
65 
  

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh Live Streaming, Content Marketing, dan Online 

Customer Review terhadap Keputusan Pembelian pada 

TikTok Shop 

Agatha Faza Rosyidan1*, Wuryaningsih Dwi Lestari2 

1,2Manajemen, Universitas Muhammadiyah Surakarta, Indonesia 

Correspondence: E-mail: b100220535@student.ums.ac.id1, wdl126@ums.ac.id2 

A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh live 
streaming, content marketing, dan online customer review 
terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. Penelitian 
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer 
yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 
responden. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 
Generasi Z di Kota Surakarta yang pernah melakukan 
pembelian melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan purposive sampling dengan jumlah sampel 
sebanyak 105 responden. Analisis data dilakukan 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis 
Partial Least Square (PLS) dengan bantuan software 
SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa:1) Live 
streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian 2) Content marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 3) 
Online customer review tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan. 
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1. PENDAHULUAN 
 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang semakin pesat telah membawa 
perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan manusia. Kemajuan teknologi ini tidak 
hanya mampu menghubungkan manusia di berbagai belahan dunia, tetapi juga menjadi dasar 
dalam membentuk pola interaksi sosial serta aktivitas ekonomi di masyarakat (Mutmainna et 
al., 2024). Teknologi informasi kini berperan penting dalam mendukung berbagai kegiatan 
manusia, baik dalam bidang komunikasi, pendidikan, maupun kegiatan bisnis. Digitalisasi 
inilah yang memungkinkan masyarakat untuk terhubung tanpa batasan ruang dan waktu, 
sehingga memudahkan dalam menjalankan berbagai aktivitas sehari-hari (Adil Satiawan et al., 
2023). Masyarakat dapat dengan mudah mencari informasi, berkomunikasi, serta mengakses 
berbagai layanan melalui perangkat digital dan jaringan internet. Kemudahan tersebut pada 
akhirnya mendorong terciptanya ekosistem baru dalam dunia bisnis yang lebih efisien, cepat, 
dan kompetitif (Mutmainna et al., 2024). 

Kebutuhan manusia terhadap teknologi juga semakin meningkat seiring dengan pesatnya 
perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi. Perubahan tersebut memengaruhi cara 
pelaku usaha dalam menjalankan kegiatan pemasaran dan transaksi perdagangan. 
Pemanfaatan teknologi digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen 
secara lebih luas, serta memberikan kemudahan bagi konsumen dalam memperoleh 
informasi produk dan melakukan transaksi secara praktis (Andriani & Nasution, 2023). Salah 
satu bentuk perkembangan tersebut adalah kemajuan teknologi internet yang memberikan 
kemudahan bagi masyarakat dalam mengakses informasi, berkomunikasi, serta melakukan 
berbagai aktivitas secara daring. Perkembangan teknologi internet yang begitu pesat juga 
melahirkan berbagai platform media sosial yang populer dan digunakan oleh berbagai 
kalangan, baik anak-anak maupun orang dewasa (Karina et al., 2023). 

Media sosial saat ini tidak hanya menjadi media yang digunakan untuk berbagai tujuan, 
seperti komunikasi, interaksi, partisipasi, berbagi informasi tetapi juga telah berkembang 
menjadi media berbagi informasi serta sarana promosi dan pemasaran bagi pelaku usaha 
(Muhammad et al., 2024). Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh YouGov yang dilansir 
dalam Kompas, sekitar 81% masyarakat di Indonesia diketahui aktif menggunakan media 
sosial, yang menunjukkan tingginya popularitas penggunaan platform digital di masyarakat. 
Penggunaan media sosial tersebut didominasi oleh generasi Z, yaitu kelompok yang lahir pada 
rentang tahun 1997 hingga 2012. Platform media sosial yang populer dan banyak digunakan 
saat ini antara lain WhatsApp, Telegram, YouTube, Instagram, TikTok, dan Facebook. Di antara 
berbagai platform tersebut, TikTok menjadi salah satu media sosial yang paling populer 
(Karina et al., 2023). Survei oleh YouGov juga menunjukkan bahwa TikTok merupakan 
platform yang paling banyak digunakan oleh generasi Z dengan persentase sebesar 65%, 
diikuti oleh Facebook sebesar 47%, serta X sebesar 44%. 

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh YouGov dalam Kompas, sekitar 81% 
masyarakat di Indonesia diketahui aktif menggunakan media sosial. Pengguna media sosial 
tersebut didominasi oleh generasi Z, yaitu kelompok yang lahir pada rentang tahun 1997 
hingga 2012. Terdapat berbagai platform media sosial yang saat ini populer dan banyak 
digunakan di dunia, seperti WhatsApp, Telegram, YouTube, Instagram, TikTok, dan Facebook, 
serta berbagai platform media sosial lainnya. Di antara berbagai platform tersebut, TikTok 
menjadi salah satu media sosial yang paling digemari oleh banyak pengguna saat ini. Dalam 
hasil survei yang dilakukan oleh YouGov juga membuktikan Media sosial yang paling populer 
di kalangan generasi Z adalah TikTok dengan persentase penggunaan sebesar 65%, diikuti 



 

 

oleh Facebook sebesar 47%, serta X sebesar 44%. TikTok kini menjadi salah satu media sosial 
yang paling populer saat ini (Muhammad et al., 2024). Kehadiran TikTok sebagai platform 
media sosial dapat dimanfaatkan sebagai sarana promosi untuk menjangkau audiens yang 
lebih luas.  

