
 

 

Jurnal SISFOKOM (Sistem Informasi dan Komputer), Volume 12, Nomor 02, PP 254 - 264  
 

 

p-ISSN 2301-7988, e-ISSN 2581-0588 

DOI : 10.32736/sisfokom.v12i2.1658, Copyright ©2023 

Submitted : March 26, 2023, Revised : May 4, 2023, Accepted : May 19, 2023, Published : July 1, 2023 

254 

 

Eksplorasi Minat Pembelian Konsumen Live 

Streaming Tiktok Shop Berdasarkan Framework 

Stimulus Organism Response (SOR) 

 
Windy Dara Dinanti[1]*, Wira Bharata[2]  

Program Studi Administrasi Bisnis, Fakultas Ilmu Sosial 

 dan Ilmu Politik, Universitas Mulawarman[1], [2] 

Email: windydaradinanti@gmail.com[1], wrbharata@fisip.unmul.ac.id[2]  

 
 

 

 
Abstract— Technological developments are currently 

increasing rapidly so that entrepreneurs advance their business 

ventures with various innovations. No wonder there are many 

emerging marketplaces that provide several conveniences in 

shopping. The TikTok application is one of the most popular 

marketplaces. This study aims to determine the effect of Store 

Atmosphere, Online Customer Reviews and Online Customer 

Ratings on Purchase Intention with Trust as a mediating variable 

at the TikTok Shop. This study uses quantitative data and this type 

of research is associative research. The population used in this 

research is live streaming viewers @oktaviana_tas_grosir. The 

sample collection technique uses a non-probability sampling 

technique. The sample in this study was determined by 100 

respondents. The data analysis technique in this study used the 

Smart PLS version 3.0 tool. The results of this study indicate that 

Store Atmosphere, Online Customer Reviews and Online 

Customer Ratings have a positive effect on Trust. Online 

Customer Reviews and Online Customer Ratings have a positive 

effect on Purchase Intention, while the Store Atmosphere has a 

negative effect on Purchase Intention. Trust has a positive effect 

on Purchase Intention. Trust is able to mediate Store Atmosphere, 

Online Customer Reviews and Online Customer Ratings on 

Purchase Intention positively. 

Keywords— Store Atmosphere, Online Customer Reviews, 

Online Customer Ratings, Trust, Purchase Intention 

 

Abstrak— Perkembangan teknologi saat ini semakin pesat 

sehingga para pengusaha memajukan usaha bisnisnya dengan 

berbagai inovasi. Tidak heran banyaknya marketplace 

bermunculan yang memberikan beberapa kemudahan dalam 

berbelanja. Aplikasi TikTok merupakan salah satu marketplace 

yang paling banyak diminati. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh Store Atmosphere, Online Customer Review 

dan Online Customer Rating terhadap Minat Pembelian dengan 

Kepercayaan sebagai variabel mediasi pada TikTok Shop. 

Penelitian ini menggunakan data kuantitatif dan jenis penelitian 

ini merupakan penelitian asosiatif. Populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah penonton live streaming 

@oktaviana_tas_grosir. Teknik pengumpulan sampel 

menggunakan teknik non probability sampling. Sampel pada 

penelitian ini ditentukan sejumlah 100 responden. Teknik analisa 

data dalam penelitian ini menggunakan alat bantu Smart PLS 

versi 3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan Store Atmosphere, 

Online Customer Review dan Online Customer Rating berpengaruh 

positif terhadap Kepercayaan. Online Customer Review dan 

Online Customer Rating berpengaruh positif terhadap Minat 

Pembelian, sedangkan Store Atmosphere berpengaruh negatif 

terhadap Minat Pembelian. Kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap Minat Pembelian. Kepercayaan mampu memediasi 

Store Atmosphere, Online Customer Review dan Online Customer 

Rating terhadap Minat Pembelian secara positif. 
Kata Kunci— Store Atmosphere, Online Customer Review, 

Online Customer Rating, Kepercayaan, Minat Pembelian. 

I. PENDAHULUAN 

Studi berkaitan dengan perilaku konsumen masih 

menjadi hal menarik untuk dilakukan. Perilaku konsumen 

cenderung berubah setiap saat  [1]. Literatur terdahulu mencatat 

perubahan perilaku konsumen diakibatkan oleh perbedaan 

rangsangan atau stimuli yang diterima [2]. Rangsangan ini akan 

membentuk emosi dan kognisi pada benak konsumen, yang 

pada akhirnya mendorong terjadi tindakan. Model pengukuran 

perilaku Stimulus Organism Response (SOR) yang pertama kali 

dikembangkan oleh Mehrabian & Russel dirasa cocok untuk 

memprediksi fenomena ini [3]. 

Paradigma SOR menyatakan bahwa ketika individu 

mendapatkan rangsangan, organism akan berubah mendahului 

respons perilaku [3]. Organism merupakan penilaian afektif 

dan kognitif [4]. Hal ini berarti individu tidak mampu 

berperilaku hanya dengan mendapatkan rangsangan, mereka 

harus melibatkan internal state dalam diri sebelumnya. 

Literatur terdahulu banyak menggunakan paradigma SOR 

untuk mengukur perilaku, misalkan pada konsumen 

marketplace di media sosial [5] atau pengguna aplikasi mobile 

commerce  [6]. 

Salah satu alasan mengapa teori SOR banyak diadaptasi 

adalah karena teori ini tidak bersifat kaku. Stimulus pada teori 

SOR bisa diartikan dari beberapa aspek, begitu pula dengan 

organism dan response. Beberapa literatur terdahulu 

mengadaptasi teori SOR untuk mengukur perilaku konsumen 

online [7] atau pengguna internet [8]. 

 Pengguna internet di Indonesia terus berkembang dari 

tahun ke tahun. Sebelum pandemi Covid-19 angka pengguna 
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internet hanya 175 juta. Berdasarkan data terbaru Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pada tahun 

2022 pengguna internet di Indonesia mencapai sekitar 210 juta. 

Artinya ada perubahan sekitar 35 juta pengguna internet di 

Indonesia [9]. 

