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ABSTRAK 

Muhammad Shaadiqiin : Pengaruh Utilitarian Value, Hedonic Value, 

dan Social ValueTerhadap Continuance 

Purchase Intention Dimediasi oleh Trust in 

Streamer pada Live Streaming TikTok Shop. 

 

Dosen Pembimbing : Astri Yuza Sari, SE, MM 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Utilitarian 

Value, Hedonic Value, dan Social Value terhadap Continuance Purchase 

Intention dimediasi oleh Trust in Streamer pada Live Streaming TikTok 

Shop. Populasi dalam penelitan ini adalah yang memiliki aplikasi TikTok 

Shop dan yang pernah melakukan pembelian produk melalui aplikasi 

TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel penelitian ini dengan purposive 

sampling. Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 132 responden. 

Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara online dan 

pengolahan data melalui perangkat lunak SmartPls. Hasil penelitian ini 

menunjukkan (1) Utilitarian Value berpengaruh positif terhadap Trust In 

Streamer pada Live Streaming TikTok Shop. (2) Hedonic Value 

berpengaruh positif terhadap Trust In Streamer pada Live Streaming 

TikTok Shop. (3) Social Value berpengaruh positif terhadap Trust In 

Streamer pada Live Streaming TikTok Shop. (4) Trust in Streamer 

berpengaruh positif terhadap Continuance Purchase Intention pada Live 

Streaming TikTok Shop. (5) Utilitarian Value berpengaruh positif 

terhadap Continuance Purchase Intention dimediasi oleh Trust in Streamer 

pada Live Streaming TikTok Shop. (6) Hedonic Value berpengaruh positif 

terhadap Continuance Purchase Intention dimediasi oleh Trust in Streamer 

pada Live Streaming TikTok Shop. (7) Social Value berpengaruh positif 

terhadap Continuance Purchase Intention dimediasi oleh Trust in Streamer 

pada Live Streaming TikTok Shop. 

 

Kata Kunci: Utilitarian Value, Hedonic Value, Social Value, 

Continuance Purchase Intention, Trust in Streamer 
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ABSTRACT 

Muhammad Shaadiqiin :  The  Influence  of  Utilitarian  Value, 

Hedonic Value, and Social Value on 

Continuance Purchase Intention Mediated 

by Trust in Streamer in TikTok Shop Live 

Streaming. 

 

Dosen Pembimbing : Astri Yuza Sari, SE, MM 

 

This study aims to analyze the influence of Utilitarian Value, 

Hedonic Value, and Social Value on Continuance Purchase Intention 

mediated by Trust in Streamer on TikTok Shop Live Streaming. The 

population in this study consists of TikTok Shop app users who have made 

purchases through the TikTok Shop app. The sampling technique used in 

this research is purposive sampling. The sample size for this study is 132 

respondents. Data was collected through the online distribution of 

questionnaires and processed using SmartPLS software. The results of this 

study indicate that (1) Utilitarian Value positively influences Trust in 

Streamer on TikTok Shop Live Streaming. (2) Hedonic Value positively 

influences Trust in Streamer on TikTok Shop Live Streaming. (3) Social 

Value positively influences Trust in Streamer on TikTok Shop Live 

Streaming. (4) Trust in Streamer positively influences Continuance 

Purchase Intention on TikTok Shop Live Streaming. (5) Utilitarian Value 

positively influences Continuance Purchase Intention mediated by Trust in 

Streamer on TikTok Shop Live Streaming. (6) Hedonic Value positively 

influences Continuance Purchase Intention mediated by Trust in Streamer 

on TikTok Shop Live Streaming. (7) Social Value positively influences 

Continuance Purchase Intention mediated by Trust in Streamer on TikTok 

Shop Live Streaming. 

 

Keywords: Utilitarian Value, Hedonic Value, Social Value, Continuance 

Purchase Intention, Trust in Streamer 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

II 



 

KATA PENGANTAR 

 

Syukur Alhamdulillah penulis ucapkan kehadirat Allah SWT yang telah 

memberikan rahmat dan karunia-Nya, sehingga penulis dapat menyelesaikan 

skripsi ini dengan judul “Pengaruh Utilitarian Value, Hedonic Value, Dan Social 

Value Terhadap Continuance Purchase Intention Dimediasi Trust In Streamer Pada 

Live Streaming Tiktok Shop” 

Dalam penelitian dan penulisan skripsi ini penulis banyak mendapatkan 

bantuan, dorongan, bimbingan dan petunjuk dari berbagi pihak. Untuk itu penulis 

mengucapkan terimakasih kepada: 

1. Astri Yuza Sari, SE, MM selaku dosen pembimbing yang telah membimbing 

penulis dalam menyelesaikan skripsi ini. 

2. Gesit Thabrani, SE, MT selaku penguji I yang telah memberikan bimbingan 

dan masukan dalam menyelesaikan skripsi ini. 

3. Ilham Thaib, SE, MM selaku penguji II yang telah memberikan bimbingan dan 

masukan untuk menyelesaikan skripsi ini. 

4. Bapak Prof. Perengki Susanto, SE, M.Sc., Ph.D selaku Dekan Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

5. Bapak Dr. Syahrizal, SE, M.Si selaku ketua Departemen Manajemen Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

6. Bapak Supan Weri Mandar, A.Md selaku Staf Tata Usaha Program Studi 

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang yang 

telah membantu dalam kelancaran proses administrasi penelitian dan penulisan 

skripsi ini. 

