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ABSTRAK 

 

PENGARUH FITUR-FITUR PADA TIKTOKSHOP TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN ALAT-ALAT KECANTIKAN KONSUMEN 

REMAJA DENGAN PERSEPSI KEMUDAHAN (EASY TO USE) SEBAGAI 

VARIABEL MODERASI 

 

 

Oleh 

 

Febi Ambarika 

NPM. 2003011062 

 

 

TikTok Shop merupakan salah satu layanan social commerce yang 

menyediakan layanan belanja online serta media sosial yang terintegrasi. 

Fenomena ini memberikan pengalaman bagi pengguna dalam melakukan 

pembelian secara langsung dengan berbagai fitur yang tersedia di TikTok Shop, 

termasuk live streaming, online customer review dan online customer rating. 

Penelitian ini bertujuan untuk memahami sejauh mana fitur-fitur tersebut 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian alat-alat kecantikan dengan 

mempertimbangkan peran moderasi dari persepsi kemudahan (easy to use). 

Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan 

asosiatif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Non-Probability 

Sampling dengan sampel 68 responden yang dilakukan dengan penyebaran 

kuesioner Google Form. Metode analisis data pada penelitian ini adalah dengan 

menggunakan Analisis Regresi Linear Berganda serta Analisis Regresi Moderasi 

(Moderated Regression Analysys/ MRA), dengan alat uji SPSS 25.  

Hasil analisis regresi linear berganda secara parsial, menunjukkan bahwa 

live streaming berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian, online 

customer review berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian dan 

online customer rating berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu, persepsi kemudahan (easy to use) memainkan peran penting 

sebagai variabel moderasi. Persepsi kemudahan (easy to use) memperkuat 

pengaruh negatif live streaming terhadap keputusan pembelian. Persepsi 

kemudahan (easy to use)  memperkuat pengaruh positif online customer review, 

dan memperlemah pengaruh online customer rating terhadap keputusan 

pembelian. Namun, persepsi kemudahan (easy to use) secara simultan tidak 

mampu memoderasi pengaruh fitur-fitur pada TikTok Shop terhadap keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan konsumen remaja. 

Kata Kunci : Fitur-Fitur TikTok Shop, Keputusan Pembelian, Persepsi    

Kemudahan (Easy to Use) 
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MOTTO 

 

ن تكَۡرَهُواْ شَۡ  ..…
َ
 ٔ ٔ ا وَهُوَ خَيۡۡٞ لَّكُمۡۖۡ وعََسََٰٓ أ

ن تُُبُِّواْ شَۡ 
َ
ٞ لَّكُمۡۚۡ وعََسََٰٓ أ  ..…ٔ ٔ ا وَهُوَ شَر

 “Boleh jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia amat baik bagimu, dan boleh 

jadi (pula) kamu menyukai sesuatu padahal ia amat buruk bagimu” 

(Q.S al-Baqarah : 216) 

 

 لَىِٕنْ شَكَرْتُمْ لَََزيِدَْنَّكُمْ وَلَىِٕنْ كَفَرْتُمْ انَِّ عَذَابِِْ لشََدِيدْ  

“Sesungguhnya jika kamu bersyukur, pasti Kami akan menambah (nikmat) 

kepadamu, dan jika kamu mengingkari (nikmat-Ku) maka  

sesungguhnya azab-Ku sangat pedih” 

(Q.S Ibrahim : 7) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi di era digital telah mengubah cara konsumen 

berinteraksi dengan produk dan layanan, serta menciptakan lingkungan bisnis 

yang dinamis. Kemajuan teknologi informasi, seperti internet, aplikasi seluler, 

dan pemanfaatan big data juga memengaruhi kebutuhan konsumen serta 

kehidupan sehari-hari. Dalam menghadapi perubahan tersebut, dunia bisnis 

perlu beradaptasi dan mengikuti trend untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

yang terus berkembang.
1 

 Salah satu trend yang berkembang saat ini adalah peningkatan 

penggunaan mesin pencarian online oleh konsumen sebelum melakukan 

pembelian. Era digital telah mendorong preferensi belanja online di platform 

e-commerce, di mana konsumen dapat dengan mudah membandingkan harga, 

menemukan diskon, dan mengevaluasi penawaran.2 E-commerce sebagai 

platform pertukaran barang dan jasa melalui internet, mendukung penjual 

yang beroperasi di dunia digital, dan memberikan konsumen pengalaman 

berbelanja yang efisien dan menyenangkan.  

Di Indonesia, industri belanja online semakin kompetitif dengan lima 

platform e-commerce terkemuka. Berdasarkan data Similar Web Q1 2023, 

Shopee memimpin dengan (157, 9) juta pengunjung bulanan, diikuti oleh 

Tokopedia dengan (117 juta), Lazada (83,2 juta), BliBli (25,4 juta), dan 

                                                           
1
M. Afdhal Chatra P, Kewirausahaan 5.0 (PT. Sonpedia Publishing Indonesia, 2023), h.16. 

2
Liharman Saragih et al., Konsep Dasar Manajemen Pemasaran (Yayasan Cendikia Mulia 

Mandiri, 2023), h.62. 
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Bukalapak (18,1 juta) pengunjung.
3
 Peningkatan ini juga didorong oleh 

munculnya fenomena social commerce yang memanfaatkan media sosial 

sebagai platform utama untuk promosi dan penjualan.  

TikTok merupakan salah satu platform media sosial yang telah 

memperluas layanannya dengan meluncurkan fitur TikTok Shop pada April 

2021. Fitur ini memungkinkan pengguna berbelanja langsung melalui video 

pendek yang terintegrasi dengan mengutamakan preferensi dan trend. 

Langkah ini menunjukkan upaya TikTok untuk bersaing di pasar e-commerce 

dengan menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan menarik 

bagi penggunanya. Meskipun layanan ini sempat dihentikan sementara pada 4 

Oktober 2023 setelah dikeluarkannya Permendag Nomor 31 Tahun 2023, 

dengan melarang social commerce melakukan transaksi jual beli langsung, 

TikTok kini beroperasi kembali, berkat kolaborasi dengan Tokopedia yang 

diresmikan pada Harbolnas 12.12 di tahun yang sama. 

 Gambar 1.1  

Data 10 Negara dengan Jumlah Pengguna TikTok Terbanyak di 

Dunia (April 2023)  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Sekunder oleh Databoks(2023) 

                                                           
3
Databoks, “5 E-Commerce Dengan Pengunjung Terbanyak Kuartal I 2023,” Databoks. 

Katadata.Co.Id, 2023, https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/05/03/5-e-commerce-

dengan-pengunjung-terbanyak-kuartal-i-2023 diakses pada tanggal 4 Desember 2023. 
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Berdasarkan data pada gambar diatas, Indonesia menempati peringkat 

kedua dunia dengan 112,97 juta pengguna aktif per April 2023.
4
 Peningkatan 

penggunaan TikTok tersebut, menegaskan popularitas TikTok Shop sebagai 

platform belanja online yang bersaing ketat dengan e-commerce besar di 

Indonesia, seperti yang diindikasikan oleh survei Cube Asia, pengguna 

TikTok telah mengurangi aktivitas belanja di Shopee dan Lazada, masing-

masing sebesar 51% dan 45%.
5
 

Pengguna aktif di TikTok didominasi oleh kaum muda, terutama dalam 

rentang usia 18-24 tahun, diikuti oleh kelompok usia 25-34 tahun dan remaja 

usia 13-17 tahun.
6
 Proporsi pengguna wanita lebih tinggi dibandingkan 

dengan laki-laki, dengan wanita mencapai 21,5%, dan laki-laki 17,4%. 

Berdasarkan laporan Databoks tahun 2023, produk paling laris diminati oleh 

wanita yakni alat-alat kecantikan atau perawatan.
7
 Hal ini mencerminkan 

kepentingan wanita dalam menjaga penampilan, didukung oleh trend yang 

terus berkembang, serta peran influencer dalam mempromosikan produk 

melalui konten menarik di TikTok. Sehingga memperkuat posisi TikTok Shop 

                                                           
4
Cindy Mutia Annur, “10 Negara Dengan Jumlah Pengguna TikTok Terbanyak Di Dunia 

(April 2023),” Databoks. Kata.Co.Id, 2023, 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/05/24/pengguna-tiktok-di-indonesia-terbanyak-

kedua-di-dunia-per-april-2023-nyaris-salip-asdiakses pada 12 Desember 2023. 
5
CNBC Indonesia Redaksi, “Toko TikTok Makin Ramai, Shopee Dan Lazada Kena 

Getahnya,” CNBC Indonesia, n.d., https://www.cnbcindonesia.com/tech/20230526130259-37-

440882/toko-tiktok-makin-ramai-shopee-dan-lazada-kena-getahnyadiakses pada 17 Desember 

2023. 
6
Erlina F. Santika, “Demografi Usia Pengguna TikTok Dunia (2022),” Databoks. 

Katadata.Co.Id, 2023, https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/09/27/kelompok-anak-

muda-jadi-pengguna-terbesar-tiktok-usia-berapa-merekadiakses pada 3 Januari 2024. 
7
Cindy Mutia Annur, “Perawatan dan Kecantikan, Kategori FMCG Terlaris di E-

Commerce RI 2023,” Databoks, 11 Januari 2024, 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2024/01/11/perawatan-dan-kecantikan-kategori-fmcg-

terlaris-di-e-commerce-ri-2023 diakses pada 7 Maret 2024. 
 
 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2024/01/11/perawatan-dan-kecantikan-kategori-fmcg-terlaris-di-e-commerce-ri-2023
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2024/01/11/perawatan-dan-kecantikan-kategori-fmcg-terlaris-di-e-commerce-ri-2023
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sebagai pesaing sengit dengan daya tarik belanja impulsif melalui fitur 

terintegrasi yang dimilikinya.  

Fitur merupakan unit informasi yang menggambarkan elemen, daya 

tarik, atau karakteristik suatu produk, yang dimanfaatkan sebagai nilai tambah 

untuk memenuhi kebutuhan pengguna.
8
 Pada TikTok Shop, fitur-fitur tersebut 

dirancang untuk mengoptimalkan penggunaan waktu dan memberikan 

pengalaman positif. Termasuk didalamnya, adalah live streaming, ulasan 

pelanggan,  chat, keranjang kuning, serta opsi pembayaran seperti debit/kredit, 

transfer bank, OVO, Dana, GoPay, serta COD (cash on delivery) yang 

bertujuan untuk meningkatkan kenyamanan dalam berbelanja.
9
 

Berdasakan polling yang dibagikan melalui grup whatsapp kepada 

remaja, terlihat kecenderungan remaja yang tertarik melakukan pembelian 

melalui tiga fitur utama dalam TikTok Shop, termasuk live streaming, online 

customer review dan online customer rating. Hasil polling ini dapat ditemukan 

pada lampiran 2 yang tersedia di halaman 117. 

 Live Streaming merupakan fitur yang dapat menyiarkan gambar dan 

suara secara real time, sehingga menciptakan pengalaman seolah-olah 

penonton hadir secara langsung.
10

 Dalam belanja online, fitur ini 

memungkinkan calon pembeli untuk melihat langsung kondisi barang, dan 

bertanya langsung mengenai produk, sehingga tercipta dialog dinamis antara 

                                                           
8
G. Brunetti and B. Golob, “A Feature-Based Approach Towards an Integrated Product 

Model Including Conceptual Design Information,” Computer-Aided Design 32 (2000): 877–87. 
9
Iffah Febri Anti Fitriyatul Lailiyah and Achmad Fageh, “Jual Beli Online Melalui Market 

Place Tiktok Shop Dalam Perspektif Qowaid Fiqqiyah,” Bussman Journal: Indonesian Journal of 

Business and Management 3, no. 2 (2023): 658–76. 
10

Ying Qu et al., Consumer Psychology in Tourism and Hospitality (Frontiers Media SA, 

2023), https://doi.org/10.3389/978-2-8325-2795-5. 
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penjual dan calon pembeli. Peningkatan penjualan global sebesar 76%, 

menunjukkan bahwa fitur live streaming memberikan dampak positif terhadap 

pembelian, dengan 67% pengguna TikTok melakukan pembelian selama sesi 

live, menjadikannya peluang besar bagi penjual dalam meningkatkan 

penjualan.
11

 

 Namun, beberapa faktor internal dan eksternal juga dapat memengaruhi 

efektivitas live streaming. Secara internal, kualitas penyiaran yang buruk, baik 

dari segi teknis maupun konten, dapat mengurangi minat pembeli. Penyiar 

yang kurang terampil dalam berkomunikasi dan tidak memahami produk 

dengan baik, juga dapat mengurangi daya tarik live streaming. Selain itu, 

beberapa konsumen mungkin lebih suka membaca ulasan tertulis daripada 

menonton live streaming. Secara eksternal, kondisi toko dengan rating rendah 

dapat mengurangi dampak pembelian melalui live streaming. Kualitas internet 

yang buruk dan aksesbilitas perangkat yang tidak mendukung streaming video 

juga menjadi hambatan. Serta, pandangan negatif terhadap live streaming 

sebagai metode pembelian juga dapat memengaruhi minat konsumen.  

Selain kemampuan live streaming yang memfasilitasi interaksi 

langsung antar pengguna, online customer review atau ulasan pelanggan 

online juga berperan penting dalam membangun komunikasi dua arah, antara 

bisnis atau toko online dengan konsumen. Online customer review adalah 

informasi yang mencakup tinjauan dan pendapat konsumen tentang 

                                                           
11

Marcom, “Semua Yang Perluu Anda Ketahui Tentang Live Shopping,” Jet Commerce, 

2023, https://jetcommerce.co.id/update/semua-tentang-tiktok-live-shopping/diakses pada 6 Maret 

2024. 
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pengalaman mereka dengan suatu produk atau layanan.
12

 Ulasan ini sangat 

berarti bagi calon konsumen karena memberikan wawasan mendalam tentang 

produk, menciptakan transparansi, dan membantu membangun kepercayaan 

yang diperlukan untuk mengambil keputusan pembelian.  

Terdapat juga fitur online customer rating yang memberikan informasi 

produk tanpa perlu menelusuri detailnya secara mendalam. Fitur ini serupa 

dengan online customer review, tetapi lebih berfokus pada penilaian rating 

yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, di mana semakin 

tinggi nilai atau rating, semakin bernilai produk tersebut. Menurut 

econsultancy.com, 61% calon pembeli akan membaca ulasan online serta 

memperhatikan rating sebelum membuat keputusan pembelian atau memesan 

suatu produk. Lebih lanjut, Boston Strategy menyebutan bahwa 80% 

konsumen akan berubah pikiran setelah melihat ulasan buruk.
13

 

Namun, terdapat faktor internal dan eksternal yang dapat 

mempengaruhi efektivitas online customer review dan online customer rating. 

Secara internal, kualitas dan kejujuran ulasan sangat penting. Ulasan yang 

terlalu singkat, tidak jelas, atau bahkan palsu dapat merusak kepercayaan 

konsumen. Selain itu, cara penyajian ulasan di platform juga mempengaruhi, 

seperti bagaimana ulasan diorganisir dan ditampilkan. Secara eksternal, 

jumlah dan keberagaman ulasan mememainkan peran penting. Jika hanya 

                                                           
12

Zan Mo, Yan-Fei Li, and Peng Fan, “Effect of Online Reviews on Consumer Purchase 

Behavior,” Journal of Service Science and Management 8, No. 03 (2015): 419. 8, no. 03 (2015): 

419–24. 
13

Nikita Puspit Ing Endit, “Pentingnya Ulasan, Bintang, Dan Data Laporan,” 

UKMINDONESIA.ID, accessed March 8, 2024, https://ukmindonesia.id/baca-deskripsi-

posts/pentingnya-ulasan-bintang-dan-data-laporandiakses pada 8 Maret 2024. 
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sedikit ulasan dan rating, calon konsumen mungkin tidak merasa yakin untuk 

mengambil keputusan pembelian. 

Kombinasi ketiga fitur seperti live streaming, online customer review 

dan online customer rating dapat bersama-sama berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, karena masing-masing fitur memberikan 

kontribusi yang berbeda namun saling melengkapi dalam memberikan 

informasi kepada calon pembeli. Penelitian oleh Riantiarno dan Agustin 

menguatkan bahwa live streaming, online customer review, dan online 

customer rating berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
14

 Hal ini, 

menunjukkan bahwa ketiga fitur ini secara kolektif dapat memberikan 

informasi yang berharga kepada calon pembeli, serta membantu dalam 

membuat keputusan pembelian yang lebih baik.  

Keputusan pembelian mengacu pada keputusan akhir dalam membeli 

produk atau layanan, yang dipengaruhi oleh berbagai pertimbangan. 

Pertimbangan ini didasarkan pada persepsi konsumen terhadap faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan tersebut. Dalam hal ini, persepsi kemudahan 

pada fitur-fitur TikTok Shop, dapat dipertimbangkan dalam keputusan 

pembelian. Sebagaimana dijelaskan oleh Jogiyanto, persepsi kemudahan 

mencerminkan keyakinan individu terhadap kemudahan menggunakan suatu 

teknologi. Ketika konsumen merasa bahwa menggunakan fitur-fitur TikTok 

Shop mudah dan intuitif, hal ini dapat meningkatkan minat untuk 

                                                           
14

Deshinta Yustia Riantiarno, “Pengaruh Online Customer Review, Online Customer 

Rating, dan Live Streaming Shopping terhadap Keputusan Pembelian melalui TikTok Shop,” 

Skripsi: UIN Sayyid Ali Rahmatullah, Tulung Agung, 2023. 
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menggunakan platform tersebut, dan akhirnya memutuskan untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan.
15

 

Berdasarkan observasi awal yang peneliti lakukan, di Desa Karang 

Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah. Ditemukan fakta bahwa remaja 

terutama wanita, cenderung aktif menggunakan platform TikTok Shop untuk 

mencari dan membeli berbagai alat-alat kecantikan. Remaja tertarik pada fitur-

fitur seperti live streaming yang memungkinkan melihat produk secara real-

time, serta membaca review dan memperhatikan rating produk sebelum 

membuat keputusan pembelian. Remaja juga menunjukkan penggunaan fitur-

fitur tersebut secara intuitif sebagai panduan dalam memilih produk 

kecantikan yang diinginkan.  

Berdasarkan hasil wawancara dengan lima remaja wanita pengguna 

TikTok Shop, ditemukan bahwa remaja lebih tertarik pada produk kecantikan, 

dibandingkan produk fashion, makanan, atau perlengkapan lainnya. 

Keputusan pembelian remaja, dipengaruhi oleh ketersediaan produk 

kecantikan yang menarik pada platform TikTok Shop. Namun, terdapat juga 

perspektif lain yang muncul, seperti yang diungkapkan oleh DNS (20 tahun), 

lebih memperhatikan penawaran harga, dan berbagai voucher menarik.
16

 

Sementara, FNI (18 tahun), menikmati fitur live streaming, dan merasa lebih 

                                                           
15

Indyah Hartami Santi and Bayu Erdani, Technology Acceptance Model (TAM) 

Penggunaan Pada Analisis User Experience Dalm Penerimaan Sistem Informasi Penelitian Dan 

Pengabdian Kepada Masyarakat, 2021. 
16

“Wawancara Dengan Diara Nazwa Saadila, Remaja Di Desa Karang Endah, Terbanggi 

Besar, Lampung Tengah'" 7 Januari 2024. 
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yakin pada produk yang ditawarkan.
17

 MJ (17 tahun), mempetimbangkan 

ulasan positif sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk.
18

 SMU (21 

tahun), memilih membeli dari akun resmi, karena yakin akan keasliannya.
19

 

SL (21 tahun), seringkali tergiur membeli produk yang direkomendasikan oleh 

influencer secalra impulsif.
20

 

Peneliti juga melakukan prasurvei sebagai langkah awal untuk 

memfasilitasi berlangsungnya penelitian ini pada 7 Maret 2024 melalui 

Google Form. Responden terdiri dari 15 remaja wanita di Desa Karang Endah, 

Terbanggi Besar, Lampung Tengah. 

Grafik 1.1 

Pengguna TikTok Menggunakan Layanan TikTok Shop dalam 

Pembelian Alat-alat Kecantikan 

 

Grafik 1.1 menunjukkan bahwa 86,7% pengguna TikTok 

memanfaatkan TikTok Shop untuk melakukan pembelian alat-alat kecantikan, 

sementara 13,3% lainnya tidak menggunakan layanan tersebut untuk 

pembelian alat kecantikan,. Data ini mengindikasikan bahwa mayoritas remaja 

                                                           
17

“Wawancara Dengan Fanesya Nur Isnaini, Remaja Di Desa Karang Endah, Terbanggi 

Besar, Lampung Tengah” 7 Januari 2024.” 
18

“Wawancara Dengan Miftakhul Jannah, Remaja Di Desa Karang Endah, Terbanggi 

Besar, Lampung Tengah, 7 Januari 2024.” 
19

“Wawancara Dengan Siti Maria Ulfa, Remaja Di Desa Karang Endah, Terbanggi Besar, 

Lampung Tengah, 7 Januari 2024.” 
20

“Walwalncalral Dengaln Selly Lalralsalti, Remaljal Di Desal Kalralng Endalh, Terbalnggi Besalr, 

Lalmpung Tengalh, 7 Jalnualri 2024.” 
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wanita di Desa Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah, 

menggunakan TikTok Shop untuk memenuhi kebutuhan alat kecantikannya. 

Grafik 1.2 

Jenis Alat Kecantikan yang Dibeli Pengguna Minimal 3 Kali  

di TikTok Shop 

 

Grafik 1.2 menunjukkan jenis alat kecantikan yang dibeli pengguna 

minimal 3 kali di TikTok Shop. Berdasarkan grafik ini, sebanyak 33,3% 

responden memilih lipstick, 20% memilih bedak dan 13,3% memilih mascara 

serta jenis alat kecantikan lainnya. Data ini mengindikasikan bahwa mayoritas 

remaja wanita di Desa Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah, 

memiliki preferensi kuat terhadap lipstick sebagai alat kecantikan yang sering 

dibeli melalui TikTok Shop. 

Grafik 1.3 

Brand Alat Kecantikan yang Diminati Remaja 

 

Grafik 1.3 menunjukkan bahwa 33,3% responden remaja wanita 

memilih brand Hanasui sebagai preferensi alat kecantikannya.  26,7% lainnya 

memilih brand Wardah,  dan hasil yang sama pada persentase 13,3%  remaja 
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memilih brand Maybelline dan PinkFlash. Data ini mengindikasikan bahwa 

preferensi brand kecantikan yang diminati oleh remaja wanita di Desa 

Karang, Endah, Terbanggi Besar sangat beragam. 

Dengan demikian, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang 

berjudul “Pengaruh Fitur-Fitur Pada TikTok Shop Terhadap Keputusan 

Pembelian Alat-Alat Kecantikan Konsumen Remaja Dengan Persepsi 

Kemudahan (Easy to Use) Sebagai Variabel Moderasi” untuk 

mengeksplorasi pengaruh fitur-fitur pada TikTok Shop terhadap keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan konsumen remaja. Selain itu, peneliti juga 

tertarik untuk menyelidiki apakah persepsi kemudahan (easy to use) dapat 

memoderasi hubungan antara fitur-fitur tersebut dan keputusan pembelian. 

B.  Identifikasi Masalah 

Berdalsalrkaln laltalr belalka lng yalng telalh diura likaln oleh peneliti, sejumlalh 

permalsallalhaln dalpalt diidentifikalsi, termalsuk : 

1. Persaingan sengit di Industri e-commerce, menuntut adaptasi terhadap 

trend.  

2. Social commerce mendorong penggunaan media sosial untuk promosi. 

3. TikTok semakin populer sebagai destinasi belanja pada alat-alat 

kecantikan. 

4. Fitur-fitur pada TikTok Shop, seperti Live Strealming, Online Customer 

Review daln Online Customer Ralting memiliki dampak besar terhadap 

keputusan pembelia ln. 
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5. Persepsi kemudahan berperan penting dalam pengambilan keputusan 

pembelian. 

C. Baltalsaln Ma lsallalh 

Berdalsalrkaln identifikalsi malsallalh ya lng telalh diuralikaln sebelumnyal, 

untuk memalstikaln algalr penelitialn tetalp terfokus paldal inti permalsallalhaln daln 

tidalk menyimpalng, peneliti alkaln membaltalsi salsalraln penelitialn terhalda lp : 

1. Remaljal wanita berusial 15-21 talhun. 

2. Pengguna aktif TikTok Shop.  

3. Pernalh melalkukaln pembelialn allalt-allalt keca lntikaln di TikTok Shop minima ll 

tiga kalli. 

4. Berdomisili di Desa l Kalralng Enda lh, Terbalnggi Besalr, Lalmpung Tenga lh. 

D. Rumusaln Malsallalh 

Berdalsalrkaln laltalr belalkalng malsallalh, identifikalsi malsallalh, daln baltalsaln 

malsallalh dia ltals, malkal permalsallalhaln dallalm penelitialn ini dalpalt dirumuska ln 

mengenai : 

1. ALpalkalh fitur Live Strealming berpengalruh terhaldalp keputusan pembelian 

alat-alat kecantikan pada konsumen remaja? 

2. ALpalkalh fitur Online Customer Review berpengalruh terha ldalp keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan pada konsumen remaja? 

3. ALpalkalh fitur Online Customer Ra lting berpengalruh terhaldalp keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan pada konsumen remaja? 
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4. Alpalkalh persepsi kemudahan (easy to use) dapat memoderasi fitur Live 

Strealming terhaldalp keputusan pembelian alat-alat kecantikan pada 

konsumen remaja? 

5. ALpalkalh persepsi kemudahan (easy to use) dapat memoderasi fitur Online 

Customer Review terhaldalp keputusan pembelian alat-alat kecantikan pada 

konsumen remaja? 

6. ALpalkalh persepsi kemudahan (easy to use) dapat memoderasi fitur Online 

Customer Rating terha ldalp keputusan pembelian alat-alat kecantikan pada 

konsumen remaja? 

7. Alpalkalh persepsi kemudahan (easy to use) dapat memoderasi fitur -fitur 

pada TikTok Shop terhaldalp keputusan pembelian alat-alat kecantikan pada 

konsumen remaja. 

