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ABSTRAK 

 
Galuh Prihatini : 20111145 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Live Streaming dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Shopee (Penelitian Pada Mahasiswa Universitas La 

Tansa Mashiro). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Live Streaming 

(X1), Promosi (X2) sebagai variabel independen (bebas) dan Keputusan Pembelian 

(Y) sebagai variabel dependen (terikat). 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Populasi 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah 1.499 mahasiswa. Jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden menggunakan metode 

sampling simple random sampling. Data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

data primer, yaitu dengan membagikan kusioner kepada responden. Skala yang 

digunakan yaitu skala likert. Alat analisis yang digunakan yaitu regresi linier berganda. 

Hasil penelitian ini dalam pengujian hipotesis pertama (H1) Live Streaming 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa Keputusan 

Pembelian  ditentukan oleh Live Streaming. Hipotesis kedua (H2) P r o m o s i  

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa 

Keputusan Pembelian ditentukan oleh Promosi. Hipotesis ketiga (H3) Live Streaming 

dan Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa 

Keputusan Pembelian di tentukan oleh Live Streaming dan Promosi 

 

Kata Kunci : Live Streaming, Promosi dan Keputusan Pembelian 
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ABSTRACK 
 

Galuh Prihatini : 20111145 

 

This study aims to determine the Effect of Live Streaming and Promotion on 

Shopee Purchasing Decisions (Research at La Tansa Mashiro University). The 

variables used in this study are Live Streaming (X1), Promotion (X2) as independent 

variables (free) and Purchase Decisions (Y) as dependent variables (bound). 

The method used in this study is a quantitative method. The population used in 

this study was 1,499 students. The number of samples used in this study was 100 

respondents using the simple random sampling method. The data used in this study 

are primary data, namely by distributing questionnaires to respondents. The scale 

used is the Likert scale. The analysis tool used is multiple linear regression. 

The results of this study in testing the first hypothesis (H1) Live Streaming 

influences Purchase Decisions. This shows that Purchase Decisions are determined 

by Live Streaming. The second hypothesis (H2) Promotion influences Purchase 

Decisions. This shows that Purchase Decisions are determined by Promotion. The 

third hypothesis (H3) Live Streaming and Promotion influence Purchase Decisions. 

This shows that the Purchase Decision is determined by Live Streaming and Promotion 

 

Keywords: Live Streaming, Promotion and Purchase Decision 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pendapat (Amalina & Riofita, n.d.) bahwa Platform e-Commerce telah 

terbukti menjadi alat yang lebih efisien dalam menarik perhatian dan berinteraksi 

dengan konsumen. Belakangan ini, e-commerce telah muncul sebagai pilihan 

utama dalam belanja global, termasuk di Indonesia. Sebagai inovasi dalam 

bidang perdagangan, e-commerce telah mengubah secara signifikan pola 

konsumsi masyarakat serta cara bisnis dijalankan. 

Menurut (Zalfa & Indayani, 2024) Kemajuan teknologi dan informasi di 

Indonesia, khususnya di bidang internet, telah mengalami kemajuan yang 

sangat pesat. Saat ini, internet tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, 

tetapi juga sebagai platform untuk berbelanja. Kondisi ini telah mendorong 

pertumbuhan bisnis dengan meningkatnya transaksi digital dan mengubah 

budaya serta tren yang ada. Keputusan pembelian di Marketplace seperti 

Shopee sering dipengaruhi oleh kemudahan yang ditawarkan oleh platform 

tersebut. Selain itu, elemen seperti pengurangan harga dan pengiriman gratis 

juga memberikan dampak yang signifikan terhadap pilihan pembelian. Oleh 

karena itu, konsumen cenderung memperhatikan informasi yang tersedia   
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dan membuat keputusan berdasarkan penawaran yang muncul terkait produk 

yang akan dibeli. 

Menurut (Maulidya Nurivananda et al., 2023) Kemajuan teknologi telah 

merevolusi cara hidup konsumennya dan secara efektif memberikan manfaat dan 

kemudahan bagi umat manusia. Teknologi yang sangat dibutuhkan dan sangat 

penting di kehidupan sehari-hari ialah internet. Saat ini, internet telah menjadi 

kebutuhan penting bagi banyak orang. Munculnya internet telah sangat 

memudahkan dan meningkatkan banyak kegiatan manusia. 

Meningkatnya prevalensi internet telah menyebabkan sejumlah besar 

individu memperoleh keahlian dan keterlibatan dalam memanfaatkan teknologi 

Online, sehingga memunculkan munculnya beberapa platform baru seperti 

Marketplace. Kemajuan teknologi internet ini mendorong persaingan di antara 

pelaku bisnis untuk menciptakan platform yang dapat mempermudah kegiatan 

manusia sekaligus menghasilkan keuntungan.  

Menurut Adiwidjaja & tarigan, (2017) dalam (Usman et al., 2024) 

perkembangan teknologi dalam era saat ini ialah sebuah peristiwa yang tak bisa 

dihindari dalam kehidupan sekarang, karena setiap kemajuan teknologi selalu 

beriringan dengan kemajuan ilmiah. Konten, sebagai komoditas  utama yang 

digunakan dan diakses oleh pengguna media sosial, telah menciptakan budaya 

baru dalam berbagai konten. Oleh karena itu, konten memegang peran penting 

karena melalui konten tersebut kita dapat  terlihat bagaimana media sosial 

berkembang. 
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Jejaring sosial kini telah menjadi model komunikasi pemasaran yang 

efektif dalam membangun hubungan bisnis. Penggunaan fitur live streaming 

telah menjadi metode pemasaran media sosial yang populer untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen saat ini. 

Media sosial ialah platform digital tempat orang-orang terlibat satu sama 

lain dengan menghasilkan, menyebarkan, dan bertukar informasi dan ide dalam 

jaringan dan komunitas virtual. Media sosial ialah platform digital yang 

memungkinkan individu dan bisnis membangun dan memelihara jaringan dan 

hubungan. Tujuan utama media sosial ialah memfasilitasi pengguna dalam 

mengeksplorasi minat mereka dan bertukar pikiran dan ide dengan orang lain, 

serta untuk memperoleh pemahaman lebih mendalam tentang peristiwa-peristiwa 

di sekitar dunia mereka. 

Pengguna media sosial memiliki peran yang signifikan, baik untuk 

kepentingan individu, bisnis, maupun organisasi. Secara pribadi, media sosial 

sering di gunakan sebagai sarana untuk berinteraksi sosial, mendapatkan 

informasi, mencari hiburan, serta untuk mengaktualisasikan diri. Di sisi lain, 

media sosial juga menggunakan untuk keperluan bisnis, yang menjadi hal yang 

tak terhindarkan dalam konteks komersial, karena media sosial telah menjadi 

salah satu alat utama untuk mempromosikan dan memperluas jangkauan bisnis. 

Pelaku bisnis memerlukan strategi pemasaran untuk menarik perhatian 

calon pelanggan terhadap produk-produk mereka. Salah satu strategi yang paling 

di andalkan adalah menetapkan harga produk. Harga suatu produk sering kali 
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menjadi faktor yang menarik perhatian konsumen dan mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Menurut Marlius & Jovanka (2023) Dalam (Kamanda, 2023) Keputusan 

pembelian ialah pilihan akhir yang dibuat oleh konsumen dalam memperoleh 

suatu produk atau layanan, setelah mempertimbangkan kriteria tertentu dengan 

cermat. Keputusan pembelian ini menunjukkan tingkat upaya yang dilakukan 

pemasar dalam mengiklankan barang tersebut kepada konsumen. Keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kondisi ekonomi, 

perkembangan teknologi, faktor politik, budaya, karakteristik produk, harga, 

lokasi penjualan, promosi, bukti fisik produk, pelayanan, serta proses penjualan. 

Keputusan pembelian ialah fase kritis di mana konsumen memilih barang 

dan jasa melalui serangkaian proses, termasuk pemahaman atas kebutuhan 

pembeli, aktivitas pra-pembelian, perilaku pembelian, perilaku saat pembelian, 

keputusan pembelian, dan kenyamanan pasca-pembelian. Dalam konteks bisnis, 

penjual harus memiliki informasi yang mendukun upayanya, terutama dalam 

mengikuti perkembangan teknologi pemasaran Online, sehingga produknya tetap 

di kenal luas oleh konsumen dan mendorong peningkatan daya beli di 

masyarakat. 

Pertumbuhan industri e-commerce yang cepat dan terus meningkat telah 

mengundang kehadiran sejumlah perusahaan e-commerce baru dengan berbagai 

keuntungan dan nilai tambah yang menarik, sehingga menyebabkan persaingan 

antara perusahaan-perusahaan utama semakin sengit. 
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Sebagian besar individu, baik di dalam maupun di luar Indonesia, telah 

beralih ke pembelian barang secara Online untuk memenuhi kebutuhan mereka. 

Shopee turut aktif dalam industri ini berkat pertumbuhan e-commerce yang terus 

berlanjut. Berjualan di shopee menjadi cara untuk menari perhatian dari jumlah 

pengunjung yang sangat besar, mencapai 21,26 juta per bulan, sehingga 

menjadikannya sebagai platform e-commerce paling populer. 

Shopee berfungsi sebagai platform pasar daring yang menghubungkan 

antara pembeli dan penjual. Penjual dapat menampilkan produk mereka kepada 

sejumlah besar pengguna melalui internet, dengan shopee sebagai penyedia 

teknologi yang mendukungnya. Shopee menawarkan berbagai fitur yang 

membantu penjual dalam meningkatkan penjualan serta melayani kebutuhan 

pelanggan mereka. 

Dinamika kehidupan manusia selalu melibatkan berbagai pertentangan. 

Ini bukanlah kesalahan, melainkan bagian dari hukum alam yang telah 

ditetapkan. Oleh karena itu, sangat penting untuk memahami signifikansi dalam 

setiap keputusan. Allah menjelaskan hal ini dalam Al-Qur’an dalam surat Al-

Baqarah Ayat 30 
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Artinya: (Ingatlah) Ketika tuhanmu berfirman kepada pada malaikat, 

“aku hendak menjadikan khalifah di bumi.” Mereka berkata “Apakah engkau 

hendak menjadikan orang yang merusak dan menumpahkan darah disana, 

sedangkan kami bertasbih mmemuji-Mu dan menyucikan nama-Mu ?” Dia 

berfirman”Sesungguhnya aku mengetahui apa yang engkau ketahui.” 

Menurut (Pada et al., 2020) keputusan pembelian adalah proses yang di 

mulai dengankonsumen menyadari masalahnya, mencari informasi produk atau 

merek tertentu, dan mengevaluasi sejauh mana masing masing alternatif  dapat 

mengatasi masalah tersebut. Proses ini akhirnya mengarah pada keputusanuntuk 

melakukan pembelian 

Dalam kehidupan sehari-hari jual beli adalah hal yang tak terpisahkan. 

Sebelum membeli sesuatu, seseorang biasanya membuat keputusan pembelian 

terlebuh dahulu mengenai produk yang diinginkan. Keputusan pembelian adalah 

aktivitas individu yang terlibat langsung dalam proses pengambilan keputussan 

untuk membeli produk yang ditawarkan oleh penjual. 

 

 

 

 

 

 

 



7 

 

  

Gambar 1.1 

Penurunan penjualan UMKM (shopee) 2020  

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Boks 

Namun pada tahun 2020 para pelaku bisnis mengalami penurunan 

penjualan. Dari data di atas terlihat adanya penurunan penjualan tahun 2020 yang 

dialami hampir seluruh pelaku UMKM. Tidak ada penjualan yang dilaporkan 

oleh 36,7% responden. Di samping itu, hingga 26% responden mengakui 

penurunan lebih dari 60%. Selain itu, sebanyak 14,2% responden mengakui 

adanya penurunan yang berkisar antara 10% hingga 30%. Lebih lanjut, sebanyak 

15% responden mengaku mengalami penurunan dari 31% menjadi 60%. Sekitar 

4,5% peserta mengakui tidak adanya pertumbuhan apa pun. Sebaliknya, hanya 

3,6% yang menikmati peningkatan penjualan.  
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Tabel 1.1 

Pengunjung perbulan situs e-commerce 2021 

 

Sumber: databoks 

Berlandaskan data Wabletailer, Shopee muncul sebagai platform e-

commerce dengan kinerja tertinggi dalam hal daya tarik pengunjung. Platform e-

commerce yang berbasis di Singapura ini menarik sekitar 342,8 juta pengunjung 

dalam satu bulan pada tahun 2021. Di bawah payung korporasi SEA Group, 

Shopee saat ini beroperasi di delapan negara, yaitu Indonesia, Singapura, 

Malaysia, Thailand, Taiwan, dan Brasil. Posisi kedua dipegang oleh Tokopedia, 

platform e-commerce Indonesia yang menarik 137,3 juta pengunjung Online 

bulanan. Di ikuti Lazada sebanyak 128,4 juta pengunjung, dan Blibli 20,6 juta 

pengunjung perbulannya. 

Shopee menggunakan berbagai strategi internasional, salah satunya 

adalah pemasaran melalui hubungan masyarakat sebagai pendekatan dalam 

pengembangan bisnis. Pemasaran hubungan masyarakat adalah suatu teknik 
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untuk menyebarkan informasi, memberikan edukasi, meningkatkan kepercayaan 

dan keyakinan, serta mendapatkan dukungan dan simpati dari masyarakat umum. 

Dalam mencapai tujuan tersebut, shopee dapa menggunakan dua strategi 

pemasaran, yaitu melalui siaran langsung dan promosi untuk meningkatkan 

penjualan. 

Live streaming dianggap sebagai alat promosi, pemasaran, dan penjualan 

yang berharga dikarenakan banyak manfaatnya dalam menarik perhatian 

konsumen. Ini merupakan metode terkini dalam menghubungkan merek dengan 

pengguna internet guna mencapai lebih banyak konsumen. Platform Live 

streaming saat ini menjadi favorit sebagai alat promosi yang signifikan untuk 

meningkatkan jumlah pesanan dan menciptakan pengalaman Live streaming 

yang memperkuat interaksi dengan pelanggan. 

Strategi live streaming ini merupakan pemasaran yang sangat populer, 

semua penjualan produk dipasarkan melalui live streaming karna banyak sekali 

promo tetapi stategi pemasaran seperti ini menjadikan daya saing penjualan di e-

commerce shoope semakin meningkat. 

Menurut (Kamanda, 2023) Live streaming ialah penyiaran suatu acara 

secara real-time melalui internet. "Live streaming" ialah istilah gabungan yang 

mencakup kata "Live" dan "streaming", keduanya memiliki arti khusus. 

Streaming sendiri adalah untuk menikmati konten video, audio, atau keduanya 

secara langsung melalui internet. Keunggulan utamanya adalah bahwa streaming 

dapat dinikmati kapan pun dan dimana pun kontennya masih dapat diakses. 
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Selanjutnya, terdapat istilah “Live”, yang mengacu pada suatu yang nyata 

atau langsung. Dari sudut pandang definisi ini, Live streaming adalah konten 

video dan audio yang di produksi (atau di rekam) secara langsung dalam waktu 

nyata  melalui saluran internet. Hal ini menandakan tidak ada jeda waktu antara 

produser Live streaming dan penonton. Interaksi bisa dilakukan langsung melalui 

video Live. Apa yang membuat fenomena streaming langsung mereka menarik 

ialah kemampuan individu untuk terlibat secara langsung tanpa perlu merekam 

atau mengeditnya terlebih dahulu. 

Dalam strategi pemasaran produk, promosi sanggatlah penting. Promosi 

ialah proses komunikasi strategis yang melibatkan penjual, pembeli, atau 

pemangku kepentingan terkait lainnya dengan tujuan membentuk sikap dan 

perilaku. Tujuan utamanya adalah untuk memperkenalkan produk  kepada 

konsumen sehingga mereka dapat memahami keunggulan produk yang 

ditawarkan sebelum membelinya. 

Shopee adalah salah satu platform e-commerce terbesar di Indonesia. 

Keberhasilannya tidak tanpa alasan, karena platform yang dikenal sebagai Toko 

Oren ini menawarkan berbagai fitur dan promosi menarik. Ini dirancang untuk 

memanjakan pembeli serta meningkatkan jumlah pesanan dan pendapatan 

penjual. Beberapa promosi yang ditawarkan Shopee meliputi voucher toko, 

voucher produk, promosi toko, paket diskon, gratis ongkir, dan lainnya. 

promosi yang ditawarkan Shopee memang sangat banyak untuk menarik 

pembeli yang lebih banyak, namun banyak juga kekurangan promosi yang 
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disediakan oleh Shopee seperti adanya syarat dan ketentuan yang rumit yang 

membuat pembeli kebingungan dengan ketentuan minimum belanja atau produk 

tertentu, keterbatasan stok promo sering kali hanya berlaku untuk jumlah produk 

terbatas yang bisa cepat habis dan waktu terbatas yang hanya berlaku dalam 

waktu singkat membuat pembeli merasa terburu-buru. 

Berlandaskan Hermawan (2012:38) Dalam (Yolanda, 2023) promosi 

ialah komponen kunci dari upaya pemasaran yang berupaya memberi tahu 

konsumen tentang diperkenalkannya produk baru oleh perusahaan, dengan 

tujuan untuk menarik konsumen agar melakukan pembelian.  

Berlandaskan (Amba & Sisnuhadi, 2021) Bahkan aspek persepsi promosi 

juga menjadi pertimbangan penting. Ketika pelanggan bersedia untuk melakukan 

pembelian atau membayar, hal ini sering di sebut sebagai hasil dari persepsi 

promosi yang berhasil di bangun pada mereka. Artinya konsumen bersedia 

membuat komitmen finansial untuk mempunyai produk atau merek tertentu. 

