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Lampiran 1 Kuesioner

KUESIONER PENELITIAN

“PENGAHARUH INFLUENCER DOKTER DETEKTIF, BRAND TRUST,
DAN ONLINE CUSTOMER RATING TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK DAVIENA SKINCARE PASCA MUNCULNYA
DUGAAN OVERCLAIM DI PLATFORM TIKTOK?”

(Studi Kasus Generasi Z di Kota Madiun)

Yth. Saudara/i responden
Dengan hormat,

Sehubungan dengan penyusunan skripsi, bersama ini disampaikan bahwa:

Nama : Yunita Aulia

Nim 2203102160

Fakultas / Jurusan : Ekonomi dan Bisnis / Manajemen, Universitas PGRI
Madiun

Saat ini sedang melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Influencer
Dokter Detektif, Brand Trust, dan Online Customer Rating Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Daviena Skincare Pasca Munculnya Dugaan
Overclaim di Platform TikTok (Studi Kasus Generasi Z di Kota Madiun)”.
Sehubungan dengan hal tersebut, peneliti memohon kesediaan Saudara/i untuk
meluangkan waktu dalam mengisi kuesioner ini secara jujur dan objektif sesuai
dengan pengalaman yang dimiliki. Seluruh data yang diberikan akan dijaga
kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademik.

Partisipasi Saudara/i sangat berarti bagi keberhasilan penelitian ini. Atas
waktu, perhatian, dan kesediaan dalam mengisi kuesioner ini, peneliti
mengucapkan terimakasih.

Hormat saya,

Yunita Aulia

Nim : 2203102160
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Identitas Responden
Nama/Inisial : ...

1. Usia:
O 14 — 20 tahun

O 21 — 29 tahun

2. Jenis Kelamin :
L] Perempuan
0] Laki — laki
3. Domisili :
[ Kota Madiun
U] Luar Kota Madiun

4. Pernah belanja pada platform TikTok :
L 2 kali

O 3 —5 kali
O > 5 kali
5. Status :

O] Pelajar/Mahasiswa
[] Pegawai Swasta
00 Wiraswasta
0 ASN/PNS
L] Lainnya
6. Uang Saku / Penghasilan per Bulan :
O <Rp 500.000

I Rp 500.000 — Rp 1.500.000
[ Rp 1.500.000 — Rp 2.500.000
O Rp 2.500.000 — Rp 3.000.000
0> Rp 3.000.000
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Petunjuk Pengisian

Pilih salah satu jawaban yang Saudara/i anggap paling sesuai dan menggambarkan
kondisi yang sebenarnya.

Keterangan

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

3 : Netral (N)

4 : Setuju (S)

5 : Sangat Setuju (SS)

Tabel Pernyataan

No Aspek Penilaian Alternatif Jawaban

Influencer Dokter Detektif
(Rosidania, 2025)
Kredibilitas (Credibility)
(Mariatussadiah, 2024)
X1.1 | Dokter detektif memiliki pengetahuan
yang baik dalam membahas produk
Daviena Skincare.
X1.2 | Dokter  detektif memahami isu
keamanan dan kualitas produk Daviena
Skincare di platform TikTok.
Kepercayaan (Trust)
(Mariatussadiah, 2024)
X1.3 | Pendapat dokter detektif mengenai
produk Daviena Skincare dapat
dipercaya.

X1 STS |[TS [N |S |SS

X1.4 | Informasi yang disampaikan dokter
detektif dapat dijadikan acuan dalam
menilai produk Daviena Skincare.
Keaslian (Authenticity)
(Mariatussadiah, 2024)
X1.5 | Dokter detektif =~ menyampaikan

informasi mengenai produk Daviena
Skincare berdasarkan fakta yang
sebenarnya.
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X1.6

Informasi yang disampaikan dokter
detektif mengenai produk Daviena
Skincare tidak dibuat-buat atau dilebih-
lebihkan.

Karisma (Charisma)
(Mariatussadiah, 2024)

X1.7

Gaya penyampaian dokter detektif
dalam video review mampu menarik
perhatian audiens.

X1.8

Konten dokter detektif yang membahas
produk skincare di platform TikTok
menarik untuk di ikuti.

