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ABSTRAK 

Alexandra Ray, Pengaruh Live Shopping Dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Di Tiktokshop (Studi Kasus Pada Mahasiswa Kampus Swasta Di 

Samarinda). Dengan Dosen Pembimbing I, Dr. Suyanto, M.Si dan Dosen 

Pembimbing II, Zulkifli, SE, M. Si 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Live Shopping dan 

Harga terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop pada mahasiswa Universitas 

Widya Gama Mahakam Samarinda (UWGM), Universitas 17 Agustus 1945 

Samarinda (UNTAG), dan Universitas Muhammadiyah Kalimantan Timur 

(UMKT). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

melalui penyebaran kuesioner kepada 120 mahasiswa sebagai responden. Data 

yang diperoleh dianalisis menggunakan teknik analisis regresi untuk menguji 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Live Shopping berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop. Fitur interaktif, 

penyampaian informasi produk secara langsung, serta komunikasi real-time antara 

penjual dan konsumen terbukti mampu meningkatkan kepercayaan dan minat beli 

mahasiswa. Selain itu, Harga juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas 

produk, serta adanya promo dan potongan harga menjadi faktor penting dalam 

mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian. Secara simultan, Live 

Shopping dan Harga merupakan faktor penting yang memengaruhi Keputusan 

Pembelian di TikTok Shop pada kalangan mahasiswa di Samarinda. Temuan ini 

menunjukkan bahwa aspek interaktivitas dan harga menjadi pertimbangan utama 

mahasiswa dalam berbelanja secara online. 

 

Kata Kunci :  Kata Kunci: Live Shopping, Harga, Keputusan Pembelian, TikTok 

Shop, Mahasiswa Samarinda 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital yang sangat pesat telah membawa perubahan 

besar dalam dunia bisnis dan pemasaran. Salah satu dampak nyata dari 

perkembangan ini adalah pergeseran perilaku konsumen dalam melakukan 

pembelian, dari yang sebelumnya dilakukan secara konvensional di toko fisik 

menjadi pembelian secara daring (online). Salah satu dampak terbesar dari 

kemajuan teknologi ini adalah kemunculan dan pertumbuhan pesat e-commerce, 

yaitu aktivitas jual beli barang dan jasa melalui media elektronik, khususnya 

internet. Teknologi telah memungkinkan transaksi yang sebelumnya hanya bisa 

dilakukan secara tatap muka, kini dapat dilakukan dari mana saja dan kapan saja 

hanya dengan menggunakan perangkat digital seperti smartphone, laptop, atau 

tablet. 

Salah satu yang menjadi pendorong utama dalam perkembangan e-commerce 

adalah internet berkecepatan tinggi yang kini sudah menjangkau berbagai lapisan 

masyarakat. Hal ini membuka peluang bagi Perusahaan – perusahaan e-commerce 

untuk berkembang pesat di Indonesia. Bukti dari tren ini adalah munculnya 

berbagai program bisnis online seperti Shoppe, Tokopedia, bukalapak, Blibli, 

Lazada, dan bahkan kemunculan baru- baru ini dari online shop yang berasal dari 

aplikasi media social TikTok shop. Menurut Nurchasanh.d et al (2023) Akses 

internet yang semakin luas dan terjangkau memungkinkan pengguna untuk 

terhubung dengan platform belanja daring dalam hitungan detik. Selain itu, 

kemajuan pada teknologi perangkat mobile menjadikan kegiatan berbelanja online 
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lebih praktis. Aplikasi e-commerce kini dapat diakses melalui ponsel yang 

mendukung antarmuka pengguna (user interface) yang ramah, cepat, dan efisien. 

Semakin maraknya platform media sosial yang bukan hanya digunakan untuk 

bersosialisasi, tetapi juga sebagai sarana untuk melakukan transaksi jual beli. 

Tujuan media sosial secara umum adalah untuk berbagi pesan dengan banyak orang 

yang memanfaatkan platform media sosial. Namun seiring berjalannya waktu 

media sosial berkembang pesat dengan menghadirkan tren dari berbasis foto 

menjadi berbasis aplikasi  video, terutama video pendek.  Karena mudahnya untuk 

dibagikan dengan cepat dan luas  serta banyaknya jumlah orang yang berpartisipasi, 

film pendek semakin menjadi bentuk  konten yang dominan di media sosial. 

Salah satu dampak nyata dari perkembangan ini adalah pergeseran perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian, dari yang sebelumnya dilakukan secara 

konvensional di toko fisik menjadi pembelian secara daring (online). Nada et 

al.(2023) Sejak diberlakukannya kebijakan pembatasan aktivitas akibat pandemi 

COVID-19 pada periode 2020 hingga 2022 secara global, aktivitas pemasaran 

secara offline mengalami penurunan signifikan. Kondisi ini mendorong terjadinya 

peningkatan yang cukup tajam dalam aktivitas pemasaran secara daring. Pemasaran 

daring memiliki tujuan utama untuk mempromosikan serta meningkatkan penjualan 

produk maupun jasa melalui pendekatan yang inovatif dan kreatif, sejalan dengan 

perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen.  

Peningkatan penjualan online selama masa pandemi COVID-19 memberikan 

dampak signifikan terhadap perekonomian. Penjualan daring tidak hanya 

meningkatkan pendapatan pelaku usaha yang mampu beradaptasi, tetapi juga 
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memperluas jangkauan pemasaran dan mendorong pertumbuhan ekonomi digital di 

Indonesia. Tren ini diperkirakan akan terus berlanjut, seiring perubahan perilaku 

konsumen yang semakin terbiasa dengan gaya hidup digital dan mengutamakan 

kepraktisan. Hal itu dapat dilihat dengan grafik di bawah ini yang menyatakan 

peningkatan yang jelas dalam total penjualan ritel global dari tahun 2019-2020, 

memberikan dorongan kuat terhadap pertumbuhan ritel yang stabil sebesar 8%. 

 

Gambar 1. 1 Grafik Peningkatan penjualan online selama masa pandemi COVID-19 

Sumber : (trade.gov, 2020) 

 Berdasarkan grafik diatas maka disimpulkan bahwa adanya peningkatan dalam 

penjualan eceran daring sebagai hasil dari perubahan paradigma yang ditimbulkan 

oleh gangguan COVID terhadap bisnis. 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi besar dalam 

dunia perdagangan, termasuk dalam aktivitas jual beli secara daring. Salah satu 

platform yang mengalami pertumbuhan signifikan dalam hal perdagangan sosial 

(social commerce) adalah TikTok. Dikutip dari laman kumparan.com, TikTok 

adalah platform media sosial asal Tiongkok yang memungkinkan pengguna 
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membuat dan membagikan video pendek secara kreatif. Sejak diluncurkan pada 

tahun 2016, TikTok telah menjadi fenomena global, terutama di kalangan Gen Z. 

Dengan fitur seperti filter, musik, tantangan, dan algoritma canggih, TikTok 

menawarkan pengalaman interaktif yang berbeda dari media sosial lainnya. 

Kontennya pun beragam, mulai dari tarian, lip-sync, hingga tutorial, 

menjadikannya sarana komunikasi dan hiburan yang terus berkembang. pada 

aplikasi TikTok terdapat sebuah fitur yang digunakan sebagai promosi dan 

peningkatan penjualan yaitu TikTok shop. TikTok shop  diresmikan  pada  

September  2021  dalam  sebuah  acara  yaitu  TikTok  World  yang  telah dinaungi  

oleh  sebuah  perusahaan  China  yang  bernama  ByteDance.  Tiktok Shop  juga  

mampu  menyaingi marketplace Shopee. TikTok shop menawarkan sebuah produk 

mulai dari perlengkapan rumah tangga,  makanan,  barang  elektronik, fashion,  dan  

produk  lainnya. 

 Berdasarkan data dari datareportal.com (2023) yang  memperlihatkan  bahwa  

Indonesia  menempati peringkat kedua terbesar dengan pengguna aktif TikTok 

sebanyak 109,9 juta pada awal tahun 2023, selain itu TikTok juga berhasil 

menempati peringkat pertama di Indonesia sebagai aplikasi pembelanjaan 

konsumen tertinggi pada awal tahun 2023. 

TikTok Shop merupakan salah satu inovasi dari aplikasi TikTok yang 

memungkinkan pengguna untuk menjual dan membeli produk secara langsung 

melalui aplikasi tersebut. Fitur ini mengintegrasikan konten hiburan dengan 

aktivitas belanja daring, yang menciptakan pengalaman berbelanja yang interaktif 

dan menyenangkan. 
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Gambar 1. 2 Alasan Konsumen Indonesia Belanja Online di TikTok Shop 

(Desember 2022) 

Sumber: databoks.katadata.co.id 

Tiktok Shop semakin populer di kalangan konsumen online di Indonesia dan 

mulai menjadi pesaing serius bagi platform e-commerce besar seperti Shopee dan 

Tokopedia. Melalui fitur social commerce ini, pengguna dan kreator dapat 

mempromosikan sekaligus menjual produk langsung melalui aplikasi Tiktok. 

Berdasarkan survei digital dari Telkomsel melalui tSurvey.id, mayoritas konsumen 

memilih TikTok Shop karena harga produk yang ditawarkan relatif lebih murah dan 

banyak tersedia diskon, dengan 76,75% responden menyatakan alasan ini sebagai 

faktor utama. Selain itu, 65% responden tertarik karena adanya promo dan voucer 

menarik, sementara 52% lainnya menyebutkan bahwa penjelasan produk dari host 

yang menarik saat live menjadi alasan mereka berbelanja di sana. Fitur Tiktok Shop 

yang mudah digunakan (41,25%), kemunculan iklan produk di beranda (38%), serta 

persepsi keamanan dan kepercayaan terhadap penjual (31,5% dan 28,75%) juga 

menjadi faktor pendukung. Namun, pengaruh influencer sebagai host dalam siaran 
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langsung hanya memberikan pengaruh kecil, yakni sebesar 24%. Dari sisi produk, 

kategori fesyen menjadi yang paling banyak dibeli (75%), diikuti skincare/body 

care (59%), peralatan rumah tangga (57%), aksesoris gadget (43%), camilan (41%), 

gadget (33%), makanan beku (31%), dan produk lainnya (42%). 

Salah satu bentuk evolusi tersebut adalah munculnya Live shopping. Live 

streaming shopping berfungsi sebagai penghubung antara penjual dan pembeli 

dengan. Memastikan penawaran dan permintaan terpenuhi antara penjual dan 

konsumen. Siaran video yang sangat interaktif dan visual memungkinkan 

pelanggan menyesuaikan kebutuhan mereka. Selain itu, melalui layar komentar, 

pengguna dapat berkomunikasi dengan streamer dan pengguna lain Ramadhan & 

Lailla (2024). Model pemasaran ini menciptakan daya tarik tersendiri dan menjadi 

strategi pemasaran yang cukup efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.  

Faktor lain yang tidak kalah penting dalam memengaruhi keputusan pembelian 

adalah harga. Harga merupakan salah satu faktor utama yang sangat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, menurut Fauji et al.(2024) harga adalah jumlah 

yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan 

pelayanannya. Pada TikTok Shop konsumen memiliki akses mudah untuk 

membandingkan harga antar penjual dalam waktu singkat melalui fitur pencarian 

dan rekomendasi algoritma. Ketika sebuah produk ditawarkan dengan harga yang 

lebih rendah atau dianggap sesuai dengan kualitas yang ditampilkan melalui video 

atau live streaming, konsumen cenderung lebih cepat membuat keputusan 
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pembelian. Ini menunjukkan bahwa persepsi nilai dari harga yang ditawarkan 

menjadi faktor kunci dalam menarik minat konsumen. 

Selain itu, TikTok Shop sering menampilkan strategi harga yang menarik 

seperti diskon terbatas, flash sale, voucher potongan harga, dan gratis ongkir, yang 

semuanya memainkan peran penting dalam membentuk keputusan pembelian. 

Strategi ini tidak hanya memberikan insentif ekonomis bagi pembeli, tetapi juga 

menciptakan tekanan waktu (urgency) dan rasa takut kehilangan kesempatan (fear 

of missing out/FOMO). Kombinasi ini dapat mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian secara cepat tanpa terlalu banyak pertimbangan. Harga yang 

kompetitif dan promosi yang terintegrasi menjadi alat persuasi yang efektif dalam 

lingkungan belanja berbasis hiburan seperti TikTok Shop. 

Harga dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk.  Harga 

merupakan bagian dari marketing mix yang dapat mendatangkan suatu penghasilan 

bagi Perusahaan menurut Kotler dan Keller (2018). Harga bagian penting dalam 

menetukan keputusan pembelian jika sesuai dengan kemampuan konsumen 

meningkatkan keputasan pembelian yang akan di dapatkan berpeluang besar. Di 

TikTok Shop, meskipun banyak komsumen tergoda oleh harga murah, mereka juga 

mempertimbangkan apakah harga tesebut sebanding dengan kualitas yang di 

tampilkan dengan penjual. Oleh karena itu, konsumen cenderung mencari 

keseimbangan antara harga yang terjangkau dan kualitas produk yang diyakini dari 

penjelasan penjual, ulasan pengguna lain, atau demonstrasi produk saat live 

streaming. Dengan demikian, strategi penetapan harga yang tepat sangat 
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menentukan keberhasilan penjual dalam menarik dan mempertahankan minat beli 

konsumen di platform ini.  

Keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang melibatkan tahapan 

mulai dari pengenalan kebutuhan hingga evaluasi pasca pembelian. Menurut Kotler 

& Keller (2016), proses ini terdiri dari lima tahap: pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Dalam konteks TikTok Shop, proses ini dipercepat oleh fitur-fitur interaktif seperti 

live streaming dan konten video pendek yang memungkinkan konsumen 

memperoleh informasi produk secara real-time dan menarik, sehingga 

mempercepat pengambilan keputusan. 

Faktor-faktor seperti harga, promosi, dan kualitas produk memainkan peran 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian di TikTok Shop. Penelitian oleh 

Fauzi dan Sijabat (2023) menunjukkan bahwa harga produk dan promosi memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di TikTok 

Shop, dengan kontribusi sebesar 74,6%. Selain itu, penelitian oleh Lasfiana dan 

Elpanso (2024) menemukan bahwa harga dan ulasan produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian secara online di TikTok Shop, sementara 

kepercayaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan.  

Promosi melalui live streaming juga terbukti efektif dalam mendorong 

keputusan pembelian. Amin dan Taufiqurahman (2023) dalam penelitiannya 

menemukan bahwa live streaming shopping dan promosi penjualan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di TikTok Shop, 

dengan kontribusi simultan sebesar 61,4%. Hal ini menunjukkan bahwa strategi 
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pemasaran yang memanfaatkan fitur-fitur interaktif dan promosi yang menarik 

dapat meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen di platform TikTok 

Shop. 

Pemilihan mahasiswa kampus swasta di Samarinda sebagai studi kasus dalam 

penelitian ini didasarkan pada pertimbangan bahwa mahasiswa merupakan 

kelompok konsumen yang aktif menggunakan media sosial dan platform e-

commerce seperti TikTok Shop. Mahasiswa cenderung responsif terhadap tren 

digital, promosi, serta aktivitas live shopping yang berkembang pesat. Selain itu, 

mahasiswa kampus swasta memiliki latar belakang sosial ekonomi yang beragam, 

sehingga dapat memberikan variasi persepsi terhadap harga, promosi, dan live 

shopping dalam memengaruhi keputusan pembelian. Pertimbangan praktis seperti 

kemudahan akses dan pengumpulan data juga menjadi alasan pendukung, sekaligus 

diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan 

literatur mengenai perilaku konsumen digital di Samarinda. Melalui studi awal 

menggunakan google form pada Mahasiswa kampus swasta di samarinda Dengan 

responden berjumlah 30 orang perkampus diperoleh data: 
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Tabel 1. 1 Prasurvei Keputusan Pembelian 

NO     PERNYATAAN STS TS S SS 

1 Saya tertarik membeli produk setelah 

menonton live shoping di TikTok shop. 

0 5 11 14 

2 Diskon atau potongan harga yang di 

tawarkan di TikTok shop mempengaruhi 

keputusan saya untuk membeli. 

0 5 11 14 

3 Harga yang terjangkau menjadi alasan 

utama saya membeli produk di TikTok 

shop. 

0 5 8 17 

4 TikTok shop menjadi salah satu sumber 

informasi saya sebelum memutuskan 

membeli produk. 

0 5 9 16 

Sumber diolah penulis 2025 

Dengan demikian, kelompok ini menjadi representasi yang tepat untuk 

memahami pengaruh live Shopping dan harga terhadap keputusan pembelian 

konsumen muda di era digital di Tiktok Shop. 

Berdasarkan uraian di atas, maka dilakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Live Shopping Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Di Tiktok Shop (Studi 

Kasus Pada Mahasiswa Kampus Swasta Di Samarinda)” 

1.2 Rumusan Masalah 

Dengan mengacu pada penjelasan latar belakang yang telah disampaikan 

sebelumnya, rumusan masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut. 

1. Apakah live shopping dan harga berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian pada TikTok Shop? 
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2. Apakah Live Shopping berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

pada TikTok Shop? 

3. Apakah Harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian pada 

TikTok Shop? 

1.3 Batasan Masalah 

Batasan masalah dalam penilitian ini ditunjukan kepada mahasiswa Kampus 

Swasta di Samarinda yang menggunakan  aplikasi TikTok. 

1.4 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui Apakah live shopping dan harga berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pada TikTok shop. 

2.  Untuk mengetahui apakah live Shopping berpengaruh terhadap 

Keputusan pembelian pada TikTok shop. 

3. Untuk mengetahui apakah Harga berpengaruh terhadap Keputusan 

pembelian pada TikTok shop. 

1.5. Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini berfungsi untuk sumber referensi bagi pengembangan 

penelitian tentang keputusan pembelian khususnya berkaitan dengan 

beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yaitu live 

shopping dan harga pada TikTok Shop. Dan juga dapat digunakan untuk 

membantu penelitian lanjutan tentang pengembangan teori, variabel dan 

referensi. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

a. Penelitian ini dapat memberikan manfaat langsung bagi pelaku bisnis, 

khususnya pemilik toko online dan pelaku usaha mikro, kecil, dan 
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menengah (UMKM) yang menggunakan TikTok Shop sebagai media 

pemasaran dan penjualan. Temuan dari penelitian ini dapat digunakan untuk 

menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif, seperti optimalisasi fitur 

live shopping, serta penetapan harga yang kompetitif guna meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen. 

b. Bagi platform TikTok Shop itu sendiri, hasil penelitian ini dapat menjadi 

bahan evaluasi untuk mengembangkan fitur-fitur yang lebih responsif 

terhadap kebutuhan konsumen dan pelaku usaha. 

c. Penelitian ini juga bermanfaat bagi konsumen, karena mereka akan lebih 

memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mereka dalam 

membeli suatu produk secara daring, sehingga mampu membuat keputusan 

yang lebih rasional dan sesuai kebutuhan. 

1.6 Sistematika Penulisan  

Bab I: Pendahuluan 

Bab ini menjelaskan latar belakang permasalahan yang diteliti, perumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian baik teoritis maupun praktis, serta ruang 

lingkup penelitian dan sistematika penulisan skripsi. 

Bab II: Tinjauan Pustaka 

Bab ini memuat teori-teori yang relevan dengan variabel penelitian, kajian 

terdahulu yang mendukung penelitian, serta kerangka pemikiran dan hipotesis 

penelitian. Setiap variabel seperti live shopping dan harga keputusan pembelian 

dijelaskan secara rinci berdasarkan teori yang kredibel. 
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Bab III: Metode Penelitian 

Bab ini membahas pendekatan penelitian, jenis dan sumber data, populasi dan 

sampel, teknik pengumpulan data, definisi operasional variabel, serta teknik 

analisis data, termasuk uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi 

linear berganda, koefisien korelasi r, koefusien determinasi r2, dan pengujian 

hipotesis. 

Bab IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

(Bab ini menjelaskan gambaran umum, hasil kajian data, deskriptif  hasil penelitian, 

analisis hasil penelitian, uji hipotesis dan pembahasan dan desktiptif objek 

penelitian).  

Bab V: Penutup Saran Dan Kesimpulan 

(Bab ini berisikan kesimpulan maupun saran dari penelitian). 

Daftar Pustaka 

Memuat semua referensi yang digunakan dalam penelitian ini, baik berupa buku, 

jurnal ilmiah, maupun sumber online yang relevan dan valid. 

Lampiran 

Berisi dokumen pendukung seperti kuesioner, dan data mentah yang digunakan 

dalam analisis. 
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BAB II  

DASAR TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Berikut data Penelitian terdahulu : 

Tabel 2. 1 Daftar Tabel Penelitian Terdahulu 

NO Nama/Tahun Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

1. Nada, F., 

Ramadhayanti, 

A., & Masahere, 

U. (2023). 

Pengaruh 

Content 

Marketing dan 

Live Shopping 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Fashion 

pada Pengguna 

Tiktok Shop. 

variabel content  

marketing (X1)  

dan live shopping 

(X2) mempunyai  

pengaruh  secara  

parsial  terhadap 

keputusan 

pembelian (Y) 

produk fashion 

pada pengguna 

TikTok Shop di 

Jakarta Selatan. 

live shopping 

mempunyai  

pengaruh  

secara  parsial  

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

promosi dan 

harga terhadap 

keputusan 

pembeli di  

TikTok Shop 

(pada 

mahasiswa 

kampus swasta 

Samarinda). 

2. Nisa, L., & 

Adhitiya, W. 

(2023). 

Pengaruh Harga 

Dan Kualitas 

Layanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Social 

Commerce 

Tiktok Shop 

(Studi Pada 

Pengguna 

Aplikasi Tiktok 

Indonesia). 

variabel harga 

(X1) dan kualitas 

layanan (X2) 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian (Y). 

variabel harga 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

live shopping 

dan promosi 

terhadap 

keputusan 

pembeli di  

TikTok Shop 

tahun 2025 

(pada 

mahasiswa 

kampus swasta 

Samarinda). 

3. Andriani, Z., & 

Nasution, S. M. 

A. (2023). 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Harga dan 

Promosi 

Variabel kualitas 

pelayanan (X1) 

dan harga  (X2), 

berpengaruh  

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian (Y). 

variabel harga 

dan kualitas 

layanan 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian pro

mosi yang 

live shopping 

dan promosi 

terhadap 

keputusan 

pembeli di  

TikTok Shop 

tahun 2025 

(pada 
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Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Fashion di 

Tiktok Shop 

pada Pengguna 

Aplikasi Tiktok. 

Sedangkan 

variabel promsi 

(X3)  tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian (Y). 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

mahasiswa 

kampus swasta 

Samarinda). 

4. Lasfiana, E., & 

Elpanso, E. . 

(2023). 

Pengaruh 

Harga, 

Kepercayaan, 

Dan Ulasan 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Secara Online 

Di Tiktok Shop. 

 

Variabel 

harga(X1),keperca

yaan  (X2),  dan  

ulasan  produk  

(X3)  secara  

kolektif  memiliki  

dampak  yang  

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian (Y). 

harga 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

live shopping, 

dan harga 

terhadap 

keputusan 

pembeli di  

TikTok Shop 

(pada 

mahasiswa 

kampus swasta 

Samarinda). 

5. Amin, M., & 

Taufiqurahman, 

E. (2024). 

Pengaruh Live 

Streaming 

Shopping Dan 

Promosi 

Penjualan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Fashion 

Pada Aplikasi 

Tiktok Shop 

Tahun 2023. 

variabel live 

shopping (X1)  

dan promosi (X2) 

mempunyai  

pengaruh  

terhadap 

keputusan 

pembelian (Y) 

pada aplikasi 

TikTok Shop 

tahun 2023. 

variabel live 

shopping dan 

promosi 

mempunyai  

pengaruh  

terhadap 

keputusan 

pembelian 

pada aplikasi 

TikTok Shop 

tahun 2023. 

harga terhadap 

keputusan 

pembeli di  

TikTok Shop 

tahun 2025 

(pada 

mahasiswa 

kampus swasta 

Samarinda). 

6. Kristianty C., 

KurniawanR., & 

GintingR. 

(2024). 

Pengaruh Harga, 

Persepsi Resiko, 

dan Promosi 

terhadap 

Keputusan 

Variabel harga 

(X1)  dan promosi 

(X3)  berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Y)  pada E-

Commerce Tiktok 

Shop sedangkan 

Variabel harga 

dan promosi 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

pada E-

Commerce 

Tiktok Shop. 

live shopping 

terhadap 

keputusan 

pembeli di  

TikTok Shop 

tahun 2025 

(pada 

mahasiswa 
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Pembelian pada 

E-Commerce 

Tiktok Shop: 

Studi Kasus 

Mahasiswa 

Universitas 

Tanjungpura. 

presepsi resiko 

(X2)   tidak 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Y)   pada E-

Commerce Tiktok 

Shop. 

kampus swasta 

Samarinda). 

2.2 Dasar Teori 

2.2.1 Teori Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan kajian yang mempelajari bagaimana 

individu maupun kelompok menentukan pilihan dalam membeli dan menggunakan 

suatu produk atau jasa. Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen mencakup seluruh proses yang dilalui konsumen mulai dari munculnya 

kebutuhan hingga evaluasi setelah pembelian dilakukan.  

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015), perilaku konsumen tidak hanya 

berkaitan dengan tindakan membeli, tetapi juga proses pencarian informasi, 

pertimbangan alternatif, penggunaan produk, serta penilaian terhadap kepuasan 

yang diperoleh. 

Dalam teori ini dijelaskan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh 

faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor psikologis seperti motivasi 

dan persepsi memiliki peranan penting dalam mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian. Selain itu, kondisi ekonomi sebagai bagian dari faktor 

pribadi juga berpengaruh terhadap pertimbangan harga sebelum keputusan diambil. 

Proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahapan, yaitu pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 
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perilaku setelah pembelian. Dalam konteks TikTok Shop, live shopping dapat 

memengaruhi proses pencarian informasi dan evaluasi alternatif, sedangkan harga 

menjadi pertimbangan utama sebelum konsumen memutuskan untuk membeli. 