E. Tujualn daln Ma lnfalalt Penelitialn 

1. Tujualn Penelitialn 

Berdalsalrkaln rumusaln malsallalh dialta ls, malkal tujualn yalng alkaln dicalpali 

dallalm penelitialn ini aldallalh :  

a. Untuk mengalnallisis penga lruh fitur Live Strealming terhaldalp keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan pada konsumen remaja di pla ltform 

TikTok Shop. 

b. Untuk mengalnallisis penga lruh fitur Online Customer Review terha ldalp 

keputusan pembelian alat-alat kecantikan pada konsumen remaja di 

plaltform TikTok Shop.  
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c. Untuk menganalisis pengaruh fitur Online Customer Ralting terhalda lp 

keputusan pembelian alat-alat kecantikan pada konsumen remaja di 

plaltform TikTok Shop. 

d. Untuk mengalnallisis penga lruh Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 

dalam memoderasi fitur Live Strealming terhaldalp keputusan pembelian 

alat-alat kecantikan pada konsumen remaja di pla ltform TikTok Shop. 

e. Untuk mengalnallisis penga lruh Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 

dalam memoderasi fitur Online Customer Review terhalda lp keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan pada konsumen remaja di pla ltform 

TikTok Shop. 

f. Untuk mengalnallisis penga lruh Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 

dalam memoderasi fitur Online Customer Rating terhaldalp keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan pada konsumen remaja di pla ltform 

TikTok Shop. 

g. Untuk mengalnallisis penga lruh Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 

dalam memoderasi fitur – fitur pada TikTok Shop terha ldalp keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan konsumen remaja.  

2. Malnfalalt Penelitialn 

ALdalpun malnfalalt yalng da lpalt dialmbil dalri penelitialn ini aldallalh :  

a. Malnfalalt Teoritis 

Halsil penelitialn ini dihalralpkaln da lpalt memberikaln wawasan baru 

tentang perilalku konsumen dengaln mengeksploralsi pengalruh fitur-

fitur pada TikTok Shop terhadap keputusan pembelian yang 
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mempertimbangkan persepsi kemudahan penggunaan sebagai variabel 

moderasi.  

b. Malnfalalt Pralktis 

Halsil penelitialn ini dihalralpkaln dalpalt memberikaln palndualn balgi 

pelalku bisnis dallalm mengembalngkaln straltegi pemalsalraln ya lng lebih 

efektif paldal plaltform TikTok Shop daln mendorong pengembalngaln 

fitur sesuali dengaln preferensi konsumen. 

F. Penelitialn Relevaln  

Penelitialn relevaln berisi uralialn mengena li halsil penelitialn terdalhulu yalng 

relevaln dengaln permalsallalhaln ya lng alka ln dikalji. Beberalpal penelitia ln yalng 

relevaln, dialntalralnyal ya litu: 

Tabel 1.1 

Penelitian Relevan 

Nalmal daln Judul 

Penelitia ln 
Persalmala ln Perbedalaln Halsil 

ALsril Salputral Siwa l 

(2023) 

“The Effect of Live 

Strealm Shopping, 

Celebrity 

Endorsement, alnd 

Flalsh Salle on The 

Impulse Buying of 

TikTok Shop 

Consumers 

(Perceived 

Enjoyment a ls a l 

Moderalting 

Valrialble)” 

-Mengeksplora lsi 

plaltform TikTok 

Shop. 

-Valrialbel 

independen: 

Live Strealming 

Shopping 

-Metode 

kualntitaltif: 

-Melibaltkaln 

valrialbel 

moderalsi dallalm 

alnallisisnya l. 

-Mengalnallisis 

pengalruh 

“Impulse 

Buying” 

-Melibaltkaln 

valrialbel  

independen:  

Celebrity 

Endorsement, 

alnd Flalsh Salle 

-Valrialbel 

Moderalsi:  

Perceived 

enjoyment 

Halsil penelitialn ini 

menunjukkaln balhwa live 

strealming shopping, 

celebrity endorsment , 

daln flalsh salle memiliki 

efek positif terhaldalp 

pembelialn impulsif, 

sementalra l “perceived 

enjoyment”, tidalk dalpalt 

memoderalsi efek live 

strealm shopping, 

celebrity endorsment, daln 

flalsh salle terhaldalp 

pembelialn impulsif.
21

 

                                                           
21

ALsril Salputral Siwal, “The Effect of Live Strea lm Shopping, Celebrity Endorsement, alnd 

Flalsh Salle on The Impulse Buying of TikTok Shop Consumers (Perceived Enjoyment als al 

Moderalting Valrialble)” (Skripsi, Sekola lh Tinggi Ilmu Ekonomi YKPN, Yogyalkalrtal, 2023). 
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Nalmal daln Judul 

Penelitia ln 
Persalmala ln Perbedalaln Halsil 

Idal Dalyu ALsti 

Komallal Walrdalni 

(2023) 

“Pengalruh 

Customer Review 

daln Celebrity 

Endorsment 

Terhaldalp Nia lt Beli 

Produk Skintific 

Yalng Dimoderalsi 

Kepercalya laln 

Konsumen” 

-Mengeksplora lsi 

plaltform TikTok 

Shop 

-Valrialbel: 

Online 

Customer 

Review,  

-Metode 

Kualntitaltif 

-Melibaltkaln 

valrialbel 

moderalsi. 

-Mengalnallisis 

pengalruh “Nialt 

Beli” 

-Melibaltkaln 

valrialbel: 

Celebrity 

Endorsment  

-Terda lpalt 

produk/ merek 

ya lng spesifik : 

Skintific 

-Valrialbel 

moderalsi: 

Kepercalya laln 

Konsumen 

Halsil dalri penelitialn ini 

ditemukaln balhwal online 

customer review daln 

celebrity endorsement 

berpenga lruh terhaldalp 

nialt beli. Kepercalyalaln 

memoderalsi customer 

review tetapi, tidak 

memoderasi celebrity  

endorsement terhadap 

nialt beli.22 

Hidalyaltul 

Ulfiya lndi (2023) 

“Pengalruh Online 

Customer Review 

daln Online 

Customer Ralting 

terhalda lp 

Keputusaln 

Pembelialn di E-

Commerce Shopee 

Dengaln 

Kepercalya laln 

Sebalgali Valrialbel 

Moderalsi Dallalm 

Perspektif Bisnis 

Syalrialh” 

-Mengalnallisis 

pengalruh 

“Keputusaln 

Pembelialn” 

-Valrialbel : 

Online 

Customer 

Review, da ln 

Online 

Customer 

Ralting. 

-Metode 

Kualntitaltif: 

-Melibaltkaln 

valrialbel 

moderalsi. 

-Mengeksplra lsi 

e-commerce 

Shopee 

-Salsalraln: 

Malhalsiswal 

UIN Ralden 

Inta ln Lalmpung  

-Valrialbel 

moderalsi : 

Kepercalya laln   

Halsil penelitialn ini 

menunjukkaln balhwa l 

valrialbel online customer 

review dan online 

customer ralting 

berpenga lruh positif daln 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn, 

dan kepercalyalaln 

memoderalsi hubungaln 

online customer review 

terhalda lp keputusaln 

pembelialn.
23

 

                                                           
22

IdalALyu ALsti Komallal Walrdalni, “Penga lruh Customer Review Daln Celebrity Endorsement 

Terhaldalp Nialt Beli Produk Skintific Yalng Dimoderalsi Kepercalyalaln Konsumen” (Skripsi, 

Universitals ALtmal Jalyal Yogyalkalrtal, 2023). 
23

Hidalyaltul Ulfiyalndi, “Penga lruh Online Customer Review Daln Online Customer Ralting 

Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Di E-Commerce Shopee Dengaln Kepercalyalaln Sebalgali Valrialbel 

Moderalsi Dallalm Perspektif Bisnis Syalrialh” (Skripsi, UIN Ra lden Intaln Lalmpung, 2023). 



17 

 

 

 

Nalmal daln Judul 

Penelitia ln 
Persalmala ln Perbedalaln Halsil 

Falralh Dibal Reysita l 

(2023)  

 

“Pengalruh Content 

Malrketing daln Live 

Shopping terhaldalp 

Minalt Beli Produk 

Falshion di ALplikalsi 

TikTok dengaln 

Influencer 

Malrketing sebalgali 

Valrialbel Moderalsi 

(Studi Kalsus 

Malhalsiswal UIN 

KH. ALbduralhmaln 

Walhid, 

Pekallongaln” 

 

Vional Fera lni Putri 

(2023) 

“Pengalruh 

Penjuallaln Falshion 

di Live Strealming 

TikTok terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn di 

TikTok Shop 

(Dengaln Persepsi 

Halrga l, Persepsi 

Kuallitals daln 

Testimoniall 

sebalgali Valrialbel 

Moderalsi)” 

-Mengeksplora lsi 

plaltform TikTok 

Shop 

-Memiliki 

valrialbel: Live 

Shopping 

-Metode 

Kualntitaltif 

-Melibaltkaln 

valrialbel 

moderalsi. 

-Mengekslora lsi 

plaltform TikTok 

Shop 

 

 

-Mengalnallisis 

pengalruh 

Keputusaln 

Pembelialn  

-Memiliki 

valrialbel: Live 

Strealming  

-Metode 

Kualntitaltif 

Melibaltkaln 

valrialbel 

moderalsi. 

-Mengalnallisis 

pengalruh 

Minalt Beli 

-Valrialbel: 

Content 

Malrketing 

-Fokus: Produk 

falshion 

-Salsalraln: 

Malhalsiswal 

UIN KH. 

ALbduralhmaln 

Walhid 

-Valrialbel 

moderalsi : 

Influencer 

Malrketing 

-Fokus: 

Penjuallaln 

Erigo di Live 

Strealming 

TikTok  

-Valrialbel 

moderalsi : 

Persepsi halrgal, 

persepsi 

kuallitals daln 

testimoniall  

 

Halsil dalri penelitialn ini 

menunjukkaln balhwa 

content malrketing, live 

shopping  berpengaruh 

terhadap minat beli. 

Influencer malrketing 

malmpu memoderalsi 

pengalruh content 

malrketing daln influencer 

malrketing tidalk 

memoderalsi pengalruh 

live shopping terhaldalp 

minalt beli.
24

 

 

 

 

 

Halsil penelitia ln ini 

menunjukkaln balhwa live 

strealming berpengalruh 

secalral signifikaln 

terhalda lp keputusaln 

pembelialn, sertal persepsi 

halrgal malmpu 

memperkualt live 

strealming terhaldalp 

keputusaln pembelialn.
25
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Falralh Dibal Reysital, “Penga lruh Content Malrketing Daln Live Shopping Terhaldalp Minalt 

Beli Produk Falshion Di ALplikalsi TikTok Dengaln Influencer Malrketing Sebalgali Valrialbel 

Moderalsi (Studi Kalsus Malhalsiswal UIN KH. ALbduralhmaln Walhid)” (Skripsi, UIN 

KH.ALbduralhmaln Walhid, 2023). 
25

Vional Feralni Putri, “Penga lruh Penjuallaln Falshion Erigo Di Live Strealming TikTok 

Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Di TikTok Shop (Dengaln Persepsi Halrgal, Persepsi Kuallitals Daln 

Testimoniall Sebalgali Valrialbel Moderalsi” (Skripsi Universita ls Kristen Saltyal Walcalnal, 2023). 
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BALB II  

LALNDALSALN TEORI 

A. Keputusan Pembelian  

1. Definisi Keputusan Pembelian 

Keputusan adalah hasil dari proses pemecahan masalah yang 

melibatkan pemilihan satu opsi dari berbagai alternatif yang tersedia, di 

mana pengambilan keputusan ini dilakukan secara sistematis untuk 

menemukan solusi terbaik atas masalah yang dihadapi.
1
 Kemampuan 

seseorang dalam menghadapi masalah dengan tegas, tercermin dalam 

keputusan yang diambil, yang juga berkaitan dengan perencanaan.
2
 

Menurut Fahmi, keputusan adalah proses penelusuran masalah yang 

dimulai dari latar belakang masalah, identifikasi masalah, hingga 

pembentukan kesimpulan atau rekomendasi.
3
 

Dalam konteks perilaku konsumen, keputusan dalam pembelian 

menjadi tahap penting dalam proses pembelian, di mana konsumen akan 

memilih produk berdasarkan pilihan yang telah ditetapkan, setelah 

mempertimbangkan beberapa altenatif sebelumnya. Kotler dan Armstrong, 

menyatakan bahwa keputusan pembelian mencerminkan bagaimana 

individu, kelompok, bahkan organisasi dalam memilih, membeli, 

menggunakan barang, jasa atu ide untuk memuaskan keinginan mereka.
4
 

                                                           
1
Hendra Riofita, Perilaku Organisasi (Pekanbaru: CV Mutiara Pesisir, 2015), h. 36-37 

2
Didin Kurniadin and Imam Machali, Manajemen Pendidikan Konsep Dan Prinsip 

Pengelolaan Pendidikan, (Yogyakarta: PT. Ar-Ruzz Media, 2016) 
3
Irham Fahmi, Perilaku Organisasi,  (Bandung: Alfabeta, 2014), h. 233  

4
Philip Kotler, and Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran,edisi Ke-13. (Jakarta: 

Erlangga, 2016), h. 188  
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Swasta dan Irawan menambahkan bahwa keputusan pembelian adalah 

upaya konsumen untuk memahami keinginan dan kebutuhan mereka 

terhadap satu produk dengan mengevaluasi berbagai sumber informasi, 

menetapkan tujuan pembelian, serta memilih dari alternatif yang ada, 

diikuti oleh proses pasca pembelian.
5
 Pakpahan menyatakan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, seperti usia, 

pekerjaan, dan keaadan ekonomi.
6
 Sementara itu, Alma menekankan 

bahwa faktor eksternal seperti ekonomi, teknologi, politik, dan budaya 

juga memengaruhi keputusan pembelian.
7
 

Dengan demikian, keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari 

proses penentuan pilihan atas produk atau jasa yang akan dibeli oleh 

konsumen setelah mempertimbangkan berbagai altenatif yang tersedia, 

dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal, serta proses evaluasi yang 

dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.  

 

2. Indikator Keputusan Pembelian 

Kotler dan Armstrong menjelaskan bahwa, keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh langkah-langkah yang dijalani konsumen dari 

mengidentifikasi masalah hingga transaksi pembelian.
8
 Kotler dan 

                                                           
5
Basu Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, edisi kedua cetakan ke-13, 

(Yogyakarta: Librty Offside, 2008), h. 118 
6
Manuntun Pakpahan, Manajemen Pemasaran, (Medan: Cipta Rencana Media Pakpahan, 

2016) 
7
Buchari Alma, Manejemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2016), 

h.96. 
8
Philip Kotler, and Gary Aemstrong, Principles Of Marketing (New Jersey: 2010), h. 177  
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Armstrong juga mencantumkan beberapa indikator keputusan pembelian 

sebagai berikut:
9
 

a. Kemantapan pada suatu produk: Konsumen cenderung memilih 

produk yang dianggap memiliki kualitas yang baik dan dapat 

memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. Konsumen akan 

mencari produk yang dapat membangun kepercayaan dan memberikan 

kepuasan dalam penggunanya.  

b. Kebiasaan dalam membeli produk: Konsumen sering kali membentuk 

kebiasaan dalam membeli produk yang sama secara berulang. Hal ini 

dapat dipengaruhi oleh preferensi pribadi, pengalaman sebeleumnya, 

promosi, dan juga pengaruh sosial dari lingkungan sekitarnya. 

c. Memberikan rekomendasi kepada Orang lain: Konsumen yang puas 

dengan pengalaman menggunakan suatu produk cenderung 

memberikan rekomendasi kepada orang lain. Rekomendasi ini dapat 

berupa terstimoni positif atau saran untuk mencoba produk tersebut. 

d. Melakukan pembelian ulang: Konsumen yang puas dengan produk 

atau layanan dan percaya pada merek tersebut, cederung melakukan 

pembelian ulang. Mereka memilih untuk kembali membeli produk 

yang telah mereka nikmati atau yang dianggap memenuhi kebtuhan 

mereka dengan baik.  

 

 

                                                           
9
Philip Kotler, and Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Jilid 1 Edisi Ke-12. Alih 

Bahasa oleh Bob Sabran (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 181  
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B. TikTok Shop 

1. Definisi TikTok Shop 

TikTok merupalkaln plaltform ya lng salngalt populer di seluruh dunia l, 

ya lng difokuskaln paldal pembualtaln serta lberbalgi video pendek ya lng 

menalrik.
10

 TikTok memfalsilitalsi penggunal untuk membualt video pendek 

ya lng dilengkalpi dengaln efek khusus ya lng unik, dengaln tujua ln guna l 

memikalt perhaltialn penonton.
11

 Selalin itu, TikTok juga lmemberikaln 

kesempaltaln balgi penggunal untuk menonton, berbalgi, daln membualt klip 

video pendek hingga l 15 menit, yalng disertali  dengaln musik, filter, daln 

beralgalm fitur inovaltif lalinnya l.
12

 Dengaln demikialn, TikTok dalpalt dialnggalp 

sebalgali pla ltform ya lng memungkinka ln penggunal untuk berekspresi daln 

berinteralksi melallui video pendek secalral krealtif. 

TikTok Shop a ldalla lh fitur balru dalri TikTok yalng memungkinka ln 

penggunal untuk berbela lnjal secalral lalngsung di dallalm alplikalsi.
13

 TikTok 

Shop merupakan ba lgialn dalri upalya l untuk meningkaltka ln daln 

mempertalhalnkaln ba lsis penggunal, dengaln memperluals fungsiona llitalsnya 

yang diluncurkan pada 21 April 2021. TikTok Shop memberika ln 

kemudalhaln a lkses yalng cepalt, sertal menggunalkaln allgoritmal yalng dalpalt 

                                                           
10

Tri Walhyuti, Produksi Konten Digitall, (Depok: PT. Rekalciptal Proxy Medial, 2023), h. 

101 
11

Ilmi Nur Faldhilalh et all., Problemaltikal Teori Daln Pralktik Komunikalsi (Jalkalrtal: 

Malhalkalryal Citral Utalmal Grup, 2023), h. 205. 
12

Pius Kopong Tokaln et all, Bungal Ralmpali Medial Promosi Kesehaltaln (Cilalcalp: PT. Medial 

Pustalkal Indo, 2024), h. 103 
13

Erwin et all., BISNIS DIGITALL: Straltegi daln Teknik Pemalsalraln Terkini, (Jalmbi: PT. 

Sonpedial Publishing Indonesial, 2023), h. 68. 
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menyesualikaln talmpilaln konten sesua li dengaln minalt penggunal.
14

 Dari 

definisi tersebut, TikTok Shop merupakan fitur terbaru dari platform 

TikTok Shop yang memungkinkan pengguna untuk berbelanja secara 

langsung di aplikasi TikTok dengan pengalaman hiburan dan belanja yang 

terintegrasi.  

 

2. Fitur-Fitur TikTok Shop 

Fitur merupalkaln sualtu elemen pendukung da lri sualtu la lyalna ln yalng 

memiliki potensi untuk meningka ltkaln minalt ta lmbalhaln balgi konsumen.
15

 

Menurut Kotler daln ALrmstrong, fitur dalpa lt dialnggalp sebalgali alspek 

sekunder dalri sualtu produk yalng identik denga ln sesualtu ya lng unik, kha ls, 

daln istimewal ya lng tidalk dimiliki oleh produk la lin.
16

 Falndy Tjiptono 

menambahkan bahwa, lfitur aldalla lh unsur produk ya lng penting ba lgi 

konsumen daln menjaldi dalsalr pertimbalngaln dallalm keputusaln pembelia ln.
17

 

Dengan demikian, fitur merupakan elemen ya lng memiliki peraln signifikaln 

dallalm memengalruhi persepsi daln keputusaln konsumen terha ldalp sua ltu 

produk atau layanan. 
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Loso Judjialnto et all, Pengembalngaln Stalrtup Digitall: Referensi Sukses Memulali Bisnis 

Stalrtup Digitall Eral Industri 4.0 daln Society 5.0, (Yogyalkalrtal: PT. Green Pustalkal Indonesial, 

2024), h. 22.  
15

Dwi Dewialnalwalti et all, Malnaljemen Pemalsalraln Jalsal, (Ball (Balli: CV. Intelektuall Malnifes 

Medial, 2023), h. 183.  
16

Kotler Philip alnd Gerry ALrmstrong, Prinsip-Prinsip Pemalsalraln, Edisi 12 (Jalkalrtal: 

Erlalnggal, 2008), h. 190. 
17

Falndy Tjiptono, Pemalsalraln Jalsal (Jalkalrtal: Balyumedial, 2006), h. 103. 
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a. Live Strealming  

1) Definisi Live Strealming 

Live Strealming aldallalh bentuk medial ya lng merekalm da ln 

menyialrkaln sualral sertal galmbalr secalral  reall-time, dengaln 

memalnfalaltkaln teknologi komunikalsi untuk memberikaln 

pengallalma ln penonton seolalh merekal haldir secalral lalngsung.18 

Alwallnyal live strealming halnyal digunalkaln untuk menyialrkaln video 

ga lmes daln e-sports, tetalpi seiring walktu, live strealming tidalk 

halnyal terbaltals paldal konten terkalit video ga lmes, melalinkaln juga l 

mencalkup live strea lming shopping.19 

Live strealming shopping memungkinkaln konsumen melihalt 

produk dalri berbalgali sudut daln mengaljukaln pertalnyalaln relevaln, 

menjaldikalnnyal opsi menalrik balgi merekal ya lng sukal berbelalnja 

online. Dallalm live strealming, interalksi alntalra penoton da ln host/ 

strealmer berlalngsung secalral seimbalng. Straltegi ini berha lsil 

menyempitka ln kesenjalnga ln alntalra l medial daln individu serta l alntalr 

individu. Hall ini meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan 

konsumen terhadap produk dan layanan yang ditampilkan, 

                                                           
18

Chial-Chen Chen alnd Yi-Chen Lin, “Wha lt Drives Live-Strealm Usalge Intention? The 

Perspectives of Flow, Entertaliment, Sociall Interalction, alnd Endorsement,” Telemaltics alnd 

Informaltics, 2018. 
19

ALpiraldee Wongkitrungrueng alnd Nuttalpol ALssalrut, “The Role of Live Strealming in 

Building Trust alnd Engalgement with Sociall Commercee Sellers,” Journall of Business Resealrch 

117, no. C (2020): 543–556. 
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sehingga dapat mendorong keputusan pembelian, karena konsumen 

merasa lebih yakin dan terhubung dalam fitur tersebut.
20

 

2) Indikaltor Live Strealming. 

Menurut, Kotler mengemuka lkaln beberalpal indikaltor terkalit 

dengaln live strea lming seperti:21 

a) ALttralctiveness (dalya l talrik): Seberalpal menalrik altalu memika lt 

strealmer daln konten ya lng disa ljikaln paldal penonton 

b) Trustworthiness (kepercalyalaln): Tingkalt kepercalya laln ya lng 

diralsalka ln oleh penonton terhalda lp promosi ya lng dila lkukaln. 

c) Expertise (kealhlialn): Tingka lt pengetalhualn daln kealhlialn ya lng 

dimiliki strealmer terkalit produk altalu topik yalng diba lhals 

d) Product Usefulness (kebermalnfalaltaln produk): Seberalpa l 

bermalnfalaltnya l produk ya lng ditalwalrkaln. 

e) Purchalse Convenience (kemudalhaln pembelialn): Tingkalt 

kemudalhaln yalng diralsalkaln oleh penonton dallalm melalkukaln 

pembelialn melallui live strealming. 

b. Online Customer Review 

1) Definisi Online Customer Review 

Review a ldallalh balgia ln dalri Electronic Word of Mouth (E-

WoM) yalng merupalkaln pendalpalt lalngsung da lri individu da ln bukaln 

                                                           
20

Gong Sun, Lester Johnson, alnd Jie Li, Consumer Behalvior In The Internet Eral (Frontiers 

Medial SAL, 2022), h. 144. 
21

Besse Falraldibalalnd Mustikal Syalrifuddin, “Covid-19: Pengalruh Live Strealming Video 

Promotion Daln Electronic Word of Mouth Terhaldalp Buying Purchalsing,” Economos: Jurnall 

Ekonomi Daln Bisnis 4, no. 1 (2021). 
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sebualh iklaln.22 Review dalpalt diberika ln dallalm berbalgali bentuk, 

mulali dalri cerital singka lt mengenali pengallalmaln konsumen, ga lmbalr, 

teks, hingga lvideo, yalng mencerminka ln bera lgalm calral pengguna l 

menya lmpalikaln pendalpalt mengenali sualtu produk altalu lalya lnaln. 

Review ini merupalkaln rekomendalsi altalu evallualsi mengenali sualtu 

produk altalu lalyalnaln, daln  menjaldi sallalh saltu falktor penentu dallalm 

keputusaln pembelialn. Meskipun review dalpalt dialnggalp sebalgali 

indikaltor populaltitals a ltalu nilali produk, penting untuk diinga lt 

balhwal malsih ba lnyalk falktor lalin ya lng turut memenga lruhi 

keputusaln pembelialn.  

Ulalsaln online dalri pela lngga ln, altalu dikenall sebalgali online 

customer review, berperaln penting seba lga li sumber informa lsi balgi 

konsumen dallalm membualt keputusaln pembelialn.Isinyal bisalberupa l 

evallualsi positif ma lupun nega ltif tentalng produk altalu perusalhalaln, 

sertal mencerminkaln kalralkteristik produk terma lsuk kekuralngaln da ln 

kelebihaln yalng dimiliki. Sela lin itu, online customer review bisal 

menjaldi allalt promosi ya lng efektif da llalm komunikalsi pema lsalraln, 

ya lng dimalnfaltkaln oleh pema lsalr daln penjuall kalrenal memberika ln 

salluraln ya lng ekonomis untuk menca lpali pelalnggaln.  
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Lee Eun-Ju alnd Shin Soo Yun, “When Do Consumers Buy Online Product Reviews? 

