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ABSTRAK

Digitalisasi yang sangat pesat saat ini membuat kegiatan belanja sudah
tidak perlu bertemu langsung dengan penjual, bisa hanya dengan membuka aplikasi
jual beli online. Salah satu aplikasi sosial media yang sedang populer dikalangan
masyarakat yakni TikTok yang didalamnya terdapat e-commerce yang disebut
TikTok Shop. Tiktok hadir sebagai inovasi baru strategi pemasaran yang menarik
perhatian dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen untuk
mencapai tujuan yang diinginkan dari sebuah bisnis.

Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari content creator,
online customer review, dan e-payment terhadap keputusan pembelian produk
fashion dengan kepercayaan sebagai variabel intervening di wilayah Kecamatan
Koja Jakarta Utara. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang
menggunakan data primer berupa kuisioner. Populasi ditentukan menggunakan
teknik Non-Probability Sampling dengan pendekatan Purposive Sampling dengan
kriteria pengguna aplikasi TikTok, berdomisili di wilayah kecamatan Koja Jakarta
Utara, pengguna e-payment (OVO, DANA, Gopay, dan transfer m-banking),
pernah atau sering melakukan transaksi pembelian di TikTok Shop minimal 1 kali,
berusia 18-29 tahun.

Hasil penelitian uji path analyze dengan sobel test menunjukkan hasil
bahwa kepercayaan dapat memediasi content creator, online customer review, dan
e-payment terhadap keputusan pembelian produk fashion pada pengguna TikTok
Shop di wilayah Kecamatan Koja Jakarta Utara. Untuk penelitian selanjutnya
diharapkan dapat memperluas ruang lingkup penelitian. Menambah variabel baru
seperti Live TikTok, Voucher belanja, Flash Sale. Kebaharuan produk yang diteliti
seperti parfume, alat rumah tangga dan lainnya.

Kata Kunci: Content Creator, Online Customer Review, E-Payment,
Kepercayaan, Keputusan Pembelian, TikTok Shop
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ABSTRACT

Digitalization is currently very fast, making shopping activities no longer
necessary to meet directly with sellers, you can just open an online application. One
of the social media applications that is currently popular among the public is
TikTok, which includes an e-commerce called the TikTok Shop. Tiktok is present as
a new innovative marketing strategy that attracts attention and can influence
consumer purchasing decisions to achieve the desired goals of a business.

The study aims to determine the effect of content creators, online customer
reviews, and e-payments on purchasing decisions for fashion products with trust as
an intervening variable in the Koja sub-district North Jakarta. This research is a
quantitative study using primary data in the form of a questionnaire. The population
was determined using the Non-Probability Sampling technique with the Purposive
Sampling approach with the criteria of user the TikTok application, domiciled in
the Koja sub-district North Jakarta, e-payment users (OVO, DANA, Gopay, and m-
banking transfers), often make purchase transactions at the TikTok Shop at least 1
time, and aged 18-29 years.

The results of the path analyze test with the Sobel test show that trust can
mediate content creators, online customer reviews, and e-payments in purchasing
decisions for fashion products for TikTok Shop users in the Koja sub-district North
Jakarta. For further research is expected to expand the scope of research. Added
new variables such as Live TikTok, Shopping Vouchers, Flash Sale. The renewal of
the products under study such as perfumes, household appliances and others.

Keyword: Content Creator, Online Customer Review, E-Payment, Trust,

Purchase Decision, TikTok Shop
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PEDOMAN TRANSLITERASI BAHASA ARAB-INDONESIA
Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian ini berpedoman

pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri Pendidikan
dan Kebudayaan Ri. Nomor: 158/1987 dan Nomor: 0543b/U/1987.

A. Konsonan tunggal
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dasa Ditulis Hikmah Y5 Ditulis Jizyah

(Ketentuan ini tidak dapat diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah

terserap ke dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, shalat dan sebagainya, kecuali




bila dikehendaki lafal aslinya).
a. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah,
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3. Kasrah + ya™ mati ditulis I
pas ditulis Karim
4. Dammah + wawu mati ditulis U
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F. Vokal rangkap
1. Fathah + ya™ mati Ditulis Ai
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G. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan apostrof

aifi Ditulis a"‘antum

e Ditulis u'"'iddat

H. Kata sandang alif + lam
1. Bila diikuti huruf gomariyyah
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Digitalisasi yang sangat pesat saat ini, membuat segala sesuatu yang
ada tidak lepas dari teknologi. Kegiatan belanja sudah tidak perlu bertemu
langsung dengan penjual, jika ingin berbelanja bisa hanya dengan membuka
aplikasi jual beli online. Salah satu aplikasi sosial media yang sedang
populer dikalangan masyarakat yakni TikTok. Dalam Biggest social media
platform 2023 (Statista), TikTok berada ke-6 dengan jumlah pengguna
1.051 (Dixon, 2023).

Tabel 1.1

Most Popular Social Networks Worldwide As Of January 2023, Ranked
By Number Of Montly Active Users

Peringkat Sosial Media Jumlah Pengguna
1 Facebook 2.958
2 YouTube 2.514
© Whatsapp 2.000
4 Instagram 2.000
5 Weixin/Wechat 1.309
6 TikTok 1.051
7 Facebook Messenger 931
8 Douyin 751
9 Telegram 700
10 Snapchat 635

Sumber: Biggest social media platforms 2023 | Statista

Berikut ini terdapat data 8 negara dengan jumlah pengguna aktif
TikTok terbanyak. Indonesia berada di urutan ke-2 dengan jumlah
pengguna aktif 99,1 juta pada April tahun 2022 (Rizaty, 2022).

Tabel 1.2
8 Negara Dengan Pengguna Aktif TikTok Terbesar di Dunia

Negara Jumlah Pengguna Aktif
Amerika Serikat 135,4%



https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Indonesia 99,1%
Brasil 73,6%
Rusia 51,3%

Meksiko 50,5%

Vietnam 45,8%

Filipina 40,4%

Thailand 38,4%

Sumber: dataindonesia.id

Berdasarkan data yang di dapat dari ginee.com, grafik top location
demografi pengguna TikTok Indonesia yang paling banyak ada di wilayah
Jakarta yang berada pada urutan paling atas sebesar 22%. Disusul oleh Jawa
Timur dengan persentase 18%. Jawa Barat dengan presentase 13%.
Sumatera Utara sebesar 8%. Jawa Tengah sebesar 7 %. Sulawesi Selatan
sebesar 6%. Sumatera Selatan sebesar 3%. Yogyakarta sebesar 2%. Jambi
sebesar 2%. Kalimantan Selatan sebesar 2%. Hal tersebut menyatakan
bahwa pengguna Tik Tok yang paling banyak ada di wilayah Jakarta. Dan
berdasarkan dari data tersebut, apabila dilakukan penelitian di wilayah
Jakarta, maka peluang untuk mendapatkan data responden yang valid lebih
besar.  Berikut ini disajikan gambar grafik Top Location demografi
pengguna TikTok Indonesia.

Tabel 1.3

Demografi Pengguna TikTok Indonesia

Demografi Pengguna TikTok Indonesia
Top Location

Jakarta

Jawa Timur
Jawa Barat
Sumatera Utara
Jawa Tengah
Sulawesi Selatan
Sumatera Selatan
Yogyakarta
Jambi

Kalimantan Selatan

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Sumber : https://ginee.com


https://ginee.com/id/insights/pengguna-tiktok/

Berikut ini data presentase dari pengguna TikTok yang berdasarkan usia
April 2022 (Wisnuadi, 2022).
Tabel 1.4
Presentase Pengguna TikTok Yang Berdasarkan Usia

Presentase Pengguna TikTok Yang
Berdasarkan Usia
(April 2022)
Rentang Usia Jumlah Presentase
10-19 Tahun 32,5%
20-29 Tahun 29,5%
30-39 Tahun 16,4%
40-49 Tahun 13,9%
50 Tahun ke atas 7,1%

Sumber: dipstrategy.co.id

Dari data diatas pada penelitian ini akan meneliti pengguna TikTok
usia 18-29 tahun dengan pertimbangan bahwa usia tersebut dapat
mengambil keputusan bijak. Dan berdasarkan informasi dari Kompas.com,
TikTok menerapkan aturan baru yakni membatasi penggunaan TikTok
untuk usia dibawah 18 tahun guna memberikan kontrol privasi yang sesuai
dengan umur mereka. Bagi pengguna usia 13-15 tahun, akun secara default
akan diubah menjadi “Private”. Pengguna hanya bisa memilih opsi
“Friends” atau “No One” TikTok menghapus opsi “Everyone” (Stephanie,
2021).

Keunikan dari sosial media TikTok dibandingkan lainnya adalah ada
pada fitur di dalamnya yang menyajikan user experience (UX) yang berbeda
kepada konsumen. Maksud UX disini adalah kepuasan penggunaan pada
digital product. TikTok memberikan suatu pengalaman belanja online
sekaligus peluang bisnis yang menarik dengan menyajikan fitur e-
commerce berupa TikTok Shop didalam sebuah sosial media. Tidak lagi
harus mengarahkan ke situs website lainnya untuk melakukan transaksi jual
beli, semua dapat dilakukan di TikTok. Dari pemilihan produk sampai ke
tahap pembayaran yang disajikan dengan opsi yang cukup lengkap

(Sosiakita, 2022). Untuk menarik perhatian dan mempengaruhi keputusan



pembelian konsumen, Tiktok hadir sebagai inovasi baru dalam strategi
pemasaran untuk mencapai tujuan yang diinginkan dari sebuah unit bisnis
(Hasim & Sherlina, 2022: 2).

Adapun data hasil survei terkait pengguna yang sering melakukan
transaksi pembelian di TikTok Shop pada wilayah kecamatan Koja Jakarta
Utara 2023. Terdapat 150 responden dengan jawaban “Ya” sebanyak 139
orang dengan presentase 92,7% dan jawaban “Tidak” sebanyak 11 orang
dengan presentase 7,3%.

Tabel 1.5
Intensitas Pengguna Berbelanja di TikTok Shop

Apakah anda sering berbelanja
di TikTok Shop?

HYa

W Tidak

Sumber: Data primer yang diolah, 2023.

TikTok banyak digemari oleh pengguna karena didalamnya
menyajikan beragam konten yang dapat menghasilkan wawasan baru. Saat
ini perhatian publik tertuju pada tren baru yang ada di TikTok. Sehingga,
banyak toko online yang memutuskan untuk menggunakan platform TikTok
untuk mengiklankan produk melalui toko online resmi TikTok atau
halaman content creator TikTok . Maka akan terjalin hubungan bisnis antara
penjual dan content creator berbayar yang disebut endorsement (Utami,
2022: 51). Dilansir dari Kompasiana.com dijelaskan content creator tidak
hanya dari kalangan selebriti, semua bisa menjadi content creator, ketika
seseorang membagikan video seperti dance, DI'Y(Do-It-Yourself), tutorial

dan lain sebaginya mereka sudah bisa disebut sebagai content creator.



Menjadi seorang content creator pada dasarnya dibutuhkan kreativitas.
Tidak hanya kreatif tetapi juga harus memiliki ide, melakukan riset dan
membuat konsep agar konten yang dihasilkan tertarik untuk dilihat.
Berikut ini disajikan data survei yang telah dilakukan kepada 150
responden, terkait data content creator yang banyak disukai dan dikenal oleh
audiens, diantaranya akun TikTok @fadiljaidi sebanyak 60 dengan
presentase 40%, @raffi_nagita sebanyak 37 orang dengan presentase
24,7%, (@tasayafarasya sebanyak 24 dengan presentase 16%,
@aureliehermansyahatta sebanyak 20 orang dengan presentase 13,3%, dan
@natashawilonal5 sebanyak 9 orang dengan presentase 6%.

Tabel 1.6

Content Creator Yang Paling Disukai dan Dikenal di TikTok Shop

Content Creator yang paling disukai dan
dikenal di TikTok Shop

= raffi_nagita
13.3%‘. = fadiljaidi
= tasyafarasya
aureliehermansyahatta
= natashawilonal5

Sumber: Data primer yang diolah, 2023.

Hasil survei sejumlah 150 responden untuk barang yang sering
dibeli pada TikTok Shop diantaranya fashion sebanyak 51 orang dengan
presentase 34%, skincare sebanyak 31 orang dengan presentase 20,7%,
makanan sebanyak 27 orang dengan presntase 18%, make-up sebanyak 19

orang dengan presentase 12,7%, produk elektronik sebanyak 18 orang



dengan presentase 12%, dan peralatan dapur sebanyak 4 orang dengan
presentase 2,7%. Dan berdasarkan hasil survei tersebut, memutuskan untuk
melakukan penelitian terkait keputusan pembelian pada produk fashion di
TikTok Shop.
Tabel 1.7
Produk Yang Sering Dibeli di TikTok Shop

Produk yang sering dibeli di TikTok Shop

»

= Fashion
Skincare
Makanan

Make-up

= Produk Elektronik
20,7%
= Peralatan dapur

Sumber: Data primer yang diolah, 2023.

Dalam proses pembelian produk di online shop, konsumen biasanya
mencari informasi terkait produk melalui online customer review meliputi
rating bintang, ulasan, dan bukti gambar yang diberikan oleh konsumen
yang sudah membeli lebih awal. Hal ini dilakukan untuk mengetahui produk
yang dijual benar-benar sesuai ekspektasi konsumen atau tidak. Disisi lain
juga untuk meminimalisir kerusakan ataupun hal negatif yang terjadi ketika
melakukan transaksi pembelian (Ardianti & Widiartanto, 2019: 2).

Ketika konsumen berada dalam situasi dimana banyak sekali
informasi mengenai sebuah produk beredar. Konsumen berada dalam
kesulitan dalam memilah informasi mana yang dapat dipercaya. Online
customer review menjadi hal yang penting bagi konsumen disaat konsumen
tidak dapat menilai sebuah produk secara pribadi, konsumen dapat
mengandalkan online customer review. Fitur ini dapat dijadikan bahan
pertimbangan keputusan pembelian konsumen saat belanja online (Anisa,

2022: 7). Berikut ini contoh online customer review di TikTok Shop.



Gambar 1.1
Contoh Customer Review di TikTok Shop

§ B
4 Rp30.438 # Flash Sale
Rp50-000 -39% Ends in 60 6D €0

Seorina / Shava Shirt Cantika Top Poplin [
Pocket Kemeja

4.6/5 | 18.2K sold

‘¥ Top products - No.1 trending Poplin Biouse >
& =4 ? & Reviews (3.9k) =4 ?
Overview Reviews Description @ (a15) 5 4 (2.10K) 44 (615) 34 (189) 24 =
P2
Customer reviews (3.9k) L
465 BENHUR

Bagus banget puas banget pkonya buat BB 42pas
nyaa cocok

Bahannya juga gak nerawang..cuma banyak
benangnya tapi lumayanlah buat harga segl(u&f

3‘.\

Great value (181)  Would buy again (82)

True to description (79)

Ma

Thnk you seller. You must buy wahal tiktokers! Untuk
bb : 48-50 th:155 ini bagus ko ala2 distro gtu alias ka.

g
4 { 4 +2
®-
Qr H™a FANTA
Bahannya bagus, pengiriman cepat, makasih banyak
banyak

Jjur sih ini cantik bngt kainya halus , modelnya jg
bagus klo ada model lain mau beli Igi dah aku&a

£
A v

Sumber : https://vt.tiktok.com/ZS8S3bGSd/ (Online Shop Ling Fashion)
Dalam Vague'’s Trend Fashion yakni Heather Gramston, yang

merupakan Head of womenswear di Browns retail, mencatat: "2022 tidak
diragukan lagi sebagai tahun tren fashion mewah dengan look keluaran
model lama yang dimunculkan kembali" suasana ini menyebabkan
munculnya pakaian pesta khusus dengan daya tarik mewah. Untuk itu di
tahun 2023 menurut para pembeli, fashion crowd akan dibagi menjadi dua
kelompok, mereka yang menyukai fashion dengan tampilan bahan tipis di

musim semi/musim panas 2023 dan mereka yang menyukai fashion maxi


https://vt.tiktok.com/ZS8S3bGSd/

hemlines dengan jahitan yang rapi. Dan di TikTok, Gen-Z akan terus
memicu selera untuk semua hal tahun 1990-an dan 2000-an, dan pasar

vintage akan terus berkembang (Alice, 2023).

E-Payment atau sistem pembayaran digital kini sudah banyak sekali
perubahan. Banyak ragam model pembayaran digital seperti Go-pay,
DANA, OVO, LinkAja, m-banking, e-banking, Debit/Credit card. Sistem
pembayaran seperti ini banyak ditemukan di e-commerce. Dan di TikTok
Shop juga sudah menerapkan e-payment. Penting sekali untuk sebuah e-
commerce menerapkan e-payment karena ini berguna untuk memudahkan
para konsumen melakukan final transaction. Dengan adanya pilihan e-
payment yang beragam ini, memfasilitasi konsumen untuk bisa melakukan
pembayaran sesuai dompet digital yang mereka miliki. Selain itu,
meminimalisir terjadinya kerugian pada seller sehingga menimbulkan rasa
kepercayaan dan aman diantara dua belah pihak dalam melakukan transaksi
(Arigawati & Cahyaningsih, 2021: 395).

Berikut disajikan data terkait jumlah pengguna e-payment di
wilayah kecamatan Koja Jakarta Utara sebayak 150 responden dengan
jawaban “Ya” sebanyak 141 orang dengan presntase sebesar 94% dan
jawaban “Tidak” sebanyak 9 orang dengan presentase sebesar 6%.

Tabel 1.8
Pengguna E-Payment (seperti Gopay, OVO, DANA, dan m-banking)

Apakah menggunakan E-Payment (seperti Gopay,
OVO, DANA, dan m-banking)?

6%

mYa
Tidak

Sumber: Data primer yang diolah, 2023.



Menurut Mower dan Minor dalam (Santoso & Dwijayanti, 2022) berpendapat
bahwa sebuah kepercayaan konsumen itu diantaranya pengetahuan yang dimiliki
dan secara keseluruhan konsumen dapat menyimpulkan terkait objek, atribut dan
manfaat dari objek ataupun jasa. Dan pada penelitian ini ingin mengetahui
bagaimana variabel Content Creator, Online Customer Review, dan E-Payment
dapat memberikan rasa kepercayaan terhadap konsumen hingga akhirnya mampu
mempengaruhi konsumen untuk melakukan sebuah keputusan pembelian. Dengan
ini, artinya kepercayaan secara tidak langsung menjadi media penghubung
(intervening) sebelum akhirnya konsumen memutuskan untuk membeli sebuah

produk.

Dari penjelasan beberapa hal diatas, untuk itu pada penelitian ini akan membahas
lebih dalam terkait “PENGARUH CONTENT CREATOR, ONLINE
CUSTOMER REVIEW DAN E-PAYMENT TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK FASHION DIl TIKTOK SHOP DENGAN
KEPERCAYAAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING” (Studi Empiris
Pada Pengguna Aplikasi TikTok di Wilayah Koja Jakarta Utara).

B. Rumusan Masalah
1. Apakah ada pengaruh Content Creator terhadap Kepercayaan?

2. Apakah ada pengaruh Online Customer Review terhadap Kepercayaan?

3. Apakah ada pengaruh E-Payment terhadap kepercayaan?

4. Apakah ada pengaruh Content Creator terhadap Keputusan Pembelian
di TikTok Shop?

5. Apakah ada pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan
Pembelian di TikTok Shop?

6. Apakah ada pengaruh E-Payment terhadap Keputusan Pembelian di
TikTok Shop?

7. Apakah ada pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian di
TikTok Shop?

8. Apakah Content Creator berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
melalui Kepercayaan?
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9. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian melalui Kepercayaan?

10. Apakah E-Payment berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

melalui Kepercayaan?

C. Tujuan Dan Manfaat

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini

sebagai berikut:

1.

10.

Untuk mengetahui apakah Content Creator berpengaruh terhadap
Kepercayaan.

Untuk mengetahui apakah Online Customer Review berpengaruh
terhadap Kepercayaan.

Untuk mengetahui apakah E-payment berpengaruh terhadap
Kepercayaan.

Untuk mengetahui apakah Content Creator berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian.

Untuk mengetahui apakah Online Customer Review berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian.

Untuk mengetahui apakah E-Payment berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian.

Untuk mengetahui apakah pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan
Pembelian.

Untuk mengetahui apakah Content Creator berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan.

Untuk mengetahui apakah Online Customer Review berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan.

Untuk mengetahui apakah E-Payment berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan.

Berdasarkan rumusan masalah diatas, manfaat penelitian sebagai berikut:

1.

Manfaat Akademik
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang jual beli online.



11

Dan bisa dijadikan referensi dalam pengembangan teori penelitian
selanjutnya mengenai pengaruh Content Creator, Online Customer
Review, dan E-Payment terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop
dengan kepercayaan sebagai variabel intervening.
2. Manfaat Praktisi

Hasil penelitian ini bisa dijadikan sebagai referensi dan masukan bagi
penjual di TikTok Shop dalam memahami perilaku konsumen sehingga
dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan

penjualan di TikTok Shop.

D. Sistematika Pembahasan
BAB I. Pendahuluan membahas tentang latar belakang, rumusan masalah,
tujuan dan manfaat penelitian, sistematika pembahasan.
BAB Il. Landasan Teori membahas tentang kajian teori, landasan teologis,
kajian pustaka, hipotesis dan kerangka penelitian.
BAB Il1. Metode penelitian, membahas tentang jenis penelitian, tempat dan
waktu penelitian, populasi dan sampel penelitian, variabel dan indikator
penelitian, pengumpulan data penelitian, dan analisis data penelitian
BAB V. Pembahasan dan hasil, menjelaskan tentang gambaran umum
objek penelitian, karakteristik responden, hasil penelitian , pembahasan
hasil penelitian.

BAB V. Penutup, berisi kesimpulan, saran, dan penutup.



BAB Il

LANDASAN TEORI

A. Kajian Teori
1. Content Creator

a. Pengertian Content Creator

Dari perspektif semantik, Cambridge Dictionary mendefinisikan
content creator sebagai seseorang yang dibayar oleh perusahaan untuk
menunjukkan dan menggambarkan produk dan layanannya di media
sosial, mendorong orang lain untuk membelinya (Goanta & Gregorio,
2021: 69). Adapun pendapat lain menurut Maggie Butler dalam
(Kusumah & Madiawati, 2022), content creator merupakan seseorang
yang melakukan kegiatan produksi baik materi ataupun konten yang
berisi edukasi, hiburan, tutorial dan lainnya. Lalu, di modifikasi dengan

menyesuaikan keinginan audiens.
b. Indikator Content Creator

Menurut Gunelius (2011) dalam (Rahman, 2019: 25-26) terdapat

4 hal dijadikan sebagai indikator diantaranya:

1) Content Creation, pembuatan konten menarik yang dapat dijadikan
strategi dalam melakukan pemasaran di media sosial. Konten yang
dipublikasi tidak hanya menarik saja dianjurkan isi konten dapat
berisi tentang self branding atau informasi dari suatu bisnis agar
dapat dipercaya konsumen.

2) Content Sharing, mempublikasi dan membagikan konten kepada
suatu komunitas sosial yang bertujuan untuk memperluas jaringan
sebuah bisnis dan online audience. Kemudian, berbagi konten yang
bisa memberikan dampak terhadap penjualan secara langsung dan
tidak langsung dari konten tersebut.

3) Connecting Jejaring Sosial, hal ini membantu untuk seseorang

dapat berhubungan dan berkomunikasi dengan banyak orang

12
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dengan minat yang sama. Jejaring yang luas bisa menghasilkan
banyak bisnis dengan tetap memperhatikan kejujuran dan kehati-
hatian.

4) Community Building Web, merupakan wadah yang dibangun
didalamnya terdapat sebuah komunitas online besar individu
dengan minat yang sama kemudian saling berinteraksi secara global

dengan teknologi.

2. Online Customer Review

a.

b.

