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ABSTRAK

PENGARUH FITUR -FITUR PADA TIKTOKSHOP TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN ALAT -ALAT KECANTIKAN KONSUMEN
REMAJA DENGAN PERSEPSI KEMUDAHAN ( EASY TO USH SEBAGAI
VARIABEL MODERASI

Oleh

Febi Ambarika
NPM. 2003011062

TikTok Shop merupakan salah satu layansocial commerceyang
menyediakan layanan belanjanline serta media sosial yang terintegrasi.
Fenomena ini memberikan pengalaman bagi pengguna dalam melakukan
pembelian secara langsung dengan berbagai fitur yang tersedia di TikTok Shop,
termasuklive streaming online customer revievdan online customer rating
Penelitian ini bertujuan untuk memahami sejauh mana -ffitur tersebut
berpengaruh terhadap keputusan pembelian-alat kecantikan dengan
mempertimbangkan peran moderasi dari persepsi kemudsdmnt0 8.

Metode penelitian yang digunakan adalakantitatif dengan pendekatan
asosiatif. Teknikpengambilan @ampel yang digunakan adal®onProbability
Sampling dengan sampel 68 responden yang dilakukan dengan penyebaran
kuesionerGoogle Form Metode analisis data pada penelitian ini adalah dengan
menggunakan Analisis Regresi Linear Berganda serta Analisis Regresi Moderasi
(Moderated Regression Analys¥RA), dengan alat uji SPSS 25.

Hasil analisisregresi linear bergandsecara parsiainenunjukkan bahwa
live streaming berpengaruhnegatif terhadg keputusan pmbelian, online
customer revievberpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembddian
online customer rating berpengaruhpositif signifikan terhadap keputusan
pembelian Selain itupersepsi kemudahaagsy to usememainkan perangmting
sebagai variabel moderasi. Persepsi kemudaleasy(to use mempekuat
pengaruh negatif live streaming terhadap keputusan pembeliaRersepsi
kemudahandasy to use memperkuat pengarybositif online customereview
dan memperlemah pengarubnline customer ratingterhadap keputusan
pembelian.Namun, persepsi kemudahaeagy to use secara simultartidak
mampumemoderasi pengaruh fitfitur pada TikTok Shop terhadap keputusan
pembelian alaalat kecantikatkonsumen remaja

Kata Kunci : Fitur -Fitur TikTok Shop, Keputusan Pembelian, Persepsi
Kemudahan (Easy to Usg
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BAB |
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 pemanfaatamig data juga menengaruhi kebutuhan konsumen serta
kehidupan sehahari. Dalam menghadapi perubahan tersebut, dunia bisnis
perlu beradaptasi dan mengiktrénd untuk memenuhi kebutuhan konsumen
yang terus berkembarig.

Salah satutrend yang berkembang saat ini adalah peningkatan
penggunaan mesin pencariamline oleh konsumensebelum melakukan
pembelian. Era digital telah mendorong preferensi belamjae di platform
e-commercedi mana konsumen dapdengarmudah membandingkan harga,
menemukan diskon, dan mengevaluasi penawamtommercesebagai
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 belanjanline semakin kompetitif dengan lima
platform e-commerceterkemuka. Berdasarkan data Similaleb Q1 2023,
Shopee memimpin dengan (157, 9) juta pengunjung bulanan, diikuti oleh

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

M. Afdhal Chatra PKewirausahaa 5.0(PT. Sonpedia Publishing Indonesia, 202816
%Liharman Saragih et alkonsep Dasar Manajemen Pemagsaf¥ ayasan Cendikia Mulia
Mandiri, 2023) h.62



Bukalapak (18,1 juta) pengunjufgPeningkatan ini juga didorong oleh
munculnya fenomenaocial commerceyang memanfaatkan media sosial
sebagai platform utama untuk promosi dan penjualan.

TikTok merupakan salah satu platform mediasial 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 preferensitrdad
Langkah ini menunjukkan upaylakTok untuk bersaing di pasarcommerce
dengan menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan menarik
bagi penggunanydeskipun layanan ini sempat dihentikan sementara pada 4
Oktober 2023 setelah dikeluarkannya Permendag Nomor 31 Tahu) 202
denganmelarangsocial commercanelakukan transaksi juddeli langsung,
TikTok kini beroperasi kembali, berkat kolaborangan 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)

10 Negara dengan Jumlah Pengguna TikTok Terbanyak di Dunia (April 2023)

1 Amerika 116.496.000
2 Indonesia 112.976.500 ~ [ -
a0 ol SaTE7800 [
4 Meksiko 62.445.000 ~ [
5 Rusia 51.246.500 e, |-
6 Vietnam 50.583.500 _

Thaisna a1sa
7 Filipina 41.430.500 T _ -
8 Thailand 41.066.500 . _

o 2 0 e0ua s0ua

9 Turki 31.033.500 -
10 Arab Saudi 28.372.500 Diatadiata

Sumber Data Sekunder oleDatabok$2023)

Dat abokGo mmie&r ce Dengan Pengunjung Terbanyak K
Katadata.Co.ld, 2023, https://databoks.Kata.co.id/datapublish/2023/05/03#0mmerce
dengarpengunjungterbanyakkuartali-2023 diakses pada tanggal 4 Desember 2023.



Berdasarkan data pada gambar diatas, Indonesia menempati peringkat
kedua dunia dengan 112,97 juta pengguna aktif per 2p#B* Peningkatan
penggunaan TikTok tersebut, menegaskan popularitas TikTok Shop sebagai
platform belanjaonline yang bersaing ketat dengamcommercebesar di
Indonesia, seperti yang diindikasikan oleh survei Cube Asia, pengguna
TikTok telah mengurangikdivitas belanja di Shopee dan Lazada, masing
masing sebesar 51% dan 48%.

Pengguna aktif di TikTok didominasi oleh kaum muda, terutama dalam
rentang usia 124 tahun, diikuti oleh kelompok usia-28 tahun dan remaja
usia 1317 tahurf Proporsi pengguna amita lebih tinggi dibandingkan
dengan lakiaki, dengan wanita mencapai 21,5%, dan -laki 17,4%.
Berdasarkan laporan Databoks tahun 2023, produk paling laris diminati oleh
wanita yakni alaglat kecantikan atau perawatamdal ini mencerminkan
kepentigan wanita dalam menjaga penampilan, didukung tiehd yang
terus berkembang, serta peran influencer dalam mempromosikan produk

melalui konten menarik di TikTok. Sehingga memperkuat posisi TikTok Shop

“Cindy Mutia Aabengan Junilah ®endgeng @ikTok Terbanyak Di Dunia
(April 2023), 0 Dat aboks. Kata. Co
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/05/24/pengiftmiadi-indonesiaterbanyak
keduadi-duniaperapril-2023nyarissalip-agliakses pada 12 Desemi2923

°CNBC I ndonesia Redaksi, fi Hopek @an Tazadd Kéna Ma ki n |
Getahnya, 0 CNBC Indonesi a, n.d., http3d- // www. cn
440882/toketiktok-makinramaishopeedanlazadakenagetahnydiakses pada 17 Desember
2023

°®Erlina F. Santi ka, AiDemogr af.i Us ibaks. Pengguna
Katadata.Co.ld, 2023, https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/09/27/kebmagok
mudajadi-penggunderbesattiktok-usiaberapamerekaliakses pada 3 Januari 2024

‘Cindy Mutia Annur, iPer awat an dan Kecanti ka
Commer ce R 2023, 0 Dat aboks, 11
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2024/01/11/peragateecantikarkategorifmeg
terlarisdi-e-commerceri-2023diakses 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

sebagai pesaing sengit dengan daya tarik belanjalsihpuelalui 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 pengg@rzada TikTok Shop, fitufitur tersebut
dirancang untuk mengoptimalkan penggunaan waktu dan memberikan
pengalaman positif. Termasuk didalamnya, addiaé streaming ulasan
pelanggan,chat keranjang kuning, serta opsi pembayaran seperti debit/kredit,
transfer bank, OVO, Dana, GoPay, serta CQiask on delivery yang
bertujuan untuk meningkatkan kenyamanan dalam berbélanja.

Berdasakanpolling yang dibagikan melalui grupvhatsapp kepada
remaja terlihat keenderungn remaja yangdertarik melakukan pembelian
melalui tiga fitur utama dalam TikTok Shop, termasivk streamingonline
customer reviewdanonline customer ratingHasil polling ini dapat ditemukan
pada lanpiran2 yang tersedia di halamdi?.

Live Streamingmerupakarfitur yang dapatmenyiarkan gambar dan
suara secaraeal timg sehingga menciptakan pengalaman seolah
penonton hadir secara langsufig.Dalam belanja onling fitur ini
memungkinkan calon pembeli untuk melihat langsung kondisi barang, dan

bertanya langsung mengenai produk, sehingga tercipta dialog dinamis antara

G . Brunett.i and -Based Gpploaxth Toward#é an Fnéegratad rPeduct
Mo del I ncludi ng Conc eGQomputerAide® Besigr8? 2000)r8778% mat i on, 0
S ffah Febri Ant i Fitriyatul Lailiyah and Achm

Pl ace Tiktok Shop Dal amBuWRsnasJpuenkltinddnes@olaanaldf Fi qqi vy
Business and Manageme3)tno. 2 2023): 65876.

%ing Qu et al., Consumer Psychology in Tourism and Hospitality (Frontiers Media SA,
2023), https://doi.org/10.3389/978832527955.



penjual dan calon pembelPeningkatan penjualan global sebesar 76%,
menunjukkan bahwa fitlive greamingmemberikan dampak positif terhadap
pembelian, dengan 67% pengguna TikTok melakukan pembelian selama sesi
live, menjadikannya peluang besar bagi penjual dalam meningkatkan
penjualant

Namun, beberapa faktor interrtiin eksterngliga dapat meengaruhi
efektivitaslive streamingSecaranternal kualitas penyiaran yang burusaik
dari segi teknis maupun konten, dapat mengurangi minat pembeli. Penyiar
yang kurang terampil dalam berkomunikasi dan tidak memahami produk
dengan baik, juga dapat mengogi daya tariklive streaming Selain itu,
beberapa konsumen mungkin lebih suka membaca ulasan tertulis daripada
menontorlive streamingSecara eksternal, kondisi toko dengating rendah
dapat mengurangi dampakmbelian melaldive streamingKualitas internet
yang buruk dan aksesbilitas perangkat yang tidak mendusttemymingvideo
juga menjadi hambatan. $& pandangan negatif terhaddipe streaming
sebagai metode pembelian juga dapat memengaruhi minat konsumen.

Selain kemampuanlive steaming yang memfasilitasi interaksi
langsung antar penggunanline customer reviewatau ulasan pelanggan
onlinejuga berperan penting dalam membangun komunikasi dua arah, antara
bisnis atau tokoonline dengan konsumerOnline customer revievadalah

informasi yang mencakup tinjauan dan pendapat konsumen tentang

"Marcom, fASemua Yang Perl uthohpdagKet dkui CDenme
2023, https://jetcommerce.co.id/update/seftmardangtiktok-live-shoppingdiakses pada 6 Maret
2024



pengalaman mereka dengan suatu produk atau layam#asan ini sangat
berarti bagi calon konsumen karena memberikan wawasan mendalam tentang
produk, menciptakan transparansi, dan membantu membadegpancayaan

yang diperlukan unk mengambil keputusan pembelian

Terdapat juga fitupnline customer ratinggang memberikan informasi
produk tanpa perlu menelusuri detailnya secara mendalam. Fitur ini serupa
denganonline customer reviewtetapi lebih berfokus pada penilaigating
yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, di mana semakin
tinggi nilai atau rating, semakin bernilai produk tersebut. Menurut
econsultancy.com61% calon pembeli akan membaca ulasafine serta
memperhatikanrating sebelum membuat keputusan pembelian atau memesan
suatu produk. Lebih lanjutBoston Strategymenyebutan bahwa 80%
konsumen akan berubah pikiran setelah melihat ulasan buruk.

Namun, terdapat faktor internal dan eksternal yang dapat
mempengruhi efektivitasonline customer revied@anonline 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 penyajidasan diplatformjuga mempengaruhi,
seperti bagaimana ulasan diorganisir dan ditampilkan. Secara eksternal,

jumlah dan keberagaman ulasan mememainkan peran penting. Jika hanya

27an Mo, YanFei Li, and Peng Fan, #AEffect of Onlin
B e h a vJouwrmal,ofSenice Science and Management 8, No. 03 (2015): 81%0. 03 (2015):
419 24.

“Nikita Puspit I ng Endi t, fiPenti ngapaod Ul as:
UKMINDONESIA.ID, accessed March 8, 2024, https://ukmindonesia.idfdas#ripsi
posts/pentingnyallasanbintangdandatalaporamiakses pada 8 Maret 2024



sedikit ulasan damating, calon konsumen mungkin tidak merasa yakin untuk
menagmbil keputusan pembelian.

Kombinasi ketiga fitur sepertive streamingonline customer review
dan online customer ratingdapat bersamsama berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, karena masiaging fitur memberikan
kontribusi yang berbed namun saling melengkapi dalam memberikan
informasi kepada calon pembeli. Penelitian oleh Riantiarno dan Agustin
menguatkan bahwdive streaming online customer reviewdan online
customer ratingperpengaruh positif terhadap keputusan pembé&ligtal 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 terhadapfditkbor
yang memengaruhi keputusan tersebut. Dalam hal ini, persepsi kemudahan
pada fiturfitur TikTok Shop, dapat dipertimbgkan dalam keputusan
pembelian. Sebagaimana dijelaskan oleh Jogiyanto, persepsi kemudahan
mencerminkan keyakinan individu terhadap kemudahan menggunakan suatu
teknologi. Ketika konsumen merasa bahwa menggunakanfifuurTikTok

Shop mudah dan intuitif, d ini dapat meningkatkan minat untuk

“Deshinta Yustia Riantiarno, #APengaruh Onl i ne
Rating, danLi ve Streaming Shopping terhadap Keputusan
Skripsi: UIN Sayyid Ali Rahmatullah, Tulung Agung, 2023.



menggunakan platform tersebut, dan akhirnya memutuskan untuk membeli
produk atau jasa yang ditawark2n.

Berdasarkan observasi awal yang peneliti lakukan, di Desa Karang
Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah. Ditemid&kta bahwa remaja
terutama wanita, cenderung aktif menggunakan platform TikTok Shop untuk
mencari dan membeli berbagai adddit kecantikan. Remaja tertarik pada fitur
fitur sepertilive streamingyang memungkinkan melihat produk secezal-
time serta membacareview dan memperhatikamating 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 dendama 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 mend#ripada platform TikTok Shop. Namun, terdapat juga
perspektif lain yang muncul, seperti yang diungkapkan oleh DNS (20 tahun),
lebih memperhatikan penawaran harga, dan berbagai voucher ni&narik.

Sementara, FNI (18 tahun), menikmati fitive streaming danmerasa lebih

YIndyah Hartami Santi and Bayu Erdaniechnology Acceptance Model (TAM)
Penggunaan Pada Analisis User Experience Dalm Penerimaan Sistem Informasi Penelitian Dan
Pengabdian Kepada Masyarak&021.

fwawancara Dengan Diara Nazwa Saadila, Remaj
Besar, Lampung Tengdty Januari 2024.



yakin pada produk yang ditawarkdhMJ (17 tahun), mempetimbangkan
ulasan positif sebelum memutuskan untuk membeli suatu pf8@&MU (21
tahun), memilih membeli dari akun resmi, karena yakin akan keaslidhnya.
SL (21 tahun), seringkali terginembeli produk yang direkomendasikan oleh
influencer seca impulsif®°

Peneliti juga melakukan prasurvei sebagai langkah awal untuk
memfasilitasi berlangsungnya penelitian ini pada 7 Maret 2024 melalui
Google Form Responden terdiri dari 15 remaja wardi Desa Karang Endah,
Terbanggi Besar, Lampung Tengah.

Grafik 1.1
Pengguna TikTok MenggunakanLayanan TikTok Shop dalam

Pembelian Alatalat Kecantikan

® Ya
@ Tidak

Grafik 1.1 menunjukkan bahwa 86,7% pengguna TikTok
memanfaatkan TikTok Shop untuk melakukan pembeliaratdatkecantikan,
sementara 13,3% lainnya tidak menggunakan layanan tersebut untuk

pembelian alat kecantikan,. Data ini mengindikasikan bahwa mas/ceiteaja

17~

ifWawancara Dengan Fanesya Nur Il snai ni Re ma ]
Besar, Lampung Tewmgaho 7 Januari 2024
% Wawancara Dengan Miftakhul Jannah Remaj a

Besar, Lampung Tengah, 7 Januari 2024.

% Wawancara Dengan Siti Maria Ulfa, Remaja
Lampung Tengah, 7 Januar.i 2024. 0

A Wiaancara Dengan Selly Laasai, Remaa Di DesaKarang Endé, Terbaggi Besa,
Lampung Tengh, 7 Jaua i 2024. 0
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wanita di Desa Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah,

menggunakan TikTok Shop untuk memenuhi kebutuhan alat kecantikannya.

Grafik 1.2
JenisAlat Kecantikan yang Dibeli Pengguna Minimal 3 Kali
di TikTok Shop

@ Lipstick

@ Bedak
Maskara

@ Pensil Alis

@ Eye Shadow

® Blush On
@ Lainnya

Grafik 1.2 menunjukkan jenialat kecantikan yang dibeli pengguna
minimal 3 kali di TikTok Shop. Berdasarkan grafik ini, sebanyak 33,3%
respondemmemilih lipstick, 20% menlih bedak dan 13,3% memilimasara
serta jenis alat kecantikan lainnya. Data ini mengindikasikan bahwa mayoritas
remajawanita di Desa Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah,
memiliki preferensi kuat terhaddpstick sebagai alat kecantikan yang sering
dibeli melalui TikTok Shop.

Grafik 1.3
Brand Alat Kecantikan yang Diminati Remaja

@® Wardah
@ Implora
/ X Hanasui
: ‘ @ Pinkflash
23 20 @ Maybelline

@® Lainnya

Grafik 1.3 menunjukkan bahwa33,3% responden remajwanita
memilih brand Hanasui sebagai preferensi alat kecantikan®&7%lainnya

memilih brand Wardah, dan hasil yang sama pada perseni&;8% remaja
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memilih brand Maybelline dan PinkFlastData ini mengindikasikan bahwa
preferensi brand kecantikanyang diminati oleh remajawanita di Desa
Karang, Endah, Terbanggi Besar sangat beragam.

Dengan demikian, peneliti tertarik untuk melakukan penelitiang
berjudulii P e n g a r uHtur Padat TikTok Shop Terhadap Keputusan
Pembelian AlatAlat Kecantikan Konsumen Remaja Dengan Persepsi
Kemudahan (Easy to Usg Sebagali Var i auntekl Mo d e
mengeksplorasi pengaruh fitfitur pada TikTok Shop terhadap keputusan
pembelian aladlat kecantikan konsumen remaja. Selain itu, peneliti juga
tertarik untuk menyelidiki apakah persepsi kemudaleasy to usedapat
memoderasi hubungan antarafifitur tersebut dan keputusan pembelian.
|dentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belbkang yang tebh diuraikan oleh peneliti, sejurah
permesal ahan dapat diidentifikasi, termasuk :

1. Persaingan sengit di Industeicommerce menuntut adaptasi terhadap
trend

2. Social commercmendorong penggunaan media sosial untuk promosi.

3. TikTok semakin populer sebagai destinasi belanja padaalalat
kecantikan.

4. Fitur-fitur pada TikTok Shop, sepertiive Streaming, Online Customer
Reviewdan Online Customer &ing memiliki dampak besar terhadap

keputusan pembelia



5.
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Persepsi kemudahan berperan penting dal@mgambilan keputusan

pembelian.

C. Batasan Masdah

Berdasarkan identifikasi masalah yang tebh diuraikan sebelumng,

untuk menastikan agar peneliten tetp terfokus da inti permesalahan dan

tidak menyimpang, penelitiskan memlatasi sasaran penelitan tertedap :

1

2.

4.

Remaga wanita berusid 5-21 tehun

Pengguna aktif TikTok Shop

Pernd mel&ukan pembelia dat-alat kecantikan di TikTok Shop minimhk
tigakali.

Berdomisili di Des&arang Endé&, Terbaggi Besa Lampung Tenga.

D. Rumusan Masalah

Berdasakan laar beldkang madah, identifikesi masdah, dan baasan

masdah didas, m&a permadahan ddam penelitian ini dgpa dirumuska

mengenai

1

Apdkah fitur Live Streming berpengeuh terhagp keputusan pembelian
alatalat kecantikan pada konsumen remaja?

Apakah fitur Online Customer RevieWwerpengruh tertadap keputusan
pembelian alagalat kecantikan pada konsumen rerfiaja

Apakah fitur Online Customer &ing berpengruh terfadap keputusan

pembelian alagalat kecantikan pada konsumen rerfiaja
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. Apakah persepskemudahan dasy to usedapat memoderasi fitucive
Streaming terhadgp keputusan pembelian afaat kecantikan pada
konsumen remaja?

. Apakah persepsi kemudahaegsy to usedapat memodera$iur Online
Customer Rviewterhadap keputusan pembeliagatalat kecantikan pada
konsumen remaja?

. Apakah persepsi kemudahaegsy to usedapat memoderadiur Online
Customer Ratingerhadap keputusan pembelian alalat kecantikan pada
konsumen remaja

. Apakah persepsi kemudahaeasy to usedapatmemoderasi fiturfitur
pada TikTok Shop terldap keputusan pembelian afaiat kecantikan pada

konsumen remaja.

E. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusn masalah diatas, mekatujuan yang akan dicapai
dalam penelitan ini adalah :

a. Untuk mengndisis pengauh fitur Live Stremingterhalgp keputusan
pembelian alatlat kecantikan pada konsumen remaja difquian
TikTok Shop.

b. Untuk mengadisis pengauh fitur Online Customer Revieterhalap
keputusan pembelian alalat kecantikan pada konsumen remaja di

platform TikTok Shop.
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. Untuk menganalisis pengaruitur Online Customer &ing terhadap
keputusan pembelian alalat kecantikan pada konsumen remaja di
platform TikTok Shop.

. Untuk mengadisis pengauh Persepsi l€mudahan Easy to $¢
dalam memoderasi fiturive Streamingterhalagp keputusan pembelian
alatalat kecantikan pada konsumen remaja di@lan TikTok Shop.

. Untuk mengadisis pengauh Persepsi l€mudahan Easy to $¢
dalam memoderasi fitubnline Customer Revieterhalap keputusan
pembelian aladlat kecantikan pada konsumen remaja difquien
TikTok Shop.