Effects of Review Quallity, Product Type, alnd Reviewer’s Photo,” Computers in Humaln Behalvior 

31 (n.d.): 356–66. 
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2) Indikaltor Online Customer Review 

Berdalsalrkaln penelitialn ini, indika ltor online customer review 

ya lng dikembalngka ln oleh Dzulqa lrnalin mencalkup:23 

a) Perceived Uselfuness (Malnfalalt yalng diralsalkaln): Konsumen 

meralsalkaln malnfa lalt dallalm menggunalkaln online customer review 

paldal situs belalnjal online, terutalmal da llalm memudalhkaln 

berbelalnjal daln mencalri informalsi produk. 

b) Source Credibility (Kredibilitals sumber): Kredibilita ls sumber 

memiliki peraln penting dallalm persualsivitals sebualh review. 

Falktor ini dipengalruhi oleh kepercalya laln terhaldalp fitur online 

customer review daln kepercalya laln terha ldalp review dalri 

konsumen lalin.  

c) ALrgument Quallity (Kuallitals ALrgumen): Kuallitals alrgumen 

mencerminkaln kekualta ln persualsif pesaln informalsi.  

d) Vallalnce (Va llensi): Vallensi menila li sifalt positif altalu negaltif dalri 

pernyalta laln da llalm pesa ln. 

e) Volume of Review (Jumlalh ulalsaln): Jumlalh ulalsaln dialnggalp 

sebalgali indika ltor populalritals produk. Sema lkin balnyalk review 

positif dialnggalp meningkaltkaln reputalsi produk, jumla lh review 

daln diskusi mencerminkaln kepopuleraln produk tesebut di pa lsalr.  
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Iskalndalr Dzulqalrnalin, “Penga lruh Online Customer Review Terhaldalp Keputusaln 

Pembelialn Produk Paldal Malrketplalce Shopee,” In Repository Universitals Jember, 2019, 

http://repostrory.unej.alc.id. 
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c. Online Customer Ralting  

1) Definisi Online Customer Ralting  

Online Customer Ralting aldallalh balgialn dalri review ya lng 

menggunalkaln simbol bintalng sebalgali bentuk ekspresi pendalpalt 

pelalnggaln.24 Ralting ini memberikaln penilalia ln preferensi terhalda lp 

sualtu produk berda lsalrkaln pengallalmaln konsumen, mencerminkaln 

kondisi psikologis daln emosionall merekalsalalt berinteralksi dengaln 

produk dallalm lingkungaln medial. Meskipun terda lpalt beberalpal bials 

dallalm pengukuraln, ralting tetalp mencerminkaln kepualsaln pelalnggaln 

terhalda lp produk. 

 Sistem ralting ini digunalkaln untuk memberika ln galmba lraln 

tentalng kepualsaln konsumen terhalda lp produk daln la lyalnaln.yalng 

diungkalpkaln dallalm skallal tertentu, dengaln skemal peringkalt populer 

menggunalkaln bintalng, dima lnal semalkin balnya lknyal bintalng 

diberikaln menunjukkaln peringkalt penjuallaln yalng sema lkin ba lik. 

Menurut Moe da ln Schweidel, penga lruh penilalialn pela lnggaln 

terhalda lp ralting sebelum memutuskaln pembelialn sualtu produk 

bergalntung palda l sebera lpal sering raltingaltalu penilalialn diberikaln 

oleh pelalnggaln paldal produk tersebut.
25
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ALhmald Falrki, Imalm Balihalqi, alnd Berto Mulial Wibalwal, “Penga lruh Online Customer 

Review Daln Ralting Terhaldalp Kepercalyalaln Daln Minalt Pembelialn Paldal Online Malrketplalce Di 

Indonesial,” Jurnall Teknik ITS 5, no. 2 (2016): 614–619. 
25

Wendy W Moe alnd Dalvid AL Schweidel, “Ma lrketing Science Institute Speciall Online 

Product Opinions: Incidence, Evallualtion alnd Evolution,” Malrketing Science 31, no. 3 (2012): 

372–86. 
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2) Indikaltor Online Customer Ralting  

Elwalldal  mengidentifikalsi tigal indikaltor Online Customer 

Ralting seperti:26 

a) Persepsi tentalng Keguna laln (Perceived of Usefulness of OCR) 

aldallalh menilali seja luh malnal E-wom mempengalruhi, alpalkalh 

ulalsaln dialngga lp bergunal oleh pelalnggaln.  

b) Persepsi tentalng Kenyalmalnaln (Perceived enjoyment of OCR) 

aldallalh menilali sejaluh ma lnal pelalnggaln meralsal balhwa l 

penggunalaln OCR memberikaln kesenalngaln daln hiburaln. 

c) Persepsi tentalng Kontrol (Perceived control of OCR) a ldallalh 

berkalitaln dengaln seberalpal balnya lk kontrol yalng diralsa lkaln 

pelalnggaln memiliki altals informalsi yalng diberika ln oleh OCR 

selalmal proses belalnja online. 

 

C. Persepsi Kemuda lhaln (Ealsy to Use) 

1. Definisi Persepsi Kemudalhaln 

Persepsi, secalral etimologis beralsall dalri kalta l“percipere” ya lng 

mengindikalsika ln penerimalaln altalu pengalmbilaln informa lsi. Persepsi 

merujuk paldalpengallalmaln terhaldalp objek, peristiwal, altalu hubungaln ya lng 

diperoleh melallui pengalmbilaln daln pena lfsiraln pesaln, dengaln  melibaltkaln 

stimulus inderalwi.27 Proses ini mengga lbungkaln daln mengorga lnisir dalta l 

                                                           
26

ALbdulalziz Elwalldal, “The Impa lct of Online Customer Reviews (OCRs) Om Customer’s 

Purchalse Decision: ALn Exploraltion of the Malin Dimensions of OCRs,” Journall of Customer 

Behalvior 15, no. 2 (2016): 123–152. 
27

Jallalludin Ralkhmalt, Psikologi Komunikalsi (Balndung: Remaljal Rosdalkalryal, 2011). h. 50. 
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inderal untuk mencipta lkaln pemalhalmaln tentalng lingkunga ln sekitalr, 

termalsuk kesa ldalraln alkaln diri sendiri.28 

Menurut Bimo Wa llgito, persepsi dimula li denga ln pengindera laln 

stimulus oleh individu melallui allalt inderal, daln kemudialn dilalnjutkaln 

dengaln proses persepsi.29 Dalri berbalgali definisi, dalpalt disimpulka ln balhwa l 

persepsi meliba ltkaln tindalkaln setelalh menerimal stimulus, yalng dira lsalkaln 

oleh kemudialn berkembalng membentuk palndalngaln a ltalu pemikiraln 

seseoralng terkalit sualtu kalsus altalu kejaldialn ya lng tengalh terjaldi. 

Persepsi kemuda lhaln pengguna laln (ealsy to use) aldallalh sualtu ukuraln 

sebera lpa muda lh individu percalya l, balhwal sualtu teknologi dalpalt dipalhalmi 

daln digunalkaln.
30

 Menurut Dalvis, persepsi kemuda lhaln pengguna laln aldalla lh 

sejaluh ma lna l individu meralsal balhwal intera lksi dengaln sistem informa lsi 

altalu teknologi tertentu terlepa ls dalri pengalruh psikologis. Persepsi ini 

menjaldi falktor kursiall dallalm penerimalaln teknologi, kalrena lindividu 

cenderung menga ldopsi teknologi ya lng dialngga lp mudalh diguna lkaln. 

Jogiyalnto, menalmbalhkaln balhwa l persepsikemudalhaln pengguna laln, 

mencerminkaln keya lkinaln seseoralng balhwal mengguna lkaln sualtu teknologi 

tidalk memerlukaln usalhal ya lng besalr.
31

 Semalkin mudalh sualtu sistem 

digunalkaln, semalkin sedikit upalya l ya lng diperlukaln, sehingga l dalpalt 

meningka ltkaln kinerja l individu ketikal menggunalkaln teknologi tersebut. 

                                                           
28

ALbdul Ralhmaln Salleh, Psikologi: Sualtu Pengalntalr Dallalm Perspektif Islalm (Jalkalrtal: 
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2. Indikaltor Persepsi Kemudalhaln 

Indika ltor ya lng digunalkaln untuk mengukur persepsi kemuda lhaln 

penggunalaln sualtu sistem, menurut Jogiya lnto, melibaltkaln beberalpal alspek:32 

a. Sistem muda lh diguna lkaln (ealsy to use): Menunjukkaln seberalpal muda lh 

konsep daln lalya lna ln dallalm alplikalsi TikTok untuk diguna lkaln oleh 

penggunal.  

b. Pengoperalsialn sistem ya lng muda lh dipelalja lri (ealsy to lea lrn): 

Menya ltalkaln ba lhwal pengguna laltalu konsumen dalpalt denga ln mudalh 

mempelaljalri berbalgali proses di dallalm alplikalsi TikTok, seperti 

pendalfta lraln, penelusuraln, produk, daln proses pembalyalraln.  

c. Interalksi individu denga ln sistem jelals daln mudalh dimengerti (clealr 

alnd understalndalble): Menekalnkaln kejelalsaln dallalm pengguna laln 

sistem, terutalmal dallalm konteks konsumen ya lng ingin mema lstikaln 

kecocokaln produk ya lng alkaln dibeli. 

d. Mudalh untuk menja ldi alhli dallalm menggunalkaln sistem (ealsy to 

become skillful): Menyaltalkaln ba lhwal pengguna l dalpalt dengaln muda lh 

meningka ltkaln keteralmpilaln mereka l dallalm mengguna lkaln teknologi 

tersebut, memungkinkn setia lp individu altalu konsumen untuk 

meningka ltkaln kema lmpualn merekal. 

 

 

 

                                                           
32

Elik ALstalri, Technology ALccepted Model, Theory Of Plalnned Behalvior, Daln Fealr Of 

Covid-19: Nialt Konsumen Melalnjutkaln Penggunalaln Dompet Digitall, 40-41. 
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D. Keralngka l Berfikir 

TikTok Shop (X) fitur jua ll beli online yalng terintegralsi dengaln plaltform 

medial sosiall TikTok, menawarkan penga llalmaln berbelanja yalng unik da ln 

menyenalngka ln denga ln beralgalm fitur terma lsuk: Live Strea lming (X11) 

memungkinkan interaksi lreall-time alntalra l penjuall daln pembeli, meningkatkan 

kepercayaan dan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Online Customer 

Review (X12) memberikaln wawasan terha ldalp produk da ln la lya lnaln yang 

meyakinkan. Online Customer Ralting (X13) membantu konsumen dalam 

memilih produk berdasarkan peringkat. 

Keputusan pembelian (Y) adalah hasil dari penelitian konsumen terhadap 

opsi produk, sementara Persepsi kemudahan penggunaan (Z) akan 

memoderasi pengaruh fitur-fitur tersebut terhadap keputusa ln pembelialn. 

Semalkin muda lh bagi konsumen untuk mera lsalkaln kenyamanan mengguna lkaln 

fiur-fitur tersebut, sema lkin kualt penga lruh live strealming, online customer 

review daln online customer ralting terhaldalp keputusan pembelian konsumen.  

Berdalsalrkaln uralialn di a ltals, malkal konseptuall penelitialn dalpalt dijelalska ln 

melallui keralngkal pemikiraln teoritis, sebalgali berikut: 
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Galmbalr 2.1 

Keralngkal Berfikir 

 

Fitur-Fitur TikTok Shop 

 (X) 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

E. Hipotesis Penelitialn 

Hipotesis adalah suatu pernyataan awal yang bersifa lt sementalral kalrena l 

belum didalsalrkaln paldal falktal ya lng terverifika lsi, melalinkaln berupal prediksi 

alwall ya lng alkaln diuji mela llui penelitialn lebih la lnjut, alpalkalh hipotesis tersebut 

benalr altalu sa llalh.
33

 Hipotesis paldal penelitialn ini aldallalh sebalgali berikut:  

H1 : Live Strealming Didugal Berpengalruh Terhaldalp Keputusan 

Pembelian Konsumen Remalja. l 

Live Strealming memberikaln kesempaltaln konsumen untuk melihalt 

produk secalral lalngsung, berinteralksi dengaln penjuall, memintal demonstralsi 

produk, daln memberikaln umpaln ballik lalngsung kepaldal penjuall. Interaksi 

                                                           
33

Lindal Rosallinal et all., Buku ALjalr Staltistika (Paldalng: CV. Muhalrikal Rumalh Ilmialh, 2023), 

h. 45  

H3 

H2 

H1 

H6 H7 H5 H4 

Live Streaming Shopping 

(X11) 

Online Customer Rating           

(X13) 

Online Customer Rating           

(X12) 

Keputusan 

Pembelian  

(Y) 

Persepsi Kemudahan 

Penggunaan (easy to use) 

(Z) 
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langsung ini dapat memperkuat kepercayaan calon pembeli dan dapat 

memengaruhi keputusan pembelian mereka. Menurut penelitialn ya lng 

dilalkukaln oleh Khoerul Ambiya, dkk live strea lming terbukti memiliki dalmpalk 

positif terhaldalp keputusan pembelialn.
34

 

Berdalsalrkaln penjelalsaln di altals, malkal hipotesis paldal penelitialn ini 

sebalgali berikut: 

H01 : Tidalk terdalpalt pengalruh ya lng signifikaln alntalra live strealming 

terhalda lp keputusan pembelian konsumen rema ljal. 

Ha1 : Terdalpalt pengalruh ya lng signifikaln alntalra llive strealming terhaldalp 

keputusan pembelian konsumen rema ljal. 

H2 : Online Customer Review Didugal Berpengalruh Terhaldalp 

Keputusan Pembelian Konsumen Remaljal. 

Online customer review dapat meningkatkan perhatian konsumen dalam 

bertralnsalksi online di platform e-commerce, kalrenal ulalsaln tersebut 

membentuk l sikalp, perilalku, daln keyalkinaln ya lng memicu keingina ln untuk 

membeli produk ya lng diinginkaln. Berdalsalrkaln penelitialn oleh Daulay, 

menunjukkaln balhwa online customer review berpengalruh terhaldalp keputusan 

pembelian.
35
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Khoerul Ambiya dan Syifa Pramuditha Faddila,”Peran Live Streaming Dalam 
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Labuhan,)” Repositori Institusi, Universitas Sumatera Utara, 2020.  



34 

 

 

 

Berdalsalrkaln penjelalsa ln di altals malkal hipotesis paldal penelitialn ini 

sebalgali berikut: 

H02 :Tidalk terdalpalt pengalruh yalng signifika ln alntalra online customer review 

terhalda lp keputusan pembelian konsumen rema lja.  

Ha2 :Terdalpa lt pengalruh yalng signifika ln alntalra lonline customer review 

terhalda lp keputusan pembelian konsumen rema ljal. 

H3 : Online Customer Ralting Didugal Berpengalruh Terhaldalp 

Keputusan Pembelian Konsumen Remaljal. 

 Ralting merupakan salah satu faktor yang diperhatikan oleh callon 

konsumen saat mempertimbangkan untuk membeli suatu produk, karena, 

rating dianggap sebagai indikator terhadap kualitas yang produk, dan dapat 

memengalruhi keputusan pembelian. Penelitialn ya lng dilalkukaln oleh Maulidar, 

menyimpulkaln balhwa online customer ralting berpengalruh signifikan terha ldalp 

keputusan pembelian.
36

 

Berdalsalrkaln penjelalsa ln di altals malkal hipotesis paldal penelitialn ini 

sebalgali berikut: 

H03 : Tidalk terdalpalt penga lruh ya lng signifika ln alnta lra online customer ra lting 

terhalda lp keputusan pembelian konsumen rema lja. 

Ha3 :Terdalpa lt pengalruh ya lng signifikaln alntalra lonline customer ra lting 

terhalda lp keputusan pembelian konsumen rema lja. 

                                                           
36

Cut Sari Maulidar,  “Pengaruh Online Customer Reviews, Online Customer Rating, dan 

Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee Dikaji dalam Perspektif 
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H4 : Live Strea lming Diduga Berpengalruh Terhaldalp Keputusan 

Pembelian Konsumen Rema lja Dimoderasi Oleh Persepsi 

Kemudahan (Easy To Use). 

Live strealming berpotensi memengalruhi keputusan pembelian konsumen 

remaja dengan menyajikan pengalaman berbelanja langsung dan interaktif. 

Apabila, fitur live streaming tersebut dianggap mudah digunakan oleh 

konsumen, maka pengaruhnya terhadap keputusan pembelian semakin kuat. 

Namun, belum ada penelitian yang menganalisis mengenai hal ini,  sehingga l 

hipotesis paldal penelitialn ini sebalgali berikut: 

H04 : Tidalk terdalpalt pengalruh ya lng signifikaln alntalra live strea lming 

terhalda lp keputusan pembelian konsumen rema lja ya lng dimoderalsi 

oleh persepsi kemuda lhaln (Ealsy to Use). 

Ha4 : Terdalpalt pengalruh ya lng signifikaln alntalra llive strealming terhaldalp 

keputusan pembelian konsumen rema lja ya lng dimoderalsi oleh 

persepsi kemudalhaln (Ealsy to Use). 

H5 : Online Customer Review Didugal Berpengalruh Terhaldalp 

Keputusan Pembelian Konsumen Rema lja lDimodera lsi Oleh 

Persepsi Kemuda lhaln (Ealsy to Use). 

Online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen remaja dengan memberikan wawasan berharga tentang produk atau 

layanan yang dipertimbangkan untuk dibeli. Selain itu, jika konsumen merasa 

bahwa fitur tersebut mudah digunakan, hal ini dapat memperkuat pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian. Namun, belum ada penelitian yang 
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menganalisis mengenai hal ini, sehinggal hipotesis paldal penelitialn ini sebalgali 

berikut: 

H05 : Tidak terdalpat pengalruh yalng signifikaln alntalra online customer 

review terhaldalp keputusan pembelian konsumen remalja lyalng 

dimoderalsi oleh persepsi kemudalhaln (Ealsy to Use). 

Ha5 l: Terdalpalt pengalruh yalng signifikaln alntalra lonline customer review 

terhaldalp keputusan pembelian konsumen remalja lyalng dimoderalsi 

oleh persepsi kemudalhaln (Ealsy to Use). 

H6 : Online Customer Ralting Didugal Berpengalruh Terhaldalp 

Keputusan Pembelian Konsumen Remalja lDimoderalsi oleh 

Persepsi Kemudalhaln (Ealsy to Use). 

Online customer ralting dalpalt memengalruhi keputusan pembelian 

konsumen dengaln memberikaln informalsi tentalng kuallitals produk altalu lalyalnaln 

berdalsalrkaln skallal bintalng. Semakin mudah fitur digunakan, fitur ini akan 

memiliki pengaruh yang lebih besar pada keputusan pembelian. Namun, 

belum ada penelitian yang menganalisis mengenai hal ini, sehinggal hipotesis 

paldal penelitialn ini sebalgali berikut: 

H06 :  Tidalk terdalpalt pengalruh yalng signifikaln alntalra online customer 

review terhaldalp keputusan pembelian konsumen remaljal yalng 

dimoderalsi oleh persepsi kemudalhaln (Ealsy to Use). 

Ha6 l:  Terdalpalt pengalruh yalng signifika ln alntalra lonline customer review 

terhalda lp keputusan pembelian konsumen rema ljal yalng dimodera lsi 

oleh persepsi kemuda lhaln (Ealsy to Use). 
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H7 : Fitur – Fitur TikTok Shop Didugal Berpengalruh Terhaldalp 

Keeputusan Pembelian Konsumen Rema lja lDimodera lsi oleh 

Persepsi Kemuda lhaln (Ealsy to Use). 

Fitur-fitur seperti Live Streaming, Online Customer Review dan Online 

Customer Rating memiliki potensi untuk memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen remaja. Namun, pengaruhnya juga dapat dikuatkan pada persepsi 

kemudahan penggunaan fitur-fiturnya agar dapat meningkatkan pengalaman 

berbelanja dan keputusan pembelian konsumen. Belum ada penelitian yang 

menganalisis mengenai hal ini, sehingga l hipotesis paldal penelitialn ini seba lgali 

berikut: 

H07 :  Tidalk terdalpalt pengalruh ya lng signifikaln alntalra live streaming, lonline 

customer review, dan online customer rating terhaldalp keputusan 

pembelian konsumen rema ljal yalng dimoderalsi oleh persepsi 

kemudalhaln (Ealsy to Use). 

Ha7 :  Terdalpalt pengalruh yalng signifikaln alntalra live streaming, lonline 

customer review, dan online customer rating terhaldalp keputusan 

pembelian konsumen rema ljal yalng dimoderalsi oleh persepsi 

kemudalhaln (Ealsy to Use). 
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BAB III 

METODE PENELITIALN 

 

A. Ralncalngaln Penelitia ln  

Ralncalngaln penelitialn merupalkaln sua ltu rencalnal daln struktur 

penyelidikaln ya lng disusun dengaln cermalt untuk memungkinka ln peneliti 

memperoleh ja lwalbaln untuk pertalnyalaln-pertalnyalaln penelitialnnyal.1 Dallalm 

penelitialn ini, diguna lkaln pendekalta ln kualntitaltif yang didalsalrkaln paldal filsalfalt 

positivisme untuk meneliti populalsi altalu salmpel tertentu, dengaln 

pengumpula ln daltal mengguna lkaln instrumen penelitia ln, alnallisis da ltal bersifalt 

staltistik, denga ln tujualn menjelalskaln daln menguji hipotesis ya lng telalh 

ditetalpkaln.2 

Jenis penelitialn ini adalah alsosialtif ya lng bertujualn untuk mengeta lhui 

hubunga ln alntalral dua laltalu lebih valrialbel. A lpalkalh terdalpa lt pengalruh alntalra live 

strealming, online customer review, da ln online customer ralting terha ldalp 

keputusan pembelian allalt-allalt kecalntikaln konsumen remaljal (Desal Kalralng 

Endalh, Terba lnggi Besalr, La lmpung Tengalh) sertal sejaluh ma lnal persepsi 

kemudalhaln ya lng dalpalt memoderalsi fitur-fitur TikTok Shop.  

 

B. Definisi Opera lsionall Valria lbel 

Definisi Operalsionall aldallalh petunjuk ba lga limalnal sualtu valrialbel dallalm 

penelitialn diukur altalu dialmalti secalral spesifik, memungkinka ln peneliti untuk 

                                                           
1
Freed N. Kerlinger, ALsals- ALsals Penelitialn Behalviorall (Yogyalkalrtal: Galdjalh Maldal 

Univrsity Press, 2014), h.253. 
2
Sugiyono, Metode Penelitialn Kuallitaltif Kualntitaltif (Balndung: ALlfalbetal, 2019), h.15. 
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melalkukaln pengalmaltaln altalu pengukura ln ya lng teliti terhaldalp objek altalu 

fenomena sebagai berikut:.
3
  

1. Valria lbel Independen (Beba ls) 

Valrialbel Independen (bebals) didefinisikaln sebalga li valrialbel ya lng 

mempengalruhi alta lu ya lng menjaldi seba lb perubalhalnnya laltalu timbulnyal 

valrialbel dependen (terikalt).4 Dallalm penelitialn ini yalng menjaldi valria lbel 

independen ya litu fitur- fitur paldal TikTok Shop (X) yalng mengalcu palda l 

berbalgali elemen yang tersedia di TikTok untuk mendukung kegialtaln e-

commerce, meliputi :Live Strealming (X11), Online Customer Review (X12), 

daln Online Customer Ralting (X13) 

2. Valrialbel Dependen (Terikalt) 

Valrialbel ini merupalkaln valrialbel ya lng menjaldi fokus uta lmal dallalm 

penelitialn. Valrialbel dependen aldalla lh va lrialbel ya lng dipenga lruhi alta lu 

menjaldi alkibalt dalri alda lnya l valrialbel bebals.5 Dallalm penelitia ln ini ya lng 

menjaldi valrialbel dependen aldallalh Keputusan Pembelian (Y). 

3. Variabel Moderasi  

Valrialbel Modera ltor (moderalting valrialble) aldallalh va lrialbel 

independen yalng alkaln memperkualt altalu memperlemalh hubungaln a lntalral 

valrialbel independen la linnya l terhaldalp valrialbel dependen.6 Dalla lm 

                                                           
3
ALALziz ALlimul Hidalyalt, Metode Penelitialn Keperalwaltaln Daln Teknik ALnallisis Daltal 

(Jalkalrtal: Sallembal Medikal, 2017). 
4
Sugiyono, Metode Penelitialn Kualntitaltif, Kuallitaltif Daln R&D (Balndung: ALlfalbetal, 2017), 

h.39. 
5
Sugiyono, Metode Penelitialn Kualntitaltif, Kuallitaltif Daln R&D (Balndung: ALlfalbetal, 2019), 

h.39. 
6
Imalm Ghalzalli, ALplikalsi ALnallisis Multivalrialte Dengaln Progralm SPSS (Semalralng: Baldaln 

Penerbit Universitals Diponegoro, 2018), h.221. 
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penelitialn ini valrialbel moderaltor nya lalda llalh Persepsi Kemudalhaln (Ealsy to 

Use) sebalgali (Z). 

Talbel 3.1 

Definisi Operalsionall Valrialbel 

Valrialbel Definisi Valrialbel 

Live Strealming 

(X11) 

Live Strealming aldallalh bentuk medial yalng 

merekalm daln menyialrkaln sualral sertal galmbalr 

secalra lrea ll-time, memalnfalaltkaln saltu altalu 

lebih teknologi komunikalsi untuk 

memberikaln penga llalmaln penonton seolalh 

merekal haldir secalral lalngsung. 

(Chial-Chen Chen & Yi-Chen Lin, 2018) 

Online Customer Review 

(X12) 

Review a ldallalh balgialn da lri Electronic Word of 

Mouth (Ewom) yalng merupalka ln pendalpa lt 

lalngsung dalri individu daln bukaln sebualh 

iklaln. Review dalpa lt diberikaln dallalm berbalgali 

bentuk, mulali dalri cerital singkalt mengenali 

pengallalma ln konsumen, ga lmbalr, teks, hingga l 

video. 