2.2.2 Teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

Teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R) yang diperkenalkan oleh 

Mehrabian dan Russell (1974) menjelaskan bahwa perilaku seseorang dipengaruhi 

oleh rangsangan dari lingkungan sekitarnya. Rangsangan tersebut akan 

memengaruhi kondisi internal individu dan menghasilkan respons tertentu. 

Stimulus merupakan faktor eksternal seperti promosi, tampilan visual, 

komunikasi penjual, maupun diskon yang ditawarkan dalam live shopping. 

Organism merujuk pada kondisi psikologis konsumen, misalnya emosi, persepsi, 

dan minat beli. Sedangkan response adalah tindakan yang muncul sebagai hasil dari 

proses tersebut, seperti keputusan pembelian. 

Dalam penelitian ini, live shopping diposisikan sebagai stimulus yang 

memengaruhi kondisi psikologis konsumen sehingga mendorong terjadinya 

keputusan pembelian. 

2.2.3 Teori Persepsi Harga 

Harga merupakan salah satu unsur penting dalam pemasaran karena 

berhubungan langsung dengan nilai yang harus dibayarkan konsumen. Kotler dan 

Armstrong (2018) menyatakan bahwa harga adalah sejumlah nilai yang harus 

ditukar konsumen untuk memperoleh manfaat dari suatu produk atau jasa. 

Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana konsumen menilai kewajaran 

dan kesesuaian harga dengan kualitas atau manfaat yang diterima (Schiffman & 
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Wisenblit, 2015). Konsumen tidak hanya melihat angka harga, tetapi juga 

membandingkannya dengan nilai yang dirasakan. 

Dalam platform seperti TikTok Shop, persepsi harga dapat terbentuk melalui 

potongan harga, promosi terbatas, serta kemudahan transaksi. Apabila konsumen 

merasa harga yang ditawarkan sesuai dengan manfaat yang diperoleh, maka 

kemungkinan terjadinya pembelian akan semakin besar. 

2.2.4 Teori Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari proses pertimbangan 

konsumen. Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

terjadi ketika konsumen telah memilih satu alternatif produk setelah melalui tahap 

evaluasi. 

Keputusan pembelian dapat dilihat dari beberapa indikator, seperti 

keyakinan dalam memilih produk, kecenderungan melakukan pembelian ulang, 

serta kesediaan merekomendasikan produk kepada orang lain. 

Dalam penelitian ini, keputusan pembelian dipengaruhi oleh live shopping 

sebagai stimulus pemasaran dan harga sebagai pertimbangan nilai ekonomis 

konsumen. 

2.2.5 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran secara umum adalah serangkaian aktivitas dan proses yang 

dilakukan untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan 

mempertukarkan penawaran yang bernilai bagi konsumen, klien, mitra, dan 

masyarakat secara luas. Dalam arti luas, pemasaran bukan hanya sekadar menjual 

produk atau jasa, tetapi mencakup pemahaman mendalam tentang kebutuhan dan 
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keinginan pasar, serta cara perusahaan memberikan solusi yang relevan dan 

bernilai. Pemasaran berperan sebagai fondasi dalam menjalin hubungan antara 

produsen dan konsumen.  

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran adalah suatu proses sosial dan 

manajerial di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, serta pertukaran produk yang bernilai 

dengan pihak lain. Definisi ini menekankan bahwa pemasaran berorientasi pada 

penciptaan nilai dan kepuasan konsumen sebagai inti dari kegiatan pemasaran. 

Pemasaran modern menganut konsep orientasi pasar, di mana fokus utama 

perusahaan adalah memahami dan memenuhi kebutuhan konsumen lebih baik 

daripada pesaing. Konsep ini menekankan pentingnya riset pasar, umpan balik 

konsumen, dan inovasi produk. Perusahaan yang menerapkan orientasi pemasaran 

akan lebih responsif terhadap perubahan preferensi pelanggan dan tren pasar, 

sehingga mampu menciptakan produk atau layanan yang relevan dan diminati.  

Menurut Ariza dan Aslami (2021), strategi pemasaran terdiri atas dua 

komponen utama. Komponen pertama berkaitan dengan konsumen, yaitu 

penentuan segmen pasar dan target pasar yang akan dilayani oleh perusahaan. 

Dalam hal ini, perusahaan perlu mengidentifikasi serta memilih kelompok 

konsumen yang sesuai dengan karakteristik produk atau jasa yang ditawarkan. 

Komponen kedua berkaitan dengan upaya perusahaan dalam menciptakan nilai bagi 

pasar sasaran, di mana perusahaan dituntut untuk mampu membedakan produk atau 

jasanya serta menetapkan posisi yang jelas di benak konsumen.Strategi pemasaran 

melibatkan pemilihan segmen pasar yang tepat dan pengembangan pendekatan 
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yang paling efektif untuk menjangkau konsumen. Alat utama yang digunakan 

dalam pemasaran adalah bauran pemasaran (4P): produk, harga, tempat (distribusi), 

dan promosi. Dalam era digital, konsep ini berkembang menjadi 7P atau lebih, 

dengan menambahkan elemen seperti orang (people), proses, dan bukti fisik 

(physical evidence). Perusahaan perlu menyesuaikan strategi ini dengan 

perkembangan teknologi, perilaku konsumen, dan kondisi pasar agar tetap relevan 

dan kompetitif. 

Tujuan utama dari pemasaran adalah menciptakan nilai bagi pelanggan dan 

perusahaan secara berkelanjutan. Dengan memberikan produk atau layanan yang 

memuaskan, perusahaan dapat membangun loyalitas pelanggan, meningkatkan 

penjualan, serta menciptakan pertumbuhan bisnis yang stabil. Lebih dari sekadar 

aktivitas ekonomi, pemasaran juga memiliki dimensi sosial, yaitu berkontribusi 

pada peningkatan kualitas hidup masyarakat dengan menyediakan pilihan produk 

yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Oleh karena itu, pemasaran yang baik harus 

berorientasi pada kepuasan pelanggan dan keberlanjutan jangka panjang. 

Berdasarkan hasil pembahasan di atas dapat disimpulkan pemasaran adalah 

serangkaian aktivitas yang terencana dan sistematis untuk memahami kebutuhan 

serta keinginan konsumen, menciptakan nilai, dan menyampaikan penawaran yang 

relevan demi membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan 

antara perusahaan dan pelanggan. Pemasaran tidak hanya berfokus pada penjualan 

produk atau jasa, tetapi juga mencakup riset pasar, strategi segmentasi, 

pengembangan bauran pemasaran, hingga penyesuaian terhadap perubahan sosial, 

budaya, ekonomi, dan teknologi. Tujuan utama pemasaran adalah memberikan 
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kepuasan kepada konsumen, menciptakan nilai berkelanjutan, serta mendukung 

pertumbuhan bisnis dan kontribusi sosial melalui pemenuhan kebutuhan pasar 

secara efektif dan efisien. 

2.2.6 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran merupakan suatu proses yang mencakup 

perencanaan, pelaksanaan, serta pengendalian berbagai aktivitas pemasaran guna 

mencapai tujuan organisasi secara efektif dan efisien melalui pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan pasar sasaran. Proses ini meliputi identifikasi peluang pasar, 

pemahaman perilaku konsumen melalui riset, perumusan strategi pemasaran, 

hingga pelaksanaan dan evaluasi kinerja pemasaran. Dengan demikian, manajemen 

pemasaran berperan penting dalam menentukan bagaimana produk atau jasa 

diposisikan di pasar, bagaimana strategi penjualannya diterapkan, serta bagaimana 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan dapat dibangun dan dipertahankan. 

Menurut Sudarsono (2020), manajemen pemasaran merupakan upaya yang 

dilakukan organisasi untuk merencanakan, mengimplementasikan, serta 

mengoordinasikan dan mengendalikan seluruh kegiatan pemasaran agar tujuan 

organisasi dapat tercapai secara efektif dan efisien. Definisi ini menegaskan bahwa 

manajemen pemasaran tidak hanya berfokus pada aktivitas operasional, tetapi juga 

pada fungsi pengawasan dan pengendalian agar kegiatan pemasaran berjalan sesuai 

dengan rencana. 

Fungsi utama manajemen pemasaran adalah memahami kondisi pasar, 

menetapkan target pasar yang tepat, serta menciptakan dan mengomunikasikan nilai 

produk kepada konsumen. Dalam pelaksanaannya, manajer pemasaran merancang 
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strategi bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, distribusi, dan promosi 

sebagai sarana untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Peran strategis manajemen 

pemasaran terletak pada kemampuannya dalam menyesuaikan strategi perusahaan 

dengan perubahan tren pasar dan perilaku konsumen, sehingga perusahaan mampu 

mempertahankan relevansi dan keunggulan bersaing. 

Hal tersebut sejalan dengan Tjiptono dan Diana (2021) yang menyatakan 

bahwa manajemen pemasaran merupakan rangkaian aktivitas analisis, perencanaan, 

implementasi, dan pengendalian program pemasaran yang bertujuan untuk 

menciptakan kepuasan pelanggan serta keunggulan kompetitif bagi perusahaan. 

Pendekatan ini menekankan pentingnya orientasi pada konsumen sebagai dasar 

dalam pengelolaan pemasaran. 

Proses manajemen pemasaran diawali dengan analisis situasi pasar melalui 

kegiatan riset dan pengumpulan data. Tahap selanjutnya adalah melakukan 

segmentasi pasar, menentukan target pasar, serta menetapkan positioning produk 

atau jasa. Setelah strategi pemasaran dirumuskan, perusahaan perlu 

mengimplementasikan bauran pemasaran yang sesuai dan melakukan pengawasan 

serta evaluasi secara berkelanjutan. Proses ini bersifat dinamis dan terus 

disesuaikan dengan perkembangan pasar dan kebutuhan konsumen. 

Tujuan utama dari manajemen pemasaran adalah menciptakan nilai bagi 

pelanggan yang pada akhirnya memberikan manfaat dan keuntungan bagi 

perusahaan. Keberhasilan manajemen pemasaran tidak hanya diukur dari 

peningkatan penjualan, tetapi juga dari tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan 

serta hubungan jangka panjang yang terjalin antara perusahaan dan konsumen. 
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Dalam jangka panjang, manajemen pemasaran yang efektif mampu memperkuat 

citra merek, meningkatkan posisi perusahaan di pasar, serta mendukung 

pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis di tengah persaingan yang semakin ketat. 

2.2.7 Live Shopping 

Pengertian Live shopping adalah metode berbelanja online yang 

menggabungkan siaran langsung (live streaming) dengan aktivitas jual beli produk 

secara real-time. Dalam konsep ini, penjual atau host menampilkan produk melalui 

tayangan langsung dan berinteraksi langsung dengan penonton yang dapat 

mengajukan pertanyaan, meminta demonstrasi produk, dan melakukan pembelian 

saat itu juga. Live shopping memadukan hiburan, informasi, dan transaksi dalam 

satu. 

Asal dan usul perkembang konsep live shopping pertama kali populer di 

Tiongkok melalui platform seperti Taobao Live milik Alibaba. Keberhasilannya di 

pasar Asia mendorong perusahaan teknologi dan e-commerce global untuk 

mengadopsi konsep serupa, seperti Amazon Live, Facebook Live Shopping, dan 

TikTok Shop Live. Seiring meningkatnya penggunaan media sosial dan minat 

terhadap konten video, live shopping menjadi tren baru dalam dunia e-commerce 

karena dinilai mampu meningkatkan konversi penjualan dan membangun 

kepercayaan konsumen. 

Cara kerja live shopping dalam praktiknya, sesi live shopping biasanya 

dipandu oleh seorang host atau influencer yang memiliki keahlian dalam 

mempresentasikan produk. Mereka menjelaskan fitur, manfaat, serta menunjukkan 

penggunaan produk secara langsung di depan kamera. Penonton dapat langsung 

berinteraksi melalui kolom komentar atau chat, dan melakukan pembelian melalui 
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tautan atau tombol yang muncul di layar selama siaran berlangsung. Proses ini 

berlangsung secara real-time, sehingga menciptakan kesan eksklusif dan urgensi 

untuk membeli. 

Manfaat Live shopping memberikan banyak manfaat bagi penjual maupun 

konsumen. Bagi penjual, ini menjadi strategi pemasaran yang efektif untuk 

meningkatkan penjualan dan menjangkau audiens lebih luas. Bagi konsumen, live 

shopping memungkinkan mereka mendapatkan informasi langsung dan jujur 

tentang produk sebelum membeli, serta merasakan pengalaman belanja yang lebih 

personal dan menyenangkan.  

Tantangan dan kelemahan meski memiliki kelebihan, live shopping juga 

menghadapi sejumlah tantangan. Salah satunya adalah kualitas siaran yang sangat 

bergantung pada koneksi internet dan perangkat yang digunakan. Selain itu, tidak 

semua host mampu menyampaikan informasi produk dengan baik, yang bisa 

memengaruhi kepercayaan pembeli. Konten live juga bersifat sementara, sehingga 

jika tidak direkam ulang, calon pembeli yang melewatkan siaran bisa kehilangan 

informasi penting. Aspek logistik dan pelayanan purna jual juga harus diperhatikan 

agar kepuasan pelanggan tetap terjaga.  