Melalui fitur TikTok Shop, pengguna dapat dengan mudah melakukan aktivitas belanja 
secara online. Fitur ini juga menjadi salah satu strategi penting dalam pemasaran digital 
karena memungkinkan pelaku usaha mempromosikan produk sekaligus melakukan transaksi 
penjualan secara langsung dalam satu platform (Tonda et al., 2024). Perkembangan ini 
mendorong pelaku usaha untuk memanfaatkan TikTok Shop sebagai saluran pemasaran 
digital dalam menjangkau konsumen secara lebih luas dan efektif. Konsumen kini lebih mudah 
memperoleh informasi mengenai produk, membandingkan berbagai pilihan yang tersedia, 
serta mempertimbangkan ulasan atau pengalaman pengguna lain sebelum melakukan 
pembelian (Tonda et al., 2024). Dengan transformasi tersebut dapat memengaruhi perilaku 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Proses pengambilan keputusan 
ini umumnya diawali dengan penelusuran masalah yang berangkat dari latar belakang 
kebutuhan konsumen, kemudian dilanjutkan dengan proses identifikasi masalah hingga 
akhirnya menghasilkan suatu kesimpulan atau rekomendasi (Tonda et al., 2024a). 
Rekomendasi tersebut selanjutnya menjadi dasar bagi konsumen dalam menentukan pilihan. 
Keputusan pembelian merupakan suatu konsep dalam perilaku pembelian dimana konsumen 
memutuskan untuk bertindak atau melakukan sesuatu dan dalam hal ini melakukan 
pembelian ataupun memanfaatkan produk atau jasa tertentu. 

Salah satu fitur pada TikTok adalah live streaming, yang memungkinkan penjual dan 
pembeli berinteraksi secara langsung dalam satu platform sehingga tercipta pengalaman 
berbelanja yang lebih interaktif dan menarik bagi konsumen. Live streaming menjadi salah 
satu media dalam strategi promosi yang memiliki dampak besar dan jangkauan yang luas 
(Ginanjar Saputra, 2022). Melalui fitur ini, pelaku usaha dapat berkomunikasi secara langsung 
dengan calon pembeli untuk menawarkan produk, menjelaskan informasi produk secara lebih 
rinci (product knowledge), serta melakukan interaksi tanya jawab dengan konsumen dalam 
waktu yang relatif singkat (Ginanjar Saputra et al., 2022).  

Live streaming dan content marketing merupakan strategi pemasaran digital yang dapat 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada TikTok Shop. Melalui live streaming, 
penjual dapat menampilkan produk, menjelaskan keunggulan, serta menjawab pertanyaan 
calon pembeli secara real-time, sehingga interaksi dan promosi berlangsung secara langsung 
(Praptiwi et al., 2024). Interaksi tersebut dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan 
mendorong pembelian, terlebih sekitar 67% pengguna melakukan transaksi saat menonton 
konten live streaming (Praptiwi et al., 2024). Selain itu, tampilan visual yang menarik dan 
komunikasi langsung mampu menciptakan pengalaman belanja yang lebih interaktif serta 
membantu konsumen mempertimbangkan produk sebelum membeli (Karina et al., 2023; 
Pradana et al., 2024). Sementara itu, content marketing dilakukan melalui penyajian konten 
yang relevan, bernilai, dan konsisten untuk memberikan informasi produk kepada target 
konsumen (Rahmadani et al., 2024). Konten yang sesuai dengan kebutuhan pasar dapat 
membangun brand awareness, kedekatan emosional, serta pemahaman konsumen terhadap 
merek, sehingga turut mendorong keputusan pembelian (N. P. A. Dewi et al., 2023; Wardana 
et al., 2025). 

Content marketing dapat dipahami sebagai pendekatan pemasaran yang bersifat strategis 
dan terencana dengan baik. Strategi ini menekankan pada proses pengembangan serta 



 

 

pendistribusian konten dan dirancang untuk menarik perhatian, melibatkan, serta 
membangun hubungan dengan audiens yang menjadi target pasar (Rahmadani et al., 2024). 
Konten yang disajikan bertujuan untuk memberikan informasi yang bernilai sekaligus 
memperkuat pesan yang ingin disampaikan oleh merek kepada konsumen.  

Dalam konteks pemasaran digital, content marketing pada TikTok memiliki bentuk yang 
beragam sesuai dengan produk atau jasa yang dipromosikan (N. P. A. Dewi et al., 2023). 
Konten yang kreatif, informatif, dan mengikuti tren mampu menarik perhatian audiens, 
memperkenalkan produk secara lebih efektif, serta memberikan informasi mengenai 
manfaat, cara penggunaan, dan keunggulan produk. Selain melalui konten, konsumen juga 
memperoleh informasi tambahan dari komentar dan ulasan pengguna lain yang dapat 
membantu menilai kualitas produk, membandingkan dengan produk sejenis, serta 
mengurangi ketidakpastian sebelum membeli (Wardana et al., 2025). Oleh karena itu, content 
marketing yang berkualitas dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong 
keputusan pembelian (N. P. A. Dewi et al., 2023; Wardana et al., 2025). Selain itu, online 
customer review juga berperan penting karena berisi komentar, penilaian, dan pengalaman 
konsumen setelah membeli atau menggunakan produk (Umma & Nabila, 2023). Melalui fitur 
ulasan pada TikTok Shop, calon pembeli dapat mengetahui kualitas, fungsi, kelebihan, 
kekurangan produk, serta pelayanan penjual sebagai bahan pertimbangan sebelum 
melakukan pembelian (Damayanti & Damayanti, 2024). Dengan demikian, online customer 
review menjadi sumber informasi penting yang dapat memengaruhi persepsi, kepercayaan, 
dan keputusan pembelian konsumen, terutama ketika konsumen masih ragu terhadap 
produk yang ditawarkan (Umma & Nabila, 2023; Amelia et al., 2025). 

