.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Maulana & Ali
(2024), minat beli memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri dkk
(2023), yang menyatakan bahwa minat beli memberikan dampak positif
terhadap keputusan pembelian. Namun, di sisi lain, penelitian yang
dilakukan oleh Neng dan Arifin (2022) menunjukkan bahwa minat beli

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap pilihan pembelian.
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2.3.6 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan

2.3.7

Pembelian Melalui Minat Beli

Online customer review berperan sebagai sumber informasi penting
yang membantu konsumen dalam mengevaluasi kualitas produk
sebelum membeli Istigomah & Usman (2021). Semakin positif ulasan
yang diberikan, semakin tinggi pula kemungkinan munculnya minat
beli, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian (Puspita et
al., 2021). Hal ini selaras dengan Teori Perilaku Terencana (TPB), yang
menjelaskan bahwa norma subjektif—yakni pandangan konsumen
terhadap pendapat orang lain—dapat memengaruhi niat, termasuk
dalam hal membeli produk (Antika et al., 2023). Dengan demikian,
online customer review tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian
secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui pembentukan

minat beli konsumen.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Tonda et al., 2024)
yang berjudul "Pengaruh Promosi dan Online Customer Reviews
Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli” menunjukkan
bahwa online customer reviews memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat beli, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian.
Hasil ini mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan secara online dapat
meningkatkan minat konsumen terhadap suatu produk, dan minat
tersebut menjadi faktor penting yang mengarahkan konsumen untuk
membuat keputusan pembelian. Temuan ini relevan dalam mendukung
hipotesis bahwa online customer review memengaruhi keputusan

pembelian melalui peran mediasi minat beli.

Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Minat Beli
Live Streaming sebagai salah satu bentuk pemasaran digital telah

menjadi fenomena yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir.
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Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran digital memungkinkan
interaksi yang lebih langsung antara merek dan konsumen, yang dapat
meningkatkan keterlibatan dan minat beli. Damayanti Mausul et al.,
(2024). menjelaskan bahwa persepsi positif terhadap fitur live
streaming TikTok Shop meningkatkan kepercayaan konsumen, yang
pada gilirannya mendorong minat pembelian dan memengaruhi
keputusan pembelian.

Berdasarkan penelitian Zahro (2024) mengenai pengaruh Live
Streaming TikTok terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa
Live Streaming TikTok memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli sebagai variabel
mediasi. Temuan ini diperkuat juga oleh penelitian yang dilakukan oleh
Manzil & Vania (2023) yang mana minat Beli berperan sebagai
jembatan yang menghubungkan pengaruh Live Streaming terhadap
Keputusan Pembelian, di mana ketika konsumen tertarik dan terlibat
melalui Live Streaming, minat beli mereka meningkat, yang pada
akhirnya mempengaruhi keputusan untuk membeli produk. Dengan
demikian, Minat Beli memperkuat hubungan antara Live Streaming
TikTok dan Keputusan Pembelian, memperlihatkan bahwa interaksi
konsumen melalui platform Live Streaming ini secara tidak langsung

mempengaruhi keputusan pembelian melalui peningkatan minat beli.

2.4 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah dasar dalam pelaksanaan penelitian yang
berfungsi untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel-variabel utama,
yang dirancang untuk menjawab pertanyaan penelitian tertentu. Berikut
merupakan kerangka konseptual penelitian “Pengaruh Online Customer Review
dan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli sebagai
Variabel Mediasi (Studi pada Konsumen Skintific dalam Aplikasi TikTok di
Kota Malang)”:
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
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2.5 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan model hipotesis di atas, didapati 7 hipotesis yakni sebagai
berikut:
H1: Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan pembelian.
H2: Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
H3: Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli.
H4: Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
H5: Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
pembelian.
H6: Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel mediasi.
H7: Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian melalui minat beli sebagai variabel mediasi.
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BAB I
METODE PENELITIAN
3.1 Jenis dan pendekatan penelitian

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah metode
kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah teknik analisis yang
memanfaatkan perhitungan statistik untuk mengolah data. Proses ini
melibatkan pengumpulan informasi yang kemudian dianalisis guna menguji
hipotesis atau menjawab pertanyaan penelitian yang telah ditetapkan
(Sugiyono, 2019).

Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian eksplanatori. Menurut
Sugiyono (2019) penelitian kuantitatif explanatory memiliki tujuan untuk
menguji sebuah hipotesis yang telah di tetapkan sebelumnya untuk mengetahui
hubungan antar variabel yang berkaitan. Variabelnya yakni online customer
review, Live Streaming, minat beli, dan keputusan pembelian. Melalui
pendekatan ini, penelitian bertujuan untuk menjelaskan pengaruh masing-

masing variabel secara statistik dan menguji hipotesis yang telah ditentukan.

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi yang dipilih oleh peneliti adalah Kota Malang pada konsumen
yang menggunakan produk Skintific. Pemilihan Kota Malang sebagai lokasi
penelitian didasarkan pada karakteristik demografinya yang didominasi oleh
generasi Z dan milenial. Kota ini terdiri dari lima kecamatan, yaitu Klojen,
Kedungkandang, Lowokwaru, Sukun, dan Blimbing, yang masing-masing
memiliki populasi anak muda yang signifikan. Generasi Z dan milenial dikenal
sangat aktif dalam penggunaan teknologi dan media sosial, sehingga Kota

Malang menjadi tempat yang ideal untuk meneliti.

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
3.3.1 Populasi
Populasi dapat diartikan sebagai kumpulan objek atau subjek yang

memiliki karakteristik dan sifat-sifat tertentu untuk diteliti. Dengan
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demikian, populasi tidak terbatas pada manusia, tetapi juga mencakup
objek atau benda lainnya (Supriyanto & Ekowati, 2019).

Berdasarkan teori tersebut, dapat disimpulkan bahwa populasi
merujuk pada sekumpulan individu atau objek yang memiliki
karakteristik khusus untuk dipelajari. Maka dalam penelitian ini,
populasi nya adalah generasi Z dan milenial pengguna aplikasi TikTok
di Kota Malang yang merupakan konsumen produk Skintific. Populasi
dalam penelitian ini termasuk dalam kategori tidak terbatas, karena
jumlah konsumen Skintific di Kota Malang tidak dapat ditentukan
secara pasti.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari kelompok objek atau subjek yang
memiliki karakteristik dan sifat-sifat tertentu untuk diteliti. Oleh karena
itu, sampel merupakan bagian dari populasi. Penggunaan sampel sangat
dianjurkan ketika populasi memiliki jumlah yang cukup besar
(Supriyanto & Ekowati, 2019).

Dalam penelitian ini, penentuan jumlah sampel mengacu pada
rumus Malhotra yang menyarankan bahwa jika populasi tidak terbatas,
maka jumlah sampel minimal adalah empat hingga lima kali jumlah
item variabel yang diteliti. Dengan mempertimbangkan hal tersebut,
penelitian ini menggunakan 45 item, sehingga jumlah sampel yang
diambil adalah 180 responden (45 x 4). Pendekatan ini bertujuan untuk
memastikan hasil penelitian lebih akurat dan dapat mewakili populasi

dengan baik.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Sampling adalah proses pemilihan dan pengambilan sebagian anggota
dari populasi, yang memungkinkan penggunaan sampel untuk menggambarkan
karakteristik keseluruhan populasi (Supriyanto & Ekowati, 2019). Berdasarkan

definisi tersebut, teknik pengambilan sampel dapat didefinisikan sebagai
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metode yang digunakan untuk memilih sekelompok individu dari populasi yang
lebih besar, sehingga hasil dari analisis sampel dapat digunakan untuk menarik
kesimpulan atau generalisasi tentang populasi tersebut. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling
dengan metode purposive sampling. Menurut Supriyanto dan Ekowati (2019)
purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang dilakukan
berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan
penelitian, sehingga sampel yang dipilih diharapkan dapat memberikan
informasi yang lebih sesuai dan mendalam.

Menurut Sugiyono (2019), dalam metode non-probability sampling,
setiap individu dalam populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk
dipilih menjadi sampel. Pemilihan partisipan yang dilakukan secara sengaja,
berdasarkan tujuan penelitian, merupakan ciri utama dari teknik pengambilan
sampel ini. Mengingat terbatasnya informasi tentang populasi secara
keseluruhan, peneliti memilih untuk menggunakan purposive sampling untuk

mengambil sampel dari masyarakat sesuai.
Adapun kriteria yang telah ditetapkan, yaitu:

1. Responden memiliki akun aktif di platform TikTok.

2. Responden berusia 15 - 43 tahun.

3. Responden pernah membeli produk Skintific melalui TikTok.

4. Responden pernah melihat review dan Live Streaming produk Skintific
di TikTok.

5. Responden berdomisili (bertempat tinggal, bekerja, atau menempuh
pendidikan) di Kota Malang, meliputi Kecamatan Lowokwaru, Sukun,

Klojen, Blimbing, dan Kedung Kandang.

Kriteria pemilihan responden dalam penelitian ini ditetapkan untuk
memastikan bahwa data yang diperoleh relevan dan mendukung fokus studi
mengenai pengaruh online customer review dan Live Streaming terhadap

keputusan pembelian, dengan minat beli sebagai variabel mediasi. Responden
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harus memiliki akun aktif di TikTok agar dapat memberikan wawasan tentang
interaksi mereka dengan platform tersebut. Rentang usia 15 hingga 43 tahun
mencakup generasi Z dan milenial. Selain itu, responden diharuskan memiliki
pengalaman membeli atau mempertimbangkan produk Skintific serta pernah
melihat review dan Live Streaming produk tersebut, sehingga data yang
dikumpulkan lebih akurat dalam menggambarkan pengaruh konten terhadap
keputusan pembelian. Dengan menetapkan lokasi domisili di Kota Malang,
penelitian ini berfokus pada populasi yang relevan dan spesifik, yang
mendukung analisis yang lebih mendalam mengenai pengaruh review dan Live

Streaming terhadap perilaku konsumen di area tersebut.

3.5 Data dan Jenis Data
Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder, berikut ini

adalah data yang digunakan:

3.5.1 Data Primer
Data primer merujuk pada informasi yang diperoleh secara langsung
oleh peneliti melalui pengumpulan data menggunakan kuesioner.
Metode ini memungkinkan peneliti untuk mendapatkan data yang
spesifik dan relevan dengan tujuan penelitian yang sedang
dilakukan(Supriyanto & Ekowati, 2019). Data primer dari penelitian ini
mencakup informasi yang diperoleh langsung dari responden melalui

kuesioner yang disebarkan kepada konsumen Skintific di Kota Malang.

3.5.2 Data Sekunder
Menurut Supriyanto & Ekowati (2019) data sekunder adalah
sumber informasi yang dikumpulkan untuk penelitian secara tidak
langsung melalui perantara. Dalam penelitian ini, data sekunder yang
digunakan meliputi buku, jurnal, skripsi, dan sumber dari media internet

yang relevan dengan topik penelitian.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini
menggunakan kuesioner. Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang
melibatkan serangkaian pertanyaan atau pernyataan yang disampaikan kepada
responden, baik secara langsung maupun melalui media lainnya, untuk
mendapatkan informasi yang diperlukan dalam penelitian (Supriyanto &
Ekowati, 2019).

Dalam penelitian ini, kuesioner disebarkan secara online kepada
responden yang tinggal di Kota Malang, mencakup lima kecamatan yaitu
Kedungkandang, Sukun, Klojen, Blimbing, dan Lowokwaru. Kuisioner ini
disebarkan menggunakan Google Form yang disebarkan melalui aplikasi
WhatsApp, X, dan juga Instragram, di mana responden dapat mengisi kuesioner
tersebut. Untuk menjamin keakuratan data yang diperoleh, peneliti terlebih
dahulu mengajukan beberapa pertanyaan yang relevan mengenai Kriteria
responden sebelum mereka mengisi kuesioner tersebut. Hal ini bertujuan untuk
memastikan bahwa hanya responden yang memenuhi syarat yang dapat
memberikan informasi dalam penelitian ini. Penyebaran kuesioner pada

penelitian ini dilakukan selama 15 hari.

3.7 Definisi Operasional Variabel
Menurut Sugiyono (2019), variabel operasional merupakan aspek,
karakteristik, atau nilai yang dimiliki oleh individu, objek, atau aktivitas yang
bervariasi sesuai dengan subjek yang diteliti oleh peneliti dan tujuan yang ingin
dicapai. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel

No. | Variabel Indikator | Definisi Operasional Item Pernyataan

l. Online Perceived Definisi dari |a. Saya merasa online
Customer | Usefulness Perceived Usefulness customer review
Review (Manfaat dalam penelitian ini memudahkan saya
(X1) yaitu sejauh mana
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Dzulqarnai
n (2019)

yang konsumen merasa dalam berbelanja

dirasakan). bahwa online produk Skintific
customer reviews Online customer review
berkontribusi  positif membantu saya
terhadap proses mencari informasi
pengambilan tentang produk
keputusan pembelian Skintific

produk Skintific di Saya menggunakan

aplikasi TikTok. online customer review
untuk membandingkan
produk Skintific
dengan merek lainnya.

Source Definisi Source Saya percaya bahwa
Credibility Credibility dalam fitur online customer
(kredibilitas | penelitian ini yaitu review di  aplikasi
sumber) persepsi  konsumen TikTok  memberikan
terhadap tingkat informasi yang akurat.
kepercayaan dan Saya memiliki
keahlian dari individu kepercayaan tinggi
atau  pihak yang terhadap ulasan yang
memberikan  online diberikan oleh

customer reviews konsumen lain di

tentang produk TikTok.

Skintific di aplikasi Saya yakin bahwa

TikTok. informasi dari ulasan di
TikTok berasal dari
pengguna yang
memiliki pengalaman
dengan produk
tersebut.

Argument Yang dimaksud Saya merasa bahwa
Quality Argument Quality review  produk  di
(kualitas dalam penelitian ini TikTok  memberikan
argument) yaitu tingkat kekuatan informasi yang jelas.

dan kejelasan konten Review  online di

ulasan pelanggan di aplikasi TikTok

TikTok, yang membantu saya dalam

mempengaruhi menentukan  pilihan

persepsi  konsumen pembelian produk
terhadap produk Skintific.