Menurut Amin dan Fikriyah (2023), di era digital saat ini, fitur TikTok Live 

terpercaya dalam mempromosikan produk serta membangun interaksi dengan 

konsumen secara daring. Melalui fitur tersebut, konsumen dapat menyaksikan 

tampilan produk secara langsung melalui layar ponsel mereka pada saat itu juga, 

sehingga dapat menilai apakah produk tersebut sesuai dengan keinginan atau 

kebutuhannya. Selain itu, penjual memiliki kesempatan untuk menjelaskan secara 
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detail karakteristik produk yang ditawarkan, sementara konsumen dapat 

berkomunikasi secara langsung untuk memperoleh kejelasan dan menumbuhkan 

rasa percaya sebelum memutuskan pembelian. 

Berdasarkan hasil pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan Live 

shopping adalah metode belanja online yang menggabungkan siaran langsung 

dengan aktivitas jual beli secara real-time. Dalam praktiknya, penjual menampilkan 

produk sambil berinteraksi langsung dengan penonton melalui komentar atau chat. 

Empat indikator penting dalam Live Shopping adalah : 

a. Interaksi antara penjual dan penonton, di mana penjual dapat merespons 

komentar, pertanyaan, atau reaksi penonton secara langsung, sehingga 

tercipta keterlibatan emosional yang mendorong kepercayaan dan 

keputusan pembelian. Interaksi sosial antara penjual dan pembeli terjadi 

karena adanya kebutuhan yang sejalan. Penjual memerlukan pembeli untuk 

membeli barang dagangannya, sementara pembeli membutuhkan penjual 

untuk memperoleh barang atau jasa yang diinginkan.Keterkaitan ini dikenal 

sebagai hubungan timbal balik atau saling mempengaruhi antara penjual dan 

pembeli Panggabean (2017).  

b. Kejelasan informasi produk juga menjadi penentu utama, karena penjual 

harus mampu menjelaskan detail produk secara transparan—seperti 

manfaat, cara penggunaan, harga, hingga stok—agar konsumen merasa 

yakin dan tidak ragu untuk membeli. Ulasan produk adalah sebuah fitur 

yangdigunakankonsumen untuk mengetahui kelebihan dan kekurangan 
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produk yang digunakan sebagai suatusumber informasi dalam mengambil 

keputusan pembelian online Ivadah & Sharif (2021). 

c. Daya tarik penyajian pun memiliki peran krusial dalam menarik perhatian 

penonton, yang dapat dilakukan melalui visual yang menarik, gaya 

berbicara yang persuasif, serta penyampaian yang antusias dan meyakinkan. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2014) daya tarik iklan adalah segala bentuk 

penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara non – personal oleh suatu 

sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. 

d. Respon terhadap pertanyaan konsumen harus cepat dan relevan, karena hal 

ini menunjukkan profesionalisme penjual sekaligus menjadi sarana edukatif 

bagi calon pembeli lainnya yang menyaksikan siaran. Keempat indikator ini 

bersama-sama membentuk pengalaman live shopping yang interaktif, 

informatif, dan mendorong konversi penjualan secara lebih efektif. Menurut 

Amirullah (2021) perilaku konsumen adalah studi tentang tindakan dalam 

mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, produk dan layanan yang 

mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. 

Keempat indikator ini secara keseluruhan membentuk pengalaman live 

shopping yang interaktif, informatif, dan mampu meningkatkan konversi penjualan 

secara efektif. 

2.2.8 Harga  

Harga adalah sejumlah nilai uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk 

mendapatkan suatu produk atau jasa. Dalam konteks pemasaran, harga merupakan 

elemen penting dalam bauran pemasaran (marketing mix) karena secara langsung 
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berhubungan dengan pendapatan perusahaan. Menurut Fandy Tjiptono (2016) 

menyebutkan bahwa harga merupakan satusatunya unsur pemasaran yang 

mendatangkan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Sedangkan Menurut 

Kotler & Amstrong (2016) harga merupakan sejumlah uang yang di keluarkan 

untuk sebuah produk atau jasa, atau sejumlah nilai yang ditukarkan oleh konsumen 

untuk memperoleh manfaat atau kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk 

atau jasa. Dan  Krisdayanti, & Suyanto. (2021). Harga merupakan suatu faktor 

utama yang mempengaruhi pilihan konsumen akan suatu produk tertentu.  Selain  

harga  terdapat  faktor  lain  yang  dapatmempengaruhi  konsumen,  namun  harga 

tetaplah  faktor  utama  untuk  menentukan mangsa  pasar. 

Harga tidak hanya sekadar angka, tetapi mencerminkan persepsi nilai dari 

suatu barang atau jasa di mata konsumen. Oleh karena itu, penetapan harga harus 

dilakukan dengan cermat agar seimbang antara nilai yang diterima konsumen dan 

keuntungan yang diharapkan perusahaan. 

Fungsi dan peran harga memiliki berbagai fungsi, baik dari sisi konsumen 

maupun produsen. Bagi konsumen, harga menjadi indikator dalam menentukan 

kualitas dan nilai suatu produk serta menjadi pertimbangan utama dalam keputusan 

pembelian. Sementara itu, bagi produsen atau perusahaan, harga merupakan alat 

untuk mencapai tujuan bisnis seperti menembus pasar, mempertahankan posisi 

kompetitif, dan meraih keuntungan. Penetapan harga yang tepat dapat menjadi 

strategi untuk menarik pelanggan dan menciptakan loyalitas. 

Beberapa faktor yang mempengaruhi penetapan harga antara lain biaya 

produksi, kondisi pasar, permintaan dan penawaran, strategi pesaing, serta persepsi 
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konsumen terhadap produk. Selain itu, faktor eksternal seperti regulasi pemerintah, 

kondisi ekonomi, dan tren industri juga dapat memengaruhi strategi penetapan 

harga. Oleh karena itu, perusahaan harus selalu menganalisis berbagai faktor 

tersebut untuk menetapkan harga yang kompetitif dan sesuai dengan kondisi pasar. 

Terdapat berbagai strategi penetapan harga yang biasa digunakan perusahaan, 

seperti penetration pricing (harga rendah untuk menarik pasar baru), skimming 

pricing (harga tinggi saat peluncuran produk baru), dan competitive pricing 

(penyesuaian harga mengikuti pesaing). Selain itu, ada pula strategi diskon, 

bundling, dan harga psikologis seperti Rp99.000 yang dinilai lebih menarik 

dibandingkan Rp100.000. Pemilihan strategi ini harus disesuaikan dengan tujuan 

pemasaran, segmen pasar, dan posisi produk di pasar. 

Dari sudut pandang konsumen, harga tidak hanya dipandang sebagai beban 

biaya, tetapi juga sebagai cerminan kualitas dan eksklusivitas produk. Produk 

dengan harga tinggi sering diasosiasikan dengan kualitas yang lebih baik, meskipun 

tidak selalu demikian. Oleh karena itu, persepsi harga sangat penting dalam 

membentuk citra merek dan mempengaruhi perilaku konsumen. Konsumen 

cenderung mencari harga yang sesuai dengan nilai atau manfaat yang mereka 

rasakan dari produk tersebut. 

Secara keseluruhan, harga adalah komponen vital dalam pemasaran yang 

berfungsi sebagai alat komunikasi nilai antara produsen dan konsumen. Penetapan 

harga yang tepat memerlukan pertimbangan menyeluruh terhadap berbagai aspek 

internal dan eksternal perusahaan. Harga bukan hanya alat untuk memperoleh 

keuntungan, tetapi juga strategi untuk membangun citra merek, memenangkan 
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persaingan pasar, dan menciptakan kepuasan pelanggan. Dalam era persaingan 

bisnis yang semakin ketat, pemahaman mendalam tentang harga menjadi kunci 

keberhasilan dalam meraih keunggulan kompetitif.  

Berdasarkan hasil pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa harga 

merupakan elemen penting dalam bauran pemasaran yang berfungsi sebagai alat 

pertukaran nilai antara konsumen dan produsen. Harga tidak hanya mencerminkan 

nilai moneter suatu produk atau jasa, tetapi juga menjadi indikator kualitas, alat 

strategi pemasaran, serta faktor penentu dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Empat indikator utama dalam menilai harga Adalah sebagai berikut : 

a. kesesuaian harga dengan kualitas produk. Konsumen cenderung menilai 

apakah harga yang ditawarkan sepadan dengan manfaat dan kualitas yang 

diterima. Jika persepsi konsumen terhadap kualitas sebanding atau lebih 

tinggi dari harga yang dibayarkan, maka harga dianggap layak dan 

memuaskan.  

b. Keterjangkauan harga menjadi aspek penting, terutama bagi segmen 

pasar yang sensitif terhadap harga. Harga yang terjangkau akan 

memperluas peluang pembelian dan menjangkau lebih banyak 

konsumen.  

c. Kejelasan informasi harga juga memengaruhi kepercayaan konsumen. 

Informasi yang transparan terkait harga produk, termasuk pajak, ongkos 

kirim, atau biaya tambahan lainnya, membantu konsumen dalam 

membuat keputusan yang rasional dan menghindari keraguan.  



30 
 

  
 

d. Kemampuan membeli merujuk pada daya beli konsumen, 

yaitu sejauh mana konsumen mampu secara finansial untuk membeli 

produk tersebut. Semakin sesuai harga dengan kemampuan beli target 

pasar, maka semakin tinggi kemungkinan terjadinya pembelian. Dengan 

memperhatikan keempat indikator ini, perusahaan dapat menetapkan 

harga yang kompetitif dan relevan dengan pasar sasaran, sehingga 

mampu meningkatkan minat beli, kepuasan konsumen, serta 

keberhasilan pemasaran secara keseluruhan. 

2.2.9 Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian adalah proses mental dan emosional yang dilalui oleh 

konsumen dalam memilih, menimbang, dan akhirnya memutuskan untuk membeli 

suatu produk atau jasa. Proses ini tidak hanya melibatkan tindakan pembelian 

semata, tetapi juga mencakup serangkaian tahapan seperti pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan perilaku pasca 

pembelian. Dalam konteks pemasaran, memahami proses ini sangat penting agar 

perusahaan dapat menyusun strategi yang tepat untuk memengaruhi keputusan 

konsumen. 

Setiap konsumen memiliki alasan dan pertimbangan tersendiri dalam 

membuat keputusan pembelian. Faktor-faktor yang memengaruhinya bisa bersifat 

internal seperti persepsi, sikap, motivasi, dan gaya hidup, maupun eksternal seperti 

lingkungan sosial, budaya, kelompok referensi, serta aktivitas pemasaran dari 

perusahaan. Keputusan pembelian juga bisa bersifat rasional, berdasarkan analisis 

manfaat dan harga, atau emosional, berdasarkan perasaan dan dorongan psikologis. 
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Keputusan pembelian biasanya dimulai dari munculnya kebutuhan atau 

keinginan yang dirasakan oleh konsumen. Selanjutnya, konsumen akan mencari 

informasi tentang produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut, baik melalui 

media, ulasan pelanggan, maupun rekomendasi dari orang lain. Setelah itu, mereka 

akan membandingkan berbagai alternatif berdasarkan atribut produk seperti harga, 

kualitas, merek, dan fitur. 

Setelah mengevaluasi pilihan, konsumen akan sampai pada tahap keputusan, 

yaitu memilih satu produk untuk dibeli. Namun, pada tahap ini keputusan bisa 

berubah karena faktor seperti pengaruh orang lain, ketersediaan produk, atau 

promosi yang tiba-tiba. Oleh karena itu, perusahaan perlu hadir di setiap tahap 

proses pembelian untuk memastikan bahwa produknya menjadi pilihan utama 

konsumen. 

Setelah melakukan pembelian, konsumen akan menilai kembali keputusan 

mereka, yang disebut perilaku pasca pembelian. Jika produk yang dibeli 

memuaskan, konsumen cenderung akan menjadi pelanggan tetap dan 

merekomendasikannya kepada orang lain. Namun jika tidak puas, bisa terjadi 

keluhan, pengembalian barang, atau bahkan berpindah ke merek lain. Oleh karena 

itu, penting bagi perusahaan untuk memastikan kualitas produk dan layanan purna 

jual. 

Secara keseluruhan, keputusan pembelian adalah proses kompleks yang 

melibatkan interaksi berbagai faktor psikologis, sosial, dan situasional. Bagi 

perusahaan, pemahaman mendalam tentang proses dan faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian sangat penting untuk merancang strategi 
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pemasaran yang efektif dan membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. 

Menurut Buchari Alma (2016) mengemukakan bahwa keputusan pembelian 

adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, 

teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, 

people, process. Sehingga membentuk sikap pada konsumen untuk mengolah 

segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk 

apa yang akan dibeli. 