7. Bapak dan Ibu dosen Pengajar Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri 

Padang yang telah memberikan pengetahuan yang bermanfaat selama penulis 

melaksanakan perkuliahan, serta karyawan dan karyawati Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

8. Bapak dan Ibu Perpustakaan Universitas Negeri Padang dan Ruang Baca 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

 

 

 

III 



 

9. Teristimewa penulis mengucapkan terimakasih kepada orang tua tercinta, serta 

kakak dan adik yang selalu mendoakan dan memberikan dukungan moril dan 

materil serta kasih sayang yang tak terhingga harganya sehingga penulis dapat 

menyelesaikan skripsi ini. 

10. Teman-teman Dual Degree angkatan 2020 yang memberikan keceriaan selama 

perkuliahan. 

 

Semoga bantuan yang telah diberikan dapat menjadi amal yang baik dan 

mendapatkan imbalan dari Allah Subhanahu Wata’ala, Aamiin. Penulis menyadari 

skripsi ini masih terdapat kekurangan, oleh sebab itu penulis mengharapkan kritik 

dan saran yang bersifat membangun dari berbagai pihak demi kesempurnaan dari 

isi skripsi ini dimasa yang akan datang. 

Padang, 12 November 2024 

 

 

 

Muhammad Shaadiqiin 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IV 



 
DAFTAR ISI 

ABSTRAK ............................................................................................................................ I 

ABSTRACT ........................................................................................................................... II 

KATA PENGANTAR ........................................................................................................ III 

DAFTAR ISI ........................................................................................................................ V 

DAFTAR TABEL ............................................................................................................. VII 

DAFTAR GAMBAR ....................................................................................................... VIII 

BAB 1 ................................................................................................................................... 7 

PENDAHULUAN ................................................................................................................ 1 

A. Latar Belakang ......................................................................................................... 1 

B. Identifikasi Masalah ............................................................................................... 11 

C. Batasan Masalah ...................................................................................................... 12 

D. Rumusan Masalah ................................................................................................... 13 

E. Tujuan Penelitian ..................................................................................................... 14 

F. Manfaat Penelitian ................................................................................................... 15 

BAB II ................................................................................................................................. 18 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS ................................ 18 

A. Kajian Teori............................................................................................................ 18 

1. Continuance Purchase Intention ..................................................................... 18 

2. Trust in Streamer............................................................................................. 22 

3. Utilitarian Value ............................................................................................. 24 

4. Hedonic Value ................................................................................................. 26 

5. Social Value .................................................................................................... 27 

6. Live Streaming ................................................................................................ 29 

B. Hubungan antar Variabel ........................................................................................ 30 

1. Pengaruh Utilitarian Value terhadap Trust In Streamer .................................. 30 

2. Pengaruh Hedonic Value terhadap Trust In Streamer ..................................... 31 

3. Pengaruh Social Value terhadap Trust In Streamer ......................................... 32 
4. Pengaruh Trust In Streamer terhadap Continuance Purchase Intention ......... 33 

5. Trust in Streamer memediasi hubungan Utilitarian Value, Hedonic Value dan 
Social Value terhadap Continuance Purchase Intention ..................................... 34 

C. Penelitian terdahulu ................................................................................................ 35 

D. Kerangka Konseptual ............................................................................................. 37 

E. Hipotesis ................................................................................................................. 37 

BAB III ............................................................................................................................... 39 

METODE PENELITIAN .................................................................................................... 39 

A. Jenis Penelitian ....................................................................................................... 39 

B. Tempat dan Waktu Penelitian ................................................................................. 39 

C. Populasi dan Sampel ............................................................................................... 39 
D. Jenis Dan Sumber Data .......................................................................................... 41 

E. Teknik Pengumpulan Data ...................................................................................... 42 

F. Variabel Penelitian .................................................................................................. 42 

G. Defenisi Operasional .............................................................................................. 43 

H. Instrumen Penelitian ............................................................................................... 49 

I. Teknik Analisis Data ................................................................................................ 49 

J. Partial Least Square ................................................................................................. 51 

1. Kriteria Penilaian PLS ..................................................................................... 52 

2. Tahapan Analisis PLS ..................................................................................... 54 

BAB IV ............................................................................................................................... 58 

HASIL PENELITIAN ......................................................................................................... 58 

V 



A. Gambaran Umum Objek Penelitian ........................................................................ 58 

1. Profil Perusahaan ............................................................................................ 58 

2. Visi Misi Tiktok Shop ..................................................................................... 60 

B. Hasil Penelitian ....................................................................................................... 61 

1. Deskripsi Karakteristik Responden ................................................................. 61 

2. Deskripsi Frekuensi Variabel .......................................................................... 67 

C. Analisis Output PLS (Statistik Inferensial) ............................................................. 73 

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model) ............................................................ 74 

2. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) ............................................... 77 

3. Pengukuran Model Struktural (Innel Model) ................................................... 81 

4. Uji Hipotesis.................................................................................................... 82 

D. Pembahasan ............................................................................................................ 86 

BAB V PENUTUP.................................................................................................... 102 

A. Kesimpulan................................................................................................... 102 

B. Saran ............................................................................................................. 103 

DAFTAR PUSTAKA ............................................................................................... 106 

LAMPIRAN .............................................................................................................. 111 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VI 



DAFTAR TABEL 
 

Tabel 1.1 Persebaran Preferensi Konsumen 5 

Tabel 1.2 Masalah yang dialami konsumen ketika menonton 6 
 Tiktok Live streaming untuk berbelanja  

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 35 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 43 

Tabel 3.2 Skala Likert 49 

Tabel 3.3 Kriteria Interpretasi Skor 51 

Tabel 3.4 Kriteria Penelitian PLS menurut Haryono (2015) 52 

Tabel 3.5 Evaluasi Model Pengukuran Refleksif 53 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 62 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 63 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 64 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 65 