Penelitian ini membahas mengenai keputusan pembelian pada TikTok Shop dengan 
mengacu pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sari & Anasrulloh (2025) di dalam 
penelitian tersebut dibahas berbagai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pada 
aplikasi TikTok Shop, khususnya pada generasi Z di Kabupaten Tulungagung. Faktor-faktor 
yang diteliti meliputi live streaming, content marketing, dan online customer review, yang 
dinilai memiliki peran penting dalam memengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan 
pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan serta menganalisis kembali 
secara empiris hasil penelitian sebelumnya mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen pada platform TikTok Shop. Perbedaan utama antara 
penelitian ini dengan penelitian sebelumnya terletak pada objek dan lokasi penelitian, yaitu 
penelitian ini dilakukan pada generasi Z di Surakarta, sedangkan penelitian sebelumnya 
dilakukan pada generasi Z di Tulungagung. 

1.2. Tinjauan Pustaka 

Teori Stimulus Organism Response (S-O-R) 

Teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R) merupakan teori perilaku konsumen yang 
menjelaskan bahwa respons individu muncul akibat adanya rangsangan dari lingkungan 
eksternal yang diproses melalui kondisi internal individu (Fitriawati & Muanas, 2025). Teori 
yang diperkenalkan oleh Mehrabian dan Russell (1974) ini terdiri dari tiga komponen utama, 
yaitu stimulus sebagai rangsangan eksternal, organism sebagai proses psikologis individu, dan 
response sebagai reaksi atau perilaku yang dihasilkan (W. E. Dewi & Auliya, 2025). Dalam 
konteks penelitian ini, live streaming, content marketing, dan online customer review 
berperan sebagai stimulus yang diterima konsumen melalui TikTok Shop, kemudian diproses 
dalam bentuk persepsi, sikap, emosi, kepercayaan, dan ketertarikan terhadap produk sebagai 



 

 

bagian dari organism (Fitriawati & Muanas, 2025; W. E. Dewi & Auliya, 2025). Setelah stimulus 
tersebut diolah, konsumen akan menunjukkan response berupa keputusan pembelian, yaitu 
tindakan memilih dan membeli produk berdasarkan informasi serta evaluasi yang telah 
diterima sebelumnya (Ratnaningrum et al., 2025). Apabila stimulus mampu menarik 
perhatian, membangun keyakinan, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, maka peluang 
terjadinya keputusan pembelian akan semakin besar (Fitriawati & Muanas, 2025). Dengan 
demikian, teori S-O-R relevan digunakan untuk menjelaskan pengaruh live streaming, content 
marketing, dan online customer review terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang menggambarkan 
proses kognitif dan emosional dalam menentukan pilihan terhadap suatu produk atau jasa 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan (Fitriawati & Muanas, 2025). Menurut Kotler dan 
Keller, keputusan pembelian adalah tahap ketika konsumen benar-benar melakukan 
pembelian setelah melalui berbagai pertimbangan (Rachael Viyang et al., 2026). Proses ini 
mencakup pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, hingga perilaku pasca pembelian (Prakasiwi & Sumiati, 2025). Keputusan 
pembelian tidak terjadi secara langsung, tetapi dipengaruhi oleh faktor internal seperti 
kebutuhan, motivasi, persepsi, dan pengalaman, serta faktor eksternal seperti sosial, budaya, 
lingkungan, aktivitas promosi, kualitas produk, dan informasi pemasaran (A. R. Putri & Lestari, 
2022; M. B. Putri et al., 2025; Fricilia et al., 2025; Yuwana & Lestari, 2024). Dalam konteks 
TikTok Shop, faktor eksternal seperti live streaming, content marketing, dan online customer 
review berperan penting dalam memberikan informasi, membentuk persepsi, meningkatkan 
kepercayaan, serta mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Lestari et al., 2026). 

Live Streaming 

Live streaming merupakan fitur perdagangan digital yang mengintegrasikan interaksi sosial 
secara langsung (real-time) ke dalam aktivitas e-commerce (Risnawati et al., 2022). Dalam 
konteks TikTok Shop, live streaming berfungsi sebagai strategi pemasaran interaktif yang 
memungkinkan penjual menampilkan produk, menjelaskan keunggulan, serta berkomunikasi 
langsung dengan konsumen dalam satu waktu. Melalui fitur ini, konsumen dapat 
memperoleh informasi produk secara lebih lengkap, mengajukan pertanyaan, memberikan 
respons, dan menerima jawaban secara instan, sehingga pengalaman belanja menjadi lebih 
dinamis dan partisipatif. Interaksi langsung tersebut dapat meningkatkan keterlibatan 
(engagement) dan kepercayaan konsumen, terutama pada Generasi Z yang responsif 
terhadap konten visual dan interaktif (Saputra, 2022; Nursaima et al., 2024). Selain itu, live 
streaming memiliki karakteristik berupa komunikasi dua arah, interaktivitas, serta penyajian 
informasi secara real-time yang membedakannya dari pemasaran digital konvensional. 
Strategi ini dinilai efektif karena mampu menggabungkan unsur hiburan, informasi, dan 
interaksi sehingga dapat meningkatkan minat beli serta memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen (Pramesti et al., 2025). 