X2

Brand Trust
(Andini et al., 2025)

STS

TS

N

SS

Kepercayaan Terhadap Merek (I Trust this Brand)
(Gecti & Zengin, 2013)

X2.1

Kepercayaan terhadap merek Daviena
Skincare memengaruhi  keputusan
pembelian.

X2.2

Merek  Daviena  Skincare dapat
dipercaya.

Keamanan Merek (This Brand is Safe)
(Gecti & Zengin, 2013)

X223

Keamanaan produk Daviena Skincare
menjadi pertimbangan dalam
membangun kepercayaan terhadap
merek.

X2.4

Keyakinan terhadap keamanan produk
Daviena  Skincare = memengaruhi
penilaian terhadap produk.

Kejujuran Merek (7This is an Honest Brand)
(Gecti & Zengin, 2013)

X2.5

Merek  Daviena  Skincare yang
menyampaikan klaim produk sesuai
dengan kondisi sebenarnya lebih
dipercaya.

X2.6

Kesesuaian antara klaim produk dan
manfaat yang diberikan oleh Daviena
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Skincare meningkatkan kepercayaan
terhadap merek skincare.

X3

Online Customer Rating
(Amalrozi et al., 2025)

STS | TS

N

SS

Manfaat yang dirasakan (Perceived Usefulness)

(Farki et al., 2016)

X3.1

Rating pelanggan di TikTok membantu
menilai  kualitas produk Daviena
Skincare.

X3.2

Rating  pelanggan di  TikTok
memberikan informasi yang berguna
sebelum melakukan pembelian produk
Daviena Skincare.

Kepercayaan yang dirasakan (Perceived

(Farki et al., 2016)

Trustment)

X33

Rating pelanggan di TikTok dapat
dijadikan dasar yang dapat dipercaya
dalam mengevaluasi produk Daviena
Skincare.

X34

Rating  pelanggan di  TikTok
mencerminkan kualitas produk

Daviena Skincare secara nyata.

Kenyamanan yang dirasakan (Perceived Enjoy

(Farki et al., 2016)

ment)

X3.5

Informasi rating pelanggan di TikTok
mudah digunakan dalam mengevaluasi
produk Daviena Skincare.

X3.6

Rating  pelanggan di = TikTok
memudahkan perbandingan produk
Daviena Skincare dengan produk

sejenis.

Keputusan Pembelian

STS| TS| N [ S | SS

Pilihan Produk (Product Choice)
(Kotler & Armstrong, 2024)

Y.1

Pemilihan produk Daviena Skincare
didasarkan pada kesesuain dengan

kebutuhan kulit.
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Y.2

Manfaat yang ditawarkan produk
Daviena Skincare menjadi

pertimbangan dalam pemilihan produk.

Pilihan Merek (Brand Choice)
(Kotler & Armstrong, 2024)

Y3

Merek Daviena Skincare tetap menjadi
pertimbangan  dalam  keputusan
pembelian meskipun pernah dibahas
oleh dokter detektif.

Y4

Reputasi merek Daviena Skincare
menjadi pertimbangan dalam
keputusan pembelian.

Pilihan Penyalur atau Tempat Pembelian (Dealer Choice)
(Kotler & Armstrong, 2024)

Y.5

Penilaian toko menjadi pertimbangan
dalam memilih tempat pembelian
produk Daviena Skincare.

Y.6

Kredibilitas penjual menjadi
pertimbangan  dalam  menentukan
tempat pembelian produk Daviena
Skincare.

Jumlah Pembelian (Purchase Amount)
(Kotler & Armstrong, 2024)

Y.7

Keputusan mengenai jumlah produk
Daviena  Skincare yang  dibeli
dipertimbangkan sebelum melakukan
transaksi.

Y.8

Kebutuhan  penggunaan  menjadi
pertimbangan  dalam  menentukan
jumlah produk Daviena Skincare yang
dibeli.

Waktu Pembelian (Purchase Choice)
(Kotler & Armstrong, 2024)

Y.9

Pembelian produk Daviena Skincare
dilakukan setelah memperoleh
informasi yang cukup mengenai
produk.

Y.10

Waktu pembelian produk Daviena
Skincare  ditentukan  berdasarkan
kebutuhan penggunaan produk.
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Metode Pembayaran (Payment Method)
(Kotler & Armstrong, 2024)

Y.11 | Ketersediaan berbagai metode
pembayaran memengaruhi keputusan
pembelian produk Daviena Skincare
melalui platform TikTok.