Skintific. Saya percaya bahwa
review di  TikTok
menyajikan
argumentasi yang logis
berdasarkan
pengalaman nyata
pengguna produk.

Valence Definisi dari Valence Menurut saya review

(valensi) dalam penelitian ini produk  di  Tiktok
yaitu memberikan informasi
sifat  positif  atau yang benar.

negatif dari ulasan
produk Skintific di

Ulasan positif tentang
produk Skintific di
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TikTok, yang TikTok meningkatkan
mempengaruhi minat minat beli saya.
beli konsumen. Ulasan dari konsumen
Ulasan positif lain tentang produk
meningkatkan minat Skintific di TikTok
beli, sedangkan meningkatkan ~ minat
ulasan negatif beli saya.
menurunkannya.
Volume  of | Definisi dari Volume Saya percaya bahwa
Review of Review  dalam semakin banyak jumlah
(jumlah penelitian ini yaitu review positif, semakin
ulasan) jumlah total ulasan baik reputasi produk di
yang diterima produk mata konsumen.
Skintific di TikTok, Saya merasa jumlah
yang mencerminkan review mencerminkan
popularitas  produk kepopuleran produk.
dan berpotensi Saya yakin bahwa
mempengaruhi banyaknya ulasan yang
keputusan pembelian diterima produk dapat
konsumen. memengaruhi
keputusan saya dalam
memilih produk
Skintific.
Live Persepsi Definisi dari Persepsi Kualitas produk yang
Streaming | kualitas kualitas produk dalam ditunjukkan saat Live
(X2) produk penelitian ini yaitu Streaming
Netrawati penilaian  konsumen mempengaruhi
et al., terhadap tingkat Keputusan
(2022) kualitas produk yang saya untuk membeli.
ditampilkan  selama Saya merasa produk
Live Streaming, yang Skintific yang
berpengaruh pada ditampilkan di Live
minat dan keputusan Streaming  memiliki
pembelian  terhadap kualitas yang baik.
produk Skintific. Cara produk Skintific
ditampilkan di Live
Streaming  membuat
saya lebih yakin untuk
membeli.
Kredibilitas | Yang dimaksud Saya percaya informasi
Host Kredibilitas Host dari host saat Live
dalam penelitian ini Streaming produk
yaitu tingkat Skintific.
kepercayaan Host yang saya anggap
konsumen terhadap terpercaya  membuat
pembawa acara dalam saya  yakin  untuk
Live Streaming, yang membeli produk
mempengaruhi Skintific.
keputusan pembelian Kredibilitas host Live
dengan memberikan Streaming
informasi yang akurat mempengaruhi

tentang produk.

keputusan pembelian
saya
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Diskon

Definisi dari diskon
dalam penelitian ini
yaitu potongan harga

yang diberikan
selama Live
Streaming yang

mempengaruhi
keputusan pembelian
konsumen.  Diskon
yang menarik dapat
meningkatkan  daya
tarik  produk dan
mendorong
konsumen untuk
membeli, terutama
dalam konteks produk
Skintific di aplikasi
TikTok.

Saya lebih cenderung
membeli produk
Skintific ~saat ada
diskon di Live
Streaming TikTok.
Diskon yang
ditawarkan selama
Live Streaming
menarik perhatian saya
untuk membeli.
Diskon khusus selama
Live Streaming
mendorong saya untuk
segera melakukan
pembelian.

Keputusan | Kemantapan | Definisi dari tingkat [a. Saya yakin memilih
Pembelian | pada sebuah | keyakinan dan produk Skintific setelah
) produk kepuasan konsumen membandingkan
dalam memilih dan kualitasnya.
Kotler dan membeli produk |b. Kualitas produk
Keller setelah Skintific membuat saya
(2012) mempertimbangkan lebih  percaya untuk
faktor-faktor seperti membeli.
kualitas, informasi, |c. Informasi lengkap
dan pengalaman tentang produk Skintific
sebelumnya. memperkuat keputusan
saya untuk membeli.
Kebiasaan Definisi dari perilaku |a. Saya selalu memilih
dalam konsumen yang produk Skintific setiap
membeli melakukan pembelian kali berbelanja skincare
produk berulang terhadap |b. Setelah merasakan
produk yang sama. manfaat dari produk
Skintific, saya enggan
mencoba produk lain
. Saya selalu mencoba
produk baru
Kecepatan Definisi dari |a. Saya cepat memutuskan
dalam kemampuan membeli produk
membeli konsumen untuk Skintific tanpa banyak
sebuah dengan cepat pertimbangan.
produk memutuskan produk |b. Saya membeli produk

mana yang akan

dibeli, biasanya
dengan
mengandalkan

informasi sederhana
atau petunjuk umum,
sehingga proses
belanja menjadi lebih
efisien dan tidak

skintific berdasarkan
rekomendasi dari teman
atau orang lain.

. Saya lebih suka memilih

produk Skintific karena
sudah familiar.
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memakan waktu
lama.

Minat Beli | Minat Definisi dari minat |a. Saya merasa terdorong
2) transaksional | transaksional dalam untuk segera membeli
penelitian ini yaitu produk Skintific setelah

Kotler & kecenderungan  dan melihat informasi

Keller keinginan konsumen menarik.

(2010) untuk membeli |b. Informasi lengkap
produk, yang tentang produk Skintific
tercermin dalam meningkatkan keinginan
perilaku positif dan saya untuk membeli.
respons terhadap Saya memiliki niat kuat
informasi. untuk membeli produk

Skintific setelah melihat
ulasan  positif  dari
pengguna lain.
Minat Definisi dari Minat |a. Saya cenderung
referensial referensial dalam merekomendasikan
penelitian ini yaitu produk Skintific setelah
ecenderungan merasakan kepuasan
konsumen untuk saat menggunakannya.
merekomendasikan . .Saya merasa senang
produk kepada orang merekomendasikan
lain setelah produk Skintific yang
mendapatkan saya suka kepada orang
pengalaman positif. lain.
Saya
merekomendasikan
produk Skintific kepada
orang lain jika saya
merasa kualitasnya baik.
Minat Definisi dari minat |a. Saya aktif mencari
eksploratif eksploratif dalam informasi tentang
penelitian ini yaitu produk Skintific
perilaku aktif sebelum  memutuskan
konsumen dalam untuk membeli.
mencari  informasi |b. Saya menggunakan
tentang produk untuk berbagai sumber untuk
memperkuat mengetahui lebih
penilaian positif banyak tentang produk
sebelum melakukan yang saya minati.
pembelian. Saya ingin memahami
semua manfaat produk
Skintific sebelum
mengambil  keputusan
pembelian.
Minat Definisi Minat |a. Saya lebih memilih
preferensial | preferensial  dalam produk Skintific

penelitian ini yaitu

kecenderungan

konsumen untuk
memilih produk
tertentu, seperti

dibandingkan merek
skincare lainnya

. Saya merasa produk

Skintific memenuhi
kebutuhan  perawatan
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Skintific, kulit saya lebih baik
dibandingkan produk daripada produk lain.
serupa lainnya, c. Saya akan terus memilih
produk Skintific jika
kualitasnya tetap baik
dibandingkan  produk
lain di pasaran.

Sumber: Data diolah peneliti, 2024

3.8 Instrumen

3.8.1

Skala Pengukuran

Menurut Sugiyono (2019), skala pengukuran merupakan
kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan kriteria
jangka pendek yang dimiliki oleh alat ukur, sehingga alat ukur tersebut
dapat memberikan data kuantitatif ketika digunakan dalam pengukuran.
Penelitian ini menggunakan skala Likert. Suigiyono (2019)
menjelaskan bahwa skala Likert adalah alat yang digunakan untuk
mengevaluasi sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok
terhadap suatu masalah sosial. Dalam skala Likert, jawaban responden
dinyatakan dengan nilai 1 hingga 5, yang dikategorikan sesuai dengan

tingkat kesepakatan. Berikut adalah rincian skor yang diterapkan dalam

penelitian ini:
Tabel 3. 2 Skor Penelitian Skala Likert
Jawaban Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

3.9 Analisis Data

Menurut (Supriyanto & Ekowati, 2019), analisis data merupakan

tahapan yang dilakukan setelah proses pengumpulan data, yang meliputi

kegiatan mengedit, memberi kode, mentabulasi, dan menyajikan data agar lebih

mudah dipahami. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data Partial Least

Square (PLS), yang merupakan salah satu metode dalam Structural Equation

Modelling (SEM), dengan alat analisis SmartPLS. Proses analisis dimulai
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dengan analisis deskriptif responden untuk memahami karakteristik sampel.
Selanjutnya, dilakukan pengujian model pengukuran (outer model) untuk
menilai validitas dan reliabilitas indikator-indikator yang digunakan. Setelah
itu, model struktural (inner model) diuji untuk melihat hubungan antar variabel
yang dihipotesiskan. Terakhir, dilakukan uji mediasi untuk menentukan apakah
minat beli berfungsi sebagai mediator antara online customer review, Live
Streaming, dan keputusan pembelian. Proses ini bertujuan untuk memberikan
pemahaman yang mendalam tentang pengaruh masing-masing variabel dalam

penelitian ini.

3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan metode yang digunakan untuk
menggambarkan data, baik secara individu maupun kelompok
(Prihatiningsih,  2022). Metode  analisis  ini  umumnya
diimplementasikan untuk mengkaji serta menggambarkan atribut dari
sebuah kolektif, termasuk aspek-aspek seperti: komposisi gender,
rentang usia, keyakinan agama, jenis pekerjaan, level pendidikan, dan
sebagainya (Nugraha Pratama & Edi, 2021).

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk
menggambarkan karakteristik responden, khususnya pengguna TikTok
di Kota Malang yang merupakan konsumen produk Skintific. Metode
ini akan memberikan gambaran menyeluruh mengenai atribut
demografis responden, seperti gender, usia, tingkat pendidikan, dan
jenis pekerjaan. Dengan menerapkan analisis deskriptif, penelitian ini
bertujuan untuk memahami profil populasi yang diteliti, sehingga dapat
memberikan konteks yang lebih jelas mengenai bagaimana variabel-
variabel dalam penelitian ini berinteraksi dan mempengaruhi keputusan
pembelian. Hasil dari analisis ini akan menjadi dasar untuk analisis

lebih lanjut dan pengujian hipotesis dalam penelitian ini.
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3.9.2 Uji Pengukuran Model (Outer Model)
3.9.2.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menentukan keabsahan sebuah
kuesioner. Keabsahan kuesioner terjadi jika pertanyaan-pertanyaan di
dalamnya dapat secara tepat menggambarkan konsep yang ingin diukur.
Validitas kuesioner ini diperiksa untuk setiap variabel dan setiap
pertanyaan.

Menurut Rahardi (2023), ketika menilai validitas, terdapat dua
kategori utama yang dapat digunakan:

a. Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen mengacu pada tingkat keterkaitan antar
variabel yang berbeda saat mengukur konstruk yang sama, yang
menjamin bahwa variabel-variabel tersebut relevan dengan
konstruk laten yang diukur. Oleh karena itu, faktor-faktor ini harus
menunjukkan hubungan yang signifikan dengan konstruk laten
tersebut (Rahadi, 2023). Nilai convergent validity adalah nilai
loading faktor pada variabel laten dengan indikator-indikatornya.
Nilai yang di harapkan > 0,7.

b. Validitas Diskriminan (Dicriminant Validity)

Validitas diskriminan pada prinsipnya bahwa pengukuran
kontruks yang berbeda seharusnya tidak berkontruksi tinggi. Nilai
ini merupakan nilai cross loading faktor yang berguna untuk
mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan yang memadai
yaitu dengan cara membandingkan nilai loading pada konstruk yang
di tuju harus lebih besar dibandingkan dengan nilai loading dengan

konstruk yang lain.

3.9.2.2 Uji Reabilitas
Secara umum, reliabilitas merujuk pada serangkaian tes yang

digunakan untuk mengevaluasi seberapa dapat diandalkan pernyataan-
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3.9.3

3.9.4

pernyataan atau instrumen pengukuran. Menurut Sugiyono (2019) uji
reabilitas memiliki fungsi sebagai alat uji untuk mengukur serta
membuktikan konsistensi ketepatan suatu instrumen suatu alat ukur.
Uji reliabilitas diperlukan untuk menilai sejauh mana alat ukur
konsisten dalam mengukur sebuah konstruk atau seberapa konsisten
tanggapan responden terhadap pertanyaan dalam kuesioner atau
instrumen penelitian tersebut. Reliabilitas dapat diuji dengan
menggunakan composite reliability, di mana sebuah variabel dianggap
dapat diandalkan jika memiliki nilai composite reliability > 0,7. Uji
reabilitas diperkuat dengan Cronbach alpha. Nilai diharapkan > 0,6
untuk semua konstruk (Fikriah, 2023).