Konsumen bisa dengan mudah memperoleh beragam informasi mengenai merek, 

yang kemudian dapat mempengaruhi mereka untuk melakukan pembelian 

berulang dan tetap memilih produk tersebut sebagai pemilihan utama.  

Live streaming dan promosi memiliki dampak yang signifikan terhadap 

indeks penjualan perusahaan Marketplace Shopee. Promosi yang dilakukan oleh 

para penjual melalui berbagai strategi pemasaran, terutama melalui Live 

streaming, mampu menarik minat dan mempengaruhi keputusan pembelian dan 
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konsumen, terutama mahasiswa Universitas La Tansa Mashiro yang hampir 

seluruhnya menggunakan dan telah berbelanja di Shopee. 

Menurut Shandrya Victor Kamanda (2023) “Pengaruh fitur Live terhadap 

keputusan pembelian produk pada pelanggan e-commerce  Shopee”, Dhea 

Monicha Usman, Misti Hariasih, Alshaf Pebrianggara (2024) “Peran Influencer, 

Fitur Live Streaming dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skincare The Originote pada Aplikasi Tik Tok”, Sri 

Rahmayanti, Rizky Dermawan (2023) “Pengaruh Live Streaming, Content 

Marketing, dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian pada 

TikTok Shop di Surabaya” bahwa live streaming berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Menurut Viola Fionita Tesalonika Amba, Sisnuhadi (2021) ”Pengaruh 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Brand Awareness Sebagai 

Mediasi Pada Konsumen E-Commerce Shopee”, pengaruh promosi, harga dan 

kepercayaan terhadap Keputusan pembelian di e-commerce shopee pada 

mahasiswa universitas HKBP nommensen medan Ridhon MB Simangunsong1 , 

Morina” bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Dari pemaparan permasalahan di atas, maka penulis tertarik meneliti 

“Pengaruh Strategi Live Streaming dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Marketplace Shopee (Studi Kasus Pada Mahasiswa UNILAM 

Rangkasbitung). 
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1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang sebelumnya, maka permasalahan 

yang diidentifikasi dalam riset ini ialah:  

1. Sebanyak 36,7%, responden mengakui tidak ada penjualan di tahun 2020  

2. Sebanyak 26% responden mengakui terdapat penurunan lebih dari 60% 

Penjualan di tahun 2020  

3. sebanyak 14,2% responden mengakui terdapat penurunan dari 10-30% 

penjualan di tahun 2020. 

4. sebanyak 15% responden mengakui penurunan dari 31-60% penjualan di 

tahun 2020. 

5. Sebanyak 4,5% responden mengakui terdapat tidak tumbuh penjualan di 

tahun 2020. 

6. semakin tinggi tingkat persaingan penjualan produk shoope melalui 

fitur live streaming. 

7. promosi yang disediakan shoope sangat rumit  adanya syarat dan ketentuan, 

keterbatasan stok promo dan waktu yang singkat 

1.3 Pembatasan Masalah 

Mengingat banyak permasalahan yang terdapat pada pembahasan ini, 

maka untuk mempermudah memahami penjelasan pemahaman dalam penelitian 

ini, maka pembahasan penelitian difokuskan hanya pada keputusan pembelian 

pada mahasiswa UNILAM Rangkasbitung mengenai produk/barang pada 
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aplikasi Shopee melalui live streaming dan promosi. Penelitian ini dibatasi pada 

e-commerce Shopee. Sampel yang digunakan menggunakan sampel 

nonprobability sampling dengan jenis random sampling sebanyak 100 sampel 

dari populasi. Waktu yang dibutuhkan penelitian ini selama 6 bulan dari bulan 

April s/d Agts 2024. Alat analisis yang dipakai pada riset ini yakni regresi linear 

berganda.  

1.4 Perumusan Masalah 

Mengingat adanya pembatasan masalah tersebut, maka permasalahan 

dalam riset ini dirumuskan: 

1. Apakah terdapat pengaruh strategi live streaming terhadap keputusan 

pembelian pada Shopee? 

2. Apakah terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada 

Shopee? 

3. Apakah terdapat pengaruh strategi live streaming dan promosi terhadap 

keputusan pembelian pada Shopee? 

1.5 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1.5.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang diberikan, maka tujuan riset 

ini ialah: 

1. Untuk mendapatkan data mengenai pengaruh strategi live 

streaming terhadap keputusan pembelian pada Shopee. 
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2. Untuk mendapatkan data mengenai pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian pada Shopee. 

3. Untuk mendapatkan data mengenai pengaruh strategi live 

streaming pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada 

Shopee. 

1.5.2 Kegunaan Penelitian 

1. Kegunaan Secara Teoritis 

Riset ini di harapkan untuk dapat menambah pengetahuan di 

bidang live streaming dan promosi terhadap keputusan pembelian. 

2. Kegunaan praktis 

Manfaat praktis riset ini ialah: 

a. Bagi akademisi 

Penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana strategi 

live streaming dan promosi shopee mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini penting bagi akademisi untuk 

memahami bagaimana platform e-commerce digunakan sebagai 

sebuah strategi pemasaran digital untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan. 

b. Bagi penulis. 

 Meningkatkan proses dan pemahaman kognitif, khususnya di 

bidang strategi penjualan dan pemasaran, serta implementasi 
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praktis dari pengetahuan yang diperoleh selama pendidikan 

sarjana. 

c. Bagi perusahaan. 

Riset ini bisa membantu perusahaan-perusahaan e-commerce 

untuk meningkatkan kinerja bisnis dan mencapai tujuan strategis. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Deskripsi Teori  

2.1.1 Teori Dasar (Grand Theory)  

Riset yang dilakukan oleh para pakar ekonomi di seluruh dunia 

telah memunculkan gagasan teoretis yang dikenal dengan Resource 

Based View (RBV). Teori ini dianggap mampu menawarkan solusi 

untuk membangun keunggulan kompetitif bagi sebuah perusahaan, Jay 

Barney (1991) 

Berdasarkan (Relahati Giawa & Saragih, 2021) RBV menyoroti 

pentingnya sumber daya dan kemampuan perusahaan sebagai landasan 

fundamental bagi daya saing dan kinerjanya. Premis yang mendasari 

RBV ialah bagaimana perusahaan dapat secara efektif mengarahkan 

sumber dayanya untuk mencapai keunggulan kompetitif dibandingkan 

pesaingnya. 

Menurut (Masyitoh et al., 2017) sebuah teknik yang efektif bagi 

organisasi untuk menghadapi kesulitan dan peluang ialah dengan 

mengadopsi pendekatan yang menekankan pada RBV. Dengan 

menggunakan pendekatan ini, perusahaan dapat mengembangkan 

keunggulan kompetitif yang berkesinambungan   
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dengan memanfaatkan beragam sumber daya yang dimilikinya. Strategi 

berbasis sumber daya menekankan pentingnya sumber daya internal 

dalam mencapai keunggulan kompetitif yang bertahan lama. 

Berdasarkan pengertian teori ahli diatas dapat disimpulkan 

dalam rangka mengoptimalkan daya saing dan kinerja perusahaan, teori 

RBV menyoroti pentingnya sumber daya dan kapasitas korporasi 

sebagai fondasi utama. RBV mengemukakan bahwa manajemen sumber 

daya yang efektif sesuai dengan kemampuan perusahaan merupakan 

kunci untuk mencapai keunggulan kompetitif. 

2.1.2 Keputusan Pembelian 

2.1.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut (Usman et al., 2024) Keputusan pembelian 

mencakup serangkaian preferensi produk yang sudah ditetapkan 

oleh calon pembeli sebelum melakukan tindakan pembelian. 

Setiap kali ada persyaratan yang harus dipenuhi, calon pembeli 

harus memilih tempat untuk memperoleh produk yang 

diperlukan. Keputusan-keputusan tersebut bisa dipengaruhi oleh 

informasi yang relevan serta pengalaman masa lalu sebelum 

mendapatkan informasi tambahan dari sumber eksternal. 

Menurut  (Halim et al., 2024) Keputusan pembelian 

konsumen merupakan komponen dari aktivitas yang dilakukan 
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konsumen. Perilaku konsumen ialah tindakan dan keputusan 

yang dibuat oleh orang-orang yang secara eksplisit terlibat 

dalam mengevaluasi, memperoleh, dan memanfaatkan barang 

dan jasa. 

Menurut Tjiptono (2015) dalam (Renny Dwijayanti, 

2022) keputusan pembelian konsumen ialah aktivitas nyata 

yang dilakukan pelanggan guna memperoleh suatu produk. 

Dalam proses pengambilan keputusan, kegiatan ini mempunyai 

arti penting. 

Menurut Supriyanto dkk (2021) Dalam (Feblicia, 2022) 

keputusan pembelian ialah tindakan memilih suatu tindakan di 

antara beberapa alternatif pilihan, memerlukan partisipasi aktif 

dalam proses pengambilan keputusan dan adanya beberapa 

pilihan potensial yang berbeda.  

Berdasarkan pengertian teori ahli diatas dapat 

disimpulkan dalam konteks perilaku konsumen, proses 

pengambilan keputusan pembelian ialah komponen mendasar 

dari aktivitas yang dilakukan oleh pelanggan. Perilaku 

konsumen ialah serangkaian tindakan seseorang yang terlibat 

dalam mengevaluasi, memperoleh, dan memanfaatkan barang 

dan jasa.  
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2.1.2.2 Faktor–Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan 

Pembelian  

Menurut (Winasis et al., 2022) variabel-variabel yang 

dapat memengaruhi keputusan pembelian termasuk: 

1. Sikap atau pandangan orang lain, Pandangan orang lain 

dapat membatasi pilihan seseorang terhadap suatu merek. 

2. Tingkat keengganan orang lain terhadap merek alternatif 

yang dipilih oleh konsumen 

3. Motivasi konsumen guna menyelaraskan keinginannya 

dengan keinginan orang lain. Tingkat preferensi merek 

cenderung meningkat ketika individu lain juga 

menunjukkan preferensi terhadap merek yang sama. 

4. Situasi yang diantisipasi. . Niat membeli konsumen 

dipengaruhi oleh beberapa dimensi, antara lain proyeksi 

pendapatan rumah tangga, perkiraan harga, dan 

keuntungan yang diharapkan. 

2.1.2.3 Dimensi dan Indikator Keputusan Pembelian  

Menurut Kotler dan Keller (2019) dalam (Bambang 

Somantri et al., 2020) ada dimensi dan indikator dalam konsep 

keputusan pembelian konsumen, seperti:  

1. Dimensi Identifikasi Masalah, dengan indikator : 
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a. Kebutuhan yang harus dipenuhi. 

2. Dimensi Pencarian Informasi, dengan indikator : 

a. Membandingkan harga dan kualitas produk. 

3. Dimensi Evaluasi Alternatif, dengan indikator : 

a. Menetapkan tujuan pembelian. 

b. Menilai produk yang akan dipilih. 

4. Dimensi Perilaku pasca pembelian, dengan indikator : 

a. Konsumen akan mengalami tingkat kepuasan. 

2.1.3 Live Streaming 

2.1.3.1 Pengertian Live Streaming 

Menurut Xu dan rekan-rekannya (2020) Dalam (Mada 

& Prabayanti, 2024) belanja streaming langsung ialah praktik 

melakukan transaksi elektronik secara real-time melalui 

platform streaming yang ditentukan, sehingga menciptakan 

lingkungan virtual. Lingkungan virtual ini memfasilitasi 

keterlibatan antara penjual dan pembeli dalam melakukan 

transaksi, menyediakan pengalaman yang interaktif. 

Menurut (Usman et al., 2024) Live streaming adalah 

sebuah aktivitas dimana penjual menampilkan dan 

menjelaskan produknya secara bersamaan. Selain itu, 
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konsumen memiliki kesempatan untuk bertanya mengenai 

produk atau kualitas yang mereka perlukan. 

Menurut (Amalina & Riofita, n.d.) Penjual 

memanfaatkan live streaming untuk melakukan sesi streaming 

dan langsung mempresentasikan toko dan barang kepada 

konsumen. Konsumen memiliki kemampuan untuk terlibat 

dalam interaksi langsung secara real-time dengan Anda, 

memungkinkan mereka memperoleh informasi tambahan 

tentang produk dan menyelesaikan transaksi tanpa perlu keluar 

dari halaman streaming.  

2.1.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Live Streaming 

Menurut (Amalina & Riofita, n.d.) variabel-variabel 

yang bisa memengaruhi Live streaming ialah: 

1. Personalisasi Konten 

 

Ini mengacu pada kemampuan untuk menyesuaikan 

konten agar sesuai dengan preferensi dan kebutuhan 

individu pengguna. Personalisasi memungkinkan pengguna 

untuk merasa lebih terhubung dengan konten yang mereka 

konsumsi, karena relevan dengan minat dan karakteristik 

mereka. 
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2. Interaktivitas 

Interaktivitas merujuk pada kemampuan pengguna 

untuk berpartisipasi dalam konten, bukan hanya menjadi 

penonton pasif. Ini bisa berupa polling, kuis, diskusi, atau 

elemen-elemen interaktif lainnya yang memungkinkan 

pengguna untuk berkontribusi atau berinteraksi dengan 

konten secara langsung. 

3. Keahlian Host 

Ini berbicara tentang kepercayaan dan koneksi yang 

dibangun antara pembuat konten (host) dan audiens. 

Keaslian di sini mencakup transparansi, integritas, dan 

kemampuan host untuk membuat audiens merasa 

terhubung secara emosional atau intelektual dengan 

mereka. 

4. Partisipasi Aktif Konsumen 

Ini berarti memungkinkan, mendorong, atau bahkan 

mewajibkan kontribusi aktif dari pengguna dalam 

pengalaman konten. Partisipasi aktif dapat mencakup 

segala hal mulai dari komentar, ulasan, hingga kontribusi 

konten tambahan seperti foto atau video yang diunggah 

oleh pengguna. 
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2.1.3.3 Dimensi dan Indikator Live Streaming 

Menurut Xu dan koleganya (2020) Dalam (Mada & 

Prabayanti, 2024) menemukan bahwa terdapat tiga dimensi dan 

indikator live streaming yang dapat dipakai sebagai ukuran 

dalam live streaming, yaitu sebagai berikut: 

1.  Dimensi Daya tarik streamer, dengan indikator:  

a. Menciptakan konten yang menarik. 

b. Menyajikan informasi tentang produk. 

2. Dimensi interaksi para-sosial dengan indikator: 

a. Memberikan pengalaman berbelanja Online yang 

berbeda. 

3. Dimensi Kualitas informasi dengan indikator: 

a. Dapat langsung merespons pertanyaan penonton 

terkait produk tertentu. 

b. Mendapatkan informasi yang dibutuhkan secara real-

time. 

2.1.4 Promosi  

2.1.4.1 Pengertian Promosi 

Menurut (Winasis et al., 2022) Promosi mencakup 

segala bentuk komunikasi yang diterapkan oleh perusahaan 

atau pemasar untuk menginformasikan, mengajak, atau 

meningkatkan kesadaran individu mengenai produk, layanan, 

citra merek, ide, atau keterlibatan perusahaan dengan 
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masyarakat. Tujuannya adalah agar individu dapat menerima 

informasi tersebut dan merespons sesuai dengan keinginan 

perusahaan atau pemasar. 

Menurut (Arif & Pramestie, 2021) Promosi mencakup 

segala bentuk komunikasi yang diterapkan oleh perusahaan 

atau pemasar untuk menginformasikan, mengajak, atau 

meningkatkan kesadaran individu mengenai produk, layanan, 

citra merek, ide, atau keterlibatan perusahaan dengan 

masyarakat. Tujuannya adalah agar individu dapat menerima 

informasi tersebut dan merespons sesuai dengan keinginan 

perusahaan atau pemasar.  

Menurut (Kasus et al., 2020) promosi ialah kampanye 

penting yang berfungsi untuk memperkenalkan, mengedukasi, 

dan memperkuat keunggulan suatu produk kepada konsumen, 

dengan tujuan akhir merangsang pembelian. Untuk 

melaksanakan promosi dengan sukses, setiap bisnis harus 

memilih instrumen promosi yang tepat untuk mencapai 

kesuksesan penjualan. Promosi membantu meningkatkan 

kesadaran Masyarakat terhadap produk Perusahaan dan 

merupakan elemen kunci dalam bauran pemasaran untuk 

memasarkan produk atau jasa.  
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2.1.4.2 Faktor – Faktor Promosi  

Menurut (Lathiifa & Ali, 2013) variabel-variabel yang 

bisa memengaruhi Promosi ialah: 

1. Memberikan informasi merupakan aspek penting dalam 

Promosi karena dapat meningkatkan nilai suatu produk 

dengan menyediakan informasi yang relevan kepada 

konsumen. Informasi yang diberikan untuk mencakup 

deskripsi produk, harga, dan informasi yang lain yang 

bermanfaat bagi konsumen. Tanpa informasi yang 

memadai, konsumen mungkin tidak akan memiliki 

pemahaman yang cukup tenang produk tersebut. 

2. Memberikan informasi  

Promosi juga bertujuan untuk meyakinkan atau 

memengaruhi calon pembeli dengan menegaskan 

keunggulan suatu produk. Praktik ini memerlukan 

penggunaan teknik persuasif untuk meyakinkan orang 

bahwa produk yang diiklankan lebih unggul dari produk 

lain dalam hal kualitas. 