Menurut Tjiptono (2015) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen 

merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari 

informasi mengenai produk atau merek tertentu. Sedangkan menurut sedangkan 

Kotler dan Keller (2016) menyatakan keputusan pembelian konsumen merupakan 

bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, 

dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Dan  Zulkifli, & Rachim, R. (2022). Keputusan  Pembelian  sebagai  

keputusan konsumen  membeli  suatu  barang/jasa.  Dari  banyaknya  tahap  yang  

dilakukan  oleh  konsumen dengan pilihan yang ada, dimana semua ini sudah 

melalui evaluasi terhadap suatu produk atau jasa yang  telah  ditawarkan  maka  

keputusan  pembelian  yang  dilakukan  adalah  membeli  produk  atau jasa tersebut. 

Keputusan pembelian adalah proses kompleks yang melibatkan tahapan 

mulai dari pengenalan kebutuhan hingga perilaku pasca pembelian. Proses ini 

dipengaruhi oleh berbagai faktor internal seperti motivasi dan persepsi, serta faktor 



33 
 

  
 

eksternal seperti lingkungan sosial dan aktivitas pemasaran. Pemahaman terhadap 

proses ini penting bagi perusahaan untuk menyusun strategi pemasaran yang efektif 

dan membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Berdasarkan hasil pembahasan di atas, maka dapat di simpulkan Keputusan 

pembelian adalah proses kompleks yang melibatkan tahapan mulai dari kesadaran 

akan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga kepuasan setelah 

pembelian. 

 

 

Empat Indikator di dalam Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut : 

a. Kesadaran akan kebutuhan, di mana konsumen mulai menyadari adanya 

perbedaan antara kondisi aktual dan kondisi yang diinginkan, sehingga 

memicu keinginan untuk mencari solusi dalam bentuk produk atau 

layanan. 

b. Pencarian informasi, baik secara internal (pengalaman pribadi) maupun 

eksternal (media, ulasan, rekomendasi), guna menemukan opsi yang 

sesuai  

c. evaluasi alternatif, yaitu membandingkan berbagai produk berdasarkan 

kriteria tertentu seperti harga, kualitas, merek, dan fitur guna memilih 

yang paling memenuhi kebutuhannya.  

d. Tahap terakhir adalah kepuasan setelah pembelian, di mana konsumen 

akan mengevaluasi apakah produk yang dibeli sesuai dengan harapan. 
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Tingkat kepuasan ini akan memengaruhi perilaku selanjutnya, seperti 

loyalitas, pembelian ulang, atau rekomendasi kepada orang lain. 

Oleh karena itu, pemahaman dari empat indikator di atas terhadap proses 

keputusan pembelian sangat penting bagi pelaku bisnis dalam menyusun strategi 

pemasaran yang efektif dan berorientasi pada konsumen. 

 

 

 

 

2.3 Model Konseptual 

Gambar 2. 1 Model Konseptual 

 
Sumber: Data Diolah (2025) 

2.4 Hipotesis 

Berikut merupakan hipotesis yang terdapat dalam penelitian ini: 

1. H1: Pengaruh Live shopping dan harga berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. 

H01: Live shopping dan harga berpengaruh negatif secara simultan terhadap 

keputusan pembelian pada TikTok Shop. 
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Ha1: Live shopping dan harga berpengaruh positif secara simultan terhadap 

keputusan pembelian pada TikTok Shop. 

2. Pengaruh Live Shopping terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop 

H01: Live shopping tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

TikTok Shop. 

Ha1: Live shopping berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada TikTok 

Shop. 

3. Pengaruh Harga terhadap keputusan Pembelian di TikTok Shop 

H02: Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada TikTok 

Shop. 

Ha2: Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop.
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang dilakukan 

dengan cara mengumpulkan data melalui kuesioner atau angket yang disebarkan 

kepada responden untuk mengetahui pendapat, persepsi, atau perilaku mereka 

terhadap variabel yang diteliti.. Metode penelitian kuantitatif didasarkan pada 

filosofi positivisme, seperti yang dijelaskan oleh Sugiyono (2017) Metode ini 

bertujuan untuk mempelajari sampel dan populasi tertentu, dengan Teknik 

mengumpulkan data. Analisis data pada penelitian ini bersifat kuantitatif, yang 

berdasarkan hasil penelitian yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang 

ditetapkan dan menunjukkan atau memprediksi hubungan antara variabel-variabel, 

dan analisis data yang digunakan bersifat kuantitatif dengan tujuan pengujian 

hipotesis 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.2 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional menjelaskan bagaimana suatu variabel diukur dalam 

penelitian agar dapat diuji secara empiris. Dalam penelitian ini, terdapat dua jenis 

variabel, yaitu variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). 

Tabel 3. 1 Tabel Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Live 

Shopping 

(X1) 

Aktivitas penjualan secara 

langsung melalui siaran live di 

TikTok Shop yang memungkinkan 

penjual mempresentasikan produk 

secara interaktif kepada konsumen. 

1. Interaksi antara 

penjual dan 

penonton  

2. Kejelasan 

informasi produk  
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3. Daya tarik 

penyajian 

4. Respon terhadap 

pertanyaan 

konsumen 

Harga (X2) Persepsi konsumen terhadap nilai 

uang yang harus dibayar untuk 

mendapatkan produk, dibandingkan 

dengan manfaat dan kualitas 

produk tersebut di TikTok Shop. 

1. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

2. Keterjangkauan 

harga 

3. Kejelasan 

informasi harga 

4. Kemampuan 

membeli 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Proses yang dilalui konsumen 

sebelum memutuskan membeli 

produk di TikTok Shop, mulai dari 

kesadaran kebutuhan hingga 

pembelian dan evaluasi setelahnya. 

1. Kesadaran akan 

kebutuhan 

2. Pencarian 

informasi 

3. Evaluasi alternatif 

4. Kepuasan setelah 

pembelian 

Sumber:diolah Penulis,2025  

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya sugiyono (2017). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif kampus swasta 

di Samarinda (UWGM, UNTAG, UMKT) yang pernah melakukan pembelian 

melalui fitur TikTok Shop. Pemilihan mahasiswa sebagai populasi didasarkan pada 

asumsi bahwa mahasiswa merupakan pengguna aktif media sosial dan termasuk 

dalam kelompok konsumen digital yang responsif terhadap tren belanja online, 

termasuk penggunaan fitur live shopping. 

Karena jumlah pastinya tidak tersedia secara rinci, maka populasi dalam 

penelitian ini digolongkan sebagai populasi tidak terbatas (infinite population). 
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3.3.2 Sampel Penelitian 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut Sugiyono (2017). Sampel dalam penelitian ini diambil 

menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 

berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Mahasiswa merupakan 

salah satu kelompok pengguna aktif TikTok yang sering melakukan pembelian 

melalui fitur TikTok Shop, sehingga relevan untuk dijadikan responden dalam 

penelitian ini. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah: 

1. Mahasiswa aktif di kampus Swasta Samarinda 

2. Merupakan pengguna aktif aplikasi TikTok. 

3. Pernah menonton atau mengikuti live shopping di TikTok Shop. 

4. Pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop minimal satu kali. 

Penentuan jumlah sampel didasarkan pada pendekatan minimal 20 responden 

untuk setiap variabel bebas Hair et al.(2019). Karena terdapat dua variabel bebas 

dalam penelitian ini, yaitu live shopping dan harga, maka jumlah minimum sampel 

yang diperlukan adalah: 

12× 10 = 120 responden 

Untuk memperoleh hasil yang lebih akurat dan representatif, peneliti 

mengambil sebanyak 120 responden mahasiswa aktif Kampus Swasta Samarinda 

yang memenuhi kriteria tersebut. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner secara online. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan metode angket (kuesioner). Menurut Sugiyono (2017), angket atau 
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kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. 

Teknik ini digunakan karena dinilai efektif dalam memperoleh data dalam jumlah 

besar dalam waktu relatif singkat. 

Angket dalam penelitian ini disusun berdasarkan variabel-variabel yang 

diteliti, yaitu: 

1. Live Shopping (X1) 

2. Harga (X2) 

3. Keputusan Pembelian (Y) 

Setiap variabel diukur menggunakan skala Likert 4 poin dengan rentang 

sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 Tabel Penilaian Skala Likert 

Indikator Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Setuju (S) 3 

Sangat Setuju (SS) 4 

Sumber : Sugiyono (2016) 

Kuesioner disusun secara online menggunakan Google Form dan disebarkan 

melalui media sosial seperti WhatsApp, Instagram, dan TikTok, dengan sasaran 

responden yang sesuai dengan kriteria penelitian, yaitu pengguna TikTok yang 

pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop pada mahasiswa kampus 

swasta di samarinda. 
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3.5 Metode Analisis  

Dalam penelitian ini, kualitas data diuji terlebih dahulu melalui uji asumsi 

klasik. Pengujian ini dilakukan sebelum menjalankan analisis regresi linier 

berganda dengan bantuan software SPSS (Statistical Package for the Social 

Sciences). Data yang diperoleh juga telah dianalisis secara statistik deskriptif dan 

harus memenuhi syarat uji asumsi klasik agar dapat dilanjutkan ke tahap analisis 

berikutnya tanpa mengandung bias. 

3.5.1 Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana suatu instrumen 

penelitian mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Ghozali (2018), validitas 

dapat diuji dengan menggunakan metode korelasi Pearson Product Moment, yaitu 

dengan melihat hubungan antara skor item pertanyaan dengan skor total variabel. 

Dalam analisis ini, setiap item dinyatakan valid apabila nilai Corrected Item-

Total Correlation lebih besar dari 0,30. Artinya, item tersebut memiliki korelasi 

yang cukup kuat dengan total skor dan mampu merepresentasikan konstruk yang 

diukur. Selain itu, signifikansi statistik juga diperhatikan, yaitu jika nilai 

signifikansi (p-value) < 0,05, maka item tersebut dianggap signifikan secara 

statistik dan valid secara substansial. 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas mengacu pada konsistensi suatu instrumen dalam mengukur 

konstruk tertentu. Menurut Ghozali (2018), reliabilitas menunjukkan sejauh mana 

alat ukur dapat menghasilkan data yang konsisten jika digunakan berulang kali 

dalam kondisi yang sama. 
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Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan koefisien Cronbach's Alpha. 

Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,70. Nilai tersebut 

menunjukkan bahwa item-item dalam satu konstruk memiliki konsistensi internal 

yang tinggi. Namun, dalam penelitian eksploratif, nilai antara 0,60 hingga 0,70 

masih dapat diterima. 

3.6 Uji Asumsi Klasik 

Dalam regresi linier berganda, terdapat sejumlah asumsi statistik yang harus 

dipenuhi agar hasil estimasi model dapat dipercaya dan tidak menyesatkan. Uji 

asumsi klasik digunakan untuk memastikan bahwa data yang dianalisis memenuhi 

syarat-syarat dasar statistik. Menurut Ghozali (2018), berikut ini adalah beberapa 

jenis uji asumsi klasik yang umum digunakan dalam penelitian kuantitatif: 

3.6.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah distribusi data residual 

(kesalahan prediksi) menyebar secara normal. Data yang menyebar normal penting 

untuk memastikan validitas hasil uji statistik inferensial. Salah satu metode yang 

digunakan adalah Kolmogorov-Smirnov Test atau dengan melihat grafik seperti 

histogram dan normal P-P plot. Data dikatakan berdistribusi normal jika nilai 

signifikansi > 0,05, yang berarti tidak terdapat penyimpangan berarti dari distribusi 

normal. 

3.6.2 Uji Multikolinearitas 

Multikolinearitas terjadi saat antar variabel independen saling berhubungan 

secara kuat, sehingga sulit untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 

terhadap variabel dependen. Untuk mendeteksi multikolinearitas, digunakan nilai 
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Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai Tolerance > 0,10 dan VIF 

< 10, maka model bebas dari masalah multikolinearitas. 

3.6.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varians 

dari residual pada setiap tingkat prediksi variabel independen. Model regresi yang 

baik seharusnya bebas dari heteroskedastisitas atau memiliki varians residual yang 

konstan. Salah satu metode yang digunakan adalah Uji Glejser, yaitu dengan 

meregresikan nilai absolut residual terhadap variabel independen. Jika nilai 

signifikansi > 0,05, maka model dinyatakan tidak mengandung heteroskedastisitas. 

3.6.4 Uji autokorelasi 

Uji autokorelasi adalah proses untuk mengevaluasi apakah ada korelasi 

antara sisa-sisa (residuals) pada periode t dengan sisa-sisa pada waktu sebelumnya 

dalam sebuah model regresi linear. Jika korelasi tersebut ada, maka auto korelasi 

terjadi. Kehadiran autokorelasi dianggap tidak baik dalam model regresi linear yang 

diinginkan. Uji Durbin-Watson digunakan sebagai alat untuk mendeteksi 

autokorelasi. Keputusan mengenai autokorelasi hadir atau tidak didasarkan pada 

kriteria berikut (Ghozali, 2018): 

a. Jika DW < dL maka terdapat autokorelasi positif. 

b. Jika DW < 4 – dL, maka terdapat autokorelasi negatif. 

c. Jika dU < DW < 4 – dU, maka tidak ada autokorelasi. 

d. Jika dL ≤ DW ≤ dU atau 4 – dU ≤ DW ≤ 4 – dL, maka hasilnya tidak dapat 

disimpulkan. 