Untuk mengadisis pengauh Persepsi lémudahan Easy to $€
dalam memoderasi fitubnline Customer &ing terhalgp keputusan
pembelian alatlat kecantikan pada konsumen remaja difquien
TikTok Shop.

. Untuk mengadisis pengauh Persepsi KKmudahan Easy to $6
dalam memoderasi fitur fitur pada TikTok Shop terloigp keputusan

pembeliaralatalat kecantikan konsumen remaja.

. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah :

a. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini dihaapkan dgpa memberika wawasan baru
tentang perilau konsumendenga mengeksplos pengauh fitur-

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

moderasi.

b. Manfaat Pretis
Hasil peneliten ini diharapkan dapat memberilan panduan bagi
pelaku bisnis dlam mengembngkan stiategi penasaran yang lebih
efektif pada platform TikTok Shop dn mendorong pengerahgan

fitur sesa dengan prefeensi konsumen.

F. Penelitian Relevan
Penelitan relevan berisi usian mengeni hasil penelitan terdshulu yang
relevan denga permadahan yang &an dikgi. Beberga penelitin yang

relevan, diantaranyayaitu:

Tabel 1.1
Penelitian Relevan
AL danlJuduI Persamaan Perbedaan Hasil
Penelitian
Asril Saputra Siwa | -Mengeksploasi | -Menganalisis | Hasil ~ peneliten  ini
(2023) platform TikTok | pengruh menunjuklan bahwa live
AThe Eff ¢ Shop Al mpul s|streaming shopping

Buyi ng o0|celebrity endrsment

Strem Shopping, -Variabel dan flash sle memiliki

Celebrity independen: -Melibatkan fok it terhd
Endorsement, and | Live Streaming | variabel ete b IPOS" ter l?'?
Flash Sle on The| Shopping independen: ggmerzrag - Ipr)nzurSIc'
Impulse Buying of _ Celebrity ) R
TikTok Shop k'\ljl:r;[ggagf- Endorsement |€ M c(i) y_me?iktdelipat
Consumers ' andFlash @le g:reergna ces| es?]opr;i\;eg
Perceived -Melibatkan : _

(Enjoyment as a| variabel ;\)l/agabe]_ celebrity endorsmentian
Moderting modeesi celam P:rciri?/Seld flashb li B lt(?frgadap
i > isi pembelan impulsif:

Vaiab | e ) 0 | andisisnya enjoyment

ZAsril SputraSiwa, A The Ef f e entShopping, Célebrity ERlorsemennda
Flash Sée on The Impulse Buying of TikTok Shop Consumers (Perceived Enjoynerd a
Moderaing Variab | e ) 6 ( S khTinggsllimy Ek&enk YKPIH, Yogykarta, 2023).
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NamadanlJuduI Persamaan Perbedaan Hasil
Penelitian
Ida Dayu Asti| -Mengeksploasi | -Menganalisis | Hasil dari penelitian ini
Komaa Wardani | platform TikTok | pengr u h ati ditemukan bahwa online
(2023) Shop Bel i o customer review dan
i P eanily Variabel: -Melibatkan celebrity  endorsemer
Customer Reviey Online variabel: bgrpengryh tertadap
dan Celebrity | Customer Celebrity niat  bell. _Kepertayaan
Endorsment Review Endorsment mernodeaa .custo_mer
Terhedap Niat Bell review tet_apl, tld_ak
Produk  Skintific -Metode -Terdapat memoderasi  celebrity
Yang Dimodesi Kuantitatif produk/ m_e_‘rel.< endorsgzrzrlent terhadap
Keperayaan -Melibatkan éakri]r?tiﬁge&flk )| niat beli.
Konsume n ¢ vaiabel
modeesi. -Variabel
modeesi:
Keperayaan
Konsumen
Hidayatul -Menganalisis -Mengeksplasi | Hasil  peneliten  ini
Ulfiy andi (2023) pengruh e-commerce menunjuklan bahwa
i P earuly Online AKe p_aln\t u § Shopee vari_abel online custome
Customer Revieu Pembelan 0 -Sasaran: review dan onllme
dan Online | -Variabel . | Mahasiswa customer __atlng
Customer Rting | Online UIN Raden bgrpgngruh positif i
terhadap Customer Intan Lampung signifikan terhad_ap
Keputusn Review dan - keputusn pembekn,
- : - -Variabel dan keperayaan
Pembelan di E- | Online modeesi | memodeasi hubun
CommerceShopeeg Customer Keperavaan ’ . an
Dengan Rating. peray online customer reviey
terhadap keputuan
Keper@yaan -Metode belan 2
Selagai  Variabel pembelan.
Modemsi Dalam | Kuantitatif:
Perspektif  Bisnis -Melibatkan
Syeriah 0 variabel
modegsi.
“daAyu Asti Komda Wardan i fiuR €ustgnaer Review DaCelebrity Endorsement

Terhadgp Niat Beli Produk Skintific Yag Dimoderai Kepercgaan Ko n s {Skrpsi, 0
Universitas AtmaJaya Yogyekarta, 2023).

“Hidayatul Ulfiyan d i , rfihPQGnling @ustomer Review BaOnline Customer Rimg
Terhadgp Keputusa Pembelia Di E-Commerce Shopee Deng&epercgaan Sebga Variabel
Moderasi Ddam Perspektif Bisnis Symh 0 ( Sk r i den Intan LathpuNg, R23).
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Nargzﬁ:riti;rl:dul Persamaan Perbedaan Hasil
Farah Diba Reysit | -Mengeksploasi | -Menganalisis | Hasil dari penelitian ini
(2023) platform TikTok | pengruh menunjuklkan bahwa
Shop Minat Bel content marketing live
. _ hopping  berpengarut
~ -Memiliki -Variabel: S .
fi P earuly Content| ™ _ . terhada minat  bel
Marketingdan Live varlabe_l. Live | Content Influenc%r narketing
Shopping terhedap Shopping Marketing mampu memodessi
Minat Beli Produk| -Metode -Fokus: Produk pengruh content
Fashion diAplikasi Kuantitatif fashion marketing dan influencer
TikTok dengn Sasaran: marketin tidak
Influencer -Melibatkan asaran. memode%si engruh
. : : Mahasiswa _ _ benar
Marketing setagai | variabel live shopping terhedap
: : deesi UIN KH. . Bh
Variabel Modessi | MO : minat beli.
: Abdurahman
(Studi’ Kasus| Mengeksloasi | Wahid
Mahasiswa  UIN | giaform TikTok .
KH.  Abdushman | ghop -Variabel
Wahid, modessi
Pekalongan 0 Influencer
Marketing
. . .| -Menaadisis -Fokus: Hasil  penelitian  ini
\gggg Feranl Putri pengguh Penjudan menunjukka bawa live
( ) Keputusa Erigo di Live | streaming berpengeuh
f P_e rnulg a _ Pembelia S_treaming secaa signifikan
Penjudan Fashion o TikTok terhadep keputusa
di Live Straming| -Memiliki : pembelia, sertaperseps
. iabel: Live -Variabel !
TikTok terhalgp | Varaoel depsi . | harga mampu
Keputusa Streaming mogesst " | memperkug live
i . Persepsi haa )
Pembelia di | -Metode : streaming terhadep
. persepsi .5
TikTok Shop o kualit d keputusa pembelia.
(Dengm Perseps Kuantitatif tut-lnilsn-a @
Harga, Perseps| Melibatkan estimon
Kualitas dan | variabel
Testimonid modegsi.
sebga Variabel
Moderas i ) 0

“raah DibaReysita A FruehrCgnéent Meketing Dan Live Shopping Tertdep Minat
Beli Produk Fahion Di Aplikasi TikTok Denga Influencer Maketing Sebga Variabel

Moderasi  (Studi Kaus Mdnasiswa UIN KH. Abdurdiman Wahi d) o (Skripsi,
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Testimonid Sebaya Variabel Modera i 0 ( Sk r i plkristen Stya Waaama, 2023).a
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A. Keputusan Pembelian
1. Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan adalah hasil dari prospemecahan 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 dihad&pimampuan
seseorang dalam menghadapi al@s dengan tegas, tercermin dalam
keputusan yang diambil, yang juga berkaitan dengan perencanaan.
Menurut Fahmi, keputusan adalah proses penelusuran masalah yang
dimulai dari latar belakang masalah, identifikasi masalah, hingga
pembentukan kesimpulan ateekomendas!.

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 sebelunitgtier dan Armstrong,
menyatakan bahwa keputusan pembelian mencerminkan bagaimana
individu, kelompok, bahkan organisasi dalam memilih, membeli,

menggunakan barang, jasa atu ide untuk memuaskan keinginan fhereka.

'Hendra RiofitaPerilaku Organisas{Pekanbaru: CV Mutiara Pesisir, 2015) 3637

Didin Kurniadin and Imam MachaliManajemen Pendidikan Konsep Dan Prinsip
Pengelolaan Pendidikaify ogyakarta: PT. AlRuzz Media, 2016)

%rham Fahmi, Perilaku Organisasi, (Bandung: Alfabeta, 01433

“Philip Kotler, and Gary ArmstrongPrinsip-Prinsip Pemasarajedisi Kel3. (Jakarta:
Erlangga, 2016), h. 188
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Swasta dan Irawan menambahkan bahwa keantygembelian 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 pembelfarPakpahan menyatakan bahwa
keputusan pembelian dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, seperti usia,
pekerjaan, dan keaadan ekon§mementara itu, Alima menekankan
bahwa faktor eksternal seperti ekonomi, teknologi, politik, dan budaya
juga memengaruhi kepusan pembelianh.

Dengan demikian, keputusan pembelian merupakan &lasit dari
proses penentuan pilihan atas produk atau jasa yang akan dibeli oleh
konsumen setelah mempertimbangkan berbagai altenatif yang tersedia,
dipengaruhi oleh faktor internal daksternal, serta proses evaluasi yang

dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

2. Indikator Keputusan Pembelian
Kotler dan Armstrongmenjelaskan bahwa, keputusan pembelian
dipengaruhi oleh langkalangkah yang dijalani konsumen dari

mengidentifikasi masalah hingga transaksi pembéligtotler dan

®Basu Swasta dan Irawahanajemen Pemasaran Moderadisi kedua cetakan 48,
(Yogyakarta: Librty Offside, 2008), h. 118

®Manuntun Pkpahan,Manajemen PemasaraifMedan: Cipta Rencana Media Pakpahan,
2016)

"Buchari Alma,Manejemen Pemasaran dan Pemasaran J@andung: Alfabeta, 2016),
h.96.

®philip Kotler, and Gary Aemstron@rinciples Of MarketingdNew Jersey: 2010), h. 177
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Armstrong juga mencantumkan beberapa indikator keputusan pembelian

sebagai berikuit

a. Kemantapan pada suatu produk: Konsumen cenderung memilih
produk yang dianggap memiliki kualitas yang baikan dapat
memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. Konsumen akan
mencari produk yang dapat membangun kepercayaan dan memberikan
kepuasan dalam penggunanya.

b. Kebiasaan dalam membeli produkoisumen sering kali membentuk
kebiasaan dalam membeli prodysngsama secara berulang. Hal ini
dapat dipengaruhi oleh preferensi pribadi, pengalaman sebeleumnya,
promosi, dan juga pengaruh sosial dari lingkungan sekitarnya

c. Memberikan ekomendasi kepada Orang lain: Konsumen yang puas
dengan pengalaman menggunakan sugttoduk cenderung
memberikan rekomendasi kepada orang lain. Rekomendasi ini dapat
berupa terstimompositif atau saran untuk mencoba produk tersebut.

d. Melakukan pembelian ulang: Konsumen yang puas dengan produk
atau layanan dan percaya pada merek tersebderung melakukan
pembelian ulang. Mereka memilih untuk kembali membeli produk
yang telah mereka nikmati atau yang dianggap memenuhi kebtuhan

mereka dengan baik.

°Philip Kotler, and Gary ArmstrongRrinsip-Prinsip Pemasaran Jilid 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 merup&an plaform yang sanga populer diseluruh dunia
yang difokuska pada pembugan serta berbai video pendek yag
menaik.® TikTok memfasilitasi penggunaintuk membugavideo pendek
yang dilengkapi dengan efek khusus yay unik, denga tujuaan guna
memilet pertetian penonton’ Seldan itu, TikTok juga memberilen
kesemptan bayi penggunauntuk menonton, bedgi, dan membuat Klip
video pendek hinggb menit yang diserta dengn musik, filter, @dn
beragam fitur inovatif | ainnya.*? Dengan demikian, TikTok dapa dianggap
sebga platform yang memungkinka penggunauntuk berekspresi da
berinter&si meldui video pendek secakredif.

TikTok Shop adah fitur bau dai TikTok yang memungkinka
penggunauntuk berbelgja secaa langsung di dam aplikasi.*® TikTok
Shop merupakan b&an dai upaya untuk meningkikan dan
mempertaankan basis penggunadenga memperlua fungsionitasnya
yang diluncurkan pada 21 April 2021. TikTok Shop membaerika

kemuddan &ses yag cepd§ sertamenggunkan dgoritma yang dapa

°Tri Wahyuti, Produksi Konten Digite (Depok: PT. Rekeipta Proxy Media 2023) h.
101

YImi Nur Fadhilah et &, Problem#ika Teori Dan Prétik Komunikasi (J&arta
Mahakarya Citra Utama Grup, 2023), h. 205.

pius Kopong Toka et 4, BungaRampa Media Promosi Kesehan (Cilacap: PT. Media
Pust&a Indo, 2024) h. 103

¥Erwin et 4., BISNIS DIGITA: Strategi dan Teknik Pemsaran Terkinj (Janbi: PT.
SonpediaPublishing Indonesja2023), h. 68.
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menyesuikan tampilan konten sesiiadengm mina penggund* Dari
definisi tersebut, TikTok Shop merupakan fitur terbaru dari platform
TikTok Shop yang memungkinkan pengguna unhécbelanja secara
langsung di aplikasi TikTok dengan pengalaman hiburan dan belanja yang

terintegrasi.

2. Fitur -Fitur TikTok Shop

Fitur merup&an suau elemen pendukung dasudu layanan yang
memiliki potensi untuk meningkieen mina tambzhan bagi konsumert?
Menurut Kotler da Armstrong, fitur dpa dianggg sebga aspek
sekunder da sudu produk yag identik denga sesutu yang unik, kha,
dan istimewayang tid& dimiliki oleh produk lan.*® Fandy Tijiptono
menambahka bahwa, fitur addah unsur produk yag penting bgi
konsumen da menjali dasa pertimbagan ddam keputusa pembelia.*’
Dengan demikian, fitur merupakan elemenganemiliki pera signifikan
ddam memengauhi persepsi da keputusa konsumen tertaégp sudu

produk atau layanan.

 oso Judjimto et 4 Pengembagan Statup Digital: Referensi Sukses MemulBisnis
Statup Digital Era Industri 4.0 da Society 5.0 (Yogy&arta: PT. Green Puska Indonesia
2024), h. 22.

*Dwi Dewianawati et d, Manajemen Pemsaran Jasa, (Bd (Bali: CV. Intelektud Manifes
Media 2023) h. 183

®Kotler Philip and Gerry Amstrong, PrinsigPrinsip Pemaaran, Edisi 12 (J&karta:
Erlangga 2008) h. 190

YEandy Tjiptono,Pemaaran Jasa (Jakarta: Bayumedia 2006) h. 103
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a. Live Streaming
1) Definisi Live Streaning

Live Straming adalah bentuk medi yang merelam dan
menyarkan swara serh gambar se@ra real-time denga
memenfaatkan  teknologi  komuniksi  untuk  memberin
penglaman penonton seah merela hadir se@ra langsung®
Awalnyalive streaming hanya digurekan untuk menyarkan video
games @n e-sports tepi seiring waktu, live streaming tidak
hanya terbetas pada konten terkit video games, mainkan juga
men@kup live streaming shopping®

Live streaming shoppingmemungkinkan konsumen meldi
produk dri berbagai sudut édn mengjukan peranyaan relewan,
mengdikannya opsi memrik bagi merelka yang sula berbebnja
online Daam live streaming, inter&ksi antara penoton da host/
streamer berlangsung seaa seimbag. Straegi ini berhail
menyempitka kesenjagan antara mediadan individu sertantar
individu. Ha ini meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan

konsumen terhadap produk dan layanan yang ditampilkan,

®ChiaChen Chenad Yi-Ch e n L i mDrivedi\WhStrean Usae Intention? The
Perspectives of Flow, Entemaent, Soci& Interaction, a d Endor Seemuxs engd O
Informétics, 2018.

YApiradee Wongkitrungruengna Nuttgol Assa u t i The Btednag i f Live
Building Trust ad Enggement with Socla Co mme r ¢ eJeurn® ef BusieasssResszh
117, no. C (2020): 54%56.
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sehingga dapat mendorong keputusan pembelian, karena konsumen
merasa lebih yakin dan terhubung dalam fitur ters&but.
2) Indik ator Live Streaming.
Menurut, Kotler mengemukan beberpaindikator terkat
denga live streamingseperti®

a) Attractiveness(daya tarik): Seberpa menaik atau memika
streamerdan konten yag disgikan palapenonton

b) Trustworthiness (kepercgaan): Tingka kepercgaan yang
diraséan oleh penonton terkdap promosi yag dilakukan.

c) Expertise(keéhlian): Tingka pengethuan dan kednlian yang
dimiliki streamerterkat produk dau topik yang dibdas

d) Product Usefulnes (kebermafaatan produk): Sebepa
bermanfaatnya produk yang ditavarkan.

e) Purchase Convenience(kemud&an pembelia): Tingka
kemuddan yang dirasekan oleh penonton diam mel&ukan
pembelia meldui live streaming

b. Online CustomeiReview
1) Definisi Online Customer Review
Reviewaddah bagian dai Electronic Word of Mouth(E-

WoM) yang merupkan pendad langsung da individu dan bukan

“Gong Sun, Lester JohnsomdalJie Li,Consumer Behdor In The Internet ErgFrontiers
MediaSA, 2022) h. 144

“Besse Faadibaand MustikaSyar i f ud d i 119: Pefigub \LivedStreaing Video
Promotion Da Electronic Word of Mouth Terli@p Buying Purcha i n §cpndmos: Jurnia
Ekonomi Da Bisnis4, no. 1 (2021).
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sebu& iklan??> Reviewdapa diberiken ddam berb@a bentuk,
mula dari ceritasingka mengenapengdaman konsumen, gaba,

teks, hinggavideo, yang mencerminka bergam caa pengguna
menyanpakan pend@a mengena sudu produk &au layanan.

Reviewini merup&an rekomendsi @au evduasi mengenasudu

produk @au layanan, dan menjali sdah sdu faktor penentu dam

keputusa pembelia. Meskipunreview dgpa diangga sebaga

indikator populditas aau nila produk, penting untuk diinga
bahwa masih bawyak faktor lan yang turut memengahi

keputusa pembelia.

Ulasan online dari pelanggan, a@au dikend sebaa online
customer eview berpera penting selga sumber informai bapi
konsumen dam membuakeputusa pembelia.lsinyabisaberupa
evduasi positif maipun negtf tentang produk &au perushaan,
sertamencerminka karakteristik produk termsuk kekuragan dan
kelebihan yang dimiliki. Selan itu, online customer reviewbisa
menjai dat promosi yag efektif ddam komunikai pemaaan,
yang dimanfatkan oleh pemsa dan penjué karena memberika

sduran yang ekonomis untuk menpa pelanggan.

2 ee EuRluamd Shin Soo Yun, #AWhen Do Consumers Bu
Effects of Review Qdity, Product Type,ad Re v i e w eQorpsiter®im HuhramBehavior
31 (n.d.): 35666.
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2) Indik ator Online Customer Review
Berdasakan penelitian ini, indikaor online customer review
yang dikembagkan oleh Dzulganain menc&up?

a) Perceived Uselfunesg¢Manfaat yang dirasekan): Konsumen
merae&kan manfaat ddam menggunikgan online customer review
pada situs belaja onling terutana ddam memudakan
berbelajadan menca informasi produk.

b) Source Credibility(Kredibilitas sumber): Kredibilita sumber
memiliki peran penting dBam persuaivitas sebub review
Faktor ini dipengauhi oleh kepercgaan terhalgp fitur online
customer reviewdan kepercgaan terhagp review dai
konsumen len.

c) Argument Qality (Kualitas Argumen): Kudtas agumen
mencerminka kekudan persuaif pesa informasi.

d) Vaance(Valensi): Vdensi menilasifat positif dau negaf dari
pernydaan ddam pesa.

e) Volume of ReviewJumldh ulssan): Jumld ulasan diangga
sebaga indikator populaitas produk. Seman banyak review
positif diangga meningké&an reputai produk, jumla review

dan diskusi mencerminkakepopulera produk tesebut di ga.

“iskanda Dzulgana n , fiuR eOmlip@ Customer Review Tedap Keputusa
Pembelim Produk Pda Marketplac e S h o p KReposdory IUniversita Jember, 2019,
http://repostrory.unejaid.
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c. Online Customer Rting
1) Definisi Online Customer Rting

Online Customer &ing adalah bagian dari review yang
menggu@akan simbol binéng selagai bentuk ekspresi peapat
pelanggan.®* Rating ini memberika penilian preferensiterhadap
suatu produk berdsarkan penglaman konsumenmencerminka
kondisi psikologis @n emosioal merekaaat berintesksi dengn
produk dlam lingkungan meda. Meskipun terdpat beberpa bias
dadam pengukura, rating tetgp mencerminka kepuaan pelanggan
terhadgp produk.

Sistemrating ini digun&kan untuk memberika ganbaan
tentang kepuaan konsumen terltmp produk da layanan.yang
diungkgkan ddam skda tertentu, dengaskemaperingka populer
menggunkan bintang, dimaa sem&in banyaknya bintang
diberiken menunjukka peringka penjudan yang sem&in bak.
Menurut Moe da Schweidel, pengah penilaan pelanggan
terhalgp rating sebelum memutuska pembelia sudau produk
bergatung pala seberpa sering ratingatau penilaan diberikan

oleh pelagga palaproduk tersebut®

“Ahmad Faki, Imam Bahagi, and Berto MuliaWibawa,  fi FrhrOglme Customer
Review Dan Raing Terhalgp Kepercgaan Dan Minat Pembelia Pala Online Maketplace Di
Indonesia durnd Teknik ITS5, no. 2 (2016): 614619.