Uji Struktural Model (Inner Model)

Inner model memberikan gambaran mengenai hubungan antara
variabel laten berdasarkan teori yang mendasarinya. Salah satu
komponen penting dalam mengevaluasi model struktural dalam Partial
Least Squares (PLS) adalah R-Square (R?). Nilai R-Square digunakan
untuk menilai kekuatan model yang dibangun. Pengujian ini didasarkan
pada nilai r-square, di mana nilai r-square antara 0,19 hingga 0,33
dianggap rendah, nilai antara 0,33 hingga 0,67 dikategorikan sedang,
dan nilai di atas 0,67 termasuk dalam kategori kuat. Dengan demikian,
perubahan pada nilai R-Square dapat digunakan untuk menentukan
apakah variabel laten eksogen memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel laten endogen. Hal ini sangat penting dalam penelitian
ini, karena memberikan pemahaman yang lebih baik tentang hubungan
antar variabel dan bagaimana variabel eksogen memengaruhi hasil yang

diharapkan dalam model yang diteliti (Ghozali dan Latan, 2015)
Uji Hipotesis
Karena fokusnya pada evaluasi hipotesis, PLS paling sering

digunakan dalam metode penelitian penjelasan. Hipotesis dapat diuji
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3.95

menggunakan nilai probabilitas dan t-statistik. Pengujian ini
menggunakan Bootstrapping yang terdapat pada nilai path coefficients.
Taraf signifikansi yang digunakan adalah 0,05. Dalam analisis ini, jika
nilai P-value < 0,05 dan t hitung > 1,96, maka hubungan antara variabel
dianggap signifikan. Sebaliknya, jika nilai P-value > 0,05 dan t hitung
< 1,96, maka hubungan tersebut tidak dianggap signifikan (Kamilla &
Mariana F, 2023)

Uji Mediasi

Dalam konteks SmartPLS, variabel penghubung sering kali
dikenal sebagai variabel intervening (Maulidiyah, 2021). Variabel
mediasi adalah variabel yang berfungsi sebagai perantara dalam
hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat, sehingga
membantu menjelaskan mekanisme atau proses di mana variabel bebas

mempengaruhi variabel terikat (Supriyanto & Ekowati, 2019).

Menurut Subagyo (2018) terdapat tiga model analisis yang
melibatkan variabel mediator sebagai berikut:

1. Full Mediation (Mediasi Penuh): Dalam mediasi penuh, variabel
independen hanya dapat mempengaruhi variabel dependen melalui
variabel mediasi. Ini berarti bahwa variabel mediasi sepenuhnya
menjembatani atau memediasi hubungan antara kedua variabel
utama tersebut.

2. Partial Mediation (Mediasi Parsial): Pada mediasi parsial, variabel
independen masih memiliki pengaruh langsung terhadap variabel
dependen meskipun ada variabel mediasi. Dalam hal ini, variabel
mediasi bertindak sebagai perantara yang dapat memperkuat atau
memodifikasi pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen, sehingga terdapat pengaruh baik secara langsung maupun

tidak langsung.
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3. Unmediated (Tanpa Mediasi): Pada hubungan tanpa mediasi,
variabel independen memengaruhi variabel dependen secara
langsung tanpa adanya variabel perantara atau mediasi. Artinya,
tidak ada peran variabel lain yang menjembatani hubungan antara

kedua variabel tersebut.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
Gambar 4.1 Logo TikTok

Sumber: Google, 2024

TikTok merupakan platform berbagi video musik dan media sosial yang
berasal dari Tiongkok, diluncurkan pada September 2016 oleh Zhang Yiming,
pendiri Toutiao (Ma’una et al., 2021). Aplikasi ini dilengkapi dengan berbagai
fitur menarik yang memungkinkan pengguna membuat serta membagikan
konten berdurasi 15 detik. Sebagai bagian dari ekspansinya, TikTok juga
diperkenalkan ke pasar Indonesia. TikTok kini berkembang menjadi platform
media sosial yang memungkinkan penggunanya untuk dengan mudah membuat
dan membagikan konten video kreatif. Dengan berbagai fitur menarik dan
kemudahan penggunaan, TikTok tidak hanya diminati oleh masyarakat umum,
tetapi juga oleh selebriti hingga pelaku bisnis online. Kehadirannya sebagai
salah satu platform digital marketing turut mendorong pertumbuhan toko online
melalui fitur TikTok Shop, yang memungkinkan interaksi pengguna lintas
wilayah secara langsung melalui konten video.

Saat ini, TikTok tidak hanya berfungsi sebagai sarana hiburan dan
interaksi sosial, tetapi juga telah berkembang menjadi media untuk
mengekspresikan kreativitas serta memasarkan produk secara digital. Banyak

pengguna memanfaatkan platform ini untuk mempromosikan barang dagangan
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mereka melalui konten yang menarik dan mudah menjangkau audiens luas
(Putriani et al., 2023). TikTok memperluas fungsinya sebagai platform hiburan
dengan menghadirkan fitur TikTok Shop sejak April 2021, yang dirancang
untuk membantu penjual dan kreator menjangkau lebih banyak calon
konsumen. Fitur ini memungkinkan pengguna melakukan pembelian secara
langsung tanpa perlu berpindah aplikasi, sejalan dengan upaya TikTok dalam
memberikan kenyamanan dan kepuasan bagi penggunanya. Salah satu fitur
unggulan yang disediakan adalah Live Streaming, yang tidak hanya
memperlihatkan produk secara langsung, tetapi juga memungkinkan interaksi
antara penjual dan pembeli. Penggunaan fitur ini terbukti meningkatkan
penjualan secara signifikan, serta menarik perhatian banyak pengguna yang
menghabiskan waktu cukup lama di aplikasi tersebut setiap bulannya
(Rahmayanti & Dermawan, 2023b)

Salah satu brand yang melakukan strategi ini adalah Skintific. Strategi
yang dilakukan oleh brand Skintific dalam menarik minat konsumen terhadap
produknya melalui aplikasi TikTok ditunjukkan dengan pemanfaatan fitur Live
Streaming. Melalui sesi live ini, Skintific mampu membangun interaksi
langsung dengan audiens, memperkenalkan keunggulan produk secara real
time, serta menjawab pertanyaan konsumen secara langsung, sehingga
menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih personal dan meyakinkan. Hal

ini ditunjukkan pada contoh dibawabh ini:
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Gambar 4.2 Contoh pemanfaatan fitur Live Streaming pada aplikasi TikTok

Sumber: https://www.tiktok.com/@skKintific_id

Selain memanfaatkan fitur Live Streaming, brand Skintific juga
mendapatkan keuntungan dari adanya fitur online customer review di aplikasi
TikTok. Fitur ini memungkinkan calon konsumen untuk melihat ulasan dari
pengguna yang telah mencoba produk Skintific sebelumnya, sehingga dapat
membantu mereka dalam mempertimbangkan kualitas dan efektivitas produk

sebelum melakukan pembelian. Hal ini ditunjukkan pada contoh dibawabh ini:

Gambar 4.3 Contoh pemanfaatan fitur online customer review pada aplikasi TikTok
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Sumber: https://www.tiktok.com/@sKintific id
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4.1.2 Deskripsi Karakteristik Responden
Penelitian ini melibatkan 180 responden yaitu pengguna TikTok di Kota

Malang yang merupakan konsumen dari produk Skintific. Analisis deskriptif
digunakan untuk menggambarkan karakteristik demografis responden, seperti
jenis kelamin, usia, pekerjaan, guna memberikan gambaran awal mengenai
profil responden dalam penelitian ini.

4.1.2.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden ditinjau dari segi jenis kelamin disajikan
sebagai berikut:
Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
Laki-laki 41 22,8%
Perempuan 139 77,2%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan data pada tabel 4.1 diatas, mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah perempuan sebanyak 139 orang (77,2%), sedangkan
responden laki-laki berjumlah 41 orang (22,8%). Penjelasan tersebut
menunjukkan bahwa jumlah jenis kelamin yang paling banyak adalah

perempuan.

4.1.2.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia
Karakteristik responden ditinjau dari segi usia dapat

ditampilkan sebagai berikut:

Tabel 4.2 Usia Responden

Usia Jumlah Responden Persentase
16-20 tahun 24 13,3%
21-25 tahun 76 42,2%
26-30 tahun 36 20%
31-35 tahun 32 17,8%
36-43 tahun 12 6,7%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2025
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Distribusi usia responden yang merupakan pengguna TikTok dan
konsumen produk Skintific dapat dilihat pada tabel. Mayoritas responden
berada pada rentang usia 21-25 tahun, yaitu sebanyak 76 orang atau sekitar
42,2% dari total responden. Kelompok usia selanjutnya yang cukup dominan
adalah 26-30 tahun dengan jumlah 36 responden (20%), kemudian disusul oleh
kelompok usia 31-35 tahun sebanyak 32 responden (17,8%). Responden
berusia 16-20 tahun berjumlah 24 orang (13,3%), sedangkan kelompok usia
3643 tahun merupakan yang paling sedikit, yaitu 12 responden atau 6,7%.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden berada
pada usia awal dewasa yang mencerminkan karakteristik generasi Z dan
milenial, yang umumnya aktif menggunakan media sosial seperti TikTok dan

menjadi target utama pemasaran produk kecantikan.

4.1.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Adapun data mengenai pekerjaan responden yang merupakan pengguna
TikTok dan konsumen dari produk Skintific disajikan sebagai berikut:
Tabel 4.3 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase
Belum Bekerja 13 7,2%
Ibu Rumah Tangga 17 9,4%
Karyawan Swasta 40 22.2%
Pelajar/Mahasiswa 72 40%
Pedagang 1 0,6%
PNS 18 10%
Tutor 1 0,6%
Wiraswasta 18 10%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan data pekerjaan, mayoritas responden dalam penelitian ini
adalah mahasiswa, yaitu sebanyak 72 orang atau 40% dari total responden.
Selanjutnya, responden yang bekerja sebagai karyawan swasta berjumlah 40
orang (22,2%), diikuti oleh wiraswasta dan PNS masing-masing sebanyak 18

orang (10%). Responden yang berstatus ibu rumah tangga berjumlah 17 orang
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(9,4%), sedangkan yang belum bekerja sebanyak 13 orang (7,2%). Sementara
itu, jumlah responden dengan pekerjaan sebagai pedagang dan tutor masing-
masing hanya 1 orang (0,6%). Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden berasal dari kalangan mahasiswa dan pekerja swasta, yang
mencerminkan segmentasi usia produktif yang aktif dalam penggunaan TikTok

dan berpotensi menjadi konsumen produk kecantikan seperti Skintific.

4.1.2.4 Karakteristik responden berdasarkan pendapatan

Berikut adalah distribusi karakteristik responden berdasarkan tingkat
pendapatan, yang menggambarkan persebaran responden menurut kategori
pendapatan bulanan mereka.

Tabel 4.4 Pendapatan Responden

Pendapatan Jumlah Responden Persentase
< Rp 500.000 29 16,1%
Rp 500.000 — 1.000.000 30 16,7%
Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 30 16,7%
Rp 3.000.000 — Rp 4.000.000 41 22,8%
> 4.000.000 50 27,8%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan data mengenai pendapatan responden, mayoritas
responden memiliki pendapatan lebih dari Rp 4.000.000, yaitu sebanyak 50
orang (27,8%). Kelompok dengan pendapatan di rentang Rp 3.000.000 — Rp
4.000.000 menyumbang 22,8% dari total responden, dengan jumlah 41 orang.
Selanjutnya, responden dengan pendapatan di kisaran Rp 1.000.000 — Rp
2.000.000 dan Rp 500.000 — Rp 1.000.000 masing-masing berjumlah 30 orang
(16,7%). Terakhir, 29 orang (16,1%) memiliki pendapatan kurang dari Rp
500.000. Dengan demikian, mayoritas responden memiliki pendapatan yang
relatif menengah hingga tinggi, yang mungkin menunjukkan daya beli yang

lebih besar terhadap produk seperti Skintific.
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4.1.2.5 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili di Kota Malang
Distribusi karakteristik responden berdasarkan domisili disajikan pada
tabel berikut, yang menggambarkan persebaran responden menurut tempat
tinggal mereka.
Tabel 4.5 Domisili di Kota Malang

Domisili Jumlah Responden Persentase
Blimbing 36 20%
Kedungkandang 36 20%
Klojen 36 20%
Lowokwaru 36 20%
Sukun 36 20%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan tabel distribusi domisili, diketahui bahwa jumlah responden
dari masing-masing kecamatan di Kota Malang, vyaitu Blimbing,
Kedungkandang, Klojen, Lowokwaru, dan Sukun, dibagi secara merata,
masing-masing sebanyak 36 responden atau setara dengan 20% dari total
responden. Pembagian ini dilakukan secara proporsional untuk memastikan
keterwakilan yang seimbang dari seluruh wilayah administratif di Kota Malang.
Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat mencerminkan persebaran opini
atau perilaku konsumen dari berbagai latar tempat tinggal yang berbeda secara
adil dan menyeluruh. Pendekatan ini juga bertujuan untuk menghindari
dominasi data dari satu wilayah tertentu yang dapat memengaruhi objektivitas

analisis.

4.1.3 Gambaran Distribusi Frekuensi
Distribusi variabel dalam penelitian dianalisis secara deskriptif untuk

memberikan gambaran umum mengenai kecenderungan jawaban responden
terhadap instrumen yang digunakan. Melalui pendekatan ini, setiap variabel
yang diteliti dapat dipahami secara lebih rinci berdasarkan frekuensi jawaban

yang diberikan oleh responden.