3. Promosi juga berperan dalam menciptakan citra atau 

image yang khas bagi produk yang dipromosikan  
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Melalu penggunaan elemen visual seperti warna, ilustrasi, 

dan layout yang menarik, promosi dapat membentuk 

persepsi yang positif dan mengunggah minat konsumen 

terhadap produk tersebut. 

4. Sebagai alat untuk mencapai tujuan 

Kegiatan promosi berpotensi membentuk kesan yang baik 

dan meningkatkan minat konsumen terhadap produk yang 

dipasarkan. Dengan memahami kebutuhan dan keinginan 

konsumen, promosi bisa membantu mencapai tujuan 

pemasaran yang ingin dicapai, seperti meningkatkan 

penjualan atau kesadaran merek.  

2.1.4.3 Dimensi dan Indikator Promosi 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:205) (Winasis et 

al., 2022) Menjelaskan bahwa terdapat beberapa indikator 

promosi yang meliputi:  

1. Dimensi Periklanan (Advertising) dan indikator:  

a. Untuk memperkenalkan gagasan, barang, atau jasa. 

2. Dimensi penjualan pribadi (personal seling): dengan 

indikator: 

a. Promosi ini mencakup presentasi, pameran dagang, 

dan program insentif.  



28 

 

  

3. Dimensi promosi penjualan (sales promotion) dengan 

indikator:  

a. Promosi ini meliputi diskon. 

4. Dimensi pemasaran langsung (direct marketing) dengan 

indikator: 

a. Untuk mendapatkan tanggapan segera. 

b. Bentuk promosi ini mencakup brosur. 

5. Dimensi Publisitas (Publicity) Dengan Indikator: 

a. Mendapat publisitas yang positif. 

b. Membangun citra perusahaan yang baik. 

2.2 Hasil Penelitian Terdahulu 

1.  Shahnaz Maulidya nurivananda & Zumrotul Fitiyah (2023) “Pengaruh 

Contentt Marketing Dan Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Aplikasi Media Sosial Tiktok (Studi Pada Konsumen Generasi Z 

@Scarlett_Whitening Di Surabaya”. Tujuan dari riset ini ialah menguji 

pengaruh pemasaran konten dan streaming langsung terhadap pilihan 

akuisisi setelah periode pembatasan sosial yang signifikan yang disebabkan 

oleh epidemi COVID-19, khususnya pada platform media sosial TikTok. 

Riset ini dilakukan sebagai respon terhadap perubahan paradigma TikTok 

dari sekedar platform hiburan menjadi pasar komersial seperti E-commerce. 

Selain itu, tujuan riset ini ialah sebagai referensi literatur untuk riset di masa 
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depan. Pendekatan yang dipakai ialah deskriptif kuantitatif dengan memakai 

teknik Structural Equation Modeling (SEM) berbasis komponen melalui 

Partial Least Squares (PLS) untuk analisis data. Survei tersebut diajukan 

kepada 99 responden generasi Z yang berdomisili di Rungkut, Kota 

Surabaya, yang merupakan pengikut akun resmi Scarlett Whitening TikTok. 

Temuan riset menunjukkan dampak besar dari pemasaran konten dan 

streaming langsung terhadap pilihan pembelian konsumen. Perbedaan utama 

antara riset ini dan riset penulis terletak pada variabel (X1) Contentt 

Marketing, sedangkan persamaannya yaitu Variabel (X2) Live Streaming 

dan (Y)Keputusan Pembelian. 

2. Sri Rahmayanti & Rizky Dermawan (2023) “pengaruh Live Streaming, 

Content Marketing, dan Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian pada Tiktok Shop di Surabaya” TikTok memperkenalkan fitur 

TikTok Shop untuk meneruskan misi mereka dalam memberikan 

kebahagiaan kepada pengguna dengan menyediakan kemudahan berbelanja 

tanpa meninggalkan aplikasi. Tujuan dari riset ini ialah mengetahui dampak 

live streaming, pemasaran konten, dan ulasan pelanggan online terhadap 

pilihan pembelian yang dilakukan di TikTok Shop yang berlokasi di 

Surabaya. Riset ini memakai metodologi kuantitatif dengan fokus pada 

populasi pengguna TikTok yang berdomisili di Surabaya. Riset ini memakai 

metode pemilihan probabilitas yang disebut purposive sampling, yakni 

memilih sampel yang sesuai dengan kriteria Ghozali, sehingga diperoleh 
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total 112 responden. Data dianalisis dengan memakai pendekatan SEM yang 

dipadukan dengan alat analisis PLS. Temuan eksperimental menunjukkan 

bahwa streaming langsung, pemasaran konten, dan evaluasi pelanggan 

online berdampak positif dan substansial terhadap keputusan pembelian 

yang dilakukan di Toko TikTok yang berlokasi di Surabaya. Perbedaan 

utama antara riset ini dan riset penulis terletak pada variabel (X2) Contentt 

Marketing, sedangkan persamaannya yaitu pada variabel (X1) Live 

Streaming dan (Y) Keputusan pembelian.  

3. Dede Solihin (2020) “Pengaruh Kepercayaan Pelanggan dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Online Shop Mikaylaku 

Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening”. Tujuan utama dari riset 

ini ialah mengetahui keberpengaruhan kepercayaan dan promosi terhadap 

keputusan penjualan, dengan minat membeli sebagai faktor perantara. 

Metodologi yang dipakai ialah analisis jalur, dengan memakai sampel 

sebanyak 100 responden yang mengisi kuesioner. Riset menemukan bahwa 

kepercayaan mempengaruhi yang kuat dan signifikan secara statistik 

terhadap minat beli, dibuktikan dengan nilai komputasi sebesar 6,066 yang 

melebihi nilai kritis 1,984, dan nilai signifikansi yaitu 0,000 yang kurang 

dari 0,05. Demikian pula promosi juga memberikan pengaruh yang baik dan 

besar terhadap minat beli, dibuktikan dengan nilai 3,902 yang melebihi 

ambang batas kritis 1,984 dan nilai sig 0,000, sehingga menunjukkan 

signifikansi statistik. Minat beli mempengaruhi yang kuat dan signifikan 
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secara statistik terhadap keputusan pembelian, ditunjukkan dengan nilai 

sebesar 3,209 di atas nilai kritis sebesar 1,984 dan nilai sig = 0,002 < 0,05. 

Kepercayaan pelanggan mempengaruhi yang kuat dan signifikan secara 

statistik terhadap keputusan pembelian, ditunjukkan dengan nilai sebesar 

4,987 di atas nilai kritis yaitu 1,984, dan nilai sig = 0,000 < 0,05. Sementara 

itu, promosi juga mempengaruhi yang baik dan besar terhadap keputusan 

pembelian yang ditunjukkan dengan nilai thitung sebesar 2,531 yang 

melebihi nilai ttabel sebesar 1,984 dan nilai sig = 0,013 < 0,05. Riset 

menemukan bahwa minat beli berperan sebagai mediator antara kepercayaan 

dan promosi dalam memengaruhi keputusan pembelian. Hasil uji Sobel 

menunjukkan nilai 2,492 dan 2,77, keduanya melebihi ukuran krusial yaitu 

1,96. Kesimpulannya, riset ini menemukan adanya korelasi positif antara 

tingkat kepercayaan konsumen dengan minat beli dan keputusan pembelian. 

Begitu pula dengan promosi, terdapat korelasi positif antara tingkat minat 

beli dan keputusan pembelian pelanggan. Selanjutnya terdapat korelasi 

positif antara tingkat minat beli dengan pilihan pembelian. perbedaan pada 

riset ini dengan penelitian penulis yaitu Variabel (X1) kepercayaan 

pelanggan, sedangkan persamaannya pada Variabel (X2) Promo dan 

Variabel (Y) Keputusan Pembelian. 

4. Tiara Mada & Herma Retno Prabayanti (2024)”Pengaruh Live Streaming 

Shopping oleh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Di Tiktok Shop”. 

Live streaming Shopping ialah pendekatan pemasaran dan penjualan baru 
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yang memanfaatkan teknologi streaming langsung untuk memberdayakan 

interaksi langsung dengan penonton. Penggunaan influencer dalam live 

streaming shopping diharapkan bisa meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang tersedia dan merangsang transaksi penjualan. Tujuan 

dari riset ini ialah mengetahui dampak belanja live streaming yang dilakukan 

oleh influencer Louisse Scarlett terhadap pilihan pembelian yang dilakukan 

konsumen di TikTok Shop. Metodologi riset ini memakai pendekatan 

positivistik berupa riset kuantitatif untuk mengetahui hubungan sebab akibat 

antara karakteristik terkait live streaming shopping oleh influencer dan 

variabel terkait keputusan pembelian. Populasi riset ini terdiri dari mereka 

yang pernah melakukan konsumsi melalui live streaming shopping yang 

difasilitasi oleh influencer Louisse Scarlett. Pengambilan sampel dilakukan 

dengan memakai teknik sampling insidental dengan memperhatikan 

parameter tertentu. Besar sampel yang diperoleh sebanyak 260 responden. 

Pengumpulan data dilakukan melalui survei berbasis internet dengan 

memakai kuesioner. Validitas dan reliabilitas data masing-masing dinilai 

memakai persamaan korelasi Pearson's Product Moment dan persamaan 

koefisien Cronbach's Alpha. Analisis data memakai Koefisien Korelasi Rank 

Spearman menghasilkan koefisien korelasi sebesar 0,490, yang signifikan 

secara statistik pada tingkat signifikansi <0,001. Alhasil, bisa diambil 

konklusi bahwa belanja streaming langsung yang dilakukan oleh influencer 

Louisse Scarlett memberikan dampak besar terhadap pilihan pembelian di 
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Toko TikTok. Penentu utama variabel belanja live streaming, seperti yang 

diidentifikasi oleh influencer Louisse Scarlett, ialah kualitas informasi. 

Sebaliknya, variabel penentu keputusan pembelian yang paling signifikan 

ialah durasi pembelian. Perbedaan riset ini dengan riset penulis yakni pada 

variabel (X2) Infuencer, sedangkan persamaanya yaitu ada pada variabel 

(X1) Live streaming, dan (Y) keputusan pembelian. 

5. Viona Amalina & Hendra Riofita (2024)” Pengaruh Strategin Pemasaran 

Live shopee Terhadap keputusan Pemebelian”. Penelitian ini menyelidiki 

dampak strategi pemasaran melalui live streaming di platform e-commerce, 

terutama Live Shopee, terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan 

menganalisis berbagai sumber data, termasuk literatur dan informasi yang 

diperoleh langsung dari Shopee, penelitian ini menyoroti pentingnya 

interaksi langsung antara penjual dan konsumen, konten yang menarik, 

penawaran khusus, dan testimoni langsung dari pengguna produk dalam 

membentuk persepsi dan perilaku pembelian konsumen. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran Live Shopee berdampak signifikan 

dalam memperkuat hubungan antara merek dan konsumen, meningkatkan 

kepercayaan, keterlibatan, dan loyalitas konsumen. Faktor-faktor seperti 

personalisasi konten, interaktivitas, keaslian host, dan partisipasi aktif 

konsumen juga terbukti memainkan peran penting dalam meningkatkan 

efektivitas strategi pemasaran live streaming. Implikasi temuan ini 

menyoroti pentingnya mengembangkan strategi pemasaran yang relevan dan 
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berkelanjutan untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen di era e-

commerce yang terus berkembang. Perbedaan riset ini dengan riset penulis 

yaitu pada variabel (X1) Strategi Pemasaran Live Shopee, sedangkan 

persamaannya ada pada variabel (Y) Keputusan pembelian. 

6. Syabani Dinova & Suharyati (2023) “Pengaruh Live Streaming Shopping 

Dan Flash Sale Terhadap Pembelian Implusif Pengguna shopee di 

Kecamatan jatinegara”. Tujuan dari riset ini ialah menguji pengaruh dua 

faktor yang berbeda, khususnya “Live streaming shopping” dan “Flash sale,” 

terhadap perilaku pembelian impulsif pengguna platform Shopee di wilayah 

Kecamatan Jatinegara. Metodologi yang dipakai ialah kuantitatif, memakai 

analisis deskriptif guna mengkarakterisasi fitur sampel dan analisis 

inferensial dengan perangkat lunak alat analisis SmartPLS versi 4.0. 

Populasi riset ini ialah pengguna aplikasi Shopee di wilayah Kecamatan 

Jatinegara. Sampel berjumlah 100 responden dipilih dengan memakai teknik 

non-probability sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 

survei Google Form di berbagai platform media sosial. Temuan investigasi 

menunjukkan bahwa belanja live streaming memberikan dampak besar 

terhadap pembelian impulsif, namun flash sale tidak menunjukkan pengaruh 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Studi ini menawarkan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai elemen-elemen yang 

berdampak pada perilaku pembelian impulsif dalam rangka live streaming 

shopping dan flash discount di platform e-commerce Shopee. Bagi Shopee 
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dan platform e-commerce lainnya, temuan riset ini dapat berfungsi sebagai 

peta jalan untuk mengembangkan taktik pemasaran yang lebih efisien, 

khususnya dalam memanfaatkan promosi kilat untuk meningkatkan 

pembelian impulsif. Riset kali ini berbeda dengan riset penulis yaitu ada 

pada variabel (X2) Flash Sale, sedangkan persamaannya ada pada variabel 

(X1) Live Streaming, dan variabel (Y) keputusan pembelian.  

7. Viola Fionita tesalonika & Amba Sisnuhadi (2021) “Pengaruh Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Brand Awarness Sebagai Mediasi 

Pada Konsumen E-commerce Shoppe”. Riset ini tujuannya mengetahui 

pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian, hubungan antara 

kesadaran merek dan keputusan pembelian, hubungan timbal balik antara 

promosi dan kesadaran merek, serta peran mediasi kesadaran merek dalam 

hubungan promosi dan keputusan pembelian. Riset ini memakai desain riset 

kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel memakai purposive 

sampling. Sampel riset berjumlah 100 partisipan yang merupakan konsumen 

Shopee seluruh wilayah Yogyakarta. Data statistik dikumpulkan melalui 

kuesioner dan kemudian diperiksa memakai perangkat lunak Smart PLS 3.0, 

memakai metodologi analisis jalur. Riset menemukan bahwa promosi 

mempengaruhi yang menguntungkan dan substansial terhadap keputusan 

pembelian. Di samping itu, kesadaran merek juga memainkan peran positif 

dan substansial dalam memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, 

promosi berfungsi sebagai faktor positif dan signifikan dalam meningkatkan 
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kesadaran merek, dan efek ini selanjutnya dimediasi oleh kesadaran merek. 

Alhasil, temuan ini menguatkan empat hipotesis yang diajukan. Persamaan 

riset ini dengan riset penulis yakni variabel (X1) Promosi dan (Y) Keputusan 

Pembelian. 

8. Donny Arif & Dian Afrilia Pramestie (2021) “ pengaruh Promosi Dan 

Review Produk Pada Marketplace Shopee Terhadap Keputusan Pembelian 

Di Umaha”. Kemajuan teknologi modern secara tidak langsung telah 

mengubah perilaku masyarakat, termasuk pola pembelian kita. Sebelumnya, 

belanja hanya sebatas transaksi tatap muka, namun kini telah meluas hingga 

mencakup banyak pasar atau toko internet, sehingga memudahkan proses 

penjualan. Tujuan riset ini ialah mengetahui pengaruh pemasaran media 

sosial dan review produk di marketplace shopee terhadap keputusan 

berbelanja di Universitas Maarif Hasyim Latif Sidoarjo. Teknik yang dipakai 

ialah purposive sampling, dan sampel berjumlah 50 responden. Analisis data 

dilakukan dengan memakai software SPSS 20, dan riset ini bersifat 

kuantitatif. Variabel yang diteliti dalam riset ini ialah variabel terikat (Y) 

yakni keputusan pembelian dan variabel bebas (X) yakni promosi dan review 

produk. Riset menemukan hubungan yang signifikan secara statistik antara 

promosi dan keputusan pembelian di UMAHA, review produk dan 

keputusan pembelian di UMAHA, dan promosi, review produk, dan 

keputusan pembelian di UMAHA. Perbedaan antara riset ini dengan riset 

penulis sebelumnya pada variabel (X2) Review Produk, sedangkan 
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persamaannya ada pada variabel (X1) Promosi, dan (Y) Keputusan 

Pembelian. 

9. Salomo Fernando & Remista Simbolon (2022) “Pengaruh Promosi Terhadap 

Keputusan pembelian Produk Unilever”. Keputusan pembelian memiliki 

peran penting dalam aktivitas perusahaan atau unit usaha. Dalam penelitian 

ini, promosi menjadi variabel yang dianalisis sebagai faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Tujuan dari riset ini ialah mengetahui 

dampak kegiatan promosi terhadap pilihan pembelian konsumen. Data yang 

dianalisis diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada sampel 135 

mahasiswa Universitas Advent Indonesia. Temuan analisis yang dilakukan 

dengan software SPSS 26 menunjukkan bahwa promosi mempengaruhi 

yang cukup besar terhadap keputusan pembelian dengan tingkat pengaruh 

sebesar 61,7%. Riset ini memiliki kesamaan dengan riset penulis 

sebelumnya terutama pada variabel (X1) Promosi, dan (Y) Keputusan 

Pembelian. 

10. Doni marlius & Nadila Jovanka (2023) “Pengaruh Harga Dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Y.O.U Pada Hasanah air Haji”. 