Pengertian Online Customer Review
Online Customer Review adalah berbagai pendapat pengguna
positif, negatif, atau bahkan netral tentang item yang diposting di
halaman ulasan pasar online. Atas dasar pernyataan ini, jelas bahwa
evaluasi pelanggan online berfungsi sebagai tempat bagi pelanggan
untuk mendeskripsikan dan mengunggah gambar barang yang telah
mereka gunakan dan beli dari situs e-commerce. Online Customer
Review melayani dua fungsi penting diantaranya mereka mendukung
produk dan berfungsi sebagai sumber informasi. Berbeda dengan iklan
perusahaan, ulasan atau komentar dari pelanggan lain biasanya dapat
dipercaya (Virawati, 2020).
Indikator Online Customer Review
a. Usefulness of online review
Usefulness of online review berguna untuk mengetahui tingkat
kepercayaan konsumen bahwa online customer review akan
memfasilitasi proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan
adanya ulasan produk dari pembeli sebelumnya diharapakan dapat
memberikan informasi produk yang akan dibeli.
b. Review expertise
Review expertise mengacu pada apakah ulasan yang ditinggalkan
oleh pelanggan sebelumnya positif atau negatif, karena keahlian
ulasan mengacu pada kualitas ulasan konsumen online.

c. Timeliness of online review
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Timeliness of online review, ulasan online yang tepat waktu. Hal ini
akan diperhitungkan karena konsumen dapat menggunakan sinyal
ini untuk menentukan evaluasi mana yang terbaru dan mana yang
terlama. Pelanggan akan dapat belajar dari vendor apakah kualitas
produk meningkat atau menurun sebagai hasilnya.

d. Volume of online review
Volume of online review, indikator ini menampilkan jumlah ulasan
pelanggan online di toko marketplace penjual semakin tinggi
jumlah ulasan dari pembeli sebelumnya, semakin banyak produk
yang terjual. Tentu saja, calon pembeli berikut dapat
mempertimbangkan hal ini.

e. Comprehensiveness of onliner review
Comprehensiveness of onliner review, validitas atau kebenaran
ulasan yang diberikan ditentukan oleh seberapa komprehensif
ulasan web ini. Ulasan atau ulasan dapat menunjukkan kebenaran
ulasan konsumen. Pelanggan disediakan dengan foto-foto aktual

dari barang yang mereka terima. (Zhao et.al, 2015)

3. E-Payment

a. Pengertian E-Payment

Sistem pembayaran elektronik (Electronic Payment System)
adalah cara bagi pembeli dan penjual untuk menukarkan uang
melalui internet menggunakan alat keuangan digital (seperti
informasi kartu kredit terenkripsi, cek elektronik, atau uang digital)
yang didukung oleh bank, perantara, atau metode pembayaran
lainnya yang resmi (Aigbe & Akpojaro, 2014: 10). E-banking, kartu
kredit online, kartu debit online, transfer bank, dompet digital, dan
uang tunai digital adalah beberapa metode pembayaran yang tersedia
dalam sistem pembayaran elektronik di e-commerce (Laudon &
Traver, 2009). Sistem pembayaran elektronik sangat penting dalam
e-commerce karena jika sistem tidak efisien, transaksi akan
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terhambat, terlepas dari betapa bagusnya rencana bisnis dan desain e-
commerce.
b. Indikator E-Payment
Menurut Davis (1989) dalam (Purnama, 2017: 24-25) indikator
dari kemudahan pembayaran (ease of payment):
1) Mudah digunakan, sederhana untuk dioperasikan bagi orang awam
untuk memahami dan menjalankan sistem pembayaran tersebut.
2) Fleksibel, sistem pembayaran bersifat fleksibel.
3) Dapat dikontrol, tahapan transaksi pembayaran dikelola untuk tidak
lebih dari tiga langkah.
4) Mudah dipelajari, dalam penerapan sistem pembayaran elektronik
diusahakan menggunakan bahasa yang mudah dipahami.
4. Kepercayaan
a. Pengertian Kepercayaan
Kepercayaan merupakan hal yang penting karena untuk
meyakinkan konsumen dari ketidakpastian dan risiko yang terlibat
dalam "perilaku yang berhubungan dengan kepercayaan” terhadap
penjual, seperti berbagi informasi pribadi. Persepsi ini mungkin sangat
menonjol saat berinteraksi dengan penjual yang tidak dikenal dan tidak
tahu secara langsung seperti penjual di e-commerce. Sehingga,
kepercayaan ini menjadi awal sesuatu yang berpengaruh antara
pengguna dan penjual (McKnight et al., 2002: 335). Dalam riset
penelitian Costabile tahun 1998 dalam (Costabile et al., 2000),
kepercayaan dengan kata lain didefinisikan oleh persepsi keandalan
yang dalam pandangan pembeli, didasarkan pada pengalaman atau lebih
tepatnya pada urutan transaksi atau interaksi yang ditandai dengan
konfirmasi harapan mengenai kinerja dan kepuasan.
b. Indikator Kepercayaan
Menurut Camp (2001) dalam (Ling et al., 2010:66) sebagai berikut:

a. Keamanan
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Sejauh mana pengguna merasa aman mengirimkan data sensitif
melalui Internet untuk operasi komersial. Karena bahaya yang
dirasakan terkait dengan pengiriman data sensitif seperti detail kartu
kredit melalui Internet, keamanan berdampak signifikan pada sikap
pelanggan dan niat membeli.

b. Privasi
Persepsi konsumen tentang bagaimana orang lain berperilaku di
pasar atau ketika terlibat dalam aktivitas konsumen disebut sebagai
privasi. Karena bahaya yang dirasakan melekat dalam pertukaran
informasi, tingkat keamanan dan privasi yang tinggi selama
pengalaman pembelian online berdampak baik pada kepercayaan
pelanggan.

c. Keandalan
Kepercayaan konsumen dan niat beli dapat dipengaruhi oleh
keandalan perusahaan di pasar online. Mayoritas pelanggan percaya
bahwa bisnis yang lebih besar lebih mampu meningkatkan
kepercayaan online mereka dalam konteks pembelian online. Selain
itu, disarankan agar organisasi dengan reputasi yang kuat dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan. (Ling et al., 2010: 66-67)

5. Keputusan Pembelian

a. Pengertian Keputusan Pembelian

Pengambilan  keputusan pembelian merupakan sebuah
pengamatan dari perilaku konsumen melalui pola pembelian yang secara
umum terjadi di kehidupan masyarakat. Hal ini bersifat dinamis karena
dipengaruhi oleh wawasan pengetahuan, perilaku dan lingkungan
tempat dimana seseorang berada. Menurut Kotler dan Keller dalam
(Indrawati et al., 2017: 3-4) menjelaskan tentang hal-hal yang
berpengaruh terhadap perilaku konsumen barang atau jasa dengan
pengelompokkan diantaranya dorongan pemasaran, dorongan dari luar
pemasaran, psikologi konsumen, karakteristik konsumen, proses

pembelian konsumen, dan keputusan pembelian konsumen.
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Indikator Keputusan Pembelian

Menurut (Kotler, 2013) dalam (Indrawati et al., 2017: 11-12) terdapat
hal-hal yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian pada konsumen:
1) Faktor budaya, seperti kewarganegaraan, agama, kelompok ras, status
sosial, dan letak geografis mereka mempengaruhi perilaku dan
keinginan dasar seseorang.

2) Faktor Sosial, yang mencakup peran, status, keluarga, dan kelompok
referensi (orang yang berpengaruh), di mana kelompok seringkali
menjadi sumber pengetahuan dan bantuan yang signifikan dalam
menentukan standar perilaku.

3) Faktor pribadi, meliputi label dan nilai halal, pekerjaan dan keadaan
ekonomi, usia dan tahapan daur hidup, kepribadian, dan konsep diri.

4) Aspek psikologis, seperti persepsi produk, citra merek, dan riwayat
pembelian sebelumnya. Identifikasi masalah, mencari informasi
penilaian alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian
merupakan langkah-langkah dari proses keputusan pembelian (Kotler &
Keller, 2016:195).

a) ldentifikasi Masalah, baik peristiwa internal maupun eksternal
memiliki kapasitas untuk memicu keinginan pembeli ketika
mereka menyadari adanya masalah atau kebutuhan selama
proses pembelian.

b) Pencarian Informasi, konsumen akan mulai mencari informasi
tentang suatu produk ketika mereka menyadari bahwa mereka
membutuhkannya sesuai dengan strategi. Kemudian, konsumen
akan belajar tentang biaya, fitur, dan ketersediaan barang-barang
ini. Kotler dan Keller (2016) membagi sumber informasi antara
lain:

* Pribadi: teman, tetangga, rekan kerja, dan kerabat.
» Komersial: pengemasan, tampilan, wiraniaga, situs web, dan

iklan.
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* Publik: lembaga pemeringkat konsumen, media massa,

masalah keputusan pembelian, evaluasi alternatif pencarian

informasi berdasarkan perilaku pasca pembelian

* Eksperimen: penggunaan produk, pemeriksaan, dan

penanganan.
Evaluasi  Alternatif Konsumen mempertimbangkan dari
beberapa pilihan produk dan merek yang menurut mereka dapat
memenuhi masalah kebutuhan mereka. Konsumen akan
membandingan dari beberapa produk yang mereka cari dan
kemudian akan menentukan produk mana dari beberapa pilihan
tersebut yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka.
Keputusan Pembelian Setelah menilai beberapa pilihan produk
yang sesuai konsumen akan memutuskan produk mana yang
sesuai dengan keinginan dan menurut mereka akses untuk
mendapatkan produk tersebut mudah. Konsumen akan
mempertimbangkan dari beberapa faktor antara lain: penyalur,
kuantitas, waktu, dan metode pembayaran.
Perilaku Pasca Pembelian Pelanggan akan mengalami kepuasan
dan ketidakpuasan atas pembeliannya setelah melakukan
transaksi. Keterkaitan antara harapan pelanggan dan prestasi
yang diperoleh dari barang akan menentukan apakah pelanggan
senang atau tidak puas dengan pembelian tersebut. Pelanggan
akan merasa tidak puas jika produknya tidak sesuai dengan
harapannya, begitu pula sebaliknya jika produknya sesuai
dengan harapannya. Dari hal tersebut konsumen dapat
menentukan untuk tetap membeli produk atau tidak membeli
kembali.

Perbedaan dari penelitian terdahulu dengan penelitian ini

adalah belum banyak yang meneliti terkait Content Creator. Dan

belum ada yang meneliti terkait hubungan pengaruh antara
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Content Creator, Online Customer Review, dan E-Payment
sekaligus.
B. Landasan Teologis
1. Content Creator dalam Perspektif Islam
Memiliki profesi sebagai Content Creator bisa menjadi aktivitas yang
mulia dan menuai pahala jika konten yang dibagikan bersifat positif seperti
menyerukan kebajikan (ma’ruf), mencegah yang dilarang (munkar), motivasi
ibadah, ataupun berjualan sebagai ladang penghasilan. Namun, kegiatan
Content Creator tersebut juga bisa menjadi terlarang (haram) jika konten yang
disebarkan merupakan hal yang negatif seperti kebohongan (hoax), ujaran
kebencian (hate speech), menghasut, memfitnah.

Jad ey ol G5 7o) 5T Bojas 3 Blay P oY) R e w83 5 Y
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Terjemahan : Tidak ada kebaikan pada kebanyakan bisikan-bisikan mereka
kecuali bisiskan-bisikan dari orang yang menaruh (manusia) memberi sedekah
atau berbuat ma’ruf atau mengadakan perdamaian diantara manusia. Dan
barang siapa yang berbuat demikian karena mencari keridhoan Allah SWT,
maka kelak kami memberi kepadanya pahala yang besar (Q.S An-Anisa:114)

Dalam hadits riwayat Muslim, Rasulullah SAW bersabda sebagai berikut:

° ° w O o Lo, _ //52 P - 2 o - ~° &,/// /o/a e
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Terjemahan: Sesungguhnya seorang hamba mengucapkan kalimat tanpa
dipikirkan terlebih dahulu, dan karenanya dia terjatuh ke dalam neraka sejauh

antara timur dan barat (HR Muslim)
2. Online Customer Review dalam Perspektif Islam

Islam memerintahkan umatnya untuk meniru perilaku Rasulullah, yang
dikenal sebagai As-Siddiq "jujur". “Sesungguhnya jujur itu membawa kepada
kebaikan dan kebaikan membawa ke surga.” (H.R Bukhari). Dalam Al-Qur'an
surat Az-Zumar ayat 33, Allah SWT menyatakan:


https://www.mushaf.id/surat/an-nisa/114
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Terjemahan: Dan orang yang membawa kebenaran (Muhammad) dan
membenarkannya, mereka itulah orang-orang yang bertakwa (Q.S Az-
Zumar:33).

Menurut dalam ayat Al-Qur'an ini, orang yang menjunjung tinggi
akhlak Nabi Muhammad SAW yakni kejujuran merupakan orang yang
menghalalkan (mengimani) apa yang dibawa Nabi Muhammad (orang yang
membawa kebenaran). Online Customer Review menyertakan penilaian
tentang kualitas produk yang ditulis berdasarkan pengalaman berbelanja
online oleh konsumen, sehingga ketika berjualan online harus dilakukan
dengan cara yang membuat jelas apa yang dijual agar konsumen dapat
memberikan review yang baik terhadap produk tersebut (Anisa, 2022: 27—
28).

3. E-Payment dalam Perspektif Islam

Tindakan melakukan pembayaran elektronik melibatkan penggunaan
platform digital untuk mendapatkan berbagai keuntungan dan kemaslahatan
(kebaikan) di masa depan. Prinsip dasar ekonomi syariah adalah bahwa segala
bentuk perputaran ekonomi pada dasarnya boleh sampai ada dalil yang
melarangnya, yaitu apabila ditemukan kegiatan yang dilarang dalam suatu
kegiatan usaha, baik objek maupun cara (prosesnya), yaitu kegiatan yang
mengandung gharar, maysir, riba, tadlts, talaqqt rukban, taghrir, ghabn, darar,
risywah, maksiat dan zalim (Winarsih, 2022).

Menyesuaikan zaman dan perkembangan bisnis yang semakin modern,
namun tidak bertentangan dengan Al-Qur'an dan hadits. Para pebisnis sangat
membutuhkan inovasi pengembangan produk dengan menggunakan metode
perdagangan elektronik dan pembayaran untuk menjaga operasi mereka dalam
batas-batas hukum Islam. Berikut firman Allah SWT tentang akad uang
elektronik dan akad jual beli dalam surat Al-Bagarah ayat 275:
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Terjemahan: Orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian, disebabkan
mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan
riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba.
Orang-orang telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus
berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambil
dahulu (sebelum datang larangan) dan urusannya (terserah) kepada Allah.
Orang yang kembali (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-

penghuni neraka, mereka kekal didalamnya (Q.S Al-Bagarah: 275)

Selama tidak bertentangan dengan ajarannya, Islam tidak melarang
penggunaan teknologi apapun. Sebaliknya menurut Al-Qur'an, Allah telah
memberikan hak kepada umat manusia untuk mengeksploitasi posisi alami
ini sebagai khalifah di bumi melalui perbuatan baiknya. Firman Allah SWT
Q.S Al-Bagarah ayat 29 :

IS 3R g a BAIGS st ) gt 7 el 231 8 6 oS0 Gl el 5A
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Terjemahan : Dialah Allah yang menjadikan segala yang ada di bumi untuk

kamu dan Dia menciptakan langit, lalu dijadikan-Nya tujuh langit. Dan dia

maha mengetahui segala sesuatu (Q.S Al-Bagarah: 29)

4. Kepercayaan dalam Persktif Islam
Kepercayaan merupakan hal penting dalam melakukan suatu transaksi
di dalam jual beli online. Dengan rasa kepercayaan itulah modal awal untuk
bisa terjadi transaksi di suatu platform belanja online tersebut. Dalam islam

untuk menjaga rasa kepercayaan tersebut antara penjual dan pembeli yakni


https://www.mushaf.id/surat/al-baqarah/275
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dengan dipenuhinya akad-akad jual beli. Hal ini sesuai dengan firman Allah
SWT:

- 358l 19931 15587 Gl gl g

Terjemahan : Hai orang-orang yang beriman, penuhilah akad-akad itu (Q.S
Al-Maidah:1)

Selain menunaikan akad, harus adanya kejujuran antara pihak
penjual dan pembeli yang melakukan transaksi. Berikut ini hadits tentang

kepercayaan saat jual beli online:
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Terjemahan: Dari Abi Sa’id, dari Nabi Muhammad SAW bersabda: “Pedagang
yang jujur dan terpercaya bersama para Nabi, orang-orang yang jujur dan
syuhada (HR Tirmidzi)

5. Keputusan Pembelian dalam Perspektif Islam
Sebagaimana tertuang dalam Al-Qur'an Al-Hujurat ayat 6, proses
pengambilan keputusan dalam Islam lebih menekankan pada sikap adil dan

berhati-hati dalam menerima informasi.
G o 155ea® A1 435 1gmad O 1505030 (5 b 38315 0) 198aT Gl 31
e

Terjemahan: Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang
fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui
keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu (Q.S
Al-hujurat:6)

Avyat diatas menjelaskan kepada umat muslim hendaklah untuk tetap
berhati-hati ketika mendaptkan suatu informasi. Apabila belum mengetahui

kebenaran dan pengetahuan terhadap suatu hal maka sebaiknya diperiksa dan


https://www.orami.co.id/magazine/kisah-nabi-muhammad-saw
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diteliti terlebih dahulu. Berdasarkan ayat ini, umat islam perlu menerapkan
kehati-hatian ketika ingin membeli suatu barang (Anisa, 2022: 34).

C. Kajian Pustaka

Jurnal yang ditulis oleh Cincin Rohmatulloh dan Devilia Sari (2021)
berjudul “Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli Dengan
Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening Pada Shopee”. Menggunakan
metode Kkuantitatif dengan analisis deskrptif dan kausal dengan alat bantu
analisis Structural Equation Modelling (SEM)PLS. Persamaan ada pada
variabel independen berupa Online Customer Review, variabel intervening
berupa Kepercayaan. Pada penelitian ini variabel dependen berupa Keputusan
Pembelian sedangkan penelitian Cincin dan Devilia terkait Minat Beli. Pada
variabel independen terdapat tambahan Content Creator dan E-Payment.
Tempat penelitian pada penelitian tersebut di Shopee sedangkan penelitian yang
akan dilakukan di TikTok Shop. Hasilnya Online Customer Review memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli melalui Kepercayaan
konsumen di Shopee. Sedangkan pada penelitian ini ingin mengetahui pengaruh
Online Customer Terhadap Keputusan Pembelian produk fashion dengan
Kepercayaan sebagai variabel intervening.

Jurnal yang ditulis oleh Daniel Setyo Adi Santoso dan Renny
Dwijayanti (2022) berjudul “Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan
Pembelian dengan Kepercayaan Konsumen Sebagai Variabel Intervening
(Studi Kasus pada Mahasiswa Jurusan Pendidikan Ekonomi Universitas Negeri
Surabaya Pembeli Aksesoris Handphone di Shopee)”. Menggunakan metode
kuantitatif dengan kuisioner dan analisis jalur. Persamaan ada pada variabel
dependen berupa Keputusan Pembelian, variabel intervening berupa
Kepercayaan. Perbedaan ada pada variabel independen berupa Content Creator,
Online Customer Review dan E-Payment. Tempat penelitian pada penelitian
tersebut di Shopee sedangkan penelitian yang akan dilakukan di TikTok Shop.
Hasilnya semua uji hipotesis variabel yang dilakukan berpengaruh positif.

Jurnal Budi Sudaryanto dan Livia Nita Karina Pasi (2021) dengan judul

“Analisis “Analisis Pengaruh Online Customer Reviews dan Kualitas Pelayanan
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terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan sebagai Variabel
Intervening (Studi pada Konsumen Shopee di Kota Semarang)”. Menggunakan
metode kuantitatif dengan probability sampling, menggunakan alat analisis
SPSS 25. Persamaan ada pada variabel dependen berupa Keputusan Pembelian.
Variabel independen berupa Online Customer Reviews. Variabel intervening
berupa Kepercayaan. Perbedaan ada pada variabel independen berupa Content
Creator dan E-Payment. Tempat penelitian pada penelitian tersebut di Shopee
sedangkan penelitian ini di TikTok Shop. Hasilnya signifikan, semua uji
hipotesis variabel yang dilakukan berpengaruh positif.

Jurnal yang ditulis Yovina Mulyati dan Grace Gesitera (2020) berjudul
“Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention dengan Trust
sebagai Intervening Pada Toko Online Bukalapak di Kota Padang”.
Menggunakan metode kuantitatif dengan metode pengambilan sampel
menggunakan pendekatan nonprobability sampling dengan teknik accidental
sampling, analisis data dengan Partial Least Square (PLS). Persamaan ada pada
variabel independen Online Customer Review dan variabel intervening Trust.
Perbedaan ada pada variabel dependen Keputusan Pembelian adapun perbedaan
variabel independen Content Creator, E-Payment dan tempat penelitian.
Hasilnya signifikan, semua uji hipotesis variabel yang dilakukan berpengaruh
positif.

Jurnal Cahayadi Kusumah dan Putu Nina Madiawati dengan judul
“Pengaruh Desain Produk, Brand Attitude, Dan Kredibilitas Content Creator
Terhadap Keputusan Pembelian Cimory Squeeze Melalui Minat Beli Pada
Generasi Z Di Kota Bandung” tahun 2022. Persamaan ada pada variabel
independent Content Creator, variabel dependen Keputusan Pembelian.
Perbedaan ada pada variabel independen Online Customer Review dan E-
Payment, variabel intervening melalui Minat Beli. Tempat penelitian pada
penelitian tersebut di Bandung sedangakan penelitian ini di Kecamatan Koja
Jakarta Utara.

Jurnal Hutama, Naifahrani Balgis, Burhan Ahmad Zakky, Wulandari
Dewi Aprilia dengan judul “Pengaruh Sistem E-Payment dan Platform Go-
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Food Terhadap Keputusan Pembelian Mie Gacoan Cabang Ciliwung Kota

Malang” tahun 2022. Persamaan ada pada variabel independen E-Payment,

variabel dependen Keputusan Pembelian. Perbedaan ada pada variabel

independen Content Creator dan Online Customer Review. Pada penelitian

tersebut tidak memakai variabel intervening sedangkan pada penelitian ini

memakai variabel intervening. Tempat penelitian tersebut di Kota Malang

sedangkan pada penelitian ini di Kecamatan Koja Jakarta Utara.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. | Nama dan Judul Persamaan Perbedaan

1. | Cincin Rohmatullah | Variabel independen: | Variabel dependen:
dan  Devilia  Sari |e Online Customer e Keputusan Pembelian
berjudul ~ “Pengaruh | Review.

Online Customer Variabel independen:
Review Terhadap | Variabel intervening: |e Content Creator
Minat Beli Dengan e Kepercayaan. eE-Payment.
Kepercayaan Sebagai

Variabel Intervening Tempat penelitian
Pada Shopee” tahun

2021.

2. Daniel Setyo Adi | Variabel dependen: | Variabel independen:
Santoso dan Renny |e Keputusan ¢ Content Creator
Dwijayanti  berjudul | Pembelian. ¢ Online Customer
“Pengaruh Viral Review
Marketing terhadap | Variabel intervening: |e E-Payment.
Keputusan ~ Pembelian o Kepercayaan.
dengan  Kepercayaan Tempat liti
Konsumen Sebagai PECRER Han.
Variabel Intervening
(Studi  Kasus pada
Mahasiswa Jurusan
Pendidikan Ekonomi
Universitas Negeri
Surabaya Pembeli
Aksesoris Handphone di
Shopee)” tahun 2022.

3. | Livia Nita Karina Pasi | Variabel dependen: | Variabel independen:
dan Budi Sudaryanto | ¢ Keputusan e Content Creator
tahun 2021 berjudul Pembelian e E-Payment
“Analisis  Pengaruh | Variabel independen:

Online Customer | ¢  Online Customer | Tempat penelitian
Reviews dan Kualitas Review
Pelayanan  terhadap | Variabel intervening:
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Keputusan Pembelian

e Kepercayaan

dengan Kepercayaan

sebagai Variabel

Intervening (Studi

Pada Konsumen

Shopee  di Kota

Semarang)”

Yovina Mulyati dan | Variabel independen | Variabel dependen:
Grace Gesitera |e Online Customer e Keputusan Pembelian
berjudul ~ “Pengaruh | Review.