      Perkembangan internet di Indonesia sejalan dengan 

kenaikan jumlah marketplace. Marketplace memberikan 

beberapa kemudahan dalam berbelanja, yakni tidak perlu 

datang ke toko fisik. Konsumen cukup perlu mengunjungi 

website yang dituju dan memilih barang yang dibutuhkan [10].  

 Marketplace adalah suatu produk atau jasa tertentu yang 

dijual secara online di internet [11]. Selain mempersingkat 

waktu dan tempat, dukungan teknologi canggih dapat menarik 

perhatian konsumen dari gambar, warna, suara, bentuk, dan 

pelayanan yang tersedia mampu memancing minat konsumen 

untuk membeli suatu produk [12]. 

 Minat Pembelian mengacu pada seorang konsumen 

yang berencana untuk membeli produk dengan adanya hal-hal 

yang harus dipertimbangkan seperti membutuhkan merek serta 

perilaku konsumen dalam menggunakan produk tersebut [13]. 

Konsumen yang menyadari menyukai suatu produk dan ada 

keinginan untuk memiliki dapat dikatakan sudah ada 

munculnya minat untuk membeli [14]. Salah satu hal yang 

mendorong minat pembelian adalah suasana toko atau store 

atmosphere. 

 Store atmosphere merupakan salah satu langkah dalam 

memanipulasi interior, desain gedung, tata  tekstur dinding, 

serta suara yang dirasakan konsumen [15]. Pengelolaan 

susunan pajangan produk yang baik akan membuktikan citra 

toko yang baik pula dan  posisi toko yang baik akan 

memberikan kemudahan dan  kenyamanan konsumen [16]. 

 Dalam pembelian online terdapat resiko transaksi yang 

menyebabkan calon konsumen merasa ragu dan kurang yakin 

sebelum membeli suatu produk. Dalam laporan [17] diketahui 

78% pembeli online kecewa pada produk yang dibelinya. Calon 

konsumen tidak bisa menilai kualitas produk yang akan dibeli, 

walaupun marketplace menyediakan fitur deskripsi tentang 

produk yang dijual. Adanya online customer review, 

memudahkan calon konsumen dalam membandingkan suatu 

produk dari satu toko ke toko lainnya [18]. 

 Online Customer Review adalah ulasan yang 

disampaikan konsumen mengacu pada informasi dari rating 

produk atau penilaian pada berbagai aspek, setelah informasi 

ini tersedia konsumen akan mengetahui kualitas produk yang 

mereka cari dari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh 

konsumen yang telah membeli produk dari penjual [19]. Online 

customer review ini bermanfaat sebagai komunikasi pemasaran 

yang mana penjual memberikan saluran yang murah demi 

mencapai calon konsumen mereka [20]. 

 Tidak hanya pada online customer review, online 

customer rating pun turut andil dalam mempengaruhi minat 

beli konsumen. Penilaian suatu produk tertentu atau penilaian 

peringkat produk diberikan secara keseluruhan dari bentuk 

bintang yang terdapat pada rating [21]. Rating ditampilkan 

dengan bentuk skor bintang yang terbilang dari angka 1 sampai 

5 dengan tujuan membantu pembeli mencarikan informasi akan 

suatu produk serta menarik lebih banyak calon konsumen ke 

website dan menentukan keputusan pembelian [22]. 

 Online Customer Rating merupakan suatu penilaian 

yang diberikan dari konsumen yakni sebelumnya sudah 

membeli suatu produk dengan menilai menggunakan simbol 

[23]. Manfaat dari online customer rating ini sama seperti 

online customer review yakni ingin memberikan informasi 

kepada calon konsumen yang ingin mengetahui tentang suatu 

produk. 

 Fenomena lain muncul dimana terdapat suasana toko 

palsu ketika live streaming berlangsung, misalnya adanya 

review dan rating palsu atau hanya menggunakan latar 

belakang berupa gambar [24]. Selain itu, sering juga ada 

perbedaan penataan barang yang terdapat pada suasana toko 

dengan apa yang sedang dipromosikan saat live streaming. Hal 

ini membuat calon konsumen masih merasa ragu untuk 

membeli suatu produk yang telah dipasarkan. Desain suasana 

toko yang menarik mungkin dapat mempengaruhi dan menarik 

konsumen untuk membeli [25]. 

 Fenomena tersebut menimbulkan terjadi permasalahan 

baru, yakni krisis kepercayaan pada toko online. Beberapa 

pedagang online menipu calon konsumen, dengan cara 

memberikan ulasan dan rating agar produk selalu mendapat 

review positif [26]. Calon konsumen dibuat semakin bimbang 

karena maraknya jasa penjual followers, review, dan rating 

palsu dari oknum yang tidak bertanggung jawab. Suasana toko 

yang palsu bisa juga membuat calon konsumen percaya karena 

ada saja yang hanya menggunakan latar background palsu 

ketika live streaming. 

 Literatur terdahulu banyak membahas hubungan antara 

review dan rating dikaitkan dengan pembelian konsumen [18] 

[21] [27] Hasil studi terdahulu menyatakan bahwa memang 

terdapat hubungan positif dan signifikan. Namun demikian, 

temuan penelitian lain menyimpulkan masih perlu adanya 

variabel lain untuk memprediksi minat beli konsumen online 

[28].  

 Studi yang dilakukan sebelumnya menyebutkan 

meningkatkan kepercayaan konsumen, maka meningkat pula 

minat pembelian [29]. Minat pembelian adalah tingkat 

keinginan konsumen dalam melakukan sesuatu sebelum 

keputusan pembelian benar-benar dibuat [30]. Dalam 

melaksanakan transaksi pembelian sering muncul rasa khawatir 

pada konsumen jika barang yang dibeli tidak sesuai dengan 

ekspetasi. 

 Kepercayaan didefinisikan merupakan persepsi dan 

pandangan konsumen akan memiliki keyakinan pada suatu 

barang lalu di pakai oleh penyedia layanan menjadi alat untuk 

membangun ikatan jangka panjang dengan konsumen [31]. 

Kepercayaan konsumen yang tinggi pada suatu perusahaan 

dapat menyampaikan kepuasan konsumen dengan 

menggunakan barang ataupun jasa [32]. 