Tujuan dari riset ini ialah menilai dan menguji pengaruh penetapan harga 

dan promosi terhadap keputusan pembelian pada pelanggan produk 

kosmetik YOU di Hasanah Mart Air Haji. Riset ini memakai metodologi 

kuantitatif, khususnya analisis data regresi linier berganda. Konsumen 

berusia 17 tahun ke atas yang membeli dan memakai produk kosmetik YOU 
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dari Hasanah Mart menjadi populasi sasaran riset ini. Sampel dipilih dengan 

memakai teknik pemilihan non-probabilitas yang dikenal dengan purposive 

sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner, dengan 

memakai harga (X₁) dan pemasaran produk (X₃) sebagai faktor independen, 

dan keputusan pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Temuan uji t 

menyatakan bahwa nilai t hitung untuk harga (X₁) melebihi nilai t kritis dari 

t tabel (2,229 > 0,677), dan tingkat signifikansinya 0,028 lebih rendah dari 

ambang batas 0,05 untuk N = 92 Berlandaskan hasil yang diperoleh, 

hipotesis yang diajukan bisa diterima, yang mengemukakan ada pengaruh 

yang menguntungkan dan korelasi yang substansial antara harga dan 

keputusan pembelian. Untuk variabel promosi (X₂) nilai thitung diatas nilai 

ttabel (4,274 > 0,677) dan nilai signifikansi yaitu 0,000 kurang dari ambang 

batas 0,05 untuk N = 92. penerimaan teori tersebut, menunjukkan korelasi 

yang kuat dan signifikan secara statistik antara iklan produk dan pilihan 

pembelian. Temuan uji t menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk harga (X₁) 

melebihi nilai t kritis dari t tabel (2,229 > 0,677), dan tingkat signifikansi < 

0,05 dengan jumlah sampel N = 92. Berlandaskan hasil yang diperoleh, 

hipotesis yang diajukan bisa diterima, yang menyebutkan ada pengaruh yang 

menguntungkan dan korelasi yang substansial antara harga dan keputusan 

pembelian. Untuk variabel promosi (X₂) nilai thitung diatas nilai ttabel 

(4,274 > 0,677) dan nilai signifikansi yaitu 0,000 kurang dari ambang batas 

0,05 untuk N = 92. penerimaan teori tersebut, menunjukkan korelasi yang 
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kuat dan signifikan secara statistik antara iklan produk dan pilihan 

pembelian. Perbedaan pada riset ini dengan riset penulis yakni variabel (X1) 

Harga, sedangkan persamaannya pada variabel (X2) Promo, 

dan(Y)Keputusan Pembelian. 

Tabel 2.1 

Ringkasan Hasil penelitian terdahulu 

No. 

Nama 

Penelitian 

dan Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Alat 

Analisis 
Sampel Hasil Penelitian 

1. Shahnaz 

Maulidya 

Nurvananda  

& Zumrotul 

Fitriyah 

(2023) 

Variabel 

Indepanden: 

Pengaruh 

Content 

Marketing 

Dan Live 

Streaming  

(X) Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

SEM 

Berbasis  

komponen 

Melalui  

Least 

Square 

(PLS) 

probability 

sampling  

 

 

Temuan riset ini 

menunjukkan 

bahwa variabel 

data marketing 

dan live streaming 

mempunyai 

pengaruh yang 

cukup besar 

terhadap 

keputusan 

pembelian.  

2. Sri 

Rahmayanti 

& Rizky 

Dermawan 

(2023) 

Variabel 

Independen: 

Pengaruh 

Live 

Streaming, 

Content 

SEM 

Dengan 

Alat 

Analisis 

Patrial 

Least 

Probability 

sampling 

 

Purposive 

sampling 

Temuan riset ini 

menunjukkan 

bahwa streaming 

langsung, 

pemasaran 

konten, dan ulasan 
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Marketing, 

dan Online 

Customer 

Review (X) 

Variabel 

Dependen : 

Keputusan 

Pembelian(Y) 

Square 

(PLS) 

pelanggan Online 

berdampak positif 

dan besar 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

3. Dede 

Solihin 

(2020) 

Variabel 

Independen: 

Pengaruh 

Kepercayaan 

Pelanggan 

dan Promosi 

(X) Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Jalur  Purposive 

sampling 

Riset menemukan 

bahwa 

kepercayaan 

mempengaruhi 

yang kuat dan 

signifikan secara 

statistik terhadap 

minat beli, terlihat 

dari nilai sebesar 

6,066 di atas nilai 

kritis sebesar 

1,984, dan nilai 

sig yaitu 0,000 < 

0,05. Demikian 

pula promosi juga 

mempengaruhi 

yang baik dan 

besar terhadap 

minat beli, 

dibuktikan dengan 



41 

 

  

nilai 3,902 yang 

melebihi ambang 

batas kritis 1,984 

dan nilai sig 

0,000, sehingga 

menunjukkan 

signifikansi 

statistik. Minat 

beli 

mempengaruhi 

yang kuat dan 

signifikan secara 

statistik terhadap 

keputusan 

pembelian, 

ditunjukkan 

dengan nilai 

sebesar 3,209 di 

atas nilai kritis 

sebesar 1,984 dan 

nilai sig yaitu 

0,002 < 0,05. 

Kepercayaan 

pelanggan 

mempengaruhi 

yang kuat dan 

signifikan secara 

statistik terhadap 
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keputusan 

pembelian, 

ditunjukkan 

dengan nilai 

sebesar 4,987 di 

atas nilai kritis 

sebesar 1,984, dan 

nilai sig sebesar 

0,000 < 0,05. 

Sementara itu, 

promosi juga 

mempengaruhi 

yang baik dan 

besar terhadap 

keputusan 

pembelian yang 

ditunjukkan 

dengan nilai 

thitung sebesar 

2,531 yang 

melebihi nilai 

ttabel sebesar 

1,984 dan nilai sig 

sebesar 0,013 

yang kurang dari 

0,05. Temuan 

riset menunjukkan 

bahwa minat beli 
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berperan sebagai 

mediator antara 

kepercayaan dan 

promosi dalam 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian. Hasil 

uji Sobel 

menunjukkan nilai 

2,492 dan 2,77, 

keduanya 

melebihi ukuran 

krusial yaitu 1,96 

4. Tiara Mada 

& Herma 

Retno  

Prabayanti 

(2024) 

Variabel 

Independen: 

Pengaruh 

Live 

Streaming 

Shopping 

oleh 

Influencer 

Variabel (X) 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Spearman’s 

Rank 

Accidental 

Sampel 

Temuan riset 

menunjukkan 

bahwa faktor 

utama yang 

memengaruhi 

pelanggan ialah 

kelengkapan 

informasi. Studi 

ini juga 

menyajikan 

analisis 

komprehensif 

tentang proses 

pengambilan 

keputusan 
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konsumen saat 

melakukan 

belanja live 

streaming. 

Pertimbangan 

utama konsumen 

ialah aspek waktu, 

karena mereka 

enggan 

mengabaikan 

promosi menarik 

yang hanya 

tersedia selama 

acara belanja live 

streaming. 

5. Viona 

Amalina & 

Hendra 

Riofita 

(2024) 

Variabel 

Independen: 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran 

Live Shopee 

Variabel (X) 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

literatur 

dan 

informasi 

.Probability 

Sampling. 

Riset menemukan 

bahwa: 1) strategi 

pemasaran akun 

Shopee_lifestyle 

menyasar anak 

muda dengan 

memanfaatkan 

selebriti Andrea 

Mutiara sebagai 

presenter/penjual 

untuk 

mempromosikan 

produk yang 
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kemungkinan 

besar akan dibeli 

oleh konsumen. 2) 

Akun 

Shopee_lifestyle 

menggunakan 

pola penyajian 

konten video dan 

cara penyampaian 

secara langsung. 

3) Promosi 

Shopee Live pada 

"Shopee Live 

Kpop Fest" 

sejalan dengan 

segmentasi 

konsumen akun 

Shopee_lifestyle, 

yaitu menyasar 

anak muda. Acara 

ini bertujuan 

untuk menarik 

pengikut baru 

bagi Shopee_life. 

6. Syabani 

Dinova & 

Suharyati 

(2023) 

Variabel 

Independen: 

Pengaruh 

Live 

Smart PLS 

versi 4,0 

non-

probability 

sampling 

Temuan riset ini 

menunjukkan 

bahwa hal ini bisa 

memberikan 
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Streaming 

Shopping 

Dan Flash 

Sale (X) 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

arahan berharga 

bagi Shopee dan 

operator e-

commerce lainnya 

dalam 

mengembangkan 

taktik pemasaran 

yang lebih efisien 

dan 

memprioritaskan 

diskon kilat untuk 

meningkatkan 

pembelian 

impulsif. 

7. Viola 

Fionita 

tesalonika 

& Amba 

Sisnuhadi 

(2021) 

Variabel 

Independen: 

Pengaruh 

Promosi (X) 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

program 

Smart PLS 

3.0 dengan 

teknik 

analisis 

jalur 

purposive 

sampling. 

Temuan riset ini 

menunjukkan 

bahwa promosi 

memberikan 

pengaruh yang 

berharga dan 

signifikan secara 

statistik terhadap 

keputusan 

pembelian. Selain 

itu, kesadaran 

merek juga 

berperan penting 

dalam 
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mempengaruhi 

keputusan 

pembelian. Selain 

itu, promosi tidak 

hanya secara 

langsung 

memengaruhi 

kesadaran merek 

tetapi juga 

memediasi efek 

ini melalui 

kesadaran merek. 

8. Donny Arif 

& Dian 

Afrilia 

Pramestie 

(2021) 

Variabel 

Independen: 

pengaruh 

Promosi Dan 

Review 

Produk Pada 

Marketplace 

Shopee 

Variabel 

(X)Dependen: 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

perangkat 

lunak 

(software) 

SPSS 20, 

purposive 

sampling 

Tujuan dari riset 

ini ialah 

mengetahui 

dampak promosi 

yang dilakukan 

melalui media 

sosial dan review 

produk di 

marketplace 

Shopee terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen di 

lingkungan 

tertentu 
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9. Salomo 

Fernando & 

Remista 

Simbolon 

(2022) 

Variabel 

Independen: 

Pengaruh 

Promosi (X) 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

lunak SPSS 

26 

Purposive 

sampeling  

Temuan riset 

menunjukkan 

bahwa promosi 

mempengaruhi 

yang cukup besar 

terhadap 

keputusan 

pembelian, 

dengan tingkat 

pengaruh sebesar 

61,7% 

10. Doni 

marlius & 

Nadila 

Jovanka 

(2023 

Variabel 

Independen: 

Pengaruh 

Harga Dan 

Promosi 

Variabel (X) 

Dependen: 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

regresi 

linier 

berganda 

non-

probability 

sampling, 

puroposive 

sampling 

Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa: Hasil uji-t 

menunjukkan 

bahwa untuk harga 

(X₁), nilai t-hitung 

lebih besar dari t-

tabel (2.229 > 

0.677) dan nilai 

signifikansi 0.028 

< 0.05 untuk N = 

92. Dari hasil ini, 

hipotesis bisa 

diterima, 

menunjukkan 

adanya pengaruh 

positif dan 
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signifikan antara 

harga dan 

keputusan 

pembelian. Untuk 

promosi (X₂), nilai 

t-hitung juga lebih 

besar dari t-tabel 

(4.274 > 0.677) 

dan nilai 

signifikansi 0.000 

< 0.05 untuk N = 

92. Dari hasil ini 

juga, hipotesis 

diterima, 

menunjukkan 

adanya pengaruh 

positif dan 

signifikan antara 

promosi produk 

dan keputusan 

pembelian. 

 

2.3 Hubungan Antar Variabel  

2.3.1 Hubungan Live Streaming dengan Keputusan Pembelian 

Menurut (Dirnaeni et al., 2021) Melalui live streaming vidio, 

calon pelanggan diberikan kesempatan untuk mengamati produk secara 

langsung, ini memberikan kepercayaan penuh kepada mereka untuk 
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mendapatkan pemahaman yang mendalam tentang produk yang 

ditawarkan, termasuk deskripsi produk secara rinci. Dengan demikian, 

pelanggan bisa memperoleh informasi yang lengkap terkait produk yang 

ditawarkan, dan memiliki keyakinan terhadap kualitas produk tersebut.  

2.3.2 Hubungan Promo dengan Keputusan Pembelian  

Menurut (Ansori et al., 2022) Promosi ialah serangkaian 

aktivitas yang bertujuan untuk memberikan pemberitahuan, 

menyebarkan informasi, dan menawarkan produk atau jasa kepada 

calon pembeli dengan konsumen menjadi hal yang sangat penting dalam 

promosi, tidak hanya untuk mengenalkan produk dengan segala 

keunggulan nya, tetapi juga untuk membujuk dan menawarkan produk 

atau jasa dengan lebih efektif. 

2.3.3 Hubungan Live Streaming dan Promo Dengan Keputusan 

Pembelian 

Menurut (Purnomo et al., 2024) diskon dan gratis ongkir yang di 

berikan oleh shopee live maupun keuntungan ekstra yang di peroleh 

oleh penjual secara Cuma-Cuma setiap kali mereka melakukan siaran 

langsung. Mengingat konsumen cenderung tertarik dengan penawaran 

tersebut, hal ini bisa membantu meningkatkan penjualan toko. 

Khususnya diskon menjadi daya tarik utama untuk membuat konsumen 

tertarik membeli suatu produk. Keputusan pembelian merupakan 
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langkah terakhir individu dalam proses memilih untuk membeli suatu 

produk atau jasa setelah mempertimbangkan berbagai hal. 

Menurut nurhayati (2017) Dalam (Ansori et al., 2022) dalam 

pemasaran perusahaan, kegiatan promosi didasarkan pada beberapa 

faktor, termasuk penyediaan informasi, peningkatan minat, penawaran 

produk, pengingat terhadap manfaat dan keunggulan produk, upaya 

untuk mencegah konsumen beralih ke pesaing, serta penanganan berita 

negatif yang mungkin terbesar di kalangan masyarakat dan upaya untuk 

menghindari pemalsuan. 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Menurut suryanto (2019), dalam (Fernando et al., 2023) live streaming 

melalui platform Marketplace telah menjadi strategi pemasaran yang baru. Saat 

ini, berbagai platform Online Marketplace terbuka di Indonesia 

menyelenggarakan beragam acara Live yang menarik. Oleh karena itu, 

diharapkan bahwa siapa pun dapat dengan mudah membuat pertunjukan 

langsung, dan tujuan dari pertunjukan dari pertunjukan langsung tersebut akan 

segera terkomunikasi kepada penonton. Faktor utama yang mendorong aktivitas 

pembelian adalah sikap konsumen yang menguntungkan perusahaan dengan 

membeli produk yang ditawarkan, dan keputusan pembelian juga dipengaruhi 

oleh influencer dan Live influencer. Produk yang memenuhi kebutuhan aktual 

konsumen tampaknya dapat memengaruhi sikap merek dan niat membeli secara 
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lebih positif daripada yang  diketahui oleh konsumen. Keputusan pembelian 

konsumen juga dipengaruhi oleh keberadaan influencer.  

Menurut (Lukito & Fahmi, 2020) promosi ialah tindakan yang dilakukan 

oleh perusahaan guna menyampaikan manfaat produk dan digunakan sarana 

untuk mempengaruhi perilaku pembelian atau penggunaan jasa oleh konsumen 

sesuai kebutuhan mereka. Promosi dan komunikasi sering di anggap sama, 

seperti yang terlihat ketika seorang petugas promosi penjualan sering menjawab 

bahwa tugas pokoknya adalah mengkomunikasikan atau mempromosikan 

produk. Oleh karena itu, promosi dapat dipahami sebagai proses komunikasi 

yang dilakukan oleh perusahaan (pemasar) kepada konsumen dengan tujuan 

memberi informasi atau mempengaruhi konsumen tentang produk atau jasa yang 

ditawarkan, dengan harapan supaya konsumen menerima dan melakukan 

pembelian atau penggunaannya.  

Menurut (Abdul Kohar Septyadi et al., 2022) Fitur Live Streaming 

Shopping adalah alat yang sangat membantu penjual dalam meyakinkan calon 

pembeli yang ragu untuk melakukan pembelian produk Fashion secara Online 

karena perbedaan antara berbelanja secara konvensional dan melalui online 

adalah ketidakmampuan untuk menyentuh barang secara langsung sebelum 

melakukan pembelian. Secara substansial, promosi mencakup seluruh rangkaian 

kegiatan yang bertujuan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan 

informasi tentang produk kepada pasar sebagai sarana dalam memberikan 

informasi mengenai keistimewaan, kegunaan, manfaat, dan eksistensi produk itu 
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sendiri, serta untuk mengubah perilaku atau mendorong konsumen untuk 

membeli produk tersebut. 

Kerangka pemikiran dapat dikembangkan berdasarkan teori yang telah 

dijelaskan sebelumnya, dan kerangka ini dapat menjadi landasan dalam 

penulisan penelitian ini untuk pada akhirnya mengidentifikasi variabel yang 

paling mendominasi. Dengan demikian, berikut penjelasan mengenai kerangka 

pemikiran tersebut:  

 

Gambar 2.1 

Kerangka berpikir 

 

2.5 Hipotesis Penelitian 

H1 :Ada Pengaruh strategi live streaming terhadap keputusan pembelian pada 

Shopee. 

H2 : Ada Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada Shopee. 

H3 :Ada Pengaruh strategi Live streaming dan promosi secara simultan 

terhadap keputusan pembelian pada Shopee. 