Online Customer ] )

Review terhadap | Variabel Variabel independen:
Purchase Intention | intervening: * Content Creator
dengan Trust sebagai |e Trust e E-Payment

Intervening Pada Toko
Online Bukalapak di
Kota Padang” tahun
2020.

Tempat penelitian

Jurnal Cahayadi
Kusumah dan Putu
Nina Madiawati
dengan judul
“Pengaruh Desain
Produk, Brand
Attitude, Dan
Kredibilitas  Content
Creator Terhadap
Keputusan Pembelian
Cimory Squeeze
Melalui Minat Beli

Pada Generasi Z Di
Kota Bandung”tahun
2022.

Variabel dependen:
¢ Keputusan
Pembelian

Variabel
independent:
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o E-Payment
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e Kepercayaan
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Burhan Ahmad Zakky,
Waulandari Dewi

Aprilia dengan judul
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e E-Payment
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e Content Creator

eOnline Customer
Review

Variabel intervening:
e Kepercayaan

Tempat penelitian
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D. Hipotesis dan Kerangka Pemikiran
Hipotesis merupakan inti yang ada dalam sebuah penelitian, dengan

tujuan untuk menelaah hubungan sistematis antar variabel penelitian yang
diteliti (Hardani et al., 2020: 329). Hipotesis adalah jawaban sementara karena
belum dibuktikan berdasarkan data hanya berdasarkan teori-teori yang relevan
(Sugiyono, 2013: 64). Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, maka model

penelitian sebagai berikut.

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran Teoritis

Content Creator H4
a (X)

H1

Online Customer | 2 Kepercayaan H7 Keputusan

. Review (2) Pembelian

(Xz2) (Y)
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H3
E-Payment (Xs) H6
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______________________________________________________________________________

Keterangan:
- : Pengaruh parsial

—————————— : Pengaruh Simultan
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Berdasarkan model penelitian, makan rumusan hipotesisnya sebagai berikut.

1. Pengaruh Content Creator terhadap Kepercayaan
Di Indonesia peran dari Content Creator sudah mulai disadari oleh
masyarakat, yang ikut terpengaruh akibat dari keterlibatan Content Creator
dalam mempromosikan barang atau jasa. Kebanyakan masyarakat akan
melihat bentuk promosi dan ulasan yang dibuat oleh Content Creator, baik
dari referensi tren gaya hidup, makanan, fashion, kesenian, gadget dan lain
sebagainya. Salah satu faktor yang mendasari keberhasilan pemasaran
melalui media sosial adalah dengan menggunakan orang atau figur yang
dianggap memiliki pengaruh diantara masyarakat yang dirasa dapat menjadi
sasaran promosi dari merek tersebut. Hal ini didukung dengan tingkat
kepercayaan terhadap media sosial. Kepercayaan yang dibangun dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu produk(Larasati et al.,
2021: 7). Dari hal tersebut berarti terdapat pengaruh positif antara Content
Creator terhadap Kepercayaan.
H: : Terdapat pengaruh positif antara Content Creator terhadap
Kepercayaan

2. Pengaruh Online Customer Review terhadap Kepercayaan
Online customer review berisi terkait berbagai opini atau pendapat positif
maupun negatif bahkan netral pada produk yang dilakukan oleh seorang
konsumen, kemudian dipublikasikan ke halaman review suatu platform
belanja online. Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dijelaskan online
customer review digunakan oleh konsumen sebagai tempat untuk
mendeskripsikan serta memberikan foto mengenai produk yang telah
digunakan dan dibeli dari suatu e-commerce. Online customer review
memiliki dua peran yang sangat penting, yakni penyedia informasi dan
sebagai rekomendasi produk. Review ataupun opini dari konsumen lain
umumnya dapat dipercaya dibandingkan dengan iklan yang dilakukan
perusahaan (Virawati, 2020). Berdasarkan jurnal Yovina Mulyati dan Grace
Gesitera berjudul “Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase

Intention dengan Trust sebagai Intervening Pada Toko Online Bukalapak di
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Kota Padang” tahun 2020. Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan OCR terhadap Kepercayaan pada Toko
online di Kota Padang dengan nilai Uji-t > 1,96 yaitu 8,146 dan tingkat
signifikan dengan p-values 0,000 < 0,05. Nilai path-coeffisient OCR positif
0,546 (Mulyati & Gesitera, 2020: 187).

H: : Terdapat pengaruh positif antara Online Customer Review terhadap
Kepercayaan

Pengaruh E-Payment terhadap Kepercayaan

Pembayaran melalui uang elektronik merupakan produk yang cukup baru di
masyarakat beberapa tahun belakangan ini, oleh karena itu kepercayaan
menjadi faktor yang sangat penting dalam penggunaannya. Pihak penerbit
harus mengutamakan kepuasan pelanggan agar dapat membuat masyarakat
percaya dengan produk uang elektronik yang diterbitkannya dan tetap
membayar menggunakan digital payment milik perusahaan mereka.
Semakin populer suatu e-payment, maka pengguna lebih yakin dan percaya
terhadap reliabilitas penggunaan e-payment tersebut. Saat seseorang
memiliki kepercayaan yang semakin tinggi maka dapat dijadikan ukuran
untuk menumbuhkan minat seseorang dalam menggunakan e-payment,
semakin tinggi kepercayaan maka semakin tinggi minat menggunakannya
(Putri, 2019: 18). Hasil penelitian Aulia Nindy Safira Putri tahun 2019
dengan judul “Pengaruh Kepercayaan, Resiko, Manfaat dan Pendapatan
Terhadap Minat Penggunaan E-Payment Pada Mahasiswa di Yogyakarta”.
Hasil penelitian menunjukan bahwa Kepercayaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat menggunakan e-payment.

Hs : Terdapat pengaruh positif antara E-Payment terhadap
Kepercayaan

Pengaruh Content Creator terhadap Keputusan Pembelian

Kredibilitas adalah sekumpulan wawasan tentang manfaat yang digerakkan
oleh sumber dengan tujuan agar diakui atau diikuti oleh orang banyak.
Menurut Maggie Butler dalam (Kusumah & Madiawati, 2022) content

creator adalah orang yang memproduksi materi atau konten yang
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mempunyai nilai edukasi ataupun hiburan di dalam kontennya. Kemudian,
materi tersebut akan disesuaikan dengan keinginan dan juga ketertarikan dari
masing-masing audiensnya. Dalam jurnal Cahayadi Kusumah dan Putu Nina
Madiawati tahun 2022 dengan judul ‘“Pengaruh Desain Produk, Brand
Attitude, Dan Kredibilitas Content Creator Terhadap Keputusan Pembelian
Cimory Squeeze Melalui Minat Beli Pada Generasi Z Di Kota Bandung”.
Hasil pengujian dengan nilai t statistik sebesar 2,534 dan p value sebesar
0,012. Hasil tersebut menunjukkan nilai t statistik lebih besar dibandingkan
dengan t tabel. Dan p value 0,012 < 0,1. Hal ini menunjukkan bahwa dengan
adanya kredibilitas content creator, semakin tinggi konsumen yang berminat
membeli produk cimory squeeze. Dari hasil penelitian tersebut meneliti
terkait content creator terhadap minat beli, pada penelitian ini ingin meneliti
pengaruh dari content creator terhadap keputusan pembelian.

Ha : Terdapat pengaruh positif antara Content Creator terhadap
Keputusan Pembelian di TikTok Shop.

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian

Ketika konsumen berada dalam situasi dimana banyak sekali informasi
mengenai sebuah produk beredar. Konsumen berada dalam kesulitan dalam
memilah informasi mana yang dapat dipercaya. Online customer review
menjadi hal yang penting bagi konsumen disaat konsumen tidak dapat
menilai sebuah produk secara pribadi, konsumen dapat mengandalkan online
customer review. Fitur ini dapat dijadikan bahan pertimbangan keputusan
pembelian konsumen saat belanja online (Anisa, 2022: 7). Pada Skripsi
Iskandar Dzulgarnain tahun 2019, hasil uji atas pengaruh online customer
review terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee
menunjukkan hubungan yang positif signifikan. Online customer review
menjadi salah satu dasar pertimbangan keputusan pembelian yang dilakukan
oleh responden ketika berbelanja online di Shopee. Ketika ulasan pada suatu
produk dinyatakan dengan ulasan positif, maka mayoritas responden tidak
merasa ragu untuk membeli produk tersebut. Hal ini berbeda ketika terdapat

ulasan negatif yang terdapat pada suatu produk. Mayoritas responden akan
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mengurungkan niat membeli produk yang memiliki ulasan yang negatif dan
mencari alternatif produk sejenis yang memiliki ulasan positif. hal ini
membuktikan bahwa online customer review dapat mempengaruhi
konsumen melakukan keputusan pembelian pada marketplace Shopee
(Dzulgarnain, 2019: 70).

Hs : Terdapat pengaruh positif antara Online Customer Review
terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop.

Pengaruh E-Payment terhadap Keputusan Pembelian

Sistem pembayaran elektronik (Electronic Payment System) adalah sistem
pertukaran uang antara pembeli dan penjual di lingkungan online yang
difasilitasi oleh instrumen keuangan digital (seperti nomor kartu kredit
terenkripsi, cek elektronik, atau uang digital) yang didukung oleh bank,
perantara, atau dengan alat pembayaran yang sah (Aigbe & Akpojaro, 2014:
10). Di dalam sistem pembayaran elektronik e-commerce terdapat beberapa
jenis pembayaran yaitu Internet Banking, Kartu Kredit Online, Kartu Debit
Online, Transfer Bank, Digital Wallet dan Tunai Digital (Laudon & Traver,
2009). Sistem pembayaran elektronik menjadi hal yang penting dalam e-
commerce karena sebagus apapun plan bisnis serta desain dari e-commerce
jika sistem pembayaran elektroniknya kurang baik maka transaksi akan
terhambat. Pada jurnal penelitian ‘“Pengaruh Sistem E-Payment dan
Platform Go-Food Terhadap Keputusan Pembelian Mie Gacoan Cabang
Ciliwung Kota Malang”, pengaplikasian layanan yang terbarukan sudah
dilakukan oleh pihak Mie Gacoan dengan memanfaatkan  sistem
pembayaran secara E-Payment, serta bekerja sama dengan pihak Go-
Food untuk mempermudah layanan antar produk kepada para
konsumen. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh sistem E-
Payment dan pemanfaatan platform online Go-Food berpengaruh secara
serempak terhadap keputusan pembelian produk Mie Gacoan.Adapun
variabel yang dihubungkan dalam penelitian ini adalah variabel bebas
yaitu variabel sistem pembayaran E-Payment (X1) dan pemanfaatan Go-

Food (X2), serta variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y). Dan hasil
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penelitian menunjukkan bahwa Sistem E-Payment, dan platform online
Go-Food secara serempak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen Mie Gacoan cabang Ciliwung (Hutama et al., 2022).
He : Terdapat pengaruh positif antara E-Payment terhadap Keputusan
Pembelian di TikTok Shop.
7. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian
Kepercayaan merupakan hal yang penting karena untuk membantu
konsumen mengatasi persepsi ketidakpastian dan risiko yang terlibat dalam
"perilaku yang berhubungan dengan kepercayaan™ terhadap pejual, seperti
berbagi informasi pribadi. Persepsi ini mungkin sangat menonjol saat
berinteraksi dengan penjual yang tidak dikenal dan tidak tahu secara
langsung seperti penjual di e-commerce. Sehingga, kepercayaan ini menjadi
awal sesuatu yang berpengaruh antara pengguna dan penjual (McKnight et
al., 2002: 335). Berdasarkan hasil penelitian dari Dede Solihin yang berjudul
“Pengaruh Kepercayaan Pelanggan Dan Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Pada Online Shop Mikaylaku Dengan Minat Beli
Sebagai Variabel Intervening” tahun 2020. Kepercayaan pelanggan
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian dengan thitung sebesar
4,987 > ttabel 1,984 dengan sig. 0,000 < 0,05 yang menyatakan diterima
(Solihin, 2020: 48).
Hz : Terdapat pengaruh positif antara Kepercayaan terhadap
Keputusan Pembelian di TikTok Shop.
8. Pengaruh Content Creator terhadap Keputusan Pembelian melalui
Kepercayaan
Content Creator sudah mulai disadari oleh masyarakat, yang ikut
terpengaruh  akibat dari  keterlibatan Content Creator dalam
mempromosikan barang atau jasa. Salah satu faktor yang mendasari
keberhasilan pemasaran melalui media sosial adalah dengan menggunakan
orang atau figur yang dianggap memiliki pengaruh diantara masyarakat
yang dirasa dapat menjadi sasaran promosi dari merek tersebut. Hal ini

didukung dengan tingkat kepercayaan terhadap media sosial. Kepercayaan
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yang dibangun dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap
suatu produk(Larasati et al., 2021: 7). Hal ini didukung berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan oleh Risyda Aulia Syahidah tahun 2021
yang berjudul “Pengaruh Viral Marketing dan Digital Marketing terhadap
Kepercayaan Konsumen dan Keputusan Pembelian Pada Produk Skincare
Lokal di Masa Pandemik Covid-19”. Viral Marketing merupakan cara atau
proses penyebaran informasi elektronik terkait suatu produk kepada
masyarakat luas dan berkembang. Dari penjelasan mengenai Viral
Marketing ini memiliki makna yang serupa dengan Content Creator
(Syahidah, 2021:830), maka hasil penelitian dari Risyda Aulia Syahidah
dijadikan sebagai pendukung penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Hasil
penelitian menunjukkan berdasarkan perhitungan distribusi frekuensi Viral
Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap Kepercayaan dan
berpengaruh signifikansi terhadap Keputusan Pembelian (Syahidah,
2021:835).

Hg  : Teradpat pengaruh positif Content Creator terhadap Keputusan
Pembelian melalui Kepercayaan.
9. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian melalui
Kepercayaan
Online customer review merupakan ragam opini atau pendapat positif
maupun negatif bahkan netral pada produk yang dilakukan oleh seorang
konsumen yang dipublikasikan ke halaman review suatu platform belanja
online. Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dijelaskan online customer
review digunakan sebagai tempat untuk konsumen dapat mendeskripsikan
serta memberikan foto mengenai produk yang telah digunakan dan dibeli
dari suatu e-commerce. Online customer review memiliki dua peran yang
sangat penting, yakni penyedia informasi dan sebagai rekomendasi produk.
Review ataupun opini dari konsumen lain umumnya dapat dipercaya

dibandingkan dengan iklan yang dilakukan perusahaan (Virawati, 2020).
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Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Livia Nita Karina Pasi dan Budi
Sudaryanto tahun 2021 yang berjudul “ANALISIS PENGARUH ONLINE
CUSTOMER REVIEWS DAN KUALITAS PELAYANAN TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN KEPERCAYAAN SEBAGAI
VARIABEL INTERVENING (Studi pada Konsumen Shopee di Kota
Semarang)”. Hasil penelitian menunjukkan Online Customer Reviews
berpengaruh positif secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui
Kepercayaan dengan nilai t sebesar 2,198 dan p-value 0,028 < 0,05. Hal ini
berarti Online Customer Reviews memiliki pengaruh tidak langsung yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Keprcayaan pelanggan
(Pasi dan Sudaryanto, 2021: 7).
Ho : Teradpat pengaruh positif Online Customer Review terhadap
Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan.
10. Pengaruh E-Payment terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan
Sistem pembayaran elektronik adalah cara bagi pembeli dan penjual
untuk menukarkan uang melalui internet menggunakan alat keuangan
digital (seperti informasi kartu kredit terenkripsi, cek elektronik, atau uang
digital) yang didukung oleh bank, perantara, atau metode pembayaran
lainnya (Aigbe & Akpojaro, 2014: 10). Konsumen dapat menggunakan e-
banking, kartu kredit online, kartu debit online, transfer bank, dompet
digital, dan uang tunai digital sebagai metode pembayaran yang tersedia
dalam sistem pembayaran elektronik di e-commerce (Laudon & Traver,
2009). Sistem pembayaran elektronik sangat penting dalam e-commerce
karena jika sistem tidak efisien, transaksi akan terhambat, terlepas dari
betapa bagusnya rencana bisnis dan desain e-commerce. Berdasarkan
temuan kajian yang dilakukan oleh Isnaeni Agustin Widhiaswara dan Harry
Soesanto tahun 2020 yang berjudul “Pengaruh Persepsi Manfaat, Persepsi
Kemudahan Penggunaan dan Persepsi Risiko terhadap Keputusan
Pembelian dengan Kepercayaan sebagai Varirabel Intervening (Studi Pada
Konsumen Gofood di Kota Semarang)”. Hal ini mendukung dengan nilai
CR hitung 2,987 > 1,98 dan nilai probability 0,003 < 0,05 menyatakan
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variabel Persepsi Pengguna berpengaruh terhadap Kepercayaan. Dan
didapatkan CR hitung 2,034 > 1,98 dan nilan probability 0,042 < ),05
menyatakan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Widhiaswara dan
Soesanto, 2020: 119-120).

Hio : Terdapat pengaruh positif E-Payment terhadap Keputusan
Pembelian melalui Kepercayaan.
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METODOLOGI PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Pada penelitian yang akan lakukan ini, metode yang digunakan
berupa metode kuantitatif yang mana data penelitian berupa angka-angka
dan analisisnya berdasarkan statistik. Metode ini merupakan metode
penelitian yang berdasarkan filosofi positivisme untuk meneliti suatu
populasi atau sampel tertentu. Teknik dalam pengambilan sampel ini pada
umumnya dilakukan secara acak, yang mana pengumpulan datanya
dilakukan dengan instrumen penelitian, dan analisis data bersifat
kuantitatif/statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
Realitas, interaksi peneliti, hubungan antar variabel, potensi generalisasi,
dan peranan nilai merupakan aksioma dalam penelitian kuantitatif.
(Sugiyono, 2013). Variabel yang diteliti terkait hubungan pengaruh variabel
independen berupa (Content Creator (X1), Online Customer Review (X2)
dan E-Payment (X3)) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel

dependen dengan Kepercayaan (Z) sebagai variabel intervening.

B. Tempat dan Waktu Penelitian
Peneliti akan melakukan kegiatan penelitian di wilayah kecamatan
Koja Jakarta Utara. Waktu penelitian dilaksanakan pada November 2022
sampai Mei 2023.
C. Populasi dan Sampel Penelitian
1. Populasi
Populasi ialah suatu area generalisasi yang di dalamnya terdapat
objek atau orang yang memiliki jumlah dan karakteristik tertentu. Dan
hal ini digunakan peneliti untuk diteliti dan disimpulkan. (Siyoto &
Sodik, 2015: 63). Untuk populasi yang diteliti dalam penelitian ini
adalah para pengguna aplikasi TikTok di wilayah kecamatan Koja

Jakarta Utara.

36
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2. Sampel

Sampel merupakan bagian dari ukuran dan fitur populasi atau bagian

kecil dari anggota populasi yang dipilih dengan menggunakan teknik

tertentu untuk mencerminkan seluruh populasi. Sampel populasi yang

akan diambil harus benar-benar representative (Siyoto & Sodik, 2015:

64). Pada penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling yang

termasuk dalam non probability sampling karena penentuan sampel

berdasarkan pertimbangan dan seleksi khusus, sesuai dengan penelitian

ini yang akan meneliti orang-orang dengan kriteria sebagai berikut
(Siyoto & Sodik, 2015: 66):

a.
b.

C.

Menggunakan aplikasi TikTok
Berdomisili di wilayah kecamatan Koja Jakarta Utara

Pengguna E-Payment (OVO, DANA, Gopay, transfer m-banking)
Pernah atau sering melakukan transaksi pembelian di TikTok Shop

minimal 1 Kali
Berusia 18-29 tahun
Gambar 3.1
Laju Pertumbuhan Penduduk Kecamatan Koja Jakarta Utara Tahun
2019-2020

Rawa Badak Selatan FT] 0,001
Tugu Selatan 2 580 0,026
Tugu Utara 75 865 0,004
Lagoa 6 707 0,004
Rawa Badak [tara % 904 0,001
Koja T 0,003

... |
Sumber: https://jakutkota.bps.go.id
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Adapun rumus Slovin untuk menentukan jumlah sampel, rumus ini

digunakan apabila jumla populasi sudah diketahui (Asriyati, 2021: 36):

qo_N
"1+ N (e) 2

319.115
n=
1+319.115(10%)2

n =99,9996866 dibulatkan menjadi 97 responden

Keterangan :

n : ukuran sampel
N : ukuran populasi
e :tingkat kesalahan sampel (sampling error) yaitu 10%

Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui sampel yang
digunakan 99,9996866 dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 100
responden yaitu masyarakat yang bertempat tinggal di wilayah kecamatan
Koja Jakarta Utara, yang pernah melakukan transaksi di TikTok Shop dan
menggunakan E-Payment.

Roscoe menjelaskan bahwa ukuran yang cocok dalam kajian adalah
antara 30 sampai 500 dalam buku Sugiyono (2020: 144). Jika studi
multivariat dilibatkan (termasuk analisis regresi berganda), ukuran sampel
harus setidaknya sepuluh kali lebih besar dari jumlah total variabel.
Penggunaan rumus Slovin untuk menghitung jumlah sampel yang
diperlukan dengan tingkat kesalahan yang dapat ditoleransi sebesar 5-10%
(Rohman & Supriyanto, 2015: 131). Oleh karena itu, menggunakan tingkat
kesalahan 10% untuk menentukan sampel untuk penyelidikan ini. Jumlah
sampel yang terkumpul untuk penelitian ini yaitu 99,9996866 (dibulatkan
menjadi 100), sudah realistis atau memenuhi kriteria penentuan jumlah
sampel (Sugiyono, 2020: 143).

D. Variabel dan Indikator Penelitian
1. Variabel independen
Dikenal sebagai variabel stimulus, prediktor, dan anteseden,
variabel independen sering disebut sebagai variabel bebas. Variabel

terikat berubah atau muncul sebagai akibat dari variabel bebas, yang
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juga mempengaruhinya. Variabel independen dalam penelitian ini
diantaranya Content Creator, Online Customer Review dan E-Payment.
. Variabel dependen

Dikenal sebagai kriteria, variabel output, dan hasil. Variabel ini
sering disebut sebagai variabel terikat dalam Bahasa Indonesia. Variabel
terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau dihasilkan oleh variabel
bebas. Variabel dependen dalam penelitian ini Keputusan Pembelian.
. Variabel intervening

Secara teoritis mempengaruhi hubungan antar variabel
independen dengan dependen menjadi hubungan yang tidak langsung,
tidak dapat diamati dan diukur. Variabel ini bertindak sebagai
penyangga antara variabel independen dan dependen, mencegah
variabel independen memiliki dampak langsung pada bagaimana
variabel dependen berubah atau muncul (Sugiyono, 2013: 39). Variabel
intervening dalam penelitian ini Kepercayaan.

Tabel 3.1

Variabel dan Indikator Penelitian

No. Variabel Indikator

1. | Content Creator (X1) a. Content Creation

b. Content Sharing

c. Connecting

d. Community Building
(Rahman, 2019: 25-26)
Usefulness of online review
Review expertise
Timeliness of online review
Volume of online review
Comprehensiveness of
onliner review

(Zhao et al., 2015)

3. | E-Payment (X3) a. Mudah digunakan

b. Fleksibel

c. Dapat dikontrol

d. Mudah dipelajari
(Purnama, 2017: 24-25)

4. | Kepercayaan (2) a. Keamanan

b. Privasi

2. | Online Customer
Review (X2)

a0 o
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Keandalan

Ling et al., 2010: 66)
Pengenalan Masalah
Pencarian Informasi
Evaluasi

Keputusan Pembelian

. Perilaku Pasca Pembelian
Indrawati et al., 2017: 11-12)

o

—

5. | Keputusan Pembelian

(Y)

eooe

r~ (D

E. Sumber Data Penelitian
1. Subjek dan Objek Penelitian
Subjek penelitian ini yaitu pengguna Aplikasi TikTok di wilayah
kecamatan Koja Jakarta Utara. Objek penelitian adalah pengaruh
Content Creator, Online Customer Review dan E-Payment terhadap
keputusan pembelian dengan Kepercayaan sebagai variabel intervening.
2. Data Primer dan Sekunder
Sumber data utama didapatkan secara langsung melalui para
pengguna aplikasi TikTok di wilayah kecamatan Koja Jakarta Utara.
Sedangkan, data sekunder didapatkan dari sumber-sumber lain yang
sudah ada kemudian dikumpulkan oleh peneliti melalui library research
dari buku, jurnal, artikel, ataupun internet mengenai Pengaruh Content
Creator, Online Customer Review dan E-Payment terhadap Keputusan
Pembelian di Tiktok Shop dengan Kepercayaan sebagai variabel

intervening.