Y.12 | Kemudahan metode pembayaran pada
toko di platform TikTok memengaruhi
keputusan pembelian produk Daviena

Skincare.
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Lampiran 2 Hasil Tabulasi Data

Data Tabulasi Variabel Influencer Dokter Detektif (X1)

Influencer Dokter Detektif (X1)
X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

30

32

34

36

28
32

40

30

33

32

31

28
30

31

33

32

36

24
40

30

27

31

30

33

36

24

30

32

33

32

31

34

35

32

32

31

32

30

24
35

X1.1
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35
32

35
26
33
29
32

28
32

24
32

40

39
31

29
34

29
33
35
38
32

37

26
33
33
32

39
30

32

32

32

33
35
29
24

31

29
32

35

27
35
32

40

30

30

Influencer Dokter Detektif (X1)
X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

X1.1
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40

34
32

38
36
36
31

30

32

34

30

35

33
28
36
33
36
37

34
39
38

36
34

31

36
34
33
36
37

30

33
34
36
32

34

34

28
34

31

34

35
34

34

35

32

Influencer Dokter Detektif (X1)
X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

X1.1
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33
40

34
36
33
27

31

34
34
34

32

34

37
32

35
34

30

35

32

32

36
36

36
33
35
34
33
34

35

32

33
33
33
38
36

36
36

36

35

36
36
34

35

39

35

Influencer Dokter Detektif (X1)
X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

X1.1
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37
40

38
37

37

33
36
40

40

40

40

35

34
40

36
36
37

34

37
36
37

35

35

34

38
35
34
36
27

36
36
34
36
37

35

35

36

34

36

38
36
27
36

35

31

Influencer Dokter Detektif (X1)
X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

X1.1
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37
36
35
33
36
35

34
36

35
34

35

34

36
32

35
31

35

36
37
36
33

34

34

32

35
34
31

32

35

37

34
35
33
36

33
36
36

36

34

33
32

32

31

34

32

Influencer Dokter Detektif (X1)
X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

X1.1
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35
31

35
37

37

34

32

32

34
40

32

33
35
38
33
39
34

36
34
36
39
31

35

32

36
33
34
35

37

34

37
31

37
33
35

25

33
34

34

34

34

35
34

33
31

Influencer Dokter Detektif (X1)
X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

X1.1
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31

25
33
36
35

35

36
37
37
35

35

35

36
40

35
35

37

35

33
35
35

38
37

31

27
30

25
36
37

33
33
40

36
31

32

33
36

34

34

35
34

35
34

35

35

Influencer Dokter Detektif (X1)
X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

X1.1
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33
34
25
36
33
34

34
35
36
36
30

35

34
33
37
35

32

34

34
35
36
34

33
28
34
31

35
33
36
36

Influencer Dokter Detektif (X1)

X1.2 | X13 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1

X1.1




159

Data Tabulasi Variabel Brand Trust (X2)
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27

24
26
27
23
21

22

25

29
25
24
30
28
26

26
29
27
27

28
27

24
30

26
25
22

25
30

28
24
24

23
24

24

25
24
25
23
27
24
24
27

24
30

24
24

Brand Trust (X2)

X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2

X2.1
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30

25
25
28

26
27

20

24

26
27
28
25
24

24
26
27
29
27

28
30

27
27

27
26
27

26
26
27
27
27

25
27

27
23
25
24

24

29
27
27
27
28
24
26
27

Brand Trust (X2)
X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2

X2.1
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27

30

27
26
28
25

22

26

27
26
26
27

28
26

28
21

25
24

24

24

28
26
27
25

28
26
26
27
26
24

23
25

24
22

30

26
27

27

27

27

28
30

28
30

27

Brand Trust (X2)

X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2

X2.1
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28
27

26

26
26
27

21

30

30

30

30

30

30

30

26
28
27
28
25
27

27

25
27
27

28
28
27
28
28
27

27

26
27
25
28
25
28
24
26
27

27
30

27
27
25

Brand Trust (X2)
X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2

X2.1
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28
27

26
26
28
26
27

26

25
25
27
25
28
28
25
26
26
27

28
26

27
22
28
26
27

26
27
23
26
28

28
27

27
26
25
27

27
28
25

25
27
23
24

26
27

Brand Trust (X2)