 Penelitian sebelumnya telah membahas faktor yang 

menentukan minat pembelian konsumen pada marketplace 

Shopee dan Tokopedia [20] [26]. Kedua studi tersebut 

menyepakati penelitian berikutnya untuk menggunakan objek 

penelitian yang lain. Peneliti mengambil objek penelitian pada 

aplikasi TikTok. 

 Aplikasi TikTok merupakan salah satu marketplace 
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yang paling banyak diminati [33]. Pengguna aplikasi TikTok di 

Indonesia berasal dari berbagai kalangan [34]. Indonesia 

merupakan pasar pengguna aplikasi TikTok terbesar kedua di 

dunia setelah Amerika Serikat dengan 99,1 juta pengguna aktif 

bulanan pada April 2022. 

 Aplikasi TikTok kini menyediakan fitur yang membantu 

penggunanya dengan tidak perlu repot untuk membuka aplikasi 

toko online lain. Pada aplikasi ini kini pengguna dapat 

melakukan transaksi jual beli, yaitu melalui TikTok Shop. 

Pengguna TikTok Shop sering menggunakan salah satu alat 

komunikasi pemasaran, yaitu live streaming. Tujuan live 

streaming yakni mempromosikan dan menyampaikan 

informasi suatu produk demi meningkatkan hubungan yang 

baik dengan pelanggan [35]. Calon konsumen akan lebih 

percaya dan transparan jika promosi live streaming dilakukan 

dengan tepat dan efisien ketika pelanggan bertatapan langsung 

pada saat melihat suatu brand [36]. 

      Peneliti menggunakan studi kasus pada penonton live 

streaming @oktaviana_tas_grosir. Akun ini menjual berbagai 

macam tas wanita dengan model kekinian, harga yang 

ekonomis serta kualitas yang bagus [37]. Akun ini memiliki 

2.9M pengikut di TikTok dan disukai sebanyak 17.6M. 

 Akun @oktaviana_tas_grosir mengadakan live 

streaming setiap hari, mulai dari jam 09.00 pagi hingga 21.00 

malam. Penonton pada saat live streaming mencapai hampir 

setengah juta orang juga, dengan rata-rata like mencapai 28,3k. 

Akun ini juga mempunyai toko offline yang terdapat pada jalan 

Jayanegara nomor 201 A Kecamatan Puri, Kabupaten 

Mojokerto dengan jam kerja Senin-Sabtu mulai pukul 08.30-

16.00. 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi lebih jauh 

prediktor minat pembelian konsumen online berdasarkan model 

SOR. Berdasarkan fenomena dan kajian empiris yang telah 

dipaparkan sebelumnya, penelitian ini menambahkan variabel 

store atmosphere. Selain itu, penelitian ini menambahkan 

variabel Trust sebagai mediator dalam model penelitian. 

 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

   

II. METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan jenis penelitian asosiatif. Penelitian ini menggunakan 

metode survei yang pengumpulan datanya menggunakan 

kuesioner dengan mengambil sampel dari suatu populasi. 

Kuesioner disebarluaskan dengan mengirim tautan website 

Google formulir melalui pesan pribadi pada tiap-tiap akun yang 

berkomentar saat live streaming toko @oktaviana_tas_grosir 

berlangsung di aplikasi TikTok. Kuesioner juga disebarkan ke 

berbagai media sosial seperti Instagram, Facebook, dan 

Whatsapp dengan terdapat berbagai ketentuan. 

B. Populasi 

Populasi dari penelitian ini adalah followers dari akun 

TikTok Shop @oktaviana_tas_grosir. Berdasarkan hasil 

obeservasi, saat ini terdapat 2,9 M followers pada akun TikTok 

Shop @oktaviana_tas_grosir. Populasi ini lebih berfokus pada 

penonton yang terdapat pada live streaming aplikasi TikTok 

yang mana didalamnya sudah tercantumkan keranjang kuning 

berupa toko Online dari TikTok Shop. 

C. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

Teknik dalam menentukan sampel pada penelitian ini 

menggunakan metode non probability sampling. Adapun 

jumlah sampel yang digunakan menggunakan rumus 

Lemeshow, diperoleh 96,04 atau 96 responden dan dibulatkan 

menjadi 100 untuk menghindari terjadinya error. Tujuan dari 

menggunakan rumus ini dikarenakan populasi yang terlalu 

besar dan selalu berubah-ubah. 

D. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan masalah dan tinjauan pustaka yang telah 

dilakukan, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut (gambar 2): 

H1 :   Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap 

Kepercayaan 

H2 :   Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap 

Minat Pembelian 

H3 :  Online Customer Review berpengaruh positif 

terhadap Kepercayaan 

H4 :  Online Customer Review berpengaruh positif 

terhadap Minat Pembelian 

H5 :  Online Customer Rating berpengaruh positif 

terhadap Kepercayaan 

H6 :  Online Customer Rating berpengaruh positif 

terhadap Minat Pembelian 

H7 :  Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Minat 

Pembelian 
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Gambar 2. Model Hipotesis Penelitian 

E. Teknik Analisa Data 

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan Partial 

Least Square (PLS) dengan aplikasi software SmartPLS versi 

3. Dengan penggunaan Partial Least Square (PLS) ini bisa 

mengetahui apakah ada atau tidaknya hubungan tiap variabel 

[20]. 

1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk menganalisa data 

dengan cara mendeskripsikan atau mencari tahu frekuensi 

dari tiap variabel melalui butir-butir kuesioner [27]. 

Analisis ini membantu merangkum poin-poin data 

sehingga bisa memberikan gambaran informasi data 

secara ringkas. 

2. Pengukuran Outer Model 

a) Uji Validitas 

1) Convergent Validity 

Uji ini memberikan tingkat ketepatan pada data yang 

dikumpulkan dengan data yang benar-benar terjadi 

[38].  Tujuan dari uji ini untuk mengetahui pengaruh 

pada indikator variabel itu sendiri. Jika loading factor 

berkisar pada > 0,5 maka bisa dinyatakan diterima 

apabila sebaliknya < 0,5 dinyatakan tidak diterima 

apalagi > 0,7 akan dinyatakan ideal [39]. 

2) Diskriminant Validity 

Dengan adanya uji untuk melihat keseluruhan variabel 

yang mana memiliki konsistensi internal sehingga bisa 

mengukur variabel konstruk. Jika nilai nya berkisar 

pada > 0,7 maka bisa dinyatakan reliebel apabila 

sebaliknya < 0,7 dinyatakan tidak reliabel  [26]. 