F. Teknik Pengumpulan Data

Menggunakan daftar periksa (Checklist) dan skala penilaian sering
digunakan dalam kuesioner. Alat ini memudahkan menganalisis dan
mengukur tindakan dan sikap responden atau hal lain yang dicari peneliti
dicantumkan pada daftar periksa. Baik peneliti maupun responden survei
tidak hanya memeriksa setiap item dalam daftar untuk melihat apakah item
tersebut diamati, ada, benar, atau salah. Ketika suatu perilaku perlu
dievaluasi skala penilaian yang biasa digunakan untuk membantu adalah

skala likert berbasis web dengan pengisaian melalui media sosial dan
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internet berupa Whatsapp dalam bentuk google form (Hardani et al., 2020:
406-407).

Likert Scale
No. Skala Skor
1 Sangat Setuju (SS) 4

2 Setuju (S)
3 Tidak Setuju (TS)
4 Sangat Tidak Setuju (STS)

N W

G. Analisis Data Penelitian
Teknik analisis statistik untuk mengolah data menggunakan aplikasi khusus
(perangkat lunak) yang sering digunakan dalam pengolahan data statistik
salah satunya adalah SPSS. Karena mudah diunduh dan digunakan. Untuk
itu pada penelitian ini akan menggunakan program SPSS 25.
1. Uji Keabsahan Data

a. Uji Validitas
Uji validitas dilakukan bertujuan untuk mengukur tingkat

keshahihan. Suatu data dikatakan valid jika dapat mengukur apa
yang diinginkan dan bisa membuktikan secara tepat terkait variabel
yang diteliti (Harsojuwono & Arnata, 2020: 261-262). Menurut Al-
Ghazali, dikatakan validitas apabila rniung > anel Maka dinyatakan
valid. Apabila riwng < raver maka dinyatakan tidak valid

(Ghozali,2016).

b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan bertujuan untuk mengukur tingkat

ketetapan atau keajegan suatu data yang diukur dengan memberikan
hasil ukur yang sama pada waktu kapan saja (Harsojuwono &
Arnata, 2020: 269). Menurut Al-Ghazali dinyatakan reliabel jika
Cronbach’s alpha > 0,6 (Ma’sumah, 2019: 4).

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
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Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah nilai
residual dari suatu model regresi berdistribusi normal atau tidak. Uji
Kolmogorov-Smirnov digunakan oleh peneliti untuk menguiji
normalitas residual. Untuk membuat keputusan pengujian
normalitas berdasarkan nilai Asymp.sig (2-tailed). Data residual
terdistribusi secara teratur ketika tingkat signifikansi lebih besar dari
0,05 (Ma’sumah, 2019: 20).

b. Uji Multikolinearitas
Tujuan dari uji multikolonearitas adalah untuk memastikan ada atau
tidaknya masalah multikolonearitas dalam hubungan antar variabel
bebas. Pendekatan yang digunakan antar variabel independent
dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF).
Tidak ada multikolonearitas dalam model regresi jika nilai tolerance

> 0,1 atau sama dengan nilai VIF<10 (Ma’sumah, 2019: 21).

c. Uji Heterokedastisitas

Tujuan dari uji heteroskedastisitas adalah untuk menentukan
apakah varians dan pertidaksamaan residual hadir dari satu
pengamatan ke pengamatan berikutnya dalam model regresi. Dalam
pengujian ini, semua variabel independen diregresi ke nilai absolut
residual menggunakan metode Glejser. Heteroskedastisitas terjadi
ketika variabel independen secara statistik mempengaruhi variabel
dependen dengan margin kurang dari 5%. Maka dinyatakan tidak
mengandung heterokedastisitas, jika nilai signifikan lebih dari 5%
(Ma’sumah, 2019: 21-22).

4. Uji Hipotesis
a. Uji Signifikansi Parsial (Uji t)

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh antar variabel
bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Dasar pengambilan
keputusan dalam uji t sebagai berikut (Ma’sumah, 2019: 50):

1) Terdapat pengaruh, apabila nilai sig. < 0,05 atau thitung > ttabel
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2) Tidak terdapat pengaruh, apabila nilai sig. > 0,05 atau thitung <
trabel
b. Uji Signifikansi Simultan (F Statistik)

Uji F bisanya disebut uji anova, dilakukan uji f bertujuan
untuk mengetahui variabel independen mempengaruhi variabel
dependen secara bersamaan, dengan membandingkan nilai Fhitung
dan Ftabel. Dasar pengambilan keputusan dalam uji F sebagai
berikut (Ma’sumah, 2019: 50-51):

1) Terdapat pengaruh, apabila nilai sig. < 0,05 atau fhitung > ftabel
2) Tidak terdapat pengaruh, apabila nilai sig. > 0,05 atau fhitung <
frapel
c. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Uji R2 dilakukan untuk menentukan seberapa baik model
regresi dapat menjelaskan variasi variabel dependen melalui
koefisien determinasi. Untuk mengetahui hasil uji R2 berkisar 0
sampai 1 (0 <R2 < 1). Jika mendekati 1 artinya variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk

memprediksi variabel dependen (Ma’sumah, 2019: 64-65).

d. Uji Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk menguji pengaruh
independen terhadap dependen dengan menggunakan model
ekonometrika dan meregresi variabel dengan metode Ordinary
Least Square (OLS)(Kuncoro, 2003:216).
Menentukan persamaan struktural:
- Keputusan Pembelian (Z)
Y = a+f1X1 + f2X2 + f3X3 + el
- Kepercayaan (Y)
Z = a+B1X1+ B2X2 + f3X3 + B3M + el
Keterangan:

a = Konstanta
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e = Eror

B = Koefisien regresi

Z = Kepercayaan

X1 = Content Creator

X2 = Online Customer Review
X3 = E-Payment

Y = Keputusan Pembelian

e. Analisis Path (Path Analyze)

Analisis jalur merupakan teknik yang dikembangkan dari regresi
linear ganda. Teknik ini digunakan untuk mengetahui besarnya
kontribusi yang ditunjukan oleh koefisien jalur di setiap diagram
jalur dari hubungan kausal variabel X1 X2 terhadap Y kemudian
dampak terhadap Z. Menurut Robert D.Retherford (1993) “Analisis
jalur ialah suatu teknik untuk menganalisis hubungan sebab akibat
yang terjadi pada regresi berganda jika variabel bebasnya
mempengaruhi variabel tergantung tidak hanya secara langsung
tetapi juga secara tidak langsung” (Ma’sumah, 2019: 135).

Untuk mengetahui signifikan pengaruh mediasi yang
dihasilkan oleh kedua persamaan tersebut, selanjutnya dapat diuji

menggunakan sobel test dengan rumus sebagai berikut:

Sab = ab

Jbz Sa?+ a? Sh2+Sa*Sh?
Keterangan:
Sab = Besarnya standar error pengaruh tidak langsung
a = Jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening (2)
b = Jalur variabel intervening (Z) dengan variabel dependen (Y)
Sa= Standart error koefisien a
Sb= Standart error koefisien b

Untuk uji signifikansi pengaruh tidak langsung dilakukan
perhitungan t dari koefisien ab dengan rumus:
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(= 2b

Sab
Jika t hitung > t tabel, maka nilai koefisien mediasi
dinyatakan signifikan artinya terdapat pengaruh variabel
intervening pada pengujian variabel independen terhadap variabel

dependen (Ghazali, 2013: 237).



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. TikTok

TikTok merupakan aplikasi musik video banyak digunakan untuk
membuat ataupun membagikan video durasi pendek. Memanfaatkan
backsong yang populer sehingga membuat video FYP (For Your Page).
FYP adalah tranding video ketika video yang telah dibuat masuk ke halaman
teratas para pengguna TikTok lainnya. Bahkan tersedia filter-filter yang
menarik untuk digunakan (Sa’adah et al., 2022). Diluncurkan ByteDance
pada September 2016 ole Zhang Yiming di China dan diberi nama Douyin
(Kominfo, 2018). Karena populer dan ingin memperluas penggunanya ke

berbagai negara namanya diubah menjadi TikTok.

TikTok Masuk ke Indonesia pada September 2017 dan saat ini
TikTok sangat berkembang pesat, bisa dilihat dari penambahan fitur baru
yang didalamnya terdapat e-commerce yang menarik dan cukup bersaing
dikenal sebagai TikTok Shop. TikTok Shop diresmikan sebagai e-
commerce pada 17 April 2021 (Simanjorang & Nawawi, 2022). Dengan
bantuan fitur baru yang disebut TikTok Shop, pengguna aplikasi TikTok
kini dapat membeli dan menjual barang tanpa harus meluncurkan situs web
atau mengunduh aplikasi tambahan. Dari layanan diskusi penjual, katalog
produk hingga pembayaran dilakukan langsung di dalam aplikasi TikTok
(Tusanputri dan Amron,2021:633).

B. Kota Administrasi Jakarta Utara

Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuisioner kepada di
wilayah Kecamatan Koja Jakarta Utara. Jakarta yang dikenal secara resmi
sebagai Daerah Khusus Ibukota (DKI Jakarta) merupakan ibukota negara
Indonesia. Berdasarkan Keputusan Gubernur Provinsi DKI Jakarta Nomor
171 tahun 2007 tentang Penataan, Penetapan Batas dan Wilayah Kelurahan
di Provinsi DKI Jakarta, secara geografis luas wilayah DKI Jakarta adalah
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7.639.83 km? , dengan luas daratan 662,33 km? termasuk 110 pulau yang
tersebar di Kepulauan Seribu, dan luas lautan 6.977,5 km?. Provinsi DKI Jakarta terbagi
menjadi lima wilayah administratif dan satu kabupaten administratif, yaitu:

1. Jakarta Pusat dengan luas 47,90 km?
Jakarta Utara dengan luas 142,20 km?
Jakarta Barat dengan luas 126,15 km?
Jakarta Selatan dengan luas 145,73 km?

Jakarta Timur dengan luas seluas 187,73 km?

o ok~ 0N

Kabupaten administrasi Kepulauan Seribu dengan luas wilayah 11,81 km?

Batas wilayah kota Jakarta ke utara membentang 35 km di sepanjang pantai,
yang merupakan pertemuan 13 sungai dan dua kanal. Berbatasan dengan kota Depok,
kabupaten administratif Bogor, kota Bekasi dan kabupaten administratif Bekasi di
sebelah selatan dan timur, Kota Tangerang dan kabupaten administratif Tangerang di
sebelah barat, serta Laut Jawa di sebelah utara. Jika dilihat pada peta letak DKI Jakarta
berada di bagian barat laut Jawa. Posisi antara 5°19' 12" - 6°23' 54" Lintang Selatan
(LS) dan 106°22" 42" - 106°58' 18" Bujur Timur (BT).
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Gambar 4.1
Peta Provinsi DKI Jakarta

A OEKARNG HATTA LAUT JAWA

TELUK JAKARTA

Sumber: Jakarta.go.id

Pada penelitian ini, lokasi yang dijadikan sebagai penelitian adalah Jakarta Utara.

Jakarta Utara merupakan kota administrasi di bagian utara dari DKI Jakarta. Kantor

administrasi terletak di Kecamatan Tanjuk Priok. Jakarta Utara dibentuk berdasarkan

Peraturan Pemerintah Nomor 25 Tahun 1978. Batas wilayah Jakarta Utara sebagai berikut:

Utara
Timur
Selatan

Barat

: Kepulauan Seribu, Laut Jawa
: Provinsi Jawa Barat (Kabupaten Bekasi)
: Jakarta Barat, Jakarta Timur, Jakarta Pusat

: Provinsi Banten (Kabupaten Tangerang)



Gambar 4.2

Peta Kota Administrasi J_akarta Utara

Kepulauan Seribu

Kepulauan Seribu

", Kepulauan Serjbu
Kepulauan Seribu

Jakarta Selatan

Kepulauar

n Ser

ribu

PETA ADMINISTRASI
KOTA JAKARTA UTARA

L2 *3";1” ————

LEGENDA
Bat

ou SE:
Jkarta Timur of . =0

Sumber: Jakarta.go.id

Tabel 4.1

Daftar Kecamatan dan Kelurahan se-Jakarta Utara

No Kecamatan

Kelurahan

1. | Penjaringan

Kapuk Muara

Kamal Muara

Penjagalan

Penjaringan

Pluit

2. | Pademangan

Pademangan Barat

Pademangan Timur

Ancol

3. | Tanjung Priok

Papanggo

Kebon Bawang

Warakas

Sungai Bambu

Sunter Agung

Sunter Jaya

Tanjung Priok

Koja

Tugu Utara

Tugu Selatan
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Rawa Badak Utara

Rawa Badak Selatan

Lagoa

Koja

Cilincing

Semper Barat

Semper Timur

Sukapura

Marunda

Rorotan

Kalibaru

Cilincing

Kelapa Gading

Kelapa Gading Timur

Kelapa Gading Barat

Pegangsaan Dua

Sumber: utara.jakarta.go.id

C. Karakteristik Responden
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Dalam penilitian ini responden yang digunakan adalah yang bertempat tinggal
di Kecamatan Koja Jakarta Utara, pengguna E-Payment (OVO, DANA, Gopay, transfer

m-banking), sering melakukan transaksi pembelian di TikTok Shop minimal 1 kali,

berusia 18-29 tahun. Jumlah responden yang dijadikan sebagai subjek penelitian

sebanyak 100 responden. Dalam penelitian ini menggunakan teknik non-probability

sampling dan pengambilan data dengan kuisioner melalui google form. Dibawah ini

merupakan jumlah kuisioner yang dibagikan dan digunakan oleh peneliti.

Tabel 4.2

Pengumpulan Data

No Keterangan Jumlah Responden

1. | Kuisioner yang dibagikan 110

2. | Kuisioner Kembali 107

3. | Kuisioner yang tidak digunakan 7

4. | Kuisioner yang digunakan 100
Sumber: Data primer yang diolah, 2023.
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Tabel 4.2 menjelaskan bahwa kuisioner yang dibagikan oleh peneliti sebanyak

110 kuisioner,dan kuisioner kembali sebanyak 107 kuisioner. Kuisioner yang tidak

digunakan sebanyak 7 kuisioner disebabkan karena bukan pengguna E-Payment dan

tidak pernah melakukan transaksi pembelian di TikTok Shop. Data yang telah diperoleh

dari 100 responden tersebut dikelompokkan berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan,

dan pendapatan/bulan. Hal ini bertujuan untuk menggambarkan responden yang dituju

jelas dan akurat sebagai subjek penelitian. Berikut ini karakteristik responden yang

dituju sebagai berikut.

1. Karakteristik Usia

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Responden Jumlah Frekuensi Presentasi
18-21 Tahun 41 41%
22-25 Tahun 45 45%
26-29 Tahun 14 14%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023.

Berdasarkan Tabel 4.3 menjelaskan bahwa karakteristik responden

berdasarkan usia 18-21 tahun sebanyak 41 responden (41%), usia 22-25 tahun

sebanyak 45 responden (45%), usia 26-29 tahun sebanyak 14 responden (14%).

2. Karakteristik Jenis Kelamin

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Responden | Jumlah Frekuensi | Presentasi
Perempuan 77 7%
Laki-Laki 23 23%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023.

Berdasarkan Tabel 4.4 karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

yakni perempuan sebanyak 77 (77%) dan laki-laki sebanyak 23 (23%).
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3. Karakteristik Pekerjaan

Tabel 4.5
Karateristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Responden | Jumlah Frekuensi Presentasi

Pelajar/Mahasiswa 50 50%

Wiraswasta 14 14%

Pegawai Swasta 28 28%

PNS 5 5%

TNI/Polri 0 0%

Professional 0 0%

Freelance 1 1%

Ibu Rumah Tangga 2 2%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023.

Berdasarkan Tabel 4.5 karakteristik responden berdasarkan pekerjaan,
diantaranya pelajar/mahasiswa sebanyak 50 responden (50%), wiraswasta
sebanyak 14 responden (14%), pegawai swasta sebanyak 28 responden (28%), PNS
sebanyak 5 responden (5%), TNI/Polri sebanyak 0 responden (0%), Professional
sebanyak O responden (0%), freelance sebanyak 1 responden (1%), ibu rumah

tangga sebanyak 2 responden (2%).

4. Karakteristik Pendapatan/Bulan

Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan/Bulan
Pendapatan Responden | Jumlah Frekuensi Presentasi
< 2 juta rupiah 45 45%
2 juta rupiah — 4 juta rupiah 26 26%
4 juta rupiah — 7 juta rupiah 21 21%
> 7 juta rupiah 8 8%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023.
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D. Hasil Penelitian
1. Uji Keabsahan Data

a. Uji Validitas

Tujuan dari uji ini adalah untuk mengukur tingkat validitas. Menurut
Harsojuwono dan Arnata (2020: 261-262), suatu data dianggap valid jika secara
akurat mencerminkan variabel yang diteliti dan dapat menilai hasil yang
diinginkan. Al-Ghazali menyatakan bahwa sesuatu dianggap sah jika rhitung >
tabel. Dinyatakan tidak sah jika rhitng < riabet (Ghozali, 2016). Dengan total skor
pada taraf signifikansi 5% dan jumlah sampel sebanyak 100 responden, maka
dilakukan uji validitas dalam penelitian untuk mengetahui valid atau tidaknya
suatu kuesioner. Peneliti membandingkan tabel r product moment dengan
pearson correlation untuk setiap item untuk menilai kualitas data. Butir
pernyataan dianggap sah jika rniung > rtapel. Hasil uji validitas ditunjukkan pada
tabel di bawah ini dengan n = 100, df = 100-2 = 98, dan o = 5%, dan nilai rtapel

sebesar 0,1966. Hasil perhitungan uji validitas adalah sebagai berikut.

Tabel 4.7
Hasil Uji Validitas
Variabel Item | rhitung rtabel Keterangan
Content 1 0,848 0,1966 Valid
Creator (X1) 2 0,801 0,1966 Valid
3 0,911 0,1966 Valid
4 0,834 0,1966 Valid
5 0,756 0,1966 Valid
Online 1. 0,310 0,1966 Valid
Customer 2 0,385 0,1966 Valid
Review (X2) 3 0,315 0,1966 Valid
4 0,655 0,1966 Valid
5 0,661 0,1966 Valid
6 0,684 0,1966 Valid
7 0,712 0,1966 Valid
8 0,644 0,1966 Valid
9 0,708 0,1966 Valid
10 0,711 0,1966 Valid
E-Payment 1 0,694 0,1966 Valid
(X3) 2 0,744 0,1966 Valid
3 0,700 0,1966 Valid
4 0,776 0,1966 Valid




5 0,802 0,1966 Valid

Kepercayaan 1 0,819 0,1966 Valid
(2) 2 0,718 0,1966 Valid

3 0,760 0,1966 Valid

4 0,705 0,1966 Valid

5 0,693 0,1966 Valid

6 0,812 0,1966 Valid

7 0,744 0,1966 Valid

8 0,709 0,1966 Valid

9 0,711 0,1966 Valid

10 0,696 0,1966 Valid

Keputusan 1 0,767 0,1966 Valid
Pembelian 2 0,788 0,1966 Valid
(Y) 3 0,747 0,1966 Valid

4 0,759 0,1966 Valid

5 0,734 0,1966 Valid

6 0,866 0,1966 Valid

7 0,624 0,1966 Valid

8 0,641 0,1966 Valid

9 0,750 0,1966 Valid

10 0,855 0,1966 Valid

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.
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Tabel 4.7 diatas menunjukkan rnitung > rtavel Yang berarti telah valid dan

dapat dilanjutkan ke uji reliabilitas.

. Uji Reliabilitas

Uji ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar ketetapan atau

keajegan suatu data yang diukur dengan memberikan hasil ukur yang sama pada

waktu kapan saja (Harsojuwono & Arnata, 2020: 269). Menurut Al-Ghazali

dinyatakan reliabel jika Cronbach’s Alpha > 0,6 (Ma’sumah, 2019: 4).

Tabel 4.8
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan

Content Creator 0,888 0,6 Reliabel
(X1)

Online Customer 0,782 0,6 Reliabel
Review (X2)

E-Payment (X3) 0,795 0,6 Reliabel
Kepercayaan (2) 0,906 0,6 Reliabel
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Keputusan 0,914 0,6 Reliabel
Pembelian (Y)
Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Nilai semua variabel Cronbach's Alpha > 0,60 sesuai hasil uji
reliabilitas pada tabel di atas ini mengarah pada kesimpulan bahwa semua

variabel reliabel.

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Dilakukan uji normalitas untuk mengetahui residual atau variabel
pengganggu yang ada pada model regresi terdistribusi normal (Ghozali, 2016).
Jika residual terdistribusi normal atau mendekati normal berati dapat dikatakan
termasuk dalam model regresi yang baik. Analisis grafis (grafik histogram dan
grafik plot probabilitas normal) dan pengujian statistik (uji Kolmogorov-
Smirnov) dapat digunakan untuk menentukan apakah residual terdistribusi

secara normal atau tidak.

Gambar 4.3
Grafik Histogram Model 1

Histogram

Dependent Variable: Kepercayaan

Mean = 1.49E-16
30 Stel. Dev. = 0.985
N=100

20

Frequency

Regression Standardized Residual

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.



56

Gambar 4.4
Grafik Histogram Model 2

Histogram
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Mean =1 82E-15
Std. Dev. = 0.

25 980

N=100

0

Frequency

-3 -2 -1 a 1 2 3

Regression Standardized Residual

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Berdasarkan gambar 4.3 dan gambar 4.4 diatas, grafik histogram
berbentuk seperti lonceng, tidak miring kekanan atau miring kekiri yang
menunjukkan bahwa pola distribusi normal.

Gambar 4.5
Grafik Normal Probability Plot Model 1

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Kepercayaan
1.0

08 F i
06

04

Expected Cum Prob

0z

0o 0z 04 06 o8 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.



Gambar 4.6
Grafik Normal Probability Plot Model 2

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

0o 0z 04

06

08 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Berdasarkan Gambar 4.5 dan 4.6, grafik tersebut menggambarkan distribusi data

di sekitar garis diagonal yang mengikuti arah garis diagonal. Hal ini menunjukkan

bahwa data sesuai dengan asumsi normalitas.

Tabel 4.9

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test Model 1

Unstandardized Residual

N
Normal Mean
Parameters?:D Std. Deviation
Most Extreme Absolute
Differences Positive
Negative

Test Statistic

Asymp. Sig. (2-tailed)

100
.0000000
4.00949113
.085

.085

-.084

.085

.073¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.
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Tabel 4.10
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test Model 2

Unstandardized Residual

N 100

Normal Parameters®P Mean .0000000
Std. Deviation 3.42233094

Most Extreme Differences Absolute .080
Positive .080

Negative -.045

Test Statistic .080
Asymp. Sig. (2-tailed) .118C

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.
Apabila signifikansi kumpulan data lebih besar dari 0,05 maka dianggap
terdistribusi secara teratur. Tingkat signifikan uji normalitas Kolmogorov-
Smirnov untuk masing-masing model > 0,05 ditampilkan pada Tabel 4.9 dan

4.10, menunjukkan model regresi terdistribusi dengan teratur.

b. Uji Multikolonearitas
Tujuan dari uji multikolonearitas adalah untuk memastikan ada atau
tidaknya masalah multikolonearitas dalam hubungan antar variabel bebas.
Pendekatan yang digunakan antar variabel independent dengan melihat nilai
tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Tidak ada multikolonearitas
dalam model regresi jika nilai tolerance > 0,1 atau sama dengan nilai VIF<10
(Ma’sumah,2019:21).