X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2

X2.1
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29
25
27
29

27
25
25
25

25
30

24
25
26

26
25
29
26
27

25
26
23
26

28
24

27

25
25
28
27
22
25
29

22
26
24
25
27
27
27
27

26
27
26
25
27

Brand Trust (X2)
X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2

X2.1
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25

24

25
27
30

25

28
28

27
23
28
26
26

30

26
27
27
27

25

26
27
29

27
21

26
22

26
23
26
25

24

30

26
22

26
22

26
28
27

26

25

24

25
28
27

Brand Trust (X2)

X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2

X2.1
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26
27

28
26
28
27

26
24
26

26
23
24

28

30

26
27
23
24

29
26

28
24
25
22
27

27

26
26
26
28

Brand Trust (X2)

X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | X2

X2.1
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Data tabulasi variabel Online Customer Rating (X3)

24

23
27
28
20

24
24

26
24
24
25
26
23
23
26
24
25
24
30

25
26
27
27

24

27

30

29
24
24

26
24

25
24
26
26
24
27
28
24
22

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1
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25
24
24
22

25
28
24

23

24
20
22
30

30

27

27
26
26
30

28
25

26
27
22
24

25
24

30

20

24
24

25
25
25
28
24

25
22

26
23
24
25
25
30

23
26

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1
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30

24
23
29
27

27

23
24
27
27
28
27

24
30

25
26
30

28
26
30

26
27
25
24

27

27
24

27
29
25
25
24
27
23
27

24
20

23
27
24
26
27

26
25
25

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1
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26

30

27
28
24

20

23
25
27
25
27

26
27

23
27
22
25
25
24
24

28
27
27

24

26
26
25
25
25
24

26
25
27
23
23

27
27
27
28
26
27
29
26
29
28

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1
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28

25
28
24
27

26
25
30

30

30

30

30

26
30

27
27
27

27

27

25
27
25
28
28
27

28
26
26
29
27

28
27
27
27
27

26
28
26
26
29
27
27
27
26
25

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1
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28

27
26
26
26

26
24
25
27
27
27

26

28
27
25
25
25
28
26

27
25
24
25
25
26
26
28

23
25
25
27

25
27
27
26

28
26
23
26
25
25
26
24
27
26

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1




174

27

25
26

29
27

26
27

25
24
30

27

25
22
30

23
27
24
28

26
28
30

25
27

24

25

27
26
27
26
30

27

26
23
26
26
26
28
25
25
27
25
25
25
27
20

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1
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25

25

25
26
30
26
28

30

28
29
30

25
25
30

25
28
23

27

25
27
27
29
27

22
24

22
28
27
27

24

22
30

25
23
24
25
28
27
26
28
28
24
25
25
25

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1
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27

27
30

25
25
27

26

30

28
27
27

25
27

24
29
28
24

25
22
28
27
25
21

23
26
27

25
27
27

27

Online Customer Rating (X3)
X3.2 | X3.3 | X34 | X3.5 | X3.6 | X3

X3.1
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Data Tabulasi Variabel Keputusan Pembelian (Y)

49

54
54
57
47

47

45

51

53
47

53
54
47

49

51

48

54
48

60
53
48

52

48
52

52

48

44
48

53
48

48
50
54
51

46
46

57

54
49

48

Y12 | Y

Keputusan Pembelian (Y)

Y2 Y3 |Y4|Y5]Y6|Y7|Y8]|Y9|Y10]|Y11

Y1
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50
48

44
45

46

50
48

51

48

43

48

60
55
54
50
54
50
54
55
55
52

57

39
49

47

47

60
41

50
49
46
49
50
47

48

50
49

50
50

48

51

51

60
47

47

Y12 | Y

Keputusan Pembelian (Y)

Y2 Y3 |Y4|Y5]Y6|Y7|Y8]|Y9|Y10]|YN

Y1
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60
48

46

59
54
54
43

48

52

53
46

52

53
52

54
51

57
55
55
60
55
54
48

50
52

48
51

54
53
52

50
52

55
42

54
48
41

49

50
51

53
51

50
51

50

Y12 | Y

Keputusan Pembelian (Y)