(Lee, Eun-Ju & Shin, Soo Yun, 2017) 

Online Customer Ralting 

(X13) 

Online Customer Ralting aldallalh balgialn dalri 

review yalng menggunalkaln simbol bintalng 

sebalgali bentuk ekspresi pendalpalt pela lnggaln. 

(ALhmald Falrki dkk 2016) 

Persepsi Kemuda lhaln 

(Ealsy to Use) 

(Z) 

Ukuraln di malnal seseoralng meya lkini balhwal 

penggunalaln sualtu teknologi dalpalt dilalkukaln 

dengaln jelals talnpal memerlukaln balnyalk usalhal, 

halrus mudalh digunalkaln, daln da lpalt 

dioperalsikaln dengaln mudalh. 

(Jogiya lnto, 2019) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian mencerminkan 

bagaimana individu, kelompok, bahkan 

organisasi dalam memilih, membeli, 

menggunakan barang, jasa untuk memuaskan 

keinginan mereka. 

(Kotler& Armstrong, 2016) 

Sumber : Daltal primer diola lh (2024) 
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C. Populalsi, Sa lmpel daln Teknik Pengalmbilaln Salmpel 

1. Popula lsi  

Populalsi aldallalh seluruh kelompok individu altalu objek yalng memiliki 

kalralkteristik tertentu yalng diidentifikalsi oleh peneliti menjaldi subjek 

penelitialn.7 Populalsi dallalm penelitialn ini ya litu 1049 konsumen remaljal di 

Desal Kalralng Enda lh, Terbalnggi Besalr, Lalmpung Tengalh. Diperoleh 

berdasarkan Tabel 4.1 distribusi penduduk berdasarkan usia pada halaman 

56. Rumus perhitungan ini menggunakan dengan rata-rata tertimbang.
8
 

Kelompok usia 15-19 tahun : 864 dan 

Kelompok usia 20-24 tahun : 925, sehingga  

N’15-21 = N’15-19 + N’20-21 = 

   N’        =      864   +  925    =  864 + 185 = 1049. 

             5 

2. Salmpel 

Salmpel alda llalh sebalgialn kecil da lri keseluruhaln populalsi ya lng alkaln 

dijaldikaln objek penelitia ln.9 Untuk menentukaln ukuraln salmpel ya lng alkaln 

diteliti, peneliti menggunalkaln rumus Issalc daln Michalel. Rumus Isalalc daln 

Michalel ini telalh diberikaln halsil perhitungaln yalng berguna l untuk 

menentukaln jumlalh salmpel ya litu paldal tingkalt kesallalhaln 1%, 5% da ln 

10%.
10

 Dallalm penelitialn ini, tingka lt kesallalhaln altalu salmpling error dallalm 

menentukaln jumlalh salmpel berdalsalrkaln tingkalt 5% .  

                                                           
7
AL. Muri Yusuf, Metode Penelitialn Kualntitaltif, Kuallitaltif & Penelitialn Galbungaln, (2017), 

h.145. 
8
Ilen Elenis, “Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pelanggan Kopi 

Kenangan Di Jakarta,” Skripsi: Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie, 2021.  
9
Syafria Hafni Sahir, Metodelogi Penelitialn, (2021) (KBM INDONESIAL, 2021), h.34. 

10
Sugiyono, Staltistik Untuk Penelitialn (Balndung: allfalbetal, 2016), h.67 



42 

 

 

Rumus Isalalc daln Michalel : 

 

Ketera lngaln: 

S  : Jumlalh Salmpel 

 : Chi Kualdralt ya lng halrgalnya ltergalntung halrga lkebebalsaln da ln 

tingkalt kesallalhaln. Untuk deraljalt kebebalsaln 1 daln kebebalsaln 5% 

halrga lChi Kualdralt = 3,841. Halrga lChi Kualdralt untuk kesallalhaln 

1% = 6,634 daln 10% = 2,706. 

N : Jumlalh Populalsi 

P : Pelualng benalr (0,5)  Q: Pelualng sallalh (0,5) 

D : Perbedalaln alntalra lraltal-ralta salmpel dengaln raltal-ralta lpopulalsi. 

Perbedalaln bisa 0,01, 0,05, daln 0,10. 

Paldal penelitialn ini, didalpaltkaln populalsi sebalnya lk 1049 rema ljal, daln 

ditentukaln baltals toleralnsi kesallalhaln sebesalr 5% serta l nilali perbeda laln 

alntalra lraltal-ralta lsalmpel dengaln raltal-ralta lpopulalsi = 0,05.  

Maka dalpat ditentukaln jumlah salmpel penelitialn sebalgali berikut: 

3,841 x 1049 x 0,05 (1-0,05) 

(0,05
2

x 1048)+3,841 x (0,05) (1-0,05) 

 

 S  = 191,3874 = 68,29
 

               2,8024475 

       =  68 salmpel. 
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3. Teknik Pengalmbilaln Salmpel 

Teknik pengalmbilaln salmpel aldallalh metode altalu ca lral ya lng 

digunalkaln untuk menentukaln salmpel daln ukuraln salmpel penelitialn.11 

Teknik pengalmbilaln salmpel dallalm penelitialn ini mengguna lkaln Teknik 

Non-Probalbility Salmpling, ya lng merujuk pa ldal metode pena lrikaln salmpel 

Purposive Salmpling, di malnal peneliti seca lral sengaljal memilih alnggotal 

populalsi yalng dia lnggalp dalpalt memberikaln informalsi yalng sesua li denga ln 

tujualn penelitialn, dengaln responden ya lng dipilih halrus memenuhi kriterial :  

a. Rema ljal wanita berusial 15-21 talhun 

b. Pengguna aktif TikTok Shop  

c. Pernalh melalkukaln pembelialn allalt-allalt kecalntikaln di TikTok Shop 

minimall tiga kalli. 

d. Berdomisili di Desa l Kalra lng Endalh, Terbalnggi Besa lr, La lmpung 

Tengalh. 

 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan da ltal merupalkaln proses sistema ltis untuk mengukur 

informalsi terkalit va lrialbel-valrialbel ya lng dia lmalti. La lngkalh ini penting da llalm 

menjalwalb pertalnyalaln penelitialn, menguji hipotesis, da ln mengevallualsi halsil. 

Daltal ya lng a lkuralt diperlukaln untuk menjalgal integrita ls penelitia ln daln 

mendeteksi kesalla lhaln, balik yalng disengaljal ma lupun tidalk disengaljal. 

Teknik pengumpula ln da ltal ya lng peneliti guna lkaln dallalm penelitia ln ini 

aldallalh: 

                                                           
11

Malrtono, Metode Penelitialn Kualntitaltif ALnallisis Isi Daln ALnallisis Daltal Sekunder, h.75. 
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1. Kuesioner 

Kuesioner merupalkaln teknik pengumpula ln daltal ya lng dila lkukaln 

dengaln memberika ln seperalngkalt pernyaltalaln altalu pertalnyalaln tertulis 

kepaldal responden untuk dijalwalbnyal.12 Dallalm penelitialn ini, peneliti 

membualt dalfta lr pernyataan tertulis tenta lng “Penga lruh Fitur-Fitur Palda l 

TikTok Shop Terha ldalp Keputusan Pembelian A Llalt-ALlalt Kecalntikaln 

Konsumen Rema ljal (Desal Kalralng Endalh, Terbalnggi Besa lr, La lmpung 

Tengalh).” Daltal dikumpulkaln secalra lonline mengguna lkaln Google Form, 

dan Responden diberika ln opsi untuk memilih sa llalh saltu dalri lima l jalwalbaln 

allternaltif.  

2. Dokumentalsi 

Menurut Sugiyono, dokumenta lsi merupalkaln metode yalng diguna lkaln 

untuk menghimpun da ltal daln informa lsi dallalm bentuk buku, a lrsip, 

dokumen, tulisa ln, alngkal, sertal galmbalr yalng berupal lalporaln daln 

keteralngaln gunal mendukung penelitia ln. Dokumentalsi dallalm hall ini, 

berfokus palda lkeputusan pembelian alat-alat kecantikan konsumen rema ljal 

di platform TikTok Shop. 

 

E. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan untuk 

mengukur fenomena alam dan sosial yang diamati. 

 

 

                                                           
12

Sugiyono, Metode Penelitialn Kualntitaltif, Kuallitaltif Daln R&D, 2019, h.124. 
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1. Kisi-Kisi dan Item Instrumen Penelitian 

Kisi-kisi kuesioner tentang pengaruh fitur-fitur pada TikTok Shop 

terhadap keputusan pembelian alat-alat kecantikan konsumen remaja di 

Desa Karang Endah, dan item instrumen pada penelitian ini adalah:  

Ta lbel 3.2 

Kisi-Kisi Instrumen 

Variabel Indikator Item 

Live 

Streaming 

(X11) 

1. Attractiveness (Daya Tarik) 

2. Trusthworthiness ( Kepercayaan) 

3. Expertise (Keahlian) 

4. Product Usefulness (Kebermanfaatan Produk) 

5. Purchase Convenience (Kemudahan 

Pembelian) 

1-10 

Online 

Customer 

Review 

(X12) 

1. Perceived Usefulness (Persepsi Kegunaan) 

2. Source Credibility (Kredibilitas Sumber) 

3. Argument Quality (Kualitas Argumen) 

4. Balance (Keseimbangan) 

5. Volume of Review (Jumlah Ulasan) 

11-20 

Online 

Customer 

Review 

(X13) 

1. Perceived Usefulness (Persepsi tentang 

Kegunaan) 

2. Perceived Enjoyment (Persepsi tentang 

Kenyamanan) 

3. Perceived Control (Persepsi tentang Kontrol) 

21-26 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

1. Kemantapan pada suatu produk 

2. Kebiasaan membeli produk 

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

4. Melakukan pembelian ulang 

27-30 

Persepsi 

Kemudahan 

(Easy to 

Use) (Z) 

1. Sistem mudah digunakan 

2. Pengoperasian sistem yang mudah digunakan 

3. Interaksi dengan Sistem jelas dan mudah 

dimengerti 

4. Mudah menjadi ahli dalam menggunakan 

sistem 

31-38 

Sumber : Daltal primer diola lh (2024) 

2. Skala Instrumen 

Dalam penelitian ini, sakala instrumen yang digunakan adalah skala 

likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 
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persepsi individu atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Lalu, 

variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel, yang 

kemudian digunakan sebagai titik tolak untuk membuat item instrumen, 

yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. Untuk mengukur tingka lt 

persepsi penggunal TikTok Shop, peneliti mengguna lkaln Skallal Likert 

dengaln preferensi skor seba lgali berikut: 

Ta lbel 3.3 

Skallal Likert 

No Kaltegori Skor 

1 Salngalt Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Cukup Setuju 3 

4 Tidalk Setuju 2 

5 Salngalt Tidalk Setuju 1 

Sumber : Daltal primer diola lh (2024) 

F. Teknik Anallisis Daltal 

1. Uji Instrumen  

a. Uji Va lliditas 

Uji Validitas adalah alat yang menunjukkan sejauh mana suatu 

instrumen mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Untuk 

menilai tingkat va lliditals kuesioner pada penelitian ini, digunakan 

perhitungan korelasi antara variabel-variabelnya dengan menggunakan 

aplikasi SPSS 25. 

Tabel 3.4 

Hasil Uji Validitas 

No. Variabel 
Item 

Pernyatan 
R tabel R hitung Keterangan 

1. Live Streaming 

(X11) 

X11-1 0,553 0,600 Valid 

X11-2 0,553 0,811 Valid 

X11-3 0,553 0,714 Valid 

X11-4 0,553 0,705 Valid 
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No. Variabel 
Item 

Pernyatan 
R tabel R hitung Keterangan 

X11-5 0,553 0,618 Valid 

X11-6 0,553 0,570 Valid 

X11-7 0,553 0,781 Valid 

X11-8 0,553 0,627 Valid  

X11-9 0,553 0,605 Valid 

X11-10 0,553 0,786 Valid 

2. Online 

Customer 

Review (X12) 

X12-1 0,553 0,664 Valid 

X12-2 0,553 0,683 Valid 

X12-3 0,553 0,679 Valid 

X12-4 0,553 0,554 Valid 

X12-5 0,553 0,684 Valid 

X12-6 0,553 0,714 Valid 

X12-7 0,553 0,706 Valid 

X12-8 0,553 0,711 Valid 

X12-9 0,553 0,607 Valid 

X12-10 0,553 0,618 Valid 

3. Online 

Customer 

Rating (X13) 

X13-1 0,553 0,781 Valid 

X13-2 0,553 0,670 Valid 

X13-3 0,553 0,723 Valid 

X13-4 0,5/53 0,643 Valid 

X13-5 0,553 0,770 Valid 

X13-6 0,553 0,690 Valid 

4. Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y-1 0,553 0,860 Valid 

Y-2 0,553 0,904 Valid 

Y-3 0,553 0,749 Valid 

Y-4 0,553 0,935 Valid 

5. Persepsi 

Kemudahan (Z) 

Z-1 0,553 0,610 Valid 

Z-2 0,553 0,773 Valid 

Z-3 0,553 0,609 Valid 

Z-4 0,553 0,596 Valid 

Z-5 0,553 0,591 Valid 

Z-6 0,553 0,698 Valid 

Z-7 0,553 0,854 Valid 

Z-8 0,553 0,617 Valid 

Sumber : Data primer diolah SPSS 25 

Berdasarkan hasil pengujian validitas pada Tabel 3.4 diatas, 

menunjukkan bahwa semua item dinyatakan valid, karena setiap r hitung 

> r tabel yaitu 0,553. Jadi, semua item pernyataan untuk variabel X11, 

X12, X13, Y, dan Z dinyatakan valid atau sah. 
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b. Uji Relia lbilitals 

Uji Relialbilitals dilakukan untuk menilai konsistensi hasil 

pengujian dengan melakukan dua kali pengukuran atau lebih pada 

kelompok yang sama menggunakan alat ukur yang sama. Butir 

pernyataan kuesioner dianggap dapat dipercaya jika nilai Alpha 

Cronbach > 0,60. Sebaliknya, jika Alpha Cronbach < 0,60 maka tidak 

reliabel. 

Tabel 3.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel 
Nilai  Cronbach 

Alpha 
Kesimpulan 

1. Live Streaming 0,869 Reliabilitas 

2. Online Customer Review 0,851 Reliabilitas 

3. Online Customer Rating 0,799 Reliabilitas 

4. Keputusan Pembelian 0,885 Reliabilitas 

5. Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 0,820 Reliabilitas 

Sumber : Data primer diolah  SPSS 25 

Dari Tabel 3.5 hasil pengujian reliabilitas diatas, menunjukkan 

bahwa setiap variabel memiliki nilai alpha cronbach > 60. Dapat 

disimpulkan bahwa item pernyataan kuesioner untuk setiap variabel 

dinyatakan reliabel (layak), karena memiliki koefisien cronbach alpha 

> 0,60. 

2. Uji Asumsi Klasik 

Uji A lsumsi Klalsik aldallalh allalt penting untuk menila li kecocokaln daln 

kebalikaln model regresi ya lng digunalkaln, sertal untuk menentuka ln alpalkalh 

model tersebut la lyalk untuk dia lnallisis. Uji ini tida lk relevaln paldal regresi 

linealr sederhalnal, tetalpi halnya l digunalkaln dalla lm alnallisis regresi linea lr 

bergalndal . 
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a. Uji Normallitals  

Uji Normallitals digunalkaln untuk mengevallualsi alpalkalh distribusi 

valrialbel galnggualn/ residuall mendekalti normall. Uji ini dalpalt dilalkukaln 

dengaln mengecek nilali signifikalnsi menggunalkaln uji One Salmple 

Kolmogorov-Smirnov Test. Menurut Ghozalli, model regresi dia lnggalp 

berdistribusi normall jikal nilali signifikalnsi > 0,05 sebalgali berikut: 

H0 : Jikal nilali p-vallue (Sig) >al= 0,05 hipotesis menyaltalkaln balhwal 

distribusi normall 

Hal : Jikal nilali p-vallue (Sig) <al= 0,05 hipotesis menya ltalkaln balhwal 

distribusi tidalk normall. 

b. Uji Multikolinealritals 

Uji Multikolinealritals digunalkaln untuk menentuka ln alpalkalh 

dallalm model linea lr terdalpa lt koefisien alntalr valrialbel bebals 

(independen) yalng dalpalt terdeteksi. Sebua lh model regresi ya lng balik 

sehalrusnya l tidalk menunjukkaln korelalsi alnta lr valrialbel beba ls. Teknik 

untuk mengidentifikalsi aldalnya l multikolinealritals melibaltkaln evallualsi 

nilali toleralnce da ln valrialnce inflaltion falctor (VIF). Jika l nilali toleralnce 

< 0,10 daln nilali VIF > 10, ma lkal dalpalt disimpulka ln balhwa l 

multikolinea lritals tidalk terjaldi. 

c. Uji Heteroskedalstisitals 

Uji Heteroskedalstisitals digunalkaln untuk menila li alpalkalh 

terdalpa lt ketidalksalmalalaln valrialn dallalm model regresi a lntalr 

pengalmalta ln. Sebualh model regresi ya lng balik, dalpalt memiliki va lrialsi 
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seralgalm altalu tidalk seralgalm. Untuk mendeteksi heteroskeda lstistals, 

penelitialn ini menggunalkaln uji glesjer, daln jikal tingkalt signifikalnsi < 

0,05 menunjukkaln aldalnya lheteroskedalstisitals, seballiknya l jikal tingka lt 

signifikalnsi > 0,05 menunjukkaln tidalk terjaldinya l heteroskedalstisitals. 

3. ALnallisis Uji Regresi Linea lr Berga lnda 

ALnallisis yalng digunalkaln aldallalh persalmalaln uji regresi linea lr 

bergalndal (multiple regression). ALnallisis regresi linea lr berga lndal palda l 

dalsalrnya l merupalkaln metode untuk memalhalmi hubungaln sebalb-a lkibalt 

alntalral dua l valrialbel independen altalu lebih denga ln saltu valrialbel dependen.13 

Dallalm pengujia ln ini, dia lnallisis balgalima lnal valrialbel bebals seperti live 

strealming (X11), online customer review (X12), daln online customer ralting 

(X13) mempengalruhi va lrialbel dependen, ya litu keputusan pembelian (Y). 

Rumus untuk menguji penga lruh valrialbel independen terhaldalp valrialble 

dependen aldalla lh: 

Y = al+β1, X1+β2, X2 +X3+β3 +e 

Ketera lngaln : 

Y   = Keputusan Pembelian 

al  = Konstalntal i 

β1,β2,β3 = Koefisien Regresi 

X11  = Live Strealming 

X12  = Online Customer Review 

X13  = Online Customer Ralting 

e   =  Valrialbel Penggalngu 

                                                           
13

Suyono, ALnallisis Regresi Untuk Penelitialn (Yogyalkalrtal: Deepublish, 2018), h.5. 
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4. Analisis Regresi Moderalsi (Moderalted Regression ALnallysis/ MRAL 

ALnallisis Regresi Moderalsi bertujualn untuk mengaltalhui alpalkalh 

valrialbel moderalsi alkaln memperkualt altalu memperlemalh hubunga ln alntalral 

valrialbel indepen daln valrialbel dependen.
14

 Valrialbel moderalsi dalla lm 

penelitialn ini aldallalh persepsi kemuda lhaln pengguna laln (Ea lsy to Use). 

ALnallisis regresi yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh regresi linealr 

bergalndal denga ln Moderalter Regression ALnallysis (MRAL) untuk 

mengetalhui alpalkalh persepsi kemudalhaln (Ealsy to Use) malmpu 

memoderalsi pengalruh fitur-fitur paldal TikTok Shop terhaldalp keputusan 

pembelian allalt-allalt kecalntikaln konsumen remaljal. Rumus untuk menguji 

interalksi regresinya a ldallalh:  

Y = al+β1X11+ β2X12+ β3X13+ β4YZ+ β5X11Z+ β6X12Z+ β7X13Z+ e 

Ketera lngaln : 

Y  = Keputusan Pembelian 

al = Konstalntal 

β1-β7 = Koefisien Regresi 

X11 = Live Strealming 

X12  = Online Customer Reviews 

X13  = Online Customer Ralting 

Z   = Persepsi Kemudalhaln Pengguna laln (Ea lsy to Use) 

X11Z  = Interalksi alntalral Live Strealming dengaln Persepsi Kemuda lhaln 

Pengguna laln (Ea lsy to Use) 

                                                           
14

Imalm Ghalzalli, ALplikalsi ALnallisis Multivalrialte Dengaln Progralm SPSS (Semalralng: 

Universitals Diponegoro, 2013). 
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X12 Z = Intera lksi alntalra Online Customer Reviews dengaln Persepsi 

Kemudalhaln Penggunala ln (Ealsy to Use) 

X13 Z = Interalksi alntalra lOnline Customer Ralting dengaln Persepsi 

Kemudalhaln Penggunala ln (Ealsy to Use) 

e   =  Valrialbel Penggalnggu 

 

5. Uji Hipotesis 

a. Uji T Tes (Uji Secalral Palrsiall) 

Uji -t digunalka ln untuk mengukur seja luh malnal saltu valrialbel 

bebals dalpalt menjelalskaln valrialsi valrialbel terikalt, menilali pengalruhnya l 

secalral individu. Menurut Ghoza lli, uji palrsiall dilalkukaln denga ln 

membalndingkaln nilali thitung daln ttalbel, denga ln degree of freedom (df) = 

n-k daln tingkalt signfikalnsi 5% (0,05). Kriterial pengujialn ini sebalga l 

berikut: 

1) Jikal nilali thitung > dalri ttalbel altalu nilali signifikalnsi kuralng dalri 0,05 

malkal H0 ditolalk daln Ha diterimal, menunjukkaln balhwal valrialbel 

bebals berpengalruh terhaldalp valrialbel terikalt. 

2) Jikal nilali thitung < ttalbel altalu nilali signifikalnsi lebih besa lr dalri 0,05 

malkal H0 diterimal daln Ha ditolalk, menujukkaln balhwal valrialbel 

bebals tidalk berpenga lruh terhalda lp valrialbel terikalt. 

b. Uji F (Uji Seca lral Simultaln) 

Uji F diguna lkaln untuk meniliti a lpalka lh semua l valrialbel 

independen yalng dima lsukkaln dallalm model regresi memiliki penga lruh 

secalral palrsiall terhalda lp valrialbel dependen. Uji simulta ln melibaltkaln 
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perbalndinga ln alntalral nilali F hitung da ln F talbel, denga ln degree of 

freedom (df) = n-k-1 daln tingkalt signifikalnsi 5% (0,05). Dallalm 

pengolalhaln daltal mengguna lkaln alplikalsi SPSS 25, kriteria l 

perbalndinga ln alda llalh: 

1) Jikal nilali F hitung> dalri F ta lbel altalu nilali signifikalnsi kuralng dalri 0,05 

malkal H0 ditolalk daln Ha diterimal, menunjukkaln aldalnyal pengalruh 

simultaln. 

2) Jikal nilali F hitung<dalri F ta lbel altalu signifikalnsi lebih besa lr dalri 0,05 

malkal H0 diterimal daln Ha ditolalk, menunjukkaln tidalk aldalnya l 

pengalruh secalral simultaln altalu uji F. 

c. Uji Koefisien Determinalsi (R
2
) 

Uji Koefisien Determinalsi (R
2
) digunalkaln untuk mengukur 

sejaluh ma lnal va lrialbel bebals dalpalt menjelalskaln valrialsi valrialbel 

dependen. Nila li R
2
 berkisalr alntalral 0 hinggal 1. Nilali R

2 
yalng kecil 

menunjukkaln keterbaltalsaln kemalmpualn va lrialbel penjelals dalla lm 

menjelalskaln valrialsi valrialbel dependen. Seba lliknya l, nilali yalng 

mendekalti 1 mengindika lsikaln balhwal valria lbel bebals memberikaln 

sebalgialn besa lr informalsi yalng dibutuhkaln untuk memprediksi 

perubalhaln valrialbel terikalt.15 

Adapun untuk mengetahui seberapa besar sumbangan setiap 

variabel independen dan variabel dependen dapat ditentukan dengan 

                                                           
15

Ghalzalli, ALplikalsi ALnallisis Multivalrialte Dengaln Progralm SPSS, (Semalralng: Universitals 

Diponegoro, 2018). 
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rumus sumbangan efektif dan sumbangan sumbangan relatif sebagai 

berikut : 

1) Sumbangan Efektif (SE)  

Sumbangan efektif adalah ukuran sumbangan variabel 

independen terhadap variabel dependen dalam analisis regresi. 

Penjumlahan dari sumbangan efektif semua variabel independen 

adalah sama dengan nilai R Square.
16

 

Rumus mencari sumbangan efektif (SE) : 

SE (X) % = βetax x Koefisien Korelasi x 100% 

2) Sumbangan Relatif (SR) 

Sumbangan relatif berfungsi untuk menunjukkan besarnya 

sumbangan variabel independen terhadap jumlah kuadrat regresi. 

Jumlah sumbangan relatif dari semua variabel independen adalah 

100% atau 1.
17

  

Rumus mencari sumbangan relattif (SR) :  

 SR (X)% = Sumbangan Efektif (X)% 

                       Rsquare 

 

                                                           
16

Tulus Winarsunu, Statistik dalam Penelitian Psikologi dan Pendidikan, (Malang: UMM 

Press, 2007).  
17

Ibid, 204.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIALN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Deskripsi Lokasi Penelitian 

1. Letak Geografis dan Luas Wilayah 

Desa Karang Endah terletak di Kecamatan Terbanggi Besar, 

Kabupaten Lampung Tengah, Provinsi Lampung, Indonesia. Desa ini 

berjarak sekitar 9 Km dari pusat Kecamatan Terbanggi Besar, 8 Km dari 

Kabupaten Lampung Tengah dan 68 Km dari Ibu kota Provinsi Lampung. 