Tabel 4.5 KarakteristikRespondenBerdasarkanPendapatan 66 

Tabel 4.6 Distribusi Frekuensi Continuance Purchase Intention 67 

Tabel 4.7 Distribusi Frekuensi Trust in Streamer 69 

Tabel 4.8 Tabel 4.8 Distribusi Frekuensi Utilitarian Value 70 

Tabel 4.9 Distribusi Frekuensi Hedonic Value 71 

Tabel 4.10 Distribusi Frekuensi Social Value 72 

Tabel 4.11 Tabel 4.11 Average Variance Extracted (AVE) 75 

Tabel 4.12 Output Outer Loading 76 

Tabel 4.13 Cross Loading 78 

Tabel 4.14 Nilai Akar AVE (Fornell Lacker Criterion) 79 

Tabel 4.15 Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 80 

Tabel 4.16 R Square 81 

Tabel 4.17 Path Coefficient 82 
Tabel 4.18 Indirect Effect 84 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
VII 



DAFTAR GAMBAR 
Gambar 1 Interaksi Pengguna pada Sosial media tahun 2021-2023 3 

Gambar 2 Kerangka Konseptual Penelitian 37 

Gambar 3 Logo TikTok Shop 60 
Gambar 4 Model Akhir Output PLS 86 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
VIII 



BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

 

Model bisnis perdagangan melalui e-commerce telah berubah, dan e-

commerce live-streaming (LS) secara bertahap menjadi lebih populer karena 

hadirnya jaringan 4G dan teknologi 5G. Industri jual beli elektronik live-

streaming telah mengalami lonjakan pertumbuhan seiring dengan 

munculnya para streamer-streamer pada aplikasi yang mendukung kegiatan 

live-streaming, baik untuk pentingan komersil maupun non komersil. E- 

commerce live-streaming sangat membantu revitalisasi pada jangkauan 

wilayah pedesaan, pemulihan ekonomi, dan lapangan kerja selama pandemi 

COVID-19 pada tahun 2020 lalu sehingga tetap mengalami pertumbuhan 

sampai hari ini (Y. Wu & Huang, 2023) bagi pelaku bisnis perdagangan. Ini 

memungkinkan orang-orang yang berada di bawah manajemen yang bersifat 

tertutup untuk masuk dan berbelanja dan membantu menjual produk yang 

tidak dapat dijual di wilayah yang terkena dampak pandemi atau 

keterbatasan akses secara fisik. 

Media sosial telah mengubah kondisi yang serupa hal ini tampak dari 

upaya pengusaha dan merek berkomunikasi dengan pelanggan mereka. 

Perusahaan dan merek harus belajar untuk menggunakan media sosial secara 

konsisten dengan rencana bisnis mereka (Meliawati et al., 2023). 

Perusahaan menjalankan pemasaran media sosial untuk mendapatkan 

keunggulan kompetitif. Pemasaran media sosial adalah kegiatan digital 
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seperti YouTube, Instagram, dan Facebook. Para ahli mendeskripsikan 

media sosial sebagai alat untuk komunikasi dua arah dengan konsumen 

(Hanifa & Mas’od, 2024). Namun, pemasaran media sosial tidak terbatas 

pada komunikasi tetapi mencakup beberapa kegiatan seperti hiburan, 

interaksi, promosi dari mulut ke mulut, dan kustomisasi (Kim & Ko, 2012). 

Platform perdagangan sosial TikTok dan teknologi streaming langsung 

misalnya telah digabungkan untuk menciptakan peluang pemasaran tunggal 

yang menggabungkan interaksi waktu nyata dan hiburan (Hanifa & Mas’od, 

2024). Karena sifatnya yang imersif dan dan menarik, live streaming 

belanja, di mana vendor menampilkan barang mereka dan berkomunikasi 

dengan calon pelanggan secara real-time, telah mendapatkan popularitas. 

Terlepas dari potensinya, mekanisme TikTok Live sebagai media pemasaran 

masih perlu dipahami dengan lebih baik. Masih ada kekhawatiran tentang 

cara menggunakan live streaming untuk menarik minat penonton secara 

efisien, mendorong perilaku konsumen, dan menangani masalah seperti 

penipuan dan masalah klien. TikTok merupakan salah satu aplikasi yang kini 

banyak digunakan sebagai alat pemasaran karena memberikan efek yang 

unik dan menarik, hal ini dikarenakan TikTok memiliki penargetan yang 

tepat untuk menjangkau pengguna yang tepat (Meliawati et al., 2023). 

Pada 2023 lalu TikTok menghentikan layanan jual belinya melalui 

TikTok Shop. Hal menyusul Kebijakan larangan pemerintah yang tak 

mengizinkan platform social commerce untuk berdagang, melainkan hanya 
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untuk sekadar berpromosi. Sebagai bentuk akibat yaitu pengguna tidak akan 

bisa melihat rekomendasi produk yang disesuaikan dengan data di halaman 

utama. Di samping itu akibatnya statistik pengguna TikTok di Indonesia 

juga mengalami penurunan sebesar 11,7% dibandingkan kuartal 

sebelumnya (Annur, 2023). Hal ini juga didukung dengan data tingkat 

interaksi atau keterlibatan konsumen dengan TikTok itu sendiri seperti yang 

disajikan pada gambar berikut: 

 

Gambar 1 Interaksi Pengguna pada Sosial media tahun 2021-2023 (Sumber: 

https://redcomm.co.id/ diakses 2023) 

 

Penurunan tampak sejak tahun 2021-2023 pada empat aplikasi 

media sosial termasuk TikTok, hal ini merupakan gambaran yang dapat 

ditimbulkan oleh penurunan tingkat jual beli pada TikTok Shop. 

