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MOTTO 

 

“Tidaklah mungkin bagi matahari mengejar bulan dan malam pun tidak dapat 

mendahului siang. Masing-masing beredar pada garis edarnya.” 

(QS. Ya-Sin [36]: 40) 

 

“Orang lain engga akan bisa paham struggle dan masa sulitnya kita, yang 

mereka ingin tahu hanya bagian success stories. Berjuanglah untuk diri sendiri 

walaupun engga ada yang tepuk tangan. Kelak diri kita di masa depan akan 

sangat bangga dengan apa yang kita perjuangkan hari ini.” 

(Anonim) 

 

“The possibility of all those possibilities being possible is just another possibility 

that can possibly happen” 

(Mark Lee) 

  



viii 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh dari kesadaran 

merek, reputasi merek, manfaat ekonomi yang dirasakan terhadap kepercayaan 

merek dan niat beli konsumen secara online pada produk Skintific melalui platform 

TikTok Shop. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Teknik 

pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner secara online melalui Google 

Form kepada 220 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik 

non-probability sampling dan purposive sampling.  Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah PLS-SEM, dengan menggunakan alat statistical software 

SmartPLS. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji 

validitas dan realibilitas,  uji kolinearitas, path coefficient, R-Square (R2),  Q-

Square,  uji-t, dan uji-p. Hasil dari penelitian ini adalah kesadaran merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek, kesadaran merek 

tidak berpengaruh terhadap niat beli online, reputasi merek berpengaruh positif dan 

signifitan terhadap kepercayaan merek, kepercayaan merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli online, manfaat ekonomi yang dirasakan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek,dan manfaat ekonomi yang 

dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli online. 

 

 

Kata Kunci: Perdagangan Sosial, Kepercayaan Merek, Niat Beli, dan TikTok 

Shop. 
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ABSTRACT 

 

 

This study aims to test and analyze the influence of brand awareness, brand 

reputation, perceived economic benefits on brand trust and online purchase 

intentions for Skintific products through the TikTok Shop platform. The research 

approach used is quantitative. Data collected by distributing online questionnaires 

via Google Form to 220 respondents. The sampling technique used non-probability 

sampling and purposive sampling method. The method used in this study is PLS-

SEM, using the SmartPLS statistical software tool. Data analysis techniques used 

in this study are validity and reliability tests, collinearity tests, path coefficients, R-

Square (R2), Q-Square, t-tests, and p-tests. The results of this study are brand 

awareness has a positive and significant effect on brand trust, brand awareness has 

no effect on online purchase intentions, brand reputation has a positive and 

significant effect on brand trust, brand trust has a positive and significant effect on 

online purchase intentions, perceived economic benefits have an effect positive and 

significant impact on brand trust, and perceived economic benefits have a positive 

and significant effect on online purchase intentions. 

 

Keywords: Social commerce, Brand Trust, Purchase Intention, and TikTok Shop. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perubahan terbesar dalam interaksi manusia saat ini salah satunya adalah 

pertumbuhan teknologi informasi dan komunikasi. Teknologi kini berkembang 

dengan sangat canggih dan pesat. Perkembangan teknologi masih tetap terus terjadi 

hingga saat ini dan menjadikan teknologi yang semakin canggih dan tersebar luas 

seiring berjalannya waktu (Erizal, 2021). Perkembangan tersebut salah satunya 

dibuktikan dari munculnya situs internet yang dijadikan wadah oleh semua orang 

untuk berbagi dan mencari informasi. Adanya teknologi berupa internet mampu 

mengubah perilaku manusia untuk menjadi lebih terbiasa dengan internet, bahkan 

sebagian orang menganggap bahwa internet merupakan kebutuhan pokok yang 

tidak bisa ditinggalkan. Mereka rela menghabiskan banyak waktu untuk 

menggunakan internet dan mulai merasakan bahwa internet dapat memenuhi 

kebutuhannya dalam mencari informasi yang dapat membantu meringankan 

pekerjaannya. Adanya perubahan gaya hidup dan pandangan masyarakat 

menyebabkan adanya perkembangan pengguna internet yang signifikan dari tahun 

ke tahun di Indonesia. Hal tersebut dibuktikan oleh laporan We Are Social, 

dinyatakan bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia pada Februari 2022 

sebanyak 204,7 juta orang, yang mana sebanyak 191,4 juta orang sebagai pengguna 

aktif sosial media yang tersebar hampir di seluruh bagian Indonesia. Jumlah 



2 

 

 

 

tersebut menyatakan bahwa adanya peningkatan sebesar 12,6% dibandingkan 

dengan tahun sebelumnya dengan jumlah 170 juta pengguna (Mahdi, 2022). 

 

Gambar 1.1 Data pengguna aktif Februari 2022. 

 

Sumber: datareportal.com 

 

Gambar 1.2 Data persentase peningkatan Februari 2022. 

 

Sumber: datareportal.com 

Penyebaran secara luas serta kemajuan teknologi internet ini tidak hanya 

berdampak revolusioner pada kehidupan masyarakat, tetapi juga terbukti 

berdampak terhadap operasi bisnis (Vazquez dan Xu, 2009; Celik, 2011). Internet 
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dan teknologi dapat mendorong model bisnis baru yang berbeda dari sebelumnya, 

serta menghasilkan nilai kekayaan dan jangkauan yang lebih tinggi. Banyak bisnis 

di era globalisasi saat ini yang mengandalkan internet dan teknologi dalam 

operasionalnya. Khususnya dalam bisnis ritel, pembelanjaan online, dan jumlah 

situs web belanja online yang berkembang pesat (Vazquez dan Xu, 2009; Çelik, 

2011). Untuk mengembangkan saluran bisnis baru di Internet, penggunaan media 

sosial menjadi model bisnis yang menarik banyak perhatian para pelaku bisnis. 

Teknologi dan layanan sosial dimanfaatkan sebaik mungkin sebagai sarana 

pengembangkan serta perluasan penyebaran dari pemasaran bisnis mereka. 

Kemudahan dalam penggunaan media sosial memungkinkan pelaku bisnis 

menjadikan media sosial sebagai media untuk menyampaikan berbagai sumber 

informasi tentang perusahaan, merek, produk, dan layanan (Zhou et al., 2013). Di 

samping itu, terdapat banyak keuntungan bagi bisnis yang ditawarkan dengan 

menggunakan media sosial sebagai media pemasaran, salah satunya adalah 

efektivitas. Mengelola media sosial tidak membutuhkan banyak uang, hanya 

membutuhkan kreativitas dan konsistensi dalam menarik minat konsumen, namun 

efek yang dihasilkan cukup signifikan karena dapat menjangkau pasar yang lebih 

luas. Efektivitas pemasaran melalui media sosial juga didukung oleh banyaknya 

peminat, mulai dari anak-anak hingga dewasa serta lansia karena adanya 

kemudahan dan fitur yang ditawarkannya (Erizal, 2021). 

Popularitas teknologi dan platform sosial seperti situs jejaring sosial (SNS) 

terus meningkat (Liang dan Turban, 2011), hingga muncul web 2.0 yang 

memungkinkan perusahaan e-commerce mulai melakukan pengembangan dengan 
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mengintegrasikan teknologi baru ke dalam situs web mereka untuk memberi 

konsumen pengalaman berbelanja yang lebih sosial dan interaktif (Curty dan 

Zhang, 2013; Ickler et al., 2009). Evolusi baru ini dibuktikan dengan lahirnya social 

commerce (SC) (Huang dan Benyoucef, 2013). Social commerce adalah salah satu  

bentuk media online yang dijadikan sebagai sarana konsumen dan penjual untuk 

berhubungan dan berkomunikasi dalam bertukar informasi, barang atau jasa, dan 

pembayaran pada platform tertentu dengan menggunakan jaringan (Ittaqullah et al., 

2020). Dengan berkembangnya social commerce, strategi baru telah muncul seperti 

berbagi perdagangan, di mana pelanggan, perusahaan, dan pihak yang bersangkutan 

lainnya bekerja sama untuk melakukan berbagai aktivitas komersial dan interaksi 

bisnis. Social commerce mengubah sistem belanja masyarakat dari model belanja 

berbasis konvensional yang mana mengharuskan konsumen datang langsung ke 

toko menjadi model belanja online yang dapat dilakukan oleh pengguna di mana 

pun, kapan pun, dan dalam situasi apa pun. Secara khusus, social commerce 

melibatkan penggunaan media sosial yang mendukung interaksi sosial, komunikasi, 

dan konten buatan pengguna seperti peringkat dan ulasan, blog, dan microblogging 

untuk membantu pembelian, penjualan, dan pemasaran produk dan layanan online. 

Pandangan social commerce jika dibandingkan dengan e-commerce, social 

commerce didefinisikan sebagai bagian dari e-commerce, yang membangun 

interaksi dan hubungan konsumen, sementara e-commerce berfokus pada efisiensi 

dan transaksi (Wang dan Zhang, 2012). Karakteristik unik social commerce sendiri 

adalah penyediaan peluang bagi pelanggan untuk berinteraksi untuk membantu 

dalam membuat keputusan pembelian yang lebih informatif dan memungkinkan 
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pelanggan untuk terhubung, mendengarkan, memahami, dan melibatkan orang lain 

terkait pengalaman pembelian mereka untuk meningkatkan pengalaman berbelanja 

mereka di masa mendatang (Cecere, L., 2010 dalam Ng, 2013). Fitur desain baru 

yang dibangun di atas media sosial dan teknologi Web 2.0 ini meningkatkan 

partisipasi pelanggan dan memungkinkan mereka mengumpulkan informasi yang 

kaya secara sosial, menghasilkan lingkungan transaksi online yang lebih dapat 

dipercaya. 

Saat ini banyak media sosial yang mulai menerapkan strategi social 

commerce untuk meningkatkan penggunanya, salah satunya adalah aplikasi yang 

sedang banyak diminati oleh pengguna media sosial yaitu TikTok. TikTok 

merupakan platform media sosial yang memungkinkan penggunanya untuk 

mengekspresikan diri dan berkreasi melalui konten video (Abdulhakim, 2019). 

Aplikasi TikTok mulai berkembang pesat pada tahun 2020 dan menjadikannya 

sebagai budaya baru di Indonesia yang banyak digemari oleh pengguna sosial 

media. Menurut We Are Social, TikTok telah memiliki 99,1 juta pengguna aktif 

bulanan di Indonesia, yang mana menjadi negara dengan pengguna TikTok 

terbanyak kedua di dunia setelah Amerika Serikat dengan pengguna sebanyak 136,4 

juta orang. Berdasarkan data yang ada, terlihat jelas bahwa potensi TikTok di media 

sosial sedang populer. Salah satu hal yang menjadi alasan TikTok banyak digemari 

adalah fitur yang ditawarkan berserta manfaat yang dirasakan oleh para 

penggunanya. Untuk mendukung peningkatan penjualan suatu produk atau layanan, 

TikTok dikembangkan menjadi aplikasi social commerce dengan menyediakan 

fitur TikTok Shop yang mana memungkinkan penggunanya untuk berbelanja secara 
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online. TikTok memiliki strategi dalam menghadapi persaingan yang ketat, salah 

satunya adalah dengan memperbanyak konten iklan atau video promosi yang dibuat 

oleh para seller serta menerapkan program Free Ongkir ke seluruh Indonesia tanpa 

minimal transaksi pembelian. Strategi tersebut mampu menarik perhatian para 

pengguna media sosial, sehingga banyak dari mereka yang mulai mencari 

pengalaman baru dengan berbelanja melalui TikTok Shop. Pada fitur TikTok Shop 

ini, pengguna  dapat  dengan  mudah  membeli  apa  saja dengan berbagai 

penawaran,  mulai  dari produk  fashion, make up, makanan, perawatan  kulit,  

peralatan rumah tangga dan sebagainya. 

Perawatan kulit adalah kegiatan merawat kulit dengan memanfaatkan 

produk tertentu agar tetap sehat, bersih, dan cantik. Perawatan kulit biasanya 

banyak digemari oleh wanita, namun saat ini tidak jarang juga pria yang 

memperhatikan akan hal ini. Mereka melakukan perawatan untuk mengatasi 

berbagai masalah pada kulit dengan menggunakan produk-produk perawatan yang 

sesuai. Baru-baru ini produk perawatan kulit cukup populer di Indonesia dan 

banyak diminati oleh orang-orang dari segala usia dan gender, termasuk kategori 

seperti perawatan wajah dan tubuh, pembersih, dan sunscreen. Hal tersebut 

dibuktikan dengan data yang dilansir oleh Euromonitor International yang berjudul 

‘The Future of SkinCare’, bahwa Indonesia diakui sebagai pasar produk skincare 

(perawatan kulit) terbesar di dunia, dengan populasi dan usia produktif yang tinggi, 

dan menganggap bahwa Indonesia akan menjadi penyumbang terbesar kedua untuk 

pertumbuhan perawatan kulit di dunia (marketeers.com, 2016). Produk perawatan 

kulit pada umumnya digunakan untuk mempercantik diri, seiring dengan 
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perkembangan zaman ketertarikan pengguna akan sesuatu mulai berkembang. 

Akibatnya, saat ini banyak juga ditemukan bahwa orang-orang lebih memilih 

menggunakan produk perawatan kulit hanya untuk mengikuti tren, dibandingkan 

untuk menjaga kesehatan kulit.  

Pada penelitian ini, objek yang diangkat adalah merek Skintific. Skintific 

merupakan merek kecantikan yang berasal dari Kanada, yang mana merek ini lebih 

mengutamakan kesehatan serta kekuatan skin barrier. Ketertarikan masyarakat 

terhadap perawatan kulit membuat Skintific terus berinovasi sesuai dengan minat 

pasar yang ada. Perusahaan ini memiliki visi untuk dapat menciptakan produk 

canggih yang dapat diakses oleh semua orang yang ingin meningkatkan rutinitas 

perawatan kulit mereka dengan bahan aktif murni, formulasi cerdas, dan tentunya 

dengan teknologi yang lebih maju (Skintificcanada.com). Produk-produk yang 

dipasarkan oleh Skintific dibuat sedemikian rupa dengan menggunakan komponen 

yang disesuaikan dengan masalah kulit serta jenis kulit, dengan tujuan dapat 

membantu merawat kulit dan menyelesaikan masalah kulit tertentu.  

Maraknya penjualan produk perawatan kulit melalui platform online 

berupa aplikasi social commerce memunculkan kendala bagi para peminatnya 

terkait dengan keamanan, kecocokan, atau kesesuaian produk dengan jenis kulit 

mereka masing-masing. Hal itu mengarahkan konsumen untuk lebih dulu menilai 

suatu produk melalui ulasan-ulasan online, serta melihat rujukan dan rekomendasi 

yang diberikan oleh pengguna lainnya, sebelum membuat keputusan pembelian 

yang tepat. Untuk membangkitkan niat beli konsumen secara online, kepercayaan 

online menjadi suatu faktor yang perlu dibangun dan dipelihara sebaikmungkin 
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oleh penjual dan pembeli. Kepercayaan tersebut berasal dari pengetahuan yang 

dimiliki oleh konsumen itu sendiri, yang mengarah pada persepsi mereka mengenai 

atribut, objek, dan manfaat (Mowen dan Minor, 2012). Pihak konsumen akan 

memberi kepercayaan terhadap penjual online berdasarkan suatu keyakinan bahwa 

orang yang dipercayainya tersebut akan memenuhi segala kewajibannya secara baik 

sesuai yang diharapkan. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Dabbous et al. 

(2020) dan Maia et al. (2019), kepercayaan tersebut terbentuk dengan dipengaruhi 

oleh beberapa faktor, seperti kesadaran merek, reputasi merek, dan manfaat 

ekonomi yang dirasakan dari pembelian yang dilakukan melalui platform social 

commerce tersebut.  

Berdasarkan latar belakang tersebut, fokus penelitian ini adalah untuk 

menguji hubungan kepercayaan dan niat beli online konsumen dengan menjelaskan 

faktor-faktor seperti kesadaran merek, reputasi merek, dan manfaat ekonomi yang 

dirasakan oleh konsumen guna memengaruhi kepercayaan merek dan memotivasi 

niat beli online konsumen produk skin care melalui platform TikTok Shop. Topik 

penelitian yang berfokus pada niat beli online sebagai variabel dependen dalam 

konteks social commerce sudah banyak ditemukan di Indonesia. Akan tetapi yang 

terfokus pada platform TikTok Shop dan menjadikan variabel kepercayaan merek, 

kesadaran merek, reputasi merek, dan manfaat ekonomi yang dirasakan sebagai 

variabel independen masih jarang ditemukan.  

Pada penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Ashur, M. (2016) 

dengan topik penelitian yang berfokus pada niat beli dan kepercayaan dalam 

konteks social commerce. Perbandingan dengan penelitian sekarang, objek yang 
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diteliti yaitu social commerce pada aplikasi Facebook. Adapun tujuan dari 

penelitian tersebut yaitu untuk menganalisis pengaruh dukungan sosial, persepsi 

risiko, dan interaksi sosial terhadap kepercayaan dan niat pembelian konsumen 

social commerce di Indonesia. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu 

dengan survei online yang dibagikan kepada responden melalui Facebook. Adapun 

penelitian yang dilakukan oleh Novita (2017) dengan topik penelitian yang 

berfokus pada niat beli dalam konteks social commerce. Penelitian ini berbeda 

dengan penelitian yang dilakukan sekarang, yang menguji pengaruh dari E-Wom 

terhadap niat beli di social commerce dengan memperhatikan faktor generasi X,Y 

dan Z. Penelitian dilakukan dengan menggunakan konseptual model yang dibangun 

berdasarkan TRA (Theory of Reasoned Action) dan TAM (Technology Acceptance 

Model). Pendekatan yang digunakan adalah component based dengan alat bantu 

Generalized Structured Component Analysis (GSCA), berbeda dengan penelitian 

sekarang yang menggunakan pendekatan PLS dengan alat bantu SmartPLS. 

Dengan demikian, peneliti akan mengangkat penelitian serta membahas 

permasalahan dengan judul “Pengaruh Kesadaran Merek, Reputasi Merek, dan 

Manfaat Ekonomi yang Dirasakan terhadap Kepercayaan Merek dan Niat 

Beli Online Produk Skintific pada Platform Tiktok Shop”. Penelitian ini 

merupakan replikasi dan pengembangan dari penelitian yang dilakukan oleh 

Dabbous et al. (2020) dengan judul “Social commerce Success: Antecedents of 

Purchase Intention and the Mediating Role of Trust” dan Maia et al. (2019) yang 

berjudul “Competitive Price and Trust as Determinants of Purchase Intention in 

Social Commerce”. Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat menjawab 
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pertanyaan terkait dengan apa sajakah faktor-faktor yang dapat memengaruhi dan 

seberapa kuat pengaruh tersebut terhadap kepercayaan merek dan niat beli online 

produk skin care di platform social commerce, khususnya TikTok Shop. 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

1. Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap kepercayaan merek 

konsumen? 

2. Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap niat beli online 

konsumen? 

3. Apakah reputasi merek berpengaruh terhadap kepercayaan merek 

konsumen? 

4. Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap niat beli online 

konsumen?  

5. Apakah manfaat ekonomi yang dirasakan berpengaruh terhadap 

kepercayaan merek konsumen?  

6. Apakah manfaat ekonomi yang dirasakan berpengaruh terhadap niat beli 

online konsumen? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji dan menganalisis apakah kesadaran merek berpengaruh 

terhadap kepercayaan merek konsumen. 

2. Untuk menguji dan menganalisis apakah kesadaran merek berpengaruh 

terhadap niat beli online konsumen. 

3. Untuk menguji dan menganalisis apakah reputasi merek berpengaruh 

terhadap kepercayaan merek konsumen. 
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4. Untuk menguji dan menganalisis apakah kepercayaan merek berpengaruh 

terhadap niat beli online konsumen. 

5. Untuk menguji dan menganalisis apakah manfaat ekonomi yang dirasakan 

berpengaruh terhadap kepercayaan merek konsumen. 

6. Untuk menguji dan menganalisis apakah manfaat ekonomi yang dirasakan 

berpengaruh terhadap niat beli online konsumen. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini membantu untuk mengidentifikasi pengaruh dari variabel-

variabel yang memengaruhi kepercayaan merek dan niat beli online pengguna 

aplikasi social commerce – TikTok – terhadap produk skin care Skintific yang 

ditawarkan pada platform TikTok Shop. Selain itu, penelitian ini berguna bagi 

pengembangan ilmu di bidang pemasaran dan menjadi tambahan literatur untuk 

penelitian di masa yang akan datang. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini akan membantu pelaku bisnis untuk memahami mekanisme 

keterlibatan dari masing-masing variabel yang memengaruhi kepercayaan merek 

dan niat beli pengguna aplikasi social commerce – TikTok – terhadap merek skin 

care Skintific yang ditawarkan pada platform TikTok Shop dan memberikan 

rekomendasi terkait dengan social commerce sebagai teknologi baru yang dapat 

membantu pelaku bisnis untuk meningkatkan penjualan mereka. Selain itu, 

penelitian ini juga meneliti bagaimana kinerja hal tersebut terkait dengan reputasi 

merek, kesadaran merek, manfaat ekonomi yang dirasakan dalam membangun 
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kepercayaan pengguna dan niat beli online pengguna aplikasi social commerce  –  

TikTok – pada produk skin care Skintific yang ditawarkan pada platform TikTok 

Shop.
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BAB II  

 KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

 

2.1 Landasan Teori  

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behaviour (TPB) merupakan pengembangan dari teori 

yang sebelumnya telah diusulkan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) – Theory of 

Reasoned Action (TRA) – yang diusulkan untuk suatu prediksi dan pemahaman 

tentang perilaku tertentu pada suatu konteks. TPB menjelaskan bahwa perilaku 

individu muncul karena adanya niat dan keinginan individu untuk berperilaku, dan 

niat individu tersebut dihasilkan oleh beberapa unsur internal dan eksternal dari 

individu tersebut. Unsur-unsur tersebut terdiri atas sikap terhadap perilaku 

(attitudes towards behavior), norma subjektif (subjective norms) yang berupa 

kepercayaan-kepercayaan tentang persepsi seseorang mengenai konsekuensi dari 

dilakukan atau tidaknya suatu aktivitas perilaku (Yoon, 2010). Unsur itulah yang 

akan menjadi suatu titik awal dari tindakan seseorang.  