Karang Endah memiliki lokasi strategis yaitu : 

a. Sebelah utara : Kampung Terbanggi Besar 

b. Sebelah selatan : Kampung Indra Putra Subing  

c. Sebelah timur : Kelurahan Yukum Jaya 

d. Sebelah barat : Kampung Nambah Dadi 

Desa Karang Endah mencakup area seluas 930,00 Km
2
 dengan 

ketinggian antara 0 - 750 M diatas permukaan laut. Suhu di desa ini 

berkisar antara 20 - 28
° 
C sepanjang tahun. Curah hujan tahunan rata-rata 

mencapai 2.500-3.000 Mm, dengan musim hujan dari Desember – Juni, 

dan musim kemarau dari Juli – November. Kelembapan udara berada di 

kisaran 80 - 88% sehingga menciptakan kondisi yang ideal untuk 

pertumbuhan tanaman dan aktivitas pertanian lainnya. 
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2. Keadaan Penduduk Desa Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung 

Tengah 

Desa Karang Endah terdiri dari 8 Dusun dan 40 RT dengan total 

penduduk sebanyak 7.694 dengan 3.905 laki-laki dan 3.789 perempuan 

pada tahun 2023. Adapun jumlah penduduk menurut kelompok umur dan 

jenis kelamin di Desa Karang Endah, terurai pada tabel 4.1 sebagai 

berikut: 

Tabel 4.1. 

Distribusi Penduduk Berdasarkan Usia 

Kelompok Usia Laki-laki Perempuan Total 

0-4 387 345 732 

5-9 486 354 840 

10-14 560 357 917 

15-19 426 438 864 

20-24 470 455 925 

25-29 443 291 732 

30-34 388 254 642 

35-39 423 282 705 

40-44 352 265 617 

45-49 368 329 697 

50-54 412 362 774 

55-59 208 200 449 

60-64 192 179 398 

65-69 163 156 371 

70-74 138 133 319 

75+ 130 141 271 

Jumlah 3.905 3.789 7.694 

Sumber : Jumlah Penduduk Menurut Desa/ Kelurahan di Kecamatan 

Terbanggi Besar (2023) 
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Berdasarkan data pada Tabel 4.1 diketahui bahwa dari total 7.694 

jiwa di Desa Karang Endah, sebanyak 4.244 jiwa termasuk golongan usia 

produktif (15-64 tahun). Sementara itu, penduduk yang termasuk dalam 

golongan usia non produktif (<15 tahun dan >64 tahun) berjumlah 3.450 

jiwa. Data ini menunjukkan bahwa mayoritas penduduk Desa Karang 

Endah berada dalam usia produktif, yang dapat memberikan kontribusi 

signifikan terhadap kegiatan ekonomi dan pembangunan desa. 

Selain itu, Tabel 4.1 juga menggambarkan bahwa kelompok usia 

15-19 dan 20-24 tahun terlihat dominan dibandingkan kelompok usia 

lainnya. Rentang usia ini merupakan masa remaja - awal dewasa, di mana 

individu cenderung terpengaruh oleh tren gaya hidup, serta aktif 

menggunakan teknologi. Pentingnya peran remaja - awal dewasa dalam 

dinamika desa, tercermin dalam kecenderungan mereka untuk melakukan 

pembelian online. Ini disebabkan oleh keterbatasan toko offline yang 

tersedia didesa, mendorong remaja untuk beralih ke platform e-commerce, 

didukung oleh penggunaan sistem yang mudah dalam kenyamanan 

bertransaksi. 

 

B. Deskripsi Data Penelitian 

1. Karakteristik Responden 

Karakteristik responden dalam penelitian ini, mencakup remaja di 

Desa Karang Endah yang telah melakukan pembelian alat-alat kecantikan 

di TikTok Shop. Kuesioner ini disebarkan melalui Google Form kepada 

68 responden sebelum analisis dilakukan. Data deskriptif responden 
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mencakup jenis kelamin, usia, e-commerce yang sering digunakan, jenis 

produk yang sering dibeli, frekuensi pembelian dalam sebulan, dan faktor 

pendukung dalam melakukan pembelian.  

a. Usia. 

Berikut adalah karakteristik responden dalam penelitian ini 

berdasarkan usia ditunjukan pada Tabel 4.2 

Tabel 4.2. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Usia 

 No.              Usia Frekuensi Persen 

1. 

2. 

3. 

15-17 Tahun 15 22,1 

18- 19 Tahun 19 27,9 

20-21 Tahun 34 50,0 

Total 68 100,0 

Sumber : Data Primer Diolah SPSS 25 

   

Berdasarkan data pada Tabel 4.2, dapat diketahui bahwa 

kelompok terbesar dari responden adalah usia 20-21 tahun dengan 

persentase mencapai 50%. Pada posisi kedua, kelompok usia 18-19 

tahun mendominasi dengan persentase sebesar 27,9%, sementara 

hanya 22,1% responden yang berusia 15-17 tahun. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa remaja dengan usia 20-21 tahun merupakan 

kelompok usia terbanyak dalam melakukan pembelian alat-alat 

kecantikan di TikTok Shop. 

b. Jenis Alat Kecantikan 

Berikut adalah karakteristik responden dalam penelitian ini 

berdasarkan jenis alat kecantikan, ditunjukan pada Tabel 4.3. 
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Tabel 4.3. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Alat Kecantikan 

  No.      Alat Kecantikan Frekuensi Persen 
1. Lipstick 24 35,3 

2. Bedak 13 19,1 

3. Mascara 15 22,1 

4. Pensil Alis 10 14,7 

5. Eye Shadow 2 2,9 

6. Lainnya 4 5,9 

Total 68 100,0 

Sumber: Data Primer Diolah SPSS 25 

Berdasarkan data pada Tabel 4.3, dapat disimpulkan bahwa jenis 

alat kecantikan yang sering dibeli remaja, didominasi oleh lipstick 

mencapai 35,3%, diikuti oleh mascara dengan 22,1%, bedak 19,1%, 

pensil alis 14,7%, jenis alat kecantikan lainnya 5,9% dan eye shadow 

2,9% . Data ini menunjukkan bahwa lipstick dan mascara adalah 

produk yang paling diminati oleh responden saat berbelanja alat 

kecantikan di TikTok Shop.  

c. Brand Kecantikan Yang Diminati  

Berikut adalah karakteristik responden dalam penelitian ini 

berdasarkan brand kecantikan yang diminati oleh remaja di Desa 

Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah, ditunjukan pada 

Tabel 4.4. 

Tabel 4.4. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Perbulan 

No. Merek Frekuensi Persen 

1. Wardah 11 16,2 

2. Implora 10 14,7 

3. Hanasui 28 41,2 

4. PinkFlash 8 11,8 

5. Maybelline 6 8,8 

6. Lainnya 5 7,4 

 Total 68 100,0 

Sumber : Data Primer Diolah oleh SPSS 25 
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Berdasarkan data pada Tabel 4.4, dapat disimpulkan bahwa 

brand kecantikan yang paling diminati oleh remaja adalah Hanasui 

mencapai 41,2%, diikuti oleh Wardah dengan 16,2%, Implora 14,7%, 

Pinkflash 11,8%, Maybelline 8,8% dan brand lainnya mencapai 7,4%. 

Hal ini menunjukkan bahwa Hanasui adalah brand kecantikan paling 

populer di kalangan remaja, terutama dalam pembelian di TikTok 

Shop.  

d. Frekuensi Pembelian Dalam Sebulan Terakhir 

Berikut adalah karakteristik responden dalam penelitian ini 

berdasarkan frekuensi pembelian sebulan terkahir, ditunjukan pada 

Tabel 4.5. 

Tabel 4.5. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian 

Sebulan Terakhir  

No. Pembelian Sebulan Frekuensi Persen 

1. 3-5 kali 57 83,8 

2. 6-10 kali 8 11,8 

3. Lebih dari 10 kali 3 4,4 

 Total 68 100,0 

Sumber : Data Primer Diolah SPSS 25 

Berdasarkan data pada Tabel 4.5, dapat disimpulkan bahwa 

frekuensi pembelian alat-alat kecantikan di TikTok Shop oleh 

responden didominasi dengan pembelian sebanyak 3-5 kali, mencapai 

83,8%. Diikuti oleh pembelian sebanyak 6-10 kali dengan persentase 

11,8%, sementara pembelian lebih dari 10 kali hanya mencapai 4,4%. 

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden cenderung 
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melakukan pembelian alat-alat kecantikan dalam jumlah yang relatif 

sedang, antara 3-5 kali dalam sebulan. 

e. Faktor Pendukung Dalam Melakukan Pembelian 

Berikut adalah karakteristik responden dalam penelitian ini 

berdasarkan faktor pendukung dalam melakukan pembelian, 

ditunjukan pada Tabel 4.6. 

Tabel 4.6. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Faktor Pendukung Dalam 

Melakukan Pembelian  

  No. Faktor Pendukung Frekuensi Persen 

1. Konten Live Streaming 25 36,8 

2. Review 17 25,0 

3. Rating 14 20,6 

4. Fitur Chat 1 1,5 

5. Keranjang Kuning 9 13,2 

6. Opsi Pembayaran 2 2,9 

 Total 68 100,0 

Sumber : Data primer diolah SPSS 25 

Berdasarkan data pada Tabel 4.6, dapat disimpulkan bahwa 

responden lebih memilih melakukan pembelian di TikTok Shop 

berdasarkan konten live streaming dengan persentase 36,8%. Faktor 

lain yang memengaruhi keputusan pembelian responden adalah review 

sebesar 25%, rating 20,6%, keranjang kuning 13,2%, opsi pembayaran 

2,9% dan hanya 1,5% responden dipengaruhi oleh fitur chat yang 

tersedia dalam melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

konten live streaming menjadi faktor paling dominan dalam keputusan 

pembelian alat-alat kecantikan di TikTok Shop. 
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C. Analisis Hasil Penelitian 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas data dilakukan dengan melihat nilai 

signifikansi pada hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov. Jika nilai 

signifikansi > 0,05, maka data dianggap berdistribusi normal. Hasil uji 

normalitas tersebut ditampilkan pada Tabel 4.7.  

Tabel 4.7. 

Hasil Uji Normalitas 

Uji One Sample Kolmogorov-Smirnov 

 

Live 

Streaming 

Online 

Customer 

Review 

Online 

Customer 

Rating 

Keputusan 

Pembelian 

Persepsi 

Kemudahan 

N 68 68 68 68 68 

Parametrik

Normal 
a,b

 

Mean 37.87 37.43 22.56 15.18 30.56 

Standar 

Deviasi 

3.549 3.431 2.249 2.037 3.197 

Perbedaan 

Paling 

Ekstrim  

Absolut .118 .133 .152 .142 .159 

Positif .078 .075 .093 .108 .077 

Negatif -.118 -.133 -.152 -.142 -.159 

Test Statistic .118 .133 .152 .142 .159 

Asymp. Sig. (2-

tailed) 

.020
c
 .005

c
 .001

c
 .002

c
 .000

c
 

a. Uji distribution Normal. 

b. Dihitung dari data. 

c. Koreksi Signifiansi Lilliefors.  

Sumber: Data primer diolah SPSS 25 

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan metode 

Kolmogorov-Smirnov pada tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai 

residual dari setiap variabel tidak berdistribusi normal. Hal ini dapat 

dibuktikan dengan nilai Asymp, sig dari tiap variabel yaitu Live 

Streaming 0,020 < 0,05; Online Customer Review 0,005 < 0,05; Online 
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Customer Rating 0,001 < 0,05;  Keputusan Pembelian 0,02 < 0,05; dan 

Persepsi Kemudahan 0,000 < 0,05. Karena hasil uji normalitas pada 

penelitian ini tidak berdistribusi normal, maka perlu dilakukan olah 

data. Salah satu cara adalah dengan menggunakan metode Monte 

Carlo. Uji Monte Carlo bertujuan untuk mengetahui apakah data 

residual berdistribusi normal atau tidak dari sampel penelitian yang 

datanya terlalu ekstrim. Berikut hasil uji normalitas dengan uji Monte 

Carlo pada Tabel 4.8. 

Tabel 4.8. 

Hasil Uji Normalitas 

Uji Monte Carlo 

 

Live 

Streaming 

Online 

Customer 

Review 

Online 

Customer 

Rating 

Keputusan 

Pembelian 

Persepsi 

Kemudahan 

N 68 68 68 68 68 

Parametrik 

Normal 
a,b

 

Mean 37.87 37.43 22.56 15.18 30.56 

Standar Deviasi 3.549 3.431 2.249 2.037 3.197 

Perbedaan 

Paling 

Ekstrim 

Absolut .118 .133 .152 .142 .159 

Positif .078 .075 .093 .108 .077 

Negatif -.118 -.133 -.152 -.142 -.159 

Uji Statistik .118 .133 .152 .142 .159 

Asymp. Sig. (2-tailed) .020
c
 .005

c
 .001

c
 .002

c
 .000

c
 

Monte 

Carlo Sig. 

(2-tailed) 

Sig. .290
d
 .174

d
 .083

d
 .127

d
 .060

d
 

99% Selang 

Kepercayan 

Batas 

Bawah 

.278 .165 .076 .118 .054 

Batas 

Atas 

.302 .184 .090 .135 .066 

a. Uji distribusi Normal. 

b. Dihitung dari data. 

c. Koreksi Signifikansi Lilliefors. 

d. Berdasarkan 10000 tabel sampel dimuulai dengan 1333095690. 

Sumber: Data primer diolah SPSS 25 

Setelah melakukan uji normalitas Monte Carlo diperoleh bahwa 

nilai residual dalam penelitian ini berdistribusi dengan normal. Hasil 

yang diperoleh dengan nilai signifikansi Live Streaming 0,290 > 0,05; 
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Online Customer Review 0,1745 > 0,05; Online Customer Rating 

0,083 > 0,05;  Keputusan Pembelian 0,127 > 0,05; dan Persepsi 

Kemudahan 0,060 > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa nilai 

residual dari setia variabel berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas dalam penelitian ini dilakukan 

dengan melihat tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) untuk 

setiap variabel. Jika nilai tolerance > 0,10, dan nilai VIF < 10, maka 

tidak terjadi multikolinearitas. Hasil dari uji multikolinearitas 

ditunjukkan pada Tabel 4.9 di bawah ini:  

Tabel 4.9. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Statistik Kolinaritas  

Tolerance VIF 

1 (Konstanta)   

Live Streaming ,611 1,636 

Online Customer Review ,426 2,346 

Online Customer Rating ,684 1,462 

Persepsi Kemudahan ,689 1,452 

a. Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data Primer diolah SPSS 25 

Dari hasil pengujian multikolinearitas pada Tabel 4.9, 

disimpulkan bahwa nilai tolerance pada variabel Live Streaming (X11) 

= 0,611 > 0,05; Online Customer Review (X12) = 0,426 > 0,05; Online 

Customer Rating (X13)= 0,684 > 0,05 dan Persepsi Kemudahan ( Z) =  

0,689 > 0,05 . Selain itu, nilai VIF untuk seluruh variabel X dan Z 
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memiliki nilai < 10 X11= 1,636 ; X12= 2,346 ; X13 = 1,462 dan Z= 

1,452 sehingga tidak terjadi multikolinearitas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah pada 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lainnya. Dalam penelitian ini, dapat 

dilakukan dengan cara uji Glejser. Uji Glejser adalah uji hipotesis 

untuk mengetahui apakah sebuah model regresi memiliki indikasi 

heteroskedastisitas dengan cara meregres absolut residual. Dasar 

pengambilan keputusan dengan uji glejser adalah:  

1) Jika probabilitas hasil korelasi > 0,05, maka persamaan regresi 

tidak mengalami heteroskedastisitas.  

2) Jika probabilitas hasil korelasi < 0,05, maka persamaan regresi 

dianggap mengalami heteroskedastisitas. 

Hasil dari uji heteroskedastisitas ditunjukkan pada Tabel 4.10 

di bawah ini:  

Tabel 4.10. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar 

Standar 

Koefisien 

t Sig. B 

Standar 

Kesalahan Beta 

1 (Konstanta) 4,172 1,993  2,093 ,040 

Live Streaming ,053 ,053 ,155 1,002 ,320 

Online Customer 

Review 

-,026 ,066 -,073 -,393 ,696 

Online Customer 

Rating 

-,100 ,079 -,184 -1,255 ,214 

Persepsi Kemudahan -,050 ,056 -,130 -,892 ,376 

a.  Variabel Dependen : Abs_RES 

Sumber : Data Primer Diolah SPSS 25 
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Berdasarkan Tabel 4.10 hasil uji glesjer diatas, menunjukkan 

bahwa semua variabel memiliki nilai signifikansi > 0,05. Live Streaming 

memiliki nilai sig 0,320 > 0,05, Online Customer Review memiliki nilai 

sig 0,696 > 0,05, Online Customer Rating memiliki nilai sig 0,214 > 

0,05, dan Persepsi Kemudahan (Easy to Use) memiliki nilai sig 0,376 > 

0,05. Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi. 

 

2. Uji Analisis Regresi Regresi Linear Berganda  

Uji analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menguji 

pengaruh dari variabel independen, yaitu Live Streaming (X11), Online 

Customer Review (X12), dan Online Customer Rating (X13) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) pada TikTok Shop. Tujuan analisis ini juga 

untuk menentukan seberapa besar pengaruh dari variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Hasil pengujian dari analisis regresi linear berganda 

ditunjukkan pada Tabel 4.11. 

Tabel 4.11. 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Koefisien
a
 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar  

Koefisien 

Standar 

T Sig. B 

Standar 

Kesalahan Beta 

1 (Konstanta) 9,681 6,733  1,438 ,155 

Live Streaming -,328 ,167 -,203 -1,970 ,053 

Online Customer 

Review 

,206 ,071 ,295 2,918 ,005 

Online Customer 

Rating 

,389 ,068 ,589 5,685 ,000 

a.  Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data Primer diolah SPSS 25 
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Berdasarkan model persamaan regresi linear berganda yang 

ditampilkan pada Tabel 4.11, hasil pengujian data memperoleh persamaan 

sebagai berikut : 

Y = a-β1X1+β2X2 +β3+X3 +e 

Y= 7,992 - 0,013X11+0,039X12 + 0,276X13 + e 

Berdasarkan  hasil persamaan tersebut, dijelaskan bahwa : 

a. Nilai Konstanta (a) memiliki nilai positif sebesar 9,681, yang  

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara variabel 

independen dan variabel dependen.  Artinya, jika semua variabel 

independen (X11, X12, dan X13) bernilai 0 % , maka nilai variabel 

dependen (Y ) adalah 9,681. 

b. Koefisien regresi untuk Live Streaming (X11) sebesar -0,328 

menunjukkan pengaruh negatif; jika  live streaming naik 1% , maka 

keputusan pembelian turun sebesar 0,328, dengan variabel lain tetap 

konstan. Terdapat beberapa faktor internal dan eksternal dalam 

memengaruhi penurunan ini yaitu:  

1) Faktor Internal : Kualitas penyiaran yang buruk, baik dari segi 

teknis maupun konten, dapat megurangi minat pembelli. Penyiar 

yang kurang terampil dalam berkomunikasi dan tidak memahami 

produk dengan baik, juga mengurangi daya tarik, serta  kurangnya 

transparansi dalam mempresentasikan produk. 

2) Faktor Eksternal :  Produk yang ditawarkan tidak sesuai preferensi, 

konsumen lebih mempercayai review tertulis dibandingkan live 
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streaming, serta keraguan terhadap toko yang masih memiliki 

rating rendah.  

c. Koefisien regresi untuk Online Customer Review (X12) sebesar 0,206 

menunjukkan pengaruh positif; jika online customer review naik 1%, 

maka  keputusan pembelian naik sebesar 0,206, dengan variabel lain 

tetap konstan.  

d. Koefisien regresi untuk  Online Customer Rating (X13) sebesar 0,389, 

menujukkan pengaruh positif; jika online customer rating naik 1%, 

maka keputusan pembelian naik sebesar 0,389, dengan variabel lain 

tetap konstan. 

3. Uji Analisis Regresi Moderasi (Moderates Regression Analysys / MRA) 

Uji analisis regresi moderasi adalah metode umum dalam analisis 

regresi linear berganda yang digunakan untuk menguji apakah variabel 

moderasi Persepsi Kemudahan (Easy to Use), memperkuat atau 

melemahkan hubungan antara variabel independen seperti Live Streaming, 

Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap variabel 

dependen yaitu Keputusan Pembelian. Hasil dari analisis regresi moderasi/ 

MRA dapat ditemukan pada Tabel 4.12. dibawah ini : 

Tabel 4.12. 

Hasil Uji Analisis Regresi Moderasi / MRA Koefisien
a
 

Koefisien
a
 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar 

Koefisien 

Standar 

T Sig. 
B 

Standar 

Kesalahan 
Beta 

1 (Konstanta) -153,843 85,590  -1,840 ,071 

Live Streaming 5,598 2,145 3,457 2,609 ,011 
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Koefisien
a
 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar 

Koefisien 

Standar T Sig. 

Online Customer 

Review 

-1,495 ,705 -2,145 -2,122 ,038 

Online Customer 

Rating 

-,022 ,610 -,033 -,036 ,971 

Persepsi 

Kemudahan 

4,851 2,584 9,251 1,877 ,065 

X11* Z -,180 ,066 -14,238 -2,750 ,008 

X12 * Z ,053 ,022 3,424 2,380 ,021 

X13 * Z ,015 ,019 1,333 ,765 ,447 

a.Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data primer diolah SPSS 25 

Berdasarkan model persamaan regresi moderasi yang ditampilkan 

pada Tabel 4.12, hasil pengujian data memperoleh persamaan sebagai 

berikut : 

Y = -al+β1X11- β2X12- β3X13+ β4YZ- β5X11Z+ β6X12Z+ β7X13Z+ e 

Y= - 153,843 + 5,598 X11 - 1,495 X12 -0,022 X13 + 4,851YZ - 

0,180 X11Z + 0,053 X12Z + 0,015 X13Z  + e 

Berdasarkan  hasil persamaan tersebut, dijelaskan bahwa : 

a. Konstanta (a) memiliki nilai - 153,843, menunjukan bahwa tanpa 

variabel independen dan moderasi, keputusan pembelian cenderung 

menurun sebesar - 153,843. 

b. Koefisien regresi untuk Live Streaming (X11) adalah 5,598, artinya 

bahwa setiap peningkatan satu indikator dalam live streaming, maka 

akan terjadi peningkatan keputusan pembelian sebesar 5,598, dengan 

variabel lain tetap konstan. 

c. Koefisien regresi untuk Online Customer Review (X12) adalah - 1,495, 

artinya bahwa setiap peningkatan satu indikator dalam online customer 
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review, maka akan terjadi penurunan keputusan pembelian sebesar 

1,495, dengan variabel lain tetap konstan. Terdapat beberapa faktor 

internal dan eksternal dalam memengaruhi penurunan ini yaitu:  

1) Faktor Interrnal : Kualitas dan kejujuran ulasan sangat penting. 

Ulasan yang terlalu singkat, tidak jelas, atau bahkan palsu dapat 

merusak kepercayaan konsumen.  

2) Faktor Eksterrnal : Jumlah dan keberagaman ulasan memainkan 

peran penting. Jika hanya sedikit ulasan, calon konsumen mungkin 

tidak merasa cukup yakin untuk mengambil keputusan pembelian.  

d. Koefisien regresi untuk Online Customer Rating (X13) adalah -0,022, 

artinya bahwa setiap peningkatan satu indikator dalam online customer 

rating, maka akan terjadi penurunan keputusan pembelian sebesar 

0,022, dengan variabel lain tetap konstan. Terdapat beberapa faktor 

internal dan eksternal dalam memengaruhi penurunan ini yaitu:  

1) Faktor Internal : Kejujuran dan kualitas penilaian sangat penting. 

Rating yang tidak akurat atau manipulatif dapat merusak 

kepercyaan konsumen. 

2) Faktor Eksternal :  Jumlah dan variasi rating memainkan perana 

penting. Jika, rating rendah, calon konsumen mungkin tidak 

merasa cukup yakin untuk mengambil keputusan pembelian.. 

e. Koefisien regresi untuk Persepsi Kemudahan (Easy to Use) sebagai 

pemoderasi (Z) adalah 4,851, artinya bahwa setiap peningkatan satu 
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indikator dalam persepsi kemudahan akan meningkatkan keputusan 

pembelian sebesar 4,851, dengan variabel lain tetap konstan. 

f. Koefisien regresi interaksi antara Live Streaming (X11) dan Persepsi 

Kemudahan (Z) adalah 0,180, artinya bahwa setiap peningkatan satu 

indikator dalam interaksi, maka nilai keputusan pembelian meningkat 

sebesar 0,180, dengan variabel lain tetap konstan.  

g. Koefisien regresi interaksi antara Online Customer Review (X12) dan 

Persepsi Kemudahan (Z) adalah  0,053, artinya bahwa setiap 

peningkatan satu indikator dalam interaksi, maka nilai keputusan 

pembelian meningkat sebesar 0,053, dengan variabel lain tetap 

konstan.  

h. Koefisien regresi interaksi antara Online Customer Rating (X13) dan 

Persepsi Kemudahan (Z) adalah 0,015, artinya bahwa setiap 

peningkatan satu indikator dalam interaksi, maka nilai keputusan 

pembelian meningkat sebesar 0,015, dengan variabel lain tetap 

konstan.  

4. Uji Hipotesis 

a. Uji T (Parsial) 

Uji-t dilakukan untuk mengidentifikasi apakah suatu variabel 

bebas secara parsial memengaruhi variabel terikat. Uji-t digunakan 

untuk membandingkan signifikansi dengan tingkat kepercayaan (a), 

atau dengan membandingkan thitung dengan ttabel Nilai ttabel sebesar  

1,997 diperoleh dari df= n-k = 68 - 3 = 65 (dengan n sebagai jumlah 
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sampel dan k sebagai jumlah variabel bebas). Adapun kriteria dari uji-t 

sebagai berikut : 

1) Jika nilai signifikansi uji-t > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak.  

Artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel independen 

terhadap variabel dependen. 

2) Jika nilai signifikansi uji-t < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Artinya terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap 

variabel dependen.  

Hasil uji-t seelum dimoderasi, berdasarkan olahan data 

primer dari SPSS 25 dapat dilihat dari Tabel 4.13. 

Tabel 4.13. 