Tabel 4.11

Hasil Uji Multikolonearitas Model 1

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Content Creator .888 1.127
Online Customer Review A87 2.052
E-Payment 462 2.165

a. Dependent Variable: Kepercayaan

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Tabel 4.12

Hasil Uji Multikolonearitas Model 2

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Content Creator .837 1.194
Online Customer Review 447 2.238
E-Payment 433 2.309
Kepercayaan 570 1.755

a. Dependent Variable: Keputusan

Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.
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Berdasarkan Tabel 4.11 menunjukkan hasil uji multikolonearitas pada

model 1.

1. Variabel Content Creator dinyatakan bebas dari gejala multikolinearitas

karena nilai VIF variabel 1,127 < 10 dan nilai Tolerance 0,888 > 0,10.



C.

2.

3.
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Variabel Online Customer Review dinyatakan bebas dari gejala
multikolinearitas karena nilai VIF 2,052 < 10 dan nilai
Tolerance 0,487 > 0,10.

Variabel E-Payment dinyatakan bebas dari gejala
multikolonearitas karena nilai VIF variabel 2,165 < 10 dengan
nilai Tolerance 0,462 > 0,10.

Sedangkan Tabel 4.12 pada model 2, didapatkan hasil bahwa.

1.

2

3.

4.

Variabel Content Creator dinyatakan bebas dari gejala
multikolonearitas karena nilai VIF 1,194 < 10 dan nilai
Tolerance 0,837 > 0,10.

Variabel Online Customer Review dinyatakan bebas dari gejala
multikolonearitas 2,238 < 10 dan nilai Tolerance 0,447 > 0,10.
Variabel E-Payment dinyatakan bebas dari gejala
multikolonearitas karena nilai VIF 2,309 < 10 dan nilai
Tolerance 0,433 > 0,10.

Variabel Kepercayaan dinyatakan bebas dari gejala
multikolonearitas karena nilai VIF 1,755 < 10 dan nilai
Tolerance 0,570 > 0,10.

Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan guna menentukan varians

dan pertidaksamaan residual hadir dari satu pengamatan ke

pengamatan berikutnya dalam model regresi. Dalam pengujian ini,

semua variabel independen diregresi ke nilai absolut residual

menggunakan metode Glejser. Ketika variabel independen

mempengaruhi variabel dependen lebih kecil dari 5%, maka terjadi

heteroskedastisitas. Jika nilai signifikan lebih besar dari 5%, maka

dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas (Ma'sumah, 2019: 21—
22). (Ma’sumah, 2019: 21-22).
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Gambar 4.7
Grafik Scatterplot Model 1

Scafterplot
Dependent Variable: Kepercayaan

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Gambar 4.8
Grafik Scatterplot Model 2

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Studentized Resldual
[

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Berdasarkan Gambar 4.7 dan 4.8, terlihat jelas bahwa tidak ada pola
yang terlihat dan titik-titik pada diagram scatterplot tersebar di atas dan di
bawah nilai sumbu Y dari 0, bukan hanya mengelompok di atas atau di
bawah. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa model regresi tidak
mengandung heteroskedastisitas. Jumlah pengamatan memiliki dampak
besar pada temuan pembuatan bagan, yang merupakan kelemahan mendasar
dari analisis scatterplot. Menafsirkan data scatterplot menjadi lebih
menantang karena semakin sedikit jumlah sampel keamanan berkurang
maka semakin sulit untuk menentukan hasil scatterplot. Oleh karena itu,
diperlukan uji statistik yang lebih tepat, khususnya uji Glesjer, untuk

menjamin keakuratan data yang diperoleh.

Tabel 4.13
Hasil Uji Glejser Model 1

Coefficients?
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 7.815 2.181 3.583 .001
Content Creator -.058 .088 -070| -.665 .508
Online Customer -171 .089 -274| -1.924 .057
Review
E-Payment 100 140 104 712 478
a. Dependent Variable: Kepercayaan
Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.
Tabel 4.14
Hasil Uji Glejser Model 2
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8.224 1.668 4,931 .000
Content Creator .060 .068 .092 .884 379
Online Customer -.130 .070 -.264| -1.860 .066
Review
E-Payment 047 .109 .062 429 .669
Kepercayaan -.094 .050 -.236| -1.880 .063

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.
Hasil tampilan output pada Tabel 4.13 menunjukkan bahwa pada

model 1, nilai sig dari Content Creator sebesar 0,508, Online Customer

Review sebesar 0,057 dan E-Payment sebesar 0,478. Karena seluruh

variabel memiliki nilai sig. > 0,05 maka dinyatakan tidak terjadi

heteroskedastisitas dan model regresi layak untuk dipakai.

Pada model 2 diperoleh informasi bahwa dari Content Creator

sebesar 0,379, Online Customer Review sebesar 0,066, E-Payment sebesar

0,669 dan Kepercayaan sebesar 0,063. Karena seluruh variabel memiliki

nilai sig. > 0,05 maka dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas dan

model regresi layak untuk dipakai.

3. Uji Hipotesis
a. Ujit

Untuk mengidentifikasi dampak parsial dari masing-masing

variabel independen terhadap variabel dependen, dilakukan uji
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parsial. Proses pengambilan keputusan dasar untuk uji parsial dapat
dilakukan  dengan  menggunakan statistik  uji-t  dengan
membandingkan Sig. t dengan nilai alpha 0,05 dan juga thitung dengan
tranel. Berikut dasar pemikiran kesimpulan uji t (Ma'sumah, 2019: 50):
3) Terdapat pengaruh, apabila nilai sig. < 0,05 atau thitung > ttabel
4) Tidak terdapat pengaruh, apabila nilai sig. > 0,05 atau thitung <
ttabel
Sebuah tapel (a/2; n-k-1) = (0,025; 96) = 1,984 dicapai untuk
model 1 dengan menggunakan sampel 100, variabel 3, dan tingkat
signifikan 5%, sedangkan tiwber (0/2; n-k-1) = (0,025; 156) = 1,985
diperoleh untuk model 2 dengan menggunakan sampel 100, variabel
4, dan taraf signifikan 5%.

Model 1 Content Creator, Online Customer Review dan E-Payment

terhadap Kepercayaan

Tabel 4.15
Hasil Uji t Model 1

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B | Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 4.990 3.364 1.483 141
Content Creator 325 136 196 2.401 .018
Online Customer 404 137 326 2.954 .004
Review
E-Payment .545 216 286 2.527 013

a.

Dependent Variable: Kepercayaan

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Tabel 4.

15 menjelaskan hasil uji t model 1 sebagai berikut:

1. Variabel Content Creator dengan signifikansi 0,018 nilai tersebut lebih

kecil dari 0,05. Sedangkan untuk thiung didapatkan nilai sebesar 2,401 >

ttabel

(1,984) maka Content Creator berpengaruh terhadap variabel
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Kepercayaan. Sehingga, Hi: variabel Content Creator berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel Kepercayaan “diterima”.

2. Variabel Online Customer Review dengan signifikansi 0,004 nilai tersebut
lebih kecil dari 0,05. Sedangkan untuk thiwng didapatkan nilai sebesar
2,954 > tranel (1,984) maka Online Customer Review berpengaruh terhadap
variabel Kepercayaan. Sehingga, Hz: variabel Online Customer Review
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel Kepercayaan
“diterima”.

3. Variabel E-Payment dengan signifikansi 0,013 nilai tersebut lebih kecil
dari 0,05. Sedangkan untuk thitung didapatkan nilai sebesar 2,527 > ttabel
1,984 maka E-Payment berpengaruh terhadap kepercayaan. Sehingga, Ha:
variabel E-Payment berpengaruh signifikan secara parsial terhadap

variabel Kepercayaan “diterima”.

Model 2 Content Creator, Online Customer Review, E-Payment dan

Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian

Tabel 4.16
Hasil Uji t Model 2

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 4.897 2.920 1.677, .097
Content Creator .289 120 176 2.416 .018
Online Customer .051 123 042 415| .679
Review
E-Payment 545 191 290 2.854 .005
Kepercayaan 422 .088 427 4.819 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.
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Tabel 4.16 menjelaskan hasil uji t model 2 sebagai berikut:

1. Nilai signifikansi variabel Content Creator adalah 0,018 lebih kecil
dari 0,05. Hasil thitung Sebesar 2,416 > tiner (1,985) maka Content
Creator berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian.
Sehingga, Has: variabel Content Creator berpengaruh signifikan
secara parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian “diterima”.

2. Nilai signifikansi variabel Online Customer Review adalah 0,679
lebih besar dari 0,05. Hasil thitung Sebesar 0,415 < tiavel (1,985) maka
Online Customer Review tidak berpengaruh terhadap variabel
Kepercayaan . Sehingga, Hs: variabel Online Customer Review
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel Keputusan
Pembelian “ditolak”.

3. Nilai signifikansi untuk variabel E-Payment adalah 0,005 yaitu
lebih kecil dari 0,05. Hasil thitung Sebesar 2,854 > tipel (1,985) maka
E-Payment berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian.
Sehingga, He: variabel E-Payment berpengaruh signifikan secara
parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian “diterima”.

4. Nilai signifikansi untuk variabel Kepercayaan sebesar 0,000 yaitu
lebih kecil dari 0,05. Hasil thitung Sebesar 4,819 > tiper (1,985) maka
Kepercayaan berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian.
Sehingga, H7: variabel Kepercayaan berpengaruh signifikan secara
parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian “diterima”.

b. UjiF
Uji F Dbertujuan untuk mengetahui variabel independen
mempengaruhi variabel dependen secara bersamaan, dengan
membandingkan nilai fiung dan fianer. Dasar pengambilan keputusan
dalam uji F sebagai berikut (Ma’sumah, 2019: 50-51):
3) Terdapat pengaruh, apabila nilai sig. < 0,05 atau fhitung > ftavel.
4) Tidak terdapat pengaruh, apabila nilai sig. > 0,05 atau fhitung <

ftabel.
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Kami mendapatkan riapel = (3; n-k-1) = 0.05 ; (3; 100-3-1) = 1,984
untuk model 1 dengan ukuran sampel 100, variabel 3, dan tingkat
signifikansi 5%, sedangkan untuk model 2 rael = (4; n-k-1) = 0,05 ;
(4; 100-3-1) = 1,984 = 1,985.

Model 1 Content Creator, Online Customer Review dan E-Payment

terhadap Kepercayaan

Tabel 4.17
Hasil Uji F Model 1

ANOVA?
Sum of _
Model Squares df Mean F Sig.
Square
1 Regression 1202.114 3 400.705 = 24.170 .000P

Residual 1591.526 96 16.578
Total 2793.640 99

a. Dependent Variable: Kepercayaan

b. Predictors: (Constant), E-Payment, Content Creator, Online Customer
Review
Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 4.17 menjelaskan
bahwa fhing Sebesar 24,170 > 2,70 nilai funer dengan probability
sebesar 5%, maka didapatkan nilai fuaper Sebesar 2,70 dengan
signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05) yang membuktikan bahwa terdapat
pengaruh signifikan antara Content Creator (X1) , Online Customer

Review (X2), dan E-Payment (X3) terhadap Kepercayaan (Z)

Model 2 Content Creator, Online Customer Review, E-Payment

dan Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian
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Tabel 4.18
Hasil Uji F Model 2
ANOVA?
Sum of _
Model Squares df Mean F Sig.
Square
1 Regression 1573.477 4  393.369 32.229 .000P
Residual  1159.523 95 12.206
Total 2733.000 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Content Creator, Online
Customer Review, E-Payment
Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Berdasarkan

dengan probability sebesar 5%, maka didapatkan nilai fiael S€besar
2,47 dengan sigifikansi 0,000 (0,000 < 0,05) membuktikan bahwa
terdapat pengaruh signifikan antara Content Creator (X1), Online
Customer Review (Xz), E-Payment (X3) dan Kepercayaan (Z)

hasil ~perhitungan pada tabel

terhadap Keputusan Pembelian (Y).

c. UjiR2

Uji R2 dilakukan untuk mengetahui sejauh mana model dapat
menjelaskan variasi variabel dependen ditunjukkan oleh koefisien
determinasi (Ghozali, 2018). Terdapat kisaran 0 sampai 1 untuk
koefisien determinasi. Pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat lebih besar jika koefisien determinasi mendekati 1. Hasil

koefisien determinasi (R2) yang ditunjukkan pada tabel adalah

sebagai berikut.

4.18

menjelaskan bahwa fhiung Sebesar 32,229 > 2,47 nilai ftabel
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Tabel 4.19
Hasil Uji Koefisien Determinasi Model 1

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R RSquare Square Estimate

1 6562 430 413 4.072

a.Predictors: (Constant), E-Payment, Content Creator, Online Customer
Review

b.Dependent Variable: Kepercayaan
Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Tabel 4.20
Hasil Uji Koefisien Determinasi Model 2

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model' - R RSquare Square Estimate

1 7592 576 558 3.494

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Content Creator, Online
Customer Review, E-Payment

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Nilai R2 (Adjusted R Square) dari model regresi digunakan
untuk menghitung seberapa besar variabel independen dapat
menjelaskan variabel dependen berdasarkan temuan uji koefisien
determinasi di atas. Menurut data sebelumnya, nilai R2 model 1
adalah 0,413 yang menunjukkan bahwa 41,3% variasi dari variabel
Kepercayaan dapat dijelaskan oleh variasi dari variabel Content
Creator, Online Customer Review dan E-Payment. Sedangkan
sisanya sebesar (100% - 41.3% = 58.7%) dipengaruhi oleh variabel
lain diluar penelitian ini.

Pada model 2 diketahui bahwa nilai R> pada model 2
sebesar 0,558 yang menunjukkan bahwa 55,8% variasi dari

variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variasi
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variabel Content Creator, Online Customer Review, E-Payment dan

Kepercayaan. Sedangkan sisanya sebesar (100% - 55,8% = 44,2%)

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini.

d. Uji Regresi Linear Berganda

Regresi linear berganda bertujuan untuk menguji pegaruh

independen terhadap dependen dengan menggunakan model

Ekonometrika dan meregresi dengan metode Ordinary Least
Square (OLS)(Kuncoro, 2003:216).

Model 1 Content Creator, Online Customer Review dan E-

Payment terhadap Kepercayaan

Tabel 4.21
Hasil Uji Regresi Linear Berganda Model 1

Coefficients?

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B | Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 4.990 3.364 1.483| 141
Content Creator 325 136 196 2.401 .018
Online Customer 404 137 326 2.954 .004
Review
E-Payment 545 216 286| 2527 .013

a. Dependent Variable: Kepercayaan

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Diperoleh persamaan regresi linear berganda tabel 4.21 sebagai

berikut.

Z=4,990 + 0,325 X1 + 0,404 X2 + 0,545 X3

Dimana :
Z = Kepercayaan

X1 = Content Creator

X2 = Online Customer Review

Xz = E-Payment
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Konstanta sebesar 4,990 maka variabel Kepercayaan akan tetap

sebesar 4,990 jika tidak ada perubahan nilai dari ketiga variabel (Content

Creator, Online Customer Review, dan E-Payment).

1.

Variabel Content Creator (X1) mengalami peningkatan sebesar 1 poin
secara signifikan yang ditunjukkan dengan koefisien regresi positif
sebesar 0,325. Sedangkan variabel independen lainnya memiliki nilai
tetap. Kemudian, nilai variabel Kepercayaan akan meningkat sebesar
0,325 karena variabel Content Creator.

Variabel Online Customer Review dapat meningkatkan nilai variabel
Kepercayaan sebesar 0,404 karena koefisien regresi pada variabel
Online Customer Review (X2) sebesar 0,404 dan bertanda positif yang
menunjukkan bahwa variabel Online Customer Review mengalami
peningkatan signifikan sebesar 1 poin sedangkan variabel independen
lainnya memiliki nilai tetap.

Koefisien regresi pada variabel E-Payment (X3) sebesar 0,545 dan
bertanda positif menunjukkan jika variabel E-Payment mengalami
kenaikan signifikan sebesar 1 poin, sedangkan variabel independen
lainnya memiliki nilai yang tetap. Kemudian nilai variabel Kepercayaan

akan meningkat sebesar 0,545 karena variabel E-Payment.

Model 2 Content Creator, Online Customer Review, E-Payment dan

Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian

Tabel 4.22
Hasil Uji Regresi Linear Berganda Model 2

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 4.897 2.920 1.677 .097
Content Creator .289 120 176 2.416 .018
Online Customer .051 123 .042 415 .679
Review
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E-Payment 545 191 290 2.854

.005

Kepercayaan 422 088 427| 4.819

.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah (Output SPSS 25), 2023.

Diperoleh persamaan regresi linear berganda tabel 4.22 sebagai berikut.

Y =4,897 + 0,289 X3 + 0,051 X> + 0,545 X3+ 0,422 Z
Dimana :
Y = Keputusan Pembelian
X1 = Content Creator
X2 = Online Customer Review
X3 = E-Payment
Z = Kepercayaan

Konstanta sebesar 4,897 maka variabel Keputusan Pembelian akan

teteap sebesar 4,897 jika tidak ada perubahan nilai dari keempat variabel

(Content Creator, Online Customer Review, E-Payment,

Kepercayaan).

dan

1. Variabel Content Creator (X1) mengalami peningkatan signifikan

sebesar 1 poin yang ditunjukkan dengan koefisien regresi positif sebesar
0,289. Sedangkan variabel independen lainnya memiliki nilai tetap.
Nilai variabel Keputusan Pembelian akan naik sebesar 0,289 karena
variabel Content Creator.

Koefisien regresi variabel Online Customer Review (X2) adalah 0,051
dan positif, menunjukkan peningkatan substansial sebesar 1 poin pada
variabel Online Customer Review dan untuk variabel independen
lainnya bernilai tetap. Kemudian, nilai variabel Keputusan Pembelian
akan meningkat sebesar 0,051 karena variabel Online Customer Review.
Koefisien regresi variabel E-Payment (X3) sebesar 0,545 dinyatakan
positif artinya jika variabel E-Payment mengalami kenaikan sebesar 1
poin secara signifikan dan variabel independen lainnya bernilai tetap.
Kemudian, variabel E-Payment akan meningkatkan nilai variabel

Keputusan Pembelian sebesar 0,545
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4. Koefisien regresi variabel Kepercayaan (Z) sebesar 0,422 dinyatakan
positif artinya variabel Kepercayaan meningkat sebesar 1 poin secara
signifikan dan variabel bebas lainnya bernilai tetap. Kemudian, variabel
Kepercayaan akan meningkatkan nilai variabel Keputusan Pembelian
sebesar 0,422.

E. Analisis Path (Path Analyze)

Analisis jalur merupakan teknik yang dikembangkan dari regresi
linear ganda. Teknik ini digunakan untuk mengetahui besarnya
kontribusi yang ditunjukan oleh koefisien jalur di setiap diagram jalur
dari hubungan kausal variabel X1 X2 terhadap Y kemudian dampak
terhadap Z. Menurut Robert D.Retherford (1993) “Analisis jalur ialah
suatu teknik untuk menganalisis hubungan sebab akibat yang terjadi
pada regresi berganda jika variabel bebasnya mempengaruhi variabel
tergantung tidak hanya secara langsung tetapi juga secara tidak
langsung” (Ma’sumah, 2019: 135).

Uji Sobel (Sobel Test)

Metode tes sobel digunakan untuk menilai pentingnya efek
mediasi. Uji Sobel adalah uji t tertentu yang menguji apakah variabel
intervening benar-benar memiliki dampak signifikan secara statistik
pada model atau tidak. Keputusan didasarkan pada nilai thiung
dibandingkan dengan tiaber. Jika nilai thitung melebihi tiane;, maka dianggap
ada efek mediasi (Ghozali, 2016). Nilai twpe Sebesar 1,985 dengan
ambang signifikansi 5% atau 0,05.

1) Pengaruh Content Creator terhadap Keputusan Pembelian Melalui

Kepercayaan
a) Menghitung Sobel Test
a =0,325
Sa =0,136
b =0,422
Sb =0,088

b) Perhitungan uji sobel melalui aplikasi Sobel Test
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Calculation for Significance of Mediation
Gambar 4.9

Hasil Sobel Test Calculation for Significance of Mediation
Content Creator terhadap Keputusan Pembelian Melalui

Kepercayaan
Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
3 Sobel test: 213884707 [0.06412333  [0.03244806 |
b Aroian test:| 210253996  |0.06523063  [0.035506 |
53 Goodman test: 2.17710244  [0.06299658  0.02047293 |
sp|0.088 | Resetall || Calculate |

Sumber: Hasil uji sobel test, 2023.

Berdasarkan gambar 4.9 hasil perhitungan diperoleh hasil uji
sobel melalui aplikasi Sobel Test Calculation diperoleh nilai sebesar
2,138 dengan nilai signifikansi 0,032. Nilai tersebut berarti lebih
besar dari twpel yaitu 1,985 dan sig. < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa Kepercayaan signifikan memediasi pengaruh Content
Creator terhadap Keputusan Pembelian. Hasil tersebut mengartikan
bahwa Content Creator berpengaruh tidak langsung terhadap
Keputusan Pembelian. Maka hipotesis kedelapan Hg = Content
Creator berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui
Kepercayaan “diterima”.

2) Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Kepercayaan
a) Menghitung Sobel Test

a =0,404
Sa =0,137
b =0422
Sb =0,088

b) Perhitungan uji sobel melalui aplikasi Sobel Test

Calculation for Significance of Mediation
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Gambar 4. 10

Hasil Sobel Test Calculation for Significance of Mediation
Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Kepercayaan

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
3 Sobel test: | 251196068 0.06787049  0.01200625 |
b Aroian test: | 247324423 [0.06893204 | 0.01338926 |
53 Goodman test: |2.55255419 | 0.06679114  [/0.01069363 |
sp|0.088 | Resetall || Calculate |

Sumber: Hasil uji sobel test, 2023.

Berdasarkan gambar 4.10 hasil perhitungan diperoleh hasil
uji sobel melalui aplikasi Sobel Test Calculation diperoleh nilai
sebesar 2,511 dengan nilai signifikansi 0,012. Nilai tersebut berarti
lebih besar dari twner yaitu 1,985 dan sig. < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa kepercayaan signifikan memediasi pengaruh
Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. Hasil
tersebut mengartikan bahwa Online Customer Review berpengaruh
tidak langsung terhadap Keputusan Pembelian. Maka hipotesis
kesembilan, Hy = Online Customer Review berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan “diterima”.

3) Pengaruh E-Payment terhadap Keputusan Pembelian Melalui

Kepercayaan
a) Menghitung Sobel Test
a =0545
Sa =0,216
b =0,422
Sb =0,088

b) Perhitungan uji sobel melalui aplikasi Sobel Test Calculation
for Significance of Mediation
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Gambar 4. 11

Hasil Sobel Test Calculation for Significance of Mediation E-
Payment terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
3 Sobel test: (22248575 (010337201  [0.02600081 |
b Aroian test:|2.18784073  [0.10512191  [0.02868121 |
53 Goodman test:|2.26331907  [0.10150381  [0.02358525 |
sp|0.088 | Resetall | Calculate |

Sumber: Hasil uji sobel test, 2023.
Berdasarkan gambar 4.11 hasil perhitungan diperoleh hasil

uji sobel melalui aplikasi Sobel Test Calculation diperoleh nilai
sebesar 2,224 dengan nilai signifikansi 0,026. Nilai tersebut berarti
lebih besar dari twner yaitu 1,985, dan sig. < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa kepercayaan signifikan memediasi pengaruh
E-Payment terhadap Keputusan Pembelian. Hasil tersebut
mengartikan bahwa E-Payment berpengaruh tidak langsung
terhadap Keputusan Pembelian. Maka hipotesis kesepuluh, Hio = E-
Payment berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui

Kepercayaan “diterima”.

E. Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh Content Creator terhadap Kepercayaan produk

fashion di TikTok Shop

Dari hasil pengujian menjelaskan bahwa terdapat pengaruh
antara Content Creator terhadap Kepercayaan produk fashion di
TikTok Shop. Berdasarkan uji t dimana signifikansi Content
Creator 0,018 < 0,05. Kemudian thitung > tiabe (2,401 > 1,984), maka
Content Creator berpengaruh terhadap variabel Kepercayaan.
Sehingga hipotesis pertama, H: : variabel Content Creator
berpengaruh  signifikan secara parsial terhadap variabel

Kepercayaan “diterima”.
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Berdasarkan jurnal dari Putu Karin Pradnya Larasati,
Kashira Dwinda Kartika, Avivah Suci Rahayu, Putri Khairunisa, |
Nyoman Larry Julianto pada tahun 2021 yang berjudul “Efektivitas
Content Creator dalam Strategi Promosi di Era Digital”.
Berdasarkan hasil survei penelitian ini menyatakan responden
menyukai Content Creator yang informatif, menarik, dan jujur
karena Content Creator sudah mulai disadari oleh masyarakat, yang
ikut terpengaruh akibat dari keterlibatan Content Creator dalam
mempromosikan barang atau jasa. Kebanyakan masyarakat akan
melihat bentuk promosi dan ulasan yang dibuat oleh Content
Creator, baik dari referensi tren gaya hidup, makanan, fashion,
kesenian, gadget dan lain sebagainya. Salah satu faktor yang
mendasari keberhasilan pemasaran melalui media sosial adalah
dengan menggunakan orang atau figur yang dianggap memiliki
pengaruh diantara masyarakat yang dirasa dapat menjadi sasaran
promosi dari merek tersebut. Hal ini didukung dengan tingkat
kepercayaan terhadap media sosial. Kepercayaan yang dibangun
dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu produk
(Larasati et al., 2021).

2. Pengaruh Online Customer Review terhadap Kepercayaan
produk fashion di TikTok Shop

Dari hasil pengujian menjelaskan bahwa ada pengaruh
antara Online Customer Review terhadap Kepercayaan produk
fashion di TikTok Shop. Berdasarkan uji t dimana signifikansi
0,004 < 0,05 dan thitung > taver (2,954 > 1,984), maka Online
Customer Review berpengaruh terhadap variabel Kepercayaan.
Sehingga hipotesis kedua, H> : variabel Online Customer Review
berpengaruh  signifikan secara parsial terhadap variabel

Kepercayaan “diterima”.
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Berdasarkan jurnal dari Yovina Mulyati dan Grace Gesitera
tahun 2020 yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review
terhadap Purchase Intention dengan Trust sebagai Intervening Pada
Toko Online Bukalapak di Kota Padang”. Hasil penelitian
menyatakan variabel Online Customer Review terdapat pengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepercayaan pada Toko online di
Kota Padang dengan nilai Uji t > 1,96 yaitu 8,146 dan tingkat
signifikan dengan p-values 0,000 < 0,05. Nilai path-coeffisient
Online Customer Review positif 0,546. Dengan demikian, semakin
baik Online Customer Review, semakin meningkatkan kepercayaan

konsumen pada toko online tersebut (Mulyati & Gesitera, 2020).

3. Pengaruh E-payment terhadap Kepercayaan produk fashion di
TikTok Shop

Dari hasil pengujian menjelaskan bahwa terdapat pengaruh

antara E-Payment terhadap Kepercayaan produk fashion di TikTok

Shop. Dalam uji t signifikansi E-Payment 0,013 < 0,05 dan thitung >

travel (2,527 > 1,984), maka E-Payment berpengaruh terhadap

variabel Kepercayaan. Hs : variabel E-Payment berpengaruh

signifikan secara parsial terhadap variabel Kepercayaan “diterima”.

Berdasarkan jurnal Aulia Nindy Safira Putri tahun 2019 yang
berjudul “Pengaruh Kepercayaan, Resiko, Manfaat dan Pendapatan
Terhadap Minat Penggunaan E-Payment Pada Mahasiswa di
Yogyakarta”. Hasil penelitian menyatakan, berdasarkan hasil
analisis regresi linear berganda, didapatkan nilai koefisien beta
sebesar 0,536 dengan p-value = 0,000 (p < 0,05) artinya p-value
lebih kecil dari nilai signifikansi, maka hasil ini menunjukkan
Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
menggunakan E-Payment. Semakin populer suatu E-Payment, maka
pengguna lebih yakin dan percaya terhadap reliabilitas penggunaan
E-Payment tersebut. Saat seseorang memiliki kepercayaan yang
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semakin tinggi maka dapat dijadikan ukuran untuk menumbuhkan
minat seseorang dalam menggunakan E-Payment, semakin tinggi
kepercayaan maka semakin tinggi minat menggunakannya (Putri,
2019).

. Pengaruh Content Creator terhadap Keputusan Pembelian
produk fashion di TikTok Shop

Dari hasil pengujian menjelaskan bahwa terdapat pengaruh
antara Content Creator terhadap Keputusan Pembelian produk
fashion di TikTok Shop. Berdasarkan uji t signifikansi Content
Creator 0,018 < 0,05 dan thitung > ttabel (2,416 > 1,985). maka Content
Creator berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian.
Sehingga hipotesis keempat, Hs : variabel Content Creator
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel Keputusan
Pembelian “diterima”.

Berdasarkan jurnal Cahayadi Kusumah dan Putu Nina
Madiawati tahun 2022 dengan judul “Pengaruh Desain Produk,
Brand Attitude, Dan Kredibilitas Content Creator Terhadap
Keputusan Pembelian Cimory Squeeze Melalui Minat Beli Pada
Generasi Z Di Kota Bandung”. Hasil pengujian dengan nilai t
statistik sebesar 2,534 dan p value sebesar 0,012. Hasil tersebut
menunjukkan nilai t statistik lebih besar dibandingkan dengan t
tabel. Dan p-value 0,012 < 0,1. Berarti dengan adanya kredibilitas
content creator, semakin tinggi konsumen yang berminat membeli
produk cimory squeeze. Dari hasil penelitian tersebut meneliti
terkait content creator terhadap minat beli, pada penelitian ini ingin
meneliti pengaruh dari content creator terhadap keputusan
pembelian.

. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan
Pembelian produk fashion di TikTok Shop.
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Dari hasil pengujian menjelaskan bahwa tidak terdapat
pengaruh antara Online Customer Review terhadap Keputusan
Pembelian produk fashion di TikTok Shop. Dalam uji t Online
Customer Review 0,679 > 0,05 dan untuk thitung < traber (0,415 <
1,985), maka Online Customer Review tidak berpengaruh terhadap
variabel Keputusan Pembelian. Sehingga hipotesis kelima, Hs :
variabel Online Customer Review berpengaruh signifikan secara

parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian “ditolak™.

Berdasarkan penelitian Anna Irma Rahmawati tahun 2021
yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review, Online
Customer Rating Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan
Pembelian Online (Studi Kasus Pada Mahasiswa FEB Universitas
PGRI Semarang)”. Hasil penelitian menunjukkan nilai signifikan
Online Customer Review dengan sig. 0,979 > 0,05 dan nilai t hitung
< t wvel (-0,026 < 1,987), maka dengan hasil tersebut Hs ditolak
artinya Online Customer Review tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian online melalui marketplace Shopee pada
mahasiswa FEB Universitas PGRI Semarang dikarenakan tidak
semua konsumen beranggapan bahwa ulasan dari konsumen lain
dapat dijadikan sebagai penentu keputusan pembelian ketika akan
membeli suatu produk (Rahmawati, 2022:21-22).

6. Pengaruh E-Payment berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk fashion di TikTok Shop.

Dari hasil pengujian menjelaskan bahwa tidak terdapat
pengaruh antara E-Payment terhadap Keputusan Pembelian produk
fashion di TikTok Shop. Dengan uji t signifikansi E-Payment 0,005
< 0,05 dan thiung > twper (2,854 > 1,985), maka E-Payment
berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian. Sehingga
hipotesis keenam, He : variabel E-Payment berpengaruh signifikan

secara parsial terhadap variabel Kepercayaan “diterima”.
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Berdasarkan jurnal Hutama, Naifahrani Balgis, Burhan,
Ahmad Zakky, Wulandari, Dewi Aprilia tahun 2022 “Pengaruh
Sistem E-Payment dan Platform Go-Food Terhadap Keputusan
Pembelian Mie Gacoan Cabang Ciliwung Kota Malang”. Hasil
menunjukkan bahwa Sistem E-Payment secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Mie Gacoan
Cabang Ciliwung. Dengan Uji t yang diperoleh dengan nilai thitung
sebesar 2,282 dan ttabel sebesar 1,997 (thitung > traver) atau nilai p-value
> 0,05. Hal ini berarti E-Payment memiliki pengaruh yang positif
terhadap tingkat keputusan pembelian (Hutama et al., 2022: 182).

7. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian produk
fashion di TikTok Shop
Dari hasil pengujian menjelaskan bahwa tidak terdapat
pengaruh antara Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian
produk fashion di TikTok Shop. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji
t dimana variabel Kepercayaan memiliki nilai signifikansi sebesar
0,000 nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. Sedangkan untuk thitung
didapatkan nilai sebesar 4.819 > tubel (1,985) maka Kepercayaan
berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian. Sehingga
hipotesis ketujuh, H : variabel Kepercayaan berpengaruh signifikan

secara parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian “diterima”.

Dalam penelitian tahun 2020 “Pengaruh Kepercayaan
Pelanggan dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Pada Toko Online Mikaylaku Dengan Minat Beli Sebagai Variabel
Intervening” oleh Dede Solihin. Berdasarkan thitung 4,987 > tabel
1,984 dan sig. 0,000 < 0,05, hasilnya menunjukkan bahwa
kepercayaan pelanggan memiliki dampak yang menguntungkan
terhadap keputusan pembelian (Solihin, 2020: 48).

8. Pengaruh Content Creator terhadap Keputusan Pembelian
produk fashion di TikTok Shop melalui Kepercayaan
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Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh hasil uji sobel
melalui aplikasi Sobel Test Calculation diperoleh nilai sebesar 2,138
> thitung (1,985) dengan nilai signifikansi 0,032 < 0,05. Hasil tersebut
mengartikan bahwa Content Creator berpengaruh tidak langsung
terhadap Keputusan Pembelian. Maka, Hs = Content Creator
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan
“diterima”.

Berdasarkan penelitian Risyda Aulia Syahidah tahun 2021
yang berjudul “Pengaruh Viral Marketing dan Digital Marketing
terhadap Kepercayaan Konsumen dan Keputusan Pembelian Pada
Produk Skincare Lokal di Masa Pandemik Covid-19”. Viral
Marketing merupakan cara atau proses penyebaran informasi
elektronik terkait suatu produk kepada masyarakat luas dan
berkembang. Dari penjelasan mengenai Viral Marketing ini
memiliki makna yang serupa dengan Content Creator (Syahidah,
2021:830), maka hasil penelitian dari Risyda Aulia Syahidah
dijadikan sebagai pendukung penelitian yang dilakukan oleh
peneliti.

Hasil penelitian menunjukkan berdasarkan perhitungan
distribusi frekuensi Viral Marketing memiliki pengaruh signifikan
terhadap Kepercayaan dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 < sig.
a (0,000 < 0,05). Dan Viral Marketing memiliki pengaruh
signifikansi terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai probabilitas
sebesar 0,000 < sig. a (0,000 < 0,05) (Syahidah, 2021:835).

. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan
Pembelian fashion di TikTok Shop melalui Kepercayaan

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh hasil uji sobel
melalui aplikasi Sobel Test Calculation diperoleh nilai sebesar 2.511
> 1,985 twper dengan nilai signifikansi 0,012 < 0,05. Berarti
kepercayaan signifikan memediasi pengaruh Online Customer

Review terhadap Keputusan Pembelian. Hasil tersebut mengartikan
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bahwa Online Customer Review berpengaruh tidak langsung
terhadap Keputusan Pembelian. Maka, He = Online Customer
Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui
Kepercayaan “diterima”.

Berdasarkan jurnal “ANALISIS PENGARUH ONLINE
CUSTOMER REVIEWS DAN KUALITAS LAYANAN
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN
KEPERCAYAAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (Studi
Pada Konsumen Shopee Di Kota Semarang)” oleh Livia Nita Karina
Pasi dan Budi Sudaryanto Tahun 2021. Hasil penelitian
menunjukkan Online Customer Reviews berpengaruh positif secara
signifikan, dimana melalui Kepercayaan dengan uji t 2,198 dan p-
value 0,028 < 0,05 terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini berarti
Online Customer Reviews memiliki pengaruh tidak langsung yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Keprcayaan
pelanggan (Pasi dan Sudaryanto, 2021: 7).

10.Pengaruh E-Payment terhadap Keputusan Pembelian fashion di
TikTok Shop melalui Kepercayaan.

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh hasil uji sobel
melalui aplikasi Sobel Test Calculation diperoleh nilai sebesar 2,224
> twver 1,985 dengan nilai signifikansi 0,026 < 0,05. Berarti
Kepercayaan signifikan memediasi pengaruh E-Payment terhadap
Keputusan Pembelian. Hasil tersebut mengartikan bahwa E-
Payment berpengaruh tidak langsung terhadap Keputusan
Pembelian. Maka, Hip = E-Payment berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan “diterima”.

Berdasarkan jurnal “Pengaruh Persepsi Manfaat, Persepsi
Kemudahan Penggunaan, dan Persepsi Risiko Terhadap Keputusan
Pembelian deangan Kepercayaan sebagai Variabel Intervening
(Studi Pada Konsumen Gofood di Kota Semarang)” oleh Isnaeni

Agustin Widhiaswara dan Harry Soesanto tahun 2020. Hasil dengan
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nilai CR hitung 2,987 > 1,98 dan nilai probability 0,003 < 0,05
menyatakan variabel Persepsi Pengguna berpengaruh terhadap
Kepercayaan. Dan didapatkan CR hitung 2,034 > 1,98 dan nilan
probability 0,042 < 0,05 menyatakan berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian (Widhiaswara dan Soesanto, 2020: 119-120).



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengujian analisis data yang telah dilakukan dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1.

2
3
4.
5

Pengaruh Content Creator terhadap Kepercayaan “diterima”.
Pengaruh Online Customer Review terhadap Kepercayaan “diterima”.
Pengaruh E-Payment terhadap Kepercayaan “diterima”.

Pengaruh Content Creator terhadap Keputusan Pembelian “diterima”.
Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian
“ditolak”.

Pengaruh E-Payment terhadap Keputusan Pembelian “diterima”.
Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian “diterima”.
Pengaruh Content Creator terhadap Keputusan Pembelian melalui
Kepercayaan “diterima”.

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian

melalui Kepercayaan “diterima”.

10. Pengaruh  E-Payment terhadap Keputusan Pembelian melalui

Kepercayaan “diterima”.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka saran yang diberikan sebagai
berikut:

1.

Bagi konsumen jika ingin melakukan transaksi pembelian di TikTok
Shop diharapkan dapat memperhatikan review baik dari Online
Customer Review yang ada pada toko maupun review Content Creator
secara langsung. Karena dengan begitu konsumen akan dapat melihat
dan menilai barang dengan lebih jelas dan meminimalisir penipuan dari
produk yang ingin dibeli serta bisa mendapatkan referensi produk

lainnya yang lebih baik.

84
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2. Untuk Pembuat Konten (Content Creator) diharapkan bisa menyajikan
content review terhadap suatu produk dengan cara yang inovatif,
menarik, dan bisa memberikan informasi secara jelas terkait produk
kepada konsumen, sehingga konsumen memiliki pertimbangan sendiri
terkait produk yang ingin dibeli dan hal ini berguna untuk
meminimalisir penipuan atau hal yang tidak diinginkan lainnya.

3. Untuk penelitian selanjutnya karena keterbatasan waktu diharapkan
dapat memperluas ruang lingkup penelitian. Menambah variabel baru
dalam penelitian seperti variabel Live TikTok, Voucher Belanja, Flash
Sale. Kemudian kebaharuan varian produk lainnya yang diteliti seperti

parfum, knalpot, alat rumah tangga dan lainnya.
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Lampiran 1
KUISIONER PENELITIAN
PENGARUH CONTENT CREATOR, ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN E-
PAYMENT TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK FASHION DI
TIKTOK SHOP DENGAN KEPERCAYAAN SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING”
(Studi Empiris Pada Pengguna Aplikasi TikTok di Wilayah Koja Jakarta Utara)

Kepada Yth,
Saudara/Saudari Responden

Di Tempat

Dengan Hormat, Saya Erika Tsari, mahasiswi program studi Ekonomi Syariah
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin
Zuhri Purwokerto. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dalam rangka
penulisan skripsi mengenai “PENGARUH CONTENT CREATOR, ONLINE
CUSTOMER REVIEW DAN E-PAYMENT TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK FASHION DI TIKTOK SHOP DENGAN
KEPERCAYAAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING” (Studi Empiris
Pada Pengguna Aplikasi TikTok di Wilayah Koja Jakarta Utara). Berkaitan
dengan hal tersebut, saya memohon ketersediaan saudari meluangkan waktu untuk
mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini adalah salah satu sarana untuk memperoleh
data yang diperlukan dalam penulisan skripsi. Jawaban yang saudara/saudari
berikan dijamin kerahasiaanya. Saya sangat menghargai pengirbanan waktu dan
sumbangan pemikiran saudar/saudari untuk mengisi kuesioner ini. Oleh karena itu

saya mengucapkan terima kasih.

Hormat Saya

Erika Tsari



Lembar Kuisioner

A. Pertanyaan Screening

B.

1.

2.

3.

Apakah anda tinggal di wilayah Kecamatan Koja Jakarta Utara?

0 Ya (lanjut ke pertanyaan selanjutnya)

o Tidak pernah (stop)

Apakah anda menggunakan pembayaran E-Payment (seperti Gopay,
OVO, DANA, dan transfer m-banking?

0 Ya (lanjut ke pertanyaan selanjutnya)

o Tidak pernah (stop)

Jika ya, apakah anda sering berbelanja di TikTok Shop?

0 Ya (lanjut ke pertanyaan selanjutnya)

o0 Tidak pernah (stop)

Identitas Responden

1. | E-mail

2. | Nama Lengkap

3. | Usia

4. | Jenis Kelamin L/P

5. | Pekerjaan o Pelajar/ mahasiswa
o Wiraswasta
o Pegawai swasta
o PNS
o TNI/POLRI
o Profesional (konsultan/arsitek/dokter/dsb)
o Lainnya....

6. | Pendapatan/bulan o <Rp 2.000.000,-
o Rp 2.000.000,- Rp 4.000.000,-
o Rp 4.000.000,- Rp 7.000.000,-
o > Rp 7.000.000,-




C. Pertanyaan Inti

Petunjuk Pengisian Kuesioner Pilihlah salah satu jawaban di bawah
ini yang sesuai dengan pendapat anda terhadap pernyataan yang diberikan
mengenai berbelanja di online marketplace. Pilihlah hanya satu jawaban
yang sesuai dengan apa yang anda rasakan mengenai pernyataan yang
diberikan. Pilihan jawaban menggunakan skala likert dimana 1 merupakan
pilihan jawaban yang menyatakan ketidak setujuan dan 7 merupakan pilihan
yang menyatakan persetujuan. Untuk keterangan jawaban lebih lanjut dapat
dilihat dari tabel yang diberikan dibawah ini. Bacalah dengan seksama
sebelum memilih, dan pilihlah dengan jujur jawaban yang sesuai, terima
kasih.

Keterangan Jawaban:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Setuju (S)

4 = Sangat Setuju (SS)

1. Content Creator

No. Pertanyaan 1 2 3 4
STS| TS| S | SS
1. | Saya senang melihat content creator di TikTok
2. | Saya tertarik membeli produk fashion yang di
review oleh content creator di TikTok
3. | Saya merasa lebih percaya dengan adanya review
jujur dari video produk yang dibagikan oleh
content creator di TikTok
4. | Saya merasa konten yang dibagikan oleh content
creator TikTok bisa menambah wawasan saya
5. | Saya senang melihat komunitas content creator

TikTok yang memiliki kegiatan positif




2. Online Customer Review

No.

Pertanyaan

STS

TS

SS

Saya merasa Online Customer Review membantu

saya ketika belanja online.

Saya rasa menggunakan Online Customer Review

itu bermanfaat

Saya merasa Online Customer Review
memudahkan untuk menemukan informasi
terhadap produk fashion yang saya butuhkan saat
belanja di TikTok Shop

Saya merasa lebih percaya dengan membaca
Review dari konsumen yang sudah membeli
produk fashion di TikTok Shop

Saya merasa nyaman berbelanja di Toko yang
memiliki Online Customer Review yang banyak

dari konsumen

Saya merasa Online Customer Review itu
membantu saya mendapatkan informasi yang
sangat penting dari produk fashion yang akan
saya beli di TikTok Shop

Saya yakin Review produk secara online dari

konsumen dapat dipercaya

Saya yakin Review konsumen berasal dari

pengalaman menggunakan produk

Adanya photo produk membuat saya yakin akan

Review tersebut

10.

Adanya Review produk secara online membuat

saya yakin mengambil Keputusan Pembelian




3. E-payment

No. Pertanyaan 1 2 4
STS| TS SS
1. | Sistem pembayaran di TikTok Shop sangat
praktis
2. | Saya bisa memilih sistem pembayaran yang saya
inginkan di TikTok Shop
3. | Saya merasa mudah dengan sistem pembayaran
yang ada di TikTok Shop
4. | Saya meyakini E-Payment sangat menjanjikan
dan dapat dipercaya
5. | Bank maupun institusi non bank yang
menerbitkan E-Payment mengetahui bagaimana
cara menyediakan pelayanan yang baik bagi
konsumen
4. Kepercayaan
No. Pertanyaan L 2 4
STS | TS SS
1. | Saya rasa berbelanja di TikTok Shop dapat
diandalkan
2. | Saya percaya penjual di TikTok Shop jujur dalam
mendeskripsikan produk yang dijual
3. | Saya percaya bahwa TikTok Shop tidak
merugikan saya sebagai pembeli
4. | Saya percaya review jujur dari content creator di
TikTok yang dapat meyakinkan
5. | Saya menjadi lebih percaya ketika membaca

review dari pelanggan lain




6. | Saya percaya dengan penjual di TikTok Shop
karena dapat melakukan pengiriman tepat waktu

7. | Saya percaya TikTok Shop dapat menjaga data
pribadi saya

8. | Saya percaya TikTok Shop tidak akan menipu
konsumennya

9. | Saya percaya TikTok Shop dapat memberikan
pelayanan yang baik untuk konsumennya

10. | Saya percaya penjual di TikTok Shop tidak
curang

5. Keputusan Pembelian
No. Pertanyaan 1 2 4
STS | TS SS

1. | Saya mengunjungi TikTok Shop setiap hari

2. | Saya merasa fitur belanja online di TikTok Shop
sangat mudah

3. | Saya melakukan tahap pencarian informasi
produk yang akan dibeli melalui ulasan dari
Content Creator dan Online Customer Review

4. | Saya membeli produk di TikTok Shop karena
informasi review yang saya dapatkan dapat
meyakinkan

5. | Saya melakukan pembelian di TikTok Shop
karena sesuai dengan kebutuhan saya

6. | Saya memutuskan pembelian di TikTok Shop
karena puas dengan pembelian sebelumnya

7. | Saya memutuskan pembelian karena Review dari

Content Creator yang menarik dan meyakinkan




Saya merasa mudah karena banyak pilihan
metode pembayaran yang disediakan oleh TikTok
Shop

Di masa depan saya tetap akan melakukan
pembelian pada produk yang saya lihat di TikTok
Shop

10.

Saya merekomendasikan kepada keluarga, teman
dan pengguna lainnya untuk membeli produk di
TikTok Shop
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KUISIONER PENELITIAN SKRIPSI TENTANG
PENGARUH CONTENT CREATOR, ONLINE CU...

Dengan hormat, Dalam rangka penyusunan skiipsi se

Assalamu'alaikum Wr. Wb.