TPB adalah model yang diteliti dengan baik yang telah terbukti dapat 

memprediksi perilaku di berbagai situasi dan kondisi (Pavlou, 2006). Oleh karena 

itu, TPB dijadikan sebagai pendekatan untuk menjelaskan “Pengaruh Kesadaran 

Merek, Reputasi Merek, dan Manfaat Ekonomi yang Dirasakan terhadap 

Kepercayaan Merek dan Niat Beli Online Produk Skintific pada Platform Tiktok 

Shop” dalam penelitian ini. Dengan digunakannya model berbasis TPB ini 
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harapannya dapat menjelaskan secara efektif mengenai faktor apa sajakah yang 

akan memengaruhi niat beli online konsumen.  

2.1.2 Social commerce 

Social commerce (perdagangan sosial) adalah fenomena yang terus 

berkembang pesat di seluruh dunia (Yahia et al., 2018). Perdagangan sosial adalah 

bentuk perdagangan di mana media sosial memainkan peran mediasi dalam setiap 

transaksi bisnis, termasuk konvergensi antara online dan offline. Social commerce 

adalah bagian dari perdagangan elektronik yang menggunakan situs jejaring sosial 

(SNS) untuk interaksi sosial dan kontribusi pengguna untuk memudahkan 

pembelian dan penjualan produk dan layanan online (Chen dan Wang, 2016). Social 

commerce memperkenalkan model bisnis baru berdasarkan komunitas online di 

mana tujuannya adalah untuk membawa fitur teknologi Web 2.0 ke e-commerce 

untuk merancang bisnis yang berorientasi pada pelanggan (Hajli, 2015). Secara 

sistematis, social commerce melibatkan pengguna media sosial yang 

memungkinkan individu untuk berkontribusi dalam suatu pemasaran, penjualan, 

perbandingan, pembelian, dan berbagi barang dan jasa baik di pasar online maupun 

offline (Zhou et al., 2013). Sebagai wujudnya, perusahaan dapat bergabung dengan 

SNS yang sedang populer saat ini seperti TikTok dan menawarkan produk yang 

mereka jual melalui saluran ini atau meminta konsumen mereka menyukai serta 

membagikan komentar mengenai produk atau layanan di platform sosial ini. Hal 

tersebut yang secara tidak langsung dapat membantu perusahaan untuk 

memperkenalkan produk atau jasa mereka, sehingga perusahaan akan mendapatkan 

keuntungan dari perdagangan sosial (Hajli, 2015). Jika dilihat dari sisi konsumen, 
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dengan adanya keterlibatan pengguna dalam pemasaran suatu produk dan layanan, 

memungkinkan konsumen untuk lebih mendapatkan banyak isyarat sosial yang 

mendukung keputusan pembelian mereka dengan mengumpulkan lebih banyak 

informasi dari masyarakat, dengan mengamati tindakan pembeli lain, atau dengan 

berinteraksi dengan penjual online (Lu et al., 2016). 

2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Kesadaran Merek, Kepercayaan Merek, dan Niat Beli Online 

Konsumen 

Kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali 

(recognize) atau mengingat kembali (recall) suatu merek ketika mendengar atau 

mempertimbangkan kategori produk tertentu dan merek tersebut dapat dengan 

mudah mereka ingat (Shimp, 2014). Dengan kata lain, kesadaran merek adalah 

mengenai bagaimana konsumen mengaitkan merek dengan produk tertentu yang 

mereka inginkan. Jika konsumen ingin membeli suatu produk, nama ataupun ikon 

merek yang dapat dengan cepat mereka ingat berarti merek tersebut memiliki 

kesadaran merek yang lebih tinggi dibandingkan dengan merek yang mereka 

ketahui lainnya (Keller, 1993).  

Dalam perdagangan online, jejaring sosial diakui memiliki peran yang 

besar untuk meningkatkan kesadaran merek konsumen (Barwise dan Meehan, 

2010), terutama dalam hal membantu pengenalan merek, meningkatkan 

pengetahuan mengenai merek, dan mengingat kembali merek-merek tertentu. 

Kesadaran merek dianggap sebagai penentu penting akan terbangunnya 

kepercayaan awal (Lowry et al., 2008). Menurut Evans (2008), merek yang 
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menggunakan platform jejaring sosial memiliki kemungkinan untuk 

mempromosikan merek mereka, menghasilkan kesadaran yang pada gilirannya 

mengarah pada pembelian aktual. Kesadaran merek pada konsumen dapat dibangun 

dan ditingkatkan dari adanya aktivitas pendekatan melalui pemasaran sosial media. 

Pendekatan tersebut dapat dilakukan dengan melakukan promosi, pemberian 

diskon pada suatu produk atau layanan, penawaran, kritik dan saran terkait produk, 

atau bahkan menggunakan sosial media sebagai salah satu media penjualan 

langsung secara online. Jika kesadaran merek sudah dipahami dan disadari oleh 

konsumen maka merek tersebut mampu menyadarkan konsumen bahwa merek 

bukan sekadar nama atau simbol yang dikenakan pada suatu produk tetapi juga 

menunjukkan citra merek dan ekuitas merek sehingga memunculkan rasa 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. 

Pernyataan tersebut juga dibuktikan oleh Gefen (2002) dalam 

penelitiannya, yang menunjukkan bahwa kesadaran merek meningkatkan 

kepercayaan dan berpendapat bahwa konsumen yang tidak terbiasa dengan situs 

web atau merek penjual cenderung tidak memercayainya. Penelitian Oktiani dan 

Khadafi (2018) juga menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara 

brand awareness terhadap brand trust dan hasilnya mengkonfirmasi adanya 

pengaruh positif brand awareness terhadap variabel brand trust tersebut. Selain itu, 

penelitian milik Sastika et al. (2016), juga membuktikan adanya pengaruh yang 

signifikan antara kualitas website online shop dan brand awareness terhadap 

customer trust untuk melakukan keputusan pembelian. Adapun hasil penelitian 

Liao et al. (2011) menunjukan bahwa kesadaran merek berpengaruh konkret secara 
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langsung terhadap loyalitas suatu merek. Dari penelitian tersebut dapat disimpulkan 

bahwa loyalitas merek akan meningkat apabila kesadaran merek juga meningkat. 

Oleh karena itu, hipotesis berikut dapat diajukan: 

H1. Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek 

konsumen.  

Dalam ingatan konsumen, kesadaran merek memiliki tingkatan dalam 

menciptakan suatu nilai. Aaker (1997) mengusulkan tingkatan tersebut dari tingkat 

terendah hingga tingkat tertinggi: 

1. Unaware brand (tidak menyadari merk) merupakan tingkat terendah 

dalam suatu piramida merek, dimana merek tidak disadari keberadaannya 

oleh konsumen. 

2. Brand recognition (pengenalan merk) merupakan tingkat minimal 

kesadaran merek, dimana konsumen akan kembali mengenali suatu merek 

setelah dilakukan pengingatan dengan bantuan. 

3. Brand recall (pengingatan kembali merk) merupakan tingkatan dimana 

konsumen melakukan pengingatan kembali terhadap merk tanpa 

membutuhkan bantuan. 

4. Top of mind (puncak pikiran) merupakan tingkatan tertinggi dalam 

piramida merek, dimana suatu merek muncul pertama kali di benak 

konsumen secara spontan ketika ditanya mengenai kategori suatu produk. 

Dalam perdagangan online, kesadaran merek berperan penting dalam 

meningkatkan niat beli online konsumen karena mereka cenderung untuk membeli 

produk yang sudah mereka kenal dan terkenal. Seperti yang ditemukan oleh 
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Herdioko & Karisma (2021) dalam penelitiannya, yang menyatakan bahwa 

kesadaran merek memberi pengaruh secara signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Adapun penelitian milik Wijaya (2013) dan Chi et al. (2009), yang 

menemukan bahwa kesadaran merek terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian konsumen secara online. Terlebih lagi, Lee et 

al. (2019) dalam penelitiannya menuntukan adanya pengaruh positif oleh kesadaran 

merek terhadap niat beli konsumen pada produk perawatan kulit. Maka, hipotesis 

yang diajukan adalah: 

H2. Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap niat beli online 

konsumen. 

2.2.2 Reputasi Merek dan Kepercayaan Merek Konsumen 

Reputasi merek merupakan suatu istilah yang didefinisikan sebagai 

pendapat atau pandangan konsumen terhadap kualitas suatu merek (Rindell dan 

Iglesias, 2014). Reputasi suatu merek akan menjadi pembeda antara perusahaan 

yang satu dengan yang lainnya dan menghasilkan keunggulan kompetitif dan 

menumbuhkan kepercayaan dan keyakinan dari konsumen (Gligorijevic dan 

Leong, 2021). Doney dan Cannon (1997) mendefinisikan reputasi perusahaan 

sebagai sejauh mana konsumen percaya bahwa perusahaan itu jujur dan peduli 

terhadap pelanggannya. Dengan kata lain, suatu merek akan dianggap memiliki 

reputasi yang baik jika menurut persepsi konsumen merek tersebut dapat dipercaya 

dan dapat diandalkan. 

Reputasi dari suatu merek diyakini sebagai aset utama oleh pelaku usaha 

mana pun (GaultierGaillard, Louisot dan Rayner, 2009). Dalam perspektif 
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pemasaran industri, reputasi merek akan memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

kepercayaan konsumen (Bennett dan Gabriel, 2001). Adapun dalam perspektif 

pengguna, yang mana mereka cenderung menganggap reputasi perusahaan sebagai 

faktor penting dalam proses menilai kepercayaan pada perusahaan dan dalam 

membeli produk atau layanan (Kim dan Park, 2013). Terutama ketika para pihak 

belum pernah bertemu sebelumnya dan tidak tahu banyak tentang satu sama lain, 

seperti yang terjadi antara pembeli dan penjual dalam situs atau aplikasi social 

commerce. Reputasi merek dapat menunjukkan besarnya kepercayaan konsumen 

terhadap merek tersebut, menyiratkan bahwa reputasi perusahaan akan memiliki 

pengaruh yang menguntungkan dalam membentuk hubungan antara perusahaan 

dan konsumennya, dengan kata lain reputasi menjadi faktor kepercayaan yang 

menentukan (Jarvenpaa et al., 2000). 

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa adanya keyakinan terhadap 

reputasi suatu merek diyakini dapat membantu dalam membangun kepercayaan. 

Beberapa penemuan dari penelitian sebelumnya yang melibatkan perusahaan e-

commerce mendukung pernyataan di atas, dengan ditemukannya hubungan positif 

antara reputasi dan kepercayaan (Maia et al., 2018; S. Kim dan Park, 2013; 

Jarvenpaa et al., 2000). Selain itu, Ngo, H. et al. (2020) yang meneliti mengenai 

safe food juga membuktikan bahwa adanya hubungan yang positif dan signifikan 

antara reputasi merek dengan kepercayaan merek. Berdasarkan uraian tersebut, 

maka diajukan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H3. Reputasi merek memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan 

konsumen. 
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2.2.3 Kepercayaan Merek dan Niat Beli Online Konsumen 

Kepercayaan didefinisikan sebagai kesediaan seseorang untuk 

menggantungkan dirinya pada pihak lain dengan risiko tertentu (Lau dan Lee, 

1999). Kepercayaan merupakan aspek yang krusial untuk menghadapi masa depan 

yang tidak dapat dipastikan dan dikendalikan. Menurut Barber dan Gambetta 

(1992), kepercayaan sangat signifikan dalam situasi ketidakpastian atau 

ketidaktahuan yang berhubungan dengan perilaku orang lain yang tidak diketahui 

atau tidak dapat diketahui.  

Dalam konteks social commerce, kepercayaan ini tentang rasa percaya 

konsumen situs jejaring sosial (SNS) bahwa penjual akan menepati janjinya seperti 

yang ditunjukkan di halaman jejaring sosial (misalnya Facebook, Instagram, 

Tiktok) mengenai kualitas penawaran bisnis (Hassan et al., 2018). Kepercayaan 

merupakan suatu aspek penting yang perlu dibangun dalam pengambilan keputusan 

untuk aplikasi internet, yang mencakup keyakinan dan harapan konsumen online 

tentang karakteristik terkait kepercayaan dari penjual online (McKnight dan 

Chervany, 2002). Kepercayaan tersebut berasal dari pengetahuan yang dimiliki oleh 

konsumen itu sendiri, yang mengarah pada persepsi mereka mengenai atribut, 

objek, dan manfaat (Mowen dan Minor, 2012). Pihak konsumen akan memberi 

kepercayaan terhadap penjual online berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang 

yang dipercayainya tersebut akan memenuhi segala kewajibannya secara baik 

sesuai yang diharapkan. Beldad et al. (2010) dan Kim dan Peterson (2017) telah 

mengidentifikasi 16 faktor yang memiliki keterkaitan dengan kepercayaan online 

yang mana perlu untuk diperhatikan, seperti kesediaan untuk percaya, persepsi 
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risiko, persepsi keamanan, privasi yang dirasakan, reputasi yang dirasakan, utilitas 

yang dirasakan, persepsi kualitas sistem, kualitas layanan yang dirasakan, kualitas 

informasi yang dirasakan, desain proyek, kepuasan, sikap, niat untuk membeli, niat 

untuk membeli berulang, niat untuk menggunakan dan loyalitas. 

Membangun kepercayaan konsumen sangatlah penting, tujuan utamanya 

adalah pembelian atau perdagangan dari pelanggan. Menurut Kim et al. (2009), 

kepercayaan akan muncul ketika pelanggan telah merasa nyaman dengan keandalan 

dan integritas penyedia layanan. Dengan hal tersebut, perusahaan diarahkan untuk 

dapat terus meningkatkan kehandalan, privasi, dan keamanan pelanggan untuk 

mendapatkan kepercayaan merek konsumen. Dalam berbelanja online, 

kepercayaan konsumen akan memengaruhi niat beli mereka. Penelitian sebelumnya 

juga ditemukan adanya ketergantugan niat beli konsumen terhadap persepsi 

kepercayaan mereka (Kang dan Johnson, 2013). Semakin banyak pelanggan 

mempercayai situs web, semakin rendah risiko transaksi online yang dirasakan, 

maka semakin besar niat konsumen untuk membeli suau produk atau layanan di 

situs web tersebut (Mansour et al., 2014). Begitu pun sebaliknya, jika pelanggan 

tidak mempercayai situs web, kecil kemungkinan mereka akan membeli sesuatu 

dari situs web tersebut. Pernyataan tersebut ditegaskan oleh Kim et al. (2012) dalam 

penelitiannya, bahwa ditemukan adanya hubungan positif antara kepercayaan dan 

minat untuk membeli secara online. Selain itu, Luhmann (1979) dalam Kuan dan 

Bock (2007) juga menegaskan bahwa kepercayaan online berpengaruh secara 

positif memengaruhi terhadap niat untuk berbelanja secara online. Oleh karena itu, 

hipotesis berikut dapat diajukan:  
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H4. Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap niat beli online 

konsumen. 

2.2.4 Manfaat Ekonomi yang Dirasakan, Kepercayaan Merek, dan Niat 

Beli Online Konsumen. 

Menurut Kim dan Ferrin (2008), manfaat yang dirasakan didefinisikan 

sebagai keyakinan konsumen tentang sejauh mana dia akan merasa menjadi lebih 

baik dari dilakukannya transaksi online dengan situs web tertentu. Dalam konteks 

sosial commerce, manfaat ekonomi mengacu pada manfaat dari sisi ekonomi pada 

social commerce yang kemungkinan akan konsumen dapatkan ketika membeli 

suatu produk atau layanan. Pengguna media sosial menyatakan bahwa mereka 

menemukan banyak manfaat yang tidak dapat mereka rasakan pada gaya belanja 

tradisional, misalnya kenyamanan yang lebih tinggi, penghematan biaya, 

penghematan waktu, keberagaram variasi produk yang dapat dipilih (Margherio, 

1998). Manfaat yang dirasakan dapat didefinisikan sebagai tingkatan kepercayaan 

seseorang untuk penggunaan suatu subjek tertentu yang dapat memberikan manfaat 

bagi penggunanya (Davis, 1989). Merujuk pada Yahia et al. (2018) dalam 

penelitiannya mengemukakan bahwa adanya manfaat ekonomi khususnya 

keunggulan harga memiliki dampak yang signifikan terhadap kepercayaan online 

suatu merek. Selain itu, Lu et al. (2016) dalam penelitiannya mengklaim, bahwa 

keunggulan harga yang didapat dari potongan harga atau harga murah merupakan 

faktor kunci yang memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap bisnis online. 

Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah:  
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H5. Manfaat ekonomi yang dirasakan berpengaruh terhadap kepercayaan 

merek. 

Selanjutnya, Escobar dan Carvajal (2013), dalam penelitiannya 

mengungkapkan bahwa niat beli online konsumen bergantung pada kebiasaan 

individu dalam menggunakan social commerce; penghematan harga yang 

diperoleh; tingkat kinerja yang diharapkan konsumen dalam menyelesaikan 

transaksi online; dan kondisi fasilitas yang tersedia. Pengguna akan cenderung 

termotivasi untuk membeli suatu produk atau layanan melalui situs online karena 

banyaknya manfaat yang dirasakan, khususnya manfaat ekonomi berupa 

keunggulan harga yang ditemukan (Margherio, 1998). Pernyataan-pernyataan 

tersebut menekankan bahwa prediktor utama yang secara signifikan dapat 

memengaruhi niat beli online konsumen adalah adanya manfaat ekonomi berupa 

penghematan biaya yang dirasakan. Akibatnya, semakin banyak konsumen yang 

merasakan manfaat terkait transaksi online dengan social commerce, semakin besar 

kemungkinan mereka melakukan transaksi secara online (Kim dan Ferrin, 2008). 

Oleh karena itu, hipotesis berikut dapat diajukan: 

H6. Manfaat ekonomi yang dirasakan berpengaruh terhadap niat beli online. 

2.2.5 Niat Beli 

Menurut Kotler dan Keller (2012), niat beli didefinisikan sebagai instruksi 

sendiri untuk membeli suatu merek atau untuk mengambil tindakan terkait 

pembelian. Dengan kata lain, niat beli adalah suatu sikap yang muncul ketika 

seseorang mulai tertarik pada suatu produk yang dilihatnya, yang kemudian timbul 

suatu keinginan untuk mencoba hingga muncul rasa ingin untuk memiliki produk 
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tersebut, dan pada akhirnya mereka membelinya (Kotler, 2005). Secara umum, 

suatu merek akan memberikan promosi atau konten yang menarik di media sosial 

agar konsumen memiliki ketertarikan pada merek tersebut. Niat beli itu sendiri 

merupakan suatu gabungan dari kepercayaan dari sikap konsumen terhadap produk 

atau layanan. Sebelum melakukan pembelian, konsumen akan mengumpulkan 

berbagai informasi tentang suatu produk dan layanan, dan kemudian akan muncul 

suatu pertimbangkan yang nantinya akan menentukan keputusan mereka untuk 

membeli produk tersebut atau tidak.  

Keputusan seseorang dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor. Menurut 

Dabbous et al. (2020), faktor-faktor yang memengaruhi niat beli adalah interaksi 

sosial, keterlibatan konsumen, manfaat ekonomi yang dirasakan, kesadaran merek, 

dan kepercayaan merek. Sementara itu, faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

niat beli konsumen menurut Maia et al. (2019) adalah reputasi merek, kualitas 

informasi, keamanan transaksi, pengiriman produk, dan kepercayaan. Indikator niat 

beli yang digunakan dalam penelitian ini merujuk pada kedua penelitian tersebut 

yang dimodifikasi menjadi kesadaran merek, manfaat ekonomi yang dirasakan, 

reputasi merek, dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek.  

2.3 Model Penelitian 

Berdasarkan penjelasan dari hipotesis di atas, maka menghasilkan 

kerangka konseptual yang dapat digambarkan menjadi sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

 

Sumber: Diadaptasi dari jurnal milik Dabbous et al. (2020) 

dan Maia et al. (2019) 

Gambar 2.1 menunjukkan bahwa variabel yang satu berpengaruh terhadap 

variabel lainnya. Berawal dari kesadaran merek berpengaruh terhadap 

kepercayaan merek dan niat beli. Selanjutnya dengan reputasi merek berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan merek. Kemudian kepercayaan merek berpengaruh 

terhadap niat beli online. Terakhir, manfaat ekonomi yang dirasakan berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan merek dan niat beli online. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat atau objek dimana suatu penelitian 

dilakukan. Lokasi yang dipilih sebagai target dalam pengumpulan data penelitian 

ini yaitu seluruh wilayah Indonesia tanpa karakteristik wilayah tertentu. Peneliti 

menjadikan seluruh wilayah Indonesia tanpa terkecuali sebagai lokasi penelitian 

dikarenakan TikTok merupakan aplikasi sosial commerce dengan pengguna yang 

tersebar di seluruh bagian Indonesia. Lokasi ini juga dipilih untuk memudahkan 

peneliti dalam mengumpulkan responden yang sesuai dengan kriteria yang telah 

ditentukan. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi didefinisikan sebagai seluruh jumlah total unit yang terdiri dari 

suatu objek, individu, organisasi, peristiwa, serta item, dari mana sampel dipilih 

oleh peneliti untuk pengukuran (Cooper dan Schindler, 2006). Dalam penelitian ini, 

populasi yang dijadikan sebagai sumber data ialah seluruh masyarakat Indonesia.  