H1 

H2 

H3 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Promo 

(X2) 

 

(X2) 

Live Streaming 

(X1) 



 

54 

BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Tempat  dan Waktu Penelitian 

3.1.1 Tempat penelitian 

Adapun yang menjadi tempat dalam penulisan proposal skripsi ini 

penulis melakukan penelitian di kampus Universitas La Tansa Mashiro 

Jl.Soekarno Hatta (By pass) pasirjati Rangkasbitung, Kab.Lebak Provinsi 

Banten, pada mahasiswa yang pernah melakukan transaksi belanja 

produk pada aplikasi shopee. 

3.1.2 Waktu penelitian 

Waktu penelitian proposal skripsi ini dilaksanakan pada bulan 

Maret tahun 2024 hingga Agustus tahun 2024 dengan tabel 3.1 sebagai 

berikut: 

Tabel 3.1 

Waktu Penelitian 

No Kegiatan 
Maret April Mei Juni Juli Agustus 

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

1. Pengajuan Judul                         

2. Pencarian Data                         

3. Penyusunan 

Proposal 

                        

4. Bimbingan Proposal                         

5. Sidang Proposal                         

6. Sidang Skripsi                         

 

 



55 

 

  

3.2 Metode Penelitian 

Penulis akan melakukan penelitian kuantitatif, yang bertujuan untuk 

mengeksplorasi hubungan sebab akibat metode ini dipergunakan dalam menguji 

teori tertentu dengan menganalisis hubungan antara berbagai variabel. 

Instrumen penelitian variabel sering kali digunakan untuk mengukur variabel 

sehingga menghasilkan data yang dapat dianalisis secara statistik. 

Pendapat dari (Prof. Dr. Sugiyono, 2022:8) bahwa Metode penelitian 

yang didasarkan pada filsafat positivisme (fenomena) dan digunakan untuk 

mempelajari populasi atau sampel tertentu, mengumpulkan data melalui 

penggunaan instrumen penelitian, dan kemudian menganalisis data secara 

kuantitatif dan statistik untuk menguji hipotesis dikenal sebagai metode 

penelitian kuantitatif. Program komputer SPSS (statistical product and service 

solution) digunakan dalam prosedur pengolahan data penelitian ini. 

3.3 Populasi dan Teknik Sampling  

3.3.1 Populasi 

Menurut  (prof. Dr. Sugiyono, 2018:136)bahwa populasi ialah 

kategori luas yang terdiri dari objek dan subjek dengan karakteristik 

tertentu yang dipilih oleh peneliti untuk dianalisis dan kemudian diambil 

kesimpulannya. 
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Menurut pengertian di atas maka yang menjadi populasi dalam 

penelitian ini ialah seluruh mahasiswa Universitas La Tansa Mashiro. 

Jadi jumlah pada penelitian ini sebanyak 1.499 Mahasiswa. 

Tabel 3.2 

Populasi penelitian 

Jurusan 
Angkatan 

2021 2022 2023 

Manajemen  130 115 151 

Akuntansi  70 50 55 

PAI 48 53 74 

Ekonomi Syariah  8 11 18 

PAUD 7 16 22 

Matematika  15 18 25 

Bahasa Inggris 19 18 25 

Biologi 22 21 29 

Kebidanan 32 32 26 

Gizi  - - 6 

Sistem Informasi  - - 15 

Informatika - - 22 

 

3.3.2 Sampling 

Menurut  (Prof. Dr. Sugiyono, 2022:81) bahwa sampel mewakili 

sebagian dari jumlah dan karakteristik populasi. Peneliti dapat 

menggunakan sampel yang diambil dari suatu populasi jika populasi 

tersebut terlalu besar bagi mereka untuk menyelidiki seluruh populasi 

karena keterbatasan dana, waktu, atau tenaga, misalnya. 
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Teknik yang dilakukan pada penelitian ini dengan cara Probability 

Sampling  jenis Simpel Random Sampling. Menurut (Sugiyono, 2022:82) 

Alasan Teknik Simple Random Sampling dianggap sederhana adalah 

karena anggota sampel dipilih secara acak dari populasi tanpa 

memperhitungkan stratifikasi dalam populasi. Sehingga sampel yang 

dipergunakan Mahasiswa Universitas La Tansa Mashiro yang pernah 

melakukan pembelian di shopee  sebanyak 100 sampel dengan 

menggunakan rumus Slovin : 

n = N / 1 + 𝑁𝑒2  

Keterangan : 

n = Jumlah sampel minimal 

N = Populasi  

e = Eror Margin  

n = 1.499 / 1 + 1.499 (0,1)2 

n = 1.499 / 15 

n = 99,93  

Dibulatkan  (100) 

3.4 Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Dengan mengidentifikasi kegiatan atau tindakan yang diperlukan untuk 

mengukur suatu variabel, operasionalisasi variabel penelitian bertujuan 

memberikan penjelasan pada setiap posisi dalam variabel tersebut, adapun 
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variabel bebas (X1) dalam penelitian ini adalah  strategi live streaming, promosi 

(X2) dan variabel terikat (Y)  yakni keputusan pembelian. 

 

Tabel 3.3 

Operasionalisasi variabel penelitian 

Variabel Dimensi Indikator 
No. 

Kuis 
Skala Sumber 

Keputusan 

pembelian  

(Y) 

(Bambang 

Somantri et 

al., 2020) 

Identifikasi 

Masalah 

1.kebutuhan yang 

harus dipenuhi 

1 Likert Kuesioner 

Pencarian 

informasi 

1.membandingkan 

harga dan kualitas 

produk  

2 Likert Kuesioner 

Evaluasi 

alternatif 

1.menetapkan 

tujuan pembelian  

2.menilai produk 

yang akan dipilih  

3 

 

4 

Likert kuesioner 

Perilaku pasca 

pembelian  

1.konsumen akan 

mengalami 

Tingkat kepuasan 

5 Likert Kuesioner 

Live 

streaming 

(X1) 

(mada & 

prabayanti., 

2024) 

Daya Tarik 

steamer  

1.menciptakan 

konten yang 

menari 

2.menyajikan 

informasi tentang 

produk 

6 

 

 

7 

Likert Kuesioner 

Interaksi para-

sosial 

1.memberikan 

pengalaman 

berbelanja online 

8 Likert Kuesioner 
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Kualitas 

informasi 

1.dapat langsung 

merespons 

pertanyaan 

penonton tentang 

produk tertentu  

2.dapat 

memperoleh 

informasi yang 

mereka butuhkan 

secara real-time. 

9 

 

 

 

 

10 

Likert Kuesioner 

Promosi 

(X1) 

(Winasis et 

al., 2022) 

Periklanan 

(Advertising) 

1.Untuk 

memperkenalkan 

gagasan, barang, 

atau jasa. 

11 Likert Kuesioner 

pribadi (personal 

selling) 

1.promosi ini  

mencakup 

presentasi, 

pameran dagang, 

dan program 

insentif. 

12 Likert Kuesioner 

PromosiPenjualan 

(sales promotion) 

1.promosi ini 

meliputi diskon 

 

13 Likert Kuesioner 

pemasaran 

langsung (direct 

marketing) 

1.untuk 

mendapatkan 

tanggapan segera. 

14 

 

 

15 

Likert Kuesioner 
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2.Bentuk promosi 

ini mencakup 

brosur. 

Publisitas 

(Publicity) 

1.mendapatkan 

publisitas yang 

positif. 

2.membangun citra 

perusahaan yang 

baik. 

16 

 

 

17 

Likert Kuesioner 

 

3.5 Instrumen Penelitian 

Menurut  (Prof. Dr. Sugiyono, 2022:102) pada prinsipnya, karena 

pengukuran merupakan bagian dari penelitian, maka diperlukan alat ukur yang 

akurat. Instrumen penelitian adalah istilah umum untuk alat ukur yang digunakan 

dalam penelitian. Dengan kata lain instrumen penelitian ialah alat untuk 

mengukur fenomena sosial dan alam yang telah diamati. Fenomena ini secara 

kolektif disebut sebagai variabel penelitian. 

Setiap instrumen penelitian harus dilengkapi skala pengukuran karena 

tujuan dari peralatan tersebut adalah untuk menyediakan data kuantitatif yang 

tepat melalui pengukuran. Skala Likert akan digunakan dalam penelitian ini 

sebagai skala. 

Menurut  (Prof. Dr. Sugiyono, 2022:93) bahwa skala Likert adalah alat 

yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau 

kelompok terhadap fenomena sosial. Fenomena sosial yang secara spesifik telah 
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diidentifikasi oleh peneliti untuk tujuan penelitian, selanjutnya disebut sebagai 

variabel penelitian. Bentuk skala yang akan digunakan terdiri dari 

lima pilihan, yaitu: 

1. STS  (Sangat Tidak Setuju) = 1 

2. TS (Tidak Setuju) = 2 

3. N  (Netral) =3  

4. S  (Setuju) =4 

5. SS  (Sangat Setuju) =5 

Tabel 3.4 

Instrumen Penelitian 

 

Variabel No Instrumen 
Skala Likert 

STS TS N S SS 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

1 Sejumlah kebutuhan harus 

terpenuhi saat berbelanja di 

online / shopee . 

     

2 Menganalisis perbandingan 

antara harga dan kualitas produk 

di Shopee merupakan Langkah 

penting dalam pengambilan 

Keputusan pembelian. 

     

3 Memastikan bahwa barang yang 

di beli sesuai dengan kebutuhan. 

     

4 Saya lebih memilih barang yang 

sesuai dengan harapan  dan 

kebutuhan. 
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5 Kepercayaan dan kesesuaian 

antara harapan dan kenyataan 

juga memainkan peran penting 

dalam menentukan Tingkat 

kepuasan. 

     

Live streaming 

(X1) 

6 Konten yang kreatif, informatif, 

dan interaktif dapat membantu 

meningkatkan minat konsumen 

terhadap produk dan 

meningkatkan peluang 

penjualan. 

     

7 Dengan memberikan detail yang 

komprehensif  tentang fitur, 

manfaat dan keunggulan produk 

secara langsung. 

     

8 Untuk memastikan bahwa 

pengalaman berbelanja online 

memberikan kenyamanan, 

keamanan dan kepuasan kepada 

setiap pelanggan. 

     

9 Menjadi lebih efektif untuk 

meningkatkan keterlibatan 

pengguna dan memberikan 

informasi yang dibutuhkan 

tentang produk yang di tawarkan. 

     

10 Untuk membuat Keputusan 

pembelian yang lebih cepat dan 

lebih terinformasi. 
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Promosi 

(X2) 

11 Memanfaatkan kemampuan 

platform untuk meningkatkan 

potensi penjualan. 

     

12 Mendapatkan Promosi berbagai 

cara menarik untuk menarik 

pelanggan. 

     

13 Mendapatkan promosi meliputi 

diskon sebagai bagian dari 

strategi untuk menarik. 

     

14 Komunikasi cepat dan efektif.      

15 Promosi yang lebih efektif  yaitu 

salah satunya dengan kekuatan 

brosur. 

     

16 hasil dari penyampaian informasi 

yang jelas, interaksi yang 

responsif dengan audiens, serta 

menawarkan produk atau 

penawaran yang menarik. 

     

17 Menuju kesuksesan yang 

berkelanjutan. 

     

 

3.6 Uji Coba Instrumen 

3.6.1 Uji Persyaratan Instrumen 

3.6.1.1 Uji Validitas Instrumen 

Menurut (Dr.Sudaryono, 2019:315) bahwa konsep 

tentang validitas berkaitan dengan sejauh mana suatu tes telah 

mengukur apa yang ingin diukur.  
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Pendapat dari (Dr. Kasmir, S,E., 2022:286) bahwa 

secara umum dikatakan validitas adalah untuk menentukan sah 

atau valid tidaknya alat ukur yang digunakan. Kriteria untuk 

menentukan valid tidaknya satu butiran instrument penelitian 

adalah dengan membandingkan nilai r hitung dengan 

r tabel, yaitu:  

1. Bila r hitung > r tabel maka item soal Instrumen/angket 

dinyatakan valid. 

2. Bila r hitung < r tabel maka item soal instrument/angket 

dinyatakan tidak valid. 

 

r hitung =  n ∑ XY-( ∑ X. ∑ Y) √{n ∑ X 2 - (∑ X 2 )}{n ∑ Y 

2 -( ∑ Y) 2} 

Keterangan : 

r x   = Koefisien korelasi 

n   = Banyaknya sampel 

Σ XY  = Jumlah perkalian variabel x dan y 

Σ X = Jumlah nilai variabel x 

Σ Y  = Jumlah nilai variabel y 

Σ X2  = Jumlah pangkat dari nilai variabel x 
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3.6.1.2 Uji Reliabilitas  

Menurut (Dr.Sudaryono, 2019:336) reliabilitas berasal 

dari kata reability yaitu menunjukkan tingkat kepercayaan suatu 

hasil. Apabila aspek yang diukur pada suatu subjek memiliki 

nilai yang konstan, hasil pengukuran hanya bisa dipercaya bila 

hasil pengukuran yang relatif sama diperoleh ketika kelompok 

subjek yang sama diuji berkali-kali. 

Persentase total varians yang sesuai dengan total varians 

asli digunakan untuk menilai reliabilitas. Presentasi yang lebih 

baik menunjukkan tingkat reliabilitas yang lebih baik. 

Dikarenakan skor pada butir-butir instrumen antara 1 sampai 4 

atau 1 sampai 5, maka rumus koefisien Alpha dipergunakan 

dalam menguji reliabilitas instrumen yang akan dipergunakan. 

Suharsimi Arikunto (2018 : 164), menyebutkan bahwa 

instrumen dengan bentuk multiple choice (pilihan ganda) 

ataupun skala bertingkat perhitungan reliabilitasnya 

menggunakan rumus Alpha > 0,60. 

3.7 Teknik Pengumpulan Data  

Menurut (Dr.Sudaryono, 2019:215) metode penelitian yang berkaitan 

dengan pengumpulan data sangat penting karena mewakili teknik atau 

pendekatan yang dipergunakan peneliti dalam mengumpulkan data yang 

dibutuhkan dalam penelitian. Penulis menggunakan teknik : 



66 

 

  

3.7.1 kuesioner   

Menurut (Dr.Sudaryono, 2019:217) angket atau kuesioner sebagai 

cara atau teknik dalam mengumpulkan data secara tidak langsung. 

Instrumen yang sering disebut dengan kuesioner ini sebagai alat untuk 

mengumpulkan data yang berisi serangkaian pertanyaan atau pernyataan 

yang harus dijawab oleh responden. Model skala Likert dipergunakan 

untuk menyusun kuesioner penelitian.  

 Menurut (Sudaryono, 2019:200) pendapat, sikap, dan persepsi 

individu atau sekelompok terhadap kejadian atau gejala sosial diukur 

menggunakan skala Likert. Setiap jawaban dikaitkan dengan pernyataan 

atau sikap yang mendukung salah satu kata-kata berikut: 

Tabel 3. 5 

Skala Likert 

No. Keterangan Skor 

1. Sangat Setuju (SS) 5 

2. Setuju (S) 4 

3. Netral (N) 3 

4. Tidak Setuju (TS) 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

3.7.2 Observasi 

Observasi menurut (Prof. Dr. h. Edi Suryadi, M., 2020) (Suryadi 

et al., 2020:105) yakni mengumpulkan data dengan cara mengamati 
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perilaku objek atau peristiwa yang sedang berlangsung. Jenis data yang 

terkumpul dengan teknik observasi ialah data keprilakuan dan/atau data 

proses kerja suatu sistem. 

3.8 Teknik Analisis Data 

Menurut (Prof. Dr. Sugiyono, 2022:147) bahwa setelah seluruh data 

responden atau data dari sumber lain terkumpul, maka langkah selanjutnya 

adalah analisis data. Pengelompokan data menurut variabel dari seluruh 

responden, mentabulasi data menurut variabel dari keseluruhan responden, 

menyajikan data setiap variabel yang diteliti, menghitung guna menjawab 

rumusan masalah, dan menghitung guna menguji hipotesis yang sudah 

dikemukakan ialah kegiatan dari analisis data. kegiatan analisis data 

menggunakan program SPSS (Social Product Of Social Science). 

3.8.1 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik sebagai salah satu prasyarat statistik yang harus 

dipenuhi jika regresi linier berganda dipergunakan dalam penelitian:  

3.8.1.1 Uji Normalitas  

Menurut (Prof. Dr. Sugiyono, 2022:171) statistik 

parametrik, seperti uji-t untuk satu sampel, korelasi dan regresi, 

analisis varians, dan uji-t untuk dua sampel, akan dipergunakan 

dalam menguji hipotesis yang diajukan. Data pada setiap 

variabel yang akan dianalisis harus berdistribusi normal kepada 
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pengguna statistik parametrik. Dengan demikian, akan 

dilakukan uji normalitas data terlebih dahulu, dan dilanjutkan 

dengan uji hipotesis.  

Pendapat dari (Dr. Kasmir, S,E., 2022:289) bahwa uji 

Kolmogorov Smirnov (K-S) yaitu uji normalitas yang sering 

dipergunakan yang memiliki ukuran: 

a. Apabila nilai signifikan > 0,05; maka data terdistribusi 

normal. 

b. Apabila nilai signifikan < 0,05; maka data tidak terdistribusi 

normal. 

3.8.1.2 Uji Multikolinearitas  

Menurut (Dr. Kasmir, S,E., 2022:264)k  Uji 

Multikolearitas bertujuan untuk memastikan apakah ada 

hubungan atau korelasi di antara variabel tersebut atau tidak. Jika 

ada, uji menunjukkan kekuatan hubungan tersebut.  