3) AVE (Average Variance Extracted) 

Uji ini dipergunakan untuk mendukung hasil 

pengujian discriminant validity. Jika nilai nya berkisar 

pada > 0,5 maka bisa dinyatakan valid apabila 

sebaliknya <0 ,5 dinyatakan tidak valid [26]. 

b) Uji Reliabilitas 

1) Composite Reliability 

Tujuan dari uji ini untuk menunjukkan semua variabel 

yang memiliki konsistensi internal dalam menjawab 

instrument penelitian. Jika nila batasnya > 0,7 maka 

akan dinyatakan konsisten dan akan tidak konsisten 

apabila sebaliknya [20]. 

2) Cronbach Alpha 

Tujuan dari uji ini untuk memperkuat dari hasi uii 

composite reliability. Jika nilai batasnya > 0,6 akan 

dinyatakan konsisten apabila mendapat nilai < 0,6 

maka dinyatakan tidak konsisten [26]. 

3. Pengukuran Inner Model  

a) Koefisien Determinasi (R2) 

Uji ini menunjukkan naik turunnya Y yang 

diterangkan oleh pengaruh linier X. Apabila nilai R2 

sama dengan satu maka adanya kesempurnaan 

kecocokan garis regresi yang sudah terbentuk 

dengan nilai observasi yang didapat. Naik turun nya 

Y dipengaruhi oleh X, jadi apabila nilai X diketahui 

maka nilai Y bisa dikatakan sempurna. Jika nilai 0 < 

R2 < 1 mendekati angka 1 maka hubungan nya kuat 

[40].  

b) Predictive Relevance (Q2) 

Tujuan dari uji ini untuk mengukur seberapa baik 

observasi yang dilakukan pada model penelitian. 

Jika nilai Q2 nya 0 < R2 < 1 memberikan petunjuk 

bahwa model penelitian semakin baik apabila 

menjauhi angka nol dan mendekati angka 1  [40]. 

4. Uji Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementara yang disusun 

menjadi sebuah pertanyaan. Bisa dikatakan sebagai 

jawaban teoritis pada rumusan masalah yang masih belum 

tahu akan jawabannya. Tujuan uji ini apakah hipotesis 

yang dibuat sudah sesuai atau tidak. 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

Total responden yang diperoleh sebanyak 100 orang yang 

terbagi menjadi 83% perempuan dan 17% laki-laki. Responden 

didominasi oleh rentang usia 16-25 tahun dan pekerjaan 

umumnya yakni pelajar/mahasiswa. Hasil jawaban deskripsi 

data terdapat 100 responden. Untuk melihat hasil rata-rata 

dalam tiap item pertanyaan menggunakan aplikasi SPSS Ver. 

26 dan rumus Sturges untuk menghitung distribusi frekuensi. 

 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙
 
 5 − 1

5
 = 0.8 

 

 
TABEL 1. KRITERIA SKOR RATA-RATA 

 

 

 

 

 

Pernyataan Interval 

Sangat Setuju 4.20 – 5.00 

Setuju 3.40 – 4.19 

Netral 2.60 – 3.39 

Tidak Seutju 1.80 – 2.60 

Sangat Tidak Setuju 1 – 1.80 
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B. Analisis Deskriptif 

TABEL 2. VARIABEL STORE ATMOSPHERE 

Item 
Nilai 

Total 
Rata-

rata 5 4 3 2 1 

X1 

X1.1 55 37 7 1 0 100 4.50 

X1.2 60 36 4 0 0 100 4.56 

X1.3 55 37 8 0 0 100 4.47 

X1.4 60 36 3 1 0 100 4.55 

Rata-rata 4.52 

 

Berdasarkan tabel 2 diperoleh bahwa item kuesioner 

pada variabel X1 mempunyai rata-rata 4.52 yang 

menunjukkan bahwa mayoritas responden menjawab 

sangat setuju. Kemudian untuk rata-rata nilai per indikator 

lebih dari 4.20. 

TABEL 3. VARIABEL ONLINE CUSTOMER REVIEW 

Item 
Nilai 

Total 
Rata-

rata 5 4 3 2 1 

X2 

X2.1 58 36 5 1 0 100 4.51 

Rata-rata 4.51 

 

Tabel 3 menunjukkan bahwa item kuesioner pada 

variabel X2 mempunyai rata-rata 4.52 yang menunjukkan 

bahwa mayoritas responden menjawab sangat setuju. 

TABEL 4. VARIABEL ONLINE CUSTOMER RATING  

Item 
Nilai 

Total 
Rata-

rata 5 4 3 2 1 

X3 

X3.1 74 25 1 0 0 100 4.73 

X3.2 74 23 3 0 1 100 4.71 

X3.3 76 19 5 0 0 100 4.71 

X3.4 76 22 2 0 0 100 4.74 

X3.5 68 29 2 0 1 100 4.63 

X3.6 68 28 3 1 0 100 4.63 

Rata-rata 4.69 

 

Berdasarkan tabel 4, diketahui bahwa item kuesioner 

pada variabel X3 mempunyai rata-rata 4.69. Kemudian 

untuk rata-rata per indikator lebih dari 4.20 yang berarti 

responden menyatakan sangat setuju dengan semua 

indikator pernyataan kuesioner tersebut. 

TABEL 5. VARIABEL KEPERCAYAAN  

Item 

Kuesioner 

Nilai 
Total 

Rata-

rata 5 4 3 2 1 

M 

M.1 58 39 2 1 0 100 4.54 

M.2 64 30 5 1 0 100 4.57 

M.3 56 40 4 0 0 100 4.52 

M.4 60 33 5 1 1 100 4.50 

M.5 58 37 4 1 0 100 4.52 

M.6 65 33 2 0 0 100 4.63 

Rata-rata 4.54 

 

Tabel 5 menunjukkan bahwa item kuesioner pada 

variabel M mempunyai rata-rata 4.54. Rata-rata skor per 

indikator adalah 4.20. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa responden menyatakan sangat setuju 

dengan semua indikator pernyataan kuesioner tersebut. 