3.2.2 Sampel 

Menurut Bordens dan Abbott (2002) sampel merupakan kumpulan 

responden (individu) yang dipilih dari populasi besar untuk dijadikan sebagai 

perwakilan individu dalam penelitian. Sampel yang diambil dari populasi tersebut 
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harus representatif atau bersifat mewakili populasi yang diteliti. Teknik yang 

digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu dengan 

menggunakan teknik convenience sampling. Pada teknik sampling tersebut, setiap 

informasi dikumpulkan dari beberapa anggota yang bersedia untuk memberikan 

informasi yang dibutuhkan oleh peneliti (Sekaran, 2006). Anggota yang terpilih 

adalah mereka yang sesuai atau cocok dengan kriteria yang dibutuhkan untuk 

menjadi sumber data. Kriteria tersebut sebagai berikut. 

1) Masyarakat yang ber Kewarganegaraan Negara Indonesia 

2) Pengguna aplikasi TikTok 

3) Mengetahui merek Skintific. 

3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Jenis pengumpulan data 

yang dilakukan berasal dari data primer yang dikumpulkan dari para responden 

melalui kuesioner yang bersifat tertutup. Dengan demikian, responden dapat 

dengan langsung memilih jawaban yang telah disediakan. Kuesioner tersebut 

disebarkan secara online dengan memanfaatkan jaringan internet yaitu melalui 

Google Form. Tautan dari Google Form disebarluaskan oleh peneliti dengan 

memanfaatkan media sosial yang dimiliki, seperti WhatsApp, Instagram, dan juga 

Twitter. Teknik pengumpulan data ini dilakukan karena mempermudah peneliti 

dalam mengumpulkan data dengan populasi yang terlalu banyak atau jangkauan 

terlalu luas yang tidak memungkinkan peneliti untuk melakukan pengambilan data 

secara langsung pada seluruh populasi. Pada penelitian ini, responden akan diminta 

untuk menjawab beberapa pertanyaan dalam bentuk skala untuk mengukur 
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pendapat mereka mengenai pertanyaan-pertanyaan yang ada dalam kuesioner. 

Teknik yang peneliti gunakan dalam pengukuran pendapat responden adalah skala 

Likert dengan poin 1 sampai 6. 

Tabel 3.1 Skala Likert 

Jawaban Responden Skor 

Sangat tidak setuju 1 

Tidak setuju 2 

Agak tidak Setuju 3 

Agak setuju 4 

Setuju 5 

Sangat setuju 6 

 

Skala Likert 6 poin digunakan dalam penelitian ini dengan tujuan agar 

responden dapat memilih salah satu antara cenderung pro atau kontra terhadap  

pernyataan yang diberikan. Hal tersebut dapat membantu peneliti dalam 

mengurangi risiko dari jawaban yang akan menghasilkan nilai bias jika responden 

terlalu banyak memilih poin netral pada pernyataan berskala ganjil, yang 

disebabkan karena ketidakpahaman responden terhadap informasi dalam 

pernyataan yang diberikan  

3.4 Definisi Operasional Variabel 

Penelitian ini menggunakan tiga variabel independen yaitu kesadaran 

merek (KM), reputasi merek (REPUT), dan manfaat ekonomi yang dirasakan 
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(MED); satu variabel mediating yaitu kepercayaan online (TRU); dan variabel 

dependen yaitu niat beli online (BUY). Berikut definisi operasional dan rincian 

pengukuran dari masing-masing variabel tersebut: 

3.4.1 Kesadaran Merek 

Kesadaran merek adalah kemampuan konsumen dalam mengenali 

(recognize) atau mengingat kembali (recall) suatu merek ketika mendengarkan atau 

memikirkan kategori produk tertentu dan merek tersebut dapat dengan mudah 

muncul dalam benak mereka (Shimp, 2014). Pada penelitian ini peneliti 

mengadopsi indikator pertanyaan dalam kuesioner dari jurnal milik Dabbous et al., 

(2020) yang kemudian dimodifikasi menjadi: 

1. KM1: Saya dapat dengan cepat mengenali merek Skintific yang saya lihat di 

TikTok Shop. 

2. KM2: Karakteristik merek Skintific yang saya lihat di TikTok Shop muncul 

di benak saya dengan cepat. 

3. KM3: Saya mudah mengingat logo merek Skintific yang saya lihat di TikTok 

Shop. 

3.4.2 Reputasi Merek 

Reputasi merek merupakan suatu istilah yang didefinisikan sebagai 

pendapat atau pandangan konsumen terhadap kualitas suatu merek (Rindell dan 

Iglesias, 2014). Doney dan Cannon (1997) mendefinisikan reputasi perusahaan 

sebagai sejauh mana konsumen percaya bahwa perusahaan itu jujur dan peduli 

terhadap pelanggannya. Pada penelitian ini, peneliti mengadopsi indikator 
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pertanyaan dalam kuesioner dari jurnal milik Maia et al. (2019) yang kemudian 

dimodifikasi menjadi: 

1. REPUT1: Toko resmi Skintific di TikTok Shop cukup terkenal. 

2. REPUT2: Toko resmi Skintific di TikTok Shop memiliki reputasi yang baik 

3. REPUT3: Toko resmi Skintific di TikTok Shop memiliki reputasi yang jujur 

4. REPUT4: Saya mengenali Toko resmi Skintific di TikTok Shop. 

3.4.3 Manfaat Ekonomi yang Dirasakan 

Menurut Kim dan Ferrin (2008), manfaat yang dirasakan didefinisikan 

sebagai keyakinan konsumen tentang sejauh mana dia akan merasa menjadi lebih 

baik dari dilakukannya transaksi online dengan situs web tertentu. Dalam konteks 

sosial commerce, manfaat ekonomi mengacu pada manfaat dari sisi ekonomi pada 

social commerce yang kemungkinan akan konsumen dapatkan ketika membeli 

suatu produk atau layanan. Pada penelitian ini peneliti mengadopsi indikator 

pertanyaan dalam kuesioner dari jurnal milik Dabbous et al. (2020) yang kemudian 

dimodifikasi menjadi:  

1. MED1: Membeli produk skin care di Skintific TikTok Shop dapat membantu 

saya dalam menghemat uang. 

2. MED2: Membeli produk skin care di Skintific TikTok Shop dapat 

meningkatkan kondisi ekonomi saya. 

3. MED3: Membeli produk skin care di Skintific TikTok Shop lebih murah 

daripada harga yang tersedia di pasar. 
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3.4.4 Kepercayaan Online Konsumen 

Kepercayaan didefinisikan sebagai kesediaan seseorang untuk 

menggantungkan dirinya pada pihak lain dengan risiko tertentu (Lau dan Lee, 

1999). Kepercayaan tersebut berasal dari pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen 

itu sendiri, yang mengarah pada persepsi mereka mengenai atribut, objek, dan 

manfaat (Mowen dan Minor, 2012). Pada penelitian ini peneliti mengadopsi 

indikator pertanyaan dalam kuesioner dari jurnal milik Dabbous et al. (2020) dan 

Maia et al. (2019) yang dipadukan dan dimodifikasi menjadi: 

1. TRU1: Toko resmi Skintific di TikTok Shop ini dapat dipercaya. 

2. TRU2: Toko resmi Skintific di TikTok Shop tetap mempertimbangkan apa 

yang terbaik untuk saya, meskipun perusahaan ini memiliki kepentingan 

sendiri. 

3. TRU3:  Saya percaya pada toko resmi Skintific di TikTok Shop. 

4. TRU4: Toko resmi Skintific di TikTok Shop ini ingin dikenal sebagai 

perusahaan yang menepati janji dan komitmennya. 

5. TRU5: Saya memercayai merek Skintific yang saya lihat di TikTok Shop. 

6. TRU6: Saya merasa aman jika ingin membeli produk skin care Skintific di 

TikTok Shop 

7. TRU7: Saya lebih mempercayai produk skincare Skintific di TikTok Shop 

daripada produk Skintific yang ditemukan di social commerce lain. 

3.4.5 Niat Beli  

Menurut Kotler (2005), niat beli adalah suatu sikap yang muncul ketika 

seseorang mulai tertarik terhadap suatu produk yang dilihatnya, yang kemudian 



32 

 

 

 

timbul suatu keinginan untuk mencoba dan pada akhirnya konsumen ingin dan 

berusaha untuk memiliki produk tersebut, kemudian membelinya. Pada penelitian 

ini peneliti mengadopsi indikator pertanyaan dalam kuesioner dari jurnal milik 

Dabbous et al. (2020) dan Maia et al. (2019) yang dipadukan dan dimodifikasi 

menjadi: 

1. BUY1: Saya cenderung membeli produk skin care di Skintific TikTok Shop. 

2. BUY2: Kemungkinan saya akan membeli produk skin care di Skintific 

TikTok Shop dalam waktu dekat. 

3. BUY3: Jika diberi kesempatan, saya berniat untuk membeli produk skin care 

di Skintific TikTok Shop. 

4. BUY4: Saya bersedia membeli produk skin care yang dijual di Skintific 

TikTok Shop. 

5. BUY5: Saya berharap untuk membeli produk skin care melalui Skintific 

TikTok Shop. 

6. BUY6: Saya akan mempertimbangkan untuk membeli produk skin care yang 

dijual di Skintific TikTok Shop sebagai pilihan pertama saya di masa 

mendatang. 

7. BUY7: Saya berniat untuk membeli produk skin care yang dijual di Skintific 

TikTok Shop untuk kebutuhan saya. 
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Tabel 3. 2 Item Kuesioner 

Variabel Item Referensi 

Kesadaran Merek 

KM1: Saya dapat dengan cepat 

mengenali merek Skintific yang saya 

lihat di TikTok Shop. 

Dabbous et al. 

(2020) 

KM2: Karakteristik merek Skintific 

yang saya lihat di TikTok Shop muncul 

di benak saya dengan cepat. 

KM3: Saya mudah mengingat logo 

merek Skintific yang saya lihat di 

TikTok Shop. 

Reputasi Merek 

REPUT1: Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop cukup terkenal. 

Maia et al. 

(2019) 

REPUT2: Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop memiliki reputasi yang 

baik. 

REPUT3: Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop memiliki reputasi yang 

jujur. 

REPUT4: Saya mengenali Toko resmi 

Skintific di TikTok Shop. 
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Variabel Item Referensi 

Manfaat Ekonomi 

yang Dirasakan 

MED1: Membeli produk skin care di 

Skintific TikTok Shop dapat membantu 

saya dalam menghemat uang. 

Dabbous et al. 

(2020) 

MED2: Membeli produk skin care 

Skintific di TikTok Shop dapat 

meningkatkan kondisi ekonomi saya. 

MED3: Membeli produk skin care 

Skintific di TikTok Shop lebih murah 

daripada harga yang tersedia di pasar. 

Kepercayaan 

Online 

TRU1: Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop ini dapat dipercaya. 

Maia et al. 

(2019) 

TRU2: Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop tetap mempertimbangkan apa 

yang terbaik untuk saya, meskipun 

perusahaan ini memiliki kepentingan 

sendiri. 

TRU3:  Saya percaya pada toko resmi 

Skintific di TikTok Shop. 

TRU4: Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop ini ingin dikenal sebagai 

perusahaan yang menepati janji dan 

komitmennya. 
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Variabel Item Referensi 

TRU5: Saya memercayai merek 

Skintific yang saya lihat di TikTok 

Shop. 

Dabbous et al. 

(2020) 

TRU6: Saya merasa aman jika ingin 

membeli produk skin care di Skintific 

TikTok Shop. 

TRU7: Saya lebih mempercayai produk 

skin care di Skintific TikTok Shop 

daripada produk Skintific yang 

ditemukan di social commerce lain. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Niat Beli 

BUY1: Saya cenderung membeli 

produk skin care di Skintific TikTok 

Shop. 

Maia et al. 

(2019) 

BUY2: Kemungkinan saya akan 

membeli produk skin care di Skintific 

TikTok Shop dalam waktu dekat. 

BUY3: Jika diberi kesempatan, saya 

berniat untuk membeli produk skin care 

di Skintific TikTok Shop. 

BUY4: Saya bersedia membeli produk 

skin care yang dijual di Skintific 

TikTok Shop. 

Dabbous et al. 

(2020) 
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Variabel Item Referensi 

BUY5: Saya berharap untuk membeli 

produk skin care melalui Skintific 

TikTok Shop. 

BUY6: Saya akan mempertimbangkan 

untuk membeli produk skin care yang 

dijual di Skintific TikTok Shop sebagai 

pilihan pertama saya di masa 

mendatang. 

BUY7: Saya berniat untuk membeli 

produk skin care yang dijual di Skintific 

TikTok Shop untuk kebutuhan saya. 

 

3.5 Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan untuk menganalisis data yaitu 

analisis deskriptif dan analisis statistik.  

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Teknik analisis data pertama yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis deskriptif. Analisis ini digunakan untuk memberi gambaran secara 

sistematis mengenai fakta dan karakteristik objek atau subjek penelitian secara tepat 

(Sukardi, 2003) dengan cara dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, 

varian, maksimum, minimum (Ghozali, 2018). Kemudian, analisis tersebut akan 

menunjukan hasil uraian mengenai identitas dan karakteristik dari responden. 
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Dengan kata lain, analisis deskriptif yang dilakukan dalam penelitian ini bertujuan 

untuk memberi gambaran serta penjelasan mengenai karakteristik dari jumlah 

keseluruhan responden yaitu 220 orang, dengan karakteristik yang dikategorikan 

dalam berbagai kelompok menurut jenis kelamin, usia, pekerjaan saat ini, rata-rata 

pendapatan per bulan, dan lama rata-rata pengguna mengunjungi aplikasi TikTok 

per hari. Karakteristik responden tersebut dianalisis dengan menggunakan program 

analisis SPSS yang nantinya menghasilkan suatu informasi kalkulasi karakteristik 

yang berbentuk frekuensi dan persentase responden dari setiap karakteristik. 

3.5.2 Analisis Statistik 

Pada penelitian ini, analisis statistik data dilakukan dengan menggunakan 

dua metode pendekatan, yaitu Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 

dan Partial Least Square (PLS). Peneliti menggunakan SPSS untuk dijadikan 

sebagai metode dalam mengolah dan menganalisis data responden sebanyak 40 

orang dalam uji pilot. Pengolahan data tersebut akan menunjukan valid atau 

tidaknya data serta reliabel atau tidaknya data. Sementara itu, peneliti menggunakan 

pendekatan PLS untuk mengolah data keseluruhan responden yang berjumlah 220 

orang, setelah data dikatakan valid dan reliabel pada uji pilot. Pendekatan PLS 

merupakan bagian dari jenis analisis Struktural Equation Modeling (SEM) yang 

berbasis pada komponen dengan kualitas konstruk yang formatif. Menurut Hair et 

al. (2014), SEM adalah alat statistik yang dapat memberikan penjelasan mengenai 

berbagai hubungan secara bersamaan. Di samping itu, menurut Santoso, Singgih 

(2007), SEM adalah pendekatan analisis multivariat yang menggabungkan antara 

analisis faktor dan analisis regresi (korelasi) untuk menguji keterkaitan antar 
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variabel dalam sebuah model, baik antar indikator dan konstruknya, ataupun antar 

konstruk. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan software Smart-PLS dengan 

tujuan untuk menguji hubungan antar variabel dan membuktikan hipotesis yang 

dikemukakan yang dilakukan setelah data terkumpul. 

3.6 Metode Pengujian 

Dalam analisis PLS-SEM, model pengujian dibagi menjadi dua yaitu uji 

model pengukuran (outer model) dan estimasi model struktural (inner model). 

Untuk uji measurement model (outer), indikatornya adalah dengan menggunakan 

Average Variance Extracted (AVE), Square Roots AVE, Cross Loadings, Cronbach 

Alpha (CA), dan Composite Reliability (CR). Pada uji model struktural (inner), 

kesesuaian model penelitian diukur dengan menggunakan R-Square, Q2 Predictive 

Relevance, uji-T, dan uji-P. Selanjutnya, untuk estimasi model dilakukan dengan 

menggunakan metode PLS Bootstrapping. Berikut penjelasan mengenai masing-

masing model pengujian. 

3.6.1 Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Pada model pengujian ini, dilakukan uji validitas dan reliabilitas konstruk 

dari masing-masing indikator.  

3.6.1.1 Uji Validitas 

Uji validitas merupakan suatu uji yang dilakukan dengan tujuan untuk 

mengukur penilaian evaluatif terhadap sejauh mana sebuah item mendukung 

kecukupan dan kesesuaian sebuah konsep (Messick, 1990). Menurut Ghozali 

(2005), uji validitas digunakan untuk mengetahui sah, atau valid tidaknya suatu 
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kuesioner. Menurut Sekaran dan Bougie (2010), terdapat dua macam uji validitas 

dalam metode PLS-SEM yaitu: 

1) Convergent Validity (Validitas Konvergen) 

Uji validitas konvergen merupakan suatu pengujian untuk mengukur 

korelasi positif antar item pengukuran dari konstruk yang sama (Hair et al., 2017). 

Dalam PLS-SEM, validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai dari Average 

Variance Extracted (AVE) dan loading factor. Definisi dari AVE sendiri adalah 

nilai rata-rata keseluruhan dari muatan kuadrat suatu indikator yang terkait dengan 

konstruk (yaitu, jumlah muatan kuadrat dibagi dengan jumlah indikator). Nilai 

AVE akan dikatakan memenuhi asumsi validitas jika nilai tersebut lebih dari 0.50 

(Hair et al., 2022). Sementara itu, loading factor menunjukan korelasi hubungan 

antara indikator dengan masing-masing konstruknya. Indikator yang memiliki nilai 

loading yang rendah berarti indikator tersebut tidak bekerja pada model 

pengukurannya. Nilai dari loading factor tersebut akan dikatakan tinggi apabila 

suatu komponen atau indikator berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang 

ingin diukur (Ghozali, 2018). Namun, dalam penelitian tahap awal pengembangan, 

nilai loading factor sebesar 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup (Chin, 1998). 

2) Discriminant Validity (Validitas Diskriminan) 

Uji validitas diskriminan mengukur sejauh mana sebuah konstruk secara 

empiris berbeda dari konstruk lain dalam struktural. Dengan kata lain, validitas 

diskriminan berkaitan dengan keunikan suatu konstruk, di mana fenomena yang 

ditangkap oleh konstruk itu memiliki sifat unik dan tidak diwakili oleh konstruksi 

lainnya di dalam model (Hair et al., 2014). Uji validitas dapat dilihat dari nilai cross 
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loading yang mana menunjukkan besarnya korelasi antar konstruk dengan 

indikatornya dan indikator dari konstruk lainnya. Pada cross loading, standar nilai 

suatu konstruk harus lebih besar dari 0,5 (Chin, 1998) atau melalui perbandingan 

nilai dari akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk, 

dengan korelasi antar konstruk. Nilai tersebut akan dikatakan valid jika nilai dari 

suatu konstruk lebih besar dari nilai konstruk lainnya. Selain itu, Fornell dan 

Larcker (1981) juga mengusulkan bahwa validitas diskriminan dapat diuji dengan 

melihat skor korelasi suatu matriks melalui perbandingan antara akar kuadrat dari 

Average Variance Extracted (AVE) setiap kontruk dengan korelasi variabel laten. 

Setiap akar kuadrat dari AVE tersebut harus menunjukan nilai yang lebih tinggi 

dari korelasinya dengan variabel laten yang lain, dengan kata lain, semua konstruk 

model yang diukur tidak boleh lebih besar dari AVE mereka (Hair et al., 2021). 

3.6.1.2 Uji Realibilitas 

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang dilakukan untuk menyatakan 

sejauh mana hasil atau pengukuran dapat dipercaya atau dapat diandalkan dan 

memberikan hasil pengukuran yang relatif konsisten setelah beberapa kali 

pengukuran. Keandalan tersebut ditentukan oleh seberapa konsisten atau stabil 

tanggapan responden terhadap pertanyaan yang diberikan (Ghozali, 2018). Menurut 

Sekaran dan Bougie (2010), uji realibilitas adalah tahapan yang dilakukan dengan 

tujuan untuk menguji kekuatan suatu data. Uji reliabilitas penting untuk dilakukan, 

sebab mengacu pada keseluruhan instrumen pengukuran (Huck, 2007). Tingkat 

reliabilitas dari suatu variabel diukur dengan menggunakan Cronbach’s Alpha (CA) 

dan Composite Reliability (CR). Menurut Whitley (2002), Cronbach’s Alpha diakui 
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sebagai ukuran keandalan yang paling tepat dalam penggunaan skala likert. Suatu 

item pengukuran akan dikatakan reliabel jika memiliki nilai cronbach’s alpha (CA) 

lebih besar dari 0,60 dan nilai Composite Reliability (CR) lebih besar dari 0,70 (Hair 

et al., 2017). 