65



Tabel 4.6 Kriteria Interpretasi Skor

No. | Nilai Rata Skor Skor
1]1,00-1,80 Sangat rendah/ sangat tidak setuju
211,81-2,60 Rendah/ tidak setuju
3|2,61-3,40 Cukup tinggi/ netral
413,414,220 Tinggi/ setuju
5 (4,21 -5,00 Sangat tinggi/ sangat setuju

Sumber: (Riduan and Kuncoro, 2007)
4.1.3.1 Variabel Online Customer Review
Hasil dari presentase jawaban responden dari penyebaran kuesioner oleh
peneliti pada konsumen skintific pada aplikasi TikTok di Kota manang

sebagai berikut:

Tabel 4.7 Variabel Online Customer Review

. Skala Pengukuran Rata-

No | Indikator 1 > 3g 2 c Jumlah Rata
1 X1.1 1 5 15 5 | 109 180 4,45
2 X1.2 1 1 10 | 47 | 121 180 4,59
3 X1.3 1 1 19 | 52 | 107 180 4,46
4 X1.4 2 5 11 | 62 | 100 180 4,41
5 X1.5 2 2 24 | 58 | 94 180 4,33
6 X1.6 1 2 22 | 75 | 80 180 4,28
7 X1.7 2 3 11 | 49 | 115 180 4,51
8 X1.8 0 2 9 57 | 112 180 4,55
9 X1.9 1 2 21 | 83 | 73 180 4,25
10 X1.10 0 2 25 | 88 | 65 180 4,2
11 X1.11 1 4 19 | 49 | 107 180 4,43
12 X1.12 0 3 10 | 52 | 115 180 4,55
13 X1.13 1 2 16 | 49 | 112 180 4,49
14 X1.14 1 5 17 | 59 | 98 180 4,38
15 X1.15 2 6 21 | 59 | 92 180 4,29

Sumber: Data Primer, diolah 2025
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Berdasarkan tabel di atas, seluruh indikator pada variabel Online
Customer Review memiliki nilai rata-rata di atas 4,20, yang menunjukkan bahwa
persepsi responden terhadap ulasan pelanggan secara online berada pada
kategori sangat tinggi. Rata-rata tertinggi terdapat pada item X1.2 (“Online
customer review membantu saya mencari informasi tentang produk Skintific”)
dengan nilai 4,59. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan online, khususnya yang
ditemukan di TikTok, dianggap sangat bermanfaat oleh responden dalam proses
pencarian informasi sebelum mengambil keputusan pembelian. Artinya, review
online berperan sebagai sumber informasi awal yang memperkuat persepsi dan
pemahaman konsumen terhadap produk. Sebaliknya, skor terendah tercatat pada
item X1.10 (“Menurut saya review produk di TikTok memberikan informasi
yang benar”) dengan rata-rata 4,20. Meskipun masih tergolong tinggi, skor ini
mencerminkan bahwa responden memiliki kecenderungan untuk tetap bersikap

selektif dan kritis dalam menilai kebenaran review yang mereka lihat.

4.1.3.2 Variabel Live Streaming
Setelah membahas variabel Online Customer Review, analisis selanjutnya

difokuskan pada variabel Live Streaming, Berikut tabelnya:

Tabel 4.8 Variabel Live Streaming

. Skala Pengukuran Rata-
No | Indikator 1 > 39 2 5 Jumlah Rata
1 X2.1 2 1 28 59 90 180 4,3
2 X2.2 2 5 18 63 92 180 4,32
3 X2.3 2 2 13 64 99 180 4,42
4 X2.4 0 2 11 46 | 121 180 4,59
5 X2.5 2 3 19 63 93 180 4,34
6 X2.6 3 3 19 54 | 101 180 4,37
7 X2.7 0 3 13 70 94 180 4,42
8 X2.8 2 1 9 63 | 105 180 4,49
9 X2.9 1 0 15 54 | 110 180 4,51

Sumber: Data Primer, diolah 2025
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Berdasarkan data pada indikator variabel Live Streaming (X2), item
dengan rata-rata tertinggi adalah X2.4 (“Saya percaya informasi dari host saat
Live Streaming produk Skintific”) dengan nilai 4,59. Hal ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap
informasi yang disampaikan oleh host selama sesi live streaming, yang
menandakan bahwa peran host dalam membangun kredibilitas sangat penting
dalam mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk. Sementara itu, item
dengan rata-rata terendah adalah X2.1 (“Kualitas produk saat Live Streaming
memengaruhi keputusan saya membeli”’) dengan skor 4,30. Meskipun masih
tergolong tinggi, nilai ini mengindikasikan bahwa meskipun kualitas produk
yang ditampilkan selama live streaming tetap menjadi pertimbangan, namun
bukan menjadi faktor utama yang paling menentukan keputusan pembelian.
Artinya, dalam konteks ini, kepercayaan terhadap host lebih dominan

dibandingkan pengaruh visualisasi kualitas produk saat siaran langsung.

Seluruh item pada variabel Live Streaming menunjukkan nilai rata-rata
yang berada pada kategori tinggi hingga sangat tinggi, yang menandakan bahwa
secara umum responden memberikan penilaian positif terhadap fitur Live
Streaming dalam aplikasi TikTok. Responden cenderung setuju bahwa fitur ini
memberikan kemudahan interaksi, informasi langsung tentang produk, dan
pengalaman berbelanja secara real-time. Namun, meskipun fitur ini disukai dan
dianggap menarik, keberadaannya belum tentu menjadi faktor utama yang

mendorong konsumen untuk memutuskan membeli produk Skintific di TikTok.

4.1.3.3 Variabel Keputusan Pembelian
Tabel 4.9 Variabel Keputusan Pembelian

. Skala Pengukuran Rata-

No | Indikator 1 > 3g 2 s Jumlah Rata
1 Y.l 4 26 33 | 112 180 4,36
2 Y.2 1 9 34 48 88 180 4,18
3 Y.3 0 5 17 75 83 180 4,31
4 Y.4 2 5 20 65 88 180 4,29
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5 Y.5 6 7 12 59 96 180 4,29
6 Y.6 8 16 20 40 96 180 4,11
7 Y.7 4 9 8 66 93 180 4,31
8 Y.8 3 3 11 74 89 180 4,35
9 Y.9 1 2 10 75 92 180 4,42

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan hasil analisis, seluruh indikator variabel Keputusan
Pembelian memiliki rata-rata skor di atas 4,00, yang menunjukkan bahwa
respon responden berada pada kategori tinggi. Ini berarti mayoritas responden
menyatakan setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang menunjukkan
kecenderungan mereka dalam mengambil keputusan pembelian produk
Skintific melalui TikTok.

Item dengan nilai rata-rata tertinggi pada variabel Keputusan Pembelian
adalah Y.9 (“Saya lebih suka memilih produk Skintific karena sudah familiar”)
dengan skor 4,42. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden lebih
cenderung membeli produk Skintific karena merasa sudah mengenal dan
terbiasa dengan merek tersebut, sehingga aspek familiaritas menjadi faktor
kunci dalam membentuk keputusan pembelian. Sementara itu, item dengan
nilai rata-rata terendah adalah Y.6 (“Saya selalu mencoba produk baru’) dengan
skor 4,11. Ini mengindikasikan bahwa responden cenderung tidak memiliki
kebiasaan mencoba produk baru, dan lebih memilih produk yang sudah mereka
percaya.

4.1.3.4 Variabel Minat Beli
Tabel 4.10 Variabel Minat Beli

. Skala Pengukuran Rata-

No | Indikator 1 > 3g 2 5 Jumlah Rata
1 Z1 0 3 20 58 99 180 4,41
2 2.2 3 3 18 52 | 104 180 4,39
3 Z.3 3 6 19 57 95 180 4,31
4 2.4 1 6 24 59 90 180 4,28
5 Z5 4 4 12 55 | 105 180 4,41
6 Z.6 1 2 11 53 | 113 180 4,53
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7 2.7 3 5 25 57 90 180 4,26
8 Z38 1 7 21 75 76 180 4,21
9 Z9 1 3 17 64 95 180 4,38
10 Z.10 5 2 7 36 | 130 180 4,58
11 Z11 1 3 11 51 | 114 180 4,52
12 212 0 2 19 41 | 118 180 4,53

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan tabel di atas, variabel Minat Beli (Z) memiliki rata-rata
skor seluruh indikator berada pada rentang 4,21-5,00, yang berarti
dikategorikan sangat tinggi. Ini menunjukkan bahwa responden memiliki minat
beli yang sangat kuat terhadap produk Skintific melalui TikTok. Item Z.10
(“Saya lebih memilih produk Skintific dibandingkan merek skincare lainnya”)
memperoleh skor rata-rata tertinggi sebesar 4,58, yang menunjukkan bahwa
responden memiliki preferensi yang kuat dan loyalitas tinggi terhadap merek
Skintific. Hal ini menandakan bahwa Skintific telah berhasil membangun citra
merek yang kuat, sehingga konsumen secara sadar memilih produk ini
dibandingkan kompetitor. Sementara itu, indikator dengan skor rata-rata
terendah adalah Z.8 (“Saya menggunakan berbagai sumber untuk mengetahui
lebih banyak tentang produk yang saya minati”’) dengan nilai 4,21. Maknanya,
meskipun tetap dalam kategori sangat tinggi, nilai ini menunjukkan bahwa
sebagian besar responden tidak merasa perlu mencari informasi dari berbagai
sumber karena sudah merasa cukup percaya pada informasi yang mereka

peroleh, khususnya dari TikTok.

4.1.4Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan dengan memanfaatkan
perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.0.9 yang berbasis metode Partial Least
Squares (PLS). Data yang diperoleh melalui kuesioner dari para responden
dikumpulkan kemudian disusun ke dalam format tabel untuk memudahkan
proses analisis lebih lanjut. Model pengukuran dalam penelitian ini dianalisis

melalui dua tahapan pengujian, yaitu pengujian validitas yang mencakup
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validitas konvergen dan validitas diskriminan, serta pengujian reliabilitas untuk
memastikan konsistensi instrumen yang digunakan. Penggunaan SmartPLS
memungkinkan peneliti untuk melakukan pengujian terhadap validitas
konstruk serta reliabilitas indikator, sehingga dapat menjamin kelayakan
instrumen dalam mengukur variabel-variabel penelitian secara menyeluruh.
4.1.4.1 Validitas Konvergen
Validitas konvergen digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-
indikator dalam suatu variabel laten saling berkorelasi dan benar-benar
mengukur konstruk yang sama. Pengujian ini dilihat melalui nilai loading
factor, di mana nilai yang dianggap memenuhi kriteria adalah lebih dari

0,70.

Gambar 4.4 Validitas Konvergen
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Sumber: Data Primer, diolah 2025
Berdasarkan hasil pengujian validitas konvergen yang ditampilkan pada

gambar, diketahui bahwa tidak semua item pernyataan memenuhi syarat
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validitas konvergen. Kriteria yang digunakan mengacu pada nilai loading
factor > 0,7. Dari hasil tersebut, ditemukan bahwa terdapat 7 item
pernyataan yang tidak memenuhi kriteria, yaitu item X1.1 dengan nilai
loading factor sebesar 0,528, item X1.6 sebesar 0,527, item X1.9 sebesar
0,444, item X2.7 sebesar 0,540 dan X2.9 sebesar 0,505 dari variabel X2,
Y8 sebesar 0,497 dari variabel Y, serta Z11 sebesar 0,510 dari variabel Z.
Oleh karena itu, Ketujuh item pernyataan tersebut dikeluarkan dari model
analisis karena memiliki nilai loading factor di bawah 0,70. Penghapusan
ini dilakukan untuk memperkuat validitas dan reliabilitas model, sehingga
hasil analisis menjadi lebih akurat dan mampu merepresentasikan konstruk
yang diukur secara lebih tepat.
Gambar 4.5 Validitas Konvergen Tahap 2
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Sumber: Data Primer, diolah 2025

Merujuk pada gambar 4.2 di atas, seluruh item pernyataan menunjukkan

nilai loading factor yang melebihi angka 0,7, yang berarti telah memenuhi
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kriteria validitas konvergen. Rincian dari hasil uji loading factor tersebut

dapat dilihat secara lebih jelas pada Tabel di bawah ini:

Tabel 4.11 Validitas Konvergen

Variabel Item Nilai Keterangan
Online Customer X1.1 0.732 Valid
Review (X1) X1.2 0.741 Valid

X1.3 0.764 Valid

X1.4 0.743 Valid

X1.5 0.720 Valid

X1.6 0.758 Valid

X1.7 0.732 Valid

X1.8 0.771 Valid

X1.9 0.756 Valid

X1.10 0.754 Valid

X1.11 0.753 Valid

X1.12 0.783 Valid

Live Streaming X2.1 0.769 Valid
(X2) X2.2 0.811 Valid
X2.3 0.773 Valid

X2.4 0.808 Valid

X2.5 0.799 Valid

X2.6 0.781 Valid

X2.7 0.767 Valid

Keputusan Y.1 0.828 Valid
Pembelian (Y) Y.2 0.822 Valid
Y.3 0.757 Valid

Y.4 0.781 Valid

Y.5 0.712 Valid

Y.6 0.759 Valid

Y.7 0.785 Valid

Y.8 0.739 Valid

Minat Beli (Z) Z.1 0.738 Valid
7.2 0.787 Valid

7.3 0.754 Valid

7.4 0.744 Valid

7.5 0.722 Valid

7.6 0.748 Valid

7.7 0.758 Valid

7.8 0.745 Valid

7.9 0.744 Valid

Z.10 0.719 Valid
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| | Z.12 | 0.765 | Valid |
Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel di atas, seluruh indikator
pada masing-masing variabel telah menunjukkan nilai loading factor di atas
0,7, yang berarti telah memenuhi syarat validitas konvergen. Secara rinci,
variabel Online Customer Review (X1) memiliki nilai loading factor
berkisar antara 0,720 hingga 0,783. Selanjutnya, variabel Live Streaming
(X2) memiliki nilai loading factor antara 0,767 sampai 0,811. Variabel
Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan nilai loading factor antara 0,712
hingga 0,828, sedangkan variabel Minat Beli (Z) memiliki nilai loading
factor dalam rentang 0,719 hingga 0,787. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa seluruh indikator pada keempat variabel dalam
penelitian ini dinyatakan valid secara konvergen.