Wendy W Moe ad Daid A Sc h we i drketing Scieita Institute Speti@nline
Product Opinions: Incidence, Huation an d E v o | Marketing rsciedice31, no. 3 (2012):
372 86.
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2) Indikator Online Customer Rting
Elwada mengidentifilkesi tiga indikator Online Customer

Rating seperti®®

a) Persepsi tentey Kegunan (Perceived of Usefulness OCR)
addah menila sejauh mana E-wom mempengauhi, gakah
ulasan diangga bergunaleh pelaggan.

b) Persepsi tenteg Kenyananan (Perceived enjoymerdf OCR)
addah menila sejasth maa pelaaggan mersda bahwa
penggunan OCR memberikakesenagan dan hiburan.

c) Persepsi tentay Kontrol Perceived controlof OCR) aldah
berkatan denga seberpa banyak kontrol yang dirasekan
pelanggan memiliki @as informai yang diberikan oleh OCR

selanaproses belajaonline

C. Persepsi Kemud&an (Easy to Usg
1. Definisi Persepsi Kemuahan
Persepsi, exara etimologis bessa dari kata A per ciygmgr e o
mengindikaikan peneriman aau pengabilan informasi. Persepsi
merujuk pagpeng@aman tertadap objek, peristia, atau hubungn yang
diperolén meldui penganbilan dan penédsiran pesa, denga melibatkan

stimulus indeawi.”” Proses ini mengdgmingkan dan mengorgaisir daa

*®Abduleziz Elwdda, A Thet | mpaOnline Customer Reviews (¢
Purcha@e Decision: A Exploraion of the Ma n Di me ns i o daurndoof Cu€dingrs , 0
Behavior 15, no. 2 (2016): 12352,

“Jdaludin Re&khma, Psikologi Komunikai (Bandung: Remi Rosd&arya, 2011) h. 50
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indera untuk menciptean pem&aman tentang lingkunga sekita,
termauk kesdaran &an diri sendiri’®

Menurut Bimo W#ito, persepsi dimuladengan penginderan
stimulus olehindividu meldui alat inderg dan kemudia dilanjutken
denga proses persepSiDari berbaya definisi, dga disimpulkan bzhwa
persepsi melidan tind&kan setela menerimastimulus, yag dirassekan
oleh kemudia berkembag menbentuk padangan aau pemikiran
seseorag terkdt suau kasus @au kejadian yang tenga terjali.

Persepsi kemudi@n penggunan (easy to usg addah sudu ukuran
seberpa muda individu percga, bahwa suau teknologi daa dipahami
dan digun&an.3® Menurut Dais, persepsi kemutian penggunan addah
sejath mana individu meraa bahwa interaksi denga sistem informsi
atau teknologi tertentu terlepadai pengauh psikologis. Persepsi ini
menjali faktor kursid daam peneriman teknologi, kaena individu
cenderung meng®psi teknologi yag dianggg mudd digunkan.
Jogiyanto, menabeéhkan bdwa persepsiemudhan pengguaan,
mencerminka key&inan seseonag bdwa menggumakan swetu teknologi
tidak memerlulan usha yang besa®!' Senskin mucdsh swetu sistem
digunekan, senakin sedikit umya yang diperlulan, sehingg dapat

meningkatkan kinerjgindividu ketika menggumkan teknologi tersebut.

“Abdul Réhman Sdeh, Psikologi: Sutu Pengatar Dalam Perspektif Islen (Jekarta:
Kencana 2004) h. 110

“Bimo Wagito, Pengantar Psikologi Umum(Yogyakarta: Andi Offset, 2004)h. 88

“Freed D.Dai s, fAPercei ved e efUsenad IserAccptamcemfei ved Ea
Informa i on T e cMi$ Quaterlg 33, no. 3 (1989): 3190.

#Jogiyanto, Sistem Informsi Keperilkuan (Yogyakarta: Erlangga 2019) h. 934
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2. Indikator Persepsi Kemuddnan
Indikator yang digun&an untuk mengukur persepsi kembda
penggunan sudu sistem, menurut Jogigto, melibdkan beberpaaspek®

a. Sistem muda digun&an (easy to usg Menunjukka seberpamudah
konsep da layanan ddam eplikasi TikTok untuk digunkan oleh
pengguna

b. Pengopersian sistem yag muda dipelgari (easy to larn):
Menyaakan bawa penggunatau konsumen dzet denga mudédn
mempelgari berbaya proses diddam glikasi TikTok, seperti
penddtaran, penelusuna produk, da proses pemiyaran.

c. Inter&si individu denga sistem jela dan mudd dimengerti ¢lear
and undersindable): Menekakan kejelsan ddam penggunan
sistem, terutana ddam konteks konsumen gg ingin mematikan
kecocoka produk yag &an dibeli.

d. Mudah untuk menjdi ahli ddam menggunkan sistem éasy to
become skillfyt Menyaakan bahwa penggunadgpa denga muddn
meningkakan keteranpilan merekaddam menggunikan teknologi
tersebut, memungkinkn sqpia individu dau konsumen untuk

meningkakan kemanpuan mereka

%Elik Astai, Technology Acepted Model, Theory Of Riaed Behaior, Dan Fea Of
Covid-19: Niat Konsumen Melajutkan Penggunan Dompet Digité, 40-41.
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D. Kerangka Berfikir

TikTok Shop (X) fitur jud beli online yang terintegrai denga plaform
media sosid TikTok, menawarkan pentanan berbelanja yag unik da
menyenagkan denga bergam fitur termauk: Live Str@ming (Xi1)
memungkinkan interaksieal-time antara penjua dan pembeli, meningkatkan
kepercayaan dan pengaruh terhadap keputusan pemli@tilne Customer
Review (X12) memberika wawasan terltgp produk da layanan yang
meyakinkan. Online Customer Ring (Xi3) 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 fitfitur tersebut terhadap keputumsgpembelia.
Sem&in muda bagi konsumen untuk medtan kenyamanan mengguken
fiur-fitur tersebut, semdn kua pengauh live streaming online customer
reviewdan online customerating terhalgp keputusan pembelian konsumen.

Berdasakan urdan di aas, m&a konseptubpenelitian dgat dijelaskan

meldui kerangkapemikiran teoritis, sebga berikut:
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Gambar 2.1
Kerangka Berfikir

Fitur -Fitur TikTok Shop
(X)

Live Streaming Shopping H,
) \ Keputusan
Online Customer &ing H2 S Pembelian
(X12) Ha Y (Y)
/
Online CustomeRating
(X13) He Hs| Ha4 H-;
v v

> Persepsi Kemuwahan | —

Pengguaan (easy to usg

(2)

E. Hipotesis Penelitan
Hipotesis adalah suapernyataan awal yang berdifsementea karena

belum didaakan pala fakta yang terverifikasi, melankan berupaprediksi
awal yang &an diuji meldui penelitian lebih lanjut, gpakah hipotesis tersebut
bena atau sdah.*® Hipotesis pdapenelitian ini addah sebaga berikut:
H; : Live Streeming Diduga Berpengaruh Terhadap Keputusan

PembelianKonsumen Renaja.

Live Streaming memberilan kesemptan konsumen untuk melsh
produk seara langsung, berinteksi den@n penjwal, memina demonstasi

produk, @n memberikn umpn balik langsung kepda penjul. Interaksi

% inda Rosdina et d., Buku Aar Statistika (Padang: CV. Muhaika Ruméh Iimiah, 2023),
h. 45
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langsung ini dapat memperkuat kepercayaan calon pembeli dan dapat
memengaruhi keputusan pembelian merekdenurut penelitn  yang
dilakukan oleh Khoerul Ambiya, dkkve streamingterbukti memiliki campak
positif terhadap keputusampembelan.3*

Berdasarkan penjedsan di atas, maka hipotesis pda penelitan ini
selagal berikut:
Hop : Tidak terdgpa pengauh yang signifiken antaa live streaming

terhalgp keputusan pembelian konsumen rgma

Ha1 : Terdgpa pengauh yang signifikan antara live streaming terhalap

keputusan pembelian konsumen rgana

H, : Online Customer Review Diduga Berpengaruh Terhadap
Keputusan Pembeliankonsumen Renaja.

Online customer revievdapat meningkatkan perhatian konsumen dalam
bertrans&si online di platform e-commerce karena ulasan tersebut
membentuksikgp, perilku, dan key&inan yang memicukeinginan untuk
membeli produk yag diinginkan. Berdaakan penelitiam oleh Daulay,
menunjukka bahwa online customer revieviberpengeuh terhaap keputusan

pembeliart®

¥hoer ul Ambiya dan Syifa Pramuditha Faddil
Meningkatkan Keputusan Pembelian Produk Pada Aplikasi TikTok Shop Studi Pada Mahasiswa
An gk at arMarRefigeam Joarnall No.2, 2023

®Nuraini Daulay, fPengadewudan Odlind Custemer(Rats)g o me r
terhadap Keputusan Pembelian Melalui Shopee (Studi pada Masyarakat Kecamatan Medan
Labuhan, )0 Repositori I nstitusi, Uni versitas Sumz
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Berdasarkan penjebsan di atas nmeka hipotesis pda peneliten ini
selagal berikut:
Ho2 :Tidak terdga pengauh yang signifiken antara online customer review

terhalgp keputusan pembelian konsumen rgma

Ha, :Terdgpa pengauh yang signifiken antara online customer review
terhalgp keputusapembelian konsumen rejaa

Hs : Online Customer Rang Diduga Berpengaruh Terhadap
Keputusan Pembeliankonsumen Renaja.

Rating merupakan salah satu faktor yang diperhatikan albn
konsumensaat mempertimbangkan untuk membeli suatu produk, karena,
rating dianggap sebagai indikator terhadap kualitas yang produk, dan dapat
memengruhi keputusan pembeliafPenelitan yang dila&kukan oleh Maulidar,
menyimpulkan bahwa online customerating berpengeuh signifikan terhdgp
keputusan pebelian®®

Berdasarkan penjebsan di atas neka hipotesis pda penelitan ini
selagal berikut:
Hos : Tidak terdga pengauh yang signifiken antara online customer reng

terhadap keputusan pembelian konsumen rg@ama

Has :Terdgpa pengauh yang signifiken antaraonline customer réng

terhadap keputusan pembelian konsumen rgma

®Cut Sari Maulidar, fiPengar uh Onltngndan Cust omer
Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee Dikaji dalam Perspektif
Ekonomi I sl am,-Baniy Bandapseh, 2022J1 N Ar
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H, : Live Streaning Diduga Berpengaruh Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Renaja Dimoderasi Oleh Persepsi
Kemudahan (Easy To Usg

Live streamingberpotensi memengzhi 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

hipotesis pdapenelitian ini sebga berikut:

Hos : Tidak terdgpa pengauh yang signifiken entara live streaming
terhalgp keputusan pembelian konsumen rgmgang dimoderai

oleh persepsi kemubtan (Easy toUse.

Has : Terdga pengauh yang signifikan antara live streaming terhalap
keputusan pembelian konsumen rg@amayang dimoderai oleh
persepsi kemuden (Easy toUse.

Hs : Online Customer Review Diduga Berpengaruh Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen Renaja Dimoderasi Oleh
Persepsi Kemud&an (Easy toUse.

Online customer eview 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 memperkuatrphnga

terhadap keputusan pembelian. Namun, belum ada penelitian yang
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menganalisis mengenai hal ini, sehindnaotesis pda penelitian ini sebga

berikut:

Hos : Tidak terd@at pengeuh yang signifiken antaa online customer
review terhadap keputusan pembelian konsumen r@mayang
dimoderai oleh persepsi kemuldan (Easy to Uség

Hs : Terdgpa pengauh yang signifikan antara online customer review
terhadlgp keputusan pembelian konsumen rgmgang dimoderai
olehpersepsi kemuden (Easy to Usg

He : Online Customer Rang Diduga Berpengauh Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen Rema Dimoderasi oleh
Persepsi Kemuddan (Easy to Usg

Online customer rng dgpa memengeuhi keputusan pembelian
konsumen dengamemberika informasi tentang kuditas produk #au layanan
berdaakan skda bintang. Semakin mudah fitur digunakan, fitur ini akan
memiliki pengaruh yang lebih besar pada keputusan pembelian. Namun,
belum ada penelitian ygmrmenganalisis mengenai hal ini, sehindpgaotesis
padapenelitian ini seb@a berikut:

Hos : Tidak terdgpa pengauh yang signifiken antara online customer
review terhalgp keputusan pembelian konsumen r@maang
dimoderai olehpersepsi kemuden (Easy to Usg

Hxs : Terdpa pengauh yag signifiken antara online customer review
terhadgp keputusan pembelian konsumen rgmgang dimoderai

oleh persepsi kemutan (Easy toUs8.
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Hz : Fitur 1 Fitur TikTok Shop Diduga Berpengaruh Terhadap
Keeputusan Pembelian Konsumen Renaja Dimoderasi oleh
Persepsi Kemud&an (Easy toUse.

Fitur-fitur sepertiLive StreamingOnline Customer Reviedan Online
Customer Ratingnemiliki potensi untuk memengaruhi keputusan pembelian
konsumen remaja. Namun, pengaruhnya juga dapat dikuatkan pada persepsi
kemudahan penggunaan fifiturnya agar dapat meningkatkan pengalaman
berbelanja dan keputusan pembelian konsumen. Belum additipanyang
menganalisis mengenai hal inehénggahipotesis pda penelitian ini sebga
berikut:

Hoz : Tidak terdgpa pengauh yang signifikan antara live streamingonline
customer reviewdan online customer ratingerhalgp keputusan
pembelian konsumen rejfaa yang dimoderai oleh persepsi
kemuddean (Easy toUse.

Ha; : Terdgpa pengauh yang signifiken antara live streaming online
customer reviewdan online customer ratingerhalgp keputusan
pembelian konsumen refa yang dimoderai oleh persepsi

kemud&an (Easy toUse.
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METODE PENELITIA N

A. Rancangan Penelitian

B.

Rancangan penelitiin  merup&an sudu rencaa dan struktur
penyelidikan yang disusun denga cerma untuk memungkinka peneliti
memperoleh jaaban untuk pertayaan-pertanyaan penelitiimanya® Dalam
penelitian ini, digun&an pendektan kuantitatif yang didasakan palafilsafat
positivisme untuk meneliti popwda aau sampel tertentu, denga
pengumpula dda menggunkan instrumen penelitia andisis dda bersifd
staistik, denga tujuan menjelakan dan menguji hipotesis yay teld
ditetgokan.?

Jenis enelitian ini adalah sosidif yang bertujua untuk mengetaui
hubunga antara duaatau lebih vaiabel. Apakah terdga pengauh antaralive
streaming, online customer reviewdan online customer ating terhadgp
keputusanpembelian kt-alat kecantikan konsumen renja (Desa Karang
Endd, Terbaggi Besa Lampung Tengh) sertasejaih mana persepsi

kemuddan yang dgpa memodersi fitur-fitur TikTok Shop.

Definisi Operasiond Variabel
Definisi Operaiond addah petunjuk bgamana sudu vaiabel ddam

penelitian diukur dau diamai secaa spesifik, memungkinka peneliti untuk

Freed N. Kerlinger,Asas- Asas Penelitim Behaioral (Yogyakarta: Gadjah Mada

Univrsity Press, 2014h.253

Sugiyono,Metode Penelitia Kuditatif Kuantitatif (Bandung: Afabetg 2019) h.15

38
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mel&kukan pengaaan aau pengukura yang teliti terhalgp objek @au
fenomena sebagherikut:3
1. Variabel Independen (Beba)

Variabel Independen (beb) didefinisikan selagai variabel yang
mempengruhi atau yang mengdi selab perutahannya atau timbulnya
variabel dependen (terik).* Dalam penelitan ini yang merjadi variabel
independen yi&u fitur- fitur pada TikTok Shop (X) yng mengcu pada
bertaga elemenyang tersedia dTikTok untuk mendukung kegian e-
commercemeliputi Live Straming(X11), Online Customer Revie(X12),
dan Online Customer Rting (X13)

2. Variabel Dependen (Terilat)

Variabel ini merupéian vaiabel yang menjai fokus utana ddam
penelitian. Vaiabel dependen daah vaiabel yang dipengeuhi aau
menjali akibat dai adanya variabel beba> Dalam penelitian ini yang
menjali variabel dependendaah Keputusan Pembelian (Y).

3. Variabel Moderasi

Variabel Modergdor (modeating \Variable) addah vaiabel

independen yag &an memperkutiaau memperlemia hubunga antara

variabel independen lanya terhalgp vaiabel dependeh. Dalam

3AAziz Alimul Hidayat, Metode Penelitin Keperavatan Dan Teknik Aalisis Data
(J&karta: SdembaMedika, 2017).

“Sugiyono,Metode Penelitin Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D (Bandung: Afabetg 2017)
h.39

®Sugiyono,Metode Penelitin Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D (Bandung: Afabetg 2019)
h.39

®lmam Ghaadli, Aplikasi Analisis Multivariate Denga Progran SPS$Semaang: Badan
Penerbit Universita Diponegoro, 2018h.221
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penelitian ini variabel modertor nyaaddah Persepsi Kemuatan (Easy to

Use sebaa (2).

Tabel 3.1

Definisi Operasional Vari abel

Vari abel Definisi Vari abel
Live Straming Live Streming adalah bentuk medi yang
(X12) merekam dan menyarkan swara serta gambar

se@a real-time menmanfaatkan stu atau
lebih teknologi komuniési untuk
memberilan penglaman penonton sedh
merela hadir se@ralangsung

(Chia-Chen Chen & YiChen Lin, 2018

Online Customer Reviey
(X12)

Reviewadalah bagian dari Electronic Word of
Mouth (Ewom) yang merupkan pendpat
langsung dri individu dan bukan sebah
iklan. Reviewdapat diberikan dalam bertagai
bentuk, mudi dari cerita singkat mengeani
penglaman konsumen, gnbar, teks, hingg
video

(Lee, EurJu & Shin, Soo Yun2017)

Online Customer &ing
(X13)

Online Customer &ing adalah bagian dari
review yang mengguakan simbol bintang
seb@a bentuk ekspresi penga pelanggan.

(Ahmad Farki dkk 2019

Persepsi Kemudhen
(Easy to Usg

(2)

Ukuran di mana seseaang mekini bahwa
penggu@an swetu teknologi @pat dilakukan
dengn jelas tanpa memerlulan banyak usaha,
harus mu@h digurekan, dan dapat
diopelsikan den@n mudh.

(Jogiyato, 2019)

Keputusan Pembelian

(Y)

Keputusan pembelian mencermink
bagaimana individu, kelompok, bahk
organisasi dalam  memilih, membel
menggunakan barang, jasa untuk memuas

keinginan mereka.
(Kotler& Armstrong, 2016)

Sumber : Déa primer dioleh (2024)
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C. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel
1. Populasi
Popubsi adalah seluruh kelompok individetau objek yang memiliki
karakteristik tertentu gng diidentifikasi oleh peneliti memrgdi subjek
peneliten.” Popubsi dalam penelitan ini yaitu 1049 konsumerremgja di
Desa Karang Endih, Terkanggi Besr, Lampung Tengh. Diperoleh
berdasarkafabel 4.1distribusi pendudubkerdasarkan usigada halaman
56. Rumus perhitungan ini menggunakan denganrattatertimband.
Kelompokusia 1519 tahun 864dan
Kelompokusia 2024 tahun 925, sehingga
NO 1A =NO 11® +N 80-21=
NO = 864 + 925 = 864 + 185 =1049.
2. Sampel °
Sampel aldah sebgian kecil dai keseluruha populai yang &an
dijadikan objek penelitia.® Untuk menentuén ukuman sampel yang akan
diteliti, peneliti mengguakan rumuslssac dan Michael. Rumuslsaac dan
Michael ini telah diberikan hasil perhitunga yang bergunauntuk
menentuka jumlah sanpel yatu pada tingka kesdahan 1%, 5% da

10%2° Dalam penelitian ini, tingka kesdahan aau sampling errorddam

menentuka jumleh sanpel berdaakan tingka 5% .

'A. Muri Yusuf, Metode Penelitin Kuantitatif, Kualitatif & Penelitian Gabungan, (2017),
h.145

%len Elenis,fiPengaruh Hargban Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pelanggan Kopi
Kenangan Di Jakartad0 S WnstitupBssnis dan Informatika Kwik Kian Gie, 2021.

Sydtria Hafni Sair, Metodelogi Pendtiian, (2021)(KBM INDONESIA, 2021) h.34

%Sugiyono Statistik Untuk Penelitia (Bandung: abeta 2016), h.67
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Rumuslsaac dan Michael :

_ ENP(1-P)
T dX(N-1)+2P(1-P)

Keterangan:

S :Jumbh Sanpel

A% : Chi Kuadrat yang harganya tergantung harga kebelasan dan
tingkat kesalahan. Untuk dergjat kebetasan 1 dan kebelasan 5%
harga Chi Kuadrat = 3,841.Harga Chi Kuadrat untuk keslahan

1% =6,634 @&n 10%=2,706.
N : Jumbh Popubsi
P : Peluang berr (0,5) Q: Peltang salah (0,5)

D : Perbedan antara ratarata sanpel dengn ratarata popubsi.

Perbedan bisa 0,01, 0,05, én 0,10.

Pada penelitian ini, didgpatkan populai sebayak 1049 remga, dan
ditentulkan batas toleansi keslahan sebear 5% sera nilai perbedan
antararata-rata sampeldengn rata-rata popubs = 0,05.

Makadapat ditentukan jumlah sampelpeneliten selagai berikut:

3,841x 1049 x0,05 (1-0,06)
(0,05% 1048)+3,841x (0,05) (1-0,05)

S = 191,3874= 68,29
2,8024475

= 68 sanpel.
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3. Teknik Pengambilan Sampel

Teknik penganbilan sampel adalah metode atau cara yang
digunekan untuk menentudn sampel dan uku@an sampel penelit@n.'
Teknik pengenbilan sanpel ddam penelitian ini menggunkan Teknik
Non-Probability Sampling yang merujuk pda metode pengkan sanpel
Purposive @8mpling di mana peneliti secea sengg@ memilih anggota
populasi yang dianggg dgpa memberika informasi yang sesuiadengan
tujuan penelitian, denga responden yay dipilih haus memenuhi kriteria
a. Remaga wanita berusid5-21 tehun
b. Pengguna aktif TikTolShop
c. Pernd mel&kukan pembelia dat-alat kecantikan di TikTok Shop

minimd tiga kali.

d. Berdomisili di DesaKarang End&, Terbaggi Besa Lampung

Tengdn.

D. Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan da merup&an proses sistenti@a untuk mengukur
informasi terkat variabelvariabel yang diandi. Langka ini penting déam
menjavab pertayaan penelitiaa, menguji hipotesis, damengeviiasi hasil.
Data yang &ura diperlukan untuk menjga integrites penelitim dan
mendeteksi ke$ahan, bak yang disenggm maupun tid& disengga.
Teknik pengumpula dda yang peneliti gunkan ddam penelitian ini

addah:

“Martono, Metode Penelitin Kuantitatif Analisis Isi Dan Analisis Data Sekunderh.75
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1. Kuesioner
Kuesioner merugan teknik pengumpula dda yang dilskukan
denga memberika seperagka pernydaan dau pertayaan tertulis
kepala responden untuk dijgabnya'® Dalam penelitim ini, peneliti
membua datar pernyataan tertulis temtag i Pub FiurFitur Pala
TikTok Shop Terhdap Keputusan Pembelian l#-Alat Kecantikan
Konsumen Rema (Desa Karang End&, Terbaaggi Besa Lampung
Tengd ) . ¢a dikumpulkan secaa online menggunkan Google Form
dan Responden diberikapsi untuk memilih dah sdau dai lima jawaban
aterndif.
2. Dokumentasi
Menurut Sugiyono, dokumergiamerup&an metode yag digun&an
untuk menghimpun da dan informasi ddam bentuk buku, Bip,
dokumen, tulisa, angkg serta ganba yang berupa laporan dan
keterangan guna mendukung penelita Dokumentai ddam hd ini,
berfokus pdakeputusan pembelian alalat kecantikan konsumen rejaa

di platform TikTok Shop.

E. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan untuk

mengukur fenomena alam dan sosial yang diamati.

25ugiyono Metade Penelitim Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D, 2019 h.124
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1. Kisi-Kisi dan Item Instrumen Penelitian
Kisi-kisi kuesionertentang pengaruh fittfitur pada TikTok Shop
terhadap keputusan pembelian @kt kecantikan konsumen remaja

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

Tabel 32
Kisi-Kisi Instrumen
Variabel Indikator ltem
1. AttractivenesgDaya Tarik)
Live 2. Trusth\_/vorthines_$ Kepercayaan)
Streaming 3. Expertise(Keahlian) 1-10
(X11) 4. Product UsefulnesKebermanfaatan Produk
1 5. Purchase Convenien¢&emudahan
Pembelian)
Online 1. Perceived Us_efgIne$§>§r§§psKegunaan)
Customer 2. Source Credlbll_lt)(Kreo_Ilbllnas Sumber)
Review | 3 Argument QualityKualitas Argumen) 11-20
(X12) 4. Balance(Keseimbangan)
12 5. Volume of Revieumlah Ulasan)
Online 1. Perceived Usefulness (Persepsi tentan
Customer Keguqaan) . .
ceview | 2 Perceived Enjoyment (Persepsi tentan 21-26
X13) Kenyamanan)
(X13 3. PerceivedControl (Persepsi tentang Kontrol
Keputusan 1. Kem_antapan pada suatu produk
Pembelian | & KePiasaan membeli produk | 2730
) 3. Memberikan rekomendasi kepada orang lai
4. Melakukan pembelian ulang
1. Sistem mudah digunakan
Persepsi | 2. Pengoperasian sistem yang mudah digunak
Kemudahan 3. Interaksi dengan Sistem jelas dan mu( 31.33
(Easy to dimengerti
Usg () | 4. Mudah menjadi ahli dalam menggunak
sistem

Sumber : Déa primer dioleh (2024)
2. Skala Instrumen
Dalam penelitian ini, sakala instrumen yang digunakan adalah skala

likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan



46

persepsi individu atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Lalu,
variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi intbkavariabel, yang
kemudian digunakan sebagai titik tolak untuk membuat item instrumen,
yang dapat berupa pertanyaan atau pernyatdaiuk mengukur tingka
persepsi penggundikTok Shop, peneliti menggukan Skda Likert
denga preferensi skor se@a berikut:
Tabel 3.3

Skala Likert
No Kategori Skor
Sangd Setuju

Setuju

1

2

3 CukupSetuju
4 Tidak Setuju
5

S

RINW| A~ O

Sangd Tidak Setuju
umber : Dé#a primer diolah (2024)

F. Teknik Analisis Daa
1. Uji Instrumen
a. Uji validit as
Uji Validitas adalah alat yang menunjukkan sejauh mana suatu
instrumen mampu mengukur apa yang seharusnya dilkotuk
menilai tingkat véditas kuesioner pada penelitian ini, digunakan
perhitungan korelasi antara varialvariabelnya dengan menggunakan

aplikasi SPSS 25.

Tabel 3.4
Hasil Uji Validitas
No. Variabel Item R tabel R i Keterangan
Pernyatan tng
1. | Live Streaming| Xj;-1 0,553 0,600 Valid
(X11) 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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Item

Variabel Pernyatan R tabel Rniwng | 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
Online X121 0,553 0,664 Valid
Customer X12-2 0,553 0,683 Valid
Review(X12) X123 0,553 0,679 Valid
X1-4 0,553 0,554 Valid
X125 0,553 0,684 Valid
X126 0,553 0,714 Valid
X7 0,553 0,706 Valid
X1-8 0,553 0,711 Valid
X129 0,553 0,607 Valid
X110 0,553 0,618 Valid
Online X131 0,553 0,781 Valid
Customer X132 0,553 0,670 Valid
Rating(X13) X133 0,553 0,723 Valid
X134 0,5/53 0,643 Valid
X135 0,553 0,770 Valid
X136 0,553 0,690 Valid
Keputusan Y-1 0,553 0,860 Valid
Pembelian (Y) Y-2 0,553 0,904 Valid
Y-3 0,553 0,749 Valid
Y-4 0,553 0,935 Valid
Persepsi Z-1 0,553 0,610 Valid
Kemudahan (2) 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 diolaBPSS 25
Berdasarkan hdsipengujian validitas pada Tabel 3.dliatas,
menunjukkan bahwsemua item dinyatakaralid, karena setiapnfiung
> I apel Yaitu 0,553. Jadi, semutem pernyataan untuk variabel; X

X12, X13, Y, dan Z dinyatakan valid atau sah.
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b. Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas 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 Alpha

Cronbach> 0,60. Sebaliknya, jik&lpha Cronbach< 0,60 maka tidak

reliabel.
Tabel 3.5
Hasil Uji Reliabilitas
No. Variabel Mgy GlEmsEeh Kesimpulan
Alpha
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 KemudahaBk#sy to Usg 0,820 Reliabilitas

Sumber Data primer diolah SPSS 25
Dari Tabel 3.5 hasil pengujian reliabilitas diatas, menunjukkan

bahwa setiap variabel memiliki nilalpha cronbach> 60. Dapat

disimpulkan bahwa item pernyataan kuesioner untuk setiap variabel

dinyatakan reliabel (layak), karena memiliki koefis@onbad alpha

> 0,60.

2. Uji Asumsi Klasik
Uji Asumsi Klaik addah dat penting untuk menilakecocoka dan

kebakan model regresi yay digun&an, sertauntuk menentuka gpakah
model tersebut kak untuk diandisis. Uji ini tidak relevan pada regresi
linear sederhaa tetgi hanya digun&kan ddam andisis regresi linea

berganda.
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a. Uji Normalitas
Uji Normditas digun&an untuk mengevaasi gpoakah distribusi
variabel gangguan/ residubmendeké normd. Uji ini dapa dilakukan
denga mengecek nilasignifikansi mengguniean uji One Sanple
KolmogorovSmirnov TestMenurut Ghozia, model regresi diagga
berdistribusi normigika nilai signifikansi> 0,05seb@a berikut:
HO : Jika nilai p-value (Sig) >a= 0,05 hipotesis menytakan beahwa
distribusi norma
Ha : Jika nilai p-value (Sig) <a= 0,05 hipotesis mentakan behwa
distribusi tid& norma.
b. Uji Multikoline arit as
Uji Multikolinearitas digun&an untuk menentuka gpakah
ddam model linea terdgpa koefisien atar variabel beba
(independen) yag dapa terdeteksi. Sebtamodel regresi yay bak
sehausnyatidak menunjukka korelasi antar variabel beba. Teknik
untuk mengidentifikai adanya multikolineaitas melibdkan evduasi
nilai tolerance da variance infition factor (VIF). Jikanilai tolerance
< 0,10 da nila VIF > 10, m&a dga disimpulkan bdwa
multikolineaitas tid& terjadi.
c. Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedstisites digun&an untuk menila apakah
terdgpa ketidksamaaan vaian ddam model regresi rda

penganaan. Sebulh model regresi yay bak, dgoa memiliki variasi
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sergam dau tidak sergam. Untuk mendeteksi heteroskestigtas,

penelitian ini menggunkan uji glesjer dan jika tingka signifikansi <

0,05 menunjukka adanya heteroskedstisites, sebbknya jika tingka

signifikansi > 0,05 menunjukkatidak terjadinyaheteroskedstisites.

3. Analisis Uji Regresi Linea Berganda
Andisis yang digun&an addah persanaan uji regresi linea

berganda (multiple regression Andisis regresi linea berganda pada
dasanya merup&an metode untukmemdnami hubunga sebd-akibat
antaraduavariabel independentau lebih denga sdu vaiabel dependefy.
Dalam pengujia ini, diandisis bagamana variabel beba sepertilive
streaming (X11), online customer revieX,,), dan online customerating
(X13) mempengaihi vaiabel dependen, y@ keputusan pembelian (Y).
Rumus untuk menguji pengdn vaiabel independen terbdap vaiable
dependenddah:

Y =at b X1+ B Xz +Xst bte
Keterngan :

Y = KeputusarPembelian
a = Konsantai

b;,, H H = Koefisien Regresi

X11 = Live Straming
X12 = Online Customer Review
X13 = Online Customer &ing

e Variabel Penggagu

135uyono Analisis Regresi Untuk Penelitie(Y ogyakarta: Deepublish, 2018h.5
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4. Analisis Regresi Modeasi (Moderated Regressiodnalysis MRA

Andlisis Regresi Modessi bertujan untuk mengtahui apakah
variabel modeasi akan memperkat atau memperlerah hubungn antara
variabel indepen eh variabel dependef! Variabel moderai ddam
penelitian ini addah persepsi kemudian penggunan (Easy to Usg
Andlisis regresi gng digurakan dalam penelitan ini adalah regresi liner
berggnda dengn Modemter Regression Analysis (MRA) untuk
mengedhui apakah persepsi kemuwthan (Easy to Usg mampu
memodeasi pengruh fitur-fitur pada TikTok Shop terbdap keputusan
pembelian kt-alat keantikan konsumen reaja. Rumus untuk menguiji
interaksi regresinyadaah:

Y =at X1+ Dbt Dbzt DZ +5XqZ + XBZ + XBZt e

Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian
a = Konstnta

b:-b; = Koefisien Regresi

X11 = Live Straming

X12 = Online Customer Reviews

X13 = Online Customer &ing

Z = Persepsi Kemudean Penggunan (Easy to Usg

X11Z = Inter&ksi antaalLive Straming denga Persepsi Kemudian

Penggunan (Easy to Usg

“Imam Ghaadi, Aplikasi Analisis Multivariate Denga Progran SPSS(Semaang:
Universitas Diponegoro, 2013).
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X12Z = Interksi antara Online Customer Reviewdenga Persepsi
Kemuddnan Penggunan (Easy to Usg

X13Z = Interksi antara Online Customer &ing denga Persepsi
Kemuddnan Penggunan (Easy to Usg

e = Variabel Penggaggu

5. Uiji Hipotesis
a. Uji T Tes (Uji Secra Parsial)

Uji -t digun&an untuk mengukur sajg mana sau vaiabel
beba dgpa menjelaskan variasi variabel terikd, menila pengauhnya
secaa individu. Menurut Ghoza uji parsid dilakukan denga
membadingkan nila thiwung dan tae, denga degree of freedor(df) =
n-k dan tingka signfikensi 5% (0,05). Kriterigpengujian ini sebga
berikut:

1) Jikanilai thiung> dai tipe atau nila signifikansi kurang dai 0,05
meka Ho ditolak dan H, diterima menunjukka bawa variabel
beba berpengaih terhagp vaiabel terikd.

2) Jikanilai thiung < tepel atal nilai signifikansi lebih besadari 0,05
maka Hp diterima dan H, ditolak, menujukka béwa variabel
beba tid&k berpengeuh terhaap vaiabel terikd.

b. Uji F (Uji Secara Simultan)

Uji F digun&an untuk meniliti @akah semua variabel

independen yag dimaukkan ddam model regresi memiliki pengzh

secaa pasid terhadgp vaiabel dependen. Uji simultamelibakan
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perbandingan antara nilai F hitung da F tael, denga degree of

freedom (df) = nk-1 dan tingka signifikeansi 5% (0,05). Ddam

pengollhan ddaa menggunkan eplikasi SPSS 25, kriteria
perbandingan addah:

1) Jikanilai F piung> dai F wapeiatau nila signifikansi kurang dai 0,05
maka Hy ditolak dan H, diterimg menunjukka adanya pengauh
simultan.

2) Jikanilai F piung<dai F e atau signifikensi lebih besadai 0,05
maka Hp diterima dan H, ditolak, menunjukka tidek adanya
pengauh seceasimultan aau uji F.

c. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji Koefisien Determinsi (R) digun&an untuk mengukur
sejath mana variabel beba daa menjelakan vaiasi vaiabel
dependen. NilaR? berkisa antara 0 hinggal. Nilai R? yang kecil
menunjukka keterbsasan kemanpuan vaiabel penjela ddam
menjelakan vaiasi vaiabel dependen. Selidaya, nilai yang
mendeké 1 mengindikaikan béhwa variabel beba memberika
sebgian besa informasi yang dibutuhka untuk memprediksi
perubdan variabelterika.™

Adapun untuk mengetahui seberapa besar sumbangan setiap

variabel independen dan variabel dependen dapat ditentukan dengan

*Ghazdi, Aplikasi Analisis Multivariate Denga Program SPSS(Semaang: Universita
Diponegoro2018.
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rumus sumbangan efektif dan sumbangan sungan relatif sebagai

berikut :

1)

2)

Sumbangan Efektif (SE)

Sumbangan efektif adalah ukuran sumbangan variabel
independen terhadap variabel dependi&tam analisis regresi.
Penjumlahan dari sumbangan efektif semua variabel independen
adalah sama dengan niRiSquare®

Rumus mencari sumbangan efektif (SE) :

SE (X)% = (B okfiaien Korelasi x 100%
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!

Rumus mencari sumbangan relattif (SR) :

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

®Tulus Winarsunu§Statistik dalam Penelitian Psikologi dan Pendidikéidalang UMM

Press, 2001

Ybid, 204.



BAB IV

HASIL PENELITIA IN 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 dank® 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. Sebéah barat : Kampung Nambah Dadi

Desa KarangEndah mencakup area seluas 930,007 Kiengan
ketinggian antara 0 750 M diatas permukaan laut. Suhu di desa ini
berkisar antara 2028 C sepanjang tahun. Curah hujan tahunanratta
mencapai 2.503.000 Mm, dengan musim hujan dari Desemibe&huni,
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.

55
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2. Keadaan Penduduk Desa Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung
Tengah
Desa Kaang Endah terdiri dari 8 Dusun dan 40 RT dengan total
penduduk sebanyak 7.694 dengan 3.905I&i dan 3.789 perempuan
pada tahun 2023. Adapun jumlah penduduk menurut kelompok umur dan

jenis kelamin di Desa Karang§ndah, terurai pada tabel 4skebagai

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
1519 426 438 864
20-24 470 455 925
2529 443 291 732
30-34 388 254 642
3539 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 Besa2023)
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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 (1564 tahun). Sementara itu, penduduk yang termasuk dalam
golongan usia non produktif (<15 tahun dan >64 tatnerjumlah 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 bakelampok usia
1519 dan 2e24 tahun terlihat dominan dibandingkan kelompok usia
lainnya. Rentang usia ini merupakan masa remayjaal dewasa, di mana
individu cenderung terpengaruh oleh tren gaya hidup, serta aktif
mengyunakan teknologi. Pentingnya pereamaja- awal dewasa dalam
dinamika desa, tercermin dalam kecenderungan mereka untuk melakukan
pembelianonline Ini disebabkan oleh keterbatasan todffline yang
tersedia didesa, mendorong remaja untuk beralih ke plad@ommerce
didukung oleh penggunaan sistem yang mudkiham kenyamanan

bertransaksi

B. Deskripsi Data Penelitian

1

Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini, mencakup remaja di
Desa Karang Endah yang telah melakukan pembeliaralakakecantikan
di TikTok Shop. Kuesioner ini disebarkan melaswogle Formkepada

68 responden sebelum analisis dilakukan. Data degkrg@sponden
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mencakup jenis kelamin, usie;commerceyang 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

berdasarkansiaditunjukan pada Tabel 4.2

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan JenisUsia
No. Usia Frekuensi Persen
1. 1517 Tahun 15 22,1
2. 18 19 Tahun 19 27,9
3. 20-21 Tahun 34 50,0
Total 68 100,0

Sumber : DataPrimer Diolah SPSS 25

Berdasarkan data pada Tabel ,4@apat diketahui bahwa
kelompok terbesardari responden adalah usia-20 tahun dengan
persentase mencapai %0 Pa@ posisi kedua, kelompok usia-18
tahun mendonmasi dengan persentase sebesar %2/7,8ementara
hanya22,1% responden yang berusiallstahun. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwamajadengan usia 2@1 tahun merupakan
kelompok usia terbanyak dalammelakukan pembelianalatalat
kecantikardi TikTok Shop

b. Jenis Alat Kecantikan
Berikut adalah karakteristik responden dalam penelitian ini

berdasarkajenis alat kecantikgrditunjukan pada Tabel 4.3



59

Tabel 4.3
Karakteris tik Responden BerdasarkanJenis 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 DiolahSPSS 25

Berdasarkamlata pada Tabel 4.8apat disimpulkan bahweanis
alat kecantikan yang sering dibeli remagigominasioleh lipstick
mencapai 8,3%, dikuti oleh mascaradengan 22 %, bedak 19,1%,
pensil alis 14,7%, jenialat kecantikadainnya 5,9% dareye shadow
2,9% . Data ini menunjukkan bahwhpstick dan mascaraadalah
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

berdasarkarbrand kecantikan yang diminati oleh remaja di Desa

Karang Endah, Terbanggi Besar, Lampung Tengah, ditunjukan pada

Tabel 4.4.
Tabel 4.4.
Karakteristik Responden Berdasarkan FrekuensiPembelian 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 : Dat®Primer Diolah oleh SPSS 25



60

Berdasarkan data pada Tabel,4dapat 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% damnand lainnya mencapai 7,4%.
Hal ini menunjukkan bahwblanasui adalabrand kecantikan paling
populer di kalangan remaja, terutama dalam pembelian di TikTok
Shop.

. Frekuensi Pembelian Dalam Sebulan Terakhir

Berikut adalah karakteristik responden dalam penelitian ini
berdasarkan rékuensi pembelian sebulan terkahditunjukan pada
Tabel 4.5.

Tabel 4.5.

Karakteristik Responden Berdasarkan Fekuensi Pembelian
Sebulan Terakhir

No. PembelianSebulan | 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 : Datd@Primer DiolahSPSS 25

Berdasarkandata pada Tabel 4.%dapat disimpulkan bahwa
frekuensi pembelian alatlat kecantikan di TikTok Shop oleh
responden didomasi dengan pembelian sebanyiak kali, mencapai
83,8%. Diikuti oleh pembelian sebanyak1® kali dengan persentase
11,8%, sementargpembelian lebih dari 10 kali hanya mencagdbo.

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden cenderung
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melakukan pembelian alatat kecantikan dalam jumlah yang relatif
sedangantara &b kali dalam sebulan.
. Faktor Pendukung Dalam Melakukan Pembelian
Berikut adalah karakteristik responden dalam penelitian ini
berdasarkan aktor pendukung dalam melakukan pembelian
ditunjukan pada Tabel@.
Tabel 46.

Karakteristik Responden Berdasarkan Faktor Pendukung Dalam
Melakukan Pembelian

No. Faktor Pendukung | Frekuensi | Persen
1. | KontenLive 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 ,4dapat disimpulkan bahwa
responden lebih memilih melakukan pembelian di TikTok Shop
berdasarkan kontelive streamingdengan persentase 3%8 Faktor
lain yang memengaruhi keputusan pembelian responden adalaiv
sebesar 25, rating 20,6%, keranjang kming 13,2%, opsi pembayaran
2,9% dan hanya 1,5% responden dipengaruhi oleh ¢iat yang
tersedia dalam melakukan pembelidfal ini menunjukkan bahwa
kontenlive streamingnenjadi faktor paling dominan dalam keputusan

pembelian alaalat kecantikan di ikTok 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 normalitaéolmogoro¥Smirnov Jika nilai
signifikansi > 0,05, maka data dianggap berdistribpoesmal Hasil uji
normalitas tesebut ditampilkan pada Tabel4.
Tabel 47.