3.6.2 Estimasi Model Struktural (Inner Model) 

Estimasi Model Struktural atau inner model disebut sebagai model inti 

atau bagian dalam dari outer model. Inner model merupakan suatu model struktural 

yang digunakan untuk memprediksi hubungan antara sebab dan akibat antar 

variabel laten atau variabel yang tidak dapat diukur secara langsung. Pengujian 

model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-Square (R2) pada setiap variabel 

laten endogen untuk menjelaskan varian dan pengevaluasian dilakukan dengan 

melihat nilai dari Q-Square (Q2) untuk menguji relevansi prediktif mengenai 

seberapa besar variabel independen memengaruhi variabel dependen (Hair et al., 

2017). Selain itu terdapat T-Value dan P-Value untuk menunjukkan signifikansi 

hipotesis. Dalam Smart-PLS estimasi model dapat dilakukan dengan menggunakan 

metode PLS-Bootstrapping, yang mana digunakan untuk menguji signifikansi 

statistik dari berbagai hasil PLS-SEM (Ringle et al., 2015). Berikut merupakan 

beberapa tahapan untuk mengevaluasi model struktural atau inner model, yaitu:  

1) Path Coefficient 

Tahapan pertama dalam mengevaluasi model struktural yaitu dengan 

melihat adanya hubungan signifikansi antar konstruk atau variabel. Path coefficient 

menunjukkan seberapa kuat hubungan antar konstruk tersebut, yang kemudian 

menggambarkan kekuatan efek atau besar pengaruh variabel independen terhadap 
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variabel dependen. Path coefficient memiliki nilai standar yaitu +1 hingga -1. Nilai 

tersebut sebagai penentu dalam memberikan arah hubungan pada variabel, apakah 

suatu hipotesis memiliki arah yang positif atau negatif. Jika suatu nilai menunjukan 

rentang 0 sampai dengan 1 maka variabel dapat dinyatakan positif, sedangkan jika 

nilai menunjukan rentang -1 sampai dengan 0 maka variabel dapat dinyatakan 

negatif. Dengan kata lain, jika koefisien jalur menunjukan suatu nilai variabel 

semakin mendekati 1, maka semakin kuat pengaruh terhadap variabel yang 

dipengaruhi. 

2) Koefisien Determinasi (R-Square) 

Koefisien Determinasi (R-Square) merupakan suatu uji yang dilakukan 

oleh peneliti dengan tujuan untuk membuktikan seberapa besar variabel dependen 

dipengaruhi oleh variabel independent. Suatu variabel dapat dikatakan baik apabila 

nilai R-Square menunjukan nilai antara nol sampai dengan satu. Adapun menurut 

Ghozali (2018), terdapat tiga kriteria dari R-Square (R2) yang dapat menunjukan 

adanya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, yaitu jika nilai 

dari R2 > 0.67 maka dikategorikan baik, R2 sebesar 0.33 termasuk dalam kategori 

sedang (moderate), dan R2 sebesar 0.19 termasuk dalam kategori lemah (weak). 

3) Predictive Relevance (Q-Square) 

Predictive Relevance (Q-Square) merupakan suatu uji yang dilakukan oleh 

peneliti dengan tujuan untuk membuktikan seberapa besar variabel independen 

memengaruhi variabel dependen. Untuk memvalidasi model tersebut dapat 

dilakukan dengan melihat nilai dari Q-Square (Q2) (Ghozali, 2018). Jika Q-Square 

(Q2) memiliki nilai > 0 atau semakin mendekati angka 1 maka memiliki nilai 
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observasi yang baik, sedangkan jika Q-Square (Q2) memiliki nilai < 0 maka dapat 

dikatakan bahwa nilai observasi tersebut tidak baik atau buruk.  

4) Uji Hipotesis 

Dalam inner model juga terdapat tahap signifikansi hipotesis. Uji hipotesis 

ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel 

independen dan variabel dependen, yang mana ditunjukan dari nilai T-value dan P-

value. Suatu variabel akan dianggap signifikan dan diterima jika T-value 

menunjukan nilai lebih besar dari 1,96 dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05 (Hair 

et al., 2017).  

Pada penelitian ini terdapat lima variabel yang diuji yaitu reputasi merek, 

kesadaran merek, manfaat ekonomi yang dirasakan, kepercayaan merek, dan niat 

beli online. 

3.7 Pilot Test 

Pilot test merupakan suatu bentuk pengujian validitas dan reliabilitas dari 

keseluruhan instrumen dalam kuesioner sebelum kuesioner disebarluaskan kepada 

responden yang sesungguhnya, atau dengan kata lain pilot test merupakan tahapan 

uji coba instrument suatu penelitian. Tujuan dari dilakukannya pilot test ini yaitu 

untuk meyakinkan peneliti bahwa apakah item-item kuesioner telah mencukupi, 

benar, dan dapat dipahami hingga dapat dikatakan layak untuk dilanjutkan. Pilot 

test dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada beberapa responden. 

Pada penelitian ini, responden yang diujikan dalam pilot test sebanyak 40 

responden. Data dari hasil survei ke beberapa responden tersebut diujikan dengan 

menggunakan SPSS, yang mana validitas dari suatu variabel akan dikatakan valid 
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jika nilai dari Corrected Item-Total Correlation > 0.3 dan reliabilitas suatu variabel 

akan dikatakan reliabel atau dapat diandalkan jika koefisien reliabilitas Cronbach’s 

Alpha (α) ≥ 0,6 (Ghozali, 2018). 

Hasil uji validitas dari masing-masing instrumen variabel pada penelitian 

ini yaitu sebagai berikut: 

 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator 
Corrected Item-

Total Correlation 
Deskripsi 

Reputasi Merek 

REPUT1 .798 

Valid 
REPUT2 .833 

REPUT3 .682 

REPUT4 .654 

Kesadaran Merek 

KM1 .755  

Valid KM2 .610 

KM3 .663 

Manfaat Ekonomi yang 

Dirasakan 

MED1 .760  

Valid MED2 .618 

MED3 .603 

Kepercayaan Online 

TRU1 .748  

 

 

Valid 

TRU2 .677 

TRU3 .826 

TRU4 .701 

TRU5 .687 

TRU6 .789 

TRU7 .416 

Niat Beli BUY1 .768  
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Variabel Indikator 
Corrected Item-

Total Correlation 
Deskripsi 

BUY2 .768  

 

Valid 

BUY3 .882 

BUY4 .852 

BUY5 .873 

BUY6 .831 

BUY7 .756 

Sumber: Data Primer yang Diolah (2023). 

Dari hasil uji validitas yang ditunjukan dalam tabel 3.3 di atas, indikator 

variabel dapat dikatakan valid, karena keseluruhan indikator variabel di atas 

masing-masing memiliki nilai yang sesuai dengan standar validitas yaitu Corrected 

Item-Total Correlation > 0.3. Berikut merupakan hasil uji realibilitas dari masing-

masing variabel pada penelitian ini, yaitu: 

 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Reputasi Merek .872 Reliabel 

Kesadaran Merek .815 Reliabel 

Manfaat Ekonomi yang 

Dirasakan 

.805 Reliabel 

Kepercayaan Online .870 Reliabel 

Niat Beli .945 Reliabel 

Sumber: Data Primer yang Diolah (2023). 



46 

 

 

 

Hasil uji reliabilitas pada tabel 3.4 menunjukan bahwa suatu variabel dapat 

dikatakan reliabel atau dapat diandalkan, karena nilai dari koefisien reliabilitas atau 

Cronbach’s Alpha (α) masing-masing variabel lebih dari 0.6. Cronbach’s Alpha 

variabel reputasi merek yang mendapat nilai 0.872, variabel kesadaran merek 

mendapat nilai 0.815, variabel manfaat ekonomi yang dirasakan mendapatkan nilai 

0.805, variabel kepercayaan merek memiliki nilai 0.870, dan variabel niat beli 

online yang memiliki nilai 0.945.
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil 

4.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Penelitian ini dilakukan terhadap 220 responden yang memiliki kriteria 

sesuai dengan yang telah peneliti tetapkan. Kriteria tersebut adalah seluruh 

masyarakat Indonesia yang menggunakan atau pernah menggunakan aplikasi 

TikTok. Responden yang memenuhi kriteria diminta untuk mengisi kuesioner 

berbentuk Google Form yang telah diberikan. Dari hasil panelitian yang dilakukan 

terhadap 220 responden, maka dapat dideskripsikan karakterisik responden sebagai 

berikut:  

4.1.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan dengan jenis kelamin dibagi menjadi 

dua jenis, yaitu pria dan Wanita. Dari hasil pengukuran, dapat disimpulkan 

karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden  

Kategori Frekuensi Persentase 

Pria 25 11.4 

Wanita 195 88.6 

Total 220 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

responden dengan jenis kelamin wanita yang berjumlah 195 orang atau memiliki 

persentase 88.6%, kemudian responden dengan jenis kelamin pria berjumlah 25 

orang atau memiliki persentase 11.4%. Dengan demikian, hasil tersebut 

menunjukan bahwa responden pengguna aplikasi TikTok yang mengetahui merek 

skin care Skintific dalam penelitian ini mayoritas adalah wanita. 

4.1.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  

Karakteristik responden berdasarkan dengan usia dibagi menjadi enam 

kategori, yaitu, kurang dari sama dengan 20 tahun, 21 - 25 tahun, 26 - 30 tahun, 31 

- 35 tahun, 36 - 40 tahun, dan lebih dari atau samadengan 40 tahun. Dari hasil 

pengukuran, dapat disimpulkan karakteristik responden berdasarkan usia responden 

yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.2 Usia Responden 

Kategori Frekuensi Persentase 

≤ 20 tahun 38 17.3 

21 - 25 tahun 175 79.5 

26 - 30 tahun 5 2.3 

31 - 35 tahun 1 .5 

36 - 40 tahun 1 .5 

≥ 40 tahun 0 .0 

Total 220 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi 

oleh responden dewasa yang berusia 21 – 25 tahun dengan jumlah 175 orang 

(79.5%), kemudian berusia ≤ 20 tahun dengan jumlah 38 orang (17.3%), berusia 26 

– 30 tahun dengan jumlah 5 orang (2.3%), dan yang terakhir berusia 31 – 35 tahun 

dan 36 – 40 tahun dengan jumlah masing-masing 1 orang (0.5%). 

4.1.1.3 Karakteristik responden berdasarkan Pekerjaan  

Karakteristik responden berdasarkan dengan pekerjaan dibagi menjadi 

enam kategori, yaitu pelajar/ mahasiswa, pengusaha, karyawan swasta, ASN, 

karyawan BUMN, dan lainnya (other). Dari hasil pengukuran, dapat disimpulkan 

karakteristik responden berdasarkan pekerjaan responden yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Pekerjaan Responden 

Kategori Frekuensi Persentase 

Pelajar/ Mahasiswa 194 88.2 

Pengusaha 5 2.3 

Karyawan Swasta 9 4.1 

ASN  1 .5 

Karyawan BUMN 2 .9 

Lainnya 9 4.1 

Total 220 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi 

oleh responden yang memiliki pekerjaan sehari-hari sebagai pelajar atau mahasiswa 

dengan jumlah 194 orang (88.2%), kemudian karyawan swasta dengan jumlah 9 
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orang (4.1%), pekerjaan yang tidak tertera dalam opsi (other) dengan jumlah 9 

orang (4.1%), pengusaha dengan jumlah 5 orang (2.3%), karyawan BUMN dengan 

jumlah 2 orang (0.9%), dan yang terakhir ASN dengan jumlah hanya 1 orang 

(0.5%). 

4.1.1.4 Rata-Rata Pendapatan per Bulan Responden 

Karakteristik responden berdasarkan dengan rata-rata pendapatan per 

bulan dibagi menjadi enam kategori, yaitu dengan pendapatan kurang dari Rp 

2.000.000, Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000, Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000, Rp 

6.000.001 - Rp 8.000.000, Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000, dan lebih dari atau 

samadengan Rp 10.000.001. Dari hasil pengukuran, dapat disimpulkan 

karakteristik responden berdasarkan rata-rata per bulan responden yaitu sebagai 

berikut: 

Tabel 4.4 Pendapatan Responden 

Kategori Frekuensi Persentase 

≤ Rp 2.000.000 147 66.8 

Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 55 25.0 

Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 15 6.8 

Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 1 .5 

Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000 2 .9 

≥ Rp 10.000.001 0 .0 

Total 220 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi 

oleh responden yang memiliki pendapatan rata-rata sebesar kurang dari atau sama 

dengan Rp 2.000.000 per bulan dengan jumlah 147 orang (66.8%), kemudian 

sebesar Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 dengan jumlah 55 orang (25.0%), pendapatan 

sebesar Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 dengan jumlah 15 orang (6.8%), sebesar Rp 

8.000.001 - Rp 10.000.000 dengan jumlah 2 orang (0.9%), dan yang terakhir 

sebesar Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 dengan jumlah hanya 1 orang (0.5%). 

4.1.1.5 Lama Rata-Rata Responden Mengunjungi Aplikasi Terkait  

Karakteristik responden berdasarkan dengan lama rata-rata mengunjungi 

aplikasi per hari dibagi menjadi lima kategori waktu, yaitu kurang dari 1 jam, 1 – 2 

jam, 3 – 4 jam, 5 – 6 jam, dan lebih dari 6 jam. Dari hasil pengukuran, dapat 

disimpulkan karakteristik responden berdasarkan lama rata-rata responden 

mengunjungi aplikasi yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.5 Lama Mengunjungi Aplikasi Responden 

Kategori Frekuensi Persentase 

< 1 jam 25 11.4 

1 - 2 jam 71 32.3 

3 - 4 jam 81 36.8 

5 - 6 jam 23 10.5 

> 6 jam 20 9.1 

Total 220 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Tabel 4.5 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

responden dengan lama rata-rata mengunjungi aplikasi 3 - 4 jam per hari yang 

berjumlah 81 orang (36.8%), kemudian 1 - 2 jam dengan jumlah 71 orang (32.3%), 

kurang dari 1 jam dengan jumlah 25 orang (11.4%), 5 - 6 jam dengan jumlah 23 

orang (10.5%), dan paling sedikit yaitu responden dengan lama rata-rata 

mengunjungi aplikasi lebih dari 6 jam dengan jumlah 20 orang (9.1%). 

4.1.2 Analisis Deksriptif Variabel 

Analisis deskriptif variabel merupakan suatu analisis yang dilakukan 

untuk mendapatkan penjelasan mengenai hasil deskriptif pada masing-masing item 

suatu variabel penelitian. Analisis deskriptif variabel dalam penelitian ini yaitu 

dilakukan pada variabel reputasi merek, kesadaran merek, manfaat ekonomi yang 

dirasakan, kepercayaan merek, dan niat beli online. Survei variabel dalam 

penelitian ini menggunakan skala Likert enam poin, dimana skor tertinggi adalah 

“6” poin dan skor terendah adalah “1” poin. Menurut Simamora (2002), nilai 

tertinggi dan terendah tersebut digunakan untuk menghitung rentang skala (RS) 

atau Interval, dengan cara mengurangi nilai tertinggi dengan nilai terendah, lalu 

dibagi dengan jumlah skala penilaian. Berdasarkan pernyataan tersebut, berikut 

merupakan perhitungan interval skala deskriptif penelitian. 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠
=  

6 − 1

6
= 𝟎, 𝟖𝟑𝟑𝟑 

Dari hasil perhitungan interval tersebut sehingga diperoleh dari masing-

masing variabel dalam penelitian ini sebagai berikut: 
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Tabel 4.6 Interval 

Interval Keterangan 

1,00 – 1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84 – 2,67 Tidak Setuju 

2,68 – 3,51 Agak Tidak Setuju 

3,52 – 4,35 Agak Setuju 

4,36 – 5,19 Setuju 

5,20 – 6,00 Sangat Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

4.1.2.1 Reputasi Merek 

Berdasarkan hasil akumulasi jawaban responden dari kuesioner mengenai 

reputasi merek, oleh karena itu dapat dilihat kategori penilaian responden pada 

Tabel berikut: 

Tabel 4.7 Rata-Rata Variabel Reputasi 

Indikator Pertanyaan 
Mean 

(rata-rata) 
Keterangan 

REPUT1 

Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop cukup terkenal. 

5.21 

Sangat 

Setuju 

REPUT2 

Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop memiliki reputasi yang 

baik. 

5.16 Setuju 
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Indikator Pertanyaan 
Mean 

(rata-rata) 
Keterangan 

REPUT3 

Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop memiliki reputasi yang 

jujur 

4.91 Setuju 

REPUT4 

Saya mengenali Toko resmi 

Skintific di TikTok Shop. 

5.17 Setuju 

Skor Mean Variabel 5.11 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas dapat disimpulkan bahwa nilai rata–rata 

variabel reputasi merek berada di angka 5.11 yang mana nilai ini menunjukan 

variabel tersebut termasuk dalam kategori setuju (interval 4,36 – 5,19) pada ukuran 

tersebut. Terdapat penilaian dengan nilai tertinggi yang ada pada indikator “Toko 

resmi Skintific di TikTok Shop cukup terkenal.” sebesar 5.21 yang masuk dalam 

kategori sangat setuju (interval 5,20 – 6,00), selain itu ada pula penilaian dengan 

nilai terendah yang ada pada indikator “Toko resmi Skintific di TikTok Shop 

memiliki reputasi yang jujur.” dengan nilai 4.91. 

4.1.2.2 Kesadaran Merek 

Berdasarkan hasil akumulasi jawaban responden dari kuesioner mengenai 

kesadaran merek dapat dilihat kategori penilaian responden pada tabel berikut: 
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Tabel 4. 8 Rata-Rata Variabel Kesadaran Merek 

Indikator Pertanyaan 
Mean 

(rata-rata) 
Keterangan 

KM1 

Saya dapat dengan cepat 

mengenali merek Skintific yang 

saya lihat di TikTok Shop. 

5.25 

Sangat 

Setuju 

KM2 

Karakteristik merek Skintific 

yang saya lihat di TikTok Shop 

muncul di benak saya dengan 

cepat. 

4.95 Setuju 

KM3 

Saya mudah mengingat logo 

merek Skintific yang saya lihat 

di TikTok Shop. 

5.03 Setuju 

Skor Mean Variabel 5.07 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat disimpulkan bahwa nilai rata–rata 

variabel kesadaran merek berada di angka 5.07 yang mana nilai ini menunjukan 

variabel tersebut termasuk dalam kategori setuju atau menyadari (interval 4,36 – 

5,19) pada ukuran tersebut. Terdapat penilaian dengan nilai tertinggi yang ada pada 

indikator “Saya dapat dengan cepat mengenali merek Skintific yang saya lihat di 

TikTok Shop.” sebesar 5.25 yang masuk dalam kategori sangat setuju (interval 5,20 

– 6,00), selain itu ada pula penilaian dengan nilai terendah yang ada pada indikator 

“Karakteristik merek Skintific yang saya lihat di TikTok Shop muncul di benak 
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saya dengan cepat.” dengan nilai 4.95 yang termasuk dalam kategori setuju (interval 

4,36 – 5,19). 

4.1.2.3 Manfaat Ekonomi yang Dirasakan 

Berdasarkan hasil akumulasi jawaban responden dari kuesioner mengenai 

manfaat ekonomi yang dirasakan, oleh karena itu dapat dilihat kategori penilaian 

responden pada tabel berikut: 

Tabel 4.9 Rata-Rata Variabel Manfaat Ekonomi yang Dirasakan 

Indikator Pertanyaan 
Mean 

(rata-rata) 
Keterangan 

MED1 

Membeli produk skin care di 

Skintific TikTok Shop dapat 

membantu saya dalam 

menghemat uang. 

4.35 Setuju 

MED2 

Membeli produk skin care di 

Skintific TikTok Shop dapat 

meningkatkan kondisi ekonomi 

saya. 

3.80 Agak Setuju 

MED3 

Membeli produk skin care di 

Skintific TikTok Shop lebih 

murah daripada harga yang 

tersedia di pasar. 

4.76 Setuju 

Skor Mean Variabel 4.30 
Agak 

Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat disimpulkan bahwa nilai rata–rata 

variabel manfaat ekonomi yang dirasakan berada di angka 4.30 yang mana nilai ini 

menunjukan variabel tersebut termasuk dalam kategori agak setuju atau agak 

merasakan (interval 3,52 – 4,35) pada ukuran tersebut. Terdapat penilaian dengan 

nilai tertinggi yang ada pada indikator “Membeli produk skin care di Skintific 

TikTok Shop lebih murah daripada harga yang tersedia di pasar.” sebesar 4.76 yang 

masuk dalam kategori kategori setuju (interval 4,36 – 5,19), selain itu ada pula 

penilaian dengan nilai terendah yang ada pada indikator “Membeli produk skin care 

di Skintific TikTok Shop dapat meningkatkan kondisi ekonomi saya.” dengan nilai 

3.80 yang termasuk dalam kategori agak setuju (interval 3,52 – 4,35). 

4.1.2.4 Kepercayaan Merek 

Berdasarkan hasil akumulasi jawaban responden dari kuesioner mengenai 

kepercayaan merek dapat dilihat kategori penilaian responden pada tabel berikut: 

Tabel 4.10 Rata-Rata Variabel Kepercayaan Merek 

Indikator Pertanyaan 
Mean 

(rata-rata) 
Keterangan 

TRU1 

Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop ini dapat dipercaya. 