Dengan hal ini, Uji Durbin-Watson digunakan untuk mengambil keputusan 

mengenai keberadaan autokorelasi dalam model regresi. 
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3.7 Analisi Regeresi Linear Berganda 

Regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh lebih dari 

satu variabel independen terhadap satu variabel dependen. Model persamaan 

regresi yang digunakan adalah sebagai berikut: 

Y=a+b1X1+b2X2+e 

Y = Keputusan Pembelian 

X1 = Live Shopping 

X2 = Harga 

a = Konstanta 

b1–b2 = Koefisien regresi 

e = Error 

3.8 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi adalah antara 0 (nol) sampai dengan 1 (satu). Nilai R2 yang kecil berarti 

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen 

amat terbatas. Nilai R2 yang mendekati 1 (satu) bermakna bahwa variabel-variabel 

independen semakin mampu dalam menjelaskan variasi variabel dependen 

(Ghozali,2018). 

Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi adalah bias terhadap 

jumlah variabel independent yang dimasukkan ke dalam model. Nilai R2 dapat 

bernilai negatif walaupun dikehendaki bernilai positif. Menurut Gujarati (2003) 

dalam Ghozali (2018), jika dalam uji empiris ditemukan adjusted R2 negatif, maka 

nilai adjusted R2 dianggap bernilai nol. 
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3.10 Pengujian Hipotesis 

3.10.1  Uji F (Simultan) 

Menurut Ghozali (2018), uji F digunakan untuk menilai kelayakan suatu 

model regresi, dengan tujuan memastikan apakah model tersebut cocok (fit) untuk 

dianalisis lebih lanjut. Keputusan pengujian didasarkan pada nilai signifikansi uji 

F, yaitu: 

1. Jika nilai signifikansi uji F kurang dari 0,05, maka model regresi 

dianggap layak (fit). 

2. jika nilai signifikansi uji F lebih dari 0,05, maka model regresi dianggap 

tidak layak (tidak fit). 

3.10.2 Uji T 

Uji T digunakan untuk mengevaluasi pengaruh masing-masing variabel 

independen secara individual terhadap variasi variabel dependen. Untuk 

menentukan apakah pengaruh tersebut signifikan, nilai signifikansi uji T 

dibandingkan dengan tingkat kepercayaan yang telah ditentukan. Jika nilai 

signifikansi uji T kurang dari 0,05, maka hipotesis alternatif (Ha) diterima dan 

hipotesis nol (Ho) ditolak. Namun, jika nilai signifikansi uji T lebih besar dari 0,05, 

maka Ha ditolak dan Ho diterima. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

TikTok merupakan platform media sosial berbasis video pendek yang 

dikembangkan oleh perusahaan teknologi asal Tiongkok, yaitu ByteDance. 

Aplikasi ini pertama kali diluncurkan pada tahun 2016 di Tiongkok dengan nama 

Douyin, kemudian pada tahun 2017 dirilis secara internasional dengan nama 

TikTok. Perkembangan TikTok semakin pesat setelah ByteDance mengakuisisi dan 

menggabungkan aplikasi Musical.ly pada tahun 2018, sehingga jumlah pengguna 

meningkat secara signifikan, khususnya di kalangan remaja dan generasi muda. 

Selain sebagai media hiburan, TikTok juga berkembang menjadi sarana 

komunikasi, edukasi, dan pemasaran digital 

Oleh karena itu, berdasarkan sejarah perkembangan dan pandangan para 

peneliti, TikTok tidak hanya dipahami sebagai aplikasi hiburan, tetapi juga sebagai 

platform strategis dalam aktivitas pemasaran digital, termasuk dalam praktik live 

shopping dan transaksi melalui TikTok Shop yang relevan dengan penelitian ini. 

TikTok Shop merupakan fitur belanja e-commerce yang terintegrasi langsung 

dalam aplikasi TikTok sehingga pengguna dapat melihat, memilih, dan membeli 

produk tanpa meninggalkan platform. Secara global, TikTok Shop mulai 

diperkenalkan oleh TikTok sebagai upaya memperluas fungsi aplikasi dari sekadar 

media sosial menjadi platform perdagangan digital (social commerce) yang 

menggabungkan konten hiburan dan transaksi jual-beli secara langsung, termasuk 

melalui video dan live streaming. Perkembangan ini menjadikan TikTok Shop 
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sebagai salah satu inovasi terbaru dalam evolusi perdagangan digital yang dikenal 

dengan istilah shoppertainment.  

TikTok Shop dipandang sebagai fenomena media baru di mana fitur jual-beli ini 

bukan hanya sekedar kanal e-commerce, tetapi juga hasil konstruksi sosial 

teknologi yang diterima dan diadopsi oleh komunitas pengguna digital. Penelitian 

mereka menunjukkan bahwa TikTok Shop berkembang menjadi bagian dari 

ekosistem teknologi yang memengaruhi cara masyarakat berinteraksi, bertransaksi, 

dan mengkonsumsi informasi serta produk secara online.  

TikTok Shop menjadi platform social commerce yang sukses memengaruhi 

performa bisnis, terutama bagi pelaku usaha mikro dan UMKM. Kualitas sistem 

dan kepercayaan pengguna terhadap informasi serta layanan memegang peranan 

penting dalam keberhasilan TikTok Shop sebagai sarana pemasaran dan penjualan 

digital.  

TikTok Shop tumbuh pesat karena kemampuannya memadukan hiburan dan 

fungsi jual-beli. TikTok Shop merupakan representasi dari social commerce 2.0, di 

mana interaksi sosial dalam media sosial tidak hanya berorientasi pada konten, 

tetapi juga pada aktivitas ekonomi digital seperti pembelian produk melalui video 

pendek dan interaksi dengan kreator konten.  

TikTok Shop memberikan pengalaman belanja yang berbeda, karena platform 

ini mampu menggabungkan aspek visual, rekomendasi berbasis algoritma, dan 

integrasi konten iklan yang menarik minat konsumen muda dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa TikTok Shop tidak hanya 
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berfungsi sebagai e-commerce, tetapi juga sebagai media pemasaran digital yang 

strategis dalam era digitalisasi perdagangan. 

4.1.1 Produk TikTok Shop 

Produk yang dijual di TikTok Shop sangat beragam karena platform ini 

menggabungkan konsep hiburan dan belanja, sehingga banyak penjual 

memanfaatkan tren untuk menawarkan barang yang mudah menarik perhatian. 

Secara umum, produk yang populer di TikTok Shop mencakup fashion seperti 

pakaian, hijab, tas, dan aksesoris; kecantikan seperti skincare, makeup, serta alat 

kecantikan; perlengkapan rumah tangga seperti alat dapur, dekorasi, dan produk 

kebersihan; serta gadget dan aksesoris elektronik seperti earphone, tripod, lampu 

ring, dan power bank. Banyak pula UMKM yang menjual makanan dan minuman, 

produk kerajinan, hingga barang handmade. Ciri khas produk TikTok Shop 

biasanya adalah harga yang kompetitif, promosi besar lewat livestream, dan 

pemanfaatan konten kreatif—video pendek dan review langsung—sehingga barang 

mudah viral dan cepat terjual. Produk-produk yang sedang tren juga cenderung 

cepat naik penjualan karena didorong oleh algoritma “discovery commerce” 

TikTok. 

4.1.2 Deskripsi Data 

Adapun data yang saya dapat dari responden yang mengisi kuisioner adalah sebagai 

berikut: 

 

Tabel 4. 1 Responden pada Univeristas 

Jawaban Jumlah 

Universita Widya Gama Mahakam 

Samarinda (UWGM) 

40 
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Universitas 17 Agustus 1945 

Samarinda (UNTAG) 

40 

Universitas Muhammadiyah 

Kalimantan Timur (UMKT) 

40 

Total 120 

Sumber: Data Diolah 2026 

Berdasarkan tabel 4.1 dapat dijelaskan bahwa 120 responden pada 

Univeristas Swasta yang menggunakan Tiktok Shop semua menjawab Ya dengan 

120 responden.  

Tabel 4. 2 Responden yang berbelanja di Tiktok Shop 

Jawaban Jumlah 

Ya 120 

Tidak 0 

Total 120 

Sumber: Data Diolah 2026 

Berdasarkan tabel 4.2 dapat dijelaskan bahwa 120 yang pernah berbelanja di Tiktok 

Shop semua menjawab Ya dengan 120 responden. 

Tabel 4. 3 Kategori berdasarkan jenis kelamin 

Jenis kelamin Jumlah 

Laki-Laki 68 

Perempuan 52 

Total 120 

Sumber: Data diolah 2026 

       Pada tabel 4.3 dari segi gender, terlihat dominasi pelanggan laki-laki sebesar 

68 responden dibandingkan perempuan yang hanya 52 responden.  
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4.2 Deskripsi Data 

4.2.1 Analisis Data Penelitian 

Analisis data penelitian merupakan proses mengolah, menyajikan, dan 

menafsirkan data yang telah dikumpulkan agar dapat menjawab rumusan masalah 

dan menguji hipotesis penelitian. 

4.2.2 Rekapitulasi Kuesioner 

          Pada Penelitian ini, hasil rekapitulasi dari kuesioner yang di dapatkan dari 

mahasiswa Universitas Swasta Samarinda (UWGM,UNTAG dan UMKT) terkait 

variabel bebas dan terikat akan di persentasikan oleh peneliti sebagai berikut. 

Pada penelitian ini, data diperoleh dari 120 responden mahasiswa 

Universitas di Samarinda yang terdiri dari UWGM, UNTAG, dan UMKT. Dangan 

menggunakan variabel Live Shopping (X1) diukur menggunakan delapan 

pernyataan dengan skala Likert yaitu sangat tidak setuju, tidak setuju, setuju, dan 

sangat setuju.  

Tabel 4. 4 Live Shopping (X1)  

No Pernyataan Alternatif Jawaban 

STS TS S  

SS 

LIVE SHOPPING (X1) 

X1.1 Interaksi antera penjual dan penonton 

1 Penjual di TikTok Shop aktif merespons komentar 

atau chat dari penonton selama siaran langsung? 

2 2 74 42 

2 Penjual di TikTok Shop memberikan kesempatan 

penonton saat live untuk berinteraksi sebelum 

berpindah ke pembahasan produk berikutnya?    

0 2 73 45 

X1.2 kejelasan informasi produk 

1 Penjual di TikTok Shop menyampaikan informasi 

produk secara jelas selama live shopping? 

0 7 53 60 

2 Informasi produk yang dijelaskan penjual di TikTok 

Shop tidak menimbulkan kebingungan bagi saya 

sebagai penonton? 

1 10 63 46 

X1.3 Daya tarik penyajian 
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1 Penyajian produk di TikTok Shop ini menarik secara 

visual sehingga membuat saya langsung 

memperhatikannya? 

1 8 84 27 

2 Gaya penyajian produk di TikTok Shop ini mampu 

membuat saya tetap tertarik dan ingin melihat sampai 

akhir? 

4 17 74 25 

X1.4 Respon terhadap pertanyaan konsumen 

1 Penjual di TikTok Shop merespons pertanyaan 

penonton dengan cepat saat live berlangsung?                                                                            

1 10 71 38 

2 Jawaban yang diberikan penjual di TikTok Shop 

informatif dan membantu saya memahami produk 

dengan jelas? 

1 4 77 38 

 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 120 responden, variabel 

live shopping (X1) diukur melalui empat indikator, yaitu interaksi antara penjual 

dan penonton, kejelasan informasi produk, daya tarik penyajian, serta respons 

terhadap pertanyaan konsumen. Secara umum, hasil penelitian menunjukkan bahwa 

mayoritas responden memberikan penilaian positif terhadap pelaksanaan live 

shopping di TikTok Shop. 

Pada pernyataan bahwa penjual aktif merespons komentar atau chat selama 

siaran langsung, sebanyak 61,67% responden menyatakan setuju dan 35,00% 

sangat setuju, sedangkan masing-masing 1,67% menyatakan tidak setuju dan sangat 

tidak setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasakan 

adanya interaksi dua arah antara penjual dan penonton. Namun, responden yang 

menyatakan tidak setuju kemungkinan pernah mengalami komentar yang tidak 

terbaca karena tingginya jumlah penonton atau keterbatasan waktu penjual dalam 

merespons seluruh pertanyaan. 

Pada pernyataan bahwa penjual memberikan kesempatan kepada penonton 

untuk berinteraksi sebelum berpindah ke produk berikutnya, sebanyak 60,83% 
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responden menyatakan setuju dan 37,50% sangat setuju, sedangkan 1,67% 

menyatakan tidak setuju dan tidak terdapat responden yang menyatakan sangat 

tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa penjual umumnya memberi ruang bagi 

penonton untuk bertanya atau memberi tanggapan, meskipun sebagian kecil 

responden mungkin merasa penjual terlalu cepat berpindah ke produk lain. 

Pada indikator kejelasan informasi produk, sebanyak 44,17% responden 

menyatakan setuju dan 50,00% sangat setuju bahwa penjual menyampaikan 

informasi produk secara jelas, sedangkan 5,83% menyatakan tidak setuju dan tidak 

terdapat responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden merasa penjelasan produk cukup membantu dalam 

memahami spesifikasi dan manfaat produk. 