Hasil Uji Normalitas
Uji One SampldlolmogorovSmirnov

. Online Online ;
Live Keputusan| Persepsi
. Customer| Customer .
Streaming : : Pembelian| Kemudahan
Review Rating
N 68 68 68 68 68
Parametrik Mean 37.87 37.43 22.56 15.18 30.56
Normal®® [ Stardar 3.549 3.431 2.249 2.037 3.197
Devieasi
Perbedaar| Absolut 118 133 152 142 .159
Paling | Positif | .078 .075 .093 108 077
Ekstrim Negatif -.118 -.133 -.152 -.142 -.159
Test Statistic 118 133 152 142 .159
Asymp. Sig. (2 .020 .005 .00 .00Z .000°
tailed)

a.Uji distribution Normal.
b. Dihitung daridata.
c. Koreksi SignifianstLilliefors.
Sumber: Data primer diolah SPSS 25
Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan metode
KolmogorovSmirnov 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 yalitwe

Streaming0,020 < 0,050nline Customer Revie®y005 < 0,050nline
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Custoner Rating0,001 < 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 perluakilkan olah

data. Salah satu cara adalah dengan menggunakan nidtode

Carlo. Uji Monte Carlo bertujuan untuk mengetahui apakah data

residual berdistribusi normal atau tidak dari sampel penelitian yang

datanya terlalu ekstrim. Berikut hasil ujimualitas dengamiji Monte

Carlo pada Tabel 4.8

Tabel 48.
Hasil Uji Normalitas
Uji Monte Carlo

: Online Online :
Live Keputusan Persepsi
Streaming Cust(_)mer Cust(_)mer Pembelian | Kemudahan
Review | Rating
N 68 68 68 68 68
Parametrik Mean 37.87 37.43 22.56 15.18 30.56
Normal®”|  StandarDeviasi 3.549 3.431 2.249 2.037 3.197
Perbedaat Absolut 118 .133 152 142 .159
Paling Positf .078 .075 .093 .108 077
Ekstrim Negatf -.118 -.133 -.152 -.142 -.159
Uji Statistik 118 .133 152 142 .159
Asymp. Sig.(2-tailed) 020 .005 001 007 .000
Monte Sig. 290 174 .083 127 .060"
Carlo Sig.| 99%Selang Batas 278 .165 .076 118 .054
(2-tailed) | Kepercayar| Bawah
Batas .302 .184 .090 135 .066
Atas

a.Uji distribusi Normal.

b. Dihitung daridata.

c. Koreksi Signifikanstilliefors.
d. Berdasarkari0000tabelsamp dimuulai dengari333095690.
Sumber: Data primer diolah SPSS 25

Setelah melakukan uji normalitdsonte Carlodiperoleh bahwa

nilai residual dalam penelitian ini berdistribusi dengan normal. Hasil

yang diperoleh dengan nilai signifikarisive Streamind,290 >0,05
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Online Customer Review,1745 > 0,05;0nline Customer Rating
0,083 > 0,05; Keputusan Pembelia®,127 > 0,05; danPersepsi
Kemudahan0,060 > 0,05 Maka dapat disimpulkan bahwa nilai
residualdari setiavariabel berdistribusi normal.
. Uji Multikolinearitas

Pengujian multikolinearitas dalam penelitian ini dilakukan
dengan melihatolerancedan Variance Inflation Factor (VIF) untuk
setiap variabel. Jika nilaolerance> 0,10, dan nilai VIF < 10, maka
tidak terjadi multikolinearitas. Hasil dari uji multikolingzas

ditunjukkan pada Tabel 9di bawah ini:

Tabel 49.
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients

Statistik Kolinaritas
Model Tolerance VIF
1 (Konstanta

Live Streaming ,611 1,636
Online Customer Revie 426 2,346
Online Customer Rating ,684 1,462
Persepsi Kemudahan ,689 1,452

a.VariabelDependen: Keputusan Pembelian
Sumber : Dat@rimer diolah SPSS 25

Dari hasil pengujian multikolineass pada Tabel 4.
disimpulkan lahwa nilaitolerancepada variabeLive StreamindX;)
= 0,611> 0,05 Online Customer Revie(X12) = 0,426> 0,05 Online
Customer RatingX13= 0,684> 0,05 dan Persepsi Kemudahan) (=

0,689 > 0,05. Selain itu, nilai VIF untuk seluruh variabel dan Z
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memiliki nilai < 10 X1;= 1,636; X1o= 2,346; X153 = 1,462dan Z=
1,452 sehingga tidak terjadi multikolinearitas
Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah pada
model regresi terjadi ketidaksamaamriance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lainnya. Dalamelg@m ini, dapat
dilakukan dengan cara uslejser Uji Glejser adalah uji hipotesis
untuk mengetahui apakah sebuah model regresi memiliki indikasi
heteroskedastisitas dengan cara meregres absolut residual. Dasar
pengambilan keputusan denganglgjseradalah:
1) Jika probabilitas hasil korelasi > 0,05, maka persanragresi
tidak mengalami heteroskedastisitas.
2) Jika probabilitas hasil korelasi < 0,05, maka persamaan regresi
dianggapmengalamheteroskedastisitas.

Hasil dari uji heteroskedasttigs ditunjukkan pada Tabelld

di bawah ini:
Tabel 410.
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Koefisien Tidak Standar
Standar Koefisien
Standar
Model B Kesalahan Beta t Sig.
1 (Konstanta) 4,172 1,993 2,093,040
Live Streaming | ,053 ,053 , 155 1,002|,320
Online Customer | -,026 ,066 -,073 -,.393 | ,696
Review
Online Customer | -,100 ,079 -,184 |-1,255| ,214
Rating
Persepsi Kemudahg -,050 ,056 -,130 -,892 | ,376

a. Variabel Dependen : Abs_ RES
Sumber : DatdPrimer Diolah SPSS 25
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Berdasarkan Tabel 4.1@asil uji glesjer diatasmenunjukkan
bahwa semua variabel memiliki nilgsignifikansi> 0,05.Live Streaming
memiliki nilai sig 0,320> 0,05,0nline Customer Reviememiliki nilai
sig 0,696> 0,05, Online Customer Ratingnemiliki nilai sig 0,214>
0,05, dan Persepsi Kemudah&agy to Usememiliki nilai sig 0,376>

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

2. Uji Analisis RegresiRegresi Linear Berganda
Uji analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menguiji
pengaruh dari variabel independen, ydiive Streaming(Xii), Online
Customer Review (X12), dan Online Customer RatingXi3) terhadap
Keputusan PembeliafY) pada TikTok Shop. Tujuan analisis ini juga
untuk menentukan seberapa besar pengaruh dari variabel bebas terhadap
variabel terikat.Hasil pengujian dari analisis regresi lineberganda

ditunjukkan pada Tabel 411

Tabel 4.11.
Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Koefisien?
Koefisien Tidak | Koefisien
Standar Standar
Standar
Model B | Kesalahan| Beta T Sig.
1 (Konstanta 9,681 6,733 1,438 | ,155
Live Streaming | -,328 ,167 -,203 | -1,970| ,053
Online Customer | ,206 ,071 ,295 2,918 | ,005
Review
Online Customer | ,389 ,068 ,589 5,685 | ,000
Rating

a. VariabelDependen: Keputusan Pembelian
Sumber : Datd@rimer diolah SPSS 25
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Berdasarkan model persamaan regresi linear bergaratay
ditampilkan pada Tabel 4.1hasil pengujian data mempleh persamaan
sebagai berikut :

Y = abi X1+ BXy + BtXz+e

Y=7,992- 0,013X11+0,03K 2+ 0,276X13+ €
Berdasarkan hasil persamaan tersebut, dijelaskan bahwa :

a. Nilai Konstanta (a) memiliki nilai positif sebesar 9,681yang
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara variabel
independen dan variabel dependen. Artinya, jika semua variabel
independen (X, Xiz, dan X3) bernilai 0 % , maka nilai variabel
dependerfY ) adalah 9,681.

b. Koefisien regresi untukLive Streaming (X11) sebesar -0,328
menunjukkan pengaruhegatif jika live streamingnaik 1%, maka
keputusan pembelian turun sebe8®28 dengan variabel laitetap
konstan. Terdapat beberapa faktanternal 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 menguradgiya tarik,serta kurangnya
transparansi dalam mempresentasikan produk

2) FaktorEksternal Produk yang ditawarkan tidak sesuai preferensi,

konsumen lebih mempercayagview tertulis dibandingkarnlive
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streaming serta keraguan terhadap toko yang masih memiliki
rating rendah.

c. Koefisien regresi untulonline Customer Revie(X;,) sebesah,206
menunjukkan pengaruh positjika online customer reviewaik 1%
maka keputusan pembeliaaik sebesad, 206, dengan variabel lain
tetapkonstan.

d. Koefisien regresi untukOnline Customer Ratin{)X13) sebesar 0,389
menujukkan pengaruh positif; jikanline customer ratinghaik 1%,
maka keputusan pembelian nakbesar 0,389dengan variabel lain
tetapkonstan.

3. Uiji Analisis Regresi Moderasi Moderates Regression AnalysyMRA)

Uji analisis regresi moderasi adalah metode umum dalam analisis
regresi linear berganda yang digunakan untuk menguji apakah variabel
moderasi Persepsi Kemudahartagy to Usgp memperkuat tau
melemahkan hubungan antara variabel independen sepertstreaming
Online CustomeReviewdan Online Customer Ratinterhadap variabel
dependen yaitu Keputusan Pembelian. Hasil dari analisis regresi moderasi/

MRA dapat ditemukapada Tabel 42 dibawah ini :

Tabel 4.12.
Hasil Uji Analisis Regresi Moderasi / MRAK oefisien’
Koefisien®
Koefisien Tidak | Koefisien
Standar Standar
Standar
Model 2 Kesalahan —— T Sig.
1 (Konstanta -153,843 85,590 -1,840 | ,071
Live Streaming | 5,598 2,145 3457 | 2,609 | ,011
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Koefisien?
Koefisien Tidak | Koefisien
Model Standar Standar T Sig.
Online Customer| -1,495 ,705 -2,145 | -2,122| ,038
Review
Online Customer| -,022 ,610 -,033 -,036 | ,971
Rating
Persepsi 4,851 2,584 9,251 | 1,877 | ,065
Kemudahan
Xu*Z -,180 ,066 -14,238 | -2,750| ,008
Xpp*Z ,053 ,022 3,424 | 2,380 | ,021
Xiz*Z ,015 ,019 1,338 , 765 | 447

a.Variabel Dependen: Keputusan Pembelian
Sumber : Dé&a primer diolah SPSS 25

Berdasarkan model persamaan regresi modgeagj ditampilkan
pada Tabel 4.2, hasil pengujian data mempleh persamaan sebagai
berikut :

Y = -at BX11- BpX1o- B3X1at DaYZ- BsX11Z + eXBZ + XBZ+ e

= - 153,843 + 5,598X1; - 1,495 X3, -0,022 X413 + 4,851YZ -

0,180X11Z + 0,053X12Z + 0,015X13Z + 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 sebesarl53,843

b. Koefisien regresiuntuk Live Streaming(Xi;) adalah5,598, artinya
bahwasetiap peningkatan satu indikator daléwe streaming maka
akanterjadi penngkatankeputusan pembelian sebe&s598 dengan
variabel lain tetap konstan.

c. Koefisienregresiuntuk Online Customer Revie{(X1,) adalah- 1,495

artinya bahwaetiap peimgkatansatu indikator dalaronline customer
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review, maka akan terjadperurunan keputusan pembelian sebesar

1,495 dengan variabel lain tetap konstdrerdapat beberapa faktor

internaldan eksternalalam memengaruhi penurunan ini yaitu:

1) Faktor Internal : Kualitasdan kejujuran ulasan sangat penting.
Ulasan yang terlalu sgkat, 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 péenbe

. Koefisienregresiuntuk Online Customer Ratin¢X,3) adalah-0,022

artinya bahwaetiap peningkatan satu indikator dalaniine customer

rating, maka akan terjadi penurunaeputusan pembeliasebesar

0,022 dengan variabel lain tetap konstarerdapat beberapa faktor

internaldaneksternabdlalam memengaruhi penurunan ini yaitu:

1) Faktor Irternal : Kejujuran dan kualitas penitm sangat penting.
Rating yang tidak akurat atau manipulatif dapat merusak
kepercyaan konsumen.

2) Faktor Eksernal : Jumlah dan variasi rating memainkan perana
penting. Jika,rating rendah, calon konsumen mungkin tidak
merasa cukup yakin untuk mengambil keputusan pembhelian.

. Koefisien regresiuntuk Persepsi Kemudahakasy to Usg sebagai

pemoderas(Z) adalah4,851 artinya bahwasetiap peningkatan satu



4. Uji

71

indikator dalam persepsi kemudahan akan meningkatkantussm
pembelian sebesdr851,dengan variabel lain tetap konstan.
Koefisien regresi interaksi antatave Streaming(Xi1) dan Persepsi
Kemudahan(Z) adalah0,180, artinya bahwa etiap peningkatan satu
indikator dalam interaksi, maka nil&eputusan pembeliameningkat
sebesaf,18Q dengan variabel lain tetap konstan.

Koefisien regresi interaksi anta@nline Customer Revie{X2) dan
Persepsi KemudaharfZ) adalah 0,053 artinya bahwa etiap
peningkatan satu indikatodalam interaksi, maka nilakeputusan
pembelian meringkat sebesar 0,053dengan variabel lain tetap

konstan.

. Koefisien regresi interaksi anta@nline Customer RatingX3) dan

Persepsi Kmudahan (Z) adalah 0,015 artinya bahwa etiap

peningkatan satu indikatodalam interaksi, maka nilakeputusan

pembelian meningkat sebesar 0,01%engan variabel lain tetap
konstan.

Hipotesis

Uji T (Parsial)

Uji-t dilakukan untuk mengidentifikasipakah suatu variabel
bebas secara parsial margaruhi variabel terikat. Ujfi digunakan
untuk membandingkan signifikansi dengan tingkat kepercayagn
atau dengan membandingkagudy dengan tpel Nilai tiaper S€besar

1,997 diperoleh dari df=-k = 68- 3 = 65 (dengan n sebagai jumlah
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sampel dan k sebagai jumlah variabel bebadapun kriteria dari ujt

sebagai berikut :

1) Jika nilai signifikansi ujit > 0,05 maka biditerima dan Hditolak.
Artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel independen
terhadap variabel dependen.

2) Jika nilai signifikansi ujit < 0,05 maka biditolak dan Hditerima.
Artinya terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap
variabel dependen.

Hasil uji-t seebm dimoderasi,berdasarkan olahan data

primer dari SPS&5 dapat dilihat dari Tabel 8.

Tabel 4.13.
Hasil Uji -t Regresi Linear Berganda
Koefisien®
Koefisien Tidak | Koefisien
Standar Standar
Standar
Model B |Kesalahan| betadg T Sig.
1 (Konstanta 9,681 6,733 1,438 | ,155
Live Streaming | -,328 ,167 -203 | -1,970| ,053
Online Customer | ,206 ,071 ,295 2,918 | ,005
Review
Online Customer | ,389 ,068 ,589 5,685 | ,000
Rating

a. VariabelDependen: Keputusan Pembelian
Sumber : Data pmer diolah SPSS 25

Berdasarkan hasil ujt t (Parsial) pada Tabel 43, dapat
disimpulkansebagaberikut :
1) Live Streaming(X11) memiliki nilai thiwung -1,970 < tiapel 1,997,
dengan nilai signifikansinya0,053 > 0,05. Dapat disimpulkan

bahwa, H, diterima dan H, ditolak yang artinyaecara parsidive
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streaming(X1,) tidak bepengaruhpositif dan signifikanterhadap
keputusan pembelian

2) Online Customer RevieX12) memiliki nilai thiung 2,918 > trapel
1,997, dengan ral signifikansinya sebesar 0,0050,05. Dapat
disimpulkan bahwa, § ditolak dan Hp diterima yang artinya
secara parsianline customer reviegX ) bempengarutpositif dan
signifikanterhadap keputusan pembeli@f).

3) Online Customer RatingX13) memiliki nilai thiung 5,685 > 1,997,
dengan n#i signifikansinya sebesar 0,00& 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa dalam hal ini,ofditolak dan Hs diterima,
yang artinya online customer rating(X.3) secara parsial

berpengarutpositif dansignifikan terhadagkeputusan pembelian
(Y).

Hasil Uji-t setelah dimoderasiapa MRA tertera pada Tabel

4 .14 berikut ini :

Tabel 4.14.
Hasil Uji T (Parsial) MRA
Koefisien?
Koefisien Tidak Koefisien
Standar Standar
Standar
Model B Kesalahan| d®ta T Sig.
(Konstanta -153,843| 85,590 -1,840 | ,071
Live Streaming| 5,598 2,145 3,457 2,609 | ,011
Online Custome| -1,495 , 705 -2,145 | -2,122| ,038
Review
Online Custome| -,022 ,610 -,033 -,036 | ,971
Rating
Persepsi 4,851 2,584 9,251 | 1,877 | ,065
Kemudahan
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Koefisien?
Koefisien Tidak Koefisien
Model Standar Standar T Sig.
Xu*Z -,180 ,066 -14,238 | -2,750| ,008
Xpp*Z ,053 ,022 3,424 | 2,380 | ,021
Xiz*Z ,015 ,019 1,338 , 765 | ,447

a.Variabel Dependen: Keputusan Pembelian

Sumber Data Primer Diolah SPSS 25

Berdasarkan hasil ufi (Parsial) pda MRA disajikan pada

Tabel 4.13dapat disimpulkan bahwa :

1) InteraksiLive Streaming(X1;) denganPersepsi Kemudahaf¥)

2)

3)

terhadapKeputusan Pembeliafy) memiliki nilai thiwng -2,750 >
1,997, dengan ral signifikansinya sebesar 0,008005. Dapat
disimpulkanbahwa dalam hal ini, ¢4 ditolak dan Hy diterima
yang artinya persepsi kemudahéf) secara signifikarmampu
memoderasiive streaming(Xi;) terhadap keputusan pembelian
(Y) secara parsialengan efek negatif

Interaksi Online Customer Review(X;;) dengan Persepsi
Kemudahan (Z) terhadap Keputugad@mbelian (Y) memiliki nilai
thitung 2,380 >1,997, dengan ral signifikansinya sebesar 0,021 <
0,05. Dapat disimpulkan bahwa dalam hal injs ¢itolak dan Hs
diterima, yang artinya persepsi kemudahan (Z) secara signifikan
mampu memoderasonline custorar review (Xi) terhadap
keputusan pembelian [¥ecara parsial

Interaksi Online Customer &ing (X3 dengan Persepsi
Kemudahan (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai

thiung 0,765 <1,997, dengan ral signifikansinya sebesar 0,447 >
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0,05.Dapat disimpulkan bahwa dalam hal ingsiditerima dan
diterima, yang artinya persepsi kemudahan (Z) tidak mampu
memoderasionline customer reviewX;;) 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 beiSamR
memberikan kontribusi yang signifikan terhadap variabel dependen.

Hasil dari Uji F (Simultan) MRAdapat ditemukan pada Tabel 4.15

dibawah ini :
Tabel 4.15
Hasil Uji F (Simultan) MRA
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares Df Square F Sig.
1| Regresi| 103,481 7 14,783 | 7,896 |,000
Residi 112,328 60 1,872
Total 215,809 67

a. Varialel Dependent: Keputusan Pembelian
b. Prediktor: (Konstand), XI3*Z, Live StreamingOnline Custome
Review Online Customer Rating XI2*Z, Persepsi Kemudaha
XI1*Z

Sumber : Data pmer diolah SPSS 25

Berdasarkan hasil uji F (Simultanjang ditunjukkan pada
Tabel 4.15 nilai Fiwng adalah 7,896dan nilai ke adalah 3,140

dengan nilai signifikansi 0,000. Karena nilajwfig 7,896> Fapel 3,140
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dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan baReesepsi
Kemudahan (Z) belum mampu memoderhasie Streaming(Xia),
Online Customer Revie\X;,), dan Online Customer RatingXss3)
secarasignifikan terhadapKeputusan PembeliafY) secara bersama
samaYang artinya H; diterima dan H; ditolak.
. Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi # digunakan untuk mengukur
seberapa besar model menjelaskan variasi variabel depeBiien.
adjustedR? bernilai negatif, maka dianggap bernilai 0 (nol), sedangkan
nilai adjustedR? yang mendekati satu menunjukkbahwa variabel
independen memberikan hamm@emuainformasi yang diperlukan
untuk memprediksiariabel dependen.

Hasil dari uji koefisien determinasi sebelunmdderasi tarrai
pada Tabel 4.16

Tabel 4.16

Hasil Uji Koefisien Determinasi
Ringkasan Model

Estimasi

Adjusted R Standar

Model| R | R Square| Square Kesalahan
1 ,604 ,365 ,335 1,464

a. Predktor: (Konstan),Online Customer RatingOnline
Customer RevieyLive Streaming
Sumber : DataPrimer diolah SPSS 25

Berdasarkan hasil uji kosfen determinasi pada Tabel 4.16
nilai Adjusted R Squar@?) sebesar 03 menunjukkan bahwa3,5%
varians keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel

independen vyaitlive streaming online customereview, danonline
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customer rating Hal ini berarti masih ada6g% varians keputusan
penelitian ini.

Adapun untuk mengetahui seberapa besar sumbandgeap se
variabel independen dan variabel dependen dapat ditentidaegan
sumbangan efektif dan relatif berikut ini
1) Sumbangan Efektifdan 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 menggunakdicrosoft Excel sebagai

berikut :
Tabel 4.17
Hasil Uji Sumbangan Efektif dan Relatif %

, Koefisien | Korelasi .

Variabel bet a Pearson Rsquare | S.E%0 SR%

Live Streaming -0,203 -0,048 1,0% 2%
Online Customer Reviey 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 pmer diolahdari SPSSMicrosoft Excel
Berdasarkarhasil uji diatas, ditemukabahwasumbangan
dari variabel independen terhadap variabel dependedalah
sebagai berikut: &riabellive streaming(X11) menyunbang hanya
1%, mline customer review(X;2) menyumbang5,8% dan

sumbangan terbes#erasal darivariabel online customer rating

(X13) sebear 29,7%. Hal ini menunjukkan bahwanline customer
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rating (Xi3) memberikan pengaruh terbesar terhadap keputusan
pembelian(Y) alatalat kecantikan konsumen remaja.

Adapun sumbangan relatif nyayaitu variabel live
streaming(X11) hanyamenyumbandg3%, online customer review
(X12) menyumbang 16% dan online customer rating(Xis)
menyumbang81%. Dengan demikian, apat disimpulkan bahwa
online customer ratingXi3) tetap menjadi variabel yang paling
berpengaruh terhadap keputusan pembeli@y) alatalat
kecantikan konsumen remaja seaalatif.

Hasil dai uji koefisien determinasi moderasiapat
ditemukan pada Tabel 4.t#bawah ini :

Tabel 4.18

Hasil Uji Koefisien Determinasi MRA
Ringkasan Model

Estimasi
Adjusted R| Standar
Model| R | R Square| Square |Kesalahan
1 ,692 ,480 ,419 1,368
a. Prediktor (Konstana), XI3*Z, Live Streaming
Online Customer ReviewOnline Customer Ratin

XI2*Z, Persepsi Kemudahan, XA
Sumber : Data pmer diolahSPSS 25

Berdasarkan hasil uji kosfen determinaspada Tabel
4.20 nilai Adjusted R SquaréR?) sebesar 0,419 menunjukkan
bahwa 41,% varians keputusapembelian(Y) dapat dijelaskan
oleh variabel independen vyaitlive streaming (X11), online
customerreview (X12), danonline customer ratingXi3), dengan

58,1% dijelaskan oleh faktor lain.
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Nilai Adjusted R Squammeningkat dari 3,5% pada regresi
pertama menjadi 41,% pada egresi kedua setelah
mengombinasikan peranvariabel moderasi yaitu persepsi
kemudahan dasy to use Ini menunjukkan bahwa persepsi
kemudahandasy to usememperkuat pengaruh fitfitur TikTok
Shop terhadap keputusan pembelia

Adapun untuk mengetahui seberapa besar sumbangan
setiap interaksi variabel independen terhadegriabel dependen
dapat ditentukan dengan sumbangan efektif dan relatif berikut ini :

Tabel 4.19.
Hasil Uji Sumbangan Efektif dan Relatif %

Variabel Koefisien | Korelasi Requare| S.E% | SR%

b et a Pearson

Live Streaminy Persepsi

- -49 -Qo
Kemudahan 14,238 0,305 4% 9%

Online Customer Revieéw

. 3,424 0,091 | 0480| 31% | 64,5%
Persepsi Kemudahan

Online Customer Ratirig 1333 0162 21% | 445%
Persepsi Kemudahan

Total 480% | 100%

Sumber : Data pmer diolahdari SPSS8Mlicrosoft Excel

Berdasarkan hasilji diatas, ditemukan bahwa sumbangan
efektif darivariabellive streaming(X1;) yang dimoderasi dengan
variabel persepsi kemudahgeasy to use memiliki nilai -4%.
Kemudian, ambangan untuk variabebnline customer review
(X12) yang dimoderasi persepsi kemudatfaasy to usesebesar
31%, dan sumbangan untuk varialmglline customer ratingX3)
yang dimoderasi persepsi kemudahaasf to usesebesar 21%.