Hasil Uji -t Regresi Linear Berganda 

Koefisien
a
 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar  

Koefisien 

Standar 

T Sig. B 

Standar 

Kesalahan βeta  

1 (Konstanta) 9,681 6,733  1,438 ,155 

Live Streaming -,328 ,167 -,203 -1,970 ,053 

Online Customer 

Review 

,206 ,071 ,295 2,918 ,005 

Online Customer 

Rating 

,389 ,068 ,589 5,685 ,000 

a.  Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data primer diolah SPSS 25 

Berdasarkan hasil uji- t (Parsial) pada Tabel 4.13, dapat 

disimpulkan sebagai berikut :  

1) Live Streaming (X11) memiliki nilai thitung -1,970 < ttabel 1,997, 

dengan nilai signifikansinya 0,053 > 0,05. Dapat disimpulkan 

bahwa, H01 diterima dan Ha1 ditolak yang artinya secara parsial live 
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streaming (X11) tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

2) Online Customer Review (X12) memiliki nilai thitung 2,918 > ttabel 

1,997, dengan nilai signifikansinya sebesar 0,005 > 0,05. Dapat 

disimpulkan bahwa, H02 ditolak dan Ha2 diterima yang artinya 

secara parsial online customer review (X12) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

3) Online Customer Rating (X13) memiliki nilai thitung 5,685 > 1,997, 

dengan nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05. Dapat 

disimpulkan bahwa dalam hal ini, H03 ditolak dan Ha3 diterima, 

yang artinya online customer rating (X13) secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y). 

Hasil Uji-t setelah dimoderasi pada MRA tertera pada Tabel 

4.14 berikut ini :  

Tabel 4.14. 

Hasil Uji T (Parsial) MRA 

Koefisien
a
 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar 

Koefisien 

Standar 

T Sig. B 

Standar 

Kesalahan Βeta 

1 (Konstanta) -153,843 85,590  -1,840 ,071 

Live Streaming 5,598 2,145 3,457 2,609 ,011 

Online Customer 

Review 

-1,495 ,705 -2,145 -2,122 ,038 

Online Customer 

Rating 

-,022 ,610 -,033 -,036 ,971 

Persepsi 

Kemudahan 

4,851 2,584 9,251 1,877 ,065 
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Koefisien
a
 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar 

Koefisien 

Standar T Sig. 

X11* Z -,180 ,066 -14,238 -2,750 ,008 

X12 * Z ,053 ,022 3,424 2,380 ,021 

X13 * Z ,015 ,019 1,333 ,765 ,447 

a.Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Primer Diolah SPSS 25 

Berdasarkan hasil uji-t (Parsial) pada MRA disajikan pada 

Tabel 4.13, dapat disimpulkan bahwa : 

1) Interaksi Live Streaming (X11) dengan Persepsi Kemudahan (Z) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai thitung -2,750 > 

1,997, dengan nilai signifikansinya sebesar 0,008 < 0,05. Dapat 

disimpulkan bahwa dalam hal ini, H04 ditolak dan Ha4 diterima, 

yang artinya persepsi kemudahan (Z) secara signifikan mampu 

memoderasi live streaming (X11) terhadap keputusan pembelian 

(Y) secara parsial dengan efek negatif. 

2) Interaksi Online Customer Review (X12) dengan Persepsi 

Kemudahan (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai 

thitung 2,380 > 1,997, dengan nilai signifikansinya sebesar 0,021 < 

0,05. Dapat disimpulkan bahwa dalam hal ini, H05 ditolak dan Ha5 

diterima, yang artinya persepsi kemudahan (Z) secara signifikan 

mampu memoderasi online customer review (X12) terhadap 

keputusan pembelian (Y) secara parsial. 

3) Interaksi Online Customer Rating (X13) dengan Persepsi 

Kemudahan (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai 

thitung 0,765 < 1,997, dengan nilai signifikansinya sebesar 0,447 > 
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0,05. Dapat disimpulkan bahwa dalam hal ini, H06 diterima dan Ha6 

diterima, yang artinya persepsi kemudahan (Z) tidak mampu 

memoderasi online customer review (X12) terhadap keputusan 

pembelian (Y) secara parsial. 

b. Uji F (Simultan) 

Uji F (Simultan) pada penelitian ini, hanya digunakan untuk 

menentukan pengaruh model regresi moderasi secara keseluruhan 

signifikan dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Ini dilakukan 

dengan memeriksa apakah kombinasi variabel independen, variabel 

moderasi, dan interaksi antar keduanya secara bersama-sama 

memberikan kontribusi yang signifikan terhadap variabel dependen. 

Hasil dari Uji F (Simultan) MRA dapat ditemukan pada Tabel 4.15 

dibawah ini : 

Tabel 4.15. 

Hasil Uji F (Simultan) MRA 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regresi 103,481 7 14,783 7,896 ,000
b
 

Residu 112,328 60 1,872   

Total 215,809 67    

a. Variabel Dependent: Keputusan Pembelian 

b. Prediktor: (Konstanta), XI3*Z, Live Streaming, Online Customer 

Review, Online Customer Rating, XI2*Z, Persepsi Kemudahan, 

XI1*Z 

Sumber : Data primer diolah SPSS 25 

Berdasarkan hasil uji F (Simultan) yang ditunjukkan pada 

Tabel 4.15, nilai Fhitung adalah 7,896 dan nilai Ftabel adalah 3,140 

dengan nilai signifikansi 0,000. Karena nilai Fhitung 7,896 > Ftabel 3,140 
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dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa Persepsi 

Kemudahan (Z) belum mampu memoderasi Live Streaming (X11), 

Online Customer Review (X12), dan Online Customer Rating (X13) 

secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara bersama-

sama. Yang artinya H07 diterima dan Ha7 ditolak. 

c. Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur 

seberapa besar model menjelaskan variasi variabel dependen. Bila 

adjusted R
2
 bernilai negatif, maka dianggap bernilai 0 (nol), sedangkan 

nilai adjusted R
2
 yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang diperlukan 

untuk memprediksi variabel dependen. 

Hasil dari uji koefisien determinasi sebelum dimoderasi terurai 

pada Tabel 4.16. 

Tabel 4.16. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Ringkasan Model 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Estimasi 

Standar 

Kesalahan 

1 ,604
a
 ,365 ,335 1,464 

a. Prediktor: (Konstan), Online Customer Rating, Online 

Customer Review, Live Streaming 

Sumber : Data Primer diolah SPSS 25 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada Tabel 4.16, 

nilai Adjusted R Square (R
2
) sebesar 0,335 menunjukkan bahwa 33,5% 

varians keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel 

independen yaitu live streaming, online customer review, dan online 
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customer rating. Hal ini berarti masih ada 66,5% varians keputusan 

penelitian ini. 

Adapun untuk mengetahui seberapa besar sumbangan setiap 

variabel independen dan variabel dependen dapat ditentukan dengan 

sumbangan efektif dan relatif berikut ini :  

1) Sumbangan Efektif dan Relatif  

Sumbangan efektif dan relatif digunakan untuk menghitung 

variabel independen manakah yang lebih kuat dalam memengaruhi 

variabel dependen. Adapun hasil sumbangan efektif dan relatif 

pada penelitian ini, dibantu menggunakan Microsoft Excel, sebagai 

berikut :  

Tabel 4.17 

Hasil Uji Sumbangan Efektif dan Relatif % 

Variabel 
Koefisien 

βeta 

Korelasi 

Pearson 
Rsquare S.E% S.R% 

Live Streaming -0,203 -0,048  1,0% 2% 

Online Customer Review 0,295 0,199 0,365 5,8% 16% 

Online Customer Rating 0,589 0,503  29,7% 81% 

Total    36,5% 100% 

Sumber : Data primer diolah dari SPSS-Microsoft Excel 

Berdasarkan hasil uji diatas, ditemukan bahwa sumbangan 

dari variabel independen terhadap variabel dependen adalah 

sebagai berikut: Variabel live streaming (X11) menyumbang hanya 

1%, online customer review (X12) menyumbang 5,8% dan 

sumbangan terbesar berasal dari variabel online customer rating 

(X13) sebesar 29,7%. Hal ini menunjukkan bahwa, online customer 
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rating (X13) memberikan pengaruh terbesar terhadap keputusan 

pembelian (Y)  alat-alat kecantikan konsumen remaja.  

Adapun sumbangan relatif nya, yaitu variabel live 

streaming (X11) hanya menyumbang 3%, online customer review 

(X12) menyumbang 16% dan online customer rating (X13) 

menyumbang 81%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

online customer rating (X13) tetap menjadi variabel yang paling 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) alat-alat 

kecantikan konsumen remaja secara relatif. 

Hasil dari uji koefisien determinasi moderasi dapat 

ditemukan pada Tabel 4.18 dibawah ini : 

Tabel 4.18. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi MRA 

Ringkasan Model 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Estimasi 

Standar 

Kesalahan 

1 ,692
a
 ,480 ,419 1,368 

a. Prediktor: (Konstanta), XI3*Z, Live Streaming, 

Online Customer Review, Online Customer Rating, 

XI2*Z, Persepsi Kemudahan, XI1*Z 

Sumber : Data primer diolah SPSS 25 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada Tabel 

4.20, nilai Adjusted R Square (R
2
) sebesar 0,419 menunjukkan 

bahwa 41,9% varians keputusan pembelian (Y) dapat dijelaskan 

oleh variabel independen yaitu live streaming (X11), online 

customer review (X12), dan online customer rating (X13), dengan 

58,1% dijelaskan oleh faktor lain.  
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Nilai Adjusted R Square meningkat dari 33,5% pada regresi 

pertama, menjadi 41,9% pada regresi kedua setelah 

mengombinasikan peran variabel moderasi yaitu persepsi 

kemudahan (easy to use). Ini menunjukkan bahwa persepsi 

kemudahan (easy to use) memperkuat pengaruh fitur-fitur TikTok 

Shop terhadap keputusan pembelian.  

Adapun untuk mengetahui seberapa besar sumbangan 

setiap interaksi variabel independen terhadap variabel dependen 

dapat ditentukan dengan sumbangan efektif dan relatif berikut ini : 

Tabel 4.19. 

Hasil Uji Sumbangan Efektif dan Relatif % 

Variabel 
Koefisien 

βeta 

Korelasi 

Pearson 
Rsquare S.E% S.R% 

Live Streaming* Persepsi 

Kemudahan 
-14,238 0,305  -4% -9% 

Online Customer Review* 

Persepsi Kemudahan 
3,424 0,091 0,480 31% 64,5% 

Online Customer Rating* 

Persepsi Kemudahan 
1,333 0,162  21% 44,5% 

Total    48,0% 100% 

Sumber : Data primer diolah dari SPSS-Microsoft Excel 

Berdasarkan hasil uji diatas, ditemukan bahwa sumbangan 

efektif dari variabel live streaming (X11) yang dimoderasi dengan 

variabel persepsi kemudahan (easy to use) memiliki nilai -4%. 

Kemudian, sumbangan untuk variabel online customer review 

(X12) yang dimoderasi persepsi kemudahan (easy to use) sebesar 

31%, dan sumbangan untuk variabel online customer rating (X13) 

yang dimoderasi persepsi kemudahan (easy to use) sebesar 21%. 

Hal ini menunjukkan bahwa, online customer review (X12) menjadi 
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variabel yang memberikan pengaruh terbesar terhadap keputusan 

pembelian (Y)  pada alat-alat kecantikan konsumen remaja, setelah 

adanya interaksi dari variabel persepsi kemudahan (easy to use) 

sebagai pemoderasi.  

Adapun hasil sumbangan relatif nya, yaitu variabel live 

streaming (X11) yang telah dimoderasi oleh persepsi kemudahan 

(easy to use) hanya menyumbang -9%, online customer review 

(X12) menyumbang dengan 64,5% dan online customer rating 

(X13) menyumbang 44,5%. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa online customer review (X12) secara relatif menjadi variabel 

yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) pada 

alat-alat kecantikan konsumen remaja, setelah adanya interkasi 

dengan variabel persepsi kemudahan (easy to use) sebagai 

pemoderasi.  

 

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian 

Live Strealming memberikaln kesempaltaln konsumen untuk melihalt 

produk secalral lalngsung, berinteralksi dengaln penjuall, memintal 

demonstralsi produk, daln memberikaln umpaln ballik lalngsung kepalda l 

penjuall. Interaksi langsung ini dapat memperkuat kepercayaan calon 

pembeli dan dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Berdasarkan hasil Analisis Regresi Linear Berganda pada Tabel 

4.11, diketahui bahwa koefisien regresi untuk variabel live streaming (X11) 
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menunjukkan pengaruh negatif sebesar -0,328. Ini berarti bahwa, 

peningkatan dalam penggunaan fitur live streaming justru dikaitkan 

dengan keputusan pembelian. Koefisien negatif ini, dapat 

mengindikasikan bahwa meskipun live streaming (X11) menyediakan 

pengalaman interaktif dan real-time, ada faktor-faktor lain yang 

menyebabkan fitur ini tidak efektif atau bahkan tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian.  

Faktor internal seperti kualitas penyiaran yang rendah, penyiar yang 

kurang terampil, atau ketidakmampuan dalam menjawab pertanyaan 

konsumen secara memadai, dapat mengurangi efektivitas live streaming. 

Selain itu, jika produk yang ditampian tidak sesuai dengan ekspetasi 

konsumen atau jika informasi yang disampaikan tidak jelas, hal ini dapat 

menimbulkan ketidakpercayaan dan mengurangi minat pembelian.  

Secara eksternal, kualitas internet yang buruk atau kesulitan teknis 

lainnya juga menjadi hambatan yang signifikan. Sehingga, hasil ini 

menunjukkan bahwa meskipun live streaming memiliki potensi besar, 

keberhasilannya sangat tergantung pada pelaksanaan yang baik dan faktor-

faktor pendukung lainnya. Berdasarkan hasil uji-t (Parsial) pada Tabel 

4.13, diketahui bahwa thitung untuk live streaming (X11) adalah -1,970 < 

ttabel 1,997, dengan nilai signifikansi 0,053 > 0,05 . Dengan demikian, H01 

diterima dan Ha1 ditolak, yang artinya variabel live streaming (X11) tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

Dengan kata lain, perubahan dalam penggunaan fitur live streaming (X11) 
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tidak memberikan dampak yang berarti terhadap keputusan pembelian. 

Oleh karena itu, dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa live streaming 

(X11) tidak dapat dianggap sebagai faktor yang penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian alat-alat kecantikan oleh remaja di 

TikTok Shop. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Isabela Cindi Claudia Syukur 

(2024) dalam “Pengaruh Live Streaming Online Customer Review Dan 

Price Discount Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Originote 

Melalui Shopee Di Surabaya Barat”, yang menyebutkan bahwa fitur live 

streaming secara parsial, tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Namun, penelitian ini belum sejalan dengan penelitian Siti Rochmah 

Indah Lestari (2021) dengan judul “Pengaruh Live Streaming, Brand 

Awareness, Desain Web Dan Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian E-Commerce Shopee Di Jakarta Barat” yang menyebutkan 

bahwa fitur live streaming secara parsial, berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

2. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian 

Online customer review adalah evaluasi yang diberikan oleh 

konsumen mengenai berbagai aspek suatu produk. Informasi ini 

membantu konsumen lain menilai kualitas produk berdasarkan ulasan dan 

pengalaman yang ditulis oleh pembeli sebelumnya. Online Customer 

Review dapat meningkatkan perhatian konsumen dalam bertra lnsalksi 
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online di platform e-commerce, kalrenal ulalsaln tersebut mempengaruhi l 

sikalp, perilalku, daln keyalkinaln yalng memicu keingina ln untuk membeli 

produk ya lng diinginkaln. 

Berdasarkan hasil Analisis Regresi Linear Berganda pada Tabel 

4.11, diketahui bahwa koefisien regresi untuk variabel online customer 

review (X12) menunjukkan pengaruh positif sebesar 0,206. Ini berarti 

bahwa, setiap peningkatan satu unit dalam skor online customer review 

dikaitkan dengan peningkatan sebesar 0,206 unit dalam keputusan 

pembelian konsumen, dengan asumsi variabel lin tetap konstan.Koefisien 

positif ini, mengindikasikan bahwa online customer review (X12) berperan 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Ulasan yang baik, 

cenderung meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk, 

memberikan informasi yang relevan, dan membantu calon pembeli merasa 

lebih yakin dalam memilih produk tersebut. 

Berdasarkan hasil uji-t (Parsial) pada Tabel 4.13, diketahui bahwa 

thitung untuk online customer review (X12) adalah 2,918 > ttabel 1,997, 

dengan nilai signifikansi 0,005 < 0,05 . Dengan demikian, H02 ditolak dan 

Ha2 diterima, yang artinya variabel online customer review (X12) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan kata 

lain, online customer review (X12) secara statistik terbukti memberikan 

kontribusi sebagai faktor yang penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian (Y) alat-alat kecantikan oleh remaja di TikTok Shop. 
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Hasil ini sejalan dengan penelitian Cut Sari Maulidar (2023) 

“Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, Dan 

Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee 

Dikaji Dalam Perspektif Ekonomi Islam” dan penelitian Arya Rukma 

Pradana dan Vincent Didiek Wiet Aryanto (2023) dalam “Pengaruh Live 

Streaming, Discount dan Online Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Marketplace Shopee” bahwa online customer review 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

3. Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian 

Online Customer Ralting adalah bagian dari ulasan yang 

menggunakan tanda bintang untuk menyampaikan opini konsumen. Rating 

ini merupakan penilaian konsumen berdasarkan preferensi mereka 

terhadap suatu produk, yang ditinjau dari pengalaman pelanggan terhadap 

produk. Rating ini menjadin salah satu faktor yang diperhatikan oleh callon 

konsumen saat mempertimbangkan untuk membeli suatu produk, karena, 

rating dianggap sebagai indikator terhadap kualitas produk, sehingga 

dapat memengalruhi keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil Analisis Regresi Linear Berganda pada Tabel 

4.11, diketahui bahwa koefisien regresi untuk variabel online customer 

rating (X13) menunjukkan pengaruh positif sebesar 0,389. Ini berarti 

bahwa, setiap peningkatan satu unit dalam skor online customer rating 

dikaitkan dengan peningkatan sebesar 0,389 unit dalam keputusan 

pembelian konsumen, dengan asumsi variabel lain tetap konstan. 
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Koefisien positif ini, mengindikasikan bahwa online customer rating (X13) 

berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Rating yang 

tinggi, menunjukkan bahwa produk tersebut mendapatkan penilaian positif 

dari konsumen sebelumnya, sehingga meningkatkan kepercayaan dan 

keyakinan calon pembeli terhadap produk tersebut. Konsumen cenderung 

menggunakan rating sebagai indikator kualitas dan kehandalan produk, 

yang akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil uji-t (Parsial) pada Tabel 4.13, diketahui bahwa 

thitung untuk online customer rating (X13) adalah 5,685 > ttabel 1,997, dengan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05 . Dengan demikian, H03 ditolak dan Ha3 

diterima, yang artinya variabel online customer rating (X13) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan kata 

lain, online customer rating (X13) secara statistik terbukti memberikan 

kontribusi sebagai faktor yang penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian (Y) alat-alat kecantikan oleh remaja di TikTok Shop. Semakin 

tinggi rating yang diberikan oleh konsumen pada produk tertentu, semakin 

besar kemungkinan calon konsumen untuk melakukan pembelian. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Elviana Dwi Firdaus (2019) 

“Pengaruh Online Customer Reviews, Online Customer Rating Dan 

Metode Pembayaran Cash On Deivery (COD) Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Di TikTok Shop” yang menunjukkan bahwa online 

customer rating secara parsial memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 
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4. Persepsi Kemudahan (Easy to Use) Memoderasi Pengaruh Live 

Streaming Terhadap Keputusan Pembelian  

Live strealming berpotensi memengalruhi keputusan pembelian 

konsumen remaja dengan menyajikan pengalaman berbelanja langsung 

dan interaktif. Apabila, fitur live streaming tersebut dianggap mudah 

digunakan oleh konsumen, maka pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian semakin kuat. Namun belum ada penelitian yang menguji 

pengaruh antar variabel ini, sehingga 

Berdasarkan hasil Analisis Regresi Moderasi/ MRA pada Tabel 4.12, 

diketahui bahwa koefisien regresi interaksi variabel live strealming (X11) 

dan variabel persepsi kemudahan (easy to use) sebagai pemoderasi 

menunjukkan pengaruh negatif sebesar 0,180. Ini berarti bahwa, 

keberadaan persepsi kemudahan (easy to use) memiliki efek mengurangi 

pengaruh negatif dari variabel live strealming (X11) terhadap keputusan 

pembelian (Y). 

Pengurangan dari -0,328 ke 0,180 menunjukkan bahwa meskipun 

pengaruh live streaming (X11) terhadap keputusan pembelian (Y) tetap 

negatif, persepsi kemudahan dalam penggunaan live streaming (X11) 

cenderung mengurangi dampak negatifnya terhadap keputusan pembelian 

(Y) menjadi lebih kecil. Efek moderasi ini, mengindikasikan bahwa 

persepsi kemudahan bertindak sebagai moderator yang mengurangi efek 

negatif dari live streaming (X11) dengan membantu mengurangi persepsi 
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buruk atau hambatan yang dirasakan oleh konsumen, meskipun belum 

cukup untuk membuat pengaruhnya menjadi positif.  

Berdasarkan hasil uji-t (Parsial) pada Tabel 4.14, diketahui bahwa 

thitung untuk interaksi live streaming (X11) dengan persepsi kemudahan 

(easy to use) adalah -2,750 < ttabel 1,997, dengan nilai signifikansi 0,008 < 

0,05. Dengan demikian, H04 ditolak dan Ha4 diterima, yang artinya variabel 

persepsi kemudahan (easy to use) secara signifikan memoderasi pengaruh 

live streaming (X11) terhadap keputusan pembelian (Y) secara parsial. 

  Koefisien negatif menunjukkan bahwa, meskipun persepsi 

kemudahan sebagai moderator berperan dalam mengubah pengaruh live 

streaming (X11), interaksi tersebut malah memperkuat efek negatif dari 

live streaming (X11) terhadap keputusan pembelian (Y). Ini menunjukkan 

bahwa, kombinasi live streaming (X11) dan persepsi kemudahan (easy to 

use) menurunkan efektivitas live streaming (X11) dalam mendorong 

keputusan pembelian (Y) pada alat-alat kecantikan di TikTok Shop.  

 

5. Persepsi Kemudahan (Easy to Use) Memoderasi Pengaruh Online 

Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian  

 Online customer review berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen remaja dengan memberikan wawasan berharga 

tentang produk atau layanan yang dipertimbangkan untuk dibeli. Selain 

itu, jika konsumen merasa bahwa fitur tersebut mudah digunakan, hal ini 

dapat memperkuat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. Namun 

belum ada penelitian yang menguji pengaruh antar variabel ini, sehingga 
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Berdasarkan hasil Analisis Regresi Moderasi/ MRA pada Tabel 4.12, 

diketahui bahwa koefisien regresi interaksi variabel online customer 

review (X12) dan variabel persepsi kemudahan (easy to use) sebagai 

pemoderasi meningkat dari 0,023 menjadi 0,053. Ini berarti bahwa, 

keberadaan persepsi kemudahan (easy to use) meningkatkan pengaruh 

positif dari online customer review (X12) terhadap keputusan pembelian 

(Y). 

Berdasarkan hasil uji-t (Parsial) pada Tabel 4.14, diketahui bahwa 

nilai thitung untuk interaksi antara online customer review (X12) dengan 

persepsi kemudahan (easy to use) adalah 2,380 > ttabel 1,997, dengan nilai 

signifikansi 0,021 < 0,05. Dengan demikian, H05 ditolak dan Ha5 diterima, 

yang artinya variabel persepsi kemudahan (easy to use) secara signifikan 

memoderasi pengaruh online customer review (X12) terhadap keputusan 

pembelian (Y) secara parsial. 

  Hal ini menunjukkan bahwa adanya persepsi kemudahan sebagai 

moderator dapat meningkatkan pengaruh positif dari online customer 

review (X12) terhdap keputusan pembelian (Y). Koefisien interaksi yang 

positif dan signifikan menunjukkan bahwa, ketika persepsi kemudahan 

(easy to use) tinggi, online customer review (X12) menjadi lebih efektif 

dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian alat-alat 

kecantikan di TikTok Shop. 
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6. Persepsi Kemudahan (Easy to Use) Memoderasi Pengaruh Online 

Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian  

Online customer ralting dalpalt memengalruhi keputusan pembelian 

konsumen denga ln memberikaln informalsi tentalng kuallitals produk altalu 

lalya lnaln berda lsalrkaln skallal bintalng. Semakin mudah fitur digunakan, fitur 

ini akan memiliki pengaruh yang lebih besar pada keputusan pembelian. 

Namun belum ada penelitian yang menguji pengaruh antar variabel ini, 

sehingga, 

Berdasarkan hasil Analisis Regresi Moderasi/ MRA pada Tabel 4.12, 

diketahui bahwa koefisien regresi interaksi variabel online customer rating 

(X12) dan variabel persepsi kemudahan (easy to use) sebagai pemoderasi 

menurun dari 0,389 menjadi 0,015. Ini berarti bahwa, keberadaan persepsi 

kemudahan (easy to use) secara signifkan mengurangi pengaruh positif 

dari online customer rating (X13) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Penurun koefisien ini menunjukkan bahwa, ketika persepsi 

kemudahan tinggi, pengaruh online customer rating (X13) terhadap 

keputusan pembelian menjadi jauh lebih lemah. Dengan kata lain, 

meskipun rating tinggi biasanya meningkatkan keputusan pembelian, efek 

ini hampir sepenuhnya dihilangkan ketika konsumen juga 

mempertimbangkan kemudahan penggunaan. Penurunan yang drastis ini 

dapat menunjukkan bahwa persepsi kemudahan (easy to use) menjadi 

faktor dominan yang mengalahkan pengaruh rating pelanggan. 