Jika ditinjau lebih lanjut pada kondisi saat ini sebanyak 80% 

penjualan di TikTok Shop Indonesia berjualan melalui fitur siaran langsung 

alias live streaming. Transaksi Tiktok ini berada pada angka US$ 1,7 miliar 

https://redcomm.co.id/
https://katadata.co.id/tags/tiktok-shop
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atau Rp 27,3 triliun (kurs Rp 16.130 per US$) di Asia Tenggara selama 

April, menurut laporan TMO Group bertajuk Southeast Asia E-Commerce 

Outlook 2024 (Leny, 2024). Kegiatan perdagangan pada platform sosial 

TikTok dan teknologi live streaming telah digabungkan untuk menciptakan 

peluang pemasaran tunggal yang menggabungkan interaksi waktu nyata dan 

hiburan (Hanifa & Mas’od, 2024). Kegiatan tersebut merupakan kombinasi 

antara media sosial dan belanja online, yang perkembangannya sangat erat 

kaitannya dengan penggunaan dan kepuasan yang dimiliki (Wang & Oh, 

2023). Live streaming menjadi fitur penjualan langsung yang sangat popular 

saat ini, memungkinkan penjual untuk terlibat dan berinteraksi dengan calon 

pelanggan secara face to face (Dwitya & Hartono, 2023). 

Laporan Ninja Xpress berdasarkan survei yang dilakukan oleh Ninja 

Van jika ditinjau di Asia Tenggara sendiri terhadap 316 penjual di Indonesia 

pada November 2022, dengan tujuan untuk mengetahui lebih lanjut tentang 

fenomena berbelanja melalui live streaming menunjukkan, nilai transaksi 

(GMV) TikTok meningkat hingga 411%. Pesanan di TikTok Shop naik 

hingga 564,1% dibandingkan periode sebelumnya (Septiani, 2023). 

Sebagian besar karakteristik dan gaya berbelanja masih mengacu terhadap 

pencarian promosi atau penawaran menarik. Untuk masing-masing pemain, 

terdapat distribusi preferensi terhadap penawaran menarik jika dilihat 

dengan membandingkan pada e-commerce penguasaan pasar dapat disajikan 

pada tabel berikut: 
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Tabel 1.1 Persebaran Preferensi Konsumen 

 

 
Menawarkan 

produk dengan 

harga paling murah 

Menawarkan 

paling 

banyak 

promosi 

Menawarkan 

diskon paling 

besar 

Menawarkan 

nominal 

cashback 

paling besar 

Menawarkan 

paling 

banyak gratis 

ongkir 

Shopee 

Live 
63% 62% 63% 69% 68% 

Tiktok 

Live 
32% 31% 31% 22% 28|% 

Sumber : (Purwanti, 2023) 

 

Didasarkan pada data di atas, dapat disimpulkan bahwa Shopee 

Live jauh melampaui TikTok Live dalam hal popularitas. Ini disebabkan 

oleh kemudahan penggunaan dan fiturnya yang luas, termasuk harga 

paling murah, promosi, dan gratis ongkir terbanyak, serta diskon dan 

cashback paling besar (Purwanti, 2023). Berbelanja dengan fitur siaran 

video secara langsung sepertinya menjadi tren terkini yang semakin 

melengkapi dan meningkatkan pengalaman berbelanja online (Jia et al., 

2023). Kemudahan yang ditawarkan dan dapat melihat kualitas produk 

secara langsung, membuat platform live streaming kini jadi primadona 

sebagai wadah jual-beli yang lebih seru untuk mendorong konversi 

pesanan sekaligus menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih 

interaktif dengan pelanggan (Al-Maghrabi et al., 2011). 

Pada transaksi jual beli online dengan memanfaatkan live 

streaming memungkinkan pelanggan melakukan pembelian secara 

berkelanjutan atau berulang (Continuance Purchase). Dalam risetnya (Y. 

Wu & Huang, 2023) menyebut continuance purchase intention dapat 
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dipengaruhi oleh Utilitarian Value, Hedonic value dan Social value. 

Namun beberapa fakta yang diungkap oleh TikTok beberapa kendala yang 

dialami oleh pelanggan ketika menonton live streaming pada aplikasi 

TikTok. Hal tersebut dapat disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 1.2.Masalah yang dialami konsumen ketika menonton 

Tiktok Live streaming untuk berbelanja 
 

1 Tidak dapat melihat atau mengirim komentar 
 

2 Tidak bebas berkomentar saat live berlangsung 
 

3 
Produk yang dipesan saat live tiba-tiba habis saat di

 
checkout 

 

Sumber: https://support.tiktok.com/id/live-gifts-wallet/tiktok- 

live/issues-with-tiktok-live 

Hedonic value dapat dijelaskan sebagai sebuah nilai yang 

mempengaruhi minat pelanggan untuk berminat pada suatu produk 

berdasarkan pertimbangan subjektif, memenuhi hasrat, gairah dan 

kepuasan emosi dari pada kebutuhan dasar (Watanabe et al., 2020). 

Ketimpangan yang didapati oleh konsumen terkait hal tersebut jika 

ditinjau pada tabel 2 merupakan masalah yang kerap didapati saat 

menonton live streaming selling. Sehingga hal ini menjadi hambatan bagi 

konsumen atau user saat berkeinginan untuk berbelanja saat live streaming 

berlangsung. Tentu saja hal tersebut mengakibatkan proses belanja 

menjadi tidak menggairahkan atau membuat penonton tidak jadi merasa 

rileks. 