Hal ini menunjukkan bahwagnline customereview(X1,) menjadi
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variabel yang memberikan pengaruh terbesar terhadap keputusan
pembelian (Y) pada alalat kecantikan konsumen remaja, setelah
adanya interaksi dari variabel persepsi kemudakasy(to use
sebagai pmoderasi.

Adapun hasil sumbangan relatif nya, yaitu varialed
streaming(X11) yang telah dimoderasi oleh persepsi kemudahan
(easy to usehanya menyumbangd%, online customer review
(X12) menyumbangdengan 64% dan online customer rating
(X13) menyumbangi4,5%. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwaonline customeraview(X1,) secara relatimenjadi variabel
yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembeliapadg
alatalat kecantikan konsumen remajsetelah adanya interkasi
dengan veaabel persepsi kemudahareafy to use sebagai

pemoderasi.

D. Pembahasan Hasil Penelitian
1. PengaruhLive StreamingTerhadap Keputusan Pembelian
Live Straming memberilan kesemptan konsumen untuk melsh
produk seara langsung, berinteksi den@n penjul, meming
demonstasi produk, @ memberien umpan baliik langsung kepda
penjual. Interaksi langsung ini dapat memperkuat kepercayaan calon
pembeli dan dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka.
Berdasarkan hasiAnalisis Regresi Linear Bergandpada Tabel

4.11, diketahuibahwakoefisien regresi untuk variabkele streamingX11)
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menunjukkan pengaruh negatif sebes&328. Ini berarti bahwa,
peningkatan dalam penggunaan fitliwve streaming justru dikaitkan
dengan keput@ pembelian. Koefisien negatif ini, dapat
mengindikasikan bahwa meskipuive streaming (X1;) menyediakan
pengalaman interaktif darreal-time ada faktoiffaktor lain yang
menyebabkan fitur ini tidak efektif atau bahkan tidak berpengaruh
terhadap keputusgembelian.

Faktor internal seperti kualitas penyiaran yang rendah, penyiar yang
kurang terampil, atau ketidakmampuan dalam menjawab pertanyaan
konsumen secara memadai, dapat mengurangi efektivieastreaming
Selain itu, jika produk yang ditampianidak sesuai dengan ekspetasi
konsumen atau jika informasi yang disampaikan tidak jeldsnhdapat
menimbulkan ketidgher@yaan dan mengurangi minat pembelian.

Secara eksternakualitas internet yang buruk atau kesulitan teknis
lainnya juga menjadi dmbatan yang signifikan. Sehingga, hasil ini
menunjukkan bahwa meskipuive streamingmemiliki potensi besar,
keberhasilannya sangat tergantung pada pelaksanaan yang baik dan faktor
faktor pendukung lainnya. Berdasarkan hagitt (Parsial) pada Tabel
4.13, diketahui bahwadhiwung untuk live streaming(X11) adalah-1,970 <
ttaber 1,997, denganilai signifikansi0,053 >0,05. Dengan demikian, 1
diterimadan Hy ditolak, yang artinya variabdive streaming(Xy,) tidak
memiliki pengaruh yang signifikaterhadap keputusan pembeligr).

Dengan kata lain, perubahan dalam penggunaanlifrustreaming(X11)
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tidak memberikan dampak yang berarti terhadap keputusan pembelian.
Oleh karena itu, dalarpenelitianini, menunjukkan bahwhve streaming
(X11) tidak dapat dianggap sebagai faktor yang penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian -alat kecantikan oleh remaja di
TikTok Shop.

Hasil ini sejalan dengan pelitian Isabela Cindi Claudia Syukur
(2024)d a | @engafuhLive StreamingOnline Customer RevieWan
Price DiscountTerhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Originote
Mel al ui Shopee ,ang rBenyelautiam pahwaBitive a t 0
streamingsecara parsial,dak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Namun, penelitian inbelum sejalan dengan peneliti&ii Rochmah
| ndah Lestar.i (2021) Lived StreagnangpnBrandu d u | i F
Awareness Desain Web DanBrand Image Terhadap Keputusan
Pembelian EEommer ce Shopee Di Jakarta Bar ¢
bahwa fitur live streamng secara parsial, berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian.

PengaruhOnline Customer Reviewerhadap Keputusan Pembelian

Online customer reviewadalah 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 sebelumr®aline Customer

Review dapat meningkatka perhatian konsumen dalam bemg&si
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online di platform e-commerce karena ulasan tersebut mempengaruhi
sikgp, peril&ku, dan key&inan yang memicu keingina untuk membeli
produk yang diinginkan.

Berdasarkan hasil AnalisiRegresi Linear Bergandpada Tabel
4.11, diketahui bahwa koefisien regresi untuk variabeline customer
review (X;2) menunjukkan pengaruh positif sebesar 0,206. Ini berarti
bahwa, setiap peningkatan satu unit dalam skdine customer review
dikaitkan dengan peningkatan sebesar 0,206it dalam keputusan
pembelian konsumen, dengan asumsi variabel lin tetap kadetdisien
positif ini, mengindikasikan bahwanline customer revieWX,) berperan
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Ulasan lyaikg
cenderung meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk,
memberikan informasi yang relevan, danmnmbantu calon pembeli merasa
lebih yakin dalam memilih produk tersebut.

Berdasarkan hasilji-t (Parsial) pada Tabel 4.18iketahui bahwa
thiung UNtuk online customer reviewXqy) adalah 2,918 >ihe 1,997,
dengan nai signifikansi0,005 <0,05 . Dengan demikian,gkditolak dan
Hq diterima, yang artinya variabehline customer revieXi,) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan kata
lain, online customer reviewXi,) secara statistik terbukti memberikan
kontribusi sebagai faktor yang penting dalam memengaruhi keputusan

pembelian (Y) alatlat kecankanoleh remaja di TikTok Shop.



84

Hasil ini sejalan dengan pelitian Cut Sari Maulidar(2023)
i P e n g @nline hCustomer ReviewOnline Customer RatingDan
Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee
Di kaj i Dal am Per s p e kpenelitian Rlkys Ruknmai Il sl a
Pradana dan Vincent Di di ek WLwt Aryan
Streaming Discount dan Online Customer Reviewerhadap Keputusan
Pembel i an Pada Maahwaeohlipel austoeer &hiewp e e 0

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

PengaruhOnline Customer Ratingrerhadap Keputusan Pembelian

Online Customer Rating adalah bagian dari ulasan yang
menggunakan tanda bintang untuk menyampaikan opini konsiragng
ini merupakan penilaian konsumen berdasarkan preferensi mereka
terhadap suatu produk, yang ditinjau dari pengalaman pelanggan terhadap
produk.Ratingini menjadin salah satu faktor yang diperhatikan otalon
konsumensaat mempertimbangkan untuk membeli suatu produk, karena,
rating dianggap sebagai indikator terhadap kualipgeduk, sehingga
dapatmemengruhi keputusan pembelian

Berdasarkan hasil AnalisiRegresi Linear Bergandpada Tabel
4.11, diketahui bahwa koefisien regresi untuk variabeline customer
rating (Xi13) menunjukkan pengaruh positielsesar 0,389Ini berarti
bahwa, setiap peningkatan satu unit dalam skdine customerrating
dikaitkan dengan peningkatan sebesar 0,388it dalam keputusan

pembelian konsumen, dengan asumsi varialash ltetap konstan.
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Koefisien positif ini, mengindikasikan bahwaline customerating (X13)
berperan penting dalam memendarkeputusan pembeliafRating yang
tinggi, menunjukkan bahwa produk tersebut mendapatkan penilaian positif
dari konsumen sebelumnya, sehinggeningkatkan kepercayaagan
keyakinan calon pembeli terhadap produk tersebut. Konsumen cenderung
menggunakarmating sebagai indikator kualitas dan kehandalan produk,
yang akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan hasilji-t (Parsial) pada Tabel 4.18iketahui bahwa
thiunguntukonline customerating (X13) adalah 5,68% twapei1,997, dengan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05 . Dengan demikian, gklditolak dan Hg
diterima, yang artinya variabainline customer ating (X13) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan kata
lain, online customer ating (X13) secara statistik terbukti memberikan
kontribusi sebagai faktor yang penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian (Y) alatlat kecantikan oleh remaja di TikTok Sh&emakin
tinggi rating yang diberikan oleh konsumen pada produk tertentu, semakin
besar kemungkinan calon konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil ini sejalan dengan penelitidélviana Dwi Firdaus (2019)
i P e n g @nline hCustomer ReviewOnline Customer Ratingban
Metode Pemayaran Cash On Deivery(COD) Terhadap Keputusan
PembeliarKonsumen Di TikTok Shapyang menunjukkan bahwanline
customer ating secara parsiamemiliki pengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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4. Persepsi Kemudahan Easy to Usg Memoderasi Pengaruh Live
StreamingTerhadap Keputusan Pembelian

Live straming berpotensi memengzhi keputusan pembelian
konsumen remaja dengan menyajikan pengalaman berbelanja langsung
dan interaktif. Apabila, fiturlive streamingtersebut dianggap mudah
digunakan oleh konsumen, maka pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian semakin kuatNamun belum ada penelitian yang menguiji
pengaruh antar variabel ini, sehingga

Berdasarkan hasil AnalisRegresi Moderasi/ MRAada Tabel 4.12
diketahui bahwa koefisien regresi interaksi varidbed straming (X11)
dan variabel persepsi kemudahagady to use sebagai pemoderasi
menunjukkan pengaruh negatif sebesar 0,180. Ini berarti bahwa,
keberadaan persepsi kemudaheasy to usememiliki efek mengurangi
pengaruh negatif dari variabéle straming (X1;) terhadap keputusan
pembelian ()

Pengurangan dar0,328 ke 0,180 menunjukkan bahwa meskipun
pengaruhlive streaming(Xi1) terhadap keputusan pembelian (Y) tetap
negatif, persepsi kemudahan dalam pengguraen streaming (X11)
cenderung mengurangi dampak negatifnya terhadap keputusan pembelian
(Y) menjadi lebih kecil. Efek moderasi ini, mengindikasikan bahwa
persepsi kemudean bertindak sebagai moderator yang mengurangi efek

negatif darilive streaming(X1;) dengan membantu mengurangi persepsi
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buruk atau hambatan yang dirasakan oleh konsumen, meskipun belum
cukup untuk membuat pengaruhnya menjadi positif.

Berdasarkan hasilji-t (Parsial) pada Tabel 4.1diketahui bahwa
thiung UNtUK interaksi live streaming(X11) dengan persepsi kemudahan
(easy to useadalah-2,750 <tpe1,997, denganilai signifikansi0,008<
0,05. Dengan demikian,gfditolak dan Hy diterima, yang artinya variabel
persepsi kemudahaedsy to usesecara signifikan memoderasi pengaruh
live streamingX11) terhadap keputusan pembelian §éara parsial

Koefisien negatif menunjukkan bahwa, meskipun persepsi
kemudahan sebagai moderator berperan dalam mengubah peligaruh
streaming(X11), interaksi tersebut malah memperkuat efek negatif dari
live streaming(X1;) terhadap keputusan pembelian (Y). Ini mgokkan
bahwa, kombinadive streaming(Xi;) dan persepsi kemudahagagy to
use@ menurunkan efektivitadive streaming (X;1) dalam mendorong

keputusan pembelian (Y) pada addat kecantikan di TikTok Shop.

. Persepsi Kemudahan Easy to Usg Memoderasi Pengaruh Online
Customer Reviewerhadap Keputusan Pembelian

Online customer aview berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen remaja dengan memberikan wawasan berharga
tentang produk atau layanan yang dipertimbangkan untuk dibédiinSe
itu, jika konsumen merasa bahwa fitur tersebut mudah digunakan, hal ini
dapat memperkuat pengaruhnya terhadap keputusan pemiddiaoun

belum ada penelitian yang menguiji pengaruh antar variabel ini, sehingga
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Berdasarkan hasil AnalisBegresi ModeraSMRA pada Tabel 4.12
diketahui bahwa koefisien regresi interaksi variabeline customer
review (Xi2) dan variabel persepsi kemudahaady to use sebagai
pemoderasi mengkat dari 0,023 menjadi 0,053ni berarti bahwa,
keberadaan persepsi kemudah{aasy to use meningkatkan pengaruh
positif dari online customer revieWXy,) terhadap keputusan pembelian
(Y).

Berdasarkan hasilji-t (Parsial) pada Tabel 4.1diketahui bahwa
nilai thiung UNtUk interaksi antareonline customer reviewX;z) dengan
persepsi kemudahaegsy to useadalah2,380 >tine1,997, denganiiai
signifikansi0,021< 0,05. Dengan demikian,giditolak dan Hs diterima,
yang artinya variabel persepsi kemudaheasy to usesecara signifikan
memoderasi pengarubnline customer reviewX,) terhadap keputusan
pembelian (Y) secara parsial.

Hal ini menunjukkan bahwa adanyp&rsepsi kemudahan sebagai
moderatordapat meningkatkan pengaruh positif dariline customer
review (X1o) terhdap keputusan pembelian (Y). Koefisiateraksiyang
positif dan signifikan menunjukkan bahwa, ketigarsepsi kemudahan
(easy to usetinggi, online customer revieX1,) menjadi lebih efektif
dalam mendorongkonsumen untuk melakukampembelian alaglat

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

Customer Ratingrerhadap Keputusan Pembelian

Online customer ating dgpa memengeuhi keputusan pembelian
konsumen denga memberika informasi tentang kuditas produk #au
layanan berdaakan skda bintang. 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 AnalisRegresi Moderasi/ RA pada Tabel 4.12
diketahui bahwa koefisien regresi interaksi variairmdine customerating
(X12) dan variabel persepsi kemudahaady to usesebagai pemoderasi
menurun dari 0,389 menjadi 0,015. Ini berarti bahwa, keberadaan persepsi
kemudahan dasyto us@ secara signifkan mengurangengaruh positif
darionline customerating (X13) terhadap keputusan pembelian (Y).

Penurun koefisien ini menunjukkan bahwa, ketika persepsi
kemudahan tinggi, pengarubnline customer rating(Xi3) terhadap
keputusan pebelian menjadi jauh lebih lemah. Dengan kata lain,
meskipunrating tinggi biasanya meningkatkan keputusan pembelian, efek
ini hampir sepenuhnya dihilangkan ketika konsumen juga
mempertimbangkan kemudahan penggunaan. Penurunan yang drastis ini
dapat menunkkan bahwa persepsi kemudahaagy to use menjadi

faktor dominan yang mengalahkan pengaating pelanggan.
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Berdasarkan hasilji-t (Parsial) pada Tabel 4.1diketahui bahwa
nilai thiung UNtuk interaksi antareonline customer ating (X13) dengan
persepsi kemudahaerdsy to useadalah-0,036< tpe1,997, denganilai
signifikansi0,971 > 0,05. Dengan demikian,gkiditerimadan Hg ditolak,
yang artinya variabel persepsi kemudahaasy to usetidak mampu
memoderasisecara signifikanpengaruhonline customer ating (X13)
terhadap keputusan pembelian (Y) secara parsial.

Koefisien negatif yang sangat kecil dan nilai signifikansi yang jauh
diatas 0,05 menunjukkan bahwa interaksi antar@ne customer ating
(X13) dan perspesi kemudahan tidak memiliki pengaruh yang signifikan.
Ini berarti bahwa persepsi kemudaha tidak memperkuat atau melemahkan
pengarutonline customerating (X13) terhadap keputusgrembelian alat

alat kecantikan di TikTok Shop.

. PersepsiKemudahan (Easy to UsgMemoderasi Pengaruh FiturFitur
Pada TikTok Shop Terhadap Keputusan Pembelian

Fitur-fitur seperti Live Streaming Online Customer Reviewlan
Online Customer Ratinghemiliki potensi untuk memengaruhi keputusan
pembelian konsumen rega. Namun, pengaruhnya juga dapat dikuatkan
pada persepsi kemudahan penggunaan -fitunya agar dapat
meningkatkan pengalaman berbelanja dan keputusan pembelian
konsumen.

Berdasarkan hasil uji F (Simultappda Tabel 4.15iung memiliki

7,896> Fapel 3,140, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05apat
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disimpulkan bahwgersepsi kemudahan tidak mampu memoderasi semua
fitur-fitur TikTok secara bersamaan. Dengan demikigogrsepsi
kemudahan(easy to usetidak memilki peran yang ignifikan dalam
mempengaruhi hubungan antara fifitar TikTok dan keputusan
pembelian secara keseluruhan. Meskipun persepsi kemudehsy to

use berdampak pada beberapa fitur tertentu, sepeetistreamingatau
online customer reviewefek noderasinya tidak konsisteataucukup kuat
untuk diterapkan pada semua fitur secara kolektif.

Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun kemudahan penggunaan
adalah faktor penting dalam pengalaman pengguna, feddtor lain
mungkin ebih dominan dalam menentukkarenentukan pengaruh fitur
fitur TikTok terhadap keputusan pembelidvlisalnya, kualitas konten,
kepercayaarterhadap pejual, atau relevansi produk dengan kebutuhan

konsumen mungkin memiliki pengaruh yang lebih besar.



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 regresiinear bergandasecara
parsial,menunjukkan bahwa koefisien regresi untuk fitiwre Streaming
adalah negatif dan tidak signifikan. Ini berarti bahwa sebelum adanya
moderator, fiturLive Streamingcenderung memiliki pengaruh negatif
terhadap Keputusan PembelianKonsumen mungkin merasatuf ini
mengganggu atau tidak efektif dalam mendorongekaeunntuk melakukan
pembelian.

2. Online Customer ReviewDari hasil uji analisisregresiberganda secara
parsial, menunjukkan bahwa koefisien regesi untuikine Qustomer
Reviewadalah positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bat®aine
Customer Reviewmemiliki pengaruh positifdan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen cenderung mempercay@inline
Customer Reaew dan hal ini menigkatkan kepercayaan mereka terfyad
produk.

3. Online Customer Rating Dari hasil uji analisis regresi linear berganda
secara parsial, menunjukkan bahwa koefisien regresi uQiokne

Customer Ratinguga positif dan signifikanHal ini menunjukkan bahwa
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Online Customer &ing memlerikan pangaruhpositif terhadag<eputusan
Pembelian Semakin tinggirating produk, semakin besar kemungkinan
konsumen untuk membeli produk tersebut.

InteraksiLive Streamingdan Persepsi KemudahaBagy to Usg: Dari
hasil uji Analisis Regresi Moderasiecara parsial, menunjukkan bahwa
interaksi antard.ive Streamingdan Persepsi Kemudaharcdsy to Usg
tetap negatif, tetapi nilai koefisiennya berkurang d&rB28 menjadi-
0,180. Ini berarti bahwa Persepsi Kemudah&asy to Usg mampu
memoderasi pengain Live Streamingterhadap Keputusan Pembelian.
Namun, moderasi ini bersifat negatif, yang berarti meskipun terdapat
kemudahan dalam penggunaan, dampak negatif ldae Streaming
terhadap Keputusan Pembelian menjadi lebih kuat.

InteraksiOnline CustomeReviewdan Persepsi Kemudahdbaky to Usg

. Dari hasil uji Analisis Regresi Moderasi secara parsial, menunjukkan
bahwa interaksi anta@nline Customer Reviedan Persepsi Kemudahan
(Easy to Usk memiliki koefisien positif yang meningkat dari 0,023
menpdi 0,053 Ini berarti bahwa Persepsi Kemudahd&uagy to Usg
mampu memoderasi pengaru@nline Customer Reviewerhadap
Keputusan Pembelian..

InteraksiOnline Customer Ratindan Persepsi Kemudahagagy to Usg

. Dari hasil uji Analisis Regresi Moderasi secara parsial, menunjukkan
bahwa interaksi antar@nline Customer Ratiran Persepsi Kemudahan

(Easy to Usg menurun dari 0,389 menjadi 0,01&i berarti bahwa
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Persepsi KemudahanE#sy to Usg tidak mampu seca signfikan
memoderasi pengarul©Online Customer Ratingerhadap Keputusan
Pembelian.

7. PersepsiKemudahan Easy to Usgterhadap Fitur Fitur TikTok Shop:
Dari hasil uji Analisis Regresi Moderasi secara simultan, Persepsi
Kemudahan Easy to Usgtidak mampumemoderasi semua Fitéitur
TikTok Shop secara efektif. Hal ini menunjukkan bahwa fatdtor lain

mungkin lebih dominan dalam menentukan Keputusan Pembelian

B. Saran
Dari hasil analisis, pembahasan, dan kesimpulan, maka peneliti
mengemukakan beberapa saramtuk peneliti selanjutnya yang akan
melakukan penelitian serupa :

1. Diharapkan penelitian selanjutnya untuk menggunakan variabel yang lebih
beragam, dari variabel dependen, 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 danrating dengan mendorong pelanggan untuk
memkerikan ulasan yang jujur dan detail, dengan menawarkan insentif

seperti diskon atau ponewardsetelah konsumen memberikan ulasan.
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Nomor : B-3277/In.28.3/D.1/TL.00/11/2023 Metro, 09 November 2023
Lampiran i-
Perihal : PEMBIMBING SKRIPSI

Kepada Yth,

Yuyun Yunarti (Dosen Pembimbing Skripsi)
Di-

Tempat

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Dalam rangka menyelesaikan studinya, maka kami mengharapkan kesediaan Bapak/lbu untuk
membimbing mahasiswa dibawabh ini:

Nama : Febi Ambarika

NPM : 2003010021

Fakultas : Ekonomi dan Bisnis Islam

Program Studi : Ekonomi Syariah

Judul : Pengaruh Fitur-Fitur Pada Tiktok Shop Terhadap Minat Beli Alat-Alat

Kecantikan Konsumen Remaja Dengan Persepsi Kemudahan (Easy
To Use) Sebagai Variabel Moderasi

Dengan ketentuan sebagai berikut:

1. Dosen Pembimbing, membimbing mahasiswa sejak penyusunan proposal sampai dengan
penulisan skripsi, dengan tugas untuk mengarahkan judul, outline, alat pengumpul data
(APD) dan mengoreksi skripsi Bab | s.d Bab IV

2. Waktu menyelesaikan skripsi maksimal 4 (empat) semester sejak SK Pembimbing Skripsi
ditetapkan oleh Fakultas

3. Diwajibkan mengikuti pedoman penulisan karya ilmiah/skripsi yang ditetapkan oleh IAIN
Metro

4. Banyaknya halaman skripsi antara 60 s.d 120 halaman dengan ketentuan sebagai berikut:

a. Pendahuluan * 1/6 bagian
b. Isi + 2/3 bagian
¢. Penutup + 1/6 bagian
Demikian surat ini disampaikan, atas kesediaan Bapak/Ibu diucapkan terima kasih

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Wakil Dekan Bidang Akademik dan
Kelembagaan FEBI 2,

7/

Putri Swastika

91page’FEBI JAIN Metro..[[Ekonomi Syariah]J@09 November 20231202377/
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OUTLINE

PENGARUH FITUR-FITUR PADA TIKTOKSHOP TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN ALAT-ALAT KECANTIKAN KONSUMEN REMAJA DENGAN
PERSEPSI KEMUDAHAN (EASY TO USE) SEBAGAI VARIABEL MODERASI

HALAMAN SAMPUL
HALAMAN JUDUL
HALAMAN PERSETUJUAN
HALAMAN PENGESAHAN
ABSTRAK
HALAMAN ORISIONALITAS PENELITIAN
HALAMAN MOTTO
HALAMAN PERSEMBAHAN
KATA PENGANTAR
DAFTAR ISI
DAFTAR TABEL
DAFTAR GAMBAR
DAFTAR GRAFIK
DAFTAR LAMPIRAN
BAB I PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
B. Identifikasi Masalah
C. Batasan Masalah
D. Rumusan Masalah
E. Tujuan dan Manfaat Penelitian
F. Penelitian Relevan
BAB II LANDASAN TEORI
A. Keputusan Pembelian
1. Definisi Keputusan Pembelian
2. Indikator Keputusan Pembelian
B. TikTok Shop
1. Definisi TikTok Shop
2. Fitur-Fitur pada TikTok Shop
C. Persepsi Kemudahan (Easy to Use)
1. Definisi Persepsi Kemudahan
2. Indikator Persepsi Kemudahan
. Kerangka Berfikir
E. Hipotesis Penelitian

o
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BAB 11l METODE PENELITIAN

A,

= O 0w

F.