TABEL 6. VARIABEL MINAT PEMBELIAN 

Item 
Nilai Total Rata-rata 

5 4 3 2 1  

Y  

Y.1 62 35 3 0 0 100 4.59 

Y.2 59 37 4 0 0 100 4.55 

Y.3 61 34 4 1 0 100 4.55 

Y.4 57 33 9 1 0 100 4.46 

Y.5 57 39 4 0 0 100 4.53 

Y.6 52 37 10 1 0 100 4.40 

Y.7 52 37 10 1 0 100 4.40 

Rata-rata 4.49 

 

Berdasarkan tabel 6 dapat diketahui bahwa item 

kuesioner pada variabel Y mempunyai rata-rata 4.49 yang 

menunjukkan hampir seluruh responden menjawab sangat 

setuju. Kemudian untuk rata-rata per indikator di atas 4.20 

yang berarti responden menyatakan sangat setuju dengan 

semua indikator pernyataan kuesioner tersebut. 

 

C. Validitas Konvergen 

 

Gambar 3. Model Pengukuran 

 

Store Atmosphere mempunyai 8 indikator lalu 

terdapat 4 yang gugur pada X1.5, X1.6, X1.7, dan X1.8. 
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Selanjutnya pada variabel Online Customer Review 

indikatornya ada 6 dan setelah validasi 5 yang keluar 

nilainya < 0.7 yakni X2.1, X2.2, X2.3, X.5 dan X2.6. 

Variabel Online Customer Rating dan Kepercayaan 

memiliki masing-masing 6 indikator dan tidak terdapat 

indikator yang gugur karena semua nilai > 0.7. Yang 

terakhir variabel Minat Pembelian, terdapat 8 indikator 

dan gugur pada indikator Y.7 karena hasilnya < 0.7.  

TABEL 7. HASIL VALIDITAS KONVERGEN 

Indikator X1 X2 X3 M Y 

X1.1 0.796     

X1.2 0.807     

X1.3 0.753     

X1.4 0.797     

X2.2  1.000    

X3.1   0.792   

X3.2   0.786   

X3.3   0.795   

X3.4   0.755   

X3.5   0.742   

X3.6   0.813   

M.1    0.786  

M.2    0.784  

M.3    0.729  

M.4    0.868  

M.5    0.874  

M.6    0.872  

Y.1     0.832 

Y.2     0.867 

Y.3     0.772 

Y.4     0.746 

Y.5     0.710 

Y.6     0.782 

Y.7     0.730 

 

D. Diskriminant Validity 

Uji diskriminan dilakukan untuk memastikan bahwa 

setiap konstruk dari masing-masing variabel berbeda. 

Berdasarkan tabel 8, dapat disimpulkan bahwa nilai 

discriminant validity baik, yang mana nilai korelasi 

indikator pada indikator nya lebih tinggi dari pada yang 

lain. Jadi bisa dikatakan semua indikator pada tiap-tiap 

variabel telah memenuhi discriminant validity. 

TABEL 8. HASIL PENGUKURAN CROSS LOADING 

Indika

tor 

Kepercay

aan 

 

Minat 

Pembel

ian 

Online 

Custo

mer 

Review 

Online 

Custo

mer 

Rating 

Store 

Atmosph

ere 

M.1 0.786 0.602 0.543 0.436 0.594 

M.2 0.784 0.620 0.434 0.489 0.569 

M.3 0.728 0.592 0.513 0.312 0.533 

M.4 0.868 0.657 0.624 0.397 0.616 

M.5 0.874 0.673 0.643 0.538 0.645 

M.6 0.872 0.782 0.608 0.504 0.586 

Indika

tor 

Kepercay

aan 

 

Minat 

Pembel

ian 

Online 

Custo

mer 

Review 

Online 

Custo

mer 

Rating 

Store 

Atmosph

ere 

X1.1 0.561 0.514 0.605 0.338 0.796 

X1.2 0.597 0.538 0.579 0.340 0.807 

X1.3 0.483 0.424 0.411 0.514 0.753 

X1.4 0.618 0.463 0.590 0.334 0.797 

X2.1 0.547 0.586 0.477 1.000 0.475 

X3.1 0.503 0.483 0.792 0.328 0.556 

X3.2 0.556 0.525 0.786 0.297 0.529 

X3.3 0.458 0.539 0.795 0.305 0.544 

X3.4 0.423 0.445 0.755 0.397 0.494 

X3.5 0.567 0.495 0.742 0.395 0.548 

X3.6 0.666 0.572 0.813 0.496 0.625 

Y.1 0.715 0.832 0.671 0.424 0.534 

Y.2 0.677 0.866 0.520 0.463 0.518 

Y.3 0.572 0.772 0.490 0.601 0.438 

Y.4 0.621 0.745 0.547 0.370 0.559 

Y.5 0.510 0.710 0.465 0.271 0.384 

Y.6 0.553 0.783 0.442 0.543 0.449 

Y.7 0.682 0.732 0.425 0.499 0.463 

 

E. AVE (Average Variance Extracted) 

Uji AVE (Average Variance Extracted) digunakan 

untuk mendukung hasil pengujian discriminant validity. 

Pada tabel 9 dapat dilihat nilai AVE memiliki nilai lebih 

besar dari angka 0.50 yang memiliki arti sudah memenuhi 

syarat AVE yakni valid. 

TABEL 9. HASIL PENGUKURAN AVE 

Variabel 
Average variance 

Extracted (AVE) 

Store Atmosphere 0.622 

Online Customer Review 1.000 

Online Customer Rating 0.610 

Kepercayaan 0.673 

Minat Pembelian 0.607 

 

F. Reliability 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui 

konsistensi data meskipun dilakukan pengukuran 

berulang-ulang. Pada tabel 10 dapat dilihat bahwa nilai 

variabel pada pengujian reliabilitas menggunakan tes 

Cronbach’s Alpha di atas 0.6 atau Composite Reliability 

di atas 0.7. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

semua variabel yang diuji valid dan juga reliable, 

sehingga bisa diusulkan untuk menguji model struktural. 