Jika ditinjau masalah tersebut berkaitan dengan nilai utilitarian 

yang mengacu pada nilai yang menunjukkan minat pelanggan dalam 

No Masalah 

https://support.tiktok.com/id/live-gifts-wallet/tiktok-live/issues-with-tiktok-live
https://support.tiktok.com/id/live-gifts-wallet/tiktok-live/issues-with-tiktok-live
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menggunakan suatu produk berdasarkan kegunaan, sifat, dan fungsi 

praktisnya karena adanya dorongan kebutuhan yang harus dipenuhi (Singh 

et al., 2021). Dengan jelas tabel 2 juga menggambarkan bahwa nilai 

utilitiarian juga menjadi masalah bagi konsumen. Hal tersebut tergambar 

secara umum bahwa tidak terpenuhinya nilai kegunaan, sifat, dan fungsi 

praktisnya yang didapati oleh konsumen saat menggunakan TikTok Shop 

live streaming untuk berbelanja, berbagai kendala itu menunjukan bahwa 

nilai utilitarian juga menjadi sebuah hambatan bagi konsumen. 

Aspek social value juga menjadi kajian penting pada riset ini. 

Social value yang dapat diartikan sebagai hal yang berkaitan dengan 

persepsi konsumen terhadap nilai sosial atau citra diri yang diperoleh dari 

suatu produk atau jasa (Tuska et al., 2023) seperti halnya TikTok Shop 

dengan live streaming sellingnya. Namun dengan adanya berbagai kasus 

termasuk masalah pada tabel 2 menjadikan nilai social tersebut tidak lagi 

seperti yang diharapkan. Hal ini akan menimbulkan anggapan buruk bagi 

konsumen yang mengalami masalah tersebut, sehingga ketika konsumen 

berbelanja dengan memanfaatkan fitur live streaming akan menimbulkan 

persepsi dengan berbagai kendala yang mungkin akan terjadi dan dialami 

oleh konsumen. 

Hal yang paling penting dalam kajian Continuance purchase 

intention adalah kepercayaan (Dwitya & Hartono, 2023) hal ini merujuk 

pada keyakinan konsumen terhadap semua aspek yang dimiliki oleh 
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produk sehingga layak ditawarkan pada konsumen (Meliawati et al., 

2023). Namun pada kasusnya berbelanja online maupun jual beli dengan 

memanfaatkan internet mungkin harus beradaptasi secara bertahap dan 

dihadapi oleh berbagai masalah. Masalah yang dihadapi oleh pengguna 

dapat berupa atribut teknis (layar ponsel yang kecil atau navigasi seluler 

yang rumit), pembayaran seluler yang tidak aman, dan kepercayaan 

terhadap aplikasi (Nguyen & Ha, 2021). Sehingga hal ini akan berdampak 

pada perilaku konsumen. Kasus pada aplikasi TikTok yang dilansir dari 

kompasiana.com menyebut terjadinya penipuan melalui aplikasi media 

sosial TikTok dengan fitur TikTok Shop. 

Penipuan tersebut berupa datangnya sebuah paket dengan cara 

pembayaran COD atau Cash On Delivery seperti metode pembayaran yang 

biasa dipakai di e-commerce lainnya, sedangkan yang bersangkutan tidak 

pernah memesan barang. (Putri, 2024). Jika dilihat secara global belanja 

secara online sering mengakibatkan penipuan, hal ini seperti data yang 

diungkap bahwa kerugian global akibat penipuan pembayaran daring 

diperkirakan mencapai US$206 miliar pada tahun 2025, naik dari US$130 

miliar pada tahun 2020 (Stripe, 2023). Di samping itu terjadi penipuan 

melalui permintaan data-data pembeli mulai nama, alamat, nomor telepon, 

harga dan jumlah barang dan streamer mengarahkan pelanggan untuk 

mengisi data dan pelaku meminta pembayarannya, dengan iming-iming 

bonus ongkos pengiriman free apabila bisa ditransfer sekarang. Kemudian 

mencantumkan nama dan nomor rekening yang akan ditransfer korban. 

https://manado.tribunnews.com/tag/pembeli
https://manado.tribunnews.com/tag/pelaku
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Setelah pembayaran dilakukan streamer selaku penjual menghilang 

(Manengal, 2021). Hal ini dapat dikatakan sebagai fenomena yang terjadi 

mewakili berbagai platform jual beli online seperti halnya TikTok Shop 

sebagai media live streaming yang ada dengan berbagai mode transaksi. 

Dalam konteks e-commerce live-streaming, kepercayaan terhadap 

streamer memegang peranan penting dalam membentuk niat pembelian 

berkelanjutan konsumen. Kepercayaan ini tidak hanya berkaitan dengan 

integritas dan keandalan streamer, tetapi juga mencakup persepsi konsumen 

mengenai kualitas informasi yang disampaikan selama sesi live streaming. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepercayaan dapat 

meningkatkan rasa nyaman konsumen saat bertransaksi, yang pada 

gilirannya dapat mendorong mereka untuk kembali berbelanja (Y. Wu & 

Huang, 2023). 

Kepercayaan terhadap streamer berfungsi sebagai jembatan yang 

memungkinkan konsumen merasa lebih aman dalam melakukan pembelian. 

Ketika konsumen yakin bahwa streamer memiliki niat baik dan produk yang 

ditawarkan berkualitas, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian 

berulang (Dwitya & Hartono, 2023). 

Aspek emosional dari kepercayaan ini juga krusial, karena 

konsumen sering kali membuat keputusan berdasarkan perasaan mereka 

terhadap streamer. Misalnya, jika streamer dapat menciptakan hubungan 

emosional yang positif selama siaran langsung, hal ini dapat meningkatkan 

niat pembelian berkelanjutan (Wang & Oh, 2023). 