Dalam rangka penyusunan skripsi
sebagai salah satu syarat kelulusan
program sarjana S-1 di Universitas

Islam Negeri Prof. K.H Saifuddin Zuhri
Purwokerto, saya Erika Tsari mahasiswi
Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam, memohon
kepada saudara/i untuk berpartisipasi
dalam kegiatan pengisian kuisioner ini.
Untuk itu, saya memohon kesediaan
anda bagi yang memiliki kriteria sebagai
berikut untuk mengisi kuisioner ini:

1. Berdomisili di wilayah kecamatan Koja
Jakarta Utara

2. Pengguna E-Payment (OVO, DANA,
Gopay, transfer m-banking)

3. Sering atau pernah melakukan
transaksi pembelian di TikTok Shop
minimal 1 kali

4. Berusia 18-29 tahun.

Saya ucapkan terimakasih atas
partisipasi anda yang telah meluangkan
wakt... Read more 39 AM o/

Guys punten minta tolong isi dan share
nya dunggss hehe...

KUISIONER PENELITIAN SKRIPSI TENTANG
PENGARUH CONTENT CREATOR, ONLINE C|

Dengan hormat, Dalam rangka penyusunan skripsi se.

Assalamu'alaikum wr. wb.

Dalam rangka penyusunan skripsi
sebagai salah satu syarat kelulusan
program sarjana S-1 di Universitas

Islam Negeri Prof. K.H Saifuddin Zuhri
Purwokerto, saya Erika Tsari mahasiswi
Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam, memohon
kesediaan waktu saudara/i untuk
berkenan mengisi kuisioner penelitian ini.
Dengan kriteria sebagai berikut:

1. Berdomisili di DKI Jakarta

2. Pengguna E-Payment (OVO, DANA,
Gopay, transfer m-banking)

3. Sering atau pernah melakukan
transaksi pembelian di TikTok Shop
minimal 1 kali

4. Berusia 18-29 tahun.

Saya ucapkan terimakasih banyak atas
partisipasi anda yang telah meluangkan
waktu untuk mengisi kuisioner ini.

Link: https://bit.ly/KUISIONER_SKRIPS|
_ERIKATSARI PN

Mohon bantuannya yah buat yang sesuai
kriteria diatas. Terimakasih banyak |,

syudah jugaaa qsppy

_March 2,2023
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Dengan hormat, Dalam rangka penyusunan skripsi se

Assalamu'alaikum wr. wb.

Dalam rangka penyusunan skripsi
sebagai salah satu syarat kelulusan
program sarjana S-1 di Universitas

Islam Negeri Prof. K.H Saifuddin Zuhri
Purwokerto, saya Erika Tsari mahasiswi
Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam, memohon
kesediaan waktu saudara/i untuk
berkenan mengisi kuisioner penelitian ini.
Link: https://bit.ly/KUISIONER_SKRIPSI|
_ERIKATSARI e AN

Punten teteh teteh cantikk jika berkenan
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Dengan hormat, Dalam rangka penyusunan skripsi se

Assalamu'alaikum wr. wb.

Dalam rangka penyusunan skripsi
sebagai salah satu syarat kelulusan
program sarjana S-1 di Universitas

Islam Negeri Prof. K.H Saifuddin Zuhri
Purwokerto, saya Erika Tsari mahasiswi
Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam, memohon
kesediaan waktu saudara/i untuk
berkenan mengisi kuisioner penelitian ini.
Dengan kriteria sebagai berikut:

1. Berdomisili di wilayah Kecamatan Koja
Jakarta Utara

2. Pengguna E-Payment (OVO, DANA,
Gopay, transfer m-banking)

3. Sering atau pernah melakukan
transaksi pembelian di TikTok Shop
minimal 1 kali

4. Berusia 18-29 tahun.

Saya ucapkan terimakasih banyak atas
partisipasi anda yang telah meluangkan
waktu untuk mengisi kuisioner ini.

Link: https://bit.ly/KUISIONER_SKRIPSI
_ERIKAT... Read more SN

Assalamu'alaikum ka caca mau minta
tolong untuk kesediaanya mengisi
kuisioner ya ka. Terimakasih@3 |,

Message
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Dengan hormat, Dalam rangka penyusunan skripsi se

Assalamu'alaikum wr. wb

Dalam rangka penyusunan skripsi
sebagai salah satu syarat kelulusan
program sarjana S-1 di Universitas

Islam Negeri Prof. K.H Saifuddin Zuhri
Purwokerto, saya Erika Tsari mahasiswi
Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam, memohon
kesediaan waktu saudara/i untuk
berkenan mengisi kuisioner penelitian ini.
Dengan kriteria sebagai berikut:

1. Berdomisili di wilayah Kecamatan Koja
Jakarta Utara

2. Pengguna E-Payment (OVO, DANA,
Gopay, transfer m-banking)

3. Sering atau pernah melakukan
transaksi pembelian di TikTok Shop
minimal 1 kali

4. Berusia 18-29 tahun.

Saya ucapkan terimakasih banyak atas
partisipasi anda yang telah meluangkan
waktu untuk mengisi kuisioner ini
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Lampiran 3
DATA TABULASI RESPONDEN

Apakah anda
Apakah anda tinggal menggunakan .
i di wilayah > pembaya?:?n E-Payment gLl _and_a Sering
No. K . - berbelanja di TikTok
ecamatan Koja (seperti Gopay, OVO, Shop?
Jakarta Utara? DANA, dan transfer m- :
banking)?

1 Ya Ya Ya
2 Ya Ya Ya
3 Ya Ya Ya
4 Ya Ya Ya
5 Ya Ya Ya
6 Ya Ya Ya
7 Ya Ya Ya
8 Ya Ya Ya
9 Ya Ya Ya
10 Ya Ya Ya
11 Ya Ya Ya
12 Ya Ya Ya
13 Ya Ya Ya
14 Ya Ya Ya
15 Ya Ya Ya
16 Ya Ya Ya
17 Ya Ya Ya
18 Ya Ya Ya
19 Ya Ya Ya
20 Ya Ya Ya
21 Ya Ya Ya
22 Ya Ya Ya
23 Ya Ya Ya
24 Ya Ya Ya
25 Ya Ya Ya
26 Ya Ya Ya
27 Ya Ya Ya
28 Ya Ya Ya
29 Ya Ya Ya
30 Ya Ya Ya
31 Ya Ya Ya
32 Ya Ya Ya
33 Ya Ya Ya
34 Ya Ya Ya
35 Ya Ya Ya
36 Ya Ya Ya




37 Ya Ya Ya
38 Ya Ya Ya
39 Ya Ya Ya
40 Ya Ya Ya
41 Ya Ya Ya
42 Ya Ya Ya
43 Ya Ya Ya
44 Ya Ya Ya
45 Ya Ya Ya
46 Ya Ya Ya
47 Ya Ya Ya
48 Ya Ya Ya
49 Ya Ya Ya
50 Ya Ya Ya
51 Ya Ya Ya
52 Ya Ya Ya
53 Ya Ya Ya
54 Ya Ya Ya
55 Ya Ya Ya
56 Ya Ya Ya
57 Ya Ya Ya
58 Ya Ya Ya
59 Ya Ya Ya
60 Ya Ya Ya
61 Ya Ya Ya
62 Ya Ya Ya
63 Ya Ya Ya
64 Ya Ya Ya
65 Ya Ya Ya
66 Ya Ya Ya
67 Ya Ya Ya
68 Ya Ya Ya
69 Ya Ya Ya
70 Ya Ya Ya
71 Ya Ya Ya
72 Ya Ya Ya
73 Ya Ya Ya
74 Ya Ya Ya
75 Ya Ya Ya
76 Ya Ya Ya
77 Ya Ya Ya
78 Ya Ya Ya
79 Ya Ya Ya
80 Ya Ya Ya
81 Ya Ya Ya




82 Ya Ya Ya
83 Ya Ya Ya
84 Ya Ya Ya
85 Ya Ya Ya
86 Ya Ya Ya
87 Ya Ya Ya
88 Ya Ya Ya
89 Ya Ya Ya
90 Ya Ya Ya
91 Ya Ya
92 Ya Ya
93 Ya
94 Ya
95 Ya
96 a
97
98
9 a
1 Y Y

(Y




No. Nama Lengkap E-mail Usia
1 | Carmini Chandrawinata carminicarmini@gmail.com 26-29 Tahun
2 | Wira Soesanto wirsowirso866@gmail.com 22-25 Tahun
3 | Putri Faraz Oktavi Yanti oktaviyanti35@gmail.com 18-21 Tahun
4 | Ihsan Muzakki ihsanmzki@gmail.com 18-21 Tahun
5 | Bella Dwi Ananda belladwi968@gmail.com 18-21 Tahun
6 | Dila Fadilah dilafadilah0511@gmail.com 18-21 Tahun
7 | Fanny Aprillia fnnaprillia@gmail.com 22-25 Tahun
8 | Ayu Irmawati ayuirmawatil5@gmail.com 18-21 Tahun
9 | Dyah Annisa Adiningsih dyahannisa232@gmail.com 18-21 Tahun
10 | Can Bobby Canbobby90@gmail.com 18-21 Tahun
11 | Deva Kamila Putri Devakamilaa@gmail.com 18-21 Tahun
12 | Fira yuniar firay238@gmail.com 18-21 Tahun
13 | Risah Anisah risahanissa@gmail.com 22-25 Tahun
14 | Nadya Alhiyah nadyaphone3@gmail.com 22-25 Tahun
15 | Palupi Azka Tamimah palupiazka664@gmail.com 18-21 Tahun
16 | Findi Auliya Fatikhah findiaff@gmail.com 22-25 Tahun
17 | Siska Fatma Mustikasari siskafatma4@gmail.com 18-21 Tahun
18 | Nafla'Aqila naflagisal6@gmail.com 22-25 Tahun
19 | Erna soobinaa24@gmail.com 22-25 Tahun
20 | Ayu Annisa Rahmawati ayu.annisa298@gmail.com 18-21 Tahun
21 | Maria Citra Apriani Ninef | mariacitra4d@gmail.com 22-25 Tahun
22 | Abdul Hasan senyumtae@gmail.com 26-29 Tahun
23 | Aksara Putera risahal82@gmail.com 22-25 Tahun
24 | Anggun Citra angguncitra767@gmail.com 22-25 Tahun
25 | Alya Nur alyan284@gmail.com 18-21 Tahun
26 | Firma Fadlayanti Putri utyhr423@gmail.com 18-21 Tahun
27 | Khairani Asyifa khairaniasyifa27 @gmail.com 18-21 Tahun
28 | Salma Nurbaiti salmanurbaiti21@gmail.com 18-21 Tahun
29 | Oki Herdiana Qurotunjannah@gmail.com 22-25 Tahun
30 | Marissa Alya Maresaaalyaa@gmail.com 18-21 Tahun
31 | Kinan Adira Kinandraaa210@gmail.com 22-25 Tahun
32 | Ananda Sutanti Anandatantiii042@gmail.com 22-25 Tahun
33 | Diandra Sari Diandrasarii832@gmail.com 22-25 Tahun
34 | Rose Anna Roseanna@gmail.com 18-21 Tahun
35 | Salwa Azzahra. Salwaazzahra@gmail.com 22-25 Tahun
36 | Jahra Mahaarani Jahra9150@gmail.com 18-21 Tahun
37 | Zahwa Ezhar Zahwaaa2323t@gmail.com 22-25 Tahun
38 | Tatiana Tatiana@gmail.com 22-25 Tahun
39 | Jennifer Keyra jennikey23235@gmail.com 18-21 Tahun




40 | Tasya Sinaga Tasya@gmail.com 22-25 Tahun
41 | Rindiana Riandiana@gmail.com 22-25 Tahun
42 | Vinayatul Aeni vinevinlé@gmail.com 22-25 Tahun
43 | Raisa Akhtar raisallakhtar@gmail.com 26-29 Tahun
44 | Marysah Alika marysahalika@gmail.com 18-21 Tahun
45 | Bara Sahputra sibara078@gmail.com 22-25 Tahun
46 | Dion Aidan dionaidann@gmail.com 22-25 Tahun
47 | Pratama Yuki yukipratamaa@gmail.com 22-25 Tahun
48 | Najla Ausa najlaausa69@gmail.com 18-21 Tahun
49 | Fauziah Lisa fauziahlisaa@gmail.com 18-21 Tahun
50 | Tyo Wisnu tyoowisnul0@gmail.com 26-29 Tahun
51 | Manda Salsabila mandasalsabilal@gmail.com 22-25 Tahun
52 | Kinan Larasya kinanlarasyaa@gmail.com 22-25 Tahun
53 | Mayang Sari Putri mayasp471@gmail.com 22-25 Tahun
54 | Rahmatun Azizah kimra2498@gmail.com 18-21 Tahun
55 | Abdul Kholig abdulkholig4141@gmail.com 26-29 Tahun
56 | Nabila Shaffa nabilashaffa225@gmail.com 18-21 Tahun
57 | Ririn Erika ririnerika323@gmail.com 22-25 Tahun
58 | Kevin Adinata kevinadinata34@gmail.com 18-21 Tahun
59 | Jonathan Prawira jonathanprawira34@gmail.com 22-25 Tahun
60 | Eva Anggraini evaanggraini@gmail.com 26-29 Tahun
61 | Nurul Awaliyah nurulawaliyah@gmail.com 18-21 Tahun
62 | Bastian Nugroho bastiannugroho123@gmail.com 26-29 Tahun
63 | Deni Firmansyah denifirmansyah@gmail.com 22-25 Tahun
64 | Demian Hitor demianhitor@gmail.com 18-21 Tahun
65 | Klinton Marselus klintonmarselus@gmail.com 18-21 Tahun
66 | Jumaiyah jumaiyahh990@gmail.com 26-29 Tahun
67 | Nyoman Aristo nyomanaristo4@gmail.com 22-25 Tahun
68 | Nadia Oktavia nadiaoktavial99@gmail.com 22-25 Tahun
69 | Derbi arahman derbiarahman@gmail.com 22-25 Tahun
70 | Lesti Demita lestidemita@gmail.com 18-21 Tahun
71 | Tamara Jenita tamarajenita@gmail.com 18-21 Tahun
72 | Bela Azifah bellaazifah@gmail.com 18-21 Tahun
73 | Cici Mariam cicimariam@gmail.com 18-21 Tahun
74 | Fadil Putranto fadilputranto314@gmail.com 18-21 Tahun
75 | Safira Widyastuti safirawidyastuti@gmail.com 22-25 Tahun
76 | Yeni sania Yenisannia62@gmail.com 22-25 Tahun
77 | Sarrah Farissa Sarrahfarissah044@gmail.com 26-29 Tahun
78 | Rinda Widya Rindawidyantil8@gmail.com 22-25 Tahun
79 | Nayshilla amira Nayshillaamirall@gmail.com 22-25 Tahun
80 | Diki Prasetya dikiprasetya771@gmail.com 26-29 Tahun
81 | Liana Safitri lianasafitril9@gmail.com 18-21 Tahun
82 | Sabrina Khoirunnisa sabrina60rinaa@gmail.com 22-25 Tahun
83 | May Safana maysafana.id@gmail.com 18-21 Tahun
84 | Sukma Wardani sukmawardani096@gmail.com 26-29 Tahun




85 | Paramita Agustin paramitaagstn@gmail.com 22-25 Tahun
86 | Mikaila Christal mikaila.christal@gmail.com 18-21 Tahun
87 | Reina Mawardi reinamawardi@gmail.com 22-25 Tahun
88 | Violita Ayu violita_ayuu28@gmail.com 22-25 Tahun
89 | Icah Siti icah.siti765@gmail.com 26-29 Tahun
90 | Rizkita Munawar rizkitamnwr@gmail.com 22-25 Tahun
91 | Alifia Sakira alifiasakiraa9@gmail.com 18-21 Tahun
92 | Indah Maurina indah.maur2@gmail.com 22-25 Tahun
93 | Putri Danisa putridanisa444@gmail.com 22-25 Tahun
94 | Dimas Irham dimasirham51@gmail.com 18-21 Tahun
95 | Shena Zheita shenazheita08@gmail.com 22-25 Tahun
96 | Ilham Saputra ilhamsaputra555@gmail.com 26-29 Tahun
97 | Nike Asmawati nikenasmawati00@gmail.com 18-21 Tahun
98 | Arya Pradika aryapradika2@gmail.com 26-29 Tahun
99 | Frizka Khusnia frizka_khusnia@gmail.com 18-21 Tahun
100 | Kamelia Puteri kameliaputeri903@gmail.com 22-25 Tahun




No. | Jenis Kelamin Pekerjaan Pendapatan
1 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
2 | Laki-Laki Wiraswasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
3 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
4 | Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
5 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
6 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
7 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
8 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
9 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
10 | Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
11 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
12 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
13 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
14 | Perempuan Wiraswasta < Rp. 2.000.000
15 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
16 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
17 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
18 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
19 | Perempuan Wiraswasta < Rp. 2.000.000
20 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
21 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
22 | Laki-Laki Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
23 | Laki-Laki Wiraswasta > Rp. 7.000.000
24 | Perempuan Pegawal Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
25 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
26 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
27 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
28 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
29 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
30 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
31 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
32 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
33 | Perempuan Wiraswasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
34 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
35 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
36 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
37 | Perempuan Wiraswasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
38 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
39 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000




40 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
41 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
42 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
43 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
44 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
45 | Laki-Laki Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
46 | Laki-Laki Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
47 | Laki-Laki Wiraswasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
48 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
49 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
50 | Laki-Laki PNS > Rp. 7.000.000
51 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
52 | Perempuan Wiraswasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
53 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
54 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
55 | Laki-Laki Wiraswasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
56 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
57 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
58 | Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
59 | Laki-Laki Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
60 | Perempuan Pegawail Swasta > Rp. 7.000.000
61 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
62 | Laki-Laki Wiraswasta > Rp. 7.000.000
63 | Laki-Laki Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
64 | Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
65 | Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
66 | Perempuan PNS > Rp. 7.000.000
67 | Laki-Laki Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
68 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
69 | Laki-Laki Wiraswasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
70 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
71 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
72 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
73 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
74 | Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
75 | Perempuan PNS Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
76 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
77 | Perempuan Wiraswasta > Rp. 7.000.000
78 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
79 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
80 | Laki-Laki PNS > Rp. 7.000.000
81 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa | < Rp. 2.000.000
82 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
83 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
84 | Perempuan Ibu Rumah Tangga | Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000




85 | Perempuan Pegawai Swasta > Rp. 7.000.000
86 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
87 | Perempuan freelance Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
88 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
89 | Perempuan Ibu Rumah Tangga | <Rp. 2.000.000
90 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
91 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
92 | Perempuan Wiraswasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
93 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
94 | Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
95 | Perempuan Pegawai Swasta Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
96 | Laki-Laki PNS Rp. 4.000.000 - Rp. 7.000.000
97 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
98 | Laki-Laki Wiraswasta Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
99 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
100 | Perempuan Pelajar/Mahasiswa < Rp. 2.000.000
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Lampiran 4

1. Content Creator (X1)

HASIL UJI VALIDITAS

Correlations

Content
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Creator
X1.1 Pearson Correlation 1 .584™ 793" .622" 516" .848"
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
X1.2 Pearson Correlation .584" 1 .676" 559" .503" .801"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
X1.3 Pearson Correlation 793"  .676" 1 .698" .607" 911"
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000  .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
X1.4 Pearson Correlation .622™ 559" 698" 1 .557" .834"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
X1.5 Pearson Correlation 516" .503" .607" .557" 1 .756"™
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
Content Pearson Correlation .848™ .801™ .911™ .834" .756" 1
Creator  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



2. Online Customer Review (X2)

Correlations

Online
Customer
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Review

X2.1 Pearson 1 .390" .492™ -035 -.002 -.017 .087 .018 -.075 .036 .310"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .728 .983 .863 .391 .858 .459 725 .002

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X2.2 Pearson .390™ 1 .438" .197" .072 .055 104  -.018 .049 .033 .385"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .049 475 .584 .304 .862 .630 743 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X2.3 Pearson 492" 438" 1 -.093 .066 115 -102  -.047 -.023 .095 .315"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .359 .516 .256 311 .642 .822 .349 .001

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X2.4 Pearson -.035 .197" -.093 1 .343" 352" .604™ .382" 561" .382" .655"
Correlation

Sig. (2-tailed) .728 .049 .359 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X2.5 Pearson -.002 .072 .066 .343™ 1 .485" 514" 484" 475" 443" .661"
Correlation

Sig. (2-tailed) 983 475 .516 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X2.6 Pearson -017 .055 .115 .352™ .485" 1 .323" 459" 411" .635" .684"
Correlation

Sig. (2-tailed) .863 .584 .256 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X2.7 Pearson .087 .104 -.102 .604™ 514" .323" 1 549" 587" .454™ 712"
Correlation

Sig. (2-tailed) 391 .304 .311 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X2.8 Pearson .018 -.018 -.047 .382™ .484™ 459" 549" 1 .543" .369" .644
Correlation

Sig. (2-tailed) .858 .862 .642 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100



X2.9

X2.10

Online
Customer

Review

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

-.075

459
100
.036

725
100

.310”

.002
100

.049

.630
100
.033

.743
100

.385™

.000
100

-.023

.822
100
.095

.349
100

.315™

.001
100

.561™

.000
100

.382™

.000
100

.655™

.000
100

475"

.000
100

443"

.000
100

.661™

.000
100

411"

.000
100

.635™

.000
100

.684~

.000
100

.587"

.000
100

454"

.000
100

712"

.000
100

543"

.000
100

.369"

.000
100

.644”

.000
100

100

.581"

.000
100

.708™

.000
100

.581"

.000
100

100

7117

.000
100

.708™

.000
100

7117

.000
100

100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



3. E-Payment (X3)
Correlations
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 E-Payment

X3.1 Pearson Correlation 1 407" 379" .405™ 436" .694™

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100
X3.2 Pearson Correlation 407" 1 .338™ .539" 517" 744"

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100
X3.3 Pearson Correlation 379" .338" 1 .361" 453" .700™

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100
X3.4 Pearson Correlation .405™ .539" .361" 1 573" 776"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100
X3.5 Pearson Correlation .436™ 517" 453" 573" 1 .802™

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100
E-Payment  Pearson Correlation .694™ 744 .700" 776" .802" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Kepercayaan (2)

Correlations

Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 76 zZ7 78 Z9 Z10 Kepercayaan

Z1 Pearson 1 .615" 583" .636™ 527" .619™ .494™ 569" .522" .484™ .819"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Z2 Pearson .615" 1 544" 392" 463" 492" 422" 327" .607™ .376™ 718"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Z3 Pearson .583™  .544" 1 .357" 433" 614" .493" 470" 576" .445" .760™
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Z4 Pearson .636" .392™ .357" 1 .489" 503" .506™ .463™ .403™ .506™ .705"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Z5 Pearson 527" 463" 433"  .489™ 1 494" 526" .428™ .360" .398" .693"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Z6 Pearson .619™ 492" .614™ 503" .494" 1 528" .662" .504" .530" .812"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

z7 Pearson 494 422" 493" 506" 526" .528™ 1 .474" 473" 612" 744"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Z8 Pearson 569" .327™ 470" 463" 428" 662" .474" 1 .395™ .487" 709"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Z9 Pearson 522" 607" .576™ .403" .360" .504" .473" .395" 1 .345" 7117
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000



N 100
Z10 Pearson 484"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000

N 100
Kepercayaan Pearson .819"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000

N 100

100

376"

.000
100

718"

.000
100

100

445"

.000
100

760"

.000
100

100

.506™

.000
100

.705™

.000
100

100

.398"

.000
100

.693"

.000
100

100

.530™

.000
100

.812"

.000
100

100

612"

.000
100

744"

.000
100

100

487"

.000
100

.709™

.000
100

100

.345™

.000
100

711"

.000
100

100

100

.696™

.000
100

100

.696™

.000
100

100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



5. Keputusan Pembelian (Y)

Correlations

Keputusan

Y1l Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Pembelian

Y1 Pearson 1 .659" 556" 511" .481" .665™ .382™ .382" 512" .643" 7677
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y2 Pearson .659" 1 .481" 572" 537" .641™ .453" 372" 543" .640" .788"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y3 Pearson .556™ .481" 1 .666™ .425™ .625™ .435" 443" 432" 588" 747"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y4 Pearson 511" 572" .666™ 1 476" 617" .408™ .402" .487" .595" 759"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y5 Pearson 481" 537" 425" 476" 1 .516" 232" 417" 937" .540™ 734"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .020 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y6 Pearson .665™ .641™ .625" .617" 516" 1 520" .474" 543" 911" .866"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y7 Pearson 382" 453" 435" .408" 232" .520™ 1  .434" 234" 497" 624"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .020 .000 .000 .019 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y8 Pearson 382 372" 443" 402" 417 4747 4347 1 474" 481" 641"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y9 Pearson 512" 543" 432" 487" 937" 543" 234" 4747 1 527" 750"

Correlation



Y10

Keputusan

Pembelian

Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

.000
100

.643"

.000
100

767"

.000
100

.000
100

.640™

.000
100

.788"

.000
100

.000
100

.588"

.000
100

747"

.000
100

.000
100

.595™

.000
100

759"

.000
100

.000
100

.540"

.000
100

734"

.000
100

.000
100

911~

.000
100

.866™

.000
100

.019
100

497"

.000
100

.624"

.000
100

.000
100

481"

.000
100

641"

.000
100

100

527"

.000
100

.750"

.000
100

.000
100

100

.855™

.000
100

.000
100

.855™

.000
100

100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



Lampiran 5
HASIL UJI RELIABILITAS
1. Content Creator (X1)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.888 5

2. Online Customer Review (X2)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.782 10

3. E-Payment (Xs)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.795 5

4. Kepercayaan (Z)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.906 10

5. Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
914 10




Lampiran 6
HASIL UJI ASUMSI KLASIK

1. Variabel Kepercayaan
Hasil Uji Normalitas Model 1

Histogram

Dependent Variable: Kepercayaan Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Kepercayaan

Mean = 1.49E-16
0 Std. Dev. = 0985
H=100

Frequency
Expected Cum Prob

3 2 - 0 1 2 El GL 02 04 06 08

Regression Standardized Residual Observed Cum Prob

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100

Normal Mean .0000000
Parameters®? Std. Deviation 400949113
Most Extreme Absolute .085
Differences Positive 085
Negative -.084

Test Statistic .085
Asymp. Sig. (2-tailed) .073C

d. Test distribution is Normal.
e. Calculated from data.
f. Lilliefors Significance Correction.