Content Marketing 

Content marketing merupakan strategi pemasaran digital yang berfokus pada pembuatan 
dan distribusi konten yang relevan, informatif, edukatif, dan persuasif untuk menarik 
perhatian konsumen serta membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen. 
Strategi ini tidak hanya menekankan promosi langsung, tetapi juga penyampaian informasi 
yang bernilai bagi konsumen melalui konten yang menarik (Satiawan et al., 2023). Dalam 



 

 

konteks pembelian online, content marketing dapat meningkatkan minat dan keterlibatan 
konsumen terhadap produk karena konten yang sesuai dengan kebutuhan konsumen mampu 
mendorong ketertarikan untuk membeli (Situmorang, 2025). Pada media sosial seperti 
TikTok, konten yang kreatif, mengikuti tren, dan dikemas secara visual lebih mudah menarik 
perhatian konsumen, khususnya generasi Z, sehingga dapat meningkatkan engagement dan 
peluang pembelian. Selain itu, content marketing juga berperan sebagai sarana komunikasi 
yang tidak hanya berorientasi pada promosi produk, tetapi juga membangun kepercayaan 
dan loyalitas konsumen melalui penyajian konten yang konsisten, relevan, dan bernilai 
(Rahmawati et al., 2026). 

Online Customer Review 

Online customer review merupakan bentuk komunikasi elektronik berupa pengalaman, 
penilaian, dan opini konsumen terhadap produk atau jasa melalui platform digital. Ulasan ini 
menjadi salah satu fitur dalam marketplace yang berisi penilaian konsumen dan berfungsi 
sebagai sumber informasi bagi calon pembeli sebelum melakukan keputusan pembelian 
(Nuraeni, 2021). Keberadaan online customer review juga dapat mengurangi ketidakpastian 
karena calon konsumen dapat mempertimbangkan pengalaman pengguna lain sebelum 
membeli produk. Hal ini sejalan dengan penelitian Welsa et al. (2022) yang menyatakan 
bahwa online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. 
Selain itu, ulasan konsumen membantu calon pembeli memperoleh informasi produk, 
membentuk persepsi, meningkatkan kepercayaan, serta mengurangi risiko dalam transaksi 
digital (Sundari, 2025). Dengan demikian, semakin banyak ulasan positif yang diterima suatu 
produk, semakin besar pula peluang konsumen untuk melakukan pembelian, khususnya pada 
platform digital seperti TikTok Shop. 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian 

Live streaming merupakan bagian dari fitur perdagangan digital yang mengintegrasikan 
interaksi sosial secara real-time dalam aktivitas e-commerce. Melalui fitur ini, penjual dapat 
menampilkan produk secara langsung serta berinteraksi dengan konsumen dalam satu waktu, 
sehingga menciptakan pengalaman belanja yang lebih dinamis dan partisipatif. Dalam 
perspektif teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R), live streaming berperan sebagai 
stimulus yang mampu memengaruhi kondisi psikologis konsumen (organism), seperti 
meningkatnya kepercayaan, keterlibatan, serta ketertarikan terhadap produk, yang pada 
akhirnya mendorong terbentuknya keputusan pembelian (response).Interaksi langsung, 
penyampaian informasi secara real-time, serta demonstrasi produk yang dilakukan selama 
live streaming memungkinkan konsumen memperoleh informasi yang lebih jelas dan 
meyakinkan.  

Hal ini dapat mengurangi ketidakpastian serta meningkatkan keyakinan konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian Riana Damanik et al. 
(2025), dan Al-Fairuz (2025) yang menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan informasi yang diberikan, maka dapat 
dibentuk hipotesis sebagai berikut: 

𝐇𝟏: Live Streaming berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 

Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 



 

 

Content marketing merupakan strategi pemasaran digital yang berfokus pada pembuatan 
dan distribusi konten yang relevan, informatif, dan menarik untuk menarik perhatian 
konsumen. Konten yang disusun secara tepat mampu memberikan informasi yang bernilai 
serta membangun hubungan emosional dengan konsumen. Dalam kerangka teori S-O-R, 
content marketing berperan sebagai stimulus yang memengaruhi persepsi, minat, dan 
kepercayaan konsumen (organism), sehingga mendorong terbentuknya keputusan 
pembelian (response). Konten yang kreatif, mengikuti tren, serta disajikan secara visual 
menarik pada platform seperti TikTok dapat meningkatkan engagement konsumen, 
khususnya generasi Z yang cenderung aktif dalam mengonsumsi konten digital. Selain itu, 
informasi yang disampaikan melalui konten juga membantu konsumen dalam memahami 
produk, sehingga mempermudah proses evaluasi sebelum melakukan pembelian.  

Hal ini didukung oleh penelitian Miftahudin & Wahyudi (2025), Khotimah (2025) dan 
Rahmawati et al. (2026) yang menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan informasi yang diberikan, maka 
dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut: 

𝐇𝟐: Content Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Online customer review merupakan bentuk komunikasi elektronik yang mencerminkan 
pengalaman, penilaian, serta opini konsumen terhadap suatu produk yang dipublikasikan 
melalui platform digital. Ulasan ini menjadi salah satu sumber informasi eksternal yang 
penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Dalam kerangka teori Stimulus–
Organism–Response (S-O-R), online customer review berperan sebagai stimulus yang 
memengaruhi persepsi dan tingkat kepercayaan konsumen (organism), sehingga 
menghasilkan response berupa keputusan pembelian. Keberadaan online customer review 
memungkinkan konsumen untuk memperoleh gambaran yang lebih objektif mengenai 
kualitas produk berdasarkan pengalaman pengguna sebelumnya. Ulasan yang positif akan 
meningkatkan keyakinan konsumen, sedangkan ulasan negatif dapat menjadi bahan 
pertimbangan untuk menunda atau membatalkan pembelian. Oleh karena itu, online 
customer review berfungsi sebagai mekanisme pengurangan risiko dalam transaksi online. 