5.21 

Sangat 

Setuju 

TRU2 

Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop tetap mempertimbangkan 

apa yang terbaik untuk saya, 

meskipun perusahaan ini 

memiliki kepentingan sendiri. 

4.84 Setuju 
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Indikator Pertanyaan 
Mean 

(rata-rata) 
Keterangan 

TRU3 

Saya percaya pada toko resmi 

Skintific di TikTok Shop. 

5.16 Setuju 

TRU4 

Toko resmi Skintific di TikTok 

Shop ini ingin dikenal sebagai 

perusahaan yang menepati janji 

dan komitmennya. 

4.95 Setuju 

TRU5 

Saya memercayai merek 

Skintific yang saya lihat di 

TikTok Shop. 

5.11 Setuju 

TRU6 

Saya merasa aman jika ingin 

membeli produk skincare di 

Skintific TikTok Shop. 

5.17 Setuju 

TRU7 

Saya lebih mempercayai produk 

skin care di Skintific TikTok 

Shop daripada produk Skintific 

yang ditemukan di social 

commerce lain. 

4.62 Setuju 

Skor Mean Variabel 5.00 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.10, maka dapat disimpulkan bahwa nilai rata–rata 

variabel kepercayaan merek berada di angka 5.00 yang mana nilai ini menunjukan 
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variabel tersebut termasuk dalam kategori setuju atau memercayai (interval 4,36 

– 5,19) pada ukuran tersebut. Terdapat penilaian dengan nilai tertinggi yang ada 

pada indikator “Toko resmi Skintific di TikTok Shop ini dapat dipercaya.” sebesar 

5.21 yang masuk dalam kategori sangat setuju (interval 5,20 – 6,00), selain itu ada 

pula penilaian dengan nilai terendah yang ada pada indikator “Saya lebih 

mempercayai produk skin care di Skintific TikTok Shop daripada produk Skintific 

yang ditemukan di social commerce lain.” dengan nilai 4.62 yang termasuk dalam 

kategori setuju (interval 4,36 – 5,19). 

4.1.2.5 Niat Beli Online 

Berdasarkan hasil akumulasi jawaban responden dari kuesioner mengenai 

niat beli online dapat dilihat kategori penilaian responden pada tabel berikut: 

Tabel 4.11 Rata-Rata Variabel Niat Beli Online 

Indikator Pertanyaan 
Mean 

(rata-rata) 
Keterangan 

BUY1 

Saya cenderung membeli 

produk skin care di Skintific 

TikTok Shop. 

4.73 Setuju 

BUY2 

Kemungkinan saya akan 

membeli produk skin care di 

Skintific TikTok Shop dalam 

waktu dekat. 

4.22 Agak Setuju 

BUY3 

Jika diberi kesempatan, saya 

berniat untuk membeli produk 

4.85 Setuju 
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Indikator Pertanyaan 
Mean 

(rata-rata) 
Keterangan 

skin care di Skintific TikTok 

Shop. 

BUY4 

Saya bersedia membeli produk 

skin care yang dijual di Skintific 

TikTok Shop. 

4.80 Setuju 

BUY5 

Saya berharap untuk membeli 

produk skin care melalui 

Skintific TikTok Shop. 

4.70 Setuju 

BUY6 

Saya akan mempertimbangkan 

untuk membeli produk skin care 

yang dijual di Skintific TikTok 

Shop sebagai pilihan pertama 

saya di masa mendatang. 

4.67 Setuju 

BUY7 

Saya berniat untuk membeli 

produk skin care yang dijual di 

Skintific TikTok Shop untuk 

kebutuhan saya. 

4.75 Setuju 

Skor Mean Variabel 4.67 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.11, dapat disimpulkan bahwa nilai rata–rata variabel 

kepercayaan merek berada di angka 4.67 yang mana nilai ini menunjukan variabel 
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tersebut termasuk dalam kategori setuju atau berniat (interval 4,36 – 5,19) pada 

ukuran tersebut. Terdapat penilaian dengan nilai tertinggi yang ada pada indikator 

“Jika diberi kesempatan, saya berniat untuk membeli produk skin care di Skintific 

TikTok Shop.” sebesar 4.85 yang masuk dalam kategori setuju (interval 4,36 – 

5,19), selain itu ada pula penilaian dengan nilai terendah yang ada pada indikator 

“Kemungkinan saya akan membeli produk skin care di Skintific TikTok Shop 

dalam waktu dekat.” dengan nilai 4.22 yang termasuk dalam kategori agak setuju 

(interval 3,52 – 4,35). 

4.1.3 Analisis Statistik 

4.1.3.1 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian outer model ini diukur dengan uji validitas dan reliabilitas 

masing-masing variabel. Tahapan uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan PLS Algorithm dalam Smart-PLS 3.2.9. Berikut 

merupakan model pengujian outer model. 
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Gambar 4.1 Outer Model 

 

 

1) Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan dua metode, yaitu validitas 

konvergen, validitas diskriminan. Pada uji validitas konvergen dilihat dari nilai 

Average Variance Extracted  (AVE) dan loading factor. Nilai AVE akan dikatakan 

valid jika nilai dari AVE tersebut menunjukan lebih 0.50 (Hair et al., 2021) dan 

nilai dari loading factor lebih dari 0.50. Berikut adalah nilai loading factor dari 

masing-masing indikator pada uji validitas konvergen. 
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Tabel 4.12 Outer Loading 

 

Kepercayaan 

Merek 

Kesadaran 

Merek 

Manfaat 

Ekonomi 

Yang 

Dirasakan 

Niat Beli 

Online 

Reputasi 

Merek 

BUY1    0.774  

BUY2    0.803  

BUY3    0.889  

BUY4    0.856  

BUY5    0.909  

BUY6    0.813  

BUY7    0.850  

KM1  0.865    

KM2  0.882    

KM3  0.840    

MED1   0.907   

MED2   0.822   

MED3   0.879   

REPUT1     0.841 

REPUT2     0.898 

REPUT3     0.817 

REPUT4     0.736 

TRU1 0.799     

TRU2 0.741     

TRU3 0.860     

TRU4 0.805     

TRU5 0.872     

TRU6 0.766     

TRU7 0.599     

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Catatan: 

REPUT = Reputasi Merek 

KM   = Kesadaran Merek 

MED = Manfaat Ekonomi yang 

Dirasakan 

TRU  = Kepercayaan Merek 

BUY = Niat Beli Online. 

Tabel 4.12 menunjukkan bahwa outer loading masing-masing indikator 

memiliki nilai di atas 0.50. Variabel BUY dan REPUT memiliki nilai di atas 0.70, 

variabel KM dan MED memiliki nilai di atas 0.80, dan variabel TRU memiliki nilai 

di atas 0.50. Nilai paling kecil adalah sebesar 0.599 untuk indikator TRU7. 

Meskipun demikian, keseluruhan indikator outer loading pada tabel 4.12 tetap 

dapat dikatakan valid atau telah memenuhi validitas secara konvergen. Berikut 

adalah diagram loading factor masing-masing indikator dalam model penelitian: 

Gambar 4.2 Loading Factor 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Tabel 4.13 Average Variance Extracted  (AVE) 

Variabel 
Average Variance Extracted  

(AVE) 

Kepercayaan Merek 0.681 

Kesadaran Merek 0.744 

Manfaat Ekonomi Yang Dirasakan 0.757 

Niat Beli Online 0.612 

Reputasi Merek 0.711 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan hasil perhitungan Average Variance Extracted (AVE) pada 

Tabel 4.13 juga dapat dilihat bahwa nilai AVE dari masing-masing variabel 

memiliki nilai di atas 0.50. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini dikatakan valid atau telah memenuhi validitas secara 

konvergen. 

Pada uji validitas diskriminan, suatu data dapat dilihat dari nilai cross 

loading yang menunjukkan besarnya korelasi antar konstruk dengan indikatornya 

dan indikator dari konstruk lainnya dan juga dapat dilihat dari nilai dalam model 

fornell lacker’s criterion melalui perbandingan antara akar kuadrat dari Average 

Variance Extracted (AVE) setiap kontruk dengan korelasi variabel laten. Data 

dalam model cross loading akan dikatakan valid jika nilai suatu konstruk lebih 

besar dari 0,5 dan nilai dari suatu konstruk lebih besar dari nilai konstruk lainnya. 

Sedangkan, dalam uji validitas melalui model fornell lacker’s criterion, nilai dapat 

dilihat dari skor korelasi suatu matriks melalui perbandingan antara akar kuadrat 

dari Average Variance Extracted (AVE) setiap kontruk dengan korelasi variabel 
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laten. Akar kuadrat dari AVE tersebut harus menunjukan nilai yang lebih tinggi dari 

korelasinya dengan variabel laten yang lain, dengan kata lain, semua konstruk 

model yang diukur tidak boleh lebih besar dari AVE mereka (Hair et al., 2021). 

Tabel 4.14 Cross Loading 

 Komponen 

Kepercayaan 

Merek 

Kesadaran 

Merek 

Manfaat 

Ekonomi… 

Niat Beli 

Online 

Reputasi 

Merek 

BUY1 0.532 0.340 0.543 0.774 0.439 

BUY2 0.536 0.368 0.529 0.803 0.422 

BUY3 0.589 0.447 0.561 0.889 0.477 

BUY4 0.563 0.427 0.563 0.856 0.417 

BUY5 0.586 0.419 0.580 0.909 0.453 

BUY6 0.578 0.430 0.518 0.813 0.430 

BUY7 0.614 0.409 0.494 0.850 0.452 

KM1 0.563 0.865 0.395 0.452 0.574 

KM2 0.524 0.882 0.421 0.432 0.488 

KM3 0.489 0.840 0.373 0.355 0.523 

MED1 0.519 0.426 0.907 0.592 0.478 

MED2 0.414 0.310 0.822 0.487 0.294 

MED3 0.515 0.452 0.879 0.588 0.469 

REPUT1 0.539 0.538 0.310 0.375 0.841 

REPUT2 0.577 0.508 0.418 0.439 0.898 

REPUT3 0.672 0.516 0.449 0.522 0.817 

REPUT4 0.498 0.459 0.408 0.365 0.736 

TRU1 0.799 0.507 0.457 0.520 0.603 

TRU2 0.741 0.443 0.406 0.513 0.523 

TRU3 0.860 0.523 0.433 0.568 0.575 

TRU4 0.805 0.460 0.539 0.546 0.586 
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 Komponen 

Kepercayaan 

Merek 

Kesadaran 

Merek 

Manfaat 

Ekonomi… 

Niat Beli 

Online 

Reputasi 

Merek 

TRU5 0.872 0.584 0.432 0.544 0.597 

TRU6 0.766 0.500 0.399 0.510 0.517 

TRU7 0.599 0.296 0.379 0.508 0.409 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 

Tabel 4.15 Fornell Lacker’s Criterion 

 
Kepercayaan 

Merek 

Kesadaran 

Merek 

Manfaat 

Ekonomi… 

Niat Beli 

Online 

Reputasi 

Merek 

Kepercayaan 

Merek 
0.782     

Kesadaran 

Merek 
0.611 0.862    

Manfaat 

Ekonomi… 
0.559 0.460 0.870   

Niat Beli 

Online 
0.678 0.482 0.642 0.843  

Reputasi 

Merek 
0.701 0.614 0.483 0.524 0.825 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Tabel 4.14 menunjukan bahwa nilai cross loading suatu konstruk masing – 

masing memiliki nilai > 0.50, dan juga nilai dari suatu konstruk lebih besar dari 

nilai konstruk lainnya. Dan juga nilai dari model fornell lacker’s criterion pada 

Tabel 4.15, yang menunjukan akar kuadrat dari AVE tersebut memiliki nilai yang 

lebih tinggi dari korelasinya dengan variabel laten yang lain. Hal ini menunjukan 
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bahwa setiap variabel dalam penelitian ini telah tepat dan sesuai menjelaskan 

variabel latennya dan membuktikan bahwa validitas diskriminan seluruh item telah 

valid atau telah memenuhi validitas secara diskriminan. 

2) Uji Reliabilitas 

Tingkat reliabilitas suatu variabel pada PLS diukur dengan menggunakan 

nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR). Suatu item 

pengukuran akan dikatakan reliabel jika memiliki nilai cronbach’s alpha (CA) 

lebih besar dari 0,60 dan nilai Composite Reliability (CR) lebih besar dari 0,70. 

Berikut adalah nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR). 

Tabel 4.16 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Composite 

Reliability 

Kepercayaan Merek 
0.891 0.916 

Kesadaran Merek 
0.828 0.897 

Manfaat Ekonomi yang Dirasakan 
0.840 0.903 

Niat Beli Online 0.932 0.945 

Reputasi Merek 0.843 0.895 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa masing-masing nilai 

dari Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR) sesuai dengan standar 

atau ketentuan. Cronbach’s Alpha variabel Kepercayaan Merek memiliki nilai 

0.891, nilai variabel Kesadaran Merek 0.828, variabel Manfaat Ekonomi yang 

Dirasakan 0.840, variabel Niat Beli Online 0.932, dan variabel Reputasi Merek 
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memiliki nilai 0.843. Di samping itu, Composite Reliability untuk variabel 

Kepercayaan Merek memiliki nilai 0.916, nilai variabel Kesadaran Merek 0.897, 

variabel Manfaat Ekonomi yang Dirasakan 0.903, variabel Niat Beli Online 0.945, 

dan variabel Reputasi Merek memiliki nilai 0.895. Hasil tersebut memperlihatkan 

bahwa setiap variabel pada penelitian memiliki nilai CA lebih besar dari 0,60 dan 

nilai CR lebih besar dari 0,70, yang mana nilai tersebut menunjukan bahwa 

keseluruhan variabel dikatakan reliabel. 

 

4.1.3.2 Model Struktural (Inner Model) 

Setelah melewati tahapan uji outer model, maka tahapan setelahnya ialah 

dengan melakukan uji inner model. Pengujian model struktural (inner model) 

dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui hubungan sebab akibat antar variabel 

dalam penelitian. Uji model struktural diukur dengan menggunakan uji kolinearitas, 

path coefficient, R-Square (R2), dan Q-Square.  

1) Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas merupakan suatu proses pengujian yang dilakukan dengan 

tujuan untuk membuktikan apakah ada korelasi (hubungan kuat) antar variabel 

bebas atau variabel terikat. Pengujian dilakukan dengan menggunakan Variance 

Inflation Factor (VIF), yang mana uji kolinearitas dapat dikatakan baik jika nilai 

dari VIF tersebut lebih kecil dari 5.00. Berikut hasil uji kolinearitas pada penelitian 

ini. 
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Tabel 4.17 Uji Kolinearitas 

 TRU KM MED BUY REPUT 

TRU    1.890  

KM 1.699   1.650  

MED 1.382   1.503  

BUY      

REPUT 1.748     

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Catatan: 

REPUT  = Reputasi Merek 

KM        = Kesadaran Merek 

MED = Manfaat Ekonomi yang  

Dirasakan 

TRU  = Kepercayaan Merek 

BUY = Niat Beli Online 

Berdasarkan tabel di atas dibuktikan bahwa nilai uji kolinearitas pada penelitian 

ini memiliki nilai variabel lebih kecil dari 5.00. Berikut penjelasan mengenai nilai 

VIF pada tabel 4.17. 

(1) Nilai VIF antara variabel Kepercayaan Merek dan Niat Beli Online adalah 

1.890 (<5.00). Nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak ada masalah 

kolinearitas antara variabel tersebut. 
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(2) Nilai VIF antara variabel Kesadaran Merek dan Kepercayaan Merek 

adalah 1.699 (<5.00). Nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak ada 

masalah kolinearitas antara variabel tersebut. 

(3) Nilai VIF antara variabel Kesadaran Merek dan Niat Beli Online adalah 

1.650 (<5.00). Nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak ada masalah 

kolinearitas antara variabel tersebut. 

(4) Nilai VIF antara variabel Manfaat Ekonomi yang Dirasakan dan 

Kepercayaan Merek adalah 1.382 (<5.00). Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa tidak ada masalah kolinearitas antara variabel tersebut. 

(5) Nilai VIF antara variabel Manfaat Ekonomi yang Dirasakan dan Niat Beli 

Online adalah 1.503 (<5.00). Nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak ada 

masalah kolinearitas antara variabel tersebut. 

(6) Nilai VIF antara variabel Reputasi Merek dan Kepercayaan Merek adalah 

1.748 (<5.00). Nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak ada masalah 

kolinearitas antara variabel tersebut. 

2) Path Coefficient (Koefisien Jalur) 

Tahapan pertama dalam mengevaluasi model struktural yaitu dengan 

melihat adanya hubungan signifikansi antar konstruk atau variabel. Path coefficient 

memiliki nilai standar yaitu +1 hingga -1. Nilai tersebut sebagai penentu dalam 

memberikan arah hubungan pada variabel, apakah suatu hipotesis memiliki arah 

yang positif atau negatif. Jika suatu nilai menunjukan rentang 0 sampai dengan 1 

maka variabel dapat dinyatakan positif, sedangkan jika nilai menunjukan rentang -

1 sampai dengan 0 maka variabel dapat dinyatakan negatif. Dengan kata lain, jika 



  72 

 

 

 

koefisien jalur menunjukan suatu nilai variabel semakin mendekati 1, maka 

semakin kuat pengaruh terhadap variabel yang dipengaruhi. Berikut merupakan 

nilai variabel koefisien jalur pada penelitian ini. 

Tabel 4.18 Koefisien Jalur 

Hubungan Variabel Koefisien Jalur 

TRU -> BUY 0.445 

KM -> TRU 0.228 

KM -> BUY 0.037 

MED -> TRU 0.238 

MED -> BUY 0.376 

REPUT -> TRU 0.446 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Catatan: 

REPUT  = Reputasi Merek 

KM        = Kesadaran Merek 

MED = Manfaat Ekonomi yang  

Dirasakan 

TRU  = Kepercayaan Merek 

BUY = Niat Beli Online 

Tabel 4.18 menunjukan bahwa arah dari hubungan antar variabel adalah 

positif. Hal tersebut dapat dilihat dari hubungan variabel kepercayaan merek 

terhadap variabel niat beli online yang memiliki nilai 0.445, variabel kesadaran 

merek terhadap variabel kepercayaan merek yang memiliki nilai 0.228, variabel 
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kesadaran merek terhadap variabel niat beli online yang memiliki nilai 0.037, 

variabel manfaat ekonomi yang dirasakan terhadap variabel kepercayaan online 

yang memiliki nilai 0.238, variabel manfaat ekonomi yang dirasakan terhadap 

variabel niat beli online yang memiliki nilai 0.376, dan variabel reputasi merek 

terhadap variabel kepercayaan merek yang memiliki nilai 0.446. Dari hasil yang 

telah didapatkan dapat disimpulkan bahwa seluruh hubungan antar variabel 

memiliki hubungan positif. 

3) Koefisien Determinasi (R Square) 

R-Square merupakan suatu uji yang dilakukan untuk membuktikan 

seberapa besar variabel dependen dipengaruhi oleh variabel independen. Variabel 

dapat dikatakan baik apabila nilai R-Square menunjukan nilai antara nol sampai 

dengan satu. Adapun tiga kriteria menurut Ghozali (2018), yaitu jika nilai dari R2 

> 0.67 maka dikategorikan baik, R2 sebesar 0.33 termasuk dalam kategori sedang 

(moderate), dan R2 sebesar 0.19 termasuk dalam kategori lemah (weak). Berikut 

hasil uji koefisien determinasi pada penelitian ini. 

Tabel 4.19 Koefisien Determinasi (R-Square) 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Kepercayaan Merek 0.585 0.579 

Niat Beli Online 0.561 0.555 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.19, dapat dilihat bahwa nilai R-Square pada variabel 

Kepercayaan Merek sebesar 0.585, sehingga dapat diartikan bahwa variabel 

Kepercayaan Merek dipengaruhi oleh variabel lain dalam model sebesar 58.5%. 
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Variabel yang memengaruhi Kepercayaan Merek diantaranya ialah Reputasi 

Merek, Kesadaran Merek, dan Manfaat Ekonomi yang Dirasakan. Sisanya sebesar 

41.5% yang mana variabel Kepercayaan Merek dipengaruhi oleh faktor lain diluar 

model. Kemudian, nilai R-Square pada variabel Niat Beli Online sebesar 0.561, 

sehingga dapat diartikan bahwa variabel Niat Beli Online dipengaruhi oleh variabel 

lain dalam model sebesar 56.1%. Variabel yang memengaruhi tersebut diantaranya 

ialah Reputasi Merek, Kepercayaan Merek, dan Manfaat Ekonomi yang Dirasakan. 

Sisanya sebesar 43.9% yang mana variabel Niat Beli Online dipengaruhi oleh faktor 

lainnya diluar model.  

4) Predictive Relevance (Q-Square) 

Q-Square merupakan suatu uji yang dilakukan untuk membuktikan 

seberapa besar variabel independen memengaruhi variabel dependen. Pengujian 

dilakukan dengan melihat nilai Q-Square, jika Q-Square (Q2) memiliki nilai > 0 

atau semakin mendekati angka 1 maka memiliki nilai observasi yang baik, 

sedangkan jika Q-Square (Q2) memiliki nilai < 0 maka dapat dikatakan bahwa nilai 

observasi tersebut tidak baik atau buruk. Dengan kata lain, semakin tinggi nilai Q-

Square, maka semakin baik pula suatu data. Berikut merupakan hasil Q-Square 

predictive relevance pada penelitian ini. 