Rancangan Penelitian

Definisi Operasional Variabel

Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel
Sumber Data

Teknik Pengumpulan Data

Teknik Analisis Data

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Deskripsi Lokasi Penelitian
B. Deskripsi Data Penelitian
C. Analisis Hasil Penelitian

1.
2.
3.

4.

Uji Asumsi Klasik

Analisis Uji Regresi Linear Berganda
Analisis Regresi Moderasi

Uji Hipotesis

D. Pembahasan Hasil Penelitian
BAB V PENUTUP

A. Kesimpulan

B. Saran
DAFTAR PUSTAKA
LAMPIRAN-LAMPIRAN
DAFTAR RIWAYAT HIDUP

Mengetahui, Metro, 02 Mei 2024
Dosen Pembimbing Peneliti,

Yuyuh Yunarti M.Si Febi Ambarika

NIP. 197709302005012006 NPM. 2003010021
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PENGARUH FITUR -FITUR PADA TIKTOKSHOP TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN ALAT -ALAT KECANTIKAN
KONSUMEN REMAJA DENGAN PERSEPSI KEMUDAHAN
(EASY TO USH SEBAGAI VARIABEL MODERASI

A. KUESIONER PENELITIAN

Assal amubal ai kum 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
lImiah (Skripsi) yang berjuduliPengaruh Fitur -Fitur Pada TikTok Shop Terhadap
Keputusan Pembelian AlatAlat Kecantikan Konsumen Remaja ngan Persepsi
Kemudahan EasytoUsgSe bagai Vari abel Moder asi 0

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 penelitiani.

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 kahasiaan 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 Aiat kecantikan di TikTok Shop
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Terima Kasih atakesediaanwaktu dan kerjasamaAnda dalam melakukan
pengisian kuesioner ini. Setiap jawaban dari Anda sangat membantu saya dalam
menyelesaikan penelitian ini.

Wassal amubdal ai kum Wr . Wb

I. IDENTITAS RESPONDEN
Mohon kesediaan Saudari untuk menjawab pertanyaan imgade
memberikan tanda checklist (jpada kolom yang tersedia :
Nama Lengkap :
Usia :
()15 17 tahun
()18 19 tahun
() 20 21 tahun
() lainnya
1. Sebutkanenis alat kecantikan yang seriagdabeli di TikTok Sho@
() Lipstick
() Bedak
() Mascara
() Pensil Alis
() Eye Shadow
() Lainnya
2. Brand alat kecantikan mana yang sering anda b&lkdiok Shop?
() Wardah
() Implora
() Hanasui
() Pinkflash
() Maybelline
() Lainnya
3. Berapa kali anda melakukan pembelian produk kecantikan di TikTok Shop
dalamsebulan terakhir?
() 3-5kali
() 6-10Kkali
() lebih dari 1Ckali
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4. Apa yang membuat anda cenderung memitielakukan pembelian di
TikTok Shop?
() KontenLive Streaming
() Review
() Rating
() Chat
() Keranjang Kuning

() Opsi Pembayaran

PETUNJUK PENGISIAN

Berikanlah tanda checklisé (jpada kolom yang anda pilih sesuai keadaan yang
sebenarnya, dengan alternatif jawaban sebagai berikut:

SS : Sangat Setuju

S : Setuju

CSs : Cukup Setuju

TS : Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju



A. Variabel Live Streaming(X;1)
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No. Pernyataan SS CS | TS | STS
AttractivenesgDaya Tarik)

1. Sayatertarik untuk menontolive streamingagar
mendapatkan informasi tentang produk

2. Saya cenderung membeli produk setg
menontorlive streaming

Trustworthiness(Kepercayaan)

3. Saya yakin dengan kualitas produk yg
dipromosikan dalartive streaming

4, Testimoni yang diberikan sadive streaming
membuat saya lebih yakin dalam memutus

embelian
Expertise(Keahlian)

5. Sreamer/ host memiliki pengetahuan yan
cukup mengenai penggunaan produk vy
direkomendasikan

6. Saya merasa lebih yakin terhadap keah
produk yang disampaikan selative streaming

Product Usefulness
(Kebermanfaatan Produk)
7 Produk yang direkomendasikan dalative
' streamingsangat bermanfaat

8. Informasi yang disampaikan selamdive
streamingdapat bermanfaat dalam memutusl
pembelian

Purchase Convenience
(Kemudahan Pembelian)
9 Proses pembelian selanfige streamingsangat
' mudah dan cepat
10. | Saya merasa nyaman dalam metode pembay

dan pengiriman yang tersedia




B. Variabel Online Customer RevieWX,)
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No.

Pernyataan

SS

CS

TS

STS

Perceived Usefulness

(Persepsi Kegunaah

Ulasan pelanggaonline sangat berguna dala
membantu saya memilih produk yang tepat

Ulasan pelanggannline memberikan informas
yang berguna dalam memahami kualitas
manfaat produk

Source Credibility
(Credibilitas Sumber

Ulasan pelanggan online  memberikan
argumentasi yang informatif dalam memb
keputusan pembelian

Saya cenderung membeli produk berdasa
ulasan pelanggamnlineyang kredibel

Argument Quality
(Kualitas Argumen)

Ulasan pelanggan online  memberikan
pemahaman yang mendalam tentang keleb
dan kekurangan produk

Ulasan pelangganline memberikan argumet
yang kuat untuk mempengaruhi keputusg
pembelian

Balance(Keseimbangan)

Ulasan pelanggan online mencerminkar
perspektif yang seimbang

Ulasan pelanggaanline tidak cenderung diatu
sisi, sehingga membantumembuat keputusa
yang lebih baik

Volume of ReviewJumlah
Ulasan)

Jumlah ulasan pelanggaonline menunjukkan
popularitas dan kepercayaan dari ban
pengguna

10.

Semakin banyak ulasanpelanggan onling

semakin yakin saypadaproduk tersebut




C. Variabel Online Customer RatindX3)
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No. Pernyataan SS CS | TS | STS
PerceivedJsefulnesqPersepsi
tentang Kegunaan
L. Rating memudahkan dalam menemuk
informasi produk
2. Rating memberikan manfaat dalam memutus
pembelian
Perceived Enjoyment Persepsi
tentang Kenyamanar)
3. Ratingtertinggi memberikan rasa nyaman dal
berbelanja
4, Saya merasa senang ketika melitettng yang
tinggi
Perceived Contro(Persepsi
tentang Kontrol)
> Saya lebih mengontrol diri dalam melakuk
pembelian ketika melihaating
6. Rating memiliki pengaruh langsung dala
menemukan informasi dengan cepat dan tepal
D. Keputusan Pembelian (Y)
No. Pernyataan SS CS| TS | STS
Kemantapan pada Suatu
Produk
1. Saya yakin dengan keputusan pembelian sef
melihat ulasan dan informasi produk
Kebiasaan Membeli Produk
2 Sayacenderung mencari dan memilih sebel
mempertimbangkan pembelian di toko lain
Memberikan Rekomendasi
Kepada Orang Lain
3. Saya akan merekomendasikan produk kep
teman atau keluarga berdasarkan pengalg
positif saya
Melakukan Pembelian Ulang
4.

Saya berencana untuk melakukan pembe
ulang, jika saya puas dengan kualitasnya




E. Persepsi KemudahanEasy toUsg (2)
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No.

Pernyataan

SS

CS | TS | STS

Sistem Mudah Digunakan Easy to
Use)

Saya merasa mudah menggunakan -fiffitur
yang tersedia

Fitur-fitur yang tersedia berjalan dengan lan
tanpa hambatan

Pengoperasian Sistem Yang
Mudah Digunakan (Easy to Learn

Saya mudah memahami cara menggunakar: 1
fitur yang tersedia

Saya dapat dengan cepat mempelajari
beroperasi fitufiturnya dalam melakuka
pembelian

Interaksi Dengan Sistem Yang
Jelas Dan MudahDimengerti
(Clear and Understanable

Saya mengerti dengan jelas dalam berinter
dengan fiuffitur yang tersedia

Saya tidak menemukan kesulitan dal
berinteraksi menggunakan fitfiturnya

Mudah Menjadi Ahli Dalam
Menggunakan Sistem Easy to
Become Skil)

Saya dapat dengan cepat menjadi ahli dg
menggunakan fitufitur yang tersedia

Saya dapat dengan mudah menguasai S

penggunaan fitufiturnya

Mengetahui,
Dosen Pembimbing

Yuyun{Yunarti M.Si

NIP. 19‘709302005012006

Metro, 06 Mei 2024
Peneliti,

Febi Ambarika
NPM. 2003010021
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Jalan Ki. Hajar Dewantara Kampus 15 A Iringmulyo Metro Timur Kota Metro Lampung 34111
R o  Telepon (0725) 41507; Faksimili (0725) 47296; Website: www.febi.metrouniv.ac.id; e-mail: febi.iain@metrouniv.ac.id

Nomor :B-1341/In.28/D.1/TL.00/05/2024 Kepada Yth.,
Lampiran : - Kepala Desa Karang Endah
Perihal :IZIN RESEARCH di-

Tempat

Assalamu'alaikum Wr. Wh.

Sehubungan dengan Surat Tugas Nomor: B-1342/In.28/D.1/TL.01/05/2024,
tanggal 13 Mei 2024 atas nama saudara:

Nama : FEBI AMBARIKA
NPM : 2003010021
Semester : 8 (Delapan)
Jurusan : Ekonomi Syari'ah

Maka dengan ini kami sampaikan kepada Kepala Desa Karang Endah bahwa
Mahasiswa tersebut di atas akan mengadakan research/survey di Karang
Endah, dalam rangka meyelesaikan Tugas Akhir/Skripsi mahasiswa yang
bersangkutan dengan judul “PENGARUH FITUR - FITUR PADA TIKTOKSHOP
TERHADAP  KEPUTUSAN PEMBELIAN  ALAT-ALAT  KECANTIKAN
KONSUMEN REMAJA DENGAN PERSEPSI KEMUDAHAN (EASY TO USE)
SEBAGAI VARIABEL MODERASI”.

Kami mengharapkan fasilitas dan bantuan Bapak/Ibu untuk terselenggaranya
tugas tersebut, atas fasilitas dan bantuannya kami ucapkan terima kasih.

Wassalamu'alaikum Wr. Wb.

Metro, 13 Mei 2024
Wakil Dekan Akademik dan
Kelembagaan

Putrl Swastlka SE M.IF
NIP 19861030 201801 2 001
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H KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA

Q m ? INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI METRO

o FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
| ln Jalan Ki. Hajar Dewantara Kampus 15 A Iringmulyo Metro Timur Kota Metro Lampung 34111
METRO Telepon (0725) 41507; Faksimili (0725) 47296; Website: www.febi.metrouniv.ac.id; e-mail. febi.iain@metrouniv.ac.id

SURAT TUGAS
Nomor: B-1342/In.28/D.1/TL.01/05/2024

Wakil Dekan Akademik dan Kelembagaan Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam
Negeri Metro, menugaskan kepada saudara:

Nama . FEBI AMBARIKA
NPM : 2003010021
Semester : 8 (Delapan)
Jurusan . Ekonomi Syari‘ah

Untuk: 1.Mengadakan observasi/survey di Karang Endah, guna mengumpulkan data
(bahan-bahan) dalam rangka meyelesaikan penulisan Tugas Akhir/Skripsi
mahasiswa yang bersangkutan dengan judul “PENGARUH FITUR - FITUR PADA
TIKTOKSHOP TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ALAT-ALAT KECANTIKAN
KONSUMEN REMAJA DENGAN PERSEPSI KEMUDAHAN (EASY TO USE) SEBAGAI
VARIABEL MODERASI".

2. Waktu yang diberikan mulai tanggal dikeluarkan Surat Tugas ini sampai dengan
selesai.

Kepada Pejabat yang berwenang di daerah/instansi tersebut di atas dan masyarakat setempat
. mohon bantuannya untuk kelancaran mahasiswa yang bersangkutan, terima kasih.

Dikeluarkan di : Metro
Pada Tanggal :13 Mei 2024

Wakil Dekan Akademik dan
Kelembagaan,
[=, 5‘:-' Qim.”.-ﬁ 8 l‘:::

B B
Putri Swastika SE, M.IF
NIP 19861030 201801 2 001
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PEMERINTAH KABUPATEN LAMPUNG TENGAH
KECAMATAN TERBANGGI BESAR
KAMPUNG KARANG ENDAH

Alamat : Jalan Utama Karang Endah Kode Pos 34163

Karang Endah, 03 Juni 2024

Nomor : 140/003/KE/V1/2024 Kepada Yth:
Perihal : Balasan Permohonan Izin Penelitian Institut Agama Islam Negeri (IAIN)
Metro
Di-
Tempat
Dengan Hormat

Sehubungan dengan surat perizinan penelitian dalam rangka penyusunan skripsi mahasiswa Atas Nama

Febi Ambarika dengaﬁ Judul “Pengaruh Fitur-Fitur Pada Tiktok Shop Terhadap Keputusan

Pembelian Alat- Alat Kecantikan Konsumen Remaja Dengan Presepsi Kemudahan (Easy To

Use) Sebagai Variabel Moderasi”.

Perlu kami sampaikan beberapa hal sebagai berikut:

1.

2.

Bahwa benar nama diatas tersebut akan melakukan penelitian ditempat kami.

Pada prinsipnya kami tidak keberatan dan mengizinkan pelaksaan penelitian tersebut
ditempat kami.

Izin melakukan penelitian diberikan semata-mata untuk keperluan akademik.

Waktu Pengambilan data dilakukan selama 30 hari setelah tanggal ditetapkan.

Demikian Surat ini kami sampaikan atas perhatian nya kami ucapkan terima kasih.

Mengetahui
epala Kampung Karang Endah
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KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
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UNIT PERPUSTAKAAN

H NPP: 1807062F0000001
TR O Jalan Ki Hajar Dewantara Kampus 15 A Iringmulyo Metro Timur Kota Metro Lampung 34111
Telp (0725) 41507; Faks (0725) 47296, Website: digilib.metrouniv.ac.id; pustaka.iain@metrouniv.ac.id

SURAT KETERANGAN BEBAS PUSTAKA
Nomor : P-549/In.28/S/U.1/0T.01/06/2024

Yang bertandatangan di bawah ini, Kepala Perpustakaan Institut Agama Islam

Negeri (IAIN) Metro Lampung menerangkan bahwa :

Nama : FEBI AMBARIKA
NPM : 2003010021

Fakultas / Jurusan- : Ekonomi dan Bisnis Islam / Ekonomi Syariah =

Adalah anggota Perpustakaan Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Metro Lampung
Tahun Akademik 2023/2024 dengan nomor anggota 2003010021

Menurut data yang ada pada kami, nama tersebut di atas dinyatakan bebas

administrasi Perpustakaan Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Metro Lampung.

Demikian Surat Keterangan ini dibuat, agar dapat dipergunakan seperlunya.

Metro, 06 Juni 2024
qua{a Perpustakaan
Aer N

d S. Ag., S. Hum., M.H., C.Me.
750505 200112 1 002



116

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA

£\
\@\m > INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI METRO
S— FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
!| e TI rlz—cla JI. Ki Hajar Dewantara 15A Iringmulyo, Metro Timur, Kota Metro, Lampung, 34111

Telepon (0725) 41507, Faksimili (0725) 47296

SURAT KETERANGAN LULUS PLAGIASI

Yang bertanda tangan di bawah ini menerangkan bahwa;

Nama : Febi Ambarika
NPM 1 2003010021
Jurusan : Ekonomi Syariah

Adalah benar-benar telah mengirimkan naskah Skripsi berjudul Pengaruh Fitur - Fitur
Pada Tiktokshop Terhadap Keputusan Pembelian Alat-Alat Kecantikan Konsumen
Remaja Dengan Persepsi Kemudahan (Easy To Use) Sebagai Variabel Moderasi untuk
diuji plagiasi. Dan dengan ini dinyatakan LULUS menggunakan aplikasi Turnitin dengan
Score 20%.

Demikian surat keterangan ini dibuat untuk dipergunakan sebagaimana mestinya.

Metro, 06 Juni 2024
Ketua Jurusan Ekonomi Syariah

SR
s@%

r-.l‘

Yudhlstlra Ardana M.E.K.
NIP.198906022020121011
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Hasil Polling Pra-Survey
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Lihat suara

Apakah fitur yang membuat anda
tertarik dalam memutuskan
pembelian?

€® Pilih satu atau lebih

(O Live Streaming )i RE

() Online Customer Review @ °

O Online Customer Rating 7 |

O cChat 0

() Keranjang Kuning 1
-

() Opsi Pembayaran 0
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Lihat suara
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Kuesioner Penelitian
Assalamu‘alaikum Wr.Wb Saya Febi Ambarika,

Assalamualaikum wr.wb
Hey girls! Khusus buat kalian yang

sering belanja di TikTokShop untuk
alat-alat kecantikan, saya butuh

| bantuan kalian untuk mengisi

kuesioner penelitian saya!

Saya Febi Ambarika, Mahasiswi
Ekonomi Syariah dari IAIN Metro,
sedang menyelesaikan tugas akhir

> skripsi dengan judul "Pengaruh

Fitur-Fitur Pada TikTokShop
Terhadap Keputusan Pembelian
Alat-Alat Kecantikan Konsumen
Remaja Dengan Persepsi
Kemudahan (Easy to Use) Sebagai
Variabel Moderasi"

Partisipasimu sangat berarti untuk
penelitian ini! Ayo bergabung dan
ceritakan pengalaman belanja kalian
di TikTokShop! Siapa tahu, kalian
bisa jadi pemenang gift pulsa senilai
25.000 »~ secara random!

Klik link di bawah ini untuk mengisi
kuesioner :
https://docs.google.com/forms

© % il D

o >

Kuesioner Penelitian

Jawaban Anda telah direkam

Kirim jawaban lain

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan

Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - K

bijakan Privasi

Google Formulir
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Tabulasi Data
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Total

14
16
11
13
15
16
14
14
18
17
10
16
15
13
16
13
17
16
15
16
14
14
16
13
16
13
16
10
14
15
17
13
15
18
16
10
16
12
17
16

Y_ 4

Y_3

Y_2

Data Jawaban Responden
Variabel Keputusan Pembelian
(Y)

1

No

10.
11.

12
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.

24.
25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

36.

37.

38.

39.

40.
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Total

33
30
32

33
36

32

29
32

32

28
23
30
32

32

30
27

33
31

29
33
32

31

33
29
29
32

31

21

31

31

27

24
26
25

Data Jawaban Responden
Variabel Persepsi Kemudahan Easy to Use)(Z)

Z_8

Z6|Z27

Z 4| 725

Z_3

Z_2

Z 1

No

10.
11.
12
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.

24,
25.

26.

27.

28.
29.
30.

31.

32.

33.

34.
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Total

33
33
27

25

30
31

34
30
28
32

33
32

32

32

32

33
29

34

28
26
31

25
28
30
31

23
32

29
32

34

34

27

33
34

Data Jawaban Responden

Variabel Persepsi Kemudahan Easy to Use)(Z)

No

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.
54.
55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.