Kepercayaan pada streamer dapat berfungsi untuk mengurangi 

ketidakpastian yang sering kali mengelilingi transaksi online, terutama 
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pada platform yang baru bagi konsumen. Ketika streamer memberikan 

informasi yang jelas dan transparan tentang produk, konsumen akan merasa 

lebih tenang untuk melakukan pembelian (Y. T. Chen & Chou, 2012). 

Keterlibatan yang tinggi selama sesi live streaming juga dapat 

memperkuat kepercayaan ini. Ketika streamer secara aktif berinteraksi 

dengan penonton, menjawab pertanyaan, dan memberikan penjelasan yang 

memadai, hal ini dapat memperkuat rasa percaya konsumen terhadap 

mereka (Hanifa & Mas’od, 2024). 

Sebaliknya, jika terjadi masalah seperti penipuan atau ketidakpuasan 

terhadap produk, hal ini dapat merusak kepercayaan yang telah dibangun, 

sehingga mengurangi niat pembelian berkelanjutan. Konsumen yang merasa 

dirugikan mungkin akan berpindah ke platform lain yang dianggap lebih 

aman dan dapat dipercaya (Nguyen & Ha, 2021). 

Kepercayaan juga dipengaruhi oleh nilai sosial yang dicegah oleh 

streamer. Streamer yang mampu menunjukkan pengaruh sosial yang positif 

dapat memperkuat keyakinan konsumen bahwa mereka membuat pilihan 

yang tepat dengan berbelanja melalui platform tersebut (Tuska et al., 2023). 

Riset ini akan mengeksplorasi niat pelanggan untuk melanjutkan 

belanja online (continuance intentions). Seperti halnya pembelian produk 

lainnya, keberhasilan belanja online sangat bergantung pada kepuasan 

pengguna dan faktor-faktor lain yang meningkatkan niat pelanggan untuk 

terus berbelanja. (Y. T. Chen & Chou, 2012) mengindikasikan bahwa respon 

emosional dan kognitif terhadap kunjungan pertama konsumen ke 
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toko berbasis web dapat mempengaruhi niat mereka untuk kembali dan 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian yang belum 

direncanakan. Mengingat hal ini, toko elektronik (e-vendor) harus mencari 

cara untuk meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan dan niat belanja yang 

berkelanjutan. Pendekatan yang menjanjikan adalah dengan mengurangi 

ketidakpastian (Y. T. Chen & Chou, 2012) dan pengembangan serta 

pemeliharaan hubungan antara pelanggan dan penjual (Wang & Oh, 2023). 

Belanja online secara inheren melibatkan tingkat ketidakpastian yang lebih 

tinggi daripada mengunjungi toko fisik karena transaksi online tidak 

memiliki jaminan fisik seperti pengalaman belanja tradisional (Y. Wu & 

Huang, 2023). Asimetri informasi adalah masalah dalam belanja online di 

mana pelanggan sering kali memiliki informasi yang tidak lengkap atau 

terdistorsi tentang produk. 

Penelitian ini memfokuskan kajian riset pada Pengaruh Utilitarian 

Value, Hedonic Value, Dan Social Value Terhadap Terhadap Continuance 

Purchase Intention Dimediasi Trust In Streamer Pada Live Streaming 

TikTok Shop. 

 

B. Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dibahas maka dapat 

diidentifikasi masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Menurunnya tingkat keterlibatan konsumen pada TikTok Shop. 

2. Lemahnya preferensi TikTok Shop live bagi konsumen. 

 

3. Menurunnya angka pengguna TikTok Shop secara statistik akibat 

perubahan kebijakan. 

4. Terjadinya kasus penyalah alamatan pesanan oleh pihak yang tidak 
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bertanggung jawab. 

5. Timbulnya berbagai masalah oleh konsumen saat menggunakan fitur 

 

live streaming dalam berbelanja. 

 

6. Penipuan oleh streamer terhadap konsumen dengan mengakali berbagai 

taktik kecurangan. 

 

 

Agar penelitian yang dilakukan lebih terfokus dan terarah, 

mengingat kompleksnya masalah yang dapat dikaji, maka penulis 

membatasi masalah yang akan diteliti dalam penelitian ini dengan variabel 

yang diduga erat hubunganya dengan Utilitarian Value, Hedonic Value, 

Dan Social Value Terhadap Continuance Purchase Intention Dimediasi 

Trust In Streamer Pada Mahasiswa Kota Padang Pada Live Streaming 

Tiktok Shop. 

C. Batasan Masalah 

 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan, penelitian ini akan membatasi 

masalah pada aspek "kepercayaan terhadap streamer" dalam konteks e- commerce live-

streaming di TikTok Shop. Berikut adalah beberapa batasan yang akan diangkat: 

1. Fokus pada Kepercayaan Streamer 

 

Penelitian ini akan menyoroti pengaruh kepercayaan konsumen terhadap 

streamer sebagai faktor utama yang mempengaruhi niat untuk melakukan 

pembelian berkelanjutan, bukan pada produk yang ditawarkan atau fitur lain dari 

platform. 

2. Aspek Nilai yang Mempengaruhi Kepercayaan 

 

Penelitian akan terbatas pada nilai utilitarian, hedonic, dan social value 
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yang berhubungan dengan pembentukan kepercayaan konsumen terhadap 

streamer, serta interaksi antara nilai-nilai tersebut dalam konteks live-streaming. 