TABEL 10. HASIL UJI RELIABILITAS 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Store Atmosphere 0.798 0.868 

Online Customer 

Review 
1.000 1.000 
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Online Customer 

Rating 
0.872 0.904 

Kepercayaan 0.902 0.925 

Minat Pembelian 0.891 0.915 

 

G. Uji R-Square (R2) 

Uji R2 dilakukan untuk menjelaskan besaran 

proporsi variasi dari variabel dependen yang dijelaskan 

oleh variabel independen. Hasil dari tabel 11 

memperlihatkan bahwa skor Kepercayaan sebesar 0,614 

dan Miat Pembelian sebesar 0.687. Pengukuran prediksi 

menyebutkan jika nilai R2 adalah 0.75, berarti kuat, 0.50 

moderat, 0.25 lemah [41]. Dari nilai pada tabel tersebut 

menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan dan Minat 

Pembelian berpengaruh dengan dukungan Store 

Atmosphere, Online Customer Review dan Online 

Customer Rating sebesar 6,14%, dan Minat Pembelian 

sebesar 6,87%. 

TABEL 11. HASIL R-SQUARE 

Item R-Square 
R-Square 

Adjusted 

Kepercayaan (M) 0.614 0.602 

Minat Pembelian (Y) 0.687 0.674 

 

H. Uji Q-Square (Q2) 

Untuk pengukuran kuat lemah nya model 0.35 kuat, 

0.25 moderat dan 0.02 lemah [42]. Pada penelitian ini 

diperoleh nilai Q2 yaitu: 

 

𝑄2 = 1 − (1 − 0.61)(1 − 0.69)  

𝑄2 = 1 − (0.39)(0.31)  

𝑄2 = 1 − 0.1209  

𝑄2 = 0.88 × 100% = 88%  
 

Hasil dari pengujian Q2 menyatakan bahwa nilai 

tersebut lebih dari 0. Yakni variabel Kepercayaan dan 

Minat Pembelian berpengaruh dengan dukungan Store 

Atmosphere, Online Customer Review dan Online 

Customer Rating. Sedangkan 0,12 atau 12% dipengaruhi 

oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam model 

penelitian. 

 

I. Uji Hipotesis 

Pengujian terakhir yang dilakukan adalah uji 

hipotesis. Uji hipotesis adalah sebuah proses untuk 

melakukan evaluasi kekuatan bukti dari data yang 

dikumpulkan menggunakan sampel. Hasil pengujian 

hipotesis secara lengkap dapat dilihat pada tabel 12. 

TABEL 12. HASIL P-VALUE 

 Item  (O)  (M) 
(STDE

V) 

 

(IO/ST

DEV) 

P 

Values 

H1 

Store 

Atmosphere 

-> 

Kepercayaa

n 

0.410 0.402 0.130 3.159 0.002 

H2 

Store 

Atmosphere 

-> Minat 

Pembelian 

-0.025 -0.029 0.097 0.253 0.800 

H3 

Online 

Customer 

Review -> 

Kepercayaa

n 

0.211 0.221 0.093 2.277 0.023 

H4 

Online 

Customer 

Review -> 

Minat 

Pembelian 

0.188 0.187 0.074 2.540 0.011 

H5 

Online 

Customer 

Rating -> 

Kepercayaa

n 

0.296 0.303 0.139 2.126 0.034 

H6 

Online 

Customer 

Rating -> 

Minat 

Pembelian 

0.176 0.189 0.087 2.032 0.043 

H7 

Kepercayaa

n -> Minat 

Pembelian 

0.595 0.594 0.097 6.106 0.000 

H8 

Store 

Atmosphere 

-> 

Kepercayaa

n -> Minat 

Pembelian 

0.244 0.241 0.096 2.539 0.011 

H9 

Online 

Customer 

Review -> 

Kepercayaa

n -> Minat 

Pembelian 

0.125 0.131 0.059 2.121 0.034 

H10 

Online 

Customer 

Rating -> 

Kepercayaa

n -> Minat 

Pembelian 

0.176 0.176 0.078 2.246 0.025 

 

J. Analisis Pengujian Hipotesis 

1. Hubungan antara Store Atmosphere dan Kepercayaan 

Pada hasil pengujian (tabel 12) diketahui bahwa 

suasana toko berpengaruh positif terhadap kepercayaan. 

Karena didukung oleh besarnya tstatistik dari 1.96 yaitu 

sebesar 3.156. Bisa disimpulkan bahwa semakin bagus 
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dan menariknya suatu suasana toko yang terdapat pada 

live streaming TikTok Shop maka bisa meningkatkan rasa 

kepercayaan para calon konsumen. 

Store Atmosphere merupakan citra toko, yang mana 

memberikan kenyamanan dan kemudahan untuk 

konsumen [16]. Ketika konsumen merasa nyaman maka 

bisa saja muncul rasa kepercayaan lalu memungkinkan 

terjadinya suatu pembelian. Hal ini sejalan dengan temuan 

penelitian terdahulu yang menyebutkan bahwa citra toko 

bisa meningkatkan kepercayaan dalam menentukan 

strategi pemasaran berbasis lingkungan [43] [44]. 

2. Hubungan antara Store Atmosphere terhadap Minat 

Pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Store 

Atmosphere memiliki pengaruh negatif terhadap Minat 

Pembelian.  Hal ini dikarenakan tstatistik<1.96 yakni sebesar 

0.253 (tabel 12). Maka bisa dikatakan suasana toko online 

ketika live streaming di TikTok Shop kurang mampu 

memikat konsumen dalam menginginkan suatu produk. 

Dengan memperhatikan suasana toko kita bisa 

menyesuaikan suasana yang cocok dengan target pasar 

yang telah ditentukan [45]. Suasana yang sudah diatur 

sedemikian rupa tentu menarik perhatian para calon 

konsumen. Akan tetapi pada penelitian ini store 

atmosphere berpengaruh negatif terhadap minat 

pembelian konsumen. Penelitian ini bertolak belakang 

dengan temuan terdahulu [45]. 

Hasil observasi peneliti menunjukkan bahwa 

terdapat banyak toko khususnya di TikTok Shop yang 

menggunakan latar belakang palsu pada saat live 

streaming. Hal ini yang menyebabkan konsumen tidak 

terlalu bergantung pada latar belakang yang ditampilkan, 

mereka hanya fokus pada produk yang ditunjukkan. 