Tabel 4.20 Predictive Relevance (Q-Square) 

Variabel Q Square 

Kepercayaan Merek 0.349 

Niat Beli Online 0.394 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Berdasarkan Tabel 4.20, dapat dilihat bahwa nilai Q-Square pada variabel 

Kepercayaan Merek memiliki nilai sebesar 0.349 (Q-Square > 0), sehingga dapat 

diartikan bahwa variabel Kepercayaan Merek memiliki nilai observasi yang baik 

dan diprediksi sebesar 34.9% oleh variabel Reputasi Merek, Kesadaran Merek, dan 

Manfaat Ekonomi yang Dirasakan. Kemudian, nilai Q-Square pada variabel Niat 

Beli Online memiliki nilai sebesar 0.394 (Q-Square > 0), sehingga dapat diartikan 

bahwa variabel Niat Beli Online memiliki nilai observasi yang baik dan diprediksi 

sebesar 39.4% oleh variabel Reputasi Merek, Kepercayaan Merek, dan Manfaat 

Ekonomi yang Dirasakan.  

5) Uji Hipotesis 

Uji hipotesis merupakan tahapan terpenting dalam suatu penelitian. Uji 

hipotesis ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel 

independen dan variabel dependen, yang mana ditunjukan dari nilai T-value dan P-

value. Suatu variabel akan dianggap signifikan dan diterima jika T-value 

menunjukan nilai lebih besar dari 1.96 dan nilai P-value lebih kecil dari 0.05. Uji 

hipotesis ini juga memiliki kaitan erat terhadap path coefficient, yang mana antara 

nilai koefisien jalur, P-value, dan T-value saling berpengaruh untuk menentukan 

keputusan hipotesis.  

Tabel 4.21 Uji Hipotesis 

Hubungan 

Variabel 

Koefisien Jalur 

(β) 
T-Value P-Value Kesimpulan 

KM -> TRU 0.228 2.808 0.005 
H1 

Didukung 

KM -> BUY 0.037 0.465 0.642 
H2 Tidak 

Didukung 
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REPUT -> TRU 0.446 5.512 0.000 
H3 

Didukung 

TRU -> BUY 0.445 6.010 0.000 
H4 

Didukung 

MED -> TRU 0.238 3.672 0.000 
H5 

Didukung 

MED -> BUY 0.376 6.032 0.000 
H6 

Didukung 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Catatan:  

REPUT  = Reputasi Merek 

KM        = Kesadaran Merek 

MED      = Manfaat Ekonomi yang  

Dirasakan 

TRU  = Kepercayaan Merek 

BUY = Niat Beli Online 

Pada Tabel 4.21 di atas ditunjukan hasil hipotesis dari penelitian ini. Dari 

data tersebut dapat dikatakan bahwa H1, H3, H4, H5, dan H6 didukung. Hasil H1 

menunjukkan bahwa Kesadaran Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Merek (β = 0.228, T-Value = 0.005, P-Value = 2.808), yang memiliki 

arti bahwa tingginya tingkat Kesadaran Merek memengaruhi tingkat Kepercayaan 

Merek. Selanjutnya, hasil H3 menunjukkan bahwa Reputasi Merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Merek (β = 0.446, T-Value = 5.512, P-

Value = 0.000), yang memiliki arti bahwa tingginya tingkat Reputasi Merek 

memengaruhi tingkat Kepercayaan Merek. Selain itu, hasil H4 menunjukkan bahwa 

Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Online 

(β = 0.445, T-Value = 6.010, P-Value = 0.000), yang memiliki arti bahwa tingginya 

tingkat Kepercayaan Merek memengaruhi tingkat Niat Beli Online. Kemudian, 
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hasil H5 menunjukan bahwa Manfaat Ekonomi yang Dirasakan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Merek (β = 0.238, T-Value = 3.672, P-

Value = 0.000), artinya semakin banyak Manfaat Ekonomi yang Dirasakan maka 

semakin tinggi tingkat Kepercayaan Merek. Adapun hasil H6 menunjukan bahwa 

Manfaat Ekonomi yang Dirasakan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Niat Beli Online (β = 0.376, T-Value = 6.032, P-Value = 0.000), artinya 

semakin banyak Manfaat Ekonomi yang Dirasakan maka semakin tinggi tingkat 

Niat Beli Online. 

Berbeda dengan hasil H2 yang menunjukan hipotesis yang tidak didukung. 

Kesadaran Merek tidak memiliki pengaruh terhadap Niat Beli Online (β = 0.037, 

T-Value = 0.465, P-Value = 0.642). Hipotesis tersebut dinyatakan tidak didukung 

sebab memiliki nilai T-Value yang lebih kecil dari 1.96 (0.465) dan nilai P-value 

lebih besar dari 0.05 (0,642). 

 

4.2 Pembahasan 

Penelitian ini menguji pengaruh dari empat faktor, yaitu kesadaran merek 

(KM), reputasi merek (REPUT), dan manfaat ekonomi yang dirasakan terhadap 

kepercayaan merek (TRU) dan niat beli online (BUY) produk skincare merek 

Skintific melalui social commerce TikTok. Berdasarkan beberapa tahapan 

pengujian yang telah dilakukan sebelumnya dalam penelitian ini, ditemukan adanya 

lima hipotesis didukung dan satu hipotesis tidak didukung. Pembahasan dari hasil 

hipotesis penelitian sebagai berikut. 
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4.2.1 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Kepercayaan Merek 

Hipotesis pertama (H1) membahas mengenai pengaruh dari kesadaran 

merek (KM) terhadap kepercayaan merek (TRU). Berdasarkan hasil analisis 

koefisien determinasi (R²) pada Tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai R² variabel 

kepercayaan merek sebesar 0.585. Hasil tersebut dapat diketahui bahwa variabel 

independen memengaruhi variabel dependen sebesar 58.5% dan sisanya sebesar 

41.5% dipengaruhi oleh variabel lain yang bukan bagian dari model penelitian. 

Berdasarkan hasil analisis koefisien jalur pada Tabel 4.17 dapat diketahui besarnya 

nilai koefisien jalur (β) sebesar 0.228. Hasil tersebut menunjukan adanya pengaruh 

positif antara variabel kesadaran merek dan kepercayaan merek.  Pengaruh positif 

ini juga terbukti signifikan karena hasil uji hipotesis menunjukan T-Value memiliki 

nilai lebih besar dari 1.96 (2.808), dan P-Value lebih kecil dari 0.05 (0.005).  

Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama (H1) 

dapat disimpulkan bahwa kesadaran konsumen akan merek Skintific memiliki 

pengaruh signifikan terhadap kepercayaan mereka. Pernyataan tersebut dibuktikan 

dengan adanya nilai koefisien jalur, T-Value, dan P-Value yang sesuai dengan 

standar ketentuan, dan hipotesis pertama ini dinyatakan “didukung”. Pernyataan 

tersebut menunjukan bahwa semakin tingginya tingkat kesadaran konsumen 

terhadap suatu merek dalam social commerce berpotensi tinggi dalam 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. 

Hasil dari hipotesis ini (H1) juga didukung oleh beberapa hasil penelitian 

sebelumnya yang mengeksplorasi pengaruh antara kesadaran merek dan 

kepercayaan merek. Penelitian Oktiani dan Khadafi (2018) yang menyatakan 
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bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara brand awareness terhadap brand 

trust dan hasilnya mengkonfirmasi adanya pengaruh positif brand awareness 

terhadap variabel brand trust tersebut. Selain itu, penelitian milik Sastika et al. 

(2016), juga membuktikan adanya pengaruh yang signifikan antara kualitas website 

online shop dan brand awareness terhadap customer trust untuk melakukan 

keputusan pembelian. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya yang menyatakan bahwa variabel kepercayaan pelanggan 

dipengaruhi secara langsung dan signifikan oleh variabel kesadaran merek 

(Pramudya et al., 2018). Selanjutnya, Gefen (2002) dan Ha & Perks (2005) dalam 

penelitiannya juga menyimpulkan bahwa dengan adanya kesadaran merek dapat 

meningkatkan kepercayaan terhadap suatu merek. Disamping itu, secara tidak 

langsung kesadaran merek dapat memengaruhi niat membeli sebab konsumen yang 

tidak terbiasa untuk menggunakan situs social commerce akan cenderung tidak 

mempercayainya dan akhirnya mereka tidak ingin membeli merek tersebut. 

Merek merupakan suatu unsur berupa nama dan juga simbol yang dapat 

dijadikan sebagai pembeda dalam mengidentifikasi barang atau layanan (Aaker, 

1997). Dengan kata lain, merek merupakan suatu label, nama dan juga lambang 

yang dapat menjadi pembeda antara produk yang satu dengan produk lainnya, yang 

dijadikan sebagai dasar untuk menunjukan karakter, sifat, keunikan setiap barang 

dan jasa serta gambaran komitmen penjual. Sebuah merek harus mampu 

menciptakan ciri khas serta kekuatan dalam pikiran konsumen, sehingga dapat 

memunculkan kesadaran akan merek yang tinggi. Terdapat dua bentuk kesadaran, 

yaitu intensitas dan jangkauan. Intensitas kesadaran suatu merek memberi 
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gambaran mengenai mudahnya konsumen dalam mengingat suatu merek tertentu, 

sedangkan jangkauan kesadaran suatu merek memberi gambaran mengenai sejauh 

mana kesadaran merek akan mengacu pada kemungkinan dalam memperoleh dan 

mengonsumsi produk dan layanan, terutama pada saat merek tersebut muncul di 

pikiran konsumen (Kleinrichert et al., 2012 dan Wu dan Lo, 2009). Kesadaran 

merek memiliki pengaruh signifikan dalam membangun kepercayaan. Pernyataan 

ini didukung oleh teori yang dikemukakan Liao et al. (2011) yang menekankan 

bahwa kesadaran merek berpengaruh konkret secara langsung terhadap loyalitas 

suatu merek. Dari teori tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas merek akan 

meningkat apabila kesadaran merek juga meningkat. 

Jika dikaitkan dengan penelitian ini, tingkat kesadaran konsumen akan 

merek Skintific memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan mereka. 

Kepercayaan konsumen akan terbangun dengan tingginya kesadaran mereka 

terhadap merek Skintific, sehingga mereka akan lebih mudah yakin dan percaya 

meskipun produk yang ditawarkan hanya melalui online platform atau situs social 

commerce. 

4.2.2 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Niat Beli Online 

Hipotesis kedua (H2) membahas mengenai pengaruh dari kesadaran merek 

(KM) terhadap niat beli online (BUY). Berdasarkan hasil analisis koefisien 

determinasi (R²) pada Tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai R² variabel niat beli 

online sebesar 0.561. Hasil tersebut dapat diketahui bahwa variabel independen 

memengaruhi variabel dependen sebesar 56.1% dan sisanya sebesar 43.9% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang bukan bagian dari model penelitian. 
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Berdasarkan hasil analisis koefisien jalur pada Tabel 4.17 dapat diketahui besarnya 

nilai koefisien jalur (β) sebesar 0.037. Hasil tersebut menunjukan adanya pengaruh 

positif antara variabel kesadaran merek dan kepercayaan merek. Namun, hasil 

tersebut tidak terbukti signifikan karena hasil uji hipotesis menunjukan T-Value 

memiliki nilai lebih kecil dari 1.96 (0.465), dan P-Value lebih besar dari 0.05 

(0.642).  

Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua (H1) dapat 

disimpulkan bahwa kesadaran konsumen akan merek Skintific tidak berpengaruh 

signifikan terhadap niat mereka untuk membeli secara online melalui TikTok Shop. 

Pernyataan tersebut dibuktikan dengan adanya nilai koefisien jalur, T-Value, dan P-

Value yang tidak sesuai dengan standar ketentuan, dan hipotesis kedua ini 

dinyatakan “tidak didukung”. Meskipun jika dilihat dari hasil perhitungan mean 

pada variabel kesadaran merek dan niat beli online yang secara garis besar 

menunjukkan setuju, yang memiliki arti bahwa konsumen cenderung menyadari 

akan suatu merek Skintific dan berniat untuk membeli suatu produk yang 

ditawarkan secara online. Hal tersebut dapat dinyatakan bahwa tingginya tingkat 

kesadaran konsumen akan suatu merek tidak berpotensi secara langsung dalam 

meningkatkan niat beli konsumen secara online.  

Hasil dari hipotesis ini sejalan dengan hasil penelitian milik Dabbous et al. 

(2020), yang menyatakan bahwa kesadaran merek merupakan faktor yang relevan 

namun tidak secara langsung memengaruhi niat untuk membeli. Kesadaran merek 

memberikan dampak yang positif secara tidak langsung melalui variabel 

kepercayaan. Adapun hasil penelitian ini bertolak belakang dengan kebanyakan 
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penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Seperti pada penelitian milik Herdioko 

& Karisma (2021), yang mana menyatakan bahwa kesadaran merek memberi 

pengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen. Penelitian tersebut 

dilakukan terhadap salah satu platform e-commerce yang mana memiliki merek 

yang banyak dikenal dan diingat oleh masyarakat, sehingga menjadikannya sebagai 

marketplace yang banyak dipilih dan memengaruhi minat beli masyarakat. 

Pernyataan tersebut juga didukung oleh Nikmatulloh dan Wijayanto (2021) bahwa 

kesadaran merek memengaruhi secara signifikan terhadap minat pembelian 

konsumen. 

Secara teoritis, pengertian dari kesadaran merek ialah suatu bentuk 

kesanggupan konsumen untuk mengetahui dan mengingat merek tanpa pengingat 

secara spesifik untuk mengonsumsi (Rossiter dan Percy, 1996). Dalam konteks 

social commerce, kesadaran merek memiliki peran penting dalam meningkatkan 

niat beli online konsumen karena konsumen cenderung akan membeli produk yang 

sudah dikenal dan terkenal. Namun, melihat dari hasil uji hipotesis kali ini dapat 

disimpulkan bahwa konsumen yang memiliki tingkat kesadaran suatu merek yang 

tinggi belum tentu dapat membangun keinginan mereka untuk membeli produk 

terkait, mungkin saja mereka hanya tertarik untuk membeli. 

4.2.3 Pengaruh Reputasi Merek Terhadap Kepercayaan Merek 

Hipotesis ketiga (H3) membahas mengenai pengaruh dari reputasi merek 

(REPUT) terhadap kepercayaan merek (TRU). Berdasarkan hasil analisis koefisien 

determinasi (R²) pada Tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai R² variabel 

kepercayaan merek sebesar 0.585. Hasil tersebut dapat diketahui bahwa variabel 
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independen memengaruhi variabel dependen sebesar 58.5% dan sisanya sebesar 

41.5% dipengaruhi oleh variabel lain yang bukan bagian dari model penelitian. 

Berdasarkan hasil analisis koefisien jalur pada Tabel 4.17 dapat diketahui besarnya 

nilai koefisien jalur (β) sebesar 0.446. Hasil tersebut menunjukan adanya pengaruh 

positif antara variabel kesadaran merek dan kepercayaan merek.  Pengaruh positif 

ini juga terbukti signifikan karena hasil uji hipotesis menunjukan T-Value memiliki 

nilai lebih besar dari 1.96 (5.512), dan P-Value lebih kecil dari 0.05 (0.000).  

Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) dapat 

disimpulkan bahwa reputasi merek Skintific memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan mereka. Pernyataan tersebut dibuktikan dengan adanya nilai koefisien 

jalur, T-Value, dan P-Value yang sesuai dengan standar ketentuan, dan hipotesis 

ketiga ini dinyatakan “didukung”. Pernyataan tersebut menunjukan bahwa 

tingginya tingkat reputasi suatu merek dalam social commerce berpotensi tinggi 

dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. 

Hasil dari penelitian ini juga sejalan dengan penelitian milik Susanti 

(2020), yang mana menyatakan bahwa variabel brand reputation yang diukur 

dengan indikator trustworthiness, credibility, differentiation, responsibility, 

reliability, recognisability, willingness to support, dan relevance berpengaruh 

positif signifikan terhadap variabel brand trust yang diukur dengan indikator yang 

berisi bahwa merek tersebut terjamin, layak dipercaya, sangat dapat diandalkan, 

memiliki reputasi yang baik, mendapat pujian yang baik oleh publik, perhatian 

terhadap kebutuhan, sangat terkenal, kualitas merek stabil, merek tersebut 

meyakinkan, merek tersebut dapat dipercayai. Selain itu, penelitian Ngo, H. et al., 
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(2020) yang meneliti mengenai safe food juga membuktikan bahwa adanya 

hubungan yang positif dan signifikan antara reputasi merek dengan kepercayaan 

merek. 

Hasil hipotesis ini menunjukkan bahwa pengguna situs social commerce 

menekankan reputasi suatu ketika membeli produk atau layanan, supaya dapat 

terhindar dari berbagai risiko yang mungkin dapat ditimbulkan dari aktivitas jual 

beli. Dalam transaksi online, risiko yang mungkin dapat ditemukan seperti seperti 

penipuan, produk yang tidak terkirim, dan produk terkirim tidak sesuai dengan 

gambar. Agar suatu merek dapat sukses dan menguntungkan, maka harus memiliki 

reputasi yang positif Veloutsou & Moutinho (2009). Dengan kata lain, suatu merek 

yang memiliki reputasi yang baik dapat meningkatkan tingkat kepercayaan mereka 

akan produk yang ditawarkan. Jika disesuaikan pada konteks penelitian ini, berarti 

reputasi merek Skintific sangat dibutuhkan. Dengan reputasi yang baik, maka 

konsumen akan dapat lebih memercayai merek Skintific meskipun produk yang 

ditawarkan tidak mereka jumpai secara langsung. Membangun reputasi merek 

Skintific yang terjual secara online akan berpengaruh untuk mengurangi 

ketidakpastian konsumen terhadap persepsi mereka tentang produk yang dijual, 

dengan demikian kepercayaan mereka pada penjual akan meningkat.  

4.2.4 Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Niat Beli Online 

Hipotesis keempat (H4) membahas mengenai pengaruh dari kepercayaan 

merek (REPUT) terhadap niat beli online (BUY). Berdasarkan hasil analisis 

koefisien determinasi (R²) pada Tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai R² niat beli 

online sebesar 0.561. Hasil tersebut dapat diketahui bahwa variabel independen 
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memengaruhi variabel dependen sebesar 56.1% dan sisanya sebesar 43.9% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang bukan bagian dari model penelitian. 

Berdasarkan hasil analisis koefisien jalur pada Tabel 4.17 dapat diketahui besarnya 

nilai koefisien jalur (β) sebesar 0.445. Hasil tersebut menunjukan adanya pengaruh 

positif antara variabel kepercayaan merek dan niat beli online.  Pengaruh positif ini 

juga terbukti signifikan karena hasil uji hipotesis menunjukan T-Value memiliki 

nilai lebih besar dari 1.96 (6.010), dan P-Value lebih kecil dari 0.05 (0.000).  

Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat (H4) 

dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen pada merek Skintific memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat mereka untuk membeli secara online. Pernyataan 

tersebut dibuktikan dengan adanya nilai koefisien jalur, T-Value, dan P-Value yang 

sesuai dengan standar ketentuan, dan hipotesis keempat ini dinyatakan 

“didukung”. Pernyataan tersebut menunjukan bahwa tingginya tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek dalam social commerce berpotensi 

tinggi dalam meningkatkan niat mereka untuk membeli produk suatu merek secara 

online. 

Hasil dari penelitian ini juga didukung teori yang disampaikan oleh Hajli 

et al. (2017) yang mana dikatakan bahwa kepercayaan memiliki dampak positif 

yang signifikan dalam aktivitas social commerce dan kepercayaan tersebut 

bertindak sebagai penggerak utama munculnya niat pembelian. Selain itu juga 

dibuktikan oleh penelitian sebelumnya, yang mana terbukti bahwa kepercayaan 

online terhadap merek memengaruhi secara potitif terhadap niat beli online (Ling 

et al., 2010) Selanjutnya, Leeraphong dan Mardjo (2013) yang melakukan 
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pengujian terhadap peran kepercayaan dalam perdagangan sosial, juga 

menyimpulkan bahwa kepercayaan secara positif memengaruhi niat beli konsumen.  

Kepercayaan merupakan salah satu aspek yang penting dan perlu dibangun 

dalam pengambilan keputusan untuk melakukan transaksi secara online. 

Kepercayaan tersebut berasal dari pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen itu 

sendiri, yang mengarah pada persepsi mereka mengenai atribut, objek, dan manfaat 

(Mowen dan Minor, 2012). Dalam berbelanja online, kepercayaan konsumen dapat 

memengaruhi minat beli mereka. Semakin banyak pelanggan mempercayai situs 

web, semakin rendah risiko transaksi online yang dirasakan, maka semakin besar 

niat konsumen untuk membeli suau produk atau layanan di situs web tersebut 

(Mansour et al., 2014). Begitu pun sebaliknya, jika pelanggan tidak mempercayai 

situs web, kecil kemungkinan mereka akan membeli sesuatu dari situs web tersebut 

(Lee dan Tan, 2003). 