90 

 

 

 Berdasarkan hasil uji-t (Parsial) pada Tabel 4.14, diketahui bahwa 

nilai thitung untuk interaksi antara online customer rating (X13) dengan 

persepsi kemudahan (easy to use) adalah -0,036 < ttabel 1,997, dengan nilai 

signifikansi 0,971 >  0,05. Dengan demikian, H06 diterima dan Ha6 ditolak, 

yang artinya variabel persepsi kemudahan (easy to use) tidak mampu 

memoderasi secara signifikan pengaruh online customer rating (X13) 

terhadap keputusan pembelian (Y) secara parsial. 

  Koefisien negatif yang sangat kecil dan nilai signifikansi yang jauh 

diatas 0,05 menunjukkan bahwa interaksi antara online customer rating 

(X13) dan perspesi kemudahan tidak memiliki pengaruh yang signifikan. 

Ini berarti bahwa persepsi kemudaha tidak memperkuat atau melemahkan 

pengaruh online customer rating (X13) terhadap keputusan pembelian alat-

alat kecantikan di TikTok Shop. 

 

7. Persepsi Kemudahan (Easy to Use) Memoderasi Pengaruh Fitur-Fitur 

Pada TikTok Shop Terhadap Keputusan Pembelian  

Fitur-fitur seperti Live Streaming, Online Customer Review dan 

Online Customer Rating memiliki potensi untuk memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen remaja. Namun, pengaruhnya juga dapat dikuatkan 

pada persepsi kemudahan penggunaan fitur-fiturnya agar dapat 

meningkatkan pengalaman berbelanja dan keputusan pembelian 

konsumen. 

Berdasarkan hasil uji F (Simultan) pada Tabel 4.15, Fhitung memiliki 

7,896> Ftabel 3,140, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dapat 
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disimpulkan bahwa persepsi kemudahan tidak mampu memoderasi semua 

fitur-fitur TikTok secara bersamaan. Dengan demikian, persepsi 

kemudahan (easy to use) tidak memiliki peran yang signifikan dalam 

mempengaruhi hubungan antara fitur-fitur TikTok dan keputusan 

pembelian secara keseluruhan. Meskipun persepsi kemudahan (easy to 

use) berdampak pada beberapa fitur tertentu, seperti live streaming atau 

online customer review, efek moderasinya tidak konsisten atau cukup kuat 

untuk diterapkan pada semua fitur secara kolektif. 

Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun kemudahan penggunaan 

adalah faktor penting dalam pengalaman pengguna, faktor-faktor lain 

mungkin lebih dominan dalam menentukkan menentukan pengaruh fitur-

fitur TikTok terhadap keputusan pembelian. Misalnya, kualitas konten, 

kepercayaan terhadap penjual, atau relevansi produk dengan kebutuhan 

konsumen mungkin memiliki pengaruh yang lebih besar. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil pengujian dan pembahasan yang dikemukakan 

sebelumnya, maka kesimpulan yang dapat diambil dari jawaban rumusan 

masalah adalah sebagai berikut:   

1. Live Streaming : Dari hasil uji analisis regresi linear berganda secara 

parsial, menunjukkan bahwa koefisien regresi untuk fitur Live Streaming 

adalah negatif dan tidak signifikan. Ini berarti bahwa sebelum adanya 

moderator, fitur Live Streaming cenderung memiliki pengaruh negatif 

terhadap Keputusan Pembelian. Konsumen mungkin merasa fitur ini 

mengganggu atau tidak efektif dalam mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian. 

2. Online Customer Review : Dari hasil uji analisis regresi berganda secara 

parsial, menunjukkan bahwa koefisien regesi untuk Online Customer 

Review adalah positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa Online 

Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Konsumen cenderung mempercayai Online 

Customer Review dan hal ini meningkatkan kepercayaan mereka terhadap 

produk. 

3. Online Customer Rating : Dari hasil uji analisis regresi linear berganda 

secara parsial, menunjukkan bahwa koefisien regresi untuk Online 

Customer Rating juga positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 
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Online Customer Rating memberikan pengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian. Semakin tinggi rating produk, semakin besar kemungkinan 

konsumen untuk membeli produk tersebut. 

4. Interaksi Live Streaming dan Persepsi Kemudahan (Easy to Use) : Dari 

hasil uji Analisis Regresi Moderasi secara parsial, menunjukkan bahwa 

interaksi antara Live Streaming dan Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 

tetap negatif, tetapi nilai koefisiennya berkurang dari -0,328 menjadi -

0,180. Ini berarti bahwa Persepsi Kemudahan (Easy to Use) mampu 

memoderasi pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian. 

Namun, moderasi ini bersifat negatif, yang berarti meskipun terdapat 

kemudahan dalam penggunaan, dampak negatif dari Live Streaming, 

terhadap Keputusan Pembelian menjadi lebih kuat.  

5. Interaksi Online Customer Review dan Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 

: Dari hasil uji Analisis Regresi Moderasi secara parsial, menunjukkan 

bahwa interaksi antara Online Customer Review dan Persepsi Kemudahan 

(Easy to Use) memiliki koefisien positif yang meningkat dari 0,023 

menjadi 0,053. Ini berarti bahwa Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 

mampu memoderasi pengaruh Online Customer Review terhadap 

Keputusan Pembelian..  

6. Interaksi Online Customer Rating dan Persepsi Kemudahan (Easy to Use) 

: Dari hasil uji Analisis Regresi Moderasi secara parsial, menunjukkan 

bahwa interaksi antara Online Customer Ratingdan Persepsi Kemudahan 

(Easy to Use) menurun dari 0,389 menjadi 0,015. Ini berarti bahwa 
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Persepsi Kemudahan (Easy to Use) tidak mampu secara signfikan 

memoderasi pengaruh Online Customer Rating terhadap Keputusan 

Pembelian. 

7. Persepsi Kemudahan (Easy to Use) terhadap Fitur- Fitur TikTok Shop: 

Dari hasil uji Analisis Regresi Moderasi secara simultan, Persepsi 

Kemudahan (Easy to Use) tidak mampu memoderasi semua Fitur-Fitur 

TikTok Shop secara efektif. Hal ini menunjukkan bahwa faktor-faktor lain 

mungkin lebih dominan dalam menentukan Keputusan Pembelian. 

 

B. Saran 

Dari hasil analisis, pembahasan, dan kesimpulan, maka peneliti 

mengemukakan beberapa saran untuk peneliti selanjutnya yang akan 

melakukan penelitian serupa :  

1. Diharapkan penelitian selanjutnya untuk menggunakan variabel yang lebih 

beragam, dari variabel independen, dependen, serta variabel moderasi. 

Serta perlu dilakukan penelitian dengan skala yang lebih besar dari sisi 

sampel.  

2. Diharapkan kepada pihak TikTok Shop untuk fokus pada peningkatan 

kualitas ulasan dan rating dengan mendorong pelanggan untuk 

memberikan ulasan yang jujur dan detail, dengan menawarkan insentif 

seperti diskon atau poin reward setelah konsumen memberikan ulasan.  
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PENGARUH FITUR-FITUR PADA TIKTOKSHOP TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN ALAT-ALAT KECANTIKAN 

KONSUMEN REMAJA DENGAN PERSEPSI KEMUDAHAN 

(EASY TO USE) SEBAGAI VARIABEL MODERASI 

 

A. KUESIONER PENELITIAN 

Assalamu’alaikum Wr.Wb 

Kepada Yth,  

Konsumen  TikTok Shop 

Saya Febi Ambarika, Mahasiswi Program Studi Ekonomi Syariah di Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Metro Lampung 

dengan Nomor Pokok Mahasiswa (NPM) 2003010021, sedang menjalankan Penelitian 

Ilmiah (Skripsi) yang berjudul “Pengaruh Fitur-Fitur Pada TikTok Shop Terhadap 

Keputusan Pembelian Alat-Alat Kecantikan Konsumen Remaja Dengan  Persepsi 

Kemudahan (Easy to Use) Sebagai Variabel Moderasi” 

Dalam rangka penelitian ini, saya menggunakan kuesioner sebagai alat 

pengumpulan data primer. Oleh karena itu, saya ingin meminta kesediaan Anda untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi atau memberikan jawaban atas beberapa 

pertanyaan terkait penelitian ini.  

Tidak ada jawaban yang dianggap salah dalam kuesioner ini, namun saya harap 

Anda dapat menjawab pertanyaan sesuai dengan ketentuan. Data dan informasi yang 

Anda berikan akan digunakan hanya untuk keperluan Akademik, dan saya menjamin 

sepenuhnya kerahasiaan seluruh jawaban.  

Kriteria responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah: 

1. Remaja wanita di Desa Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah 

2. Pernah melakukan pembelian Alat-alat kecantikan di TikTok Shop 
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Terima Kasih atas kesediaan waktu dan kerjasama Anda dalam melakukan 

pengisian kuesioner ini. Setiap jawaban dari Anda sangat membantu saya dalam 

menyelesaikan penelitian ini. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb 

 

I. IDENTITAS RESPONDEN 

Mohon kesediaan Saudari untuk menjawab pertanyaan ini dengan 

memberikan tanda checklist (√) pada kolom yang tersedia : 

Nama Lengkap : 

Usia : 

( ) 15- 17 tahun 

( ) 18- 19 tahun 

( ) 20- 21 tahun 

( ) lainnya  

1. Sebutkan jenis alat kecantikan yang sering anda beli di TikTok Shop?  

( ) Lipstick 

( ) Bedak 

( ) Mascara 

( ) Pensil Alis 

( ) Eye Shadow 

( ) Lainnya 

2. Brand alat kecantikan mana yang sering anda beli di TikTok Shop? 

( ) Wardah 

( ) Implora 

( ) Hanasui 

( ) Pinkflash 

( ) Maybelline 

( ) Lainnya 

3. Berapa kali anda melakukan pembelian produk kecantikan  di TikTok Shop 

dalam sebulan terakhir? 

( ) 3-5 kali 

( ) 6-10 kali 

( ) lebih dari 10 kali 
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4. Apa yang membuat anda cenderung memilih melakukan pembelian di 

TikTok Shop?  

( ) Konten Live Streaming  

( ) Review 

( ) Rating 

( ) Chat 

( ) Keranjang Kuning  

( ) Opsi Pembayaran 

 

II. PETUNJUK PENGISIAN 

Berikanlah tanda checklist (√) pada kolom yang anda pilih sesuai keadaan yang 

sebenarnya, dengan alternatif jawaban sebagai berikut:  

SS  : Sangat Setuju 

S     : Setuju 

CS : Cukup Setuju 

TS   : Tidak Setuju 

STS  : Sangat Tidak Setuju 
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A. Variabel Live Streaming (X11) 

No. Pernyataan SS S CS TS STS 

 

1. 

Attractiveness (Daya Tarik) 

Saya tertarik untuk menonton live streaming agar 

mendapatkan informasi tentang produk  

     

2. Saya cenderung membeli produk setelah 

menonton live streaming  

     

 

3. 

Trustworthiness (Kepercayaan) 

Saya yakin dengan kualitas produk yang 

dipromosikan dalam live streaming  

     

4. Testimoni yang diberikan saat live streaming, 

membuat saya lebih yakin dalam memutuskan 

pembelian  

     

 

5. 

Expertise (Keahlian) 

Streamer/ host memiliki pengetahuan yang 

cukup mengenai penggunaan produk yang 

direkomendasikan  

     

6.  Saya merasa lebih yakin terhadap keahlian 

produk  yang disampaikan selama live streaming   

     

 

 

7. 

Product Usefulness 

(Kebermanfaatan Produk) 

Produk yang direkomendasikan dalam live 

streaming sangat bermanfaat  

     

8. Informasi yang disampaikan selama live 

streaming dapat bermanfaat dalam memutuskan 

pembelian 

     

 

 

9. 

Purchase Convenience 

(Kemudahan Pembelian) 

Proses pembelian selama live streaming sangat 

mudah dan cepat 

     

10.  Saya merasa nyaman dalam metode pembayaran 

dan pengiriman yang tersedia  
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B. Variabel Online Customer Review (X12) 

No. Pernyataan SS S CS TS STS 

 

 

1. 

 

 

Perceived Usefulness 

 (Persepsi Kegunaan) 

Ulasan pelanggan online sangat berguna dalam 

membantu saya memilih produk yang tepat 

     

2. Ulasan pelanggan online memberikan informasi 

yang berguna dalam memahami kualitas dan 

manfaat produk 

     

 

 

3. 

Source Credibility 

 (Credibilitas Sumber 

Ulasan pelanggan online memberikan 

argumentasi yang informatif dalam membuat 

keputusan pembelian 

     

4. Saya cenderung membeli produk berdasarkan 

ulasan pelanggan online yang kredibel   

     

 

 

5. 

Argument Quality  

(Kualitas Argumen) 

Ulasan pelanggan online memberikan 

pemahaman yang mendalam tentang kelebihan 

dan kekurangan produk  

     

6.  Ulasan pelanggan online memberikan argumen 

yang kuat untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian 

     

 

7. 
Balance (Keseimbangan) 

Ulasan pelanggan online mencerminkan 

perspektif yang seimbang  

     

8.  Ulasan pelanggan online tidak cenderung di satu 

sisi, sehingga membantu  membuat keputusan 

yang lebih baik 

     

 

 

9. 

Volume of Review (Jumlah 

Ulasan) 

 Jumlah ulasan pelanggan  online menunjukkan 

popularitas dan kepercayaan dari banyak 

pengguna 

     

10.  Semakin banyak ulasan pelanggan online, 

semakin yakin saya pada produk tersebut 
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C. Variabel Online Customer Rating (X13) 

No. Pernyataan SS S CS TS STS 

 

 

1. 

Perceived Usefulness (Persepsi 

tentang Kegunaan 

Rating memudahkan dalam menemukan 

informasi produk  

     

2. Rating memberikan manfaat dalam memutuskan 

pembelian  

     

 

 

3. 

Perceived Enjoyment ( Persepsi 

tentang Kenyamanan) 

Rating tertinggi memberikan rasa nyaman dalam 

berbelanja  

     

4. Saya merasa senang ketika melihat rating yang 

tinggi  

     

 

 

5. 

Perceived Control (Persepsi 

tentang Kontrol) 

Saya lebih mengontrol diri dalam melakukan 

pembelian ketika melihat rating 

     

 

6.  Rating memiliki pengaruh langsung dalam 

menemukan informasi dengan cepat dan tepat 

     

 

D. Keputusan Pembelian (Y) 

No. Pernyataan SS S CS TS STS 

 

 

1. 

Kemantapan pada Suatu 

Produk 

Saya yakin dengan keputusan pembelian setelah 

melihat ulasan dan informasi produk  

     

 

2. 
Kebiasaan Membeli Produk 

Saya cenderung mencari dan memilih sebelum 

mempertimbangkan pembelian di toko lain 

     

 

 

3. 

Memberikan Rekomendasi 

Kepada Orang Lain 

Saya akan merekomendasikan produk kepada 

teman atau keluarga berdasarkan pengalaman 

positif saya 

     

 

4. 
Melakukan Pembelian Ulang 

Saya berencana untuk melakukan pembelian 

ulang, jika saya puas dengan kualitasnya  
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E. Persepsi Kemudahan (Easy to Use) (Z) 

 

No. Pernyataan SS S CS TS STS 

 

 

1. 

Sistem Mudah Digunakan (Easy to 

Use) 

Saya merasa mudah menggunakan fitur- fitur 

yang tersedia  

     

2. Fitur-fitur yang tersedia berjalan dengan lancar 

tanpa hambatan 

     

 

 

3. 

Pengoperasian Sistem Yang 

Mudah Digunakan (Easy to Learn) 

Saya mudah memahami cara menggunakan fitur-

fitur yang tersedia  

     

4. Saya dapat dengan cepat mempelajari cara 

beroperasi fitur-fiturnya dalam melakukan 

pembelian  

     

 

 

 

5. 

Interaksi Dengan Sistem Yang 

Jelas Dan Mudah Dimengerti 

(Clear and Understanable) 

Saya mengerti dengan jelas dalam berinteraksi 

dengan fiur-fitur yang tersedia  

     

6.  Saya tidak menemukan kesulitan dalam 

berinteraksi menggunakan fitur-fiturnya  

     

 

 

 

7.  

Mudah Menjadi Ahli Dalam 

Menggunakan Sistem (Easy to 

Become Skill) 

Saya dapat dengan cepat menjadi ahli dalam 

menggunakan fitur-fitur yang tersedia 

     

8.  Saya dapat dengan mudah menguasai semua 

penggunaan fitur-fiturnya  
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Tabulasi Data 

No 

Data Jawaban Responden 

Variabel Live Streaming (X11) Total 

X11_1 X11_2 X11_3 X11_4 X11_5 X11_6 X11_7 X11_8 X11_9 X11_10 

1. 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 41 

2. 5 4 4 4 3 5 4 5 4 4 42 

3. 4 4 3 4 3 2 4 3 5 3 35 

4. 5 5 4 3 3 4 3 3 4 4 38 

5. 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 37 

6. 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

7. 5 5 4 4 4 4 4 3 5 3 41 

8. 5 5 5 4 3 5 4 4 3 4 42 

9. 5 4 5 4 3 4 3 4 4 3 39 

10. 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 35 

11. 3 3 3 4 5 3 3  4 3 31 

12 5 4 5 3 3 4 3 4 3 4 38 

13. 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 41 

14. 5 4 3 3 2 4 4 4 3 4 36 

15. 5 4 5 5 4 4 3 5 5 4 44 

16. 3 4 4 5 3 5 5 4 5 4 42 

17. 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 38 

18. 4 4 4 3 5 4 4 5 3 4 40 

19. 5 4 5 3 5 5 4 3 5 3 42 

20. 3 3 4 3 5 3 3 3 3 4 34 

21. 4 4 3 4 4 4 3 4 2 5 37 

22. 3 4 4 4 5 4 3 3 4 5 39 

23. 4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 39 

24. 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 42 

25. 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 38 

26. 3 4 5 3 4 5 4 4 5 5 42 

27. 3 3 4 5 5 5 4 4 4 4 41 

28. 4 4 3 3 3 4 3 4 2 4 34 

29. 4 2 4 4 3 4 5 5 4 4 39 

30. 3 2 3 3 3 2 3 3 3 4 29 

31. 4 4 4 4 4 4 3 2 2 2 33 

32. 4 4 2 4 3 4 4 4 4 3 36 

33. 4 4 4 2 3 3 4 3 2 3 32 

34. 4 3 3 2 4 4 2 5 4 4 35 

35. 4 3 4 3 3 5 4 3 4 4 37 

36. 4 4 5 3 3 4 3 5 4 5 40 

37. 4 4 4 3 5 5 4 5 3 3 40 

38. 3 5 4 3 4 3 4 5 2 4 37 

39. 3 5 3 5 3 3 5 4 4 3 38 
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No 

Data Jawaban Responden 

Variabel Live Streaming (X11) Total 

X11_1 X11_2 X11_3 X11_4 X11_5 X11_6 X11_7 X11_8 X11_9 X11_10 

40. 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 41 

41. 4 3 4 4 4 3 2 4 4 3 35 

42. 4 3 3 4 4 4 3 5 4 4 38 

43 4 4 4  4 4 4 4 4 3 35 

44. 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 42 

45. 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 43 

46. 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 43 

47. 3 3 5 3 3 4 4 4 4 3 36 

48. 3 4 4 4 4 3 3 4 5 4 38 

49. 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

50. 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 40 

51. 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 

52. 4 3 5 3 4 3 3 4 2 3 34 

53. 2 3 3 3 2 4 2 2 3 3 27 

54. 2 4 3 3 2 3 2 2 4 5 30 

55. 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 37 

56. 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 34 

57. 4 4 4 4 4 3 4 5 5 4 41 

58. 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3 38 

59. 4 4 4 4 4 3 4 3 1 3 34 

60. 4 5 4 3 3 1 5 2 2 3 32 

61. 4 4 4 4 4 3 3 2 2 4 34 

62. 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 40 

63. 5 4 5 5 3 3 4 4 4 4 41 

64. 4 3 4 4 4 4 4 4 3 5 39 

65. 4 4 5 3 4 4 4 3 4 4 39 

66. 4 4 4 3 4 5 5 3 2 2 36 

67. 4 3 5 4 4 4 5 4 4 4 41 

68. 5 3 3 4 4 4 4 3 5 5 40 
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No 

Data Jawaban Responden 

Variabel Online Customer Review (X12) Total 

X12_1 X12_2 X12_3 X12_4 X12_5 X12_6 X12_7 X12_8 X12_9 X12_10 

1. 3 5 3 4 3 5 4 4 3 3 37 

2. 4 4 4 4 5 3 4 4 3 4 39 

3. 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 34 

4. 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 43 

5. 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 37 

6. 3 3 4 3 5 4 4 3 4 4 37 

7. 4 3 4 3 4 4 4 5 5 5 41 

8. 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

9. 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 36 

10. 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 34 

11. 4 4 2 3 2 4 3 3 4 2 31 

12 4 3 5 4 4 3 3 4 4 4 38 

13. 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 40 

14. 3 3 4 4 2 4 4 4 4 4 36 

15. 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

16. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

17. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

18. 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 39 

19. 4 3 3 4 4 4 3 3 5 3 36 

20. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

21. 4 3 4 3 4 5 5 3 5 4 40 

22. 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

23. 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 37 

24. 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 39 

25. 3 5 4 3 4 3 4 4 4 4 38 

26. 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 39 

27. 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 37 

28. 3 3 2 5 3 3 3 4 2 2 30 

29. 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 33 

30. 5 4 3 3 3 4 3 4 4 4 37 

31. 2 1 3 3 3 3 4 3 4 3 29 

32. 4 3 3 3 4 4 4 3 5 3 36 

33. 3 4 2 5 4 3 4 1 2 4 32 

34. 4 3 2 5 5 3 3 4 4 3 36 
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No 
Data Jawaban Responden 

Variabel Online Customer Review (X12) 
Total 

35. 4 4 5 5 4 3 4 4 3 5 41 

36. 3 5 3 4 3 4 4 3 5 3 37 

37. 4 4 4 5 4 3 4 4 4 3 39 

38. 2 4 3 3 4 4 3 4 5 4 36 

39. 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 38 

40. 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 40 

41. 2 4 3 4 4 4 5 4 3 1 34 

42. 5 4 3 5 5 3 5 4 4 3 41 

43. 4 3 2 3 4 5 3 4 4 4 36 

44. 4 4 4 5 4 5 3 5 5 5 44 

45. 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 39 

46. 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41 

47. 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 34 

48. 5 4 4 4 3 3 3 3 5 4 38 

49. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

50. 3 4 5 4 3 3 4 4 5 4 39 

51. 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 34 

52. 3 3 4 3 5 4 3 3 5 4 37 

53. 4 4 2 3 3 2 3 3 4 4 32 

54. 4 2 4 4 3 1 3 2 4 3 30 

55. 5 4 4 5 5 5 4 4 3 3 42 

56. 1 4 3 3 3 3 3 4 3 4 31 

57. 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 38 

58. 5 2 5 5 4 4 4 3 3 4 39 

59. 5 5 3 2 5 5 4 3 5 3 40 

60. 3 3 4 3 3 4 3 2 2 4 31 

61. 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 37 

62. 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

63. 4 4 4 5 3 3 3 3 3 4 36 

64. 4 3 3 3 4 5 3 5 4 4 38 

65. 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

66. 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 37 

67. 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 43 

68. 5 2 4 2 2 3 5 5 5 5 38 
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No 
Data Jawaban Responden 

Variabel Online Customer Rating (X13) 
Total 

 X13_1 X13_2 X13_3 X13_4 X13_5 X13_6  

1. 4 4 4 3 3 4 22 

2. 3 4 4 4 5 5 25 

3. 3 3 2 4 2 4 18 

4. 3 3 4 4 4 5 23 

5. 3 4 4 4 4 4 23 

6. 3 4 4 4 4 4 23 

7. 5 4 3 4 3 4 23 

8. 5 4 4 3 4 4 24 

9. 3 4 4 4 4 3 22 

10. 3 3 4 4 4 4 22 

11. 3 2 4 4 3 4 20 

12 4 4 4 4 5 4 25 

13. 3 4 4 3 4 4 22 

14. 3 4 4 3 4 4 22 

15. 5 4 4 3 4 4 24 

16. 3 4 4 4 4 4 23 

17. 5 4 4 4 5 4 26 

18. 4 4 5 4 4 4 25 

19. 2 4 3 4 3 3 19 

20. 4 4 4 4 4 4 24 

21. 4 3 3 4 4 4 22 

22. 5 3 5 3 4 4 24 

23. 5 4 3 5 4 4 25 

24. 4 4 4 4 4 3 23 

25. 4 4 4 3 5 4 24 

26. 4 4 4 5 4 5 26 

27. 3 4 4 4 4 5 24 

28. 3 3 3 3 3 4 19 

29. 3 2 3 4 4 4 20 

30. 5 4 4 4 3 4 24 

31. 1 2 4 3 5 4 19 

32. 1 2 3 2 4 3 15 

33. 4 4 3 2 3 3 19 

34. 4 5 4 3 3 4 23 



124 

 

 