Y2 Y3 |Y4|Y5]Y6|Y7|Y8]|Y9|Y10]|Y11

Y1
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54
60
52

54
54
46

48

49

52

50
51

49

54
54
54
48

48

49

60
48

55
54
54
47

55
54

52

52

52

48
52

52

53
45

47

54
54
53
53
55
57
59
54
60
54

Y12 | Y

Keputusan Pembelian (Y)

Y2 Y3 |Y4|Y5]Y6|Y7|Y8]|Y9|Y10]|YN

Y1
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54
53
51

51

52

52

47

60
60
60
56
53
50
60
54
57
54
53
52

53
55
54

53
55
54
55
53
55
59
56
55
49
53
51

53
50
55
40

54
58

54
46

50
56
47

Y12 | Y

Keputusan Pembelian (Y)

Y2 Y3 |Y4|Y5]Y6|Y7|Y8]|Y9|Y10]|YN
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Lampiran 3 Hasil Pengolahan SPSS

Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Influencer Dokter Detektif 385 24 40 33.92 2977
Brand Trust 385 21 30 26.21 1.953
Online Customer Rating 385 20 30 2596 2.091
Keputusan Pembelian 385 42 60 51.86 3.500

Valid N (listwise) 385

Hasil Uji Validitas Influencer Dokter Detektif (X1)

Correlations
X110 X¥1.2  X13 X4 X415 X186 X17 X183  TOTALXI

¥1.1 Pearson Comelation 1 248" 2337 2817 2287 197 093 1807 5597
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 000 000 067 000 000
N 385 385 385 385 385 383 385 385 385
¥1.2 Pearson Comelation 2487 1 438" 4687 2717 ATET 227 282 5547
Sig. (2-tailed) 000 007 00 000 001 000 000 000
N 385 385 385 385 385 383 385 385 385
¥1.3 Pearson Comelation 2337 1387 1 2017 1937 3047 058 2517 5597
Sig. (2-tailed) 000 Qo7 000 000 000 235 000 000
N 385 385 385 385 385 383 385 385 385
¥1.4 Pearson Comelation 2617 168~ 2017 14547 M3 2087 A75 5527
Sig. (2-tailed) 000 00 .000 002 000 000 001 000
N 385 385 385 385 385 383 385 385 385
¥1.5 Pearson Comelation 228" 2T 1937 1547 1 4417 182" 297 5437
Sig. (2-tailed) 000 000 .000 o2 00e 001 000 000
N 385 383 385 383 383 383 383 383 385
¥16 Pearson Comelation 1977 ATE 3047 2137 A4 1 080 285 5627
Sig. (2-tailed) .000 00 .000 000 008 A17 000 000
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
¥1.7 Pearson Comelation 083 2277 058 2087 1627 0&D 1197 452"
Sig. (2-tailed) 067 000 235 000 001 A7 000 000
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
¥1.8 Pearson Comelation 1907 2827 2517 475" 2377 285 19T 1 5827
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 00 000 000 000 000
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
TOT Pearson Comelation 5587 5547 5597 5527 543" 5§27 4527 582 1
AL X Sig. (2-tailed) 000 000 .000 000 000 000 000 000
1 N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Hasil Uji Validitas Brand Trust (X2)

Correlations
X21 X22 X2.3 X2.4 X25 X256 TOTAL.X2
X2.1 Pearson Correlation 1 A10° 1407 159" .093 188" .529™
Sig. (2-tailed) 031 .006 oo2 067 .000 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X2.2 Pearson Correlation 1107 1 .009 133" 1437 737 4917
Sig. (2-tailed) .031 .858 009 005 .001 000
N 385 385 385 385 385 385 385
X2.3 Pearson Correlation 1407 009 1 098 A19° 062 4717
Sig. (2-tailed) .006 .858 054 .020 222 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X2 4 Pearson Correlation 159~ 133" 098 1 051 182" 553"
Sig. (2-tailed) .002 .009 .054 074 .000 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X2.5 Pearson Correlation 093 143~ 119" 091 1 167~ 520"
Sig. (2-tailed) .067 .005 .020 074 .001 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X2.6 Pearson Correlation 188~ 173" 062 182~ 167" 1 555"
Sig. (2-tailed) .000 2001 222 0oo 2001 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
TOT Pearson Correlation 529~ 491" 4717 553" 520" 555" 1
ALX Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000 000 .000
2 N 385 385 389 385 389 385 385