Menurut (Dr. Kasmir, S,E., 2022:290) ada dua metode 

untuk menilai apakah terjadi multikolinearitas atau tidak: 

a. Berdasarkan nilai tolerance 

1. Apabila nilai tolerance > 0,10; maka tidak terjadi 

multikolinearitas dalam uji model regresi. 
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2. Apabila nilai tolerance < 0,10; maka terjadi 

multikolinearitas dalam uji model regresi. 

b. Berdasarkan nilai VIF 

1. Apabila nilai VIF < 10,0; maka tidak terjadinya 

multikolinearitas dalam uji model regresi.  

2. Apabila nilai VIF > 10,0; maka terjadi multikolinearitas 

dalam uji model regresi.  

3.8.1.3 Uji Heteroskedastisitas  

Menurut (Prof. Dr. h. Edi Suryadi, M., 2020:175) uji 

heteroskedastisitas  dimaksudkan guna menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan varians pada semua 

pengamatan. Jika varians dari residual suatu pengamatan ke 

pengamatan lainnya tetap disebut homoskedastisitas, sebaliknya 

bila berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang 

baik ialah yang tidak terjadi heteroskedastisitas atau 

homoskedastisitas. 

Salah satu cara mengidentifikasi permasalahan 

heteroskedastisitas ialah dengan memeriksa plot grafik diagram 

sebar antara nilai residual variabel terikat (SRESID) dan nilai 

prediksi variabel terikat (ZPRED). Ghozali (2013,p.134) dalam 
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(Suryadi et al., 2020:175) menyebutkan kriteria keputusannya 

adalah sebagai berikut : 

1. Apabila terdapat pola tertentu (bergelombang, melebar lalu 

menyempit, berarti terjadi heteroskedastisitas. 

2. Apabila tidak terdapat pola tertentu, titik-titik menyebar di 

atas dan di bawah O pada sumbu Y, berarti tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

3.8.1.4 Uji Autokolerasi  

Hanke & Reitsch (1998:360) dalam (Mudrajad Kuncoro, 

2018:115) karena pengamatan berurutan sepanjang waktu saling 

terikat satu sama lain, autokorelasi muncul. Residual tidak bebas 

antar observasi adalah sumber masalah ini.  

Statistik d Durbin Watson (DW) harus digunakan untuk 

menguji autokorelasi guna mengetahui keberadaannya. 

Keputusan mengenai adanya autokorelasi berikut ini didasarkan 

pada angka D-W (Nurul Haq, 2013:119) (Bambang Pujo 

Purwoko, 2020) 

1. Angka D-W < -2 berarti terdapat autokorelasi positif. 

2. Angka -2 < D-W < +2 berarti tidak terdapat autokorelasi.  

3. Angka D-W > +2 berarti terdapat autokorelasi negatif 
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3.8.2 Uji Analisis Data  

3.8.2.1 Uji Regresi Linier Berganda 

Menurut (Hantono, 2020:101) model regresi linier 

dengan sejumlah variabel bebas atau prediktor disebut dengan 

regresi linier berganda. Regresi linier sederhana digunakan 

dalam regresi linier berganda jika hanya terdapat satu jumlah 

variabel bebas. Model regresi linier berganda: Y = a + B1 (X1) 

+ B2 (X2) + ...E  

Keterangan :  

a  = Konstanta  

B1  = Koefisien regresi untuk X1  

B2  = Koefisien regresi untuk X2  

E  = Standar eror  

Y  = Keputusan Pembelian  

X1  = Live Streaming  

X2  = Promosi  

3.8.2.2 Uji Korelasi  

Menurut (Dr. Kasmir, S,E., 2022:267) penting untuk 

menentukan apakah hubungan dua variabel tersebut perlu 

diteliti, kemudian seberapa signifikan hubungan tersebut antara 

kedua variabel. Uji untuk melihat hubungan tersebut adalah uji 
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korelasi. Selengkapnya pengertian uji korelasi dipergunakan 

dalam mengetahui apakah dua variabel atau lebih berhubungan 

signifikan. Selanjutnya nilai korelasi (R) digunakan untuk 

menentukan koefisien determinasi. Karena ukuran nilai R 

berkisar antara 0 hingga 1, maka 1 mewakili nilai maksimum 

(100%).  

 

 

 

 

Keterangan : 

RX1  = Korelasi antara Live Streaming terhadap Keputusan 

Pembelian. 

RX2  = Korelasi antara Promo dan Keputusan Pembelian  

RX12 = Korelasi antara Live Streaming dan Promosi                    

terhadap Keputusan Pembelian. 

Tabel 3. 6 

Tingkat Korelasi dan Kekuatan Korelasi 

 

 

 

 

 

 

 

No. Nilai Korelasi (r) Tingkat Korelasi 

1 0,00 – 0,199 Sangat lemah 

2 0,20 – 0,399 Lemah 

3 0,40 – 0,599 Cukup 

4 0,60 – 0,799 Kuat 

5 0,80 – 0,1000 Sangat kuat 
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3.8.2.3 Uji Determinasi  

Menurut (Bambang Pujo Purwoko, 2020:127) 

determinasi atau lengkapnya koefisien determinasi ialah kuadrat 

dari koefisien korelasi (r2). Persentase yang bisa dijelaskan oleh 

variasi independen dalam menjelaskan varians variabel 

dependen ditunjukkan oleh koefisien determinasi. Karena r2 

dinyatakan sebagai persentase, maka 100% harus dikalikan. Jadi 

jika koefisien korelasi antara dua variabel X dan Y sama dengan 

r maka r2 kali 100% variasi dalam variabel Y disebabkan oleh 

variasi dalam variabel X. 

KD = r2 x 100%  

Keterangan : 

KD = Koefisien Determinasi 

r2 = Koefisien korelasi 

3.8.3 Uji Hipotesis 

3.8.3.1 Uji t (Parsial) 

Menurut (Hantono, 2020:85) bahwa tujuan uji T adalah 

guna mengetahui apakah masing-masing variabel independen 

secara parsial mempengaruhi variabel dependen (variabel Y). 

Hal ini dapat dilakukan dengan dua cara: 

1. Berdasarkan nilai signifikan  
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a. Berdasarkan nilai sig < 0,05 maka hipotesis diterima atau 

berpengaruh. 

b. Berdasarkan nilai sig > 0,05 maka hipotesis ditolak atau 

tidak berpengaruh. 

2. Berdasarkan nilai perbandingan t hitung t tabel 

a. Berdasarkan nilai t hitung > t tabel maka hipotesis 

diterima atau berpengaruh.  

b. Berdasarkan nilai t hitung < t tabel maka hipotesis ditolak 

atau tidak berpengaruh. 

3.8.3.2 Uji f (Simultan) 

Menurut (Hantono, 2020:90) bahwa uji f dalam analisis 

regresi berganda dipergunakan dalam menentukan signifikan 

keseluruhan model regresi berganda. Dengan kata lain, tujuan 

pengujian ini yaitu guna mengetahui signifikansi pengaruh 

seluruh variabel independen terhadap variabel dependen.  

Tujuan dari uji F yaitu melihat pengaruh variabel X 

secara simultan terhadap variabel Y dengan 2 cara, yakni : 

1. Berdasarkan nilai signifikansi 

a. Apabila nilai sig < 0,05 artinya hipotesis diterima atau 

berpengaruh. 
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b. Apabila nilai sig > 0,05 artinya hipotesis ditolak atau 

tidak berpengaruh. 

2. Berdasarkan nilai perbandingan f hitung dan f tabel 

a. Apabila nilai f hitung > nilai f tabel artinya hipotesis 

diterima atau berpengaruh. 

b. Apabila nilai f hitung < f tabel artinya hipotesis diterima 

atau tidak berpengaruh. 
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Deskripsi Objek Penelitian 

4.1.1.1 Sejarah Shopee Di Indonesia 

Shopee didirikan tahun 2015 dan beroperasi di tujuh 

wilayah di Asia. Di Indonesia, Shopee mulai beroperasi pada 

bulan desember 2015. Saat ini, manajemen shopee berada di 

bawah SEA Group, yang dimiliki oleh Forrest Li. 

Pendirian shopee bertujuan untuk menyediakan platform 

yang memfasilitasi penjual dan membeli di seluruh Asia 

Tenggara, dengan harapan menciptakan dunia yang lebih baik 

melalui kekuatan teknologi. 

Pada bulan Desember 2015, Shopee sukses 

menyelenggarakan Shopee University di Taiwan, diikuti oleh 

University Indonesia. Berkat acara tersebut, para penjual Shopee 

di berbagai wilayah dapat meraih keuntungan yang signifikan. 

Masyarakat Indonesia sering kali menerima SMS 

penipuan yang mengaku berasal dari CEO Shopee, dengan nama-

nama seperti Edi Hermawan, Setyo Wijoyo, dan lainnya. Hal ini 
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tentunya membingungkan dan menimbulkan pertanyaan tentang 

siapa sebenarnya pemilik Shopee. 

CEO yang sebenarnya adalah Chris Feng, seorang 

pengusaha muda dari Singapura. Feng adalah pendiri awal 

marketplace Shopee dan sebelumnya terlibat dengan Rocket 

Internet sebagai kepala Marketplace Zalora dan Lazada yang 

bergerak di bidang Fashion dan e-commerce. Charis Feng adalah 

sosok utama di balik kesuksesan Shopee, yang didirikannya 

dengan visi untuk menghubungkan penjual dan pembeli dari 

berbagai komunitas sosial dalam satu platform di Indonesia. 

Pertumbuhan shopee di Indonesia dapat di anggap sangat 

cepat jika dibandingkan dengan pasar lainnya. Hal ini jelas 

mempengaruhi oleh berbagai fitur canggih yang ditawarkan 

Shopee. Bekat fitur-fitur tersebut, Shopee menjadi populer di 

kalangan masyarakat Indonesia, sehingga beberapa orang bahkan 

menulis makalah tentang Shopee sebagai bentuk apresiasi.  

4.1.1.2 Visi Dan Misi Shopee 

Visi : 

“Shopee Indonesia adalah menjadi marketplace mobile 

terkemuka  di negara ini. Untuk mencapai Visi tersebut, Shopeee 
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terus menawarkan penawaran dan fasilitas yang dapat dinikmati 

secara berkelanjutan oleh penggunanya”. 

Misi : 

“Shopee adalah untuk mendukung kewirausahaan para penjual 

di Indonesia. Kehadiran Shopee di Indonesia membantu pemilik 

UMKM berkembang dengan mempermudah proses pemasaran 

produk mereka”. 

4.1.2 Deskripsi Data 

4.1.2.1 Deskripsi Karakteristik Responden 

Karakteristik responden penelitian ini yaitu Jenis kelamin, 

Angkatan, Jurusan dan Usia. Responden berjumlah 100 

Mahasiswa yang pernah melakukan pembelian di Shopee. Berikut 

karakteristik responden diperinci: 

1. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yaitu: 

Tabel 4.1 

Deskripsi Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Pria 33 33% 

Wanita 67 67% 

Jumlah 100 100% 

Sumber:Data Primer Diolah SPSS 
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Dari tabel tersebut menyatakan mayoritas responden 

dari deskripsi karakteristik responden yang berpartisipasi 

pada penelitian ini yaitu Pria dengan persentase sebesar 33% 

sedangkan Wanita memiliki persentase sebanyak 67% 

 
Gambar 4.1 

Diagram Jenis Kelamin Responden 

 

2. Deskripsi Responden Berdasarkan Angkatan 

Karakteristik responden berdasarkan angkatan:  

 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Angkatan 

 

 

Sumber: Data Primer Diolah SPSS 22 

 Dari tabel tersebut menujukan bahwa responden 

dari karakteristik responden terbanyak dari Angkatan 

33%

67%

JENIS KELAMIN

Pria Wanita

Angkatan Jumlah Persentase 

2020 79 79% 

2021 11 11% 

2022 6 6% 

2023 4 4% 

Jumlah 100 100% 
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tahun 2020 dengan persentase 79%, Angkatan 2021 

dengan persentase 11%, Angkatan 2022 dengan persentase 

6%, dan Angkatan 2023 dengan persentase 4%. 

      
Gambar 4.2 

Diagram Angkatan Responden 

 

3. Deskripsi Responden Berdasarkan Jurusan 

Karakteristik responden berdasarkan jurusan yaitu:  

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Jurusan 

Jurusan Jumlah Persentase 

Manajemen 81 81% 

Akuntansi 13 13% 

Pendidikan Agama Islam 4 4% 

Kebidanan 1 1% 

Matematika 1 1% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Primer Diolah SPSS 22 

Dari tabel tersebut menunjukkan responden pada 

setiap jurusan berpartisipasi pada penelitian ini persentasenya 

yaitu, jurusan Manajemen 81%, jurusan Akuntansi 13%, 

2020
37%

2021
5%

2022
3%

2023
55%

ANGKATAN

2020 2021 2022 2023
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jurusan Pendidikan Agama Islam 4%, jurusan Kebidanan 1%, 

dan jurusan Matematika 1%. 

 
Gambar 4.3 

Diagram Jurusan Responden 

 

4. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia sebagai 

berikut: 

Usia Jumlah Persentase 

17-23 82 82% 

23-27 16 16% 

27-35 2 2% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Dasta Primer Diolah SPSS 22 

Dari tabel tersebut responden yang memiliki 

persentase tertinggi yaitu 82% pada responden yang berusia 

17-23 tahun, persentase berikutnya yaitu 16% pada responden 

yang berusia 23-27 tahun, dan paling terkecil persentasenya 

yaitu 2% yang berusia 27-35 tahun. 

81%

13%

4%1%1%

JURUSAN
Manajemen Akuntansi
Pendidikan Agama Islam Kebidanan
Matematika
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23%

4%

39%

34%

USIA

17-23 23-27 27-35 4th Qtr

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.4 

Diagram Usia Responden 

 

4.1.2.2 Hasil Uji Persyaratan Instrumen 

4.1.2.2.1 Uji Validitas Instrumen 

Nilai t tabel didapat menggunakan rumus df = n-

2 (30-2=28) dengan taraf signifikan 5% atau (0,05) dan 

di peroleh r tabel sebesar 0,3610. Dalam Uji Validitas ini 

peneliti menyebarkan kuesioner kepada 30 responden 

untuk menyatakan valid atau tidak valid dalam penelitian 

ini. 

 

 

 

 

 



83 

 

  

1. Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 4.5 

Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

No. Item  

Pernyataan 

R 

Hitung 

R 

Tabel 

5% 

(N-2) 

Keterangan 

1 0,580 0,3610 Valid 

2 0,894 0,3610 Valid 

3 0,775 0,3610 Valid 

4 0,862 0,3610 Valid 

5 0,799 0,3610 Valid 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

Tabel 4.5 di atas menyatakan bahwa nilai 

koefisien korelasi item 1 sampai dengan 5 adalah 

positif, berdasarkan r-hitung Uji Validitas pada data 

item-total. Sedangkan r-tabel = 0,3610 pada taraf 

signifikansi 5% menunjukkan bahwa item 1 sampai 

dengan 5 dengan r-hitung > r-tabel dianggap valid. 
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2. Uji Validitas Live Streaming (X1) 

Tabel 4.6 

Uji Validitas Live Streaming (X1) 

No. Item 

Pernyataan 

R 

Hitung 

R Tabel 

5% (N-2) 

Keterang

an 

1 0,806 0,3610 Valid  

2 0,835 0,3610 Valid 

3 0,797 0,3610 Valid 

4 0,905 0,3610 Valid 

5 0,780 0,3610 Valid 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

Tabel 4.6 diatas, koefisien korelasi r-hitung 

untuk item 1 sampai 5 adalah positif, sesuai dengan 

perhitungan uji validitas pada statistik item-total. 

Sedangkan r-tabel = 0,3610 pada taraf signifikansi 

5% menunjukkan bahwa item 1-5 dengan r-hitung > 

r-tabel dianggap valid. 
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3. Uji Validitas Promosi (X2) 

Tabel 4.7 

Uji Validitas Promosi (X2) 

No. Item  

Pernyataan 

R 

Hitung 

R 

Tabel 

5% (N-

2) 

Keterangan 

1 0,729 0,3610 Valid 

2 0,735 0,3610 Valid 

3 0,871 0,3610 Valid 

4 0,893 0,3610 Valid 

5 0,866 0,3610 Valid 

6 0,823 0,3610 Valid 

7 0,718 0,3610 Valid 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

  Dari perhitungan uji validitas statistik 

item-total, tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa r-

hitung item 1 sampai dengan 7 mempunyai nilai 

koefisien korelasi positif, dan r-tabel pada taraf 

signifikansi 5% adalah 0,3610. Maka, 

kesimpulannya yaitu item 1 sampai 7 dengan r-

hitung dianggap valid. 
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4.1.2.2.2 Uji Realibilitas Instrumen 

1. Uji Realiblitas Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 4.8 

Uji Reabilitas Keputusan Pembelian 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

  Menurut tabel 4.8 di atas didapat nilai 

Croncach’s Alpha 0.826 > 0.60 sehingga item 

pernyataannya uji reabilitas keputusan pembelian 

dinyatakan Reliable. 

2. Uji Realiblitas Live Streaming (X1) 

Tabel 4.9 

Uji Realiblitas Keputusan Pembelian (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.878 5 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Tabel 4.9 di atas didapat nilai Cronbach’s 

Aplha 0,878 > 0,60 sehingga item pernyataannya 

berpengaruh dengan Keputusan Pembelian 

dinyatakan Reliabel. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.826 5 
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3. Uji Realiblitas Promosi (X2) 

Tabel 4.10 

Uji Realiblitas Promosi (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.904 7 

Sumber: Data Diolah SPSS 22  

  Berdasarkan tabel 4.10 di atas didapatkan 

nilai Cronbach’s Alpha 0,904 > 0,60 sehingga item 

pernyataannya berpengaruh dengan promosi 

dinyatakan Reliable. 