Peneliti menyimpulkan bahwa store atmosphere tidak lagi 

relevan pada sebuah toko online, khususnya yang 

menggunakan metode live streaming. 

3. Relasi antara Online Customer Review pada Kepercayaan 

     Pada hasil uji yang termasuk dalam bagian (tabel 12) 

memberikan hasil yang memperlihatkan bahwa ulasan 

pelanggan secara online berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan konsumen. Perihal ini dibuktikan dengan 

nilai statistik >1.96 yang sesuai dengan 2.277 > 1.96. 

Sehingga semakin baik rating pelanggan online maka 

kepercayaan konsumen akan semakin meningkat saat 

melakukan pembelian. Ulasan pelanggan online juga bisa 

menjadi sesuatu yang harus dipertimbangkan konsumen. 

Berdasarkan teori, ulasan online adalah komunikasi 

pemasaran untuk mencapai konsumen mereka  [20]. 

Penggunaan ulasan ditujukan sebagai alat dalam 

meningkatkan kepercayaan serta minat konsumen [23]. 

Hasil penelitian ini mendukung temuan terdahulu yang 

menyatakan bahwa ketika calon konsumen melihat ulasan 

yang positif akan membuat rasa percaya diri jadi 

meningkat [46] [10]. 

4. Relasi antara Online Customer Review terhadap Minat 

Pembelian 

Pada hasil (tabel 12) memperlihatkan bahwasanya 

variabel Online Customer Review terhadap Minat 

Pembelian (tabel 12), dengan nilai tstatistik>ttabel yakni 

senilai 2.540 > 1.96. Jadi semakin bagus online customer 

review, maka semakin meningkat minat beli konsumen. 

Mayoritas calon konsumen sebelum melakukan 

pembelian biasanya melihat Review Online terlebih 

dahulu. 

Customer review pada toko online bisa 

mempengaruhi calon konsumen, karena bisa menarik 

perhatian mereka. Literatur terdahulu mencatat, calon 

konsumen sebelum melakukan pembelian pasti melihat 

ulasan yang terdapat pada toko tersebut [27]. Penelitian ini 

menguatkan temuan penelitian terdahulu yang 

menyatakan semakin bagus ulasan yang diberikan maka 

akan semakin menstimulus minat pembelian konsumen 

[20] [27].  

5. Hubungan antara Online Customer Rating terhadap 

Kepercayaan 

Dengan nilai statistik > tabel 2.126 > 1.96, tabel 12 

memperlihatkan pengaruh positif variabel evaluasi 

pelanggan online terhadap kepercayaan konsumen. 

Semakin baik online customer rating semakin meningkat 

kepercayaan yang diperoleh para konsumen. Rating 

online merupakan pengalaman konsumen yang dirasakan 

sebelumnya [23]. Pengalaman yang didapat juga tidak 

selalu keluhan melainkan ada pujian. 

Semakin banyak rating yang diberikan akan 

mempengaruhi kepercayaan konsumen [46]. Rating juga 

bisa menggambarkan kualitas suatu produk dan pelayanan 

yang diperoleh. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu [20] [27] yang menyatakan bahwa 

online customer rating berpengaruh terhadap 

kepercayaan.  

6. Hubungan antara Online Customer Rating terhadap Minat 

Pembelian 

Hasil pengujian pada tabel 12 memperlihatkan 

bahwa rating pelanggan online pada minat pembelian 

diperoleh pengaruh positif. Ini karena statistiknya > 1.96, 

yaitu 2.032 > 1.96. Semakin tinggi peringkat, semakin 

tinggi minat konsumen untuk membeli. TikTok Shop 

harus bisa menyimpan review produk sale agar konsumen 

lebih percaya diri dalam membeli produk. 

Rating Online ini dianggap para konsumen sebagai 

tolak ukur sebuah kualitas [20]. Selain menggunakan 

review online, rating pun turut andil sebagai bahan untuk 

mencari informasi yakni dengan memberikan penilaian 

menggunakan simbol bintang. Hasil tersebut sesuai 

dengan temuan penelitian terdahulu yakni adanya 

pengaruh positif pada Online Customer Rating terhadap 

Minat Pembelian [27] [26]. 

7. Relasi antara Kepercayaan pada Minat Pembelian 

Pada percobaan ini memberikan hasil yang 

menunjukkan bahwa variabel keyakinan pada niat 

pembelian dengan statistik > tabel 6.106 > 1.96 

berpengaruh positif. Dari sini dapat disimpulkan bahwa 

semakin besar kepercayaan maka semakin besar minat 
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konsumen untuk membeli. TikTok Shop harus mampu 

menjaga kepercayaan konsumen untuk menarik 

konsumen melakukan pembelian ulang. 

Literatur terdahulu menyebutkan hubungan jangka 

panjang antara toko dengan pelanggan bisa diperoleh 

dengan adanya suatu kepercayaan [47]. Dengan 

munculnya kepercayaan dari dalam diri konsumen maka 

bisa membuat para konsumen untuk tertarik akan suatu 

produk yang dijual tersebut. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian terdahulu yakni terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara kepercayaan terhadap minat 

pembelian [48]. Semakin tinggi kepercayaan konsumen, 

semakin tinggi pula minat pembelian pada produk yang 

ditawarkan [49]. 

8. Kepercayaan sebagai perantara hubungan Store 

Atmosphere dan Minat Pembelian 

Pada hasil (tabel 12) memperlihatkan bahwa 

kepercayaan antara suasana toko dan niat beli berdampak 

positif dengan nilai statistik > tabel yaitu 2.538 >1.96. 

Maka semakin meningkatnya kepercayaan yang didapat 

oleh konsumen ketika melihat suasana toko yang bagus, 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

Suasana toko merupakan kesan pertama untuk 

menarik perhatian para calon konsumen [50]. Literatur 

lain turut menyebutkan apabila konsumen berlama lama 

menikmati suasana toko yang ada bisa saja terjadinya 

suatu transaksi pembelian [51]. Temuan penelitian ini 

berhasil membuktikan kebenaran yang menyatakan 

bahwa kepercayaan mampu sebagai perntara antara store 

atmosphere dan minat pembelian. 