Selanjutnya, pada pernyataan bahwa informasi produk tidak menimbulkan 

kebingungan, sebanyak 52,50% responden menyatakan setuju dan 38,33% sangat 

setuju, sedangkan 8,33% menyatakan tidak setuju dan 0,83% sangat tidak setuju. 

Responden yang memilih tidak setuju kemungkinan mengalami kesulitan 

memahami penjelasan karena penyampaian yang terlalu cepat, penggunaan istilah 

yang kurang dipahami, atau keterbatasan visual saat produk ditampilkan. 

Pada indikator daya tarik penyajian, sebanyak 70,00% responden 

menyatakan setuju dan 22,50% sangat setuju bahwa penyajian produk menarik 

secara visual, sedangkan 6,67% menyatakan tidak setuju dan 0,83% sangat tidak 

setuju. Hal ini menunjukkan bahwa tampilan visual, cara berbicara penjual, serta 

penggunaan contoh produk mampu menarik perhatian sebagian besar penonton. 
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Namun, pada pernyataan bahwa gaya penyajian mampu membuat penonton 

tetap tertarik hingga akhir siaran, sebanyak 61,67% responden menyatakan setuju 

dan 20,83% sangat setuju, sedangkan 14,17% menyatakan tidak setuju dan 3,33% 

sangat tidak setuju. Respon negatif ini dapat disebabkan oleh durasi live yang 

terlalu panjang, pembahasan produk yang berulang, atau gaya penyampaian yang 

kurang variatif sehingga sebagian penonton merasa bosan dan tidak menonton 

sampai selesai. 

Pada indikator respons terhadap pertanyaan konsumen, sebanyak 59,17% 

responden menyatakan setuju dan 31,67% sangat setuju bahwa penjual merespons 

pertanyaan dengan cepat, sedangkan 8,33% menyatakan tidak setuju dan 0,83% 

sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa penjual umumnya cukup tanggap, 

meskipun keterlambatan respons dapat terjadi karena banyaknya pertanyaan yang 

masuk secara bersamaan. 

Selanjutnya, pada pernyataan bahwa jawaban penjual informatif dan 

membantu memahami produk, sebanyak 64,17% responden menyatakan setuju dan 

31,67% sangat setuju, sedangkan 3,33% menyatakan tidak setuju dan 0,83% sangat 

tidak setuju. Responden yang memilih tidak setuju kemungkinan merasa bahwa 

jawaban penjual terlalu singkat, kurang detail, atau tidak secara langsung menjawab 

pertanyaan yang diajukan. 

Berdasarkan keseluruhan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel 

live shopping (X1) dipersepsikan baik oleh mayoritas responden. Interaksi yang 

aktif, penyampaian informasi yang relatif jelas, tampilan penyajian yang menarik, 

serta respons penjual terhadap pertanyaan konsumen menjadi faktor penting yang 
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mendukung efektivitas live shopping dalam menarik minat beli konsumen di 

TikTok Shop. Meskipun demikian, masih terdapat responden yang memberikan 

penilaian tidak setuju dan sangat tidak setuju, yang menunjukkan perlunya 

peningkatan dalam konsistensi respons, variasi gaya penyajian, serta kejelasan 

informasi agar pengalaman menonton live shopping dapat semakin optimal dan 

mendorong keputusan pembelian. 

Tabel 4. 5 harga  

  Pernyataan Alternatif Jawaban 

STS T

S 

S S

S 

HARGA (X2) 

X2.1 kesesuaian harga dengan kualitas 

1 Harga produk di TikTok Shop ini terasa sebanding 

dengan kualitas barang yang saya terima? 

1 17 84 18 

2  Dengan harga yang ditawarkan, kualitas produk ini 

lebih baik atau sesuai dibanding produk serupa di 

marketplace lain? 

1 9 75 35 

X2.2 keterjangkauan harga 

1 Harga produk di TikTok Shop ini cukup terjangkau 

bagi saya dibandingkan dengan daya beli saya saat 

ini?  

0 8 74 38 

2 Harga produk di TikTok Shop ini tergolong murah 

atau sesuai jika dilihat dari standar harga umum di 

pasar? 

0 6 79 35 

X2.3 kejelasan informasi harga 

1  Informasi harga yang ditampilkan di TikTok Shop 

mudah saya temukan tanpa harus mencari lebih 

jauh? 

0 5 71 44 

2 Harga yang tercantum di TikTok Shop ditulis 

dengan rinci dan jelas (termasuk diskon, ongkir, 

atau biaya tambahan bila ada)  ? 

1 10 48 61 

X2.4 kemampuan membeli 

1 Saya memiliki kemampuan finansial yang cukup 

untuk membeli produk di TikTok Shop saat ini? 

0 6 79 35 

2 Saya bersedia mengalokasikan budget saya untuk 

membeli produk yang ditawarkan di TikTok Shop? 

2 12 83 23 
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Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 120 responden, variabel 

harga (X2) diukur melalui empat indikator, yaitu kesesuaian harga dengan kualitas, 

keterjangkauan harga, kejelasan informasi harga, dan kemampuan membeli. Secara 

umum, hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan 

penilaian positif terhadap aspek harga pada TikTok Shop, meskipun masih terdapat 

sebagian kecil responden yang memberikan penilaian negatif. 

Pada indikator kesesuaian harga dengan kualitas, sebanyak 70,00% 

responden menyatakan setuju dan 15,00% sangat setuju bahwa harga produk di 

TikTok Shop sebanding dengan kualitas yang diterima. Namun, masih terdapat 

14,17% responden yang menyatakan tidak setuju dan 0,83% yang menyatakan 

sangat tidak setuju. Selain itu, pada pernyataan bahwa kualitas produk di TikTok 

Shop setara atau lebih baik dibandingkan marketplace lain, sebanyak 62,50% 

responden menyatakan setuju dan 29,17% sangat setuju, sementara 7,50% 

responden menyatakan tidak setuju dan 0,83% sangat tidak setuju. Adanya respon 

negatif ini dapat disebabkan oleh pengalaman konsumen menerima produk yang 

tidak sesuai dengan ekspektasi, seperti perbedaan kualitas bahan, ukuran, atau 

tampilan produk dibandingkan dengan yang ditunjukkan saat live shopping, serta 

perbedaan standar kualitas antar konsumen. 

Pada indikator keterjangkauan harga, sebanyak 61,67% responden 

menyatakan setuju dan 31,67% sangat setuju bahwa harga produk sesuai dengan 

daya beli mereka, sedangkan 6,67% responden menyatakan tidak setuju dan tidak 

terdapat responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Selanjutnya, pada 

pernyataan bahwa harga produk di TikTok Shop tergolong murah atau sesuai 
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standar pasar, sebanyak 65,83% responden menyatakan setuju dan 29,17% sangat 

setuju, sementara 5,00% responden menyatakan tidak setuju dan tidak terdapat 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Responden yang memilih tidak 

setuju kemungkinan dipengaruhi oleh keterbatasan kondisi ekonomi atau karena 

membandingkan dengan harga di platform lain yang dianggap lebih murah. 

Pada indikator kejelasan informasi harga, sebanyak 59,17% responden 

menyatakan setuju dan 36,67% sangat setuju bahwa informasi harga mudah 

ditemukan, sedangkan 4,17% responden menyatakan tidak setuju dan tidak terdapat 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Selain itu, pada pernyataan bahwa 

harga ditampilkan secara rinci, sebanyak 40,00% responden menyatakan setuju dan 

50,83% sangat setuju, sementara 8,33% responden menyatakan tidak setuju dan 

0,83% sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun sebagian besar 

responden merasa informasi harga sudah jelas, masih terdapat sebagian kecil 

konsumen yang merasa adanya ketidaksesuaian atau ketidakjelasan informasi biaya 

tambahan saat proses transaksi. 

Pada indikator kemampuan membeli, sebanyak 65,83% responden 

menyatakan setuju dan 29,17% sangat setuju bahwa mereka memiliki kemampuan 

finansial untuk membeli produk di TikTok Shop, sedangkan 5,00% responden 

menyatakan tidak setuju dan tidak terdapat responden yang menyatakan sangat 

tidak setuju. Pada pernyataan mengenai kesediaan mengalokasikan anggaran untuk 

berbelanja, sebanyak 69,17% responden menyatakan setuju dan 19,17% sangat 

setuju, sementara 10,00% responden menyatakan tidak setuju dan 1,67% sangat 

tidak setuju. Respon negatif ini kemungkinan disebabkan oleh adanya prioritas 
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pengeluaran lain seperti kebutuhan akademik dan biaya hidup, sehingga responden 

menjadi lebih selektif dalam mengalokasikan anggaran untuk berbelanja. 

Berdasarkan keseluruhan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel 

harga (X2) dipersepsikan baik oleh mayoritas responden dan berperan penting 

dalam mendorong keputusan pembelian di TikTok Shop. Namun, keberadaan 

respon Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju, meskipun dalam persentase kecil, 

menunjukkan adanya variasi pengalaman konsumen serta perbedaan kondisi 

ekonomi responden. Oleh karena itu, penjual dan pihak TikTok Shop diharapkan 

dapat terus meningkatkan konsistensi kualitas produk, transparansi informasi 

harga, serta kestabilan promosi agar dapat meminimalkan ketidakpuasan konsumen 

dan meningkatkan kepercayaan terhadap platform. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4. 6 keputusan pembelian 

  Pernyataan Alternatif Jawaban 

STS TS S SS 
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

Y1 Kesadaran akan kebutuhan 

1 Saya menyadari bahwa produk yang saya lihat 

di TikTok Shop memang sesuai dengan 

kebutuhan saya saat ini? 

4 6 92 18 

2 Saya merasa bahwa TikTok Shop menampilkan 

produk yang relevan dengan masalah atau 

kebutuhan yang ingin saya selesaikan? 

1 9 89 21 

Y2 Pencarian Informasi 

1 Saya mencari informasi lebih lanjut tentang 

produk ini melalui fitur deskripsi, komentar, 

atau showcase di TikTok Shop  ? 

1 8 54 57 

2 Saya terdorong mencari ulasan atau 

perbandingan produk dari video kreator TikTok 

sebelum memutuskan membeli di TikTok Shop? 

2 2 49 67 

Y3 Evaluasi alternatif 

1  Saya membandingkan produk yang ingin di beli 

dengan produk serupa di TikTok Shop sebelum 

memutuskan membeli? 

1 5 64 50 

2 Saya menilai kelebihan dan kekurangan setiap 

alternatif (kualitas vs harga) untuk memilih 

produk terbaik di TikTok Shop yang ingin saya 

beli saat Live shopping? 

2 2 50 66 

Y4 Kepuasan setelah membeli 

1  Setelah membeli, saya merasa produk yang 

saya dapatkan dari TikTok Shop memenuhi 

harapan saya? 

1 5 86 28 

2 Saya merasa puas dengan pengalaman membeli 

produk ini melalui TikTok Shop (proses, 

penerimaan barang, dan manfaatnya)? 

2 6 62 50 

 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 120 responden, variabel 

keputusan pembelian (Y) diukur melalui empat indikator, yaitu kesadaran akan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan kepuasan setelah membeli. 

Secara umum, hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden berada 

pada kategori setuju dan sangat setuju, yang menandakan bahwa proses keputusan 

pembelian di TikTok Shop berlangsung dengan baik. 

Pada pernyataan bahwa produk yang dilihat di TikTok Shop sesuai dengan 

kebutuhan saat ini, sebanyak 76,67% responden menyatakan setuju dan 15,00% 
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sangat setuju, sedangkan 5,00% menyatakan tidak setuju dan 3,33% sangat tidak 

setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa produk 

yang ditampilkan relevan dengan kebutuhan mereka. Namun, responden yang 

memilih tidak setuju dan sangat tidak setuju kemungkinan merasa bahwa produk 

yang muncul lebih bersifat impulsif atau hiburan semata, bukan kebutuhan utama. 

Pada pernyataan bahwa TikTok Shop menampilkan produk yang relevan 

dengan masalah atau kebutuhan yang ingin diselesaikan, sebanyak 74,17% 

responden menyatakan setuju dan 17,50% sangat setuju, sedangkan 7,50% tidak 

setuju dan 0,83% sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa fitur algoritma 

dan konten kreator cukup membantu dalam menampilkan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan pengguna, meskipun tidak semua responden merasakan 

relevansi tersebut secara konsisten. 

Pada indikator pencarian informasi, sebanyak 45,00% responden 

menyatakan setuju dan 47,50% sangat setuju bahwa mereka mencari informasi 

lebih lanjut melalui deskripsi, komentar, atau showcase produk, sedangkan 6,67% 

tidak setuju dan 0,83% sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian 

besar konsumen bersikap aktif dalam mencari informasi sebelum membeli. 

Selain itu, sebanyak 40,83% responden menyatakan setuju dan 55,83% 

sangat setuju bahwa mereka terdorong mencari ulasan atau perbandingan dari video 

kreator sebelum memutuskan membeli, sedangkan masing-masing 1,67% 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Temuan ini menunjukkan bahwa 

konten ulasan dari kreator memiliki peran penting dalam membantu konsumen 

membangun kepercayaan sebelum melakukan pembelian. 