Jika dikaitkan dengan hasil analisis karakteristik berdasarkan pendapatan, 

mayoritas dari responden memiliki rata-rata pendapatan ≤ Rp 2.000.000 per bulan, 

yang mana pendapatan tersebut dapat memengaruhi tingkat minat dalam pembelian 

dan juga tingkat ketelitian dalam berbelanja secara online. Konsumen yang 

berpendapatan rendah cenderung akan lebih berhati-hati dalam memanfaatkan uang 

mereka. Dengan demikian, kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek dapat 

membantu mereka untuk meyakinkan bahwa merek yang mereka inginkan tersebut 

layak untuk dimiliki. Di samping itu, faktor usia dan jenis kelamin juga 

memengaruhi. Berdasarkan hasil analisis karakteristik responden ditemukan 

mayoritas dari mereka berusia 21 – 25 tahun dan berjenis kelamin wanita. 
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Konsumen dengan karakteristik tersebut baru-baru ini banyak ditemukan dengan 

ketertarikan mereka untuk melakukan perawatan kulit guna mempercantik diri. 

4.2.5 Pengaruh Manfaat Ekonomi yang Dirasakan Terhadap Kepercayaan 

Merek 

Hipotesis kelima (H5) membahas pengaruh dari manfaat ekonomi yang 

dirasakan (MED) terhadap kepercayaan merek (TRU). Berdasarkan hasil analisis 

koefisien determinasi (R²) pada Tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai R² variabel 

kepercayaan merek sebesar 0.585. Hasil tersebut dapat diketahui bahwa variabel 

independen memengaruhi variabel dependen sebesar 58.5% dan sisanya sebesar 

41.5% dipengaruhi oleh variabel lain yang bukan bagian dari model penelitian. 

Berdasarkan hasil analisis koefisien jalur pada Tabel 4.17 dapat diketahui besarnya 

nilai koefisien jalur (β) sebesar 0.238. Hasil tersebut menunjukan adanya pengaruh 

positif antara variabel manfaat ekonomi yang dirasakan dan kepercayaan merek.  

Pengaruh positif ini juga terbukti signifikan karena hasil uji hipotesis menunjukan 

T-Value memiliki nilai lebih besar dari 1.96 (3.672), dan P-Value lebih kecil dari 

0.05 (0.000).  

Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima (H5) 

dapat disimpulkan bahwa manfaat ekonomi yang dirasakan dari merek Skintific 

memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan mereka. Pernyataan tersebut 

dibuktikan dengan adanya nilai koefisien jalur, T-Value, dan P-Value yang sesuai 

dengan standar ketentuan, dan hipotesis kelima ini dinyatakan “didukung”. 

Pernyataan tersebut menunjukan bahwa banyaknya manfaat ekonomi yang 
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dirasakan oleh konsumen dari suatu merek berpotensi tinggi dalam meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. 

Mengenai hasil dari hipotesis manfaat ekonomi yang dirasakan, didukung 

oleh penelitian yang dilakukan Oh et al. (2006), yang menemukan bahwa 

kepercayaan konsumen dapat meningkat dengan adanya keunggulan harga yang 

ditawarkan dan produk yang memiliki diferensiasi yang lebih jelas. Teori Kim 

(2011) juga sejalan dengan pernyataan tersebut, yang mana ditetapkan bahwa harga 

rendah merupakan dasar dari munculnya kepercayaan dan nantinya dapat 

menghasilkan dampak yang besar terhadap keputusan konsumen di e-commerce. 

Yahia et al. (2018) juga mengemukakan dalam penelitiannya bahwa ditemukan 

adanya manfaat ekonomi khususnya keunggulan harga memiliki dampak yang 

signifikan terhadap kepercayaan online suatu merek. 

Apabila dikaitkan dengan konteks penelitian yang dilakukan saat ini, dapat 

disimpulkan bahwa usaha yang dapat dilakukan untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek Skintific yaitu dengan memberikan manfaat ekonomi. 

Manfaat tersebut dapat berupa penawaran harga yang lebih unggul dibandingkan 

dengan merek lainnya atau juga dapat dengan memberikan potongan harga atau 

harga murah.  Hal tersebut dapat dijadikan sebagai faktor kunci yang dapat 

memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut, apalagi merek 

Skintific adalah merek yang menjual produk dengan harga cenderung mahal bagi 

sebagian orang. 
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4.2.6 Pengaruh Manfaat Ekonomi yang Dirasakan Terhadap Niat Beli 

Online 

Hipotesis keenam (H6) membahas mengenai pengaruh dari manfaat 

ekonomi yang dirasakan (MED) terhadap niat beli online (BUY). Berdasarkan hasil 

analisis koefisien determinasi (R²) pada Tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai R² 

niat beli online sebesar 0.561. Hasil tersebut dapat diketahui bahwa variabel 

independen memengaruhi variabel dependen sebesar 56.1% dan sisanya sebesar 

43.9% dipengaruhi oleh variabel lain yang bukan bagian dari model penelitian. 

Berdasarkan hasil analisis koefisien jalur pada Tabel 4.17 dapat diketahui besarnya 

nilai koefisien jalur (β) sebesar 0.376. Hasil tersebut menunjukan adanya pengaruh 

positif antara variabel manfaat ekonomi yang dirasakan dan niat beli online.  

Pengaruh positif ini juga terbukti signifikan karena hasil uji hipotesis menunjukan 

T-Value memiliki nilai lebih besar dari 1.96 (6.032), dan P-Value lebih kecil dari 

0.05 (0.000).  

Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian hipotesis keeenam (H6) 

dapat disimpulkan bahwa manfaat ekonomi yang dirasakan dari merek Skintific 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat mereka untuk membeli secara online. 

Pernyataan tersebut dibuktikan dengan adanya nilai koefisien jalur, T-Value, dan P-

Value yang sesuai dengan standar ketentuan, dan hipotesis keeenam ini dinyatakan 

“didukung”. Pernyataan tersebut menunjukan bahwa banyaknya manfaat ekonomi 

yang dirasakan konsumen dari suatu merek berpotensi tinggi dalam meningkatkan 

niat konsumen untuk membeli produk suatu merek secara online. 
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Hasil hipotesis ini didukung oleh Escobar & Carvajal (2013), yang dalam 

penelitiannya mengklaim bahwa niat beli online konsumen bergantung pada 

kebiasaan individu dalam menggunakan social commerce, penghematan harga 

yang diperoleh, tingkat kinerja yang diharapkan konsumen dalam menyelesaikan 

transaksi online, dan kondisi fasilitas yang tersedia. Dengan kata lain, manfaat yang 

dirasakan didefinisikan sebagai keyakinan konsumen tentang sejauh mana mereka 

merasa menjadi lebih baik dari dilakukannya transaksi online dengan situs web 

tertentu. Dalam konteks penelitian ini, manfaat ekonomi mengacu pada manfaat 

dari sisi ekonomi yang kemungkinan akan konsumen dapatkan ketika membeli 

suatu produk dari Skintific melalui platform TikTok Shop. Jika mereka merasa 

nyaman dan yakin akan manfaat tersebut, mereka akan cenderung memilih untuk 

membeli produk skin care merek Skintific melalui platform tersebut. 

Jika dihubungkan dengan hasil analisis karakteristik berdasarkan 

pekerjaan dan pendapatan rata-rata per bulan, yang mana mayoritas dari responden 

merupakan seorang pelajar atau mahasiswa dengan pendapatan rata-rata ≤ Rp 

2.000.000 per bulan. Karakteristik tersebut dapat memengaruhi pola pikir mereka 

terhadap pengambilan keputusan. Sebelum mereka memutuskan untuk membeli 

sesuatu, mereka cenderung akan mempertimbangkan beberapa aspek. Produk yang 

ditawarkan mereka evaluasi, untuk dibandingkan dengan produk dan layanan yang 

lain sebelum memutuskan untuk membelinya. Apalagi dengan produk khususnya 

perawatan kulit yang memiliki harga yang cukup tinggi dan juga masih banyak 

kebutuhan yang lebih mendesak untuk mereka penuhi. Oleh karena itu, dengan 

adanya manfaat lebih yang dapat mereka rasakan dengan berbelanja produk 
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Skintific melalui TikTok Shop daripada platform lainnya, memberi kemungkinan 

yang lebih besar untuk mereka dalam membeli produk tersebut melalui TikTok 

Shop. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh dari 

beberapa faktor yaitu, kesadaran merek, reputasi merek, dan manfaat ekonomi yang 

dirasakan terhadap kepercayaan merek, serta dampaknya terhadap niat beli 

konsumen secara online. Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan pada 

bab sebelumnya, kesimpulan yang dapat diambil ialah sebagai berikut:  

1. Variabel kesadaran merek (KM) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel kepercayaan merek (TRU). Hasil tersebut berarti semakin 

tinggi tingkat kesadaran konsumen akan merek Skintific, maka semakin 

tinggi pula rasa percaya yang muncul pada konsumen akan merek tersebut. 

2. Variabel kesadaran merek (KM) tidak memiliki pengaruh terhadap variabel 

niat beli online (BUY). Hasil tersebut menunjukan bahwa tingginya tingkat 

kesadaran konsumen akan merek Skintific, belum tentu dapat meningkatkan 

niat konsumen untuk membeli produk Skintific secara online. Hal itu berarti 

perlu adanya faktor penengah yang dapat mendorong niat konsumen untuk 

membeli produk Skintific secara online. 

3. Variabel reputasi merek (REPUT) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel kepercayaan merek (TRU). Hasil tersebut menunjukan 

bahwa dengan tingginya tingkat reputasi yang diciptakan pada merek 
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Skintific, maka dapat membangun rasa percaya konsumen terhadap merek 

tersebut. 

4. Variabel kepercayaan merek (TRU) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel niat beli online (BUY). Hasil tersebut memiliki arti, jika 

rasa kepercayaan konsumen akan merek Skintific itu ada, maka rasa ingin 

untuk membeli secara online produk merek tersebut juga akan timbul. 

5. Variabel manfaat ekonomi yang dirasakan (MED) memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel kepercayaan merek (TRU). Hasil tersebut 

menunjukan bahwa dengan banyaknya manfaat ekonomi yang dapat 

dirasakan oleh konsumen dari produk merek Skintific, dapat berpengaruh 

terhadap kepercayaan konsumen akan merek tersebut, yang mana rasa 

kepercayaan konsumen itu akan meningkat seiring dengan banyaknya 

manfaat ekonomi yang dapat mereka rasakan. 

6. Variabel manfaat ekonomi yang dirasakan (MED) memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel niat beli online (BUY). Hasil tersebut 

menunjukan bahwa dengan bertambahnya manfaat ekonomi yang nantinya 

dapat konsumen rasakan dengan membeli produk merek Skintific, dapat 

meningkatkan hasrat atau niat konsumen untuk membeli produk Skintific 

secara online.  

5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, hasil yang didapatkan dapat 

menawarkan implikasi teoritis dan manajerial bagi pihak yang berkaitan. 

Berdasarkan implikasi teoritis, penelitian ini harapannya dapat memberikan 
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literatur tambahan yang bermanfaat bagi penulis dan peneliti lainnya mengenai 

pengaruh dari kesadaran merek, reputasi merek, dan manfaat ekonomi yang 

dirasakan terhadap kepercayaan merek dan niat beli online khususnya dalam 

konteks social commerce. Sementara itu, implikasi manajerial dari penelitian ini 

ditujukan kepada manajer pemasaran dengan harapan dapat membantu dalam 

pemeliharaan dan pengembangan bisnis mereka, serta memberikan wawasan dalam 

konteks social commerce.  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, hasil yang didapatkan yaitu 

diterimanya hipotesis kesatu (H1), hipotesis ketiga (H3), hipotesis keempat (H4), 

hipotesis kelima (H5), dan hipotesis keenam (H6) yang memiliki hasil positif dan 

signifikan, dan hasil juga menunjukan terdapat hipotesis yang tidak diterima pada 

hipotesis kedua (H2). Hasil penelitian tersebut menunjukan adanya pengaruh secara 

langsung dari manfaat ekonomi yang dirasakan dan kepercayaan merek terhadap 

niat beli online. Dalam hal ini, kepercayaan merek di pengaruhi oleh kesadaran 

merek, reputasi merek, dan manfaat ekonomi yang dirasakan. Secara praktis, hasil 

tersebut dapat mendorong pelaku bisnis khususnya di social commerce, untuk dapat 

meningkatkan manfaat ekonomi yang akan konsumen rasakan dari pembelian 

produk melalui social commerce. Di sisi lain, ditunjukan hasil bahwa kesadaran 

merek tidak berpengaruh terhadap niat beli online secara langsung. Meskipun 

demikian, hasil ini mendorong pelaku bisnis untuk dapat meningkatkan aktivitas 

pemasaran dan kualitas dari produk yang mereka tawarkan. Hal tersebut dilakukan 

supaya kesadaran konsumen akan suatu merek meningkat, sehingga dapat 

memengaruhi kepercayaan konsumen dan secara tidak langsung akan memotivasi 
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niat beli mereka secara online. Dengan hal ini dapat diketahui bahwa keterlibatan 

konsumen sebagai faktor utama dalam upaya peningkatan niat beli konsumen 

secara online. Selain itu, penelitian juga menunjukan bahwa media sosial berperan 

penting untuk meningkatkan pemasaran. Hal tersebut dapat memberikan arahan 

kepada pelaku bisnis untuk dapat meningkatkan keterampilan supaya dapat 

memanfaatkan media sosial seoptimal mungkin.  

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Setelah melewati berbagai tahapan penelitian, ditemukan beberapa 

keterbatasan yang dapat memengaruhi kinerja penelitian ini. Keterbatasan tersebut 

seperti, didapatkannya hasil dari penelitian yang dilakukan terhadap variabel 

kesadaran merek dengan niat beli. Di antara kedua variabel tersebut  tidak 

ditemukan adanya hubungan positif. Sedangkan, hasil tersebut tidak sejalan dengan 

beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, sehingga penulis kesulitan 

untuk mendapatkan jurnal penelitian terdahulu yang dapat mendukung hasil 

penelitian ini. Selain itu, responden penelitian ini mayoritas adalah seorang pelajar 

dan mahasiswa, sehingga kurangnya kesempatan bagi peneliti untuk dapat 

mempelajari lebih dalam mengenai bidang yang lain. Adapun keterbatasan 

kemampuan peneliti untuk melakukan pengawasan terhadap responden, sebab 

pengumpulan data primer dilakukan secara daring. Pengumpulan data secara daring 

membuat peneliti tidak dapat memastikan apakah responden jujur dan serius dalam 

menjawab beberapa pertanyaan yang ada dalam kuesioner atau tidak. Dengan 

demikian, menyebabkan jawaban dari responden dapat menjadikan hasil penelitian 

yang bias dan tidak dapat menggambarkan apa yang sebenarnya terjadi di lapangan. 
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5.4 Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan harapannya dapat 

memberikan arahan untuk peneliti selanjutnya supaya mendapatkan hasil penelitian 

yang lebih baik. Peneliti merekomendasikan peneliti selanjutnya untuk dapat 

mengembangkan penelitian ini dengan merubah atau memodifikasi variabel-

variabel yang dapat memengaruhi niat beli untuk diteliti. Variabel tersebut dapat 

berupa loyalitas merek, interaksi sosial, dan keamanan transaksi. Di sisi lain, hasil 

penelitian ini mendapatkan satu hipotesis yang tidak didukung yaitu pada variabel 

kesadaran merek terhadap variabel niat beli online. Dengan itu, harapan untuk 

penelitian kedepannya agar dapat memasukan variabel mediasi diantara variabel 

kesadaran merek dan variabel niat beli. Adapun penambahan variasi sampel latar 

belakang responden sebaiknya dilakukan pada penelitian selanjutnya, supaya dapat 

memberikan hasil dengan variasi latar belakang responden yang lebih beragam dan 

memungkinkan adanya perubahan hasil yang beragam. Selain itu, sejauh ini 

penelitian serupa yang dilakukan terhadap merek Skintific di platform social 

commerce seperti TikTok masih jarang dilakukan atau bahkan sulit untuk 

ditemukan. Oleh karena itu, harapan penulis kepada peneliti selanjutnya untuk 

dapat memperkaya dan memperluas penelitian empiris mengenai objek yang telah 

dilakukan untuk melakukan penyempurnaan penelitian.  
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 (Template Kuesioner) 

 

“Pengaruh Kesadaran Merek, Reputasi Merek, dan Manfaat Ekonomi yang 

Dirasakan terhadap Kepercayaan dan Niat Beli Online Produk Skintific 

pada Platform Tiktok Shop” 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Responden yang terhormat, 

Perkenalkan saya Tiffanda Ersantika (19311025) sebagai mahasiswa 

Program Studi S1 Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam 

Indonesia. 

Saat ini, saya sedang melakukan penelitian mengenai niat pembelian 

produk skincare merek Skintific melalui toko resmi Skintific di TikTok Shop. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara kesadaran merek, 

reputasi merek, dan manfaat ekonomi yang dirasakan terhadap kepercayaan dan 

niat beli online dalam konteks social commerce.  

Berkenaan dengan hal ini, dengan penuh kerendahan hati saya memohon 

kesediaan saudara/i dengan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner saya 

dengan sebaik-baiknya. Adapun kriteria responden pada kuesioner ini adalah 

pengguna aplikasi TikTok. Jika Anda bukan pengguna TikTok, Anda 

tidak eligible untuk menjadi responden. 

Kebenaran dan kelengkapan jawaban saudara/i  akan sangat membantu kami dalam 

penelitian ini. Identitas saudara/i akan kami rahasiakan. 
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Atas partisipasi dan bantuan saudara/i, kami ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Peneliti: 

Tiffanda Ersantika Alhamdina      (19311025)  

Pembimbing: 

Bapak Arif Hartono, S.E., M.Ec., Ph. D. 

 

BAGIAN 1 

Karakteristik Responden 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan identitas diri saudara/i. Silakan jawab 

pertanyaan berikut dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai. 

1. Jenis Kelamin 

o Pria 

o Wanita 

2. Usia 

o ≤ 20 tahun 

o 21 - 25 tahun 

o 26 - 30 tahun 

o 31 - 35 tahun 

o 36 - 40 tahun 

o ≥ 40 tahun 

3. Rata-rata Pendapatan per Bulan 

o ≤ Rp 2.000.000 
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o Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 

o Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 

o Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 

o Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000 

o ≥ Rp 10.000.001 

4. Pekerjaan Saat Ini 

o Pelajar/ Mahasiswa 

o Pengusaha 

o Pegawai/Karyawan Swasta 

o Karyawan BUMN 

o ASN (Aparatur Sipil Negara) 

o Other: 

5. Berapa Lama Rata-rata Anda Mengunjungi Aplikasi TikTok dalam 

Waktu Sehari? 

o < 1 jam 

o 1 - 2 jam 

o 3 - 4 jam 

o 5 - 6 jam 

o > 6 jam 
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BAGIAN 2 

 Apakah Anda Pengguna Aplikasi TikTok? 

Jika Anda bukan pengguna TikTok, Anda tidak eligible untuk menjadi 

responden penelitian. 

o Ya 

o Tidak 

 Apakah Anda mengetahui merek skincare Skintific di TikTok? 

o Ya 

o Tidak 

 

BAGIAN 3 

Pertanyaan di bawah ini berkaitan dengan Kesadaran Merek, Reputasi 

Merek, Manfaat Ekonomi yang Dirasakan, Kepercayaan Merek, dan Niat Beli 

Online Skintific pada platform TikTok Shop. 

Silakan Bapak/Ibu/Saudara memberikan penilaian terhadap semua item 

pertanyaan di bawah ini dengan memberi TITIK pada pilihan yang dianggap paling 

sesuai. Pertanyaan berikut mempunyai 6 alternatif jawaban, silakan pilih salah satu 

dari keenam pilihan jawaban tersebut. 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Agak Tidak Setuju 

4 = Agak Setuju 

5 = Setuju 
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6 = Sangat Setuju 

NO ITEM PERTANYAAN SKALA JAWABAN 

IN
D

IK
A

T
O

R
 

Reputasi Merek (REPUT) STS ATS TS S AS SAS 

1 

Saya dapat dengan cepat 

mengenali merek Skintific 

yang saya lihat di TikTok 

Shop. 

1 2 3 4 5 6 

R
E

P
U

T
1

 

2 

Karakteristik merek Skintific 

yang saya lihat di TikTok 

Shop muncul di benak saya 

dengan cepat. 

1 2 3 4 5 6 

R
E

P
U

T
2

 

3 

Saya mudah mengingat logo 

merek Skintific yang saya 

lihat di TikTok Shop. 

1 2 3 4 5 6 

R
E

P
U

T
3

 

4 

Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop cukup terkenal. 1 2 3 4 5 6 

R
E

P
U

T
4

 

Kesadaran Merek (KM) STS ATS TS S AS SAS  

1 

Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop memiliki 

reputasi yang baik 

1 2 3 4 5 6 

K
M

1
 

2 

Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop memiliki 

reputasi yang jujur 

1 2 3 4 5 6 

K
M

2
 

3 

Saya mengenali Toko resmi 

Skintific di TikTok Shop. 1 2 3 4 5 6 

K
M

3
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Manfaat Ekonomi yang 

Dirasakan  (MED) 
STS ATS TS S AS SAS  

1 

Membeli produk Skincare di 

Skintific TikTok Shop dapat 

membantu saya dalam 

menghemat uang. 

1 2 3 4 5 6 

M
E

D
1
 

2 

Membeli produk Skincare di 

Skintific TikTok Shop dapat 

meningkatkan kondisi 

ekonomi saya. 

1 2 3 4 5 6 

M
E

D
2
 

3 

Membeli produk Skincare di 

Skintific TikTok Shop lebih 

murah daripada harga yang 

tersedia di pasar. 