3. Konteks pada Platform TikTok 

Penelitian ini akan berkonsentrasi pada penggunaan TikTok sebagai 

platform utama untuk live-streaming, tanpa melakukan perbandingan dengan 

platform lain seperti Shopee Live atau Instagram Live. 

4. Kendala yang Dihadapi Konsumen 

 

Penelitian akan mempertimbangkan berbagai masalah yang dialami 

konsumen saat berbelanja melalui TikTok Live, tetapi akan lebih fokus pada 

dampak masalah tersebut terhadap kepercayaan terhadap streamer, bukan pada 

keseluruhan pengalaman berbelanja. 

5. Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Pembelian Berkelanjutan 

 

Penelitian ini akan menganalisis bagaimana kepercayaan terhadap 

streamer dapat memengaruhi niat pembelian yang berkelanjutan, tanpa 

mempertimbangkan faktor eksternal seperti kebijakan pemerintah atau perubahan 

yang lebih luas di pasar. 

6. Pendekatan Penelitian 

 

Penelitian akan menggunakan metode kualitatif atau kuantitatif yang 

sesuai untuk mengevaluasi kepercayaan terhadap streamer dan niat pembelian 

berkelanjutan, tanpa mengganggu faktor lain yang mempengaruhi perilaku 

konsumen. 

D. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang penelitian, Masalah yang di Identifikasi dan 

Batasan masalah penelitian, maka dapat dikemukakan Rumusan masalah 

penelitian sebagai berikut : 
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1. Sejauh mana Utilitarian Value berpengaruh terhadap Trust In Streamer 

pada live streaming TikTok Shop? 

2. Sejauah mana Hedonic Value berpengaruh terhadap Trust In Streamer 

pada live streaming TikTok Shop? 

3. Sejauh mana Social Value berpengaruh terhadap Trust In Streamer pada 

live streaming TikTok Shop? 

4.  Sejauh mana Trust In Streamer berpengaruh terhadap Continuance 

Purchase Intention pada live streaming TikTok Shop? 

5.  Sejauh mana Utilitarian Value berpengaruh terhadap Continuance 

Purchase Intention dimediasi Trust in streamer pada live streaming TikTok 

Shop? 

6.  Sejauh mana Hedonic Value berpengaruh terhadap Continuance 

Purchase Intention dimediasi Trust in streamer pada live streaming TikTok 

Shop? 

7.  Sejauh mana Social Value berpengaruh terhadap Continuance Purchase 

Intention dimediasi Trust in streamer live streaming Tiktok Shop ? 

 

E. Tujuan Penelitian 

 

 

Peneliti dalam melakukan penelitian ini memiliki beberapa tujuan yaitu 

untuk menganalisis : 

 

1.  Pengaruh Utilitarian Value terhadap Trust In Streamer pada live 

streaming TikTok Shop. 

2. Pengaruh Hedonic Value terhadap Trust In Streamer pada live streaming 

 

TikTok Shop. 
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3. Pengaruh Social Value terhadap Trust In Streamer pada live streaming 

 

TikTok Shop 

 

4. Pengaruh Trust In Streamer terhadap Continuance Purchase Intention 

pada live streaming TikTok Shop. 

 

5. Pengaruh Utilitarian Value terhadap Continuance Purchase Intention 

dimediasi Trust in streamer pada live streaming TikTok Shop. 

6. Pengaruh Hedonic Value terhadap Continuance Purchase Intention 

 

dimediasi Trust in streamer pada live streaming TikTok Shop. 

7. Pengaruh Social Value terhadap Continuance Purchase Intention 

 

dimediasi Trust in streamer pada live streaming TikTok Shop. 

 

F. Manfaat Penelitian 

 

Adapun manfaat yang diharapkan penulis dapat diperoleh bagi pembaca dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pandangan baru 

terkait Utilitarian Value, Hedonic Value, dan Social Value 

terhadap Continuance Purchase Intention dimediasi Trust In 

Streamer live streaming dalam mempelajari konsep-konsep 

manajemen pemasaran khususnya terkait perilaku pembelian 

konsumen dalam membeli produk mewah. 

2. Manfaat Praktis 

 

a. Bagi Peneliti 

Agar penulis dapat memantapkan berbagai teori-teori ilmu 

pemasaran yang telah dipelajari selama menempuh 
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pendidikan diperguruan tinggi dengan cara 

mengaplikasikannya dalam sebuah penelitian. 

b. Bagi Pembaca 

 

Diharapkan penelitian ini mampu memberikan berbagai 

masukan dan pandangan baru, sehingga dapat menambah 

pemahaman pembaca serta dapat membantu dalam 

penelitian yang akan datang. 

c. Bagi Perusahaan 

 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebuah 

masukan bagi perusahaan sebagai salah satu langkah dalam 

evaluasi kinerja perusahaan dalam membangun startegi 

pemasaran dan pemanfaatan live streaming khususnya pada 

sarana electronics commerce dan platform jual beli online 

lain yang mendukung live streaming. 



 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 

Berikut adalah kesimpulan untuk tujuh hasil hipotesis yang dapat diambil 

dari penelitian mengenai pengaruh Utilitarian Value, Hedonic Value, dan Social 

Value terhadap Continuance Purchase Intention yang dimediasi oleh Trust in 

Streamer pada live streaming TikTok Shop: 

1. Pengaruh Utilitarian Value terhadap Trust in Streamer: Terdapat hubungan 

positif yang signifikan, yang menunjukkan bahwa nilai utilitarian yang tinggi 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap streamer di TikTok 

Shop. Ini menggaris bawahi pentingnya transparansi dan kualitas produk dalam 

membangun kepercayaan. 