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Hasil Uji Validitas Online Customer Rating (X3)

Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 X34 X3.5 X3.6 TOTAL.X3
X3.1  Pearson Correlation 1 123 150" .145™ .085 121° 523"
Sig. (2-tailed) 016 .003 .004 096 018 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X3.2 Pearson Correlation 1237 1 080 115 146" 222" 499"
Sig. (2-tailed) 0186 118 .024 .004 .000 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X3.3  Pearson Correlation 1507 .080 1 1627 A73™ 109" 539~
Sig. (2-tailed) .003 118 .001 .001 .03z .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X3.4  Pearson Correlation 1457 A15° 1627 1 161" 171" .570™
Sig. (2-tailed) .004 024 .001 .001 .001 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X3.5 Pearson Correlation .085 1467 A7 1617 1 110 519™
Sig. (2-tailed) .08 .004 .001 .001 .030 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
X3.6 Pearson Correlation 1217 222" .109° A7 110" 1 532"
Sig. (2-tailed) .018 .000 .032 .001 .030 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
TOTA Pearson Correlation 5237 .499™ 539" 5707 519 5327 1

LX3  sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 385 385 385 385 385 385 385

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

**. Correlation is sianificant at the 0.01 level (2-tailed).



Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)

188

Correlations

¥ ¥2 ¥3 ¥4 v Y6 Y7 N ¥ Y10 ¥ Y12 TOTALY
¥ Pearson Correlation 1 078 g 1217 -003 04" ar” LEE] 230" 203" 1537 04 438"
Sig. (2-tailed) 128 024 017 856 042 001 106 000 000 003 335 oo
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 g5
¥.2 Pearson Correlation 078 1 074 048 108" 101" 163" 1417 159" 178" 204" 126" 428"
Sig. (2-tailed) 128 146 342 035 048 001 005 002 000 000 014 000
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385
¥.3 Pearson Correlation 15 074 1 138" 058 085 68" 1707 58" 1347 148" Rk 448"
Sig. (2-tailed) 024 146 PE] 253 087 001 001 002 PE] 004 010 oo
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 g5
¥4 Pearson Correlation 1217 049 135" 1 043 2207 102" 1537 125" 1747 083 1607 4297
Sig. (2-tailed) 017 342 008 400 000 D44 003 014 001 103 002 oo
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385
.5 Pearson Correlation -003 08 088 043 1 023 1317 088 123 070 113 057 EET
Sig. (2-tailad) 556 035 253 400 656 010 055 015 171 026 263 000
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385
¥.6 Pearson Correlation 104 Aot 085 2207 023 1 K] 1327 a7e” 237" 1637 29 417
Sig. (2-tailed) 042 048 087 000 656 103 008 000 000 001 o1 000
i 3es 385 385 3es 385 385 3es 385 385 3es 85 385 g5
Y7 Pearson Correlation 1707 1637 165 102" 1317 083 1 009 2027 185" 059 1707 4427
Sig. (2-tailed) 0o 001 001 D44 010 103 BE3 000 oo 251 001 oo
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385
.8 Pearson Correlation PEE] 1417 a7 1537 088 32" 008 1 158" 140" 1517 213" 4447
Sig. (2-tailad) 106 005 001 003 055 008 863 002 006 003 0o 000
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385
¥.9 Pearson Correlation 2307 158" 58" 125 REED Are” 202" 156" 1 258" 2437 218" s617
Sig. (2-tailed) 000 o0z 00z 014 018§ 000 000 o0z 000 000 000 oo
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 g5
Y10 Pearson Correlation 203" 178" 1347 1747 o070 237" 155" 1407 255" 1 205" 1487 550"
Sig. (2-tailed) oo 000 008 001 AT 000 oo 006 000 000 004 oo
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385
¥.11 Pearson Correlation 183" 2047 148" 083 REED 163" 058 1517 2437 208" 1 2017 485”
Sig. (2-tailed) 003 000 004 103 026 001 251 003 000 000 000 000
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385
¥12 Pearson Correlation n4s 126 1317 160" 057 129" 170" 2137 215" 1487 201" 1 458"
Sig. (2-tailed) 335 014 010 002 263 011 001 000 000 004 000 oo
i 385 @5 385 385 @5 385 385 @5 385 385 a5 385 385
TOTALY  Pearson Correlation 439”7 428" Eri 420" 331" 4417 4427 4447 5617 550" 495" 458" 1