Hasil Analisis Output

Karakteristik Responden BerdasarkanUsia

No. Usia Frekuensi| Persen
1. 15-17 Tahun 15 22,1
2. 18- 19 Tahun 19 27,9
3. 20-21 Tahun 34 50,0

Total 68 100,0

Karakteristik Responden BerdasarkanJenis Alat Kecantikan

No. Alat Kecantikan Frekuensi | Persen
1. Lipstick 24 35,3
2. Bedak 13 19,1
3. Masara 15 22,1
4. Pensil Alis 10 14,7
S. Eye Shadow 2 2,9
6. Lainnya 4 5,9
Total 68 100,0
Karakteristik Responden Berdasarkan Brand Kecantikan Yang Diminati
No. Merek Frekuensi | Persen
1. Wardah 11 16,2
2. Implora 10 14,7
3. Hanasui 28 41,2
4. PinkFlash 8 11,8
3. Maybelline 6 8,8
6. Lainnya 5 7.4
Total 68 100,0

Karakteristik Responden Berdasarkan
Frekuensi Pembelian Dalam Sebulan Terakhir

No.PembelianSebulan 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 BerdasarkanFaktor Pendukung Pembelian
No. | Faktor Pendukung | Frekuensi | Persn
1. | KontenLive 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(X;1)

130

Correlations
X11| X1 [X11_ |[X11 |X11 [X11 [X11 [X11 [X11 | X11

1(12 3 4 5 6 7 8 9 10 | X11
X11 1| Pearson 1| .66| .531| .039| .104| .291| .500| .624 | .043| .417|.600
Correlation 4" :
Sig. (2 .00| .042| .889| .711| .292| .058| .013| .879| .122|.018

tailed) 7
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15/ 15 15| 15
X11 2| Pearson | .664| 1|.676| .432| .328| .442| .627 | .484| .259| .658 | .811
Correlation ~ : ”
Sig. (2 | .007 .006| .108| .232| .099| .012| .067| .351] .008|.000

tailed)

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15/ 15 15| 15
X11_3| Pearson | .531] .67 1| .254| .241] .715| .439| .603| .280| .363|.714
Correlation 6" ! ”
Sig. (2 | .042] .00 .360| .386| .003| .102| .017| .313| .183|.003

tailed) 6
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15
X11 4| Pearson | .039] .43| .254 1| .629| .317|.60Z | .147| .625| .549|.705
Correlation 2 ”
Sig. (2 | .889| .10| .360 .012| .249| .018| .601| .013| .034|.003

tailed) 8
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15
X11 5| Pearson | .104| .32| .241| .629 1| -.010| .500| .065| .475| .658" | .618
Correlation 8 :
Sig. (2 | .711] .23| .386| .012 .972| .058| .817| .073| .008|.014

tailed) 2
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15/ 15 15| 15
X11 6| Pearson | .291] .44|.715| .317|-.010 1| .502| .464| .203| .237|.570
Correlation 2 . :
Sig. (2 |.292 .09 .003| .249| .972 .057| .082| .467| .394|.026

tailed) 9
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15/ 15 15| 15
X11 7| Pearson | .500| .62| .439| .602 | .500| .502 1| .233| .294| .610].781
Correlation 7 ”
Sig. (2 | .058| .01] .102| .018| .058| .057 404 .287| .016/.001

tailed) 2
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15
X11 8| Pearson | .624| .48| .603 | .147| .065| .464| .233 1| .431| .410| .627
Correlation o4 i
Sig.(2- |.013| .06 .017| .601] .817| .082| .404 .108| .129|.012

tailed) 7
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15
X11 9| Pearson | .043| .25| .280| .625 | .475| .203| .294| .431 1| .371]|.605
Correlation 9 :
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Correlations
X11| X1 [X11 [X11 |X11 [X11 [X11 [X11 |[X11 | X11
1/12 3| 4| 5| 6 | 7| 8| 9| 10 |X11
Sig. (2 | .879 .35/ .313| .013| .073| .467| .287| .108 .173| .017
tailed) 1
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15
X11_10| Pearson | .417| .65| .363| .549 | .658 | .237| .610 | .410| .371 1].786
Correlation 8" ! ”
Sig. (2 | .122| .00| .183| .034| .008| .394| .016| .129| .173 .001
tailed) 8
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15
X11 Pearson | .600| .81| .714 | .705 | .618 | .570 | .781 | .627 | .605 | .786" 1
Correlation 1 i i :
Sig. (2 |.018| .00/ .003| .003| .014| .026| .001| .012| .017| .001
tailed) 0
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH&iled).
*. Correlation issignificant at the 0.05 level {iled).

Reliabilitas Live Streaming(X1,)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Iltems

.869

10




Validitas Online Customer RevieX,)
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Correlations

X12 | X12 | X12 | X12 | X12 | X212 | X212 | X12 | X12

X215 | 3| a| 5| 6| 7| 8| 9| 10 |**?

X12_1| Pearson 1|.741| .484] .302| .180| .319| .276|.565 | .257| .264| .66
Correlation i 4"

Sig. (2 .002| .067| .273| .521| .247| .319| .028| .355| .341] .00

tailed) 7

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15

X12 2| Pearson | .741 1|.579| .212| .225|.564 | .345| .464| .156] .301| .68
Correlation 3"

Sig. (2 .002 .024| .449| .421| .029| .207| .081| .579| .276| .00

tailed) 5

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15

X12 3| Pearson .484| 579 1| .264| .080| .452| .431| .356| .389| .583| .67
Correlation 9"

Sig. (2 .067| .024 341 .777| .091] .109| .192| .152| .022| .00

tailed) 5

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15] 15 15| 15

X12 4| Pearson .302| .212| .264 1| .497| .119|.520 | .388| .257| .099| .55
Correlation 4

Sig. (2 273| .449| .341 .059| .672| .047| .153| .355| .725| .03

tailed) 2

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15

X12 5| Pearson .180| .225| .080| .497| 1|.579|.650 |.546 | .374| .330| .68
Correlation i 4"

Sig. (2 521| .421| .777| .059 .024| .009| .035| .170| .229| .00

tailed) 5

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15

X12_6| Pearson .319| .564 | .452| .119|.579 1| .334|.564 | .352| .452| .71
Correlation 4"

Sig. (2 .247| .029| .091| .672| .024 .224| .029| .198 .091| .00

tailed) 3

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15

X12_7| Pearson .276| .345| .431|.520 |.650 | .334| 1| .345| .359| .508| .70
Correlation ’ 6"

Sig. (2 .319| .207| .109| .047| .009| .224 .207| .188] .053| .00

tailed) 3

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15] 15 15| 15

X12_8| Pearson | .565| .464| .356| .388|.546 |.564 | .345 1| .312| .134| .71
Correlation 1"

Sig. (2 .028| .081| .192| .153| .035| .029| .207 .257| .635| .00

tailed) 3

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15] 15 15| 15

X12 9| Pearson .257| .156| .389| .257| .374| .352| .359| .312 1| .438] .60
Correlation 7

Sig. (2 .355| .579| .152| .355| .170| .198| .188| .257 .103| .01

tailed) 6

N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15
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Correlations

X12

X12

X12

X12

X12

X12

X12

X12

X12_

X215 1" 3| a| 5| 6| 7| 8| 9| 10 |*?
X12_10| Pearson .264] .301|.583| .099| .330| .452| .508| .134| .438 1| 61
Correlation 8
Sig. (2 341 .276| .022| .725| .229| .091| .053| .635| .103 .01
tailed) 4
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15
X12 Pearson | .664 |.683|.679|.554|.684|.714|.706 |.711|.607 | .618| 1
Correlation i i : : i i
Sig. (2 .007| .005| .005| .032| .005| .003| .003| .003| .016| .014
tailed)
N 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 15| 15

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
*, Correlation is significant at the 0.05 leveltidled).

Reliabilitas Online Customer ReviewX;,)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Iltems

.851

10




Validitas Online Customer RatingX3)
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Correlations

X13 1| X13 2| X13 3| X13 4| X13 5| X13 6| X13

X13 1 Pearson 1| .607| .523| .262| .601| .446| .781
Correlation

Sig. (2tailed) .016] .045| 345/ .018 .096/ .001

N 15 15 15 15 15 15 15

X13 2 Pearson 607 1| .598| .394| .338 .127| .670
Correlation

Sig. (2tailed) .016 .019] .147| 218/ .651] .006

N 15 15 15 15 15 15 15

X13 3 Pearson 523 | .598 1| .549| .314] .213| .723
Correlation

Sig. (2-tailed) 045 .019 .034] .254] .446] .002

N 15 15 15 15 15 15 15

X13 4 Pearson 262| .394| 549 1| .245] .312| .643
Correlation

Sig. (2tailed) 345 .147| .034 378 .257| .010

N 15 15 15 15 15 15 15

X13 5 Pearson 601 | .338] .314| .245 1| .670° | .770
Correlation

Sig. (2tailed) .018| .218| .254| .378 .006] .001

N 15 15 15 15 15 15 15

X13 6 Pearson 446 .127| .213] .312| .670 1| .690
Correlation

Sig. (2tailed) 096 .651| .446] .257| .006 .004

N 15 15 15 15 15 15 15

X13 Pearson 781" | 670" | .723"| 643" | .770"| .690° 1
Correlation

Sig. (2tailed) .001] .006] .002] .010/ .001] .004
N 15 15 15 15 15 15 15

*, Correlation is significant at the 0.05 leveliled).
**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).

Reliabilitas Online Customer RatindgX5)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Iltems

.799

6
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Validitas Keputusan Pembelian (Y)

Correlations
Y 1 Y 2 Y 3 Y 4 Y
Y _1 | Pearson Correlatio 1 766 401 759 .860"
Sig. (2tailed) .001 139 .001 .000
N 15 15 15 15 15
Y_2 | Pearson Correlatio 766 1 551 745 904"
Sig. (2tailed) .001 .033 .001 .000
N 15 15 15 15 15
Y_3 | Pearson Correlatio 401 551 1 741 749
Sig. (2tailed) .139 .033 .002 .001
N 15 15 15 15 15
Y _4 | PearsorCorrelation 759" 745 741 1 935"
Sig. (2tailed) .001 .001 .002 .000
N 15 15 15 15 15
Y | Pearson Correlatio .860" .904" 749" 935" 1
Sig. (2tailed) .000 .000 .001 .000
N 15 15 15 15 15

**_ Correlation is significant at the 0.0&vel (2tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).

Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.885 4




Validitas Persepsi Kemudahan Easy to Usg(2)
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Correlations

Z1|z22|z23|z24|z25|26|27|28| 2

Z 1| Pearson 1/.715 | .209| .423| .000| .264| .423| .292| .610
Correlation

Sig. (2 .003| .455/ .117| 1.000 .343] .117| .291| .016
tailed)

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15

Z 2| Pearson |.715 1| .518| .161| .206|.704 | 564 | .334|.773
Correlation

Sig. (2 .003 .048| .566| .460[ .003| .029| .224| .001
tailed)

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15

Z 3| Pearson .209| .518 1| .212| .482| .264| .388/ .033| .609
Correlation

Sig. (2 .455| .048 449 .069] .341, .153| .908| .016
tailed)

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15

Z 4| Pearson 4231 161 .212 1| .183| .134| .464| .597| .596
Correlation

Sig. (2 117| .566| .449 514| .635 .081| .020| .019
tailed)

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15

Z 5| Pearson .000] .206| .482| .183 1| .456| .549| .169| .591
Correlation

Sig. (2 1.000, .460f .069| .514 .087| .034| .548| .020
tailed)

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15

Z 6| Pearson | .264|.704° | .264| .134| .456 1| 579 | .431.698"
Correlation

Sig. (2 343 .003] .341| .635] .087 .024| .109| .004
tailed)

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15

Z 7| Pearson | .423| .564| .388| .464| .549| .579 1| 597 .854
Correlation

Sig. (2 JA117) .029] .153] .081| .034| .024 .020| .000
tailed)

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15

Z_ 8| Pearson | .292| .334| .033] .597| .169| .431| .592 1| .617
Correlation

Sig. (2 291 .224) .908| .020| .548| .109| .020 .014
tailed)

N 15 15 15 15 15 15 15 15 15
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Correlations
Z1|z22|723|z24|25|26|27|28| 2
z Pearson | .610|.773 | .609| .596 | .591 | .698 |.854 | .617 1
Correlation
Sig. (2 .016/ .001, .016| .019| .020; .004| .000| .014
tailed)
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15

**_Correlation is significantt the 0.01 level (2ailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 leveli@led).

Reliabilitas Persepsi Kemudahan Easy to Usg(2)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

.820

8




Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas
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Online Online
Live Customer| Customer | Keputusan| Persepsi
Streaming| Review Rating | Pembelian| Kemudahan
N 68 68 68 68 68
Parametrik Mean 37.87 37.43 22.56 15.18 30.56
Normal®® | Standar 3.549 3.431 2.249 2.037 3.197
Deviasi
Perbedaar| Absolut 118 133 152 142 .159
Paling Positif .078 .075 .093 .108 .077
Ekstrim | Negatif -.118 -.133 -.152 -.142 -.159
Test Statistic 118 133 152 142 .159
Asymp. Sig. (2 .020° .005 .001° .00Z .000°
tailed)
a.Uji distribution Normal.
b. Dihitung daridata.
c. Koreksi SignifiansLilliefors.
Uji Normalitas Monte Carlo
Online Online
Live Customer| Customer| Keputusan Persepsi
Streaming | Review | Rating | Pembelian | Kemudahan
N 68 68 68 68 68
Parametrik Mean 37.87 37.43 22.56 15.18 30.56
Normal®”|  StandarDeviasi 3.549 3.431 2.249 2.037 3.197
Perbedaat Absolut 118 .133 152 142 .159
Paling Positf .078 .075 .093 .108 077
Ekstrim Negatf -.118 -.133 -.152 -.142 -.159
Uji Statistik 118 .133 152 142 .159
Asymp. Sig.(2-tailed) 020 .005 .001° 007 .000
Monte Sig. 290 174 .083 127 .060"
Carlo Sig.| 99%Selang| Batas 278 .165 .076 118 .054
(2-tailed) | Kepercayar| Bawah
Batas .302 .184 .090 135 .066
Atas




Uji Multikolinearitas

Coefficients
Statistik Kolinaritas
Model Tolerance VIF
1 (Konstanta
Live Streaming ,611 1,636
Online Customer Revie ,426 2,346
Online Customer Ratin ,684 1,462
Persepsi Kemudahan ,689 1,452

a.VariabelDependen: Keputusan Pembelian

Uji Heteroskedastisitas

Koefisien Tidak | Standar

Standar Koefisien
Standar
Model B | Kesalahan| Beta t | Sig
1 (Konstanta 4,172 1,993 2,093,040
Live Streaming | ,053 ,053 ,155  |1,002(,320
Online Customer| -,026 ,066 -,073 |-,393|,696
Review
Online Customer| -,100 ,079 -,184 - 1,214
Rating 1,255
Persepsi -,050 ,056 -, 130 |-,892|,376
Kemudahan

a. VariabelDependen Abs_RES
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Hasil Uji Regresi Linear Berganda
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Koefisien®
Koefisien Tidak | Koefisien
Standar Standar
Standar
Model B |Kesalahan| Beta T Sig.
1 (Konstantd 9,681 6,733 1,438 | ,155
Live Streaming | -,328 ,167 -,203 -1,970| ,053
Online Customer | ,206 ,071 ,295 2,918 | ,005
Review
Online Customer | ,389 ,068 ,589 5,685 | ,000
Rating
a. VariabelDependen: Keputusan Pembelian
Uji Koefisien Determinasi
. Estimasi
Model R | RSquare SVETER [ Standar
Square
Kesalahan
1 ,604 ,365 ,335 1,464
a. Predktor: (Konstan),Online Customer RatingOnline
Customer Revieyive Streaming

Uji Sumbangan Efektif dan Relatif %

Variabel Kogff'f”a ﬁ‘éﬁ'??# Requare | S.B% | SR%

Live Streaming -0,203 -0,048 1,0% 2%
Online Customer Reviey 0,295 0,199 0,365 | 5,8% 16%
Online Customer Rating 0,589 0,503 29,7% | 81%
Total 36,5% | 100%




Hasil Uji Regresi Moderasi / MRA

Koefisien®
Koefisien Tidak Koefisien
Standar Standar
Standar
Model B Kesalahan| det g T Sig.
(Konstanta -153,843| 85,590 -1,840 | ,071
Live Streaming| 5,598 2,145 3,457 2,609 | ,011
Online Custome| -1,495 , 705 -2,145 | -2,122| ,038
Review
Online Custome| -,022 ,610 -,033 -,036 | ,971
Rating
Persepsi 4,851 2,584 9,251 | 1,877 | ,065
Kemudahan
Xu*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?
Sum of Mean
Model Squares Df Square F Sig.
1| Regresi 103,481 7 14,783 | 7,896 |,000
Residi 112,328 60 1,872
Total 215,809 67

a. Varialel Dependent: Keputusan Pembelian

b. Predikor: (Konstand), XI3*Z, Live StreamingOnline Custome
Review Online Customer RatingXI2*Z, Persepsi Kemudaha

Xl1*Z

Uji Koefisien Determinasi MRA

Estimasi

Adjusted R| Standar

Model| R | R Square| Square |Kesalahan
1 ,692 ,480 ,419 1,368

a. Prediktor: (Knstand), XI3*Z, Live Streaming
Online Customer RevievDnline Customer Ratin
XI2*Z, Persepsi Kemudahan, XIZ
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Uji Sumbangan Efektif dan Relatif %

Variabel Koefisien | Korelasi | Rsquare | S.B20 | SR%
b et a Pearson
Live Streamint Persepsi| -14,238 0,305 -4% -9%

Kemudahan
Online Customer Revieéw| 3,424 0,091 0,480 | 31% | 64,5%

Persepsi Kemudahan
Online Customer Ratirfg

Persepsi Kemudahan
Total 48,0% | 100%

1,333 0,162 21% | 44,5%
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KEMENTERIAN AGAMA RI

< |::| > INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI (IAIN) METRO
=11 ' FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
METRO Ki. Hajar Dewantara Kampus 15 A Iringmulyo Kota Metro Lampung 34111
Telp. (0725) 41507, Fax (0725) 47296, Email : febi ininfFmetrouniy.oc, id Website awww, febi.metrouniv.ac.id

FORMULIR KONSULTASI BIMBINGAN PROPOSAL

Nama Mahasiswa : Febi Ambarika Fakultas/Jurusan : FEBI/ESy

NPM 12003010021 Semester/TA : VII/2023

NO Hari/Tal Hal Yang Dibicarakan Tanca Tungas
osen

1- |Gmin, 18 Vesarboer | 1ambahkan Relevand di (ater belavang
1033 ~Tambabkan  Aacan oy Wendasari
Penelifian  umue At -
*VlM?A Memiih meondm rm'ga,
- Penpguoanan Bodpate
. &’qm pads Yasmeht
- Pmmn 8“‘“ \wve freaming -
|
- Waw &ntara” 4 “drrano\tf‘

Dosen Pembimbing, Mahasiswa Ybs,
Yuyun{ Yunarti M.Si Febi Ambarika

NIP. 197709302005012006 NPM. 2003010021
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KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI METRO

FAKULTAS EKONOMI| DAN BISNIS ISLAM

Jalan ¥i. Hajar Dowantara Kompus T5A lingiutyo Mstro Tinw Keta Metro Lampung 24111
Teln {0725) 41507; Fokeindi (0725) 47205,
Wekasa, www metauni Ao id E-mak inmplrosirstrousy s

IR

METRO

FORMULIR KONSULTASI BIMBINGAN PROPOSAL

Nama :FEBI AMBARIKA

Fakultas/Jurusan : FEBI/ ESy
NPM 12003010021

Semester/TA VI 2024

- Hari/ - ) Tanda
No Tanggal Pembimbing Hal yang dibicarakan

Tangan

Gatin f?mggtmaaﬂ ookt
\S Ao ~Tamhhkan Fw\mﬂw (- fume)
0L ~Tambahvan Tmstan [asalah vo
Cunulran . ;
~Penaliion Aerdsbels (moJewsi)
~Peais Ferangra Dapic
- Tanteheen A v
mMMuNJ m\(tﬂﬁ

Dosen Pembimbing, Mahasiswa Yhs,

( ;

Fehi Ambdrika

NIP. 19770930 200501 2 006 NI'M., 2003010021
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KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA

m INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI METRO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Ki. Hajar Dewantara Kampus 15A Iringmulyo Metro Timur Kota Metro Lampung 34111
l l n Telp. (0726) 41507, Faksimili (0725) 47296;
METRO Website; www.metrouniv as.« E-mail; isinmetro@@melrouniv ac i

FORMULIR KONSULTASI BIMBINGAN PROPOSAL

Fakultas/Jurusan : FEBI/ ESy

Nama :FEBI AMBARIKA

NPM  :2003010021 Semester/TA : VIII/ 2024

No T:l:gl,';/al Pembimbing Hal yang dibicarakan ,:; ann;::‘
%*U““ - Tong ol [Con Forb tuckee®
lﬂ,w Uarraby Pff?u LM -
2 . M{mgf bpzfﬂaf‘om1 Lerr

9\’(1/»544 -
-Urmgies borrtae S

pudocalis

Mahasiswa Ybs,

s

Febi Ambarika
NPM. 2003010021

Dosen Pembimbing,
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INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI METRO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Ki, Hajar Dewantata Kampus 15A lringmutyo Metro Timur Kota Metro Lampung 24111
Telp. (0726) 41507, Faksimili (0725) 472965;
R O Website: www metrouniv.ac id E-mail: fainmetro@metrouniv ac i

m KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA

FORMULIR KONSULTASI BIMBINGAN PROPOSAL

Nama :FEBI AMBARIKA Fakultas/Jurusan : FEBI/ ESy
NPM  :2003010021 Semester/TA : VIII/ 2024
Hari/ S o ) s Tanda
No Tanggal Pembimbing Hal yang dibicarakan Tangan

Selogs A Btk Afevirorion

20
02

Dosen Pembimbing, Mahasiswa Ybs,

th, Febi Ambarika
NIP. 19 70930 200501 2 006 NPM. 2003010021
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INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI METRO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

KA Mg Dewsntars Kampay 15 A Iriagmulyo Kota Metro Lampeng 34111
TelpL0725) 41507 Fax. (0725) 47296 Denail: stalnjun GOMainmeni o ac il webste: www stammctroac.id

FORMULIR KONSULTASI BIMBINGAN SKRIPSI

Nama @ Febi Ambarika Jurusaty/Fakultes : ESy/ FEBI

NPM ;2003010021 Semester / T A : VI 2024

Harl/ : Tanda

No Tasnggal Halk-hal yang dibicarakan Tangan
Celava 20

fpol
2014

1 d

st "t’d o e

absion W&m P'}‘
(/\9*0‘""7@ :

TOO30200501 2006

Mahasiswa Yhs,

NPM. 2003010021
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gt KEMENTERIAN AGAMA
i INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI METRO
nevas FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

JL KA, Hajur Dewuntars Kampus 13 A Iringmulivo Kota Metro Lampung 34111
Telp 0725141507 Fax, (0725) 472906 Imgnl flninjmil‘m:mu_lmrl_r_u,u_md. wehaite; www.sxniqg_r.:l_,_rg,:w.kl_

FORMULIR KONSULTASI BIMBINGAN SKRIPSI

Nama : Febi Ambanika Jurusan/Fakultas : ESy/ FEBI
NPM 200301002 Semester / TA s VI 2024
Hari/ ! oas Tanda

No Tanggal Hal-hal yang dibicarakan Tangan

<omg,  [Kalncdt  Solan awska{»

2 Qo sLles 17 faan

0% Sehutged kan n' 9-‘-0“*"7(1

g

Dosgn Pembimbing, Mahasiswa Ybs,
Yuvun Y unarti M.Si Febi Ambarika g

NIP. 19Y709302005012006 NPM. 2003010021
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x| KEMENTERIAN AGAMA
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FORMULIR KONSULTASI BIMBINGAN SKRIPSI

Nama : Febi Ambarika Jurusan/Fakultas : ESy/ FEBI
NPM :2003010021 Semester /T A : VI 2024
Hari/ - Tanda
No Tanggal Hal-hal yang dibicarakan Tangan
Sun, | 4 A0, Pragitoboatan Kep9H
- {
0 O] (gyonden b plrun Kopad
oS ‘ C '
Dosen Pembimbing, Mahasiswa Ybs,
YuWin Yunarti M.Si Febi Amirika
NIP 197709302005012006 NPM. 2003010021
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