Penelitian terdahulu oleh Tonda et al. (2024) dan Graciafernandy & Almayani (2023) 
menunjukkan bahwa online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan informasi yang diberikan, maka dapat dibentuk 
hipotesis sebagai berikut: 

𝐇𝟑: Online Customer Review berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer yang diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form. Populasi penelitian 
adalah konsumen Generasi Z di Kota Surakarta yang pernah melakukan pembelian produk 
melalui TikTok Shop, dengan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 
berdasarkan kriteria tertentu, yaitu berusia sekitar 17–26 tahun, berdomisili di Kota 
Surakarta, pernah membeli produk melalui TikTok Shop, serta pernah terpapar live streaming, 
content marketing, atau online customer review sebelum melakukan pembelian. Variabel 
independen dalam penelitian ini terdiri dari live streaming, content marketing, dan online 



 

 

customer review, sedangkan variabel dependennya adalah keputusan pembelian. Data 
dianalisis menggunakan Structural Equation Model berbasis Partial Least Square (SEM-PLS) 
karena sesuai untuk penelitian yang bersifat prediktif (Ghozali, L., 2014). Pengujian dilakukan 
melalui outer model untuk menilai validitas dan reliabilitas instrumen, serta inner model 
untuk menguji hubungan antarvariabel laten, kelayakan model, dan hipotesis penelitian. 
Pengukuran jawaban responden menggunakan skala Likert lima pilihan, mulai dari sangat 
tidak setuju hingga sangat setuju, sehingga data yang diperoleh dapat menggambarkan 
pengaruh live streaming, content marketing, dan online customer review terhadap keputusan 
pembelian pada TikTok Shop (Roger & Uma, 2019). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis SmartPLS 4.0. 

Tujuannya untuk menganalisis pengaruh live streaming, content marketing, dan online 
customer review terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. Data diperoleh melalui 
Google Form dari 105 responden Generasi Z di Kota Surakarta yang pernah berbelanja melalui 
TikTok Shop. 

Deskripsi Data Responden 

Deskripsi responden menggambarkan karakteristik responden yang terlibat dalam 
penelitian. Karakteristik tersebut meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, 
pendapatan, domisili, serta penggunaan TikTok Shop. Hasil deskripsi responden disajikan 
pada Tabel 1: 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 56 53,3% 
 Perempuan 49 46,7% 

Usia 17–20 tahun 28 26,7% 
 21–24 tahun 55 52,4% 
 25–29 tahun 22 20,9% 

Pendidikan Terakhir SMP 3 2,9% 
 SMA/SMK 28 26,7% 
 Diploma (D3) 9 8,6% 
 Sarjana (S1) 60 57,1% 
 Pascasarjana (S2) 5 4,8% 

Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar 61 58,1% 
 Karyawan Swasta 18 17,1% 
 Wirausaha 7 6,7% 
 PNS/TNI/POLRI 2 1,9% 
 Lainnya 17 16,2% 

Pendapatan per Bulan < Rp1.000.000 74 70,5% 
 Rp1.000.000–Rp3.000.000 18 17,1% 
 Rp3.000.001–Rp5.000.000 8 7,6% 
 > Rp5.000.000 5 4,8% 

Frekuensi Belanja di TikTok Shop per Bulan 1–2 kali 38 36,2% 
 3–5 kali 46 43,8% 
 > 5 kali 21 20,0% 

Sumber: Data diolah, 2026 



 

 

Berdasarkan Tabel 1, karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh laki-laki 
sebanyak 56 responden atau 53,3%, sedangkan perempuan berjumlah 49 responden atau 
46,7%. Berdasarkan usia, mayoritas responden berada pada rentang 21–24 tahun sebanyak 
55 responden atau 52,4%. Dari segi pendidikan terakhir, responden terbanyak merupakan 
lulusan Sarjana (S1), yaitu 60 responden atau 57,1%. Berdasarkan pekerjaan, mayoritas 
responden adalah mahasiswa/pelajar sebanyak 61 responden atau 58,1%. Sementara itu, 
berdasarkan pendapatan per bulan, sebagian besar responden memiliki pendapatan kurang 
dari Rp1.000.000, yaitu 74 responden atau 70,5%. Adapun berdasarkan frekuensi belanja di 
TikTok Shop per bulan, responden paling banyak melakukan pembelian sebanyak 3–5 kali, 
yaitu 46 responden atau 43,8%. Secara umum, responden penelitian ini didominasi oleh 
mahasiswa/pelajar berusia 21–24 tahun dengan pendapatan kurang dari Rp1.000.000 dan 
frekuensi belanja TikTok Shop sebanyak 3–5 kali per bulan. 