No 
Data Jawaban Responden 

Variabel Online Customer Rating (X13) 
Total 

35. 4 4 4 4 3 5 24 

36. 3 3 4 3 2 4 19 

37. 3 4 3 3 4 4 21 

38. 4 3 5 4 3 3 22 

39. 4 4 4 4 4 3 23 

40. 4 4 4 4 4 4 24 

41. 3 3 3 3 2 5 19 

42. 4 4 5 4 4 4 25 

43. 5 3 4 4 5 4 25 

44. 4 4 3 4 4 4 23 

45. 4 5 3 5 5 4 26 

46. 4 4 4 3 3 4 22 

47. 4 4 4 5 3 3 23 

48. 3 4 4 4 4 4 23 

49. 3 4 3 4 4 4 22 

50. 5 4 5 3 4 5 26 

51. 3 4 4 4 3 4 22 

52. 4 5 4 5 4 5 27 

53. 3 2 4 3 2 3 17 

54. 4 2 4 4 3 3 20 

55. 4 4 3 4 4 4 23 

56. 3 2 4 5 2 4 20 

57. 4 3 4 3 4 4 22 

58. 5 4 3 3 1 3 19 

59. 4 3 4 5 3 3 22 

60. 4 3 3 4 3 4 21 

61. 4 3 3 2 3 4 19 

62. 4 3 2 3 4 4 20 

63. 3 3 4 4 4 4 22 

64. 4 4 4 3 4 3 22 

65. 4 4 4 4 3 4 23 

66. 4 4 4 5 4 5 26 

67. 5 3 4 5 4 4 25 

68. 4 5 3 3 3 4 22 
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No 

Data Jawaban Responden 

Variabel Keputusan Pembelian 

(Y)                 
Total 

Y_1 Y_2 Y_3 Y_4 

1. 3 4 4 3 14 

2. 5 3 5 3 16 

3. 4 3 2 2 11 

4. 3 3 4 3 13 

5. 4 4 3 4 15 

6. 4 4 4 4 16 

7. 3 3 3 5 14 

8. 4 4 3 3 14 

9. 4 4 5 5 18 

10. 4 4 4 5 17 

11. 3 3 1 3 10 

12 4 4 4 4 16 

13. 4 3 4 4 15 

14. 4 3 3 3 13 

15. 4 4 4 4 16 

16. 4 3 3 3 13 

17. 4 5 4 4 17 

18. 4 4 4 4 16 

19. 4 4 4 3 15 

20. 4 4 4 4 16 

21. 4 3 3 4 14 

22. 4 4 3 3 14 

23. 4 4 4 4 16 

24. 3 4 3 3 13 

25. 4 4 4 4 16 

26. 4 4 3 2 13 

27. 5 4 3 4 16 

28. 3 3 3 1 10 

29. 3 3 4 4 14 

30. 4 3 4 4 15 

31. 4 4 4 5 17 

32. 4 4 3 2 13 

33. 2 3 5 5 15 

34. 5 5 4 4 18 

35. 4 4 4 4 16 

36. 2 2 2 4 10 

37. 4 4 4 4 16 

38. 5 3 2 2 12 

39. 4 3 5 5 17 

40. 4 4 4 4 16 
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No 

Data Jawaban Responden 

Variabel Keputusan Pembelian 

(Y)                 

Total 

41. 4 4 5 2 15 

42. 4 3 4 4 15 

43. 4 3 4 4 15 

44. 4 4 4 4 16 

45. 5 4 4 4 17 

46. 4 5 5 5 19 

47. 4 4 4 4 16 

48. 4 4 4 4 16 

49. 4 3 3 4 14 

50. 5 4 4 4 17 

51. 5 5 3 4 17 

52. 4 4 5 5 18 

53. 3 4 4 4 15 

54. 2 5 4 4 15 

55. 4 4 4 3 15 

56. 4 4 4 2 14 

57. 4 4 4 4 16 

58. 4 5 5 4 18 

59. 4 4 4 5 17 

60. 4 4 2 3 13 

61. 4 4 4 5 17 

62. 5 5 5 5 20 

63. 4 3 4 4 15 

64. 4 4 3 3 14 

65. 5 4 5 4 18 

66. 3 3 2 5 13 

67. 4 3 4 4 15 

68. 4 4 4 4 16 
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No 

Data Jawaban Responden 

Variabel Persepsi Kemudahan (Easy to Use)  (Z) Total 

Z_1 Z_2 Z_3 Z_4 Z_5 Z_6 Z_7 Z_8 

1. 4 5 4 4 4 3 5 4 33 

2. 5 4 3 3 3 4 4 4 30 

3. 4 5 3 4 5 4 4 3 32 

4. 5 4 3 4 5 4 3 5 33 

5. 5 5 5 5 5 4 4 3 36 

6. 5 4 4 3 4 4 4 4 32 

7. 4 4 4 3 3 4 4 3 29 

8. 4 4 4 4 4 3 5 4 32 

9. 5 4 4 3 4 4 3 5 32 

10. 3 5 3 3 3 3 4 4 28 

11. 1 3 1 4 5 3 4 2 23 

12 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

13. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

14. 4 4 3 3 5 4 4 5 32 

15. 4 4 4 4 4 4 3 3 30 

16. 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

17. 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

18. 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

19. 4 3 4 4 3 4 4 3 29 

20. 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

21. 3 3 5 3 5 5 5 3 32 

22. 4 4 5 3 4 4 3 4 31 

23. 4 5 5 4 3 4 3 5 33 

24. 4 3 4 3 4 4 4 3 29 

25. 4 3 4 4 3 3 4 4 29 

26. 4 4 3 4 4 4 5 4 32 

27. 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

28. 1 2 2 4 3 2 4 3 21 

29. 2 3 4 5 5 5 4 3 31 

30. 4 4 4 4 5 3 3 4 31 

31. 4 3 4 3 3 3 3 4 27 

32. 4 1 2 3 3 4 3 4 24 

33. 3 3 1 3 4 4 4 4 26 

34. 3 5 3 2 3 3 2 4 25 
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No 
Data Jawaban Responden 

Variabel Persepsi Kemudahan (Easy to Use)  (Z) 
Total 

35. 3 4 5 5 4 5 4 3 33 

36. 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

37. 3 4 4 4 3 3 3 3 27 

38. 3 4 1 1 5 4 4 3 25 

39. 4 4 3 5 3 4 3 4 30 

40. 5 4 5 3 4 4 3 3 31 

41. 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

42. 3 3 4 3 4 5 4 4 30 

43. 3 3 3 3 3 4 5 4 28 

44. 4 4 4 4 3 4 4 5 32 

45. 3 5 4 3 5 5 4 4 33 

46. 4 3 4 4 4 4 5 4 32 

47. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

48. 4 4 4 4 4 3 5 4 32 

49. 3 4 4 4 4 4 4 5 32 

50. 3 5 5 4 4 4 4 4 33 

51. 3 5 4 3 3 3 4 4 29 

52. 5 5 3 5 5 4 4 3 34 

53. 4 3 3 4 4 2 5 3 28 

54. 3 3 3 4 3 3 4 3 26 

55. 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

56. 1 3 4 3 4 3 3 4 25 

57. 4 5 4 4 3 3 3 2 28 

58. 3 3 5 5 4 4 2 4 30 

59. 4 4 5 4 4 3 3 4 31 

60. 2 1 3 4 3 3 4 3 23 

61. 5 4 3 4 4 4 4 4 32 

62. 4 4 3 4 4 3 4 3 29 

63. 4 4 4 4 4 3 4 5 32 

64. 4 4 4 5 4 4 5 4 34 

65. 4 3 4 5 5 4 5 4 34 

66. 4 4 3 4 2 1 5 4 27 

67. 4 4 4 5 5 3 4 4 33 

68. 5 5 4 2 4 4 5 5 34 
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Hasil Analisis Output 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No.              Usia Frekuensi Persen 

1. 

2. 

3. 

15-17 Tahun 15 22,1 

18- 19 Tahun 19 27,9 

20-21 Tahun 34 50,0 

Total 68 100,0 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Alat Kecantikan 

 No.   Alat Kecantikan Frekuensi Persen 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

 

Lipstick 24 35,3 

Bedak 13 19,1 

Mascara 15 22,1 

Pensil Alis 10 14,7 

Eye Shadow 2 2,9 

Lainnya 4 5,9 

Total 68 100,0 
 

Karakteristik Responden Berdasarkan Brand Kecantikan Yang Diminati 

No.          Merek Frekuensi Persen 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

 

Wardah 11 16,2 

Implora 10 14,7 

Hanasui 28 41,2 

PinkFlash 8 11,8 

Maybelline 6 8,8 

Lainnya 5 7,4 

Total 68 100,0 

 
Karakteristik Responden Berdasarkan  

Frekuensi Pembelian Dalam Sebulan Terakhir 

No. Pembelian Sebulan Frekuensi Persen 

1. 3-5 kali 57 83,8 

2. 6-10 kali 8 11,8 

3. Lebih dari 10 kali 3 4,4 

 Total 68 100,0 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Faktor Pendukung Pembelian 

  No. Faktor Pendukung Frekuensi Persen 

1. Konten Live Streaming 25 36,8 

2. Review 17 25,0 

3. Rating 14 20,6 

4. Fitur Chat 1 1,5 

5. Keranjang Kuning 9 13,2 

6. Opsi Pembayaran 2 2,9 

 Total 68 100,0 
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Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Validitas Live Streaming (X11) 

Correlations 

 

X11

_1 

X1

1_2 

X11_

3 

X11_

4 

X11_

5 

X11_

6 

X11_

7 

X11_

8 

X11_

9 

X11_

10 X11 

X11_1 Pearson 

Correlation 

1 .66

4
**

 

.531
*
 .039 .104 .291 .500 .624

*
 .043 .417 .600

*
 

Sig. (2-

tailed) 
 

.00

7 

.042 .889 .711 .292 .058 .013 .879 .122 .018 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_2 Pearson 

Correlation 

.664
**

 

1 .676
*

*
 

.432 .328 .442 .627
*
 .484 .259 .658

**
 .811

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.007 
 

.006 .108 .232 .099 .012 .067 .351 .008 .000 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_3 Pearson 

Correlation 

.531
*
 

.67

6
**

 

1 .254 .241 .715
*

*
 

.439 .603
*
 .280 .363 .714

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.042 .00

6 
 

.360 .386 .003 .102 .017 .313 .183 .003 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_4 Pearson 

Correlation 

.039 .43

2 

.254 1 .629
*
 .317 .602

*
 .147 .625

*
 .549

*
 .705

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.889 .10

8 

.360 
 

.012 .249 .018 .601 .013 .034 .003 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_5 Pearson 

Correlation 

.104 .32

8 

.241 .629
*
 1 -.010 .500 .065 .475 .658

**
 .618

*
 

Sig. (2-

tailed) 

.711 .23

2 

.386 .012 
 

.972 .058 .817 .073 .008 .014 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_6 Pearson 

Correlation 

.291 .44

2 

.715
*

*
 

.317 -.010 1 .502 .464 .203 .237 .570
*
 

Sig. (2-

tailed) 

.292 .09

9 

.003 .249 .972 
 

.057 .082 .467 .394 .026 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_7 Pearson 

Correlation 

.500 .62

7
*
 

.439 .602
*
 .500 .502 1 .233 .294 .610

*
 .781

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.058 .01

2 

.102 .018 .058 .057 
 

.404 .287 .016 .001 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_8 Pearson 

Correlation 

.624
*
 

.48

4 

.603
*
 .147 .065 .464 .233 1 .431 .410 .627

*
 

Sig. (2-

tailed) 

.013 .06

7 

.017 .601 .817 .082 .404 
 

.108 .129 .012 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_9 Pearson 

Correlation 

.043 .25

9 

.280 .625
*
 .475 .203 .294 .431 1 .371 .605

*
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Correlations 

 

X11

_1 

X1

1_2 

X11_

3 

X11_

4 

X11_

5 

X11_

6 

X11_

7 

X11_

8 

X11_

9 

X11_

10 X11 

Sig. (2-

tailed) 

.879 .35

1 

.313 .013 .073 .467 .287 .108 
 

.173 .017 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11_10 Pearson 

Correlation 

.417 .65

8
**

 

.363 .549
*
 .658

*

*
 

.237 .610
*
 .410 .371 1 .786

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.122 .00

8 

.183 .034 .008 .394 .016 .129 .173 
 

.001 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X11 Pearson 

Correlation 

.600
*
 

.81

1
**

 

.714
*

*
 

.705
*

*
 

.618
*
 .570

*
 .781

*

*
 

.627
*
 .605

*
 .786

**
 1 

Sig. (2-

tailed) 

.018 .00

0 

.003 .003 .014 .026 .001 .012 .017 .001 
 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Reliabilitas  Live Streaming (X11) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.869 10 
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Validitas Online Customer Review (X12) 

Correlations 

 X12_1 
X12

_2 

X12

_3 

X12

_4 

X12

_5 

X12

_6 

X12

_7 

X12

_8 

X12

_9 

X12_

10 
X12 

X12_1 Pearson 

Correlation 

1 .741
*

*
 

.484 .302 .180 .319 .276 .565
*
 .257 .264 .66

4
**

 

Sig. (2-

tailed) 
 

.002 .067 .273 .521 .247 .319 .028 .355 .341 .00

7 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12_2 Pearson 

Correlation 

.741
**

 1 .579
*
 .212 .225 .564

*
 .345 .464 .156 .301 .68

3
**

 

Sig. (2-

tailed) 

.002 
 

.024 .449 .421 .029 .207 .081 .579 .276 .00

5 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12_3 Pearson 

Correlation 

.484 .579
*
 1 .264 .080 .452 .431 .356 .389 .583

*
 .67

9
**

 

Sig. (2-

tailed) 

.067 .024 
 

.341 .777 .091 .109 .192 .152 .022 .00

5 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12_4 Pearson 

Correlation 

.302 .212 .264 1 .497 .119 .520
*
 .388 .257 .099 .55

4
*
 

Sig. (2-

tailed) 

.273 .449 .341 
 

.059 .672 .047 .153 .355 .725 .03

2 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12_5 Pearson 

Correlation 

.180 .225 .080 .497 1 .579
*
 .650

*

*
 

.546
*
 .374 .330 .68

4
**

 

Sig. (2-

tailed) 

.521 .421 .777 .059 
 

.024 .009 .035 .170 .229 .00

5 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12_6 Pearson 

Correlation 

.319 .564
*
 .452 .119 .579

*
 1 .334 .564

*
 .352 .452 .71

4
**

 

Sig. (2-

tailed) 

.247 .029 .091 .672 .024 
 

.224 .029 .198 .091 .00

3 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12_7 Pearson 

Correlation 

.276 .345 .431 .520
*
 .650

*

*
 

.334 1 .345 .359 .508 .70

6
**

 

Sig. (2-

tailed) 

.319 .207 .109 .047 .009 .224 
 

.207 .188 .053 .00

3 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12_8 Pearson 

Correlation 

.565
*
 .464 .356 .388 .546

*
 .564

*
 .345 1 .312 .134 .71

1
**

 

Sig. (2-

tailed) 

.028 .081 .192 .153 .035 .029 .207 
 

.257 .635 .00

3 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12_9 Pearson 

Correlation 

.257 .156 .389 .257 .374 .352 .359 .312 1 .438 .60

7
*
 

Sig. (2-

tailed) 

.355 .579 .152 .355 .170 .198 .188 .257 
 

.103 .01

6 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 
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Correlations 

 X12_1 
X12

_2 

X12

_3 

X12

_4 

X12

_5 

X12

_6 

X12

_7 

X12

_8 

X12

_9 

X12_

10 
X12 

X12_10 Pearson 

Correlation 

.264 .301 .583
*
 .099 .330 .452 .508 .134 .438 1 .61

8
*
 

Sig. (2-

tailed) 

.341 .276 .022 .725 .229 .091 .053 .635 .103 
 

.01

4 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

X12 Pearson 

Correlation 

.664
**

 .683
*

*
 

.679
*

*
 

.554
*
 .684

*

*
 

.714
*

*
 

.706
*

*
 

.711
*

*
 

.607
*
 .618

*
 1 

Sig. (2-

tailed) 

.007 .005 .005 .032 .005 .003 .003 .003 .016 .014 
 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Reliabilitas  Online Customer Review  (X12) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.851 10 
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Validitas Online Customer Rating (X13) 

Correlations 

 X13_1 X13_2 X13_3 X13_4 X13_5 X13_6 X13 

X13_1 Pearson 

Correlation 

1 .607
*
 .523

*
 .262 .601

*
 .446 .781

**
 

Sig. (2-tailed)  .016 .045 .345 .018 .096 .001 

N 15 15 15 15 15 15 15 

X13_2 Pearson 

Correlation 

.607
*
 1 .598

*
 .394 .338 .127 .670

**
 

Sig. (2-tailed) .016  .019 .147 .218 .651 .006 

N 15 15 15 15 15 15 15 

X13_3 Pearson 

Correlation 

.523
*
 .598

*
 1 .549

*
 .314 .213 .723

**
 

Sig. (2-tailed) .045 .019  .034 .254 .446 .002 

N 15 15 15 15 15 15 15 

X13_4 Pearson 

Correlation 

.262 .394 .549
*
 1 .245 .312 .643

**
 

Sig. (2-tailed) .345 .147 .034  .378 .257 .010 

N 15 15 15 15 15 15 15 

X13_5 Pearson 

Correlation 

.601
*
 .338 .314 .245 1 .670

**
 .770

**
 

Sig. (2-tailed) .018 .218 .254 .378  .006 .001 

N 15 15 15 15 15 15 15 

X13_6 Pearson 

Correlation 

.446 .127 .213 .312 .670
**

 1 .690
**

 

Sig. (2-tailed) .096 .651 .446 .257 .006  .004 

N 15 15 15 15 15 15 15 

X13 Pearson 

Correlation 

.781
**

 .670
**

 .723
**

 .643
**

 .770
**

 .690
**

 1 

Sig. (2-tailed) .001 .006 .002 .010 .001 .004  

N 15 15 15 15 15 15 15 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliabilitas  Online Customer Rating (X13) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.799 6 
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Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y_1 Y_2 Y_3 Y_4 Y 

Y_1 Pearson Correlation 1 .766
**

 .401 .759
**

 .860
**

 

Sig. (2-tailed)  .001 .139 .001 .000 

N 15 15 15 15 15 

Y_2 Pearson Correlation .766
**

 1 .551
*
 .745

**
 .904

**
 

Sig. (2-tailed) .001  .033 .001 .000 

N 15 15 15 15 15 

Y_3 Pearson Correlation .401 .551
*
 1 .741

**
 .749

**
 

Sig. (2-tailed) .139 .033  .002 .001 

N 15 15 15 15 15 

Y_4 Pearson Correlation .759
**

 .745
**

 .741
**

 1 .935
**

 

Sig. (2-tailed) .001 .001 .002  .000 

N 15 15 15 15 15 

Y Pearson Correlation .860
**

 .904
**

 .749
**

 .935
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000  

N 15 15 15 15 15 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

  

Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.885 4 
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Validitas Persepsi Kemudahan (Easy to Use) (Z) 

Correlations 

 Z_1 Z_2 Z_3 Z_4 Z_5 Z_6 Z_7 Z_8 Z 

Z_1 Pearson 

Correlation 

1 .715
**

 .209 .423 .000 .264 .423 .292 .610
*
 

Sig. (2-

tailed) 
 

.003 .455 .117 1.000 .343 .117 .291 .016 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

Z_2 Pearson 

Correlation 

.715
**

 1 .518
*
 .161 .206 .704

**
 .564

*
 .334 .773

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.003 
 

.048 .566 .460 .003 .029 .224 .001 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

Z_3 Pearson 

Correlation 

.209 .518
*
 1 .212 .482 .264 .388 .033 .609

*
 

Sig. (2-

tailed) 

.455 .048 
 

.449 .069 .341 .153 .908 .016 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

Z_4 Pearson 

Correlation 

.423 .161 .212 1 .183 .134 .464 .592
*
 .596

*
 

Sig. (2-

tailed) 

.117 .566 .449 
 

.514 .635 .081 .020 .019 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

Z_5 Pearson 

Correlation 

.000 .206 .482 .183 1 .456 .549
*
 .169 .591

*
 

Sig. (2-

tailed) 

1.000 .460 .069 .514 
 

.087 .034 .548 .020 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

Z_6 Pearson 

Correlation 

.264 .704
**

 .264 .134 .456 1 .579
*
 .431 .698

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.343 .003 .341 .635 .087 
 

.024 .109 .004 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

Z_7 Pearson 

Correlation 

.423 .564
*
 .388 .464 .549

*
 .579

*
 1 .592

*
 .854

**
 

Sig. (2-

tailed) 

.117 .029 .153 .081 .034 .024 
 

.020 .000 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

Z_8 Pearson 

Correlation 

.292 .334 .033 .592
*
 .169 .431 .592

*
 1 .617

*
 

Sig. (2-

tailed) 

.291 .224 .908 .020 .548 .109 .020 
 

.014 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 
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Correlations 

 Z_1 Z_2 Z_3 Z_4 Z_5 Z_6 Z_7 Z_8 Z 

Z Pearson 

Correlation 

.610
*
 .773

**
 .609

*
 .596

*
 .591

*
 .698

**
 .854

**
 .617

*
 1 

Sig. (2-

tailed) 

.016 .001 .016 .019 .020 .004 .000 .014 
 

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Reliabilitas Persepsi Kemudahan (Easy to Use) (Z) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.820 8 
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Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas  

 

 Uji Normalitas Monte Carlo 

 
Live 

Streaming 

Online 

Customer 

Review 

Online 

Customer 

Rating 

Keputusan 

Pembelian 

Persepsi 

Kemudahan 

N 68 68 68 68 68 

Parametrik 

Normal 
a,b

 

Mean 37.87 37.43 22.56 15.18 30.56 

Standar Deviasi 3.549 3.431 2.249 2.037 3.197 

Perbedaan 

Paling 

Ekstrim 

Absolut .118 .133 .152 .142 .159 

Positif .078 .075 .093 .108 .077 

Negatif -.118 -.133 -.152 -.142 -.159 

Uji Statistik .118 .133 .152 .142 .159 

Asymp. Sig. (2-tailed) .020
c
 .005

c
 .001

c
 .002

c
 .000

c
 

Monte 

Carlo Sig. 

(2-tailed) 

Sig. .290
d
 .174

d
 .083

d
 .127

d
 .060

d
 

99% Selang 

Kepercayan 

Batas 

Bawah 

.278 .165 .076 .118 .054 

Batas 

Atas 

.302 .184 .090 .135 .066 

 

 

 

Live 

Streaming 

Online 

Customer 

Review 

Online 

Customer 

Rating 

Keputusan 

Pembelian 

Persepsi 

Kemudahan 

N 68 68 68 68 68 

Parametrik

Normal 
a,b

 

Mean 37.87 37.43 22.56 15.18 30.56 

Standar 

Deviasi 

3.549 3.431 2.249 2.037 3.197 

Perbedaan 

Paling 

Ekstrim  

Absolut .118 .133 .152 .142 .159 

Positif .078 .075 .093 .108 .077 

Negatif -.118 -.133 -.152 -.142 -.159 

Test Statistic .118 .133 .152 .142 .159 

Asymp. Sig. (2-

tailed) 

.020
c
 .005

c
 .001

c
 .002

c
 .000

c
 

a. Uji distribution Normal. 

b. Dihitung dari data. 

c. Koreksi Signifiansi Lilliefors.  
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Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Statistik Kolinaritas  

Tolerance VIF 

1 (Konstanta)   

Live Streaming ,611 1,636 

Online Customer Review ,426 2,346 

Online Customer Rating ,684 1,462 

Persepsi Kemudahan ,689 1,452 

a. Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar 

Standar 

Koefisien 

t Sig. B 

Standar 

Kesalahan Beta 

1 (Konstanta) 4,172 1,993  2,093 ,040 

Live Streaming ,053 ,053 ,155 1,002 ,320 

Online Customer 

Review 

-,026 ,066 -,073 -,393 ,696 

Online Customer 

Rating 

-,100 ,079 -,184 -

1,255 

,214 

Persepsi 

Kemudahan 

-,050 ,056 -,130 -,892 ,376 

a.  Variabel Dependen : Abs_RES 
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Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Koefisien
a
 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar  

Koefisien 

Standar 

T Sig. B 

Standar 

Kesalahan Beta 

1 (Konstanta) 9,681 6,733  1,438 ,155 

Live Streaming -,328 ,167 -,203 -1,970 ,053 

Online Customer 

Review 

,206 ,071 ,295 2,918 ,005 

Online Customer 

Rating 

,389 ,068 ,589 5,685 ,000 

a.  Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 
 

Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Estimasi 

Standar 

Kesalahan 

1 ,604
a
 ,365 ,335 1,464 

a. Prediktor: (Konstan), Online Customer Rating, Online 

Customer Review, Live Streaming 

 

Uji Sumbangan Efektif dan Relatif % 

Variabel 
Koefisien 

βeta 

Korelasi 

Pearson 
Rsquare S.E% S.R% 

Live Streaming -0,203 -0,048  1,0% 2% 

Online Customer Review 0,295 0,199 0,365 5,8% 16% 

Online Customer Rating 0,589 0,503  29,7% 81% 

Total    36,5% 100% 
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Hasil Uji Regresi Moderasi / MRA 

Koefisien
a
 

Model 

Koefisien Tidak 

Standar 

Koefisien 

Standar 

T Sig. B 

Standar 

Kesalahan Βeta 

1 (Konstanta) -153,843 85,590  -1,840 ,071 

Live Streaming 5,598 2,145 3,457 2,609 ,011 

Online Customer 

Review 

-1,495 ,705 -2,145 -2,122 ,038 

Online Customer 

Rating 

-,022 ,610 -,033 -,036 ,971 

Persepsi 

Kemudahan 

4,851 2,584 9,251 1,877 ,065 

X11* Z -,180 ,066 -14,238 -2,750 ,008 

X12 * Z ,053 ,022 3,424 2,380 ,021 

X13 * Z ,015 ,019 1,333 ,765 ,447 

a.Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 
 

Uji Simultan MRA 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regresi 103,481 7 14,783 7,896 ,000
b
 

Residu 112,328 60 1,872   

Total 215,809 67    

a. Variabel Dependent: Keputusan Pembelian 

b. Prediktor: (Konstanta), XI3*Z, Live Streaming, Online Customer 

Review, Online Customer Rating, XI2*Z, Persepsi Kemudahan, 

XI1*Z 
 

Uji Koefisien Determinasi MRA 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Estimasi 

Standar 

Kesalahan 

1 ,692
a
 ,480 ,419 1,368 

a. Prediktor: (Konstanta), XI3*Z, Live Streaming, 

Online Customer Review, Online Customer Rating, 

XI2*Z, Persepsi Kemudahan, XI1*Z 
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Uji Sumbangan Efektif dan Relatif % 

 

Variabel Koefisien 

βeta 

Korelasi 

Pearson 

Rsquare S.E% S.R% 

Live Streaming* Persepsi 

Kemudahan 

-14,238 0,305  -4% -9% 

Online Customer Review* 

Persepsi Kemudahan 

3,424 0,091 0,480 31% 64,5% 

Online Customer Rating* 

Persepsi Kemudahan 

1,333 0,162  21% 44,5% 

Total    48,0% 100% 
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