4.1.4.2 Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan dilakukan dengan melihat nilai cross loading.
Suatu indikator dianggap valid jika memiliki korelasi tertinggi dengan
konstruk yang diukurnya, dibandingkan dengan korelasi terhadap konstruk
lainnya dalam model. Validitas diskriminan dalam penelitian ini
ditunjukkan melalui data yang tersaji pada tabel berikut:

Tabel 4.12 Validitas Diskriminan

Item Online Live Keputusan | Minat | Keterangan
Customer | Streaming | Pembelian | Beli
Review
X1.1 |0.732 0.635 0.631 0.683 Valid
X1.2 | 0.741 0.632 0.632 0.688 Valid
X1.3 |0.764 0.597 0.690 0.667 Valid
X1.4 |0.743 0.613 0.650 0.662 Valid
X1.5 10.720 0.692 0.620 0.648 Valid
X1.6 | 0.758 0.677 0.631 0.685 Valid
X1.7 |0.732 0.619 0.651 0.674 Valid
X1.8 10.771 0.676 0.664 0.725 Valid
X1.9 10.756 0.605 0.598 0.687 Valid
X1.10 | 0.754 0.601 0.639 0.654 Valid
X1.11 | 0.753 0.621 0.639 0.665 Valid
X1.12 | 0.783 0.663 0.679 0.698 Valid
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X2.1 ]0.649 0.769 0.608 0.667 Valid
X2.2 10.697 0.811 0.732 0.713 Valid
X2.3 10.645 0.773 0.584 0.681 Valid
X2.4 ]0.647 0.808 0.595 0.682 Valid
X2.5 10.691 0.799 0.564 0.711 Valid
X2.6 |0.657 0.781 0.608 0.692 Valid
X2.7 10.679 0.767 0.601 0.658 Valid
Y.1 0.646 0.543 0.828 0.633 Valid
Y.2 0.708 0.611 0.822 0.691 Valid
Y.3 0.654 0.651 0.757 0.665 Valid
Y.4 0.656 0.608 0.781 0.714 Valid
Y.5 0.658 0.589 0.712 0.693 Valid
Y.6 0.657 0.596 0.759 0.661 Valid
Y.7 0.658 0.590 0.785 0.639 Valid
Y.8 0.664 0.640 0.739 0.687 Valid
Z.1 0.650 0.646 0.639 0.738 Valid
7.2 0.704 0.656 0.648 0.787 Valid
7.3 0.683 0.606 0.662 0.754 Valid
74 0.638 0.711 0.633 0.744 Valid
7.5 0.690 0.659 0.608 0.722 Valid
7.6 0.651 0.714 0.614 0.748 Valid
7.7 0.683 0.636 0.720 0.758 Valid
7.8 0.645 0.642 0.688 0.745 Valid
7.9 0.687 0.609 0.692 0.744 Valid
Z.10 |0.702 0.614 0.574 0.719 Valid
Z.11 |0.697 0.684 0.685 0.765 Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan hasil pengujian validitas diskriminan yang ditampilkan
pada Tabel 4.12, seluruh indikator dari masing-masing variabel dalam
penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai cross loading tiap indikator yang lebih tinggi pada
konstruk asalnya dibandingkan dengan nilai cross loading terhadap
konstruk lainnya. Secara spesifik, indikator-indikator pada variabel Online
Customer Review, Live Streaming, Keputusan Pembelian, dan Minat Beli
menunjukkan nilai cross loading tertinggi pada variabel yang diwakilinya
masing-masing. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa setiap

indikator memiliki kemampuan yang baik dalam membedakan konstruknya
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dari konstruk lain, sehingga instrumen yang digunakan dalam penelitian ini
dinyatakan valid secara diskriminan.
4.1.4.3 Uji Reabilitas
Uji reliabilitas menggunakan dua ukuran, yaitu Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability, dimana kedua nilai tersebut harus lebih besar dari
0,7. Jika nilai tersebut melebihi angka 0,7, maka alat ukur dapat dianggap
reliabel atau memiliki tingkat reliabilitas yang baik (Rahadi, 2023).

Tabel 4.13 Uji Reabilitas

Cronbach’s Composite Keterangan
Variabel Alpha Reliability

Online Reliabel
Customer 0.930 0.939

Review (X1

Live Streaming Reliabel
(X2) 0.898 0.919

Keputusan Reliabel
Pembelian (Y) 0.904 0.923

Minat Beli (Z) 0.921 0.933 Reliabel

Mengacu pada data yang ditampilkan dalam tabel di atas, seluruh
variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability yang berada di atas angka 0,7, yang menandakan tingkat
reliabilitas yang baik. Variabel Online Customer Review (X1) memperoleh nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,930 dan Composite Reliability sebesar 0,939.
Selanjutnya, variabel Live Streaming (X2) memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,898 dan Composite Reliability sebesar 0,919. Adapun variabel
Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,904
dan Composite Reliability sebesar 0,923. Terakhir, variabel Minat Beli (Z)
mencatat nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,921 dan Composite Reliability
sebesar 0,933. Berdasarkan kriteria uji reliabilitas, setiap variabel dapat

dianggap reliabel atau memiliki tingkat reliabilitas yang baik.
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4.1.5Model Struktural (Inner Model)

Pengujian model struktural ini didasarkan pada nilai r-square, di mana nilai
r-square antara 0,19 hingga 0,33 dianggap rendah, nilai antara 0,33 hingga 0,67
dikategorikan sedang, dan nilai di atas 0,67 termasuk dalam kategori kuat.

Adapun hasil pengujian model struktural dapat dilihat pada tabel:

Tabel 4.14 Model Struktural

R-square R-square adjusted
KP (Y) 0.787 0.783
MB (Z) 0.857 0.855

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan tabel di atas, variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai
R-square sebesar 0,787 atau 78,7%, yang tergolong dalam kategori kuat. Hal
ini menunjukkan bahwa sebesar 78,7% variasi pada Keputusan Pembelian
dapat dijelaskan oleh variabel Online Customer Review dan Live Streaming.
Sementara itu, sisanya sebesar 21,3% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
dimasukkan dalam model penelitian ini. Selanjutnya, variabel Minat Beli
memperoleh nilai R-square sebesar 0,857 atau 85,7%, yang juga tergolong kuat.
Artinya, sebesar 85,7% variasi pada Minat Beli dapat dijelaskan oleh model
yang telah dirancang, sedangkan sisanya sebesar 14,3% dipengaruhi oleh faktor

lain di luar model penelitian ini.

4.1.6 Uji hipotesis
Uji signifikansi dalam analisis PLS-SEM dilakukan untuk

mengidentifikasi apakah hubungan antar variabel laten dalam model memiliki
signifikansi secara statistik. Proses pengujian ini menggunakan teknik
bootstrapping, yang menghasilkan nilai koefisien jalur (path coefficient) dan p-
value. Dalam analisis ini, jika nilai P-value < 0,05 dan t hitung > 1,96, maka
hubungan antara variabel dianggap signifikan. Sebaliknya, jika nilai P-value >
0,05 dan t hitung < 1,96, maka hubungan tersebut tidak dianggap signifikan.
Koefisien jalur yang signifikan mengindikasikan bahwa hubungan antara

variabel independen dan dependen memiliki dukungan statistik yang kuat,
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sehingga hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini dapat dinyatakan

diterima.
Tabel 4.15 Hasil uji hipotesis

Original | Sampel | Standart | T P Keterangan

Sampel | Mean Devition | Statistic | Values

(O) M) (STDEV)
OCR (Diterima)
(X1) ->10.385 0.380 0.111 3.484 0.000
KP (Y)
LS (X2) (Ditolak)
> KP|-0.007 -0.001 | 0.082 0.090 0.929
()
OCR (Diterima)
(X1) ->0.581 0.586 0.065 8.925 0.000
MB (Z)
LS (X2) (Diterima)
> MB | 0.380 0.376 0.069 5.523 0.000
)
MB (2) (Diterima)
> KP | 0.530 0.533 0.108 4.899 0.000
(Y)

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Berdasarkan hasil analisis Partial Least Square (PLS) melalui uji

bootstrapping, diperoleh informasi mengenai pengaruh antar variabel dalam

model penelitian. Dari lima jalur hubungan yang diuji, empat hubungan

menunjukkan pengaruh yang signifikan, dan satu hubungan tidak signifikan,

dengan menggunakan kriteria signifikansi yaitu nilai P-value < 0,05 dan T-
statistik > 1,96.

1. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis, nilai path coefficient antara Online Customer

Review (X1) dan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.385, menunjukkan

bahwa hubungan di antara keduanya bersifat positif. Nilai t-statistic sebesar
3.484 yang lebih besar dari 1.96, serta p-value sebesar 0.000 < 0.05,

mengindikasikan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. Dengan

demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa “Online Customer Review
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berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian™ dapat dinyatakan diterima.
Artinya, semakin baik ulasan pelanggan secara online, maka semakin tinggi
kemungkinan terjadinya keputusan pembelian oleh konsumen.

Pengaruh Live Streaming (X2) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Hasil uji menunjukkan bahwa nilai koefisien jalur antara Live Streaming
(X2) dan Keputusan Pembelian () adalah -0.007, dengan arah hubungan
yang negatif dan sangat lemah. Nilai t-statistic sebesar 0.090 < 1.96 dan p-
value sebesar 0.929 > 0.05, menunjukkan bahwa hubungan ini tidak
signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan
bahwa “Live Streaming berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian”
ditolak. Artinya, dalam konteks penelitian ini, fitur Live Streaming belum
mampu memberikan pengaruh nyata terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Pengaruh Online Customer Review (X1) Terhadap Minat Beli (2)

Koefisien jalur antara Online Customer Review (X1) dan Minat Beli (Z)
sebesar 0.581, menunjukkan hubungan yang positif dan kuat. Nilai t-statistic
sebesar 8.925 > 1.96, serta p-value sebesar 0.000 < 0.05, mengindikasikan
bahwa hubungan tersebut signifikan secara statistik. Maka, hipotesis yang
menyatakan bahwa Online Customer Review berpengaruh terhadap Minat
Beli dapat dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan positif
dari  pelanggan secara online mampu meningkatkan  minat
beli dari konsumen.

Pengaruh Live Streaming (X2) Terhadap Minat Beli (2)

Nilai koefisien jalur antara Live Streaming (X2) dan Minat Beli (Z)
adalah 0.380, yang menunjukkan hubungan positif. Dengan t-statistic
sebesar 5.523 > 1.96 dan p-value sebesar 0.000 < 0.05, maka hubungan ini
dapat dikatakan signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis yang
menyatakan bahwa Live Streaming berpengaruh terhadap Minat Beli

dinyatakan diterima.

79



5. Pengaruh Minat Beli (Z) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Nilai koefisien jalur antara Minat Beli (Z) dan Keputusan Pembelian
(YY) adalah 0.530, yang menunjukkan hubungan positif. Dengan t-statistic
sebesar 4.899 > 1.96 dan p-value sebesar 0.000 < 0.05, maka hubungan ini
dapat dikatakan signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis yang
menyatakan bahwa Minat Beli (Z) berpengarun Terhadap Keputusan
Pembelian (Y) dinyatakan diterima. Artinya, semakin tinggi minat beli
seseorang terhadap suatu produk, maka semakin besar kemungkinan individu
tersebut akan melakukan keputusan pembelian. Dengan kata lain, minat beli
memiliki peran penting dalam mendorong konsumen untuk mengambil

keputusan membeli produk tersebut.

4.1.7Uji Mediasi

Uji mediasi dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu variabel
mediasi dapat menjembatani pengaruh antara variabel independen terhadap
variabel dependen. Menurut Subagyo (2018), terdapat tiga bentuk hubungan
mediasi yang dapat terjadi, yaitu mediasi penuh (full mediation), mediasi
parsial (partial mediation), dan tanpa mediasi (unmediated). Penentuan jenis
mediasi tersebut didasarkan pada signifikan atau tidaknya hubungan langsung
dan tidak langsung antara variabel independen terhadap variabel dependen
melalui variabel mediasi.

Tabel 4.16 Uji Mediasi

Original | Sampel | Standart | T P Keterangan
Sampel Mean Devition | Statistic | Values
(O) M) (STDEV)
OCR (Diterima)
X1 ->
MB (Z) - 0.308 0.313 0.078 3.979 0.000
> KP (Y)
LS (X2) (Diterima)
> MB
@ - 0.202 0.199 0.051 3.925 0.000
KP (Y)

Sumber: Data Primer, diolah 2025
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Berdasarkan hasil uji mediasi, diketahui bahwa Minat Beli berperan
sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Online Customer Review dan
Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian. Pertama, hubungan antara
Online Customer Review (X1) terhadap Keputusan Pembelian (YY) melalui
Minat Beli (Z) menunjukkan hasil signifikan (P-value = 0.000; T-statistic =
3.979), dan karena Online Customer Review (X1) juga memiliki pengaruh
langsung yang signifikan terhadap KP, maka hubungan ini termasuk dalam
kategori mediasi parsial. Artinya, pengaruh Online Customer Review (X1)
terhadap keputusan pembelian tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga
diperkuat oleh adanya minat beli sebagai perantara. Kedua, hubungan variabel
Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian (YY) melalui Minat Beli juga
menunjukkan hasil signifikan (P-value = 0.000; T-statistic = 3.925), namun
berbeda dari Online Customer Review (X1), Live Streaming (X2) tidak
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(P-value = 0.929). Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara Live Streaming
(X2) dan Keputusan Pembelian () terjadi secara tidak langsung melalui Minat
Beli (Z), sehingga termasuk dalam kategori mediasi penuh. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa MB memainkan peran penting sebagai perantara,
terutama dalam menjembatani pengaruh Live Streaming (X2) terhadap
keputusan pembelian. Sementara itu, Online Customer Review (X1) tetap
memberikan pengaruh langsung dan tidak langsung terhadap keputusan

pembelian, sehingga pengaruhnya lebih kuat.

4.2 Pembahasan Penelitian
Bab ini menyajikan pembahasan hasil penelitian yang diperoleh melalui

analisis data, dengan tujuan untuk menjawab rumusan masalah serta mencapai
tujuan yang telah ditetapkan dalam penelitian ini. Fokus utama pembahasan
diarahkan pada analisis pengaruh online customer review dan Live Streaming
terhadap minat beli serta keputusan pembelian produk Skintific di Kota
Malang. Selain itu, bab ini juga mengeksplorasi peran minat beli sebagai

variabel mediasi dalam hubungan antara online customer review dan Live
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Streaming terhadap keputusan pembelian. Pembahasan dilakukan dengan
mengaitkan hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan diterima atau
ditolaknya hipotesis yang telah dirumuskan dengan teori dan temuan terdahulu,
guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam dan komprehensif

mengenai fenomena yang diteliti.

4.2.1Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis pada uji hipotesis, diketahui bahwa Online
Customer Review (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dibuktikan dengan nilai path coefficient
sebesar 0,385, yang menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel
bersifat positif. Nilai t-statistic sebesar 3,484 lebih besar dari batas kritis 1,96,
serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, menunjukkan bahwa
pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Maka dapat disimpulkan bahwa
variabel Online Customer Review berpengaruh secara langsung dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian produk Skintific di Kota Malang. Dengan
demikian, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa “Online Customer
Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian”

dapat diterima.

Penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dikemukakan oleh
Yusnhandar & Nasution (2024) serta Agita Purba & Mandasari (2024) yang
berdasarkan hasil pengujian variabel online customer review berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik ulasan yang
diterima suatu produk, semakin besar kemungkinan konsumen untuk

membelinya.

Dalam konteks Theory of Planned Behavior (TPB), ulasan pelanggan
yang tersedia secara online berperan dalam membentuk attitude (sikap)
konsumen terhadap produk. Ketika konsumen membaca review yang positif

mengenai produk Skintific di TikTok, mereka akan memiliki sikap yang lebih
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positif terhadap produk tersebut. Sikap ini kemudian menjadi salah satu faktor
penentu dalam niat (intention) dan akhirnya keputusan pembelian (behavioral
intention).

Berdasarkan item mean tertinggi dalam variabel Online Customer
Review, responden paling setuju pada X1.2 dengan pernyataan “Online
customer review membantu saya mencari informasi tentang produk Skintific”.
Hal ini mencerminkan bahwa sebagian besar responden sangat menyadari
pentingnya ulasan pelanggan dalam mencari informasi sebelum membeli
produk. Konsumen modern lebih cenderung mengandalkan online customer
review sebagai sumber informasi yang lebih transparan dan objektif
dibandingkan dengan promosi dari pihak produsen. Ulasan pelanggan di
platform seperti TikTok memberikan gambaran yang lebih nyata tentang
pengalaman pengguna sebelumnya, baik dari segi kualitas produk, keefektifan,
maupun pengalaman penggunaan sehari-hari. Dalam hal ini, ulasan pelanggan
berfungsi sebagai alat yang lebih dipercaya dalam proses pengambilan
keputusan pembelian, memberikan informasi yang relevan dan dapat diterima
secara lebih luas oleh konsumen.

Namun, terdapat juga item dengan nilai mean terendah yaitu X1.10
mencatatkan dengan pernyataan ‘“Menurut saya review produk di TikTok
memberikan informasi yang benar” yang memperoleh nilai rata-rata 4,20.
Meskipun masih dalam kategori tinggi, nilai ini menunjukkan adanya keraguan
responden terhadap keakuratan informasi yang terdapat dalam ulasan produk
Skintific yang diunggah oleh pengguna TikTok. Hal ini bisa terjadi karena
TikTok merupakan platform yang memungkinkan banyak jenis konten,
termasuk yang bersifat promosi atau bersifat subjektif. Ulasan di TikTok
cenderung kurang terstruktur dan belum tentu mengutamakan keakuratan
informasi, mengingat setiap pengguna memiliki perspektif dan tujuan yang
berbeda dalam memberikan ulasan. Konsumen mungkin merasakan
ketidakpastian mengenai kebenaran atau keaslian informasi, mengingat potensi

adanya ulasan yang dibuat berdasarkan afiliasi atau insentif tertentu dari pihak

83



4.2.2

produsen. Oleh karena itu, meskipun TikTok menjadi salah satu platform yang
digemari, kredibilitas ulasan di platform ini masih diragukan sebagian besar
responden, yang tercermin dari nilai mean indikator ini yang lebih rendah
dibandingkan indikator lainnya.

Dalam konteks ini, penting untuk menekankan kejujuran dan transparansi
dalam menyampaikan informasi produk, yang selaras dengan prinsip-prinsip
yang diajarkan dalam Al-Qur'an, khususnya dalam Surah At-Taubah (9:119):

WL Gaall 15l 18 4 s 58 s (il

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah

dan tetaplah bersama orang-orang yang benar!”

Berdasarkan Surah At-Taubah ayat 119, kejujuran menjadi prinsip utama
dalam aktivitas bisnis, termasuk dalam memberikan dan menyampaikan online
customer review (OCR). Ayat ini menegaskan pentingnya bersikap jujur dan
transparan, sehingga dalam konteks penelitian ini, penjual dituntut untuk
menyajikan informasi produk secara jelas dan apa adanya. Dengan demikian,
konsumen yang telah membeli dapat memberikan ulasan berdasarkan
pengalaman nyata, bukan karena informasi yang menyesatkan. Kejujuran ini

membentuk kepercayaan yang berpengaruh langsung terhadap keputusan

pembelian konsumen, sebagaimana dibuktikan dalam hasil penelitian.

Pengaruh Live Streaming (X2) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Berdasarkan hasil analisis pada uji hipotesis, diketahui bahwa variabel
Live Streaming (X2) tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Hal ini dibuktikan dengan nilai path coefficient sebesar -0,007, yang
menunjukkan bahwa arah hubungan antara kedua variabel bersifat negatif
namun sangat lemah. Nilai t-statistic sebesar 0,090 lebih kecil dari batas kritis
1,96, dan nilai p-value sebesar 0,929 yang lebih besar dari 0,05, sehingga

pengaruh tersebut dinyatakan tidak signifikan secara statistik. Maka, hipotesis
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yang menyatakan bahwa “Live Streaming berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian” ditolak.

Temuan ini menunjukkan bahwa fitur Live Streaming dalam aplikasi
TikTok tidak secara langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen
terhadap produk Skintific di Kota Malang. Hasil ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Ginanjar Saputra & Fadhilah (2022) yang juga
menemukan bahwa Live Streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini memperkuat bahwa meskipun Live Streaming
merupakan strategi pemasaran digital yang semakin populer, namun
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian tidak selalu kuat, terutama pada
produk dengan karakteristik tertentu seperti skincare. Dalam konteks produk
skincare seperti Skintific, konsumen cenderung lebih selektif dan berhati-hati
sebelum memutuskan untuk membeli. Produk skincare sangat bergantung pada
kecocokan dengan jenis kulit individu, sehingga konsumen lebih
memperhatikan review, pengalaman pengguna lain yang relevan, serta
rekomendasi dari sumber yang mereka anggap terpercaya, dibandingkan hanya
promosi secara langsung melalui Live Streaming.

Jika dilihat lebih lanjut berdasarkan data pada variabel Live Streaming
(X2), diketahui bahwa item dengan rata-rata tertinggi adalah X2.4 (Saya
percaya informasi dari host saat Live Streaming produk Skintific) dengan skor
rata-rata 4,59. Ini menunjukkan bahwa meskipun pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian secara statistik tidak signifikan, responden secara umum
tetap mempercayai host saat Live Streaming sebagai sumber informasi.
Sementara itu, item dengan rata-rata terendah adalah X2.1 (Kualitas produk
saat Live Streaming memengaruhi keputusan saya membeli) dengan skor rata-
rata 4,30. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun kualitas produk yang
ditampilkan saat Live Streaming cukup penting, namun responden tidak
menjadikannya sebagai faktor utama dalam pengambilan keputusan pembelian.
Seluruh item pada variabel Live Streaming menunjukkan nilai rata-rata yang

berada pada kategori tinggi hingga sangat tinggi, yang menandakan bahwa
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secara umum responden memberikan penilaian positif terhadap fitur Live
Streaming dalam aplikasi TikTok. Fitur ini dinilai mampu memberikan
kemudahan interaksi, informasi langsung tentang produk, serta pengalaman
berbelanja secara real-time. Namun, respon positif terhadap fitur ini tidak serta
merta menjadikannya faktor penentu dalam keputusan pembelian, terutama
untuk produk skincare seperti Skintific yang membutuhkan pertimbangan lebih
kompleks dari konsumen.

Maka, meskipun Live Streaming mampu meningkatkan engagement
dan ketertarikan awal konsumen, namun dalam kasus produk Skintific dan
karakteristik konsumen di Kota Malang yang cenderung selektif, fitur ini belum
cukup kuat untuk mendorong keputusan pembelian secara langsung. Hal ini
menjadi masukan penting bagi pemasar untuk tidak hanya mengandalkan Live
Streaming sebagai strategi utama, melainkan juga perlu memperkuat aspek lain
seperti review pengguna, testimoni, dan bukti penggunaan yang lebih nyata.

Dalam perspektif Islam, transaksi jual beli seperti dalam Live Streaming
pada dasarnya diperbolehkan selama tidak mengandung unsur penipuan atau
gharar, sebagaimana termaktub dalam Surah Al-Bagarah ayat 275, Allah SWT

berfirman:

Jaag_\h\)ﬂﬁ\.m\&\ﬂ\d.m‘y)ﬂ d;‘}dmcd\ejij\}ul\uadach
:\.L.:})Awé\_})‘s@_u\ﬁ‘\huuj“cf\}‘édm JLC«JJJG;H°

BEIRFRFFIITCE

Artinya: “Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan)

riba tidak dapat berdiri, kecuali seperti orang yang berdiri sempoyongan

karena kesurupan setan. Demikian itu terjadi karena mereka berkata bahwa

jual beli itu sama dengan riba. Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli

dan mengharamkan riba. Siapa pun yang telah sampai kepadanya peringatan

dari Tuhannya (menyangkut riba), lalu dia berhenti sehingga apa yang telah

diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah.

Siapa yang mengulangi (transaksi riba), mereka itulah penghuni neraka.
Mereka kekal di dalamnya”.
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Dalam Surah Al-Baqarah ayat 275 diatas, menyatakan bahwa “Allah
menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba.” Namun, jika promosi melalui
Live Streaming tidak memberikan kejelasan atau menimbulkan keraguan atas
informasi produk, maka secara etika dan prinsip syariah, hal tersebut kurang
mencerminkan transparansi yang dianjurkan dalam Islam. Hal ini juga dapat
menjelaskan mengapa konsumen merasa kurang yakin dan tidak terdorong
untuk membeli, karena nilai kejelasan dan kepercayaan belum sepenuhnya
terpenuhi melalui metode tersebut.

4.2.3Pengaruh Online Customer Review (X1) Terhadap Minat Beli (Z)

Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis, diketahui bahwa variabel
Online Customer Review (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli (Z). Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar
0,581, yang menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel bersifat
positif dan kuat. Selain itu, nilai t-statistic sebesar 8,925 yang lebih besar dari
nilai kritis 1,96, serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05,
mengindikasikan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Maka,
hipotesis yang menyatakan bahwa “Online Customer Review berpengaruh
terhadap Minat Beli” dapat dinyatakan diterima.

Temuan ini selaras dengan pendapat Kotler (2021) yang menjelaskan
bahwa minat beli dapat dipahami sebagai ketertarikan atau dorongan seseorang
untuk membeli suatu produk atau layanan. Ketertarikan ini muncul dari rasa
ingin tahu atau keinginan konsumen terhadap barang atau jasa tertentu, yang
kemudian memengaruhi keputusan akhir mereka dalam melakukan pembelian.
Dengan demikian, ketika konsumen membaca ulasan positif dari pengguna lain,
mereka terdorong untuk mencari tahu lebih lanjut tentang produk tersebut dan
menumbuhkan ketertarikan untuk mencoba, yang pada akhirnya meningkatkan
minat beli.

Hasil penelitian ini juga diperkuat oleh temuan dari Rohmatulloh & Sari

(2021) yang menyatakan bahwa ulasan pelanggan secara online berpengaruh
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langsung dan signifikan terhadap minat beli pada platform e-commerce Shopee.
Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan dengan Rahayu et al. (2021) yang
menyimpulkan bahwa online customer review memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review
memiliki pengaruh yang penting dalam membentuk minat beli konsumen,
terutama di era digital saat ini di mana akses terhadap informasi dan
pengalaman pengguna lain dapat diperoleh dengan mudah melalui media sosial
seperti TikTok. Review yang bersifat jujur, informatif, dan relatable secara
langsung dapat meningkatkan rasa percaya dan ketertarikan konsumen terhadap

suatu produk, termasuk dalam hal ini adalah produk Skintific.

4.2.4Pengaruh Live Streaming (X2) Terhadap Minat Beli (2)

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh bahwa variabel Live Streaming
(X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Z). Hal ini
dibuktikan melalui nilai koefisien jalur sebesar 0,380, yang menunjukkan
bahwa arah hubungan antara kedua variabel bersifat positif. Selain itu, nilai t-
statistic sebesar 5,523 yang lebih besar dari 1,96, serta nilai p-value sebesar
0,000 yang lebih kecil dari 0,05, menunjukkan bahwa pengaruh tersebut
signifikan secara statistik. Maka, hipotesis yang menyatakan bahwa “Live
Streaming berpengaruh terhadap Minat Beli” dinyatakan diterima.

Hasil ini menunjukkan bahwa aktivitas siaran langsung yang dilakukan
oleh penjual di TikTok dapat menarik perhatian konsumen dan membentuk
ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan. Live Streaming memungkinkan
penjual menampilkan produk secara nyata, memperlihatkan detail, cara
penggunaan, bahkan membuktikan manfaatnya secara langsung. Selain itu,
interaksi dua arah yang terjadi antara penjual dan calon pembeli dalam sesi live
menciptakan suasana yang komunikatif, membangun Kkepercayaan, dan
mendorong rasa penasaran atau ketertarikan calon pembeli terhadap produk.

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian dari Sari et al. (2023) yang
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menyatakan bahwa Live Streaming memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat beli. Interaksi yang terjadi selama Live Streaming memberikan efek
keterlibatan emosional dan menciptakan pengalaman belanja yang lebih
personal, sehingga mampu meningkatkan minat konsumen terhadap produk
yang sedang dipromosikan.

Dalam konteks penelitian ini, yang berfokus pada konsumen TikTok
terhadap produk skincare Skintific di Kota Malang, Live Streaming terbukti
mampu mendorong minat beli. Hal ini dapat disebabkan oleh karakteristik
pengguna TikTok yang cenderung aktif dalam mengikuti siaran langsung dan
lebih tertarik pada konten yang bersifat visual dan interaktif. Selain itu, produk
skincare yang ditampilkan secara langsung dengan penjelasan mendalam dan
testimoni dari penjual atau pengguna lainnya mampu menciptakan rasa
penasaran dan keinginan mencoba. Oleh karena itu, Live Streaming di TikTok
menjadi salah satu strategi yang cukup efektif untuk meningkatkan minat beli

terhadap produk seperti Skintific.