Analisis Data 

Uji Instrumen Data 

Uji instrumen data digunakan adalah uji validitas dan reliabilitas didistribusikan kepada 105 
responden dan hasil dari analisis tersebut dipergunakan sebagai bahan acuan dalam 
memperoleh data guna analisis lebih lanjut. Berikut gambar 1 ini adalah skema model 
program PLS yang diajukan: 

 

Gambar 1. Skema Outer Model 

Sumber: Data diolah, 2026 

Analisis Outer Loading 

Convergen Validity 

Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori baik apabila nilai 
outer loading > 0.7. Berikut tabel 2 adalah nilai outer loading masing-masing indikator pada 
variabel penelitian ini: 

Tabel 2. Hasil Outer Loading 



 

 

Item  Live Streaming 
Content 

Marketing 
Online Customer 

Review 
Keputusan 
Pembelian 

X1.1 0.775    

X1.2 0.802    

X1.3 0.792    

X1.4 0.772    

X1.5 0.721    

X2.1  0.752   

X2.2  0.726   

X2.3  0.838   

X2.4  0.761   

X2.5  0.876   

X2.6  0.771   

X3.1  
 

0.851  

X3.2   0.881  

X3.3   0.898  

X3.4   0.822  

Y.1    0.735 

Y.2    0.758 

Y.3    0.792 

Y.4    0.789 

Y.5    0.765 

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa masing masing indikator variabel penelitian 
banyak yang memiliki nilai outer loading > 0.7. Data diatas menunjukkan tidak ada indikator 
variabel yang nilai outer loading-nya dibawah 0.7, sehingga semua indikator dinyatakan layak 
atau valid untuk digunakan penelitian dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Discriminant Validity 

Pengukuran nilai validitas diskriminan (discriminant validity) yaitu dengan melihat nilai 
Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,5 sehingga dapat dikatakan valid secara 
validitas diskriminan. Nilai AVE dari masing-masing variabel penelitian ini tertera pada tabe; 
3 yaitu:  

Tabel 3. Hasil Average variance extracted (AVE) 

Variabel Average variance extracted (AVE) 

Live Streaming 0,597 

Content Marketing 0,623 

Online Customer Review 0,745 

Keputusan Pembelian 0,590 

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel diatas, setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai AVE 
(Average Variance Extrancted) yaitu > 0,5. Setiap variabel dalam penelitian ini memiliki nilai 
maing-masing untuk Live Streaming sebesar 0,597, Content Marketing sebesar 0,623, Online 
Customer Review sebesar 0,745 dan Keputusan Pembelian sebesar 0,590. Hal ini 
menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan valid secara validitas 
diskriminan. 



 

 

Composite Reliability 

Composite reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji nilai reliabilitas 
indikator-indikator variabel. Variabel dapat dikatakan memenuhi composite reliability apabila 
nilai composite reliability > 0,7. Berikut tabel 4 adalah nilai hasil dari composite reliability dari 
masing-masing variabel. 

Tabel 4. Hasil Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability (Rho_C) 

Live Streaming 0,881 

Content Marketing 0,908 

Online Customer Review 0,921 

Keputusan Pembelian 0,878 

Sumber: Data diolah, 2026 

Dari tabel di atas, dapat ditunjukkan untuk nilai composite reliability semua variabel 
penelitian bernilai > 0.7. Dengan nilai  Live Streaming sebesar 0,881, Content Marketing 
sebesar 0,908, Online Customer Review sebesar 0,921 dan  Keputusan Pembelian sebesar 
0,878. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel sudah memenuhi composite 
reliability sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat 
reliabilitas yang tinggi. 

Cronbach's alpha  

Uji reliabilitas dengan composite reliability diatas dapat diperkuat dengan menggunakan 
nilai cronbach's alpha. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai 
cronbach's alpha > 0,7. Berikut tabel 5 adalah nilai cronbach's alpha masing-masing variabel: 

Tabel 5. Hasil Cronbach's alpha 

Variabel Cronbach's alpha 

Live Streaming 0,831 

Content Marketing 0,878 

Online Customer Review 0,887 

Keputusan Pembelian 0,827 

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha semua variabel dalam 
penelitian ini bernilai di atas > 0.6 yang artinya nilai cronbach's alpha telah memenuhi syarat 
sehingga seluruh konstruk dapat dikatakan reliabel. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai VIF, di mana data dinyatakan bebas 
multikolinearitas apabila nilai VIF < 5, sebagaimana disajikan pada Tabel 6. 

Tabel 6. Hasil Collinearity statistics (VIF) 

Variabel Live Streaming 
Content 

Marketing 
Online Customer 

Review 
Keputusan 
Pembelian 

Live Streaming    1,902 

Content Marketing    1,814 

Online Customer 
Review 

   
1,176 

Keputusan Pembelian     



 

 

Sumber: Data diolah, 2026 

Dari tabel di atas, hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji multikolinearitas 
dengan hasil dari variabel live streaming terhadap keputusan pembelian sebesar 1,902. 
Kemudian nilai dari variabel content marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 1,814. 
Dan nilai dari variabel online customer review terhadap keputusan pembelian sebesar 1,176. 
Dari setiap variabel mempunyai nilai cut off > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5 maka hal itu 
tidak melanggar uji multikolinieritas. 

Analisis Inner Model 

Uji R-Square 

Besarnya coefficient determination (R-Square) digunakan untuk mengukur berapa banyak 
variabel dependen dipenuhi variabel lainnya. Berdasarkan pengolahan data telah dilakukan 
dengan menggunakan Smart PLS 4.0 diperoleh nilai R-square yang tertera pada tabel 7 
berikut: 

Tabel 7. Hasil R-square 

Variabel R-square R-square adjusted 

Keputusan Pembelian 0,555 0,542 

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan hasil di atas, pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian adalah 
sebesar 0,555 atau 55,5%.  