4.1.2.3 Deskripsi tanggapan responden 

Untuk penentuan penilaian responden didapat dari 

asumsi yaitu: 

1. Responden menjawab dengan skor rendah = 1, maka total 

nilai minimum yaitu 100 x 1 = 100. 

2. Jika responden menjawab dengan skor tertinggi = 5, maka 

total nilai maksimum yaitu 100 x 5 = 500. 

3. Untuk menentukan kelas interval yaitu 500 – 100 = 400 

dengan interval = 5. Skala : interval = 400 : 5 = 80. 
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Tabel 4.11 

Kelas interval 

Interval Tingkat Hubungan 

100 – 180 Sangat Rendah 

181 – 261 Rendah 

262 – 342 Sedang 

343 – 423 Kuat 

424 – 504 Sangat Kuat 

 

4.1.2.4 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel 

Keputusan Pembelian (Y) 

Di bawah ini tanggapan responden terhadap butir-butir 

pernyataan Keputusan Pembelian: 

1. Pernyataan Responden Terhadap Pernyataan Ke 1 (Y1) 

 

Tabel 4.12 

Tanggapan Responden Pernyataan (Y1) 

Sejumlah Kebutuhan Harus Terpenuhi Saat 

Berbelanja Di Online/Shopee 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 

Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Sangat Tidak 

Setuju 
6 6.0 6.0 6.0 

Tidak Setuju 5 5.0 5.0 11.0 

Netral 32 32.0 32.0 43.0 

Setuju 43 43.0 43.0 86.0 

Sangat Setuju 14 14.0 14.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Tabel 4.12 menampilkan persentase 14 responden 

yang sangat setuju (14%), 43 responden yang setuju (43%), 

32 responden yang netral (32%), dan 5 responden yang tidak 

setuju (5%), dan sangat tidak setuju 6 orang dengan 

persentase (6%). 

2. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke 2 (Y2) 

Tabel 4.13 

Tanggapan Responden Pernyataan (Y2) 

Menganalisis Perbandingan Antara Harga dan 

Kualitas Di Shopee Merupakan Langkah Penting 

Dalam Pengambilan keputusan pembelian 

 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Tabel 4.13 menunjukkan bahwa 41 responden 

(41%) menyatakan sangat setuju, 44 responden menyatakan 

setuju (44%), 12 responden menyatakan netral (12%), 1 

responden menyatakan tidak setuju (1%), dan 2 responden 

menjawab sangat tidak setuju (2%). 

 

Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Sangat Tidak 

Setuju 
2 2.0 2.0 2.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 3.0 

Netral 12 12.0 12.0 15.0 

Setuju 44 44.0 44.0 59.0 

Sangat Setuju 41 41.0 41.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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3. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke 3 (Y3) 

Tabel 4.14 

Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan (Y3) 

 Memastikan Bahwa Barang Yang Di Beli Sesuai 

dengan Kebutuhan 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

Pada table 4.14 dapat diketahui bahwa sebanyak 39 

responden sangat setuju (39%), 49 responden setuju (49%), 

8 responden netral (8%), 2 responden tidak setuju (2%), dan 

2 responden sangat tidak setuju (2%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
2 2.0 2.0 2.0 

Tidak Setuju 2 2.0 2.0 4.0 

Netral 8 8.0 8.0 12.0 

Setuju 49 49.0 49.0 61.0 

Sangat Setuju 39 39.0 39.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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4. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-4 (Y4) 

 

Tabel 4.15 

Tanggapan Responden Pernyataan (Y4) 

Saya Lebih Memilih Barang Yang Sesuai Dengan 

Harapan Dan Kebutuhan 

 

 

Sumber: Data Diolah spss 22 

Pada tabel 4.15 bisa diketahui bahwa responden 

menjawab sangat setuju 39 orang dengan persentase (39%), 

setuju 52 responden (52%), netral  8 responden (85%), 

sangat tidak setuju  1 responden (1%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulati

ve 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
1 1.0 1.0 1.0 

Netral 8 8.0 8.0 9.0 

Setuju 52 52.0 52.0 61.0 

Sangat Setuju 39 39.0 39.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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5. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan ke-5 (Y5) 

 

Tabel.4.16 

Tanggapan Responden Pernyataan (Y5) 

Kepercayaan Dan Kesesuaian Antara Harapan Dan 

Kenyataan Juga Memainkan Peran Penting Dalam 

Menentukan Tingkat Keputusan 

 

Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Vali

d 

Sangat Tidak 

Setuju 
2 2.0 2.0 2.0 

Tidak Setuju 3 3.0 3.0 5.0 

Netral 13 13.0 13.0 18.0 

Setuju 52 52.0 52.0 70.0 

Sangat Setuju 30 30.0 30.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data Diolah SPSS22 

 Tabel 4.16 terlihat bahwa 30 responden 

menjawab sangat setuju dengan persentase (30%), setuju 

52 responden (52%), netral 13 responden (13%), tidak 

setuju 3 responden (3%), dan sangat tidak setuju 2 

responden (2%). 
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Tabel 4.17 

Rekapitulasi Tanggapan Responden Pada Keputusan 

Pembelian (Y) 

 

  Berdasarkan tabel di atas, menujukan bahwa pernyataan 

4 memiliki kriteria yang lebih tinggi di bandingkan dengan 

pernyataan yang lainnya. Keputusan pembelian memperoleh rata-

rata sebesar 405,8 maka pernyataan Y termasuk kelas interval 

Kuat. 

4.1.2.5 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel Live 

Streaming (X1) 

Di bawah ini tanggapan responden terhadap pernyataan 

Live Streaming:  

 

 

 

 

VARIABEL Y STS TS N S SS JUMLAH 

1 6 5 32 43 14 354 

2 2 1 12 44 41 421 

3 2 2 8 49 39 `421 

4 1  8 52 39 428 

5 2 3 13 52 30 405 

TOTAL SKALA 13 11 73 240 163 2.029 

TOTAL 

KESELURUHAN 

13 22 219 960 815 2.029   

RATA-RATA      405,8 
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1. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-1 (X1.1) 

Tabel 4.18 

Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan (X1.1) 

Konten Yang Kreatif,Informatif, dan Interaktif 

Dapat Membantu Meningkatkan Minat Konsumen 

Terhadap Produk Dan Meningkatkan  Peluang 

Penjual 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Pada tabel 4.18 terlihat bahwa responden yang 

menjawab sangat setuju yaitu 34 responden dengan 

presentasi (34%), setuju 50 responden dengan persentase 

(50%), netral 12 responden (12%), tidak setuju 3 responden 

(3%), dan sangat tidak setuju 1 responden (1%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Sangat Tidak 

Setuju 
1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 3 3.0 3.0 4.0 

Netral 12 12.0 12.0 16.0 

Setuju 50 50.0 50.0 66.0 

Sangat Setuju 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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2. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-2 (X1.2) 

 

Tabel 4.19 

Tanggapan Responden Pernyataan (X1.2) 

Dengan Memberikan Detail Yang Komprehensif tentang 

Fitur, Manfaat dan Keunggulan Produk Secara 

Langsung Itu Dapat Meningkatkan Keputusan 

Pembelian 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

  Pada tabel 4.19 terlihat bahwa responden yang 

menjawab sangat setuju 39 responden (39%), setuju 46 

responden (46%), netral 13 responden (13%), dan tidak setuju 

2 responden (2%). 

 

 

 

 

 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0 

Netral 13 13.0 13.0 15.0 

Setuju 46 46.0 46.0 61.0 

Sangat 

Setuju 
39 39.0 39.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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3.  Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-3 (X1.3) 

Tabel 4.20 

Tanggapan Responden Pernyataan (X1.3) 

Untuk Memastikan Bahwa Pengalaman Berbelanja 

Online Memberikan Kenyamanan, Keamanan Dan 

Kepuasan Kepada Setiap Pelanggan 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah SPSS 22 

Tabel 4.20 terlihat bahwa 30 responden menjawab 

sangat setuju dengan persentase (30%), setuju 48 responden 

(48%), netral 18 responden (18%), tidak setuju 1 responden 

(1%), dan sangat tidak setuju 3 responden (3%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
3 3.0 3.0 3.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 4.0 

Netral 18 18.0 18.0 22.0 

Setuju 48 48.0 48.0 70.0 

Sangat Setuju 30 30.0 30.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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4. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-4 (X1.4) 

 

Tabel. 4.21 

Tanggapan Responden Pernyataan (X1.4) 

Menjadi Lebih Efektif Untuk Meningkatkan 

Keterlibatan Pengguna Dan Memberikan Informasi 

Yang Dibutuhkan Tentang Produk Yang Ditawarkan 

 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Pada tabel 4.21 terlihat bahwa 22 responden (22%) 

menjawab sangat setuju, setuju 52 responden (52%), netral 23 

responden (23%), dan sangat tidak setuju 3 responden (3%).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
3 3.0 3.0 3.0 

Netral 23 23.0 23.0 26.0 

Setuju 52 52.0 52.0 78.0 

Sangat Setuju 22 22.0 22.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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5.   Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-5 (X1.5) 

 

Tabel 4.22 

Tanggapan Responden Pernyataan (X1.5) 

Saya Sering Memberikan Keputusan Pembelian Yang 

Lebih Cepat Dan Terinformasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

  Tabel 4.22 terlihat bahwa 18 responden (18%) 

menjawab sangat setuju, setuju 43 responden (43%), netral 

31 responden (31%), tidak setuju 7 responden (7%), dan 

sangat tidak setuju 1 responden (1%).  

 

 

 

 

 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 7 7.0 7.0 8.0 

Netral 31 31.0 31.0 39.0 

Setuju 43 43.0 43.0 82.0 

Sangat Setuju 18 18.0 18.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Tabel 4.23 

Rekapitulasi Variabel Live Streaming (X1) 

 

Berdasarkan tabel di atas, menujukan bahwa pernyataan 2 

memiliki kriteria yang lebih tinggi di bandingkan dengan 

pernyataan yang lainnya. Live Streaming memperoleh rata-rata 

sebesar 399,2 maka pernyataan X1 termasuk kelas interval Kuat. 

4.1.2.6 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel 

Promosi (X2) 

Di bawah ini tanggapan responden terhadap pernyataan 

promosi: 

 

 

 

 

 

VARIABEL X1 STS TS N S SS JUMLAH 

1 1 3 12 50 34 413 

2  2 13 46 39 422 

3 3 1 18 48 30 401 

4 3  23 52 22 390 

5 1 7 31 43 18 370 

TOTAL SKALA 8 13 97 239 143 1.996 

TOTAL 

KESELURUHA

N 

8 26 291 956 715 1.996 

RATA-RATA 399,2 
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1. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-1 (X2.1) 

Tabel 4.24 

Tanggapan Responden Pernyataan (X2.1) 

Memanfaatkan Kemampuan Platform Untuk 

Meningkatkan Potensi Penjualan 

 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Tabel 4.24 terlihat responden 22 responden (22%) 

menjawab sangat setuju, setuju 52 responden (52%), netral 21 

responden (21%), tidak setuju 2 responden (2%), dan Sangat 

tidak setuju 3 responden (3%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
3 3.0 3.0 3.0 

Tidak Setuju 2 2.0 2.0 5.0 

Netral 21 21.0 21.0 26.0 

Setuju 52 52.0 52.0 78.0 

Sangat Setuju 22 22.0 22.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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2. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan k-2 (X2.2) 

 

Tabel 2.25 

Tanggapan responden Pernyataan (X2.2) 

Mendapatkan Promosi Berbagai Cara Menarik Untuk 

Menarik Pelanggan 

 

 

 

 

 

Susumber: Data Diolah SPSS 22 

 Pada tabel 2.25 diketahui bahwa 31 responden (31%) 

menjawab sangat setuju, setuju 55 responden (55%), netral 12 

responden (12%), dan sangat tidak setuju 2 responden (2%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
2 2.0 2.0 2.0 

Netral 12 12.0 12.0 14.0 

Setuju 55 55.0 55.0 69.0 

Sangat Setuju 31 31.0 31.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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3. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan ke-3 (X2.3) 

Tabel 4.26 

Tanggapan Responden Pernyataan (X2.3) 

Mendapatkan Promosi Meliputi Diskon Sebagai Bagian 

Dari Strategi Untuk Menarik 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 2.0 

Netral 9 9.0 9.0 11.0 

Setuju 51 51.0 51.0 62.0 

Sangat Setuju 38 38.0 38.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

  

Tabel 4.26 terlihat 38 responden (38%) menjawab sangat 

setuju, setuju 51 responden (51%), netral 9 responden (9%), 

tidak setuju 1 responden (1%), dan sangat tidak setuju 1 

responden (1%). 
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4. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-4 (X2.4) 

Tabel 4.27 

Tanggapan Responden Pernyataan (X2.4) 

Komunikasi Yang Cepat Dan Efektif Pada Platform 

Shopee 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
2 2.0 2.0 2.0 

Tidak Setuju 2 2.0 2.0 4.0 

Netral 17 17.0 17.0 21.0 

Setuju 49 49.0 49.0 70.0 

Sangat Setuju 30 30.0 30.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber:Data diolah SPSS 22 

 Tabel 4.28 terlihat 30 responden (30%) menjawab sangat 

setuju, setuju 49 responden (49%), netral 17 responden 

(17%), tidak setuju 2 responden (2%), dan sangat tidak setuju 

2 responden (2%). 
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5. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-5 (X2.5) 

 

Tabel 4.28 

Tanggapan Responden Pernyataan (X2.5) 

Promosi Yang Lebih Efektif Salah Satunya Dengan 

Kekuatan Brosur 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Pada tabel 4.28 diketahui bahwa 30 responden (30%) 

menjawab sangat setuju, setuju 50 responden (50%), netral 17 

responden (17%), tidak setuju 1 responden (1%), dan sangat 

tidak setuju 2 responden (2%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
2 2.0 2.0 2.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 3.0 

Netral 17 17.0 17.0 20.0 

Setuju 50 50.0 50.0 70.0 

Sangat Setuju 30 30.0 30.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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6. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan ke-6 (X2.6) 

Tabel 4.29 

Tanggapan Responden Pernyataan (X2.6) 

Komunikasi  Yang Lebih Cepat Dan Efektif Pada 

Platform Shopee 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
2 2.0 2.0 2.0 

Tidak Setuju 12 12.0 12.0 14.0 

Netral 25 25.0 25.0 39.0 

Setuju 46 46.0 46.0 85.0 

Sangat Setuju 15 15.0 15.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Pada tabel 4.29 diketahui bahwa 15 responden (15%) 

menjawab sangat setuju, setuju 46 responden (46%), netral 25 

responden (25%), tidak setuju 12 responden (12%), dan 

sangat tidak setuju 2 responden (2%). 
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7. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Ke-7 (X2.7) 

Tabel 2.30 

Tanggapan Responden Pernyataan (X2.7) 

Menuju Kesuksesan Yang Berkelanjutan 

 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak 

Setuju 
1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 3 3.0 3.0 4.0 

Netral 23 23.0 23.0 27.0 

Setuju 44 44.0 44.0 71.0 

Sangat Setuju 29 29.0 29.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Pada tabel 4.30 diketahui bahwa 29 responden (29%) 

menjawab sangat setuju, setuju 44 responden (44%), netral 23 

responden (23%), tidak setuju 3 responden (3%), dan sangat 

tidak setuju 1 responden (1%). 
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Tabel 4.31 

Rekapitulasi Variabel Promosi (X2) 

VARIABEL X2 STS TS N S SS JUMLAH 

1 3 2 21 52 22 388 

2 2  12 55 31 413 

3 1 1 9 51 38 424 

4 2 2 17 49 30 403 

5 2 1 17 50 30 405 

6 2 12 25 46 15 360 

7 1 3 23 44 29 397 

TOTAL SKALA 13 21 124 347 195 2.790 

TOTAL 

KESELURUHAN 

13 42 372 1.388 975 2.790 

RATA-RATA 398,5 

  

  Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa 

pernyataan 3 memiliki kriteria yang lebih tinggi di bandingkan 

dengan pernyataan yang lainnya. Promosi memperoleh nilai rata-

rata sebesar 398,5. Maka pernyataan X2 termasuk sangat kuat. 
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4.1.3 Hasil Uji Asumsi Klasik 

4.1.3.1 Uji Normalitas 

Tabel 4.32 

Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Keputusan_

Pembelian 

(Y) 

Live 

Streaming 

(X1) 

Promosi 

(X2) 

N 100 100 100 

Normal Parametersa,b Mean 20.29 19.96 27.90 

Std. 

Deviation 
3.003 3.162 4.286 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .137 .121 .157 

Positive .137 .089 .131 

Negative -.114 -.121 -.157 

Test Statistic .137 .121 .157 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000c .001c .000c 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

  Tabel di atas uji normalitas dari ketiga variable 

dilakukan menggunakan program SPSS Versi 22. Dan dengan 

Teknik Kolmogorov-smirnov. Kriteria uji normalitas ini yakni 

bila nilai signifikan > 0.05 maka data terdistribusi normal dan 

bila nilai signifikan < 0,05 data distribusi itu tidak normal. 

Berdasarkan output pada tabel diketahui bahwa nilai Asymp.sig. 