4.2.5Pengaruh Minat Beli (Z) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa variabel Minat Beli (Z)
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,675, yang
menggambarkan hubungan positif antara kedua variabel. Selain itu, nilai t-
statistic sebesar 11,186 yang lebih besar dari nilai kritis 1,96 serta p-value
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 mengindikasikan bahwa hubungan
tersebut signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan
bahwa “Minat Beli berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian” dinyatakan
diterima.

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi minat beli konsumen
terhadap suatu produk, maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk
membuat keputusan pembelian. Dalam konteks ini, minat beli muncul dari

ketertarikan awal terhadap produk yang dipicu oleh informasi, pengalaman,
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maupun promosi yang diterima sebelumnya. Minat beli menjadi tahap
psikologis penting sebelum konsumen akhirnya memutuskan untuk melakukan
tindakan pembelian. Hal ini sesuai dengan Le et al. (2025) Minat beli
merupakan niat sadar konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk atau
layanan setelah mengevaluasi informasi yang relevan dalam proses pra-
pembelian. Minat ini muncul ketika konsumen telah mengidentifikasi
kebutuhannya dan mengumpulkan informasi produk yang diyakini dapat
memenuhi kebutuhan tersebut Abdul et al. (2022).

Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Maulana & Ali (2024) yang menyatakan bahwa minat beli memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Demikian pula, penelitian
oleh Putri dkk (2023) mengungkapkan bahwa semakin tinggi minat konsumen
terhadap suatu produk, maka semakin besar kemungkinan produk tersebut
dibeli, karena minat beli mencerminkan ketertarikan dan kesiapan konsumen
untuk mengambil tindakan nyata dalam membeli.

Dalam pandangan Islam, minat beli tidak boleh semata-mata didasarkan
pada keinginan sesaat atau pengaruh promosi yang menggoda, seperti yang
banyak terjadi di media sosial. Islam membedakan antara keinginan (desire)
dan kebutuhan (need). Keinginan bersifat tidak terbatas dan cenderung
dipengaruhi oleh hawa nafsu, sedangkan kebutuhan lebih bersifat fundamental
dan harus dipenuhi demi kelangsungan hidup. Dalam QS. Al-Isra’ ayat 26,

Allah berfirman:
il 513 oAl Sada Gkl Gl Jtdl W Sa 1

Artinya: “Berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat
akan haknya, kepada orang miskin dan orang yang perjalanan. kamu dalam
Janganlah menghambur hamburkan secara boros. (hartamu)”.

Ayat ini menunjukkan bahwa dalam Islam, perilaku konsumsi harus
dilakukan secara bertanggung jawab dan proporsional, tidak berlebih-lebihan,
dan tidak mengikuti tren semata. Oleh karena itu, minat beli yang tumbuh

akibat pengaruh konten marketing seperti ulasan online dan Live Streaming di
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TikTok harus disikapi dengan bijak oleh konsumen Muslim. Konsumen perlu
menyaring informasi dan mempertimbangkan apakah produk yang diminati
benar-benar dibutuhkan dan memberi manfaat, bukan hanya karena keinginan
sesaat atau tekanan sosial.

Islam mengajarkan bahwa setiap pembelian hendaknya bernilai
maslahat, yaitu mendatangkan kebaikan dan tidak menimbulkan kerugian, baik
secara finansial maupun spiritual. Konsumen juga harus menyadari bahwa harta
yang dimiliki adalah amanah dari Allah, sehingga penggunaannya harus
disertai rasa syukur dan tanggung jawab.

4.2.6 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Minat Beli

Berdasarkan hasil uji mediasi, diketahui bahwa Online Customer
Review (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian ()
melalui Minat Beli (Z), dengan nilai P-value sebesar 0.000 dan T-statistic
sebesar 3.979. Hasil ini menunjukkan bahwa minat beli berperan sebagai
mediator parsial dalam hubungan antara online customer review dan keputusan
pembelian. Artinya, online customer review tidak hanya memberikan pengaruh
langsung terhadap keputusan pembelian, namun juga secara tidak langsung
memperkuat pengaruh tersebut melalui peningkatan minat beli konsumen.

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Tonda et al. (2024), yang
menunjukkan bahwa ulasan pelanggan secara online memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat beli, yang kemudian berdampak pada keputusan
pembelian. Demikian pula, Istigomah & Usman (2021) menegaskan bahwa
online customer review berfungsi sebagai sumber informasi utama bagi calon
konsumen untuk memahami pengalaman pengguna sebelumnya. Ulasan
tersebut memungkinkan konsumen menilai dan membandingkan produk, serta
mengevaluasi kualitasnya dibandingkan produk sejenis. Oleh karena itu, ulasan
online tidak hanya membentuk persepsi awal konsumen, tetapi juga menjadi

dasar pertimbangan sebelum membeli.
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Dalam konteks Teori Perilaku Terencana (TPB), pendapat dari Antika
et al. (2023) memperkuat bahwa norma subjektif, yakni pandangan seseorang
terhadap pendapat orang lain, dapat memengaruhi niat dan perilaku. Maka dari
itu, ulasan pelanggan online sebagai bentuk opini sosial mampu mendorong niat
beli dan pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian.

Pada variabel Online Customer Review, skor tertinggi diperoleh dari
pernyataan “Online customer review membantu saya mencari informasi tentang
produk Skintific” (mean 4,59), yang memperkuat temuan Istigomah & Usman
(2021) bahwa konsumen sangat terbantu oleh pengalaman pengguna lain dalam
mencari informasi. Sedangkan skor terendah adalah “Menurut saya review
produk di TikTok memberikan informasi yang benar” (mean 4,20), yang tetap
termasuk kategori sangat tinggi. Ini menunjukkan bahwa meskipun ada sedikit
keraguan terhadap akurasi, konsumen tetap memperhitungkan review tersebut
dalam proses pencarian informasi.

Pada variabel Minat Beli, skor tertinggi adalah “Saya lebih memilih
produk Skintific dibandingkan merek skincare lainnya” (mean 4,58),
menunjukkan bahwa review yang positif mendorong preferensi kuat terhadap
produk. Skor terendah “Saya menggunakan berbagai sumber untuk mengetahui
lebih banyak tentang produk yang saya minati” (mean 4,21), mengindikasikan
bahwa sebagian besar konsumen sudah cukup yakin hanya dari sumber
terpercaya seperti TikTok.

Sementara itu, pada variabel Keputusan Pembelian, pernyataan dengan
skor tertinggi adalah “Saya lebih suka memilih produk Skintific karena sudah
familiar” (mean 4,42), menunjukkan bahwa eksposur dan informasi dari review
turut membangun rasa percaya dan kebiasaan dalam memilih produk. Hal ini
mendukung pendapat Kotler bahwa minat beli terbentuk dari ketertarikan
terhadap informasi, dan menjadi langkah awal dalam proses pembelian.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa online customer review
memiliki pengaruh penting, baik secara langsung maupun melalui mediasi

minat beli, terhadap keputusan pembelian. Ulasan yang informatif dan positif
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mampu menumbuhkan rasa percaya dan minat terhadap produk, yang pada
akhirnya meningkatkan kemungkinan pembelian. Oleh karena itu, strategi
pemasaran digital yang melibatkan review pelanggan sangat efektif dan perlu
dioptimalkan untuk membangun persepsi positif serta mendorong tindakan

pembelian.

4.2.7Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Minat Beli

Berdasarkan hasil uji dalam penelitian ini, diketahui bahwa Minat Beli
(2) berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Live Streaming
(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hasil uji menunjukkan bahwa
pengaruh tidak langsung antara Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian
melalui Minat Beli adalah signifikan (P-value = 0.000; T-statistic = 3.925).
Namun, pengaruh langsung Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian
tidak signifikan (P-value = 0.929), yang mengindikasikan bahwa hubungan ini
termasuk dalam kategori mediasi penuh. Artinya, pengaruh Live Streaming
terhadap Keputusan Pembelian hanya terjadi apabila konsumen memiliki minat
beli terlebih dahulu.

Kondisi ini menunjukkan bahwa interaksi konsumen dalam Live
Streaming belum cukup kuat untuk langsung memengaruhi keputusan
pembelian, tetapi justru menumbuhkan minat beli yang kemudian mendorong
terjadinya pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Zahro
(2024) yang menyatakan bahwa Live Streaming TikTok berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, namun pengaruh tersebut dimediasi oleh Minat
Beli. Konsumen yang merasa tertarik dan terlibat dengan konten Live
Streaming akan lebih terdorong untuk mengetahui lebih lanjut mengenai
produk, hingga akhirnya memiliki niat dan keputusan untuk membeli.

Pada variabel Live Streaming, item dengan skor tertinggi adalah
pernyataan “Saya percaya informasi dari host saat Live Streaming produk

Skintific” dengan rata-rata 4,59. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan
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terhadap host saat Live Streaming berperan penting dalam membentuk minat
beli konsumen. Sementara itu, item terendah adalah “Kualitas produk saat Live
Streaming memengaruhi keputusan saya membeli” dengan skor 4,30, yang
masih termasuk kategori sangat tinggi. Selanjutnya, pada variabel Minat Beli,
skor tertinggi muncul pada pernyataan “Saya lebih memilih produk Skintific
dibandingkan merek skincare lainnya” (4,58), menunjukkan adanya preferensi
tinggi terhadap Skintific. Sedangkan skor terendah yaitu “Saya menggunakan
berbagai sumber untuk mengetahui lebih banyak tentang produk yang saya
minati” (4,21), menunjukkan bahwa konsumen tetap aktif mencari informasi
tambahan. Adapun keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh minat beli. Hal
ini terlihat dari item tertinggi “Saya lebih suka memilih produk Skintific karena
sudah familiar” (4,42). Familiaritas ini dibentuk melalui paparan konten Live
Streaming yang konsisten dan meyakinkan.

Berdasarkan hasil ini, Live Streaming menjadi strategi yang efektif
dalam membentuk minat beli, yang selanjutnya mendorong keputusan
pembelian. Semakin besar minat beli yang terbentuk melalui Live Streaming,
maka semakin kuat pula pengaruhnya terhadap keputusan pembelian produk
Skintific.
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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
1. Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keput6usan pembelian konsumen produk Skintific dalam aplikasi TikTok
di Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa online customer review
mampu memberikan pengaruh terhadap pertimbangan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Berdasarkan hasil yang diperoleh,
responden cenderung membaca review terlebih dahulu sebelum membeli
produk, khususnya melalui aplikasi TikTok, yang menjadi media utama
mereka dalam mengevaluasi suatu produk. Dengan demikian, online
customer review terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen.

2. Live Streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Skintific dalam aplikasi TikTok di Kota Malang. Hal ini
menunjukkan bahwa meskipun fitur Live Streaming mampu menarik
perhatian dan meningkatkan interaksi awal, namun belum cukup kuat dalam
mendorong keputusan pembelian secara langsung. Konsumen produk
Skintific di Kota Malang cenderung lebih selektif dan mempertimbangkan
informasi lain seperti ulasan pengguna dan testimoni yang dinilai lebih
meyakinkan. Maka dari itu, Live Streaming belum menjadi faktor penentu
dalam pengambilan keputusan pembelian produk Skintific.

3. Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli produk Skintific dalam aplikasi TikTok di Kota Malang. Hal ini
menunjukkan bahwa review pelanggan yang jujur dan informatif mampu
membentuk rasa percaya serta ketertarikan konsumen terhadap produk.
Konsumen cenderung mempertimbangkan review pengguna lain sebelum

memutuskan untuk membeli, sehingga online customer review menjadi
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faktor penting dalam meningkatkan minat beli, terutama di era digital saat
ini.

. Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
produk Skintific dalam aplikasi TikTok di Kota Malang. Hal ini
menunjukkan bahwa Live Streaming yang dilakukan penjual mampu
menarik perhatian, membangun interaksi, dan meningkatkan ketertarikan
konsumen terhadap produk. Fitur Live Streaming menjadi strategi
pemasaran yang efektif untuk mendorong minat beli, terutama pada
platform yang visual dan interaktif seperti TikTok.

Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Skintific dalam aplikasi TikTok di Kota Malang. Hal ini
menunjukkan semakin tinggi minat beli yang dimiliki konsumen, maka
semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Minat
beli menjadi faktor psikologis penting yang mendorong konsumen dalam
mengambil keputusan akhir terhadap suatu produk.

. Online Customer Review melalui Minat Beli secara tidak langsung
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
Skintific di Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Online
Customer Review memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap
keputusan pembelian, minat beli memperkuat hubungan tersebut, sehingga
konsumen lebih terdorong untuk melakukan pembelian setelah melihat
ulasan positif.

. Live Streaming berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk
Skintific melalui Minat Beli secara signifikan. Meskipun pengaruh
langsung Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian tidak signifikan,
minat beli memainkan peran penting sebagai variabel mediasi yang
memperkuat hubungan tersebut. Interaksi dalam Live Streaming mampu
menumbuhkan minat beli konsumen, yang kemudian mendorong keputusan

pembelian produk Skintific.
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8. Saran
Berdasarkan temuan penelitian ini, berikut adalah beberapa saran yang

dapat disampaikan oleh peneliti::

1. Skintific disarankan untuk lebih aktif mendorong konsumen memberikan
online customer review setelah melakukan pembelian, karena penelitian ini
menunjukkan pengaruh positif yang signifikan dari ulasan pelanggan
terhadap keputusan pembelian dan minat beli. Perusahaan dapat
memanfaatkan ulasan tersebut dengan menampilkan testimoni pelanggan
secara menonjol di platform TikTok untuk meningkatkan kepercayaan
calon konsumen. Selain itu, meskipun Live Streaming tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian langsung, Skintific sebaiknya
mengoptimalkan fitur ini dengan menyediakan konten yang lebih
mendalam dan interaktif, seperti sesi tanya jawab atau kolaborasi dengan
influencer, untuk mendorong lebih banyak minat beli. Dengan
memperbaiki strategi pemasaran melalui TikTok, baik itu melalui ulasan
pengguna maupun Live Streaming, Skintific dapat meningkatkan
keterlibatan konsumen dan memperkuat keputusan pembelian produk.

2. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas penggunaan variabel
mediasi selain minat beli, seperti perceived trust atau brand loyalty, yang
mungkin memperkuat hubungan antara online customer review dan
keputusan pembelian, serta antara Live Streaming dan keputusan
pembelian. Peneliti juga dapat mempertimbangkan untuk memperluas
objek penelitian dengan melibatkan produk atau merek lain yang
memanfaatkan TikTok sebagai platform pemasaran. Hal ini akan
memberikan wawasan yang lebih luas mengenai pengaruh kedua faktor

tersebut di berbagai kategori produk.
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Lampiran 2 : Kuisioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN LIVE STREAMING
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN MINAT BELI SEBAGAI
VARIABEL MEDIASI (Studi pada Konsumen Skintific dalam Aplikasi TikTok

di Kota Malang)

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh,

Perkenalkan, saya Shofa Qosidatul Ghautsiyyah, mahasiswi jurusan Manajemen
(2021) Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Dalam rangka
penyusunan skripsi, saya dengan hormat memohon kesediaan saudara/i untuk
berpartisipasi dalam mengisi seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner penelitian
saya yang berjudul "PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN LIVE
STREAMING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN MINAT
BELI SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (Studi pada Konsumen Skintific dalam
Aplikasi TikTok di Kota Malang).""

Kriteria responden yang diperlukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Responden memiliki akun aktif di platform TikTok.
2. Usia responden 15 - 43 tahun.
3. Responden telah membeli produk Skintific melalui TikTok.

4. Responden pernah melihat review dan live streaming produk Skintific di
TikTok.

5. Responden berdomisili (bertempat tinggal, bekerja, atau menempuh
pendidikan) di Kota Malang, meliputi Kecamatan Lowokwaru, Sukun, Klojen,
Blimbing, dan Kedung Kandang.

Petunjuk pengisian kuesioner:

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan seksama.

2. lsilah setiap pertanyaan dengan jujur, karena semua jawaban yang diberikan
tidak ada yang benar atau salah.
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3. Pilihlah jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau pengalaman Anda
dari skala yang disediakan, yaitu:

o 1= Sangat Tidak Setuju (STS)

o 2 =Tidak Setuju (TS)

o 3 =Netral (N)

o 4 =Setuju (S)

o 5= Sangat Setuju (SS)
Data yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk
tujuan penelitian ini. Saya mengucapkan terima kasih atas perhatian dan kesediaan

Anda untuk berpartisipasi dalam kuesioner ini.
Wassalamu’alaitkum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Identitas Responden
Nama/Inisial:
Jenis Kelamin:

o Laki-laki
e Perempuan

Usia:

e 15-20 tahun
e 21-26 tahun
e 27-32tahun
e 33-38tahun
e 39-43 tahun

Domisili:
e Lowokwaru
e Sukun
e Kilojen
e Blimbing
e Kedungkandang

Pendapatan:

e <500.000
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e 500.000 - 1.000.000

e 1.000.000 - 2.000.000
e 3.000.000 - 4.000.000
e >4.000.000

Apakah Anda telah membeli atau mempertimbangkan untuk membeli produk Skintific
melalui TikTok?

SKINTIFIC | OFFICEAL
4 r.i = l -
uf %
_— 7 _ |
e el | L

e Ya

Apakah Anda pernah melihat review online dan live streaming produk Skintific di
TikTok?

e Ya
Frekuensi Belanja Online:

e Sangat Sering (setiap minggu)

e Sering (setiap bulan)

e Kadang-kadang (setiap 3-6 bulan)
e Jarang (setahun sekali)

e Tidak pernah
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A. Daftar Pertanyaaan

Variabel Online Customer Review (X1)

No

Pernyataan

Nilai

STS

TS | N

SS

1.

Saya merasa online customer review
memudahkan saya dalam berbelanja produk
Skintific.

Online customer review membantu saya
mencari informasi tentang produk Skintific.

Saya menggunakan online customer review
untuk membandingkan produk Skintific
dengan merek lainnya.

Saya percaya bahwa fitur online customer
review di aplikasi TikTok memberikan
informasi yang akurat.

Saya memiliki kepercayaan tinggi terhadap
ulasan yang diberikan oleh konsumen lain di
TikTok.

Saya yakin bahwa informasi dari ulasan di
TikTok berasal dari pengguna yang memiliki
pengalaman dengan produk tersebut.

Saya merasa bahwa review produk di TikTok
memberikan informasi yang jelas.

Review online di aplikasi TikTok membantu
saya dalam menentukan pilihan pembelian
produk Skintific.

Saya percaya bahwa review di TikTok
menyajikan  argumentasi  yang  logis
berdasarkan pengalaman nyata pengguna
produk.

10.

Menurut saya review produk di Tiktok
memberikan informasi yang benar.

11.

Ulasan positif tentang produk Skintific di
TikTok meningkatkan minat beli saya.

12.

Ulasan dari konsumen lain tentang produk
Skintific di TikTok meningkatkan minat beli
saya.

13.

Saya percaya bahwa semakin banyak jumlah
review positif, semakin baik reputasi produk di
mata konsumen.

14.

Saya merasa jumlah review mencerminkan
kepopuleran produk.
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15.

Saya yakin bahwa banyaknya ulasan yang
diterima  produk dapat = memengaruhi
keputusan saya dalam memilih produk

Skintific

Variabel Live Streaming (X2)

No

Pernyataan

Nilai

STS

TS

SS

1.

Kualitas produk yang ditunjukkan saat
live streaming mempengaruhi Keputusan
saya untuk membeli.

Saya merasa produk Skintific yang
ditampilkan di /live streaming memiliki
kualitas yang baik.

Cara produk Skintific ditampilkan di live
streaming membuat saya lebih yakin
untuk membeli.

Saya percaya informasi yang diberikan
oleh host saat live streaming tentang
produk Skintific.

Host yang saya anggap terpercaya
membuat saya yakin untuk membeli
produk Skintific.

Kredibilitas  host  live  streaming
mempengaruhi  keputusan  pembelian
saya.

Saya lebih cenderung membeli produk
Skintific saat ada diskon di live streaming
TikTok.

Diskon yang ditawarkan selama [ive
streaming menarik perhatian saya untuk
membeli.

Diskon khusus selama [live streaming
mendorong saya untuk segera melakukan
pembelian.
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Variabel Keputusan Pembelian ()

No Pernyataan Nilai
STS| TS| N SS
1. | Saya yakin memilih produk Skintific setelah
membandingkan kualitasnya.
2. | Kualitas produk Skintific membuat saya lebih
percaya untuk membeli.
3. | Informasi lengkap tentang produk Skintific
memperkuat keputusan saya untuk membeli.
4. | Saya selalu memilih produk Skintific setiap
kali berbelanja skincare
5. | Setelah merasakan manfaat dari produk
Skintific, saya enggan mencoba produk lain.
6. | Saya selalu mencoba produk baru
7. | Saya cepat memutuskan untuk membeli
produk Skintific tanpa perlu mengevaluasi
semuanya.
8. | Saya membeli produk skintific berdasarkan
rekomendasi dari teman atau orang lain.
9. | Saya lebih suka memilih produk Skintific
karena sudah familiar.
Variabel Minat Beli (2)
No Pernyataan Nilai
STS| TS| N SS
1. | Saya merasa terdorong untuk segera membeli
produk Skintific setelah melihat informasi
menarik.
2. | Informasi lengkap tentang produk Skintific
meningkatkan keinginan saya untuk membeli.
3. | Saya memiliki niat kuat untuk membeli
produk Skintific setelah melihat ulasan positif
dari pengguna lain.
4. | Saya cenderung merekomendasikan produk
Skintific setelah merasakan kepuasan saat
menggunakannya.
5. | Saya merasa senang merekomendasikan
produk Skintific yang saya suka kepada orang
lain.
6. | Saya merekomendasikan produk Skintific
kepada orang lain jika saya merasa kualitasnya
baik.

115




Saya aktif mencari informasi tentang produk
Skintific  sebelum  memutuskan  untuk
membeli.

Saya menggunakan berbagai sumber untuk
mengetahui lebih banyak tentang produk yang
saya minati

Saya ingin memahami semua manfaat produk
Skintific sebelum mengambil keputusan
pembelian.

10.

Saya lebih memilih produk Skintific
dibandingkan merek skincare lainnya.

11.

Saya merasa produk Skintific memenuhi
kebutuhan perawatan kulit saya lebih baik
daripada produk lain.

12.

Saya akan terus memilih produk Skintific jika
kualitasnya tetap baik dibandingkan produk
lain di pasaran.
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Lampiran 3 : Hasil Distribusi Frekuensi

Deskripsi Karakteristik Responden

JenisKelamin

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent
Valid  Laki-laki 41 22.8 228 228
Perempuan 139 772 772 100.0
Total 180 100.0 100.0
Usia
Curnulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Walid  16-20tahun 24 133 133 133
21-25 tahun 76 422 422 556
26-30 tahun 36 200 20.0 756
31-35 tahun 32 17.8 17.8 933
36-43 tahun 12 6.7 6.7 100.0
Total 180 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent
Walid Belum Bekerja 13 7.2 7.2 7.2
Ibu Rumah Tangga 17 94 94 16.7
Karyawan Swasta 40 22.2 22.2 3849
Mahasiswa 72 40.0 40.0 T84
Fedagang 1 Nl Nl T9.4
PHS 18 10.0 10.0 89.4
Tutor 1 ] ] 90.0
Wiraswata 18 10.0 10.0 100.0
Total 180 100.0 100.0
Pendapatan
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Walid = 500.000 28 161 16.1 161
=4.000.000 a0 27.8 278 4348
1.000.000- 2.000.000 30 16.7 16.7 G0.6
3.000.000- 4.000.000 41 228 228 833
500.000-1.000.000 30 16.7 16.7 100.0
Total 180 100.0 100.0
Domisili
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent
Valid  Blimhing 36 200 200 200
Kedungkandang 36 200 20.0 40.0
Klojen 36 200 200 60.0
Lowokwaru 36 200 20.0 20.0
Sulkun 36 200 200 100.0
Total 180 100.0 100.0

117



Lampiran 4 : Deskripsi Jawaban Responden

Online Customer Review (X1)

X1 X1. X1. X1. X1. Xi1. XI1. X1. Xi1. X1. X1. X1. Xi1. X1l

X1.

15

14

13

12

11

10
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Live Streaming (X2)

X21 X22 X23 X24 X25 X26 X2.7 X2.8 X2.9
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Keputusan Pembelian (Y)

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9
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Minat Beli (2)

Z11 712 713 2714 Z15 716 Z17 Z18 719 Z1.10 Z1.11 Z1.12
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Lampiran 5 : Hasil Uji Penelitian

Analisis Outer Loading

KP [¥) L5 [x2) MB[Z) OCR([X1)

0,732
0,771
0,756
0,754
0,753
0,783
0,732
0,741
0,764
0,743
0,720
0,758

X2.1 0,765

X2.2 0,811

X2.3 0,773

X2.4 0,208

X2.5 0,799

X126 0,781

X2.8 0,767

¥.1 0,528

¥.2 0,322

¥.3 0,757

¥.4 0,781

¥.5 0,712

¥.6 0,759

¥.7 0,785

¥.9 0,739

711 0,738

Z1.10 0,719

i O 0,765

1.2 0,787

Z13 0,754

1.4 0,744

715 0,722

IlE 0,748

Z17 0,758

1.8 0,745

719 0.744
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Cross Loading

2} MB{Z} XCR{X1] YEP{Y]
0619 04674| 0732 0651

0676 0.725] 0,371 0,664
0605) 04687] 0756 0,598
04601) 04654] 0,754 0,639
0621) 04665] 0,753 0,639
04663) 0498] 0,783 0,679

05635| 0683) 0,732 0631
04632| 0688| 0,741 0632
0597 0667 0,764 0690

0613] 0662] 0,743 0,650
0692) 0,648] 0,720 10,6210
06377 04685] 0,758 0,631

0.769) 04667] 0,649 0,608
0811) 0,713] 06497 0,732
0773 04681] 04645 0,584

0A08| 0682] 05647 0,595
0.799| 0.711] 06491 0,564
0,781| 0,692 0657 0,608

0.767| 0658 0679 0601
0543) 0,633] 0646 0828
0611) 04691] 0,708 0822
0651) 04665] 04654 0,757
0608) 0,714] 04656 0,781
0.589) 0493] 04658 0712
0,596] 0661] 0657 0,759

0,590 0639 04658 0,785
0640| 0687 0664 0,739
0646| 0,738 0,650 0,639
0614| 0.719| 0702 0574
0.684| 0.765| 06497 0,685
0656| 0,787 0,704 0648
0,606| 0.754| 0,683 0662
0.711| 0.744| 0538 K]
0659 0,722 0,690 0,608
0.714| 0.748| 04651 0514
0636| 0.758| 04683 0,720
0642| 0.745] 0645 0688
0608| 0.744| 0687 0692

Uji Reabilitas

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)  Composite reliability (rho_c)  Average variance extracted (AVE)

LS (x2) 0,899

MB (2) 0,921 0,921 0,933 0,559
OCR (X1) 0,930 0,930 0,939 0,564
YKP (Y) 0,904 0,904 0,923 0,599

Uji R-Square

R-square adjusted
0,857 0,355
0.7E7 0,783

ME [Z])

YKP [¥]

137



Uji Pengaruh Langsung

Original sample (00
L3R 5,523 D100
- 105 [.090 Qaks
1430 1,108 a,458 KK
0.581 0575 1065 2,925 0,000
{.3RE FLAEN aaiil N L] 0K

Uji Pengaruh Tidak Langsung

Panbes
[ATEEE
[aXe e n)

b im0 Fawrchar sl vl

EREH]
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