Sig. (2-tailad) oo 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 [ilil
i 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385

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

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



Hasil Uji Reliabilitas Influencer Dokter Detektif (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

817 8

Hasil Uji Reliabilitas Brand Trust (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

729 6

Hasil Uji Reliabilitas Online Customer Rating (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

737 6

Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems

.830 12
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Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual
N 385
Normal Parameters™®® Mean .0000000
Std. Deviation .46991480
Most Extreme Differences  Absolute 044
Positive 044
Negative -.030
Test Statistic 044
Asymp. Sig. (2-tailed) 074°

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

Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Callinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 13706 1.966 ~ 69n 000 |
Influencer Dokter Detekif 376 .048 320 7.849 .000 T 1.296
Brand Trust a3 077 185 4.306 .000 .695 1.439
Online Customer Rating 644 073 .385 8.787 .000 667 1.498

a. DependentVariable: Keputusan Pembelian

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.102 332 3324 001
Influencer Dokter Detektif -.018 o1 -.364 -1.655 .099
Brand Trust 016 011 326 1.487 138
Online Customer Rating -.009 013 -.035 -675 500

a. Dependent Variable: ABS_RES



Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta i Sig.
1 (Constant) 13.706 1.966 6.971 .000

X1 376 .048 .320 7.849 .000

X2 331 077 185 4.306 .000

X3 644 073 385 8.787 .000
a. Dependent Variable: Y

Hasil Uji Parsial (Uji t)
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 13.706 1.966 6.971 .000

X1 376 .048 320 7.849 .000

X2 331 077 .185 4.306 .000

X3 644 073 385 8.787 .000
a. Dependent Variable: Y

Hasil Uji Determinasi (Uji R?)
Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 7162 512 508 2.454

a. Predictors: (Constant), Online Customer Rating, Influencer
Dokter Detektif, Brand Trust
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Lampiran 4 Dokumentasi Tangkap Layar pada Akun Media Sosial

Dokumentasi Tangkap Layar Konten Review Daviena Skincare oleh

Influencer Dokter Detektif di TikTok

DokterDetektif
@dokterdetektif @

146 29ijt 39,3jt
Mei suka

ngikuti Pengikut

2nd = dokterdetektifhero
Selain ity dipastikan bukan akun resmi DokTif s

(%) Showcase

Tindakan lainnya

& Temukan yang serupa >

-

BENER;BENER

| 11 Posting ulang untuk pengikut &

Sumber: Media Sosial TikTok (2026)

Dokumentasi Tangkap Layar Fenomena Skincare Overclaim pada Website

Sosok Dokter ... u =
Il POPMAMA Q =
tirto..

Home Baby Kid Big Kid Life Pregnancy

Home > Life > Fashion and Beauty

Beranda > News > Flash News > Aktual Dan Tre
Sosok Dokter Detektif Review Skincare Viral oleh Dokter
TikTok yang Bongkar Uji Detektif yang Overclaim,

Lab Skincare Berbahaya?

18 Sep 2024, 17:27 WIB

Mengenal sosok Dokter Detektif yang
viral di TikTok karena bongkar hasil uji
lab sejumlah produk skincare. Aksinya
menuai pro dan kontra.

Balqis Fallahnda <
Torbit 2 Oct 2024 10:25 Wig,

Mari Bantu Korbon Banjir Bandong
! ol

Sejumlah produk kecantikan lokal kini tengah

menjamur, Banyak dari produk skincare yang

Poter DetekitiE 108/ Bkiol, viral di media sosial karena pengaruh
tirto.id -Sosok Dokter Detektif TikTok yang influencer atau marketing dari pemilik (owner)
bongkar uji lab sejumlah produk skincare produk tersebut.

ita marhatian nuhlil Namasnua camalin

Sumber: Website Resmi Tirto.id & Popmama (2026)
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