(2-tailed) untuk variabel X1 Live Streaming yaitu 0,000 <0,05, 

untuk variable X2 Promosi yaitu 0,001 < 0,05, dan variabel Y 

Keputusan Pembelian sebesar 0,000 < 0,05, maka 

kesimpulannya yaitu data dari variabel X1,X2, dan Y masih 



109 

 

  

belum berdistribusi normal. Maka peneliti ini menggunakan 

transformasi data log: 

Tabel 4.33 

Uji Normalitas Log 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 LOG_Y LOG_X1 LOG_X2 

N 100 100 100 

Normal Parametersa,b Mean 1.3015 1.2933 1.4394 

Std. Deviation .07620 .08389 .07878 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .163 .171 .199 

Positive .123 .109 .101 

Negative -.163 -.171 -.199 

Test Statistic .163 .171 .199 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000c .000c .000c 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

  Tabel di atas juga menunjukkan hasil Live Streaming, 

Promosi dan Keputusan Pembelian masih memiliki nilai < 0,05 

berarti transformasi data tersebut tidak normal, maka penelitian 

ini menggunakan transformasi data LN. 
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Tabel 4.34 

Uji Normalitas LN 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 LN_Y LN_X1 LN_X2 

N 100 100 100 

Normal Parametersa,b Mean 2.9968 2.9779 3.3144 

Std. Deviation .17545 .19316 .18140 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .163 .171 .199 

Positive .123 .109 .101 

Negative -.163 -.171 -.199 

Test Statistic .163 .171 .199 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000c .000c .000c 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

  Tabel di atas juga menunjukkan hasil Live Streaming, 

Promosi dan Keputusan Pembelian masih memiliki nilai < 0,05 

artinya transformasi data tersebut tidak normal, maka penelitian 

ini memutuskan untuk menggunakan SQRT data: 

 

Tabel 4.35 

Uji Normalitaas SQRT 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 SQRT_Y SQRT_X1 SQRT_X2 

N 100 100 100 

Normal Parametersa,b Mean 4.4904 4.4514 5.2644 

Std. 

Deviation 
.35699 .38299 .43295 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .136 .145 .177 

Positive .128 .096 .115 

Negative -.136 -.145 -.177 

Test Statistic .136 .145 .177 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000c .000c .000c 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 
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  Tabel diatas juga menunjukkan hasil Live Streaming, 

Promosi, dan Keputusan Pembelian masih memiliki nilai < 0,05 

artinya transformasi data tersebut masih dinyatakan tidak 

normal, maka penelitian ini memutuskan untuk menggunakan 

Residual data sebagai berikut: 

 

Tabel 4.36 

Uji Normalitas Residual 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 22 

 Dari tabel di atas dapat terlihat bahwa nilai Asymp. Sig. 

(2-talied) sebesar 0,200 artinya nilai tersebut > 0,05 dan sudah 

memiliki distribusi Normal. 

4.1.3.2 Uji Heteroskedastisitas 

Pada penelitian ini di uji heteroskedastisitas tujuannya 

yakni menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidak 

variance dari residual pengamatan ke pengamatan lain. Gambar 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.85761853 

Most Extreme Differences Absolute .054 

Positive .053 

Negative -.054 

Test Statistic .054 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
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berikut menggambarkan kriteria pengujian ini: 

heteroskedastisitas terjadi bila nilai probabilitas signifikan > 

nilai a= 0,05 dan titik-titik menyebar di atas dan pada area angka 

0 pada sumbu Y tanpa membuka pola tertentu: 

 

Tabel 4.37 

 Uji Heteroskedastisitas 

  

 
Dari data tabel 4.37 di atas terlihat titik-titiknya menyebar 

di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak terdapat 

pola tertentu. Jadi kesimpulannya bahwa data tersebut tidak 

terjadi masalah heteroskedastisitas. 
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4.1.3.3 Uji Autokorelasi 

Tabel 4.38 

UjiAutokorelasi 
         Model Summaryb 

Model Durbin-Watson 

1 1.942 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Live_Streaming 

b. Dependent Varble: Keputusan_Pembelian 

   

Dari data tersebut menggunakan Durbin Watson sebagai alat 

autokorelasi. Maka, dapat terlihat bahwa hasil dari pengolahan 

ststistik Durbin Watson sebesar 1,942 hasil tersebut menunjukan 

bahwa Durbin Watson -2 < 1,942 < +2 artinya beda di antara -2 

sampai +2 berarti tidak adanya autokorelasi. 

4.1.3.4 Uji Multikolinearitas 

Tabel 4.39 

Uji Multikolinearitas 

    

   

 

 

 

Tabel 4.36 di atas bisa disimpulkan bahwa nilai 

tolerance yaitu 0,376 > 0,10 dan nilai VIF 2,657 < 10,0 maka 

tidak terjadi multikolenaritas data yang di uji. 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Live_Streamin

g 
.376 2.657 

Promosi .376 2.657 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
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4.1.4 Hasil Uji Analisis Data 

4.1.4.1 Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 4.40 

Uji Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.378 1.293  

Live_Streaming 

(X1) 
.465 .097 .490 

Promosi (X2) .237 .072 .339 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

 

Dapat di simpulkan bahwa: Y = 4,378 + 0,465 (X1) + 0,237 (X2) 

1.  nilai Constan  4,378 dapat diartikan apabila variabel Live 

Streaming dan Promosi sama dengan nol, maka nilai 

Keputusan Pembelian akan tetap besar 4,378. 

2. Nilai koefisein pada variabel Live Streaming (X1) 0,465 

artinya setiap perubahan variabel pelatihan sebesar 1 satuan 

maka akan menyebabkan perubahan nilai Keputusan 

Pembelian  (Y) sebesar 0,465 dengan asumsi variabel 

Promosi (X2) constant. 

3. Nilai koefisien pada variabel Promosi (X2) yaitu 0,237 

artinya setiap perubahan variabel Promosi akan mengalami 

perubahan sebesar 0,237 dengan asumsi Variabel Live 

Streaming (X1) Constant. 
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4.1.4.2  Uji Korelasi  

Tabel 4.41 

Uji Korelasi 
Correlations 

 

Keputusan_P

embelian 

Live_Stre

aming 

Promos

i 

Pearson 

Correlation 

Keputusan_Pembelia

n-(Y) 
1.000 .758 .726 

Live_Streaming-(X1) .758 1.000 .790 

Promosi-(X2) .726 .790 1.000 

Sig. (1-

tailed) 

Keputusan_Pembelia

n-(Y) 
. .000 .000 

Live_Streaming-X1) .000 . .000 

Promosi-(X2) .000 .000 . 

N Keputusan_Pembelia

n 
100 100 100 

Live_Streaming 100 100 100 

Promosi 100 100 100 

  

Dari tabel di atas memperlihatkan bahwa nilai 

Correlation pada hubungan antara variabel Live Streaming 

(X1) terhadap Keputusan Pembelian 0,758 yang artinya 

Tingkat hubungan Live Streaming (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) dinyatakan signifikan sebab ada di rentang 

(0,60-0,799) Pada hubungan pada variabel Promosi (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,726 dinyatakan 

kuat karena berada di rentang (0,60-0,799). Sementara 

hubungan antara variabel Live Streaming (X1) dan Promosi 

(X2) secara  bersamaan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
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sebesar 0,786 memiliki hubungsan yang kuat signifikan sebab 

ada di rentang (0,60-0,799). 

4.1.4.3 Uji Determinasi  

Tabel 4.42 

Uji Determinasi 

 

         

    Tabel di atas memperlihatkan bahwa R2 sebesar 0,617 

atau 61,7% hal tersebut artinya kemampuan variabel 

independent penelitian ini mempengaruhi variabel dependen 

sebesar 61,7%, sementara sisanya sebesar 38,3 (100%-61,7%) 

dijelaskan oleh variabel lain selain variabel Independent pada 

penelitian. 

 

 

 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

1 .786a .617 .609 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Live_Streaming 

b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
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4.1.5 Hasil Uji Hipotesis 

4.1.5.1 Uji T (parsial) 

Tabel 4.43 

Uji T (parsial) 

Coefficientsa 

Model t Sig. 

1 (Constant) 3.386 .001 

Live_Streaming 4.786 .000 

Promosi 3.310 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

  

Untuk menentukan t-tabel yaitu: 

t tabel = (a:2, ; n-k-1) = t (0,025 ; 97) = 1,98472 

1. Pengujian Hipotesis Pertama  (H1) 

Diketahui nilai t hitung 4,786 > t tabel = 1,98472 dan nilai 

sig sebesar 0,00 < 0,05 untuk pengaruh X1 terhadap Y. Oleh 

karena itu, dapat dikatakan X1 mempengaruhi signifikan 

terhadap Y karena H0 ditolak dan H1 diterima 

2. Pengujian Hipotesis Kedua (H2)  

Diketahui nilai t hitung 3,310 > t tabel = 1,98472 dan nilai 

sig dampak X2 terhadap Y sebesar 0,001 < 0,05. Dengan 

demikian dapat dikatakan H0 ditolak dan H2 diterima, hal ini 

menunjukkan bahwa X2 berpengaruh dan signifikan pada Y. 
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4.1.5.2 Uji F (simultan) 

Tabel 4.44 

Uji F (simultan) 

 

 

 

 

  

 

 

 

Untuk mendapatkan F tabel menggunakan rumus yaitu: 

F tabel = F (k : n-k-1) = (2 ; 97) = 3,09 

  Pengujian hipotesis ke tiga (H3) pada tabel di atas 

diketahui hasil uji nilai signifikan variabel Live Streaming (X1) 

dan Promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) nilai f 

hitung 78,220 > f tabel 3,09 dengan  nilai signifikan 0,000 < 0,05. 

Dengan demikian H0 ditolak dan H3 diterima, hal ini 

menunjukkan bahwa X1 dan X2 mempengaruhi signifikan 

terhadap Y secara simultan. 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil pengujian hipotesis pertama dengan uji T hasilnya 

menunjukkan nilai t hitung lebih besar dari t tabel. Nilai t hitung 4,786 dan t 

tabel 1,98472 (4,786>1,98472). Sedangkan nilai signifikan < 0,000 dimana 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 550.966 2 275.483 78.220 .000b 

Residual 341.624 97 3.522   

Total 892.590 99    

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Promosi, Live_Streaming 
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(0,000<0,05).  Kesimpulannya yaitu H0 ditolak dan H1diterima. Berarti 

terdapat pengaruh variabel Live Streaming (X1) terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (Y). 

 Dari hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan 

sebagai berikut: Y = 4,378 + 0,465(X1) + 0,237(X2). Maka Nilai 

Konstanta (Intercept) = 4,378:  Nilai konstanta ini menunjukkan bahwa 

jika variabel Live Streaming (X1) dan Promosi (X2) sama dengan nol 

maka nilai Keputusan Pembelian (Y) akan tetap sebesar 4,378  ini 

mengidentifikasikan adanya faktor pengaruh lain terhadap Keputusan 

Pembelian yang tidak termasuk dalam model ini. Nilai Koefisien Live 

Streaming (X1) ini menunjukan bahwa setiap peningkatan satu satuan 

dalam variabel Live Streaming (X1) akan mengakibatkan peningkatan 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,465 dengan asumsi variabel Promosi 

(X2) tetap konstan. Ini berarti bahwa Live Streaming mempengaruhi 

positif terhadap Keputusan Pembelian, meskipun pengaruhnya tidak 

terlalu besar. 

 Dari hasil Penelitian Uji Korelasi, nilai Pearson correlation 

untuk hubungan antara Live Streaming (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) ialah 0,758. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Live 

Streaming terhadap Keputusan Pembelian memiliki pada Tingkat  yang 

kuat signifikan sebab nilai korelasi tersebut berada dalam rentang 0,60-

0,799. 
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 Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Shandrya 

Victor Kamanda (2023) yang menyebutkan hasil bahwa Live Streaming 

mempengaruhi positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

4.2.2 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil pengujian hipotesis kedua dengan menggunakan uji t 

hasilnya menunjukkan t hitung > t tabel. t hitung  3,310 dan t tabel 1,98472 

(3,310 > 1,98472). Sedangkan nilai signifikan nya lebih kecil 0,001 

(0,001<0,05). Maka kesimpulannya yaitu H0 ditolak dan H2 diterima 

yang berarti variabel Promosi (X2) mempengaruhi Keputusan Pembelian 

(Y). 

Dari hasil analisis regresi linear berganda, Nilai Koefisien 

Promosi (X2) ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan 

dalam variabel Promosi (X2) mengakibatkan peningkatan Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 0,237 dengan asumsi variabel Live Streaming 

(X1) tetap konstan. Artinya bahwa Promosi mempengaruhi sedang 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Dari hasil uji korelasi, Nilai Pearson correlation untuk antara 

hubungan antara variabel Promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) adalah 0,726. Nilai ini menunjukkan bahwa pengaruh Promosi 

terhadap Keputusan Pembelian mempunyai tingkat yang kuat, karena 

nilai korelasi berada di dalam Rentang (0,60-0,799). 
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Hal ini mendukung penelitian Viola Fionita Tesalonika Amba, 

Sisnuhadi (2021) yang menyatakan hasil Promosi mempengaruhi 

Keputusan Pembelian. 

4.2.3 Pengaruh Live Streaming Dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian  

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji F 

menunjukkan nilai F hitung > F tabel (78,220 > 3,09). Dan nilai 

signifikannya 5% atau 0,05 sig (0,000 < 0,05), sehingga kesimpulannya 

yaitu H0 ditolak dan  H3 diterima artinya variabel Live Streaming (X1) 

dan Promosi (X2) secara simultan mempengaruhi signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). 

Dari hasil analisis regresi linear berganda, nilai konstanta 4,378 

menunjukkan bahwa tanpa adanya pengaruh dari Live streaming (X1) dan 

Promosi (X2), Keputusan Pembelian tetap berada pada nilai 4,378. Ini 

menandakan bahwa ada faktor-faktor lain diluar variabel yang diteliti 

yang mempengaruhi Keputusan Pembelian (Y), koefisien Live Streaming 

(X1) = 0,465 menunjukkan bahwa live Streamng (X1) mempengaruhi 

positif terhadap Keputusan Pembelian. Setiap peningkatan satu satuan 

dalam Live Streaming akan meningkatkan Keputusan pembelian(Y) 

sebesar 0,465, dengan asumsi Promosi tetap konstan. Koefisien Promosi 

(X2) = 0,237 menunjukkan bahwa promosi (X2) juga mempengaruhi 
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positif terhadap Keputusan Pembelian, namun pengaruhnya sangat kecil. 

Setiap peningkatan satu satuan dalam Promosi (X2) akan meningkatkan 

Keputusan Pembelian sebesar 0,237, dengan asumsi Live Streaming (X1) 

tetap konstan.  

Berdasarkan hasil uji korelasi menunjukkan bahwa nilai Pearson 

correlation 0,786 untuk hubungan gabungan antara variabel Live 

Streaming (X1) dan Promosi (X2) mempengaruhi positif terhadap 

Keputusan pembelian (Y) mempunyai pengaruh signifikan yang besar, 

ditunjukkan oleh nilai koefisien yang relative kuat. 

Hal ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Maulidya 

nurivananda & Zumrotul Fitiyah (2023) yang menyatakan hasil Live 

Streaming dan Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
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BAB V  

 KESIMPULAN DAN SARAN 

 

  
5.1  Kesimpulan 

Menurut hasil penelitian dan pembahasan skripsi yang berjudul 

“Pengaruh Strategi Live Streaming dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Marketplace Shopee (Studi Kasus Pada Mahasiswa UNILAM 

Rangkasbitung). Maka kesimpulan penulis yaitu : 

1. Secara parsial Live Streaming (X1) memiliki pengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian  (Y) Pada Marketplace Shopee. (Penelitian Pada Mahasiswa 

UNILAM) 

2. Secara parsial Promosi (X2) memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

(Y), pada Marketplace Shopee (Penelitian Pada Mahasiswa UNILAM) 

3. Secara simultan Live Streaming(X1) dan Promosi (X2) memiliki pengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Marketplace Shopee (Penelitian Pada 

Mahasiswa UNILAM). 

5.2 Saran  

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan maka saran dari penulis yaitu: 

1. Bagi Kampus 

a. Kolaborasi dengan Shopee untuk sesi Live Streaming : kampus dapat 

berkolaborasi dengan shopee untuk menyelenggarakan sesi Live Streaming 

khusus di platform tersebut.  
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b. Promosi melalui flash sale dan shopee  : kampus bisa memanfaatkan fitur 

flash sale dan iklan berbayar di shopee untuk mempromosikan acara-acara 

penting atau penawaran khusus, seperti seminar, pelatihan, atau open House 

virtual.  

c. Kampanye khusus shopee untuk Event kampus : kampus bisa menciptakan 

kampanye khusus di shopee untuk acara tertentu, seperti open House atau 

pameran pendidikan, yang bisa menarik minat audiensi dengan 

menawarkan promosi eksklusif hanya di shoope.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya  

a. Objek penelitian : untuk objek penelitian, peneliti selanjutnya bisa 

memperluas objek tidak hanya mahasiswa UNILAM tetapi bisa dari 

kampus lain, atau daerah.  

b. Sampling : untuk meningkatkan valid dan reliabel suatu data, maka dapat 

meningkatkan jumlah sampel nya menjadi diatas 100 sampel.  

c. Analisis : peneliti selanjutnya bisa menggunakan analisis SEM (Structural 

Equation Modeling), moderasi, dan mediasi. 

d. Peneliti selanjutnya bisa menggunakan variabel lain seperti Harga, diskon, 

pemasaran Online, dan lainnya
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