Uji F-square (𝑭𝟐) 

Pengujian model structural dilakukan dengan melihat Q2 (Predictive relevance). Uji ini 
dilakukan untuk mengetahui kapabilitas prediksi seberapa baik nilai yang dihasilkan, apabila 
nilai yang dihasilkan 0.02 (kecil), 0.15 (sedang), 0,35 (besar) berpengaruh pada level 
structural. Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dengan menggunakan Smart 
PLS 4.0 diperoleh F-square (𝐹2) pada tabel 8 sebagai berikut: 

Tabel 8. Hasil F-square (F2) 

Variabel 
Live 

Streaming 
Content 

Marketing 
Online Customer 

Review 
Keputusan 
Pembelian 

Live Streaming    0,062 

Content Marketing    0,394 

Online Customer Review    0,001 

Keputusan Pembelian     

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan hasil di atas menunjukkan bahwa Live streaming terhadap keputusan 
pembelian sebesar 0,062 tergolong kecil. Content marketing terhadap keputusan pembelian 
sebesar 0,394 tergolong besar. Online customer review terhadap keputusan pembelian 
sebesar 0,001 tergolong kecil 

Uji Kelayakan Model (Goodness of Fit) 

Kelayakan model regresi dilakukan peneliti untuk mengetahui apakah data sampel yang 
diperoleh telat sesuai dengan model regresi yang digunakan, penilaian goodness of fit 
menggunakan Q-square dengan perhitungan pada tabel 9 sebagai berikut : 



 

 

Q-square  = 1 - [(1 - 𝑅21)] 

  = 1 - [(1 – 0,542)] 

  = 1 - ( 0,458 ) 

  = 0,542 

Dari perhitungan tersebut diperoleh Q-square sebesar 0,542 atau 54,2%. Hal ini 
menunjukkan bahwa tingkat keberagaman model ditunjukkan oleh variabel independen 
dalam menjelaskan variabel dependennya sebesar 54,2%. Sementara itu, 45,8% masih 
dipengaruhi oleh berbagai faktor lainnya. Dari model penelitian ini dinyatakan telah 
dinyatakan memiliki goodness of fit yang baik. 

Uji Hipotesis 

Skema Inner model Partial Least Square (PLS) pada penelitian tertera pada gambar 2 yaitu: 

 

Gambar 2. Skema Inner Model 

Sumber: Data diolah, 2026 

Pengujian Pengaruh Langsung 

Berdasarkan olah data yang dilakukan, hasilnya dapat digunakan untuk menjawab 
hipotesis pada penelitian ini. Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat P 
Values. Hipotesis ini dinyatakan diterima apabila P Values < 0.05. Pada program SmartPLS 4.0. 
hasil uji hipotesis dapat dilihat melaui path coefficient teknik Bootsrapping pada tabel 10 
sebagai berikut: 

Tabel 9. Hasil Path Coefficients 

Variabel 
Original 

sample (O) 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 
Keterangan 

Live Streaming -> Keputusan 
Pembelian 

0,229 2,311 0.021 
Positif 

Signifikan 
Content Marketing -> Keputusan 

Pembelian 
0,564 5,916 0.000 

Positif 
Signifikan 

Online Customer Review -> Keputusan 
Pembelian 

0,023 0,345 0.730 
Tidak 

Signifikan 



 

 

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan PLS versi 4.0, diketahui bahwa live 
streaming berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop dengan nilai 
t-statistic sebesar 2,311, koefisien pengaruh 0,229, dan p-value 0,021. Karena nilai t-statistic 
> 1,96 dan p-value < 0,05, maka hipotesis pertama diterima. Selanjutnya, content marketing 
juga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-statistic sebesar 
5,916, koefisien pengaruh 0,564, dan p-value 0,000, sehingga hipotesis kedua diterima. 
Sementara itu, online customer review tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
karena memiliki nilai t-statistic sebesar 0,345, koefisien pengaruh 0,023, dan p-value 0,730. 
Nilai tersebut menunjukkan bahwa t-statistic < 1,96 dan p-value > 0,05, sehingga hipotesis 
ketiga ditolak. 

Pembahasan 

Pengaruh Live Streaming terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. 

Dalam proses pembelian, konsumen cenderung mempertimbangkan berbagai informasi 
dan pengalaman yang diperoleh sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian suatu 
produk. Salah satu fitur yang banyak dimanfaatkan konsumen dalam aktivitas belanja online 
adalah live streaming. Live streaming didefinisikan sebagai bagian dari fitur perdagangan 
digital yang mengintegrasikan interaksi sosial secara langsung (real-time) ke dalam aktivitas 
e-commerce (Risnawati et al., 2022). Adanya live streaming memungkinkan konsumen 
memperoleh informasi yang lebih lengkap mengenai produk, sehingga dapat meningkatkan 
kepercayaan dan mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Hasil dari penelitian ini secara parsial dihasilkan dengan variabel live streaming terhadap 
keputusan pembelian 2,311 > t hitung 1,96 atau P value 0.021 < 0,05 artinya live streaming 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. 
Konsumen cenderung memiliki keputusan pembelian yang lebih tinggi setelah menyaksikan 
sesi live streaming yang menampilkan informasi produk secara detail, demonstrasi 
penggunaan, serta interaksi langsung antara penjual dan konsumen. Hal ini sejalan dengan 
Riana Damanik et al. (2025) menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 

Penelitian lain Al-Fairuz (2025) juga mendukung pernyataan tersebut dimana hasil 
hipotesis pengaruh live streaming berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Informasi yang disampaikan secara langsung, interaktif, dan meyakinkan melalui live 
streaming mampu meningkatkan kepercayaan konsumen serta mendorong mereka untuk 
melakukan pembelian. Maka penelitian ini dapat disimpulkan mendukung penelitian 
sebelumnya. 

Pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. 

Content marketing merupakan proses pemasaran dalam kegiatan bisnis yang berfokus 
pada pembuatan dan penyebaran konten yang bernilai serta relevan, dengan tujuan untuk 
menarik, mendapatkan, dan melibatkan target konsumen (Yunita et al., 2021). Dalam 
berbelanja melalui platform digital, konsumen cenderung membutuhkan informasi yang 
lengkap dan mudah dipahami sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Oleh 
karena itu, content marketing menjadi salah satu sarana yang dapat membantu konsumen 
memperoleh informasi mengenai manfaat, kualitas, serta keunggulan produk. Melalui konten 
yang informatif, kreatif, dan menarik yang disajikan di TikTok Shop, konsumen dapat 



 

 

memahami produk dengan lebih baik sehingga meningkatkan keyakinan mereka dalam 
mengambil keputusan pembelian. 

Hasil dari penelitian ini secara parsial dihasilkan dengan variabel content marketing 
terhadap keputusan pembelian  5,916 > t hitung 1,96 atau P value 0.000 < 0,05 artinya content 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok 
Shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten yang informatif, menarik, dan relevan 
mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Content marketing memberikan 
informasi yang jelas mengenai produk, manfaat, cara penggunaan, serta keunggulan yang 
dimiliki sehingga konsumen merasa lebih yakin dalam menentukan pilihan pembelian. Hal ini 
sejalan dengan penelitian  yang dilakukan oleh Miftahudin & Wahyudi (2025) menunjukkan 
bahwa content marketing berpengaruh positif dalam memengaruhi perilaku dan keputusan 
pembelian konsumen terhadap suatu produk.  

Selain itu, Khotimah (2025) dan Rahmawati et al. (2026) juga menemukan bahwa content 
marketing memiliki peran signifikan dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. 
Dengan demikian, semakin baik kualitas content marketing yang diterima konsumen, maka 
semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Maka 
penelitian ini dapat disimpulkan mendukung penelitian sebelumnya. 

Pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. 

Online customer review merupakan ulasan atau penilaian yang dibuat oleh konsumen 

setelah membeli dan menggunakan suatu produk, yang berfungsi sebagai sarana untuk 

menyampaikan pengalaman serta mengevaluasi kualitas produk dari berbagai aspek 

(Amalrozi et al., 2025). Dalam konteks TikTok Shop, online customer review sering digunakan 

oleh konsumen sebagai bahan pertimbangan sebelum melakukan pembelian karena dianggap 

lebih objektif dan berasal dari pengguna yang telah memiliki pengalaman nyata terhadap 

produk yang ditawarkan. 

Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel online customer review 
terhadap keputusan pembelian memiliki nilai t hitung sebesar 0,345 < 1,96 dan P value 0,730 
> 0,05, artinya online customer review tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada TikTok Shop. Konsumen kemungkinan lebih memperhatikan 
faktor lain seperti harga, promosi, live streaming, kualitas konten pemasaran, maupun 
rekomendasi dari influencer dibandingkan dengan ulasan pelanggan yang tersedia. Hal ini 
menunjukkan bahwa ulasan pelanggan belum menjadi faktor dominan dalam mendorong 
keputusan pembelian responden. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Tonda et al. (2024) 
yang menunjukkan bahwa informasi dan ulasan konsumen dapat memengaruhi perilaku 
pembelian. Selain itu, hasil penelitian ini juga tidak sejalan dengan penelitian Graciafernandy 
& Almayani (2023) yang menemukan bahwa online customer review memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa keberadaan 
ulasan pelanggan tidak selalu mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 
apabila konsumen telah memperoleh informasi produk dari sumber lain yang dianggap lebih 
meyakinkan. Perbedaan hasil ini dapat disebabkan oleh karakteristik responden, objek 
penelitian, serta pola perilaku konsumen pada platform yang berbeda. Maka, penelitian ini 
dapat disimpulkan tidak mendukung penelitian sebelumnya. 

 



 

 

4. KESIMPULAN 
 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh live streaming, content marketing, dan 
online customer review terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop, dapat disimpulkan 
bahwa live streaming dan content marketing berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian, sedangkan online customer review tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya dilakukan pada mahasiswa 
Generasi Z di Kota Surakarta dengan jumlah sampel 105 responden dan terbatas pada 
platform TikTok Shop, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan secara luas. Selain itu, 
variabel yang digunakan hanya mencakup live streaming, content marketing, dan online 
customer review, sementara masih terdapat faktor lain yang dapat memengaruhi keputusan 
pembelian, seperti harga, promosi, kualitas produk, kepercayaan konsumen, brand image, 
dan kemudahan penggunaan aplikasi. Pengumpulan data yang dilakukan secara daring juga 
bergantung pada persepsi dan kejujuran responden, sehingga berpotensi menimbulkan bias 
subjektif. Oleh karena itu, pelaku usaha di TikTok Shop disarankan untuk memaksimalkan fitur 
live streaming dengan penyampaian informasi produk yang jelas, menarik, dan interaktif, 
serta meningkatkan kualitas content marketing melalui konten yang kreatif, informatif, 
relevan, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Meskipun online customer review tidak 
berpengaruh dalam penelitian ini, penjual tetap perlu menjaga kualitas produk dan pelayanan 
agar ulasan pelanggan tetap positif. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas 
wilayah dan jumlah responden serta menambahkan variabel lain agar hasil penelitian menjadi 
lebih komprehensif. 
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