1 2 3 4 5 6 

M
E

D
3
 

Kepercayaan Merek (TRU) STS ATS TS S AS SAS  

1 

Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop ini dapat 

dipercaya 

1 2 3 4 5 6 

T
R

U
1
 

2 

Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop tetap 

mempertimbangkan apa 

yang terbaik untuk saya, 

meskipun perusahaan ini 

memiliki kepentingan 

sendiri. 

1 2 3 4 5 6 

T
R

U
2
 

3 

Saya percaya pada toko 

resmi Skintific di TikTok 

Shop. 

1 2 3 4 5 6 

T
R

U
3
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4 

Toko resmi Skintific di 

TikTok Shop ini ingin 

dikenal sebagai perusahaan 

yang menepati janji dan 

komitmennya. 

1 2 3 4 5 6 

T
R

U
4
 

5 

Saya memercayai merek 

Skintific yang saya lihat di 

TikTok Shop. 

1 2 3 4 5 6 

T
R

U
5

 

6 

Saya merasa aman jika ingin 

membeli produk skincare di 

Skintific TikTok Shop 

1 2 3 4 5 6 

T
R

U
6
 

7 

Saya lebih mempercayai 

produk Skincare di Skintific 

TikTok Shop daripada 

produk Skintific yang 

ditemukan di social 

commerce lain. 

1 2 3 4 5 6 

T
R

U
7

 

Niat Beli Online (BUY) STS ATS TS S AS SAS  

1 

Saya cenderung membeli 

produk Skincare di Skintific 

TikTok Shop. 

1 2 3 4 5 6 

B
U

Y
1

 

2 

Kemungkinan saya akan 

membeli produk Skincare di 

Skintific TikTok Shop dalam 

waktu dekat. 

1 2 3 4 5 6 

B
U

Y
2

 

3 

Jika diberi kesempatan, saya 

berniat untuk membeli 

produk Skincare di Skintific 

TikTok Shop. 

1 2 3 4 5 6 

B
U

Y
3
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4 

Saya bersedia membeli 

produk Skincare yang dijual 

di Skintific TikTok Shop. 

1 2 3 4 5 6 

B
U

Y
4

 

5 

Saya berharap untuk 

membeli produk Skincare 

melalui Skintific TikTok 

Shop. 

1 2 3 4 5 6 

B
U

Y
5

 

6 

Saya akan 

mempertimbangkan untuk 

membeli produk Skincare 

yang dijual di Skintific 

TikTok Shop sebagai pilihan 

pertama saya di masa 

mendatang. 

1 2 3 4 5 6 

B
U

Y
6

 

7 

Saya berniat untuk membeli 

produk skincare yang dijual 

di Skintific TikTok Shop 

untuk kebutuhan saya. 

1 2 3 4 5 6 

B
U

Y
7

 

 

Lampiran 2 (Tabulasi Data) 

Variabel Penelitian 

R
E

P
U

T
1

 

R
E

P
U

T
2

 

R
E

P
U

T
3

 

R
E

P
U

T
4

 

K
M

1
 

K
M

2
 

K
M

3
 

M
E

D
1
 

M
E

D
2
 

M
E

D
3
 

T
R

U
1

 

T
R

U
2

 

T
R

U
3

 

T
R

U
4

 

T
R

U
5

 

T
R

U
6

 

T
R

U
7

 

B
U

Y
1

 

B
U
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5 5 5 5 4 4 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 5 5 3 5 5 

2 3 5 4 6 5 6 3 2 3 5 6 6 4 6 6 4 3 4 4 5 4 3 3 

5 5 5 6 4 3 3 3 2 3 6 4 4 5 5 5 4 3 2 2 2 2 2 2 

6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 

6 6 5 5 6 5 5 3 3 3 4 4 4 4 5 4 1 2 1 2 1 1 2 2 

6 6 6 6 5 6 5 4 4 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 

6 5 5 5 6 3 5 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 

6 6 5 5 6 6 5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 3 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 

6 6 6 6 5 5 5 4 4 4 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 6 4 5 
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4 5 5 5 5 6 5 5 5 4 4 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 6 

6 6 5 5 6 4 6 4 4 6 6 4 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 4 4 

6 5 5 5 4 3 3 4 4 6 5 4 5 4 4 5 4 5 5 6 6 5 4 4 

6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

6 6 5 6 6 6 6 6 4 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 

5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

2 3 3 2 3 3 3 4 4 4 2 4 3 3 3 2 2 3 4 3 3 4 4 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 

4 5 4 6 6 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 6 4 4 6 5 3 6 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 6 6 6 4 4 4 4 3 6 6 6 3 5 5 6 4 5 

4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 5 5 6 6 4 5 6 5 6 5 4 4 4 5 4 3 5 4 5 5 6 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 

5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 

5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 3 3 3 

5 5 5 4 5 6 4 3 4 3 5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 4 5 5 5 

6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 

5 4 5 6 5 4 5 5 2 5 5 4 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 

6 5 4 6 6 6 4 5 2 6 6 5 6 6 6 6 2 6 4 6 6 6 6 2 

5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 4 6 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 

6 5 5 5 6 6 6 4 4 4 6 5 6 6 6 6 4 4 2 5 5 5 6 6 

6 4 4 4 6 6 5 3 3 6 5 4 5 5 5 5 3 2 3 5 5 5 5 5 

6 5 4 6 6 6 5 4 6 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 

4 6 5 6 6 4 3 4 3 5 6 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 6 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 6 6 5 6 5 

5 5 6 6 6 4 4 4 3 6 6 5 6 6 6 6 6 4 1 5 6 6 6 6 

6 5 5 5 6 5 6 5 4 6 6 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 4 
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3 4 3 3 6 6 6 3 3 6 3 3 3 3 3 3 3 4 2 6 6 3 6 3 

5 4 4 6 5 5 2 6 5 5 6 5 6 5 6 6 2 6 2 5 5 5 6 3 

6 6 6 6 6 6 6 4 4 6 5 5 5 5 6 5 4 4 2 5 4 4 4 3 

4 4 3 6 4 4 4 6 6 6 6 2 4 4 3 6 4 6 1 3 6 1 1 1 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 

5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 3 6 6 4 3 3 4 4 5 5 4 5 5 6 6 4 4 4 5 5 6 

6 6 6 5 5 5 5 4 3 6 6 3 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 4 3 5 5 6 5 3 2 4 4 3 4 4 3 4 2 4 2 3 4 4 2 2 

6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 

5 4 4 5 5 4 4 2 2 5 5 5 5 5 4 5 2 2 2 2 4 2 4 4 

5 5 5 5 5 3 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 

5 5 3 5 5 5 5 3 1 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 5 3 5 5 5 

6 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 

6 5 6 6 6 5 5 5 4 5 6 6 6 6 6 6 6 6 3 6 5 5 6 6 

4 4 3 4 3 2 3 3 2 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 6 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 3 5 5 5 3 5 

5 5 5 4 4 5 5 3 3 4 5 5 6 4 5 6 5 5 4 4 4 4 5 5 

5 4 4 6 6 6 6 4 3 3 5 4 5 4 4 5 4 4 3 5 5 4 4 4 

6 5 4 6 6 5 4 5 5 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 4 5 5 2 6 

5 5 4 6 6 5 5 5 4 6 6 5 6 6 6 6 4 5 5 6 5 5 6 6 

6 5 5 4 5 5 6 4 3 4 5 5 5 5 6 6 3 3 4 4 4 4 4 4 

6 6 6 3 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 3 2 4 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 5 6 4 6 6 5 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 4 6 6 6 4 4 4 6 4 6 6 6 6 6 6 4 6 5 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 6 4 6 5 5 4 2 3 4 3 4 4 

6 5 4 6 6 6 6 5 2 5 5 4 5 4 6 6 5 3 3 4 3 4 4 5 

6 6 6 6 6 6 6 3 2 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 

5 5 4 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 

6 6 5 5 6 5 5 2 2 1 6 5 6 5 6 6 6 6 3 3 3 3 3 3 

2 4 4 3 3 3 3 3 3 3 6 5 6 4 5 4 4 3 3 4 3 3 4 4 

5 5 4 5 5 5 4 5 2 4 5 4 5 4 5 4 3 3 3 4 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 5 5 5 3 4 4 2 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 4 5 5 5 6 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 

5 5 4 5 5 5 5 2 2 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 3 4 5 

5 5 5 5 4 4 5 4 2 4 5 5 5 5 5 5 2 3 2 4 4 4 3 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
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6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 4 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 5 6 6 6 3 3 4 6 6 6 6 6 6 6 1 2 4 4 4 5 5 

6 6 6 5 5 5 5 4 3 6 5 5 6 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 

5 6 5 6 5 4 5 5 5 6 5 6 5 5 4 4 5 5 6 4 4 5 5 6 

5 4 5 5 6 5 5 4 4 5 6 5 6 6 5 5 4 4 6 6 6 5 5 5 

6 5 4 6 6 3 4 2 1 2 6 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 5 4 5 

6 6 6 6 6 6 6 4 4 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 

4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 4 4 

6 6 5 6 6 4 6 5 2 6 6 4 6 4 6 6 6 3 3 6 6 5 5 6 

5 5 4 5 4 5 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 5 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 

5 5 5 4 5 3 3 4 3 3 6 5 4 5 4 4 5 6 3 6 6 4 5 5 

5 5 4 5 6 5 4 5 6 4 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 6 6 

5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 3 5 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 5 4 6 4 6 5 5 5 5 5 5 5 6 3 5 5 5 5 5 

5 4 4 6 6 5 6 4 1 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 

5 6 3 6 4 4 6 3 3 4 3 6 4 6 4 2 3 3 1 1 1 1 5 3 

4 4 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 

3 4 4 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 

5 5 5 6 5 4 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 

5 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 4 4 

6 6 6 6 6 6 4 3 3 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 4 6 5 4 5 4 3 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 4 4 5 6 6 6 3 2 3 5 3 5 3 5 6 3 4 4 4 4 3 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 

5 5 5 5 5 3 2 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 4 5 5 5 5 2 2 4 5 5 5 4 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 

6 6 5 6 5 5 5 4 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 

5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 

5 4 4 5 6 5 6 4 2 5 5 5 5 6 6 6 6 5 3 4 6 3 2 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 3 6 6 6 6 6 6 6 6 
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6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 5 6 6 6 4 4 5 6 6 6 6 6 6 3 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 6 5 3 5 3 2 3 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 5 5 3 5 

5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 

6 6 4 6 6 6 6 6 2 6 6 4 5 6 6 6 6 6 6 6 3 3 3 3 

5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 

6 6 5 6 6 5 5 3 2 5 5 5 5 5 5 5 2 5 3 5 5 5 2 4 

5 5 4 4 6 5 4 1 2 3 4 5 6 3 4 5 2 4 2 4 4 4 3 4 

5 5 4 5 6 5 4 6 4 6 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 6 6 5 5 

5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 6 5 5 5 6 5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 4 5 6 6 

5 6 6 6 5 6 6 6 2 4 6 5 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 3 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 4 4 5 5 5 5 2 2 3 5 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 

5 5 4 4 4 4 4 1 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 2 2 

5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 4 5 5 4 6 

6 6 6 4 4 4 5 4 4 4 6 6 6 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 

6 5 5 6 6 5 6 3 4 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 4 5 

5 5 4 3 6 5 4 3 3 3 6 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 6 6 

4 4 4 2 5 5 6 3 3 3 4 3 3 4 4 6 6 6 3 5 5 4 4 4 

6 5 6 6 6 5 5 6 3 5 6 4 5 5 5 6 6 6 4 6 5 5 6 6 

5 4 4 6 4 5 6 5 4 6 6 5 6 6 6 4 5 6 5 4 4 5 4 5 

3 3 5 1 6 6 5 2 4 3 6 4 4 4 6 5 5 4 5 5 4 6 4 5 

5 6 5 5 5 5 4 5 4 5 6 5 6 6 5 5 4 6 6 5 5 6 5 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 6 6 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 6 5 3 2 3 3 2 3 3 

6 6 6 6 6 4 6 5 4 4 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 

5 4 3 3 3 4 3 3 1 4 3 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 3 4 5 

5 5 6 6 5 6 6 4 4 4 6 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 

6 4 4 5 6 5 5 4 3 3 5 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 5 5 5 5 5 2 5 5 4 6 5 6 6 5 5 5 6 4 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

6 6 5 6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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6 5 4 6 6 6 6 2 1 4 5 6 6 5 6 5 4 4 4 4 4 4 5 5 

6 5 5 6 6 5 6 5 3 5 5 5 6 6 6 5 3 5 3 6 6 6 6 5 

5 5 5 5 5 5 5 6 3 5 6 4 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 6 6 6 6 6 3 2 4 5 6 5 4 6 5 3 6 5 5 6 5 5 6 

4 4 5 4 6 3 4 4 3 5 4 3 5 5 5 5 5 6 3 4 4 5 3 6 

6 6 5 6 6 5 6 5 3 5 5 6 5 6 6 5 5 6 4 5 6 5 6 5 

4 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 6 6 5 6 3 5 5 5 5 5 5 6 3 5 3 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 3 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 5 5 4 4 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 3 5 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 1 1 2 2 2 2 2 

3 4 3 4 3 4 3 3 5 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 

5 5 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 6 6 4 5 6 5 5 6 4 6 6 6 6 4 4 2 6 4 6 6 6 

5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 2 4 4 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 3 6 6 6 6 3 5 6 3 5 3 5 3 3 5 3 

5 6 5 6 6 5 5 4 4 5 6 5 5 5 6 5 6 6 4 5 5 5 5 5 

4 5 4 6 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 6 6 5 5 4 5 5 3 3 3 

6 5 5 5 5 5 6 3 3 4 5 5 4 5 5 6 6 4 3 5 5 4 3 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 4 6 

6 5 4 6 5 4 3 3 2 2 5 4 5 4 4 5 5 2 1 4 2 2 2 2 

6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 4 4 6 4 

5 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 6 

5 5 5 6 5 4 5 4 4 4 6 4 6 5 6 6 4 6 5 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 4 4 4 6 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 4 4 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 5 6 5 5 

5 5 5 6 5 4 6 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 6 5 6 6 4 2 4 5 4 4 4 5 4 3 2 3 4 4 3 3 3 

4 4 4 3 2 3 3 2 2 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 5 3 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 

5 5 4 6 5 4 5 3 3 4 5 4 5 5 5 6 4 5 4 4 5 5 6 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 1 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 6 5 6 
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6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 

6 6 6 5 6 6 6 5 4 5 6 6 6 5 6 6 6 6 4 5 5 5 5 5 

4 5 6 6 5 6 6 4 4 5 5 5 6 6 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

5 5 4 5 5 4 6 4 5 4 6 5 6 5 5 5 4 6 5 5 5 5 4 5 

6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
 

Karakteristik Responden 

Jenis 

Kelamin 
Usia 

Rata-rata 

Pendapatan 

per Bulan 

Pekerjaan 

Saat Ini 

Lama Rata-

rata Waktu 

Mengunjungi 

Aplikasi per 

Hari 

1 1 1 1 2 

1 2 2 1 4 

1 2 1 6 3 

1 2 3 4 5 

1 2 1 1 3 

1 5 6 2 1 

1 2 2 3 3 

1 2 2 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 1 

1 2 3 3 3 

1 2 1 1 2 

2 2 2 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 2 1 3 

1 1 3 1 3 

1 1 1 1 2 

1 2 2 1 2 

2 2 1 1 3 

1 1 2 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 2 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 2 1 3 

1 2 2 3 2 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 5 
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Jenis 

Kelamin 
Usia 

Rata-rata 

Pendapatan 

per Bulan 

Pekerjaan 

Saat Ini 

Lama Rata-

rata Waktu 

Mengunjungi 

Aplikasi per 

Hari 

1 2 1 1 4 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 5 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 1 

2 2 2 6 2 

1 2 3 1 3 

1 2 2 1 3 

1 2 2 1 2 

2 2 2 1 3 

1 2 1 1 2 

2 2 2 1 3 

1 2 1 1 1 

2 2 1 1 3 

1 1 1 1 1 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 4 

1 2 1 1 5 

1 2 1 1 1 

1 2 1 1 1 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 2 

1 2 2 1 3 

1 2 2 1 2 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 3 1 5 

2 1 2 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 2 
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Jenis 

Kelamin 
Usia 

Rata-rata 

Pendapatan 

per Bulan 

Pekerjaan 

Saat Ini 

Lama Rata-

rata Waktu 

Mengunjungi 

Aplikasi per 

Hari 

1 2 2 1 3 

1 2 1 1 1 

1 2 2 1 2 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 1 2 2 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 1 

1 1 2 1 1 

1 2 1 1 3 

1 2 2 1 3 

1 2 2 1 2 

1 2 2 1 4 

2 2 1 1 1 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 5 

1 2 1 1 1 

1 2 1 1 1 

1 2 1 1 4 

1 1 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 2 1 2 

1 2 1 1 2 

1 1 1 1 2 

1 1 1 1 3 

1 1 1 1 1 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 3 

1 1 1 1 3 

2 2 1 1 2 

1 2 1 6 2 

1 2 1 1 4 

1 2 1 1 1 

1 2 1 1 5 

1 2 2 1 3 
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Jenis 

Kelamin 
Usia 

Rata-rata 

Pendapatan 

per Bulan 

Pekerjaan 

Saat Ini 

Lama Rata-

rata Waktu 

Mengunjungi 

Aplikasi per 

Hari 

1 2 1 1 3 

1 2 3 3 2 

1 2 2 1 3 

1 1 1 1 2 

1 1 2 1 2 

1 2 2 1 2 

1 2 1 1 4 

1 2 1 1 2 

2 2 2 1 1 

1 2 4 6 3 

2 2 2 3 2 

2 2 2 1 2 

1 2 2 1 3 

1 4 3 2 3 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 5 

1 2 2 1 3 

1 1 1 1 4 

1 3 2 6 4 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 5 

1 1 1 1 2 

1 2 2 1 5 

1 2 2 1 2 

1 2 1 1 3 

1 1 1 1 4 

1 3 2 3 4 

1 2 2 1 4 

1 2 2 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 1 

2 2 6 4 2 

1 2 1 1 4 

1 2 2 1 2 

2 3 3 2 2 

1 1 1 1 2 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 1 1 1 2 
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Jenis 

Kelamin 
Usia 

Rata-rata 

Pendapatan 

per Bulan 

Pekerjaan 

Saat Ini 

Lama Rata-

rata Waktu 

Mengunjungi 

Aplikasi per 

Hari 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 1 1 1 4 

1 1 1 1 2 

1 2 2 1 4 

1 2 1 1 5 

1 2 3 1 1 

1 2 3 1 1 

1 1 1 1 5 

1 2 1 6 5 

1 1 1 6 2 

1 2 1 1 5 

2 2 1 1 3 

1 2 2 1 2 

1 1 1 1 3 

2 2 1 1 3 

1 2 1 1 1 

2 1 2 1 4 

1 3 3 3 4 

1 2 1 1 5 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 5 

1 2 1 1 3 

1 1 1 1 2 

1 1 1 1 5 

2 2 1 1 3 

1 2 2 1 4 

1 2 1 1 5 

1 2 2 1 1 

1 2 1 1 2 

2 2 1 1 1 

1 1 2 1 4 

1 1 1 1 3 

2 2 2 1 2 

1 2 1 1 4 

1 2 1 1 4 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 2 
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Jenis 

Kelamin 
Usia 

Rata-rata 

Pendapatan 

per Bulan 

Pekerjaan 

Saat Ini 

Lama Rata-

rata Waktu 

Mengunjungi 

Aplikasi per 

Hari 

1 1 1 1 4 

1 3 3 3 2 

1 2 1 1 2 

1 2 1 1 2 

1 2 2 1 2 

1 2 3 2 2 

2 2 1 1 1 

2 2 1 1 2 

1 1 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 2 1 2 

1 2 1 6 3 

1 2 3 1 2 

1 2 1 1 3 

1 1 1 1 4 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 2 6 5 

1 1 2 1 3 

2 2 2 3 2 

1 2 1 1 2 

2 2 1 1 2 

1 1 1 1 3 

2 2 1 1 2 

1 2 1 1 1 

1 2 1 5 1 

1 1 1 1 2 

1 1 1 1 3 

1 2 1 1 2 

1 2 3 1 2 

1 1 1 1 3 

1 2 2 1 3 

1 2 1 1 3 

1 2 1 1 4 
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Lampiran 3 (Luaran SPSS) 

 

Validitas dan Realibilitas Uji Pilot 

1. Variabel Reputasi Merek 

 

 

2. Variabel Kesadaran Merek 
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3. Variabel Manfaat Ekonomi yang Dirasakan 

 

 

4. Variabel Kepercayaan Merek 
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5. Variabel Niat Beli Online 

  

 

Analisis Deskriptif Variabel 

1. Variabel Reputasi Merek 
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2. Variabel Kesadaran Merek 

  

3. Variabel Manfaat Ekonomi yang Dirasakan 

 

4. Variabel Kepercayaan Merek 

 

5. Variabel Niat Beli Online 
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Lampiran 4 (Luaran SmartPLS) 

 

Gambar 1: Outer Loading 

 

 

Gambar 2: Uji Validitas dan Reliabilitas 
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Gambar 3: Uji Kolinearitas 

 

 

Gambar 4: Uji Koefisien Jalur 
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Gambar 5: R-Square 

 

 

Gambar 6: Q-Square 
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Gambar 7: Uji Diskriminan Fornell-Larcker Creterion 

 

 

Gambar 8: Uji Diskriminan Cross Loadings 
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Algoritma PLS 

 