2. Variabel Keputusan Pembelian

Hasil Uji Normalitas Model 2

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Frequency

3 -2 El 0 1 2

Regression Standardized Residual

Mean = 1 62E15
Std. Dev. = 0 980
N=100

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

o8
o
£ >
E %8 /
S
o i
©
4
&
8 04
o
3
]

02

00

00 02 04 0e o8 10

Observed Cum Prob

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

Normal Parameters®:2

N
Mean

Std. Deviation

Most Extreme Differences

Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tailed)

Absolute
Positive
Negative

100
.0000000
3.42233094
.080

.080

-.045

.080

.118C

d. Test distribution is Normal.
e. Calculated from data.

f. Lilliefors Significance Correction.



Lampiran 7

1. Variabel Kepercayaan

Hasil Uji Multikolinearitas Model 1

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Content Creator .888 1.127
Online Customer 487 2.052
Review
E-Payment 462 2.165

a. Dependent Variable:
Kepercayaan

2. Variabel Keputusan Pembelian

Hasil Uji Multikolinearitas Model 2

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Content Creator .837 1.194
Online Customer 447 2.238
Review
E-Payment 433 2.309
Kepercayaan 570 1.755

a. Dependent Variable:
Keputusan Pembelian




Lampiran 8

HASIL UJI HETEROKEDASTISITAS

1. Variabel Kepercayaan

Grafik Scatterplot Model 1

Scatterplot

Dependent Variable: Kepercayaan

Regression Studentized Residual
.

Regression Standardized Predicted Value

Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Uji Glejser Model 1

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 7.815 2.181 3.583 .001
Content Creator -.058 .088 -070| -.665 .508
Online Customer -171 .089 -274| -1.924 .057
Review
E-Payment .100 .140 .104 712 A78

a. Dependent Variable: Kepercayaan




2. Variabel Keputusan Pembelian

Regression Studentized Residual

Grafik Scatterplot Model 2

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Standardized Predicted Value

Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Uji Glejser Model 2

Coefficients?

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8.224 1.668 4.931 .000
Content Creator .060 .068 .092 .884 379
Online Customer -.130 .070 -.264| -1.860| .066
Review
E-Payment .047 109 .062 429 .669
Kepercayaan -.094 .050 -236| -1.880| .063

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




Lampiran 9

HASIL UJI HIPOTESIS

1. Variabel Kepercayaan

Hasil Uji Parsial (Uji t) Model 1

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients

Model B | Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 4.990 3.364 1.483 141
Content Creator 325 136 196 2401 .018
Online Customer 404 137 326 2.954| .004
Review
E-Payment 545 216 286 2.527 .013

a. Dependent Variable: Kepercayaan
2. Variabel Keputusan Pembelian

Hasil Uji Simultan (Uji t) Model 2
Coefficients®

Unstandardized | Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 4.897 2.920 1.677, .097
Content Creator .289 120 176 2.416 .018
Online Customer .051 123 .042| 415| 679
Review
E-Payment .545 191 290 2.854 .005
Kepercayaan 422 .088 427| 4.819| .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




Lampiran 10

HASIL UJI SIMULTAN (UJI F)
1. Variabel Kepercayaan

Hasil Uji Simultan (Uji F) Model 1

ANOVA2

Sum of _
Model Squares df Mean F Sig.
Square

1  Regression 1202.114 3 400.705 24.170

Residual 1591.526 96 16.578
Total 2793.640 99
c. Dependent Variable: Kepercayaan

.000P

d. Predictors: (Constant), E-Payment, Content Creator, Online Customer Review

2. Variabel Keputusan Pembelian

Hasil Uji Simultan (Uji F) Model 2

ANOVA?
Sum of _
Model Squares df Mean F Sig.
Square
1 Regression 1573.477 4  393.369 32.229 ,ooob

Residual  1159.523 95 12.206
Total 2733.000 99

c. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

d. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Content Creator, Online Customer Review,
E-Payment



Lampiran 11
HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI
1. Variabel Kepercayaan

Hasil Koefisien Determinasi Model 1

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 6564 430 413 4.072

c.Predictors: (Constant), E-Payment, Content Creator, Online Customer Review
d.Dependent Variable: Kepercayaan

2. Variabel Keputusan Pembelian

Hasil Koefisien Determinasi Model 2

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R RSquare Square Estimate

1 7592 576 .558 3.494

c. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Content Creator, Online Customer Review,
E-Payment

d. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Lampiran 12

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA

1. Variabel Kepercayaan

Hasil Uji Regresi Linear Berganda Model 1

Coefficients®
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients

Model B | Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 4.990 3.364 1.483 141
Content Creator 325 136 196 2401 .018
Online Customer 404 137 326 2.954| .004
Review
E-Payment 545 216 286 2.527 .013

a. Dependent Variable: Kepercayaan
2. Variabel Keputusan Pembelian

Hasil Uji Regresi Linear Berganda Model 2
Coefficients?

Unstandardized | Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 |(Constant) 4.897 2.920 1.677 .097
Content Creator .289 120 176 2.416 .018
Online Customer .051 123 .042| 415] 679
Review
E-Payment .545 191 290 2.854 .005
Kepercayaan 422 .088 427| 4.819| .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




Lampiran 13

HASIL UJI ANALISIS PATH DENGAN UJI SOBEL TEST

1. Variabel Content Creator

Hasil Sobel Test Calculation for Significance of Mediation Content
Creator terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a |0.325 | Sobel test:|2.13884707  |[0.06412333 | /0.03244806
b |0.422 | Aroian test:|2.10253996  |(0.06523063 | 0.035506
5a[0.136 |Goodman test:|2.17710244  |[0.06299658 | 0.02947293
5p|0.088 | Resetal | Calculate

2. Variabel Online Customer Review

Hasil Sobel Test Calculation for Significance of Mediation Online
Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Melalui

Kepercayaan
Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a [0.404 | Sobel test:[2.51196068  ||0.06787049  ||0.01200625 |
b |0.422 | Aroian test:[2.47324423  ||0.06893294  ||0.01338926 |
5a[0.137 |Goodman test: |2.55255419  ||0.06679114  ||0.01069363 |
sp|0.088 | Resetall || Calculate |

3. Variabel E-Payment

Hasil Sobel Test Calculation for Significance of Mediation E-

Payment terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a |0.545 | Sobel test:|2.2248575  |[0.10337291  ||0.02609081
b |0.422 | Aroian test:|2.18784073  |[0.10512191  ||0.02868121
520217 |Goodman test:|2.26381907  |(0.10159381  |/0.02358525
5p|0.088 | Resetal | Calculate
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Jaban Serchasyl At Yani Mo, %4 Paracheria 1136

Tedp R -G, Froc 023 1-B3055); Walisiy Wbk rasing pc ol

Momor 800 Us 19 FEBLLESPRONVE202S Parwokerio, 3 Mareq 30X
Lamp. :-
Hel - Permobonas [rin Bisel ledividual

Kepada Yibh

Pengguna Aplikssi TikTok

i

Kecamaizn Koja Jukaris LUars

Asswlamu ‘alaikum Wr. IFD

Dalam remghn pesgpompalan doie guna penyuseman skripsi, maka kami mohon

Hapiai T berkenan mensbeniken izin nset (penelitisn) kepads msbasiswa'i komi:

1. Masa : Erikn Tsari

X MM D11 T2 043

3. Semester ! Program Smdi @ W1 Ekonomd Syanah

4. Tobwem Akndemik T 21257 M2

& Alomia : Kecamatan Koja, Jeians Utara

. Judul Skripsi : PEMGARUH CONMTENT CREATOR, ONLINE
CUSTOMER  REVIEW  DaM  E-PAYMENT
TERHADAPF KEFUTUSAN PEMBELIAN PRODUK
FASHION DI TIKETOK SHOP DEMGAN
KEPERCAY AAN SERAGAI VARIABEL
[NTERVENIMG (Studi Kncus Pads Pesgpara Aplikasi
TikTok di Wilsyah Kecamatan Koja Jakara Usra)

Addagen observasi tersebut sian dilaksmaken dengmn ketenumm sebagai berikui:
1. Ohyek PENGARUH CONTENT CREATOR, ONLINE

1 Tempat' Lokasi
. Wakra Pexelitizn
4. Meiode Penelitian

L

CUSTOMER REVIEW  DaN  E-PAYMENT
TERHADAPF KEFUTUSAN PEMEBELIAN

: Kezamaman Koja, Jaians Unra

+ 3 Mmrer M0FY o selesni

: Busstitatif

Demikian permohonam ini ke buat, ains izin don perkenan BapakTbu kemi

ucapkan tensma kasih.

Wassalamu ‘alaibum W Wh

Tembessan Yih
I. Wakil Dickon
I Kawshhag

Aksdcmik

1. Amip
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Surat Bimbingan Skripsi

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO
FAKULTAS EKXONOMI DAN BISNIS ISLAM
& Jend. Ahmad Yani No. 54 Puwokeno 53128

Tele. 0281-635624 Fax. 0231-636553, fali wnaaizu ac i

Nomae: 2464'Un 19 FEBL) ESPPOO/T2021 Parwokeno, 18 Juli 22
Hal - Bimbingan Skngs:

Kepads

Y Bapalt' Thes Sofas Yustiam Seryandari SE M S

14

Purwokeno
Avalsves ‘aleskaoe We Wh

Herdasarkan surit poranpakan pebionbing shripsi yeog ol L wampaikan dan seeal pormalss
kesed §i pesibanbiog shriprs yang teleh Bapak Ty tandalngen s mms

Nata ERIKA TSARI

NIM 1917201045

Semesicr Vi

Pradi Ekcasceni Syueiah

Judl Skrigsi Pengah Content C-unu.O'dn:Cw lc.ﬂauhn E-Payment 12
Keputssan Pembelen & E-C Tikuok Shop dengan Tikuok Afilue

¢ varishel inforvening (Slud Kesus pads Posgrurs Apdiissi TikTok &

Wikeyah Jekoarns Uars)

Mk am menctapian BapakThy scbugat Dinen Pembimibing Skripud s st Mok
kejasanu Bopal Tha stk meclabsanabun hetthagan sheipus schak -bakoya schegaimun stans ying
berkiu

Diesikcian seeal s kard han st porh dan kerasamany s Lans ccapliaan feris kasih

T ¥

Wauslaney alalun e W

Dt i Purwokeno
Targgal |8 Jok 2022
Koced Prodi EXonorm Syarish

NIP 19851112 200912 2 (07
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Surat Keterangan Lulus Seminar Proposal

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDOMNESIA
UHIVERSITAS ISLAM NEGER|
PROFESOR KLAI HAJ SAFUDDIN ZUHRT PURWORERTO
FAKULTAS ENOMNOMI DAN BISHIS ISLAM

Jelar aseral Ahmes Yand ko W Pussciarin ST
Tedg: (2318200624, Fa SeRi-GMIN0. ‘Webednr fobd ingainu pr ks

SURAT KETERAMGAN LULLUS SEMINAR PROPOSAL
Momar 4130°Un 1S FESL ESPPOIaM /2022

Yang bertanda tangan dibewah ini Koordnator Prodi Ekooomi Syarish Faulias
Ekanarmi dan Bisais slam Universitas islam Negeri Profesor Kai Haji Safuddin Zuhri
Purwakesio n‘l!r'!i'ﬂ!l‘gh.ﬂ'l bathwed malasmesd atias nama -

Marma . Erica Taari
NIM © 1917201045

Pregram Siudi . Ekonoeni Syariah

Pernbimbing Skrpsi - Sofia YusSani Suryandas, 3 E_ M.Si

Judul . Pengaruh Conlent Creatar, Orling Customer Review, dan

E-Payrnent terhadag Kepulusan Pembelian 6 Tidok Shop
dengan Kepercayaan sebagai Vasiabel Intervering (Siudi
Kasus pada Pengguna Aplicasi TikTok di Wikayah DKl
Jakarta)

Pada tanggal 24 MNovember 2022 telah melaksanakan seminas proposal dan
dinyatakan LULUS, dengan perubahan proposall hasil propasal sebagaimana
mmnmﬂb&ﬁuranﬁs.

Demikian surat keterangan ini dibual dan dapat digunakan sshagai syaral uniul,
medsiakan riset penulisan skipsi.

Purwakerin, 28 November 2022
Kaced. Prodi Ekonomi Syarah

Diewi Lasa Hilyatin, 5.E., M3
MIF. 18851112 200812 2 00T
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Surat Keterangan Lulus Ujian Komprehensif

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Jenderal Ahmad Yani No. 54 Purwakerio 53126
Telp: 0281-635624, Fax: 0281-636553, Websiie: fabi uinsaizu.ac.id

Nomor: 1323/Un. 19/FEBLLES/PP.O09/3/2023

Yang bertanda tangan dibawah i Koordimator Prod: Ekonoma Syanah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam,
UIN Prof. K H. Sasfuddin Zuhn Purwokerto menerangkan bahwa

mshasiswa atas namas

Nama Enka Tsan
NIM 1917201045
Program Studs ¢ Ekonoen Syanah

Pada tanggal 30 Maret 2023 telah melaksanakan ujian komprehensaf dan dinyataksn LULUS,

dengan mlas : 85/A-

Demakian surat keterangan im dibuat dan dapat digunakan sebagas syarat mendaflar
upan munaqasysh

Dibust i Purwokerto
Tanggal 30 Maret 2023
Koord. Prodi Ekonomi Syaniah

Dewi Laela Hilyatin S E. M.S.1
NIP. 19851112 200912 2 007
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Sertifikat BTA PPI

TAEN PUNWORE T
KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
INSTITUT AGAMA 151.AM NEGERI PURWOKEHTO

UPT MA'HAD AL-JAMI'AH

Hdt A Yeud My R N NI N T

LA L LT M S —

SERTIFIKAT

Nomor In A7 T MAI I8 1082022

Dtboriban abods LT Mahind A armials FAIN Frunwn b hisgn oy

NAMA 1 EHIKA TRANI
N S r201048
Sabagal i yang Sessanghation tdal LULLES dal pon Koy |

Dosnr Baca Tutts ALOw s (BTA) oo Prangelahiinn Pongamnbe tedah
(PP dergan tdol subagnl tee ol

¥ Ton Tulls i o
LALCGI : ns
¥ imin’ 2 0
o Prakiok H L]
¥ Nilnl Tannde L

Purwokerio, 26 Mal 2022
DR 830

VA 0. 1.0 LT A AL AL-JAUA AN WM PLRIVCKERTO - page 111
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Sertifikat Pengembangan Bahasa Arab

Ll 0p3801 5515,
FS 3003 LagSodl LAY dnalonll
Gl L s

W Ll e Wole o ACSd e - A e 1T S e b e, e Sy S e

it Y

fG/wan PP« JUPT.Bhs /W.J il

S e

S0 K - o

Toor pad i W o s 33 ¢ gl
o as o
[ t,......’\“."
o : Sy Sl o
o sl o

ey : dgezil

| :._Julh’ihﬂli,..:is.»'élm;_ﬂq‘_" Ll A e aE ol
T

T e 17 .0 Sasp
RTVLE I T E SN R

.
prtall Lda des-t mis)

AV Canfim el St o3,

SIUB v 1.0 UPT BAHASA IAN PURWOKERTO - page 111
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Sertifikat Pengembangan Bahasa Inggris

MINISTRY OF RELIGIOUS AFFAIRS
INSTITUTE COLLEGE ON ISLAMIC STUDIES PURWOKERTO

LANGUAGE DEVELOPMENT UNIT

A Jond A Yani No. 40A Purwokerto, Contral Java Indonesia  www isnpuravokortoac ia

EPTIP CERTIFICATE

(English Proficiency Test of IAIN Purwokerto)
Number: In 17/UPT.Bhs/PP.009/13801/2020

This is to certify that
Name : ERIKA TSARI
Date of Birth : BREBES, November 13th, 2000

Has taken English Proficiency Test of JAIN Purwokerio with paper-based test,
organized by Language Development Unit IAIN Purwokerto on May 13th,
2019, with obtained result as follows:

1. Listening Comprehansion -850 a
2. Structure and Writlen Expression - 45 {

3. Reading Comprehension - 47 -
Obtained Score 1473

The English Proficency Test was held in IAIN Purawokerio

o, July 23rd, 2020
of Language Development Unit,

H. A. Sangid, B.Ed, MA.
NIP: 18700817 200112 1 001

SIUE » 1.0 UPT BAHASA LAN PURWOKERTO - page 1
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Sertifikat Aplikom

SERTIFIKAT

APLIKASI KOMPUTER

Aamat: JI. Jend. Ahmad Yani No. 40A Telp. 0281-635624

KEMENTERIAN AGAMA

INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO

UPT TEKNOLOGI INFORMASI DAN PANGKALAN DATA

 www sin acid Pur 53126 IAIN PURWOKERTO

SKALA PENILAIAN

SKOR

HURUF

96-100

91-95

86-90

81-85

75-80

MATERI PENILAIAN

MATERI NILAI
Microsoft Word 84/B
Microsoft Excel 84/B
Microsoft Power Point 80/C

No. INA7/UPT-TIPD/7738/1V/2023

Diberikan Kepada:
ERIKA TSARI
NIM: 1917201045
Tempat / Tgl. Lahir: Brebes, 13 November 2000
Sebagai tanda yang bersangkutan telah menempuh dan LULUS Ujian Akhir Komputer

pada Institut Agama Islam Negeri Purwokerto Program Microsoft Office® yang telah diselenggarakan
oleh UPT TIPD IAIN Purwokerto.

Dr. H. Fdjar Hardoyono. S.Si, M.Sc
NIP719801215 200501 1 003
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KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Jenderal Ahmad yani No. 54 Purwokerto 53126
m 0281-635624, Fax. 0281- mummuu Website: febi.uinsaizu.ac.id

%%g

Nomor : 3306/Un.19/D.FEBI/PP.009/10/2022

Berdasarkan Rapat Yudisium Panitia Praktek Program Bisnis Mahasiswa (PBM) Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto menerangkan bahwa :

Nama : Erika Tsari
NIM . 1917201045

e —

Dinyatakan Lulus dengan Nilai 89 (A) dalam mengikuti Praktek Bisnis Mahasiswa (PBM) Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto Periode I Tahun 2022.

Mengetahui, Purwokerto, 3 Oktober 2022
Dekan
Fakultas Ekongmi dan Bisnis Islam Kepala torium FEBI

Dr. H.Jarhal Abdul Aziz, M.Ag H. Sochimin/Le., M.Si.
NIP.19730921 200212 1 004 NIP. 19691009 200312 1 001

/.
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Sertifikat KKN

® | OLPPM i

Sertifikat

Nomor Sertifika | 03668 LPPM/KKN 50002022

Lembaga Penclitan dan Pengabdan kepada Masyarakat (LPPM)
Universitas islam Negen Pri. K H. Safuddin Zuhel Purwokero mernyatakan batmwa:
Nama Mahasiswa - ERIKA TSAR)
NIM S 1917201045
Fakutas . Ekonomi & Bisais Islam
Program Stusl | Ekonomi Syasiah (ESY)

Telah mengiouti Kuliah mpnmo(m;uwmwso Tabun 2022,
dan diryatakan LULUS cengan nilai A (93)
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Sertifikat PPL

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Jenderal Ahmad yani No. 54 Purwokerto 53126
. 0281-635624, Fax. 0281-636533, Website: febi.uinsaizu.ac.id

%%%\&&r

Nomor : 1142/Un.19/LAB.FEBI/PP.009/03/2023 )
Berdasarkan Rapat Yudisium Panitia Praktek Pengalaman Lapangan (PPL) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas
Islam Negeri (UIN) Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto menerangkan bahwa :

Nama : Erika Tsari
NIM : 1917201045

Telah mengikuti Praktek Pengalaman Lapangan (PPL) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri (UIN) Prof.

K_.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto Periode I Tahun Ajaran 2023 di :
Dinas Koperasi dan UMKM Kabupaten Purbalingga (Wastralingga)

Mulai Bulan Januari 2023 sampai dengan Februari 2023 dan dinyatakan Lulus dengan mendapatkan nilai A .
Sertifikat Ini diberikan sebagai tanda bukti telah mengikuti Praktek Pengalaman Lapangan (PPL) Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto dan sebagai syarat mengikuti ujian Munagosyah/Skripsi.

Mengetahui, Purwokerto, 27 Maret 2023
Dekan__

NIP. Hoﬂwoow_ 200212 1 004 NIP. 19691009 Noon:N 1001

TSR AN TR T
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26
Daftar Riwayat Hidup

A. ldentitas Diri

Nama Lengkap : Erika Tsari
NIM : 1917201045
Jurusan/Program Studi : Ekonomi Syariah

Tempat/Tanggal Lahir : Brebes, 13 November 2000

Alamat : Jalan Pol Soemarto Gang Guntur, RT.4/RW.1,
Kelurahan Purwanegara, Purwokerto Utara, Jawa
Tengah, 53125

Nomor HP/WA Aktif : 087739704120

Email : erikatsaril010@gmail.com

Nama Ayah : Wirso

Nama Ibu : Carmini

B. Riwayat Pendidikan

1. Pen
a.
b.
C.
d.
e.

2. Pen
a.
b.
C.

3. Pen
a.
b.

C.

didikan Formal

TK Pelita Harapan (2007)

SD Negeri Rawa Badak Utara 17 Pagi (2013)
SMP Negeri 84 Jakarta (2016)

SMK Negeri 12 Jakarta (2019)

UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto (2023)
didikan Non Formal

LPIA (Lembaga Pendidikan Inggris Amerika)
Sanggar Seni Edukasi Putri

HOPE (Computer Training)

galaman Organisasi

MPK (SMK Negeri 12 Jakarta)

Paskibra (SMK Negeri 12 Jakarta)

Rohis (SMK Negeri 12 Jakarta)


mailto:erikatsari1010@gmail.com

. Club Bahasa Mandarin (SMK Negeri 12 Jakarta)

EASA (English Arabic Student Association UIN Prof. K.H
Saifuddin Zuhri Purwokerto)

KSR Unit UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto

Purwokerto, 19 Mei 2023

Erika Tsari
1917201045