2. Pengaruh Hedonic Value terhadap Trust in Streamer: Penelitian menunjukkan 

bahwa nilai hedonis juga berkontribusi positif terhadap kepercayaan 

konsumen. Pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan menghibur dapat 

memperkuat keyakinan konsumen terhadap streamerdi TikTok Shop. 

3. Pengaruh Social Value terhadap Trust in Streamer: Terdapat pengaruh 

signifikan positif, di mana nilai sosial yang dirasakan konsumen dapat 

meningkatkan kepercayaan terhadap streamer di TikTok Shop. Citra sosial 

yang baik dan interaksi positif dalam komunitas berperan dalam membangun 

kepercayaan ini. 

4. Pengaruh Trust in Streamer terhadap Continuance Purchase Intention: 

Penelitian mengungkapkan bahwa kepercayaan terhadap streamer di TikTok 
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Shop memiliki dampak positif yang signifikan terhadap niat pembelian 

berkelanjutan. Konsumen yang mempercayai streamer di TikTok Shop 

cenderung berniat untuk melakukan pembelian di masa depan. 

5. Pengaruh Utilitarian Value terhadap Continuance Purchase Intention yang 

dimediasi oleh Trust in Streamer: Terdapat bukti bahwa kepercayaan terhadap 

streamer berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara nilai utilitarian 

dan niat pembelian berkelanjutan. Dengan demikian, nilai utilitarian yang 

tinggi dapat meningkatkan niat untuk membeli di TikTok Shop melalui 

peningkatan kepercayaan. 

6. Pengaruh Hedonic Value terhadap Continuance Purchase Intention yang 

dimediasi oleh Trust in Streamer: Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

juga berperan sebagai mediator antara nilai hedonis dan niat pembelian 

berkelanjutan. Pengalaman berbelanja yang menyenangkan di TikTok Shop 

dapat meningkatkan niat beli, asalkan diiringi dengan kepercayaan terhadap 

streamer. 

7. Pengaruh Social Value terhadap Continuance Purchase Intention yang 

dimediasi oleh Trust in Streamer: Terdapat pengaruh positif yang signifikan, 

di mana kepercayaan pada streamer berfungsi sebagai mediator untuk 

hubungan antara nilai sosial dan niat pembelian berkelanjutan. Nilai sosial yang 

baik di TikTok Shop meningkatkan kepercayaan dan, pada gilirannya, 

mendorong niat untuk membeli. 

B. Saran 

 

Adapun saran yang dapat penulis berikan mengenai penelitian pengaruh 

 

Utilitarian Value, Hedonic Value, dan Social Value terhadap Continuance 
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Purchase Intention dimediasi oleh Trust in Streamer pada Live Streaming TikTok 

Shop adalah sebagai berikut: 

1. Trust In Streamer 

 

Trust in Streamer dengan nilai original sample 0,763, dimana Trust in 

Streamer memiliki pengaruh positif dan kuat terhada Continuance Purchase 

Intention. Hal ini menunjukkan bahwa membangun kepercayaan terhadap streamer 

di TikTok Shop adalah faktor penting untuk mendorong niat pembelian 

berkelanjutan. Oleh karena itu, penting untuk memberikan pelatihan kepada 

streamer di TikTok Shop mengenai teknik komunikasi yang efektif serta cara 

membina hubungan yang kuat dengan audiens mereka. Selain itu, menciptakan 

sistem untuk melaporkan kasus penipuan sangat krusial agar konsumen merasa 

aman saat berbelanja. Dengan adanya jaminan perlindungan ini, konsumen akan 

lebih termotivasi untuk melakukan pembelian di masa depan. 

2. Hedonic Value 

 

Hedonic Value dengan nilai original sample 0,339, dimana Hedonic Value 

memiliki pengaruh positif dan kuat terhadap Trust in Streamer. Hal ini 

menunjukkan bahwa untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik dan 

menyenangkan sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. 

TikTok Shop sebaiknya memperkenalkan fitur interaktif dalam live streaming, 

seperti kuis atau permainan, yang dapat menarik perhatian konsumen. Selain itu, 

menawarkan promosi menarik atau diskon khusus selama siaran langsung dapat 

meningkatkan daya tarik dan mendorong konsumen untuk berbelanja lebih banyak. 
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3. Utilitarian Value 

 

Utilitarian Value dengan nilai original sample 0,296, dimana Utilitarian 

Value memiliki pengaruh yang positif dan kuat terhadap Trust in Streamer. 

Menunjukkan bahwa untuk meningkatkan nilai utilitarian, perusahaan harus fokus 

pada peningkatan kualitas produk yang ditawarkan di TikTok Shop. Produk 

berkualitas tinggi akan menarik perhatian dan kepercayaan konsumen. Selain itu, 

penting untuk menyajikan informasi produk dengan transparan, termasuk harga dan 

kebijakan pengembalian, agar konsumen merasa lebih yakin dan nyaman saat 

melakukan pembelian. 

4. Social Value 

 

Social Value dengan nilai original sample 0,270, dimana Social Value 

memiliki pengaruh yang positif dan kuat terhadap Trust in Streamer. Menunjukkan 

bahwa untuk membangun komunitas di sekitar TikTok Shop dapat meningkatkan 

nilai sosial yang dirasakan oleh konsumen. Mendorong interaksi antara konsumen 

dan streamer melalui forum atau grup diskusi dapat menciptakan rasa 

keterhubungan yang lebih kuat. Selain itu, menampilkan testimoni positif dari 

pelanggan sebelumnya selama siaran langsung dapat memperkuat citra sosial 

streamer, sehingga mendorong konsumen untuk merasa lebih percaya dan berani 

dalam melakukan pembelian. 
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