9. Kepercayaan sebagai perantara hubungan Online 

Customer Review dan Minat Pembelian 

Hasil pengujian pada tabel 12 menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh positif pada variabel Kepercayaan yang 

memediasi antara Online Customer Review dan Minat 

Pembelian dengan nilai tstatistik >ttabel yaitu sebesar 

2.121>1.96. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi 

review yang positif dari konsumen, bisa menjadikan 

konsumen lain percaya dan mampu menstimulus untuk 

melakukan pembelian. 

Literatur terdahulu menyebutkan bahwa minat beli 

konsumen bisa muncul ketika sudah mencari tahu tentang 

informasi suatu produk dan berkeinginan mempunyai 

produk tersebut [52]. Suatu ketertarikan muncul karena 

adanya rasa percaya pada suatu produk yakni salah 

satunya dengan melihat pengalaman pembelian orang 

yang sudah membeli produk tersebut [53]. Temuan 

penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya 

yang menyebutkan kepercayaan mampu sebagai perantara 

antara ulasan pelanggan online dan niat beli [10]. 

10. Kepercayaan sebagai perantara hubungan Online 

Customer Rating dan Minat Pembelian 

Pengujian terakhir memberikan hasil bahwasanya 

kepercayaan sebagai variabel perantara antara evaluasi 

dan minat beli berpengaruh positif dengan nilai statistik > 

tabel sebesar 2.246 > 1.96 (tabel 12). Kepercayaan dapat 

dikatakan mampu menyampaikan ketertarikan antara 

ulasan online dan niat beli. 

Online customer rating mampu memberikan 

gambaran umum akan suatu kualitas produk maupun 

pelayanan yang diberikan toko [54]. Hasil penelitian ini 

konsisten dengan temuan penelitian terdahulu yakni 

tingginya kepercayaan bisa dipengaruhi oleh rating online 

yang tinggi sehingga bisa membuat pembelian dari 

konsumen secara meningkat pula [53]. Semakin tinggi 

rating yang diberikan konsumen, maka akan semakin 

meningkat rasa kepercayaan, dan pada akhirnya 

menstimulus minat pembelian. 

 

K. Implikasi dan Keterbatasan Penelitian 

Pada penelitian ini memiliki tiga variabel yang menjadi 

stimulus konsumen pada ranah toko virtual yakni Store 

Atmosphere, Online Customer Review dan Online Customer 

Rating. Stimulus tersebut terbukti mempengaruhi kognitif 

konsumen yaitu Kepercayaan. Sikap konsumen yang 

merupakan hasil dari stimulus yang diterima mampu 

mendorong perilaku mereka, yakni Minat Pembelian. 

Penelitian ini memperkuat paradigma Stimulus Organism 

Response (SOR) jika dihubungkan dengan perilaku pengguna 

online.  

Manfaat rak produk yang ditampilkan pada live streaming 

tidak hanya membantu memperlihatkan produk menjadi lebih 

jelas, melainkan juga membuat penataan produk semakin 

terlihat rapi. Namun demikian, pencahayaan lampu pada akun 

@oktaviana_tas_grosir ketika live streaming berlangsung harus 

diperhatikan lagi. Diharapkan dengan adanya hasil penelitian 

ini bisa membantu dalam kemajuan bisnis online 

@oktavaiana_tas_grosir. 

Review dan rating yang tinggi pada produk ketika live 

streaming berlangsung tidak selalu mampu meningkatkan 

kepercayaan calon konsumen. Sebagian konsumen percaya 

bahwa rating dan review yang ada palsu, bukan realita 

penilaian. Pemilik akun @oktaviana_tas_grosir harus lebih 

memperhatikan untuk tiap tiap rating dan review pada masing-

masing produk yang dijual. Selain itu, pengembang TikTok 

Shop harus meningkatkan sistem keamanan untuk menghindari 

rating dan review yang tidak sesuai kenyataan. 

Beberapa calon konsumen ingin membeli produk tidak 

hanya karena sesuai kebutuhan. Terkadang mereka melakukan 

pembelian hanya untuk membelikan teman atau dengan motif 

untuk dijual lagi. Pada toko @oktaviana_tas_grosir diketahui 

masih terdapat beberapa produk yang mendapatkan rating di 

bawah bintang lima. Dalam menentukan produk yang dijual, 

pemilik akun @oktaviana_tas_grosir harus mempertimbangkan 

selera konsumen yang mana bisa saja memikat perhatian calon 

konsumen. 

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan. 

Pertama, penelitian ini hanya dilakukan dalam kurun waktu 

tertentu, tidak bersifat longitudinal. Kedua, penelitian ini hanya 

dilakukan pada konsumen pada toko @oktaviana_tas_grosir di 

TikTok Shop. Dengan demikian hasil penelitian ini masih 

belum dapat digeneralisasikan. Penelitian ini diyakini belum 

mampu memprediksi perilaku konsumen yang selalu berubah 
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setiap waktu. Untuk itu dibutuhkan penelitian lebih lanjut 

sehingga dapat menutup keterbatasan tersebut. 

 

IV. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan 

Smart PLS 3.0 dapat ditarik beberapa kesimpulan. Pertama, 

tidak semua hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

diterima. Hipotesis kedua dalam penelitian ini ditolak, yaitu 

hubungan antara Store Atmosphere terhadap Minat Pembelian 

yang bernilai negatif. Kedua, hasil pengujian juga menunjukkan 

variabel Kepercayaan mampu memediasi hubungan dari Store 

Atmosphere, Online Customer Review dan Online Customer 

Rating terhadap Minat Pembelian. Kepercayaan berpengaruh 

positif terhadap Minat Pembelian. Namun demikian penelitian 

ini masih memiliki beberapa keterbatasan, sehingga masih 

diperlukan penelitian lebih lanjut di masa depan. Bagi peneliti 

selanjutnya dapat melakukan penelitian dengan tema serupa 

tetapi menggunakan obyek berbeda. Selain itu, studi berikutnya 

dapat mengembangkan model penelitian, misalnya 

menggunakan live streaming sebagai variabel. Peneliti juga 

memberikan rekomendasi bagi pelaku usaha khususnya pada 

akun TikTok Shop @Oktaviana_tas_grosir untuk lebih 

memperhatikan lagi akan suasana toko ketika live streaming 

sehingga bisa mempengaruhi minat beli konsumen.  
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