Pada indikator evaluasi alternatif, sebanyak 53,33% responden menyatakan 

setuju dan 41,67% sangat setuju bahwa mereka membandingkan produk dengan 
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produk serupa sebelum membeli, sedangkan 4,17% tidak setuju dan 0,83% sangat 

tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tidak langsung membeli, tetapi 

melakukan pertimbangan antar pilihan produk. 

Selanjutnya, pada pernyataan bahwa responden menilai kelebihan dan 

kekurangan tiap alternatif berdasarkan kualitas dan harga, sebanyak 41,67% 

responden menyatakan setuju dan 55,00% sangat setuju, sedangkan masing-masing 

1,67% menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Hasil ini menunjukkan 

bahwa konsumen cukup rasional dalam mengevaluasi pilihan sebelum memutuskan 

pembelian saat live shopping. 

Pada indikator kepuasan setelah membeli, sebanyak 71,67% responden 

menyatakan setuju dan 23,33% sangat setuju bahwa produk yang diterima 

memenuhi harapan, sedangkan 4,17% tidak setuju dan 0,83% sangat tidak setuju. 

Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen merasa puas dengan produk 

yang dibeli di TikTok Shop. 

Selain itu, pada pernyataan kepuasan terhadap pengalaman membeli, 

sebanyak 51,67% responden menyatakan setuju dan 41,67% sangat setuju, 

sedangkan 5,00% tidak setuju dan 1,67% sangat tidak setuju. Ini menunjukkan 

bahwa proses pembelian, pengiriman, dan manfaat produk secara umum telah 

memberikan pengalaman positif bagi konsumen, meskipun masih terdapat sebagian 

kecil yang mengalami kendala seperti keterlambatan pengiriman atau produk yang 

tidak sesuai ekspektasi. 

Berdasarkan hasil pembahasan seluruh indikator, dapat disimpulkan bahwa 

variabel keputusan pembelian (Y) berada pada kategori baik. Mayoritas responden 

telah melalui tahapan keputusan pembelian secara lengkap, mulai dari kesadaran 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga kepuasan setelah 
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membeli. Meskipun demikian, masih terdapat responden yang memberikan 

penilaian tidak setuju dan sangat tidak setuju, yang menunjukkan adanya variasi 

pengalaman konsumen, baik dari sisi relevansi produk, kejelasan informasi, 

maupun kepuasan pascapembelian. Oleh karena itu, peningkatan kualitas layanan, 

kejelasan informasi produk, serta keandalan penjual tetap diperlukan untuk 

meningkatkan pengalaman belanja konsumen di TikTok Shop. 

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengetahui sejauh 

mana instrumen penelitian mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Suatu 

butir pernyataan dalam kuesioner dikatakan valid apabila mampu 

merepresentasikan variabel yang diteliti dan memberikan hasil pengukuran yang 

tepat. Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara membandingkan 

nilai r hitung dengan r tabel pada tingkat signifikansi tertentu. Apabila nilai r hitung 

lebih besar dari r tabel, maka item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan 

sebagai alat ukur dalam penelitian. Sebaliknya, jika nilai r hitung lebih kecil dari r 

tabel, maka item pernyataan dinyatakan tidak valid dan harus dikeluarkan dari 

instrumen penelitian. 

Hasil uji validitas yang dilakukan dengan jumlah (n) = 120, df=n-2 = 120-2=118 

maka α = 0,05 diperoleh r-tabel = 0,179. 
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Tabel 4. 7 Uji Validitas 1 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2026 

No Variable Indikator rhitung rtabel 
Hasil Uji 

Validitaas 

1 
variabel 

X1 

Interaksi antara penjual 

dan penonton 

P1 0,603 0,179 Valid 

P2 0,479 0,179 Valid 

kejelasan informasi 
P3 0,484 0,179 Valid 

P4 0,391 0,179 Valid 

Daya tarik penyajian  
P5 0,459 0,179 Valid 

P6 0,453 0,179 Valid 

Respon terhadap 

pernyataan konsumen  

P7 0,574 0,179 Valid 

P8 0,466 0,179 Valid 

2 
Variabel 

X2 

Kesesuaian harga dengan 

kualitas 

P1 0,409 0,179 Valid 

P2 0,485 0,179 Valid 

Keterjangkauan harga 
P3 0,539 0,179 Valid 

P4 0,341 0,179 Valid 

Kejelasan informasi harga 
P5 0,475 0,179 Valid 

P6 0,482 0,179 Valid 

Kemampuan membeli 
P7 0,485 0,179 Valid 

P8 0,522 0,179 Valid 

3 
Variabel 

Y 

Kesadaraan akan 

kebutuhan 

P1 0,648 0,179 Valid 

P2 0,493 0,179 Valid 

Pencarian informasi 
P3 0,627 0,179 Valid 

P4 0,756 0,179 Valid 

Evaluasi alternatif 
P5 0,624 0,179 Valid 

P6 0,732 0,179 Valid 

Kepuasan setelah 

pembelian 

P7 0,603 0,179 Valid 

P8 0,671 0,179 Valid 
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Berdasarkan Uji Validitas yang telah dilakukan pada variabel X1, variabel 

X2 dan Variabel y pada penelitian, menunjukan bahwa seluruh pernyataan memiliki 

r hitung lebih besar dari r tabel, maka seluruh pertanyaan dinyatakan valid. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengetahui 

tingkat konsistensi dan kestabilan suatu instrumen penelitian dalam mengukur 

variabel yang diteliti. Instrumen dikatakan reliabel apabila memberikan hasil 

pengukuran yang relatif sama atau konsisten ketika digunakan berulang kali pada 

kondisi yang sama. Dengan kata lain, uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan 

bahwa kuesioner yang digunakan dapat dipercaya sebagai alat pengumpul data. 

Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan 

koefisien Cronbach’s Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel apabila nilai 

Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Semakin mendekati nilai 1, maka tingkat 

reliabilitas instrumen semakin tinggi. Apabila nilai Cronbach’s Alpha kurang dari 

0,60, maka instrumen dinyatakan tidak reliabel dan perlu dilakukan perbaikan atau 

penghapusan item pernyataan yang kurang konsisten. 

Tabel 4. 8 Tabel Uji Realibilitas 

No Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Nilai Batas Hasil Uji 

Realibilitas 

1. Live Shopping 

(X1) 
0.679 0.6 Reliabel 

2. Harga 

(X2) 
0.724 0.6 Reliabel 

3. Keputusan 

pembelian 

(Y) 

0.801 0.6 Reliabel 
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 5.5, diketahui bahwa variabel 

Live Shopping (X1) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,679, variabel Harga 

(X2) sebesar 0,724, dan variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,801. Nilai 

batas reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 0,6. Karena seluruh 

nilai Cronbach’s Alpha masing-masing variabel lebih besar dari 0,6, maka dapat 

disimpulkan bahwa seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel. Dengan 

demikian, kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini memiliki tingkat 

konsistensi yang baik dan layak digunakan untuk analisis pada tahap selanjutnya. 

4.3.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik merupakan tahap pengujian yang harus dilakukan 

sebelum analisis regresi linear, dengan tujuan untuk memastikan bahwa data yang 

digunakan telah memenuhi syarat statistik sehingga hasil analisis regresi dapat 

diinterpretasikan secara tepat dan tidak bias. Model regresi yang baik harus 

memenuhi beberapa asumsi dasar, yaitu data berdistribusi normal, tidak terjadi 

multikolinearitas antar variabel independen, tidak terdapat heteroskedastisitas, serta 

tidak terjadi autokorelasi pada residual. Apabila seluruh asumsi tersebut terpenuhi, 

maka model regresi dapat dikatakan layak digunakan untuk menguji pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen 

4.3.4 Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2018), uji normalitas digunakan untuk mengevaluasi 

apakah variabel terikat dan variabel bebas dalam model regresi memiliki distribusi 

normal. Pada penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji 

statistik Kolmogorov-Smirnov. 

Tabel 4. 9 Tabel Uji Nomalitas 
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Uji Normalitas 

 Unstandardized Residual 

N 110 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.200 

Sumber: Data diolah (2026) 

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test terhadap nilai residual, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0.200. Nilai tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi 

normalitas dalam model regresi pada penelitian ini telah terpenuhi dan data layak 

digunakan untuk analisis selanjutnya. 

4.3.5 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memeriksa adanya korelasi antar 

variabel bebas dalam model regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak 

memiliki korelasi antar variabel independen. Deteksi multikolinearitas dilakukan 

dengan menganalisis matriks korelasi, nilai tolerance, dan VIF. Hasilnya 

menunjukkan bahwa tidak ada variabel independen dengan nilai tolerance kurang 

dari 0,01 atau VIF lebih dari 10, yang berarti tidak ada korelasi signifikan antar 

variabel independen. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

multikolinearitas dalam model regresi (Ghozali, 2018). Berikut merupakan hasil 

dari uji multikolinearitas. 

 

 

 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Multikolinearitas 
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Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa
 

 

Keterangan 
Variabel 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Live Shopping 0.843 1.186 Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 

Harga 0.843 1.186 Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 

Sumber: Data diolah (2026) 

Nilai Tolerance untuk variabel Live Shopping dan Harga masing-masing 

sebesar 0,843, sedangkan nilai VIF masing-masing sebesar 1,186. Ketentuan 

dalam uji multikolinearitas menyatakan bahwa tidak terjadi multikolinearitas 

apabila nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Karena seluruh variabel 

memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, 

maka dapat disimpulkan bahwa antar variabel bebas tidak terjadi korelasi yang 

tinggi. Dengan demikian, model regresi pada penelitian ini terbebas dari masalah 

multikolinearitas dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 

4.3.6 Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas bertujuan untuk memeriksa apakah varians 

residual dari model regresi bervariasi di seluruh rentang nilai prediktor. Jika 

heteroskedastisitas ada, itu berarti kesalahan prediksi (residual) tidak konsisten 

dan cenderung meningkat atau menurun dengan perubahan nilai variabel 

independen, yang dapat mengarah pada estimasi koefisien yang bias dan tidak 

efisien. Salah satu cara untuk mendeteksi heteroskedastisitas adalah melalui uji 

glejser adalah uji hipotesis untuk mengetahui apakah sebuah model regresi 

memiliki indikasi heteroskedastisitas dengan cara meregres absolut residual 

(Ghozali, 2018). Berikut merupakan hasil dari uji heteroskedastisitas. 
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Tabel 4. 11 Hasil Uji Heteroskedastisitas 1 

Uji Hesteroskedastisitas 

No Variabel Sig. Keterangan 

1 (Constant) 0.000  

2 Live Shopping 0.902 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

3 Harga 0.962 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan hasil uji heterokedastisitas dengan metode Glejser, diketahui 

bahwa variabel Live Shopping memiliki nilai signifikansi sebesar 0.902 dan 

variabel Harga sebesar 0.962, yang keduanya lebih besar dari 0.05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heterokedastisitas dalam 

model regresi, sehingga asumsi homokedastisitas terpenuhi dan model layak 

digunakan untuk analisis selanjutnya. 

4.3.7 Uji Autokorelasi  

Tabel 4. 12 Hasil Uji Autokorelasi 

Uji Autokorelasi 

Model R Square Adjusted R Square Durbin-Watson 

1 0.271 0.236 1.996 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan hasil uji autokorelasi menggunakan uji Durbin–Watson, 

dengan jumlah sampel (N) sebesar 120 dan jumlah variabel independen (k) 

sebanyak 2, diperoleh nilai batas atas (dU) sebesar 1,7361 dan nilai 4−dU sebesar 

2,2639. Nilai Durbin–Watson yang diperoleh dari hasil regresi adalah sebesar 

1,996. Karena nilai Durbin–Watson berada di antara dU dan 4−dU, yaitu 1,7361 < 

1,996 < 2,2639, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini 
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tidak mengalami autokorelasi. Dengan demikian, asumsi autokorelasi telah 

terpenuhi dan model regresi layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 

4.3.8 Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Ghozali (2018) analisis regresi berganda adalah metode 

yang digunakan untuk memahami pengaruh beberapa variabel independen 

terhadap satu variabel dependen. 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Regresi Berganda  

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Dari tabel di atas, berdasarkan hasil pengujian dengan metode regresi linear 

berganda, maka dapat disusun persamaan sebagai berikut. 

Y = –1,323 + 0,590X₁ + 0,481X₂ 

Dari persamaan regresi linier berganda tersebut dapat diinterpretasikan sebagai 

berikut: 

Nilai konstanta sebesar –1,323 menunjukkan bahwa apabila variabel live 

shopping dan harga dianggap konstan atau bernilai nol, maka keputusan pembelian 

memiliki nilai sebesar –1,323. Namun, nilai konstanta ini tidak memiliki makna 

praktis yang kuat dalam penelitian ini karena dalam kondisi nyata variabel live 

shopping dan harga tidak mungkin bernilai nol. Selain itu, nilai signifikansi 

konstanta sebesar 0,658 (> 0,05) menunjukkan bahwa konstanta tidak berpengaruh 

Variabel 
Unstandardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error 

Konstanta -1.323 2.982 -0.444 0.658 

Live Shopping 0.590 0.101 5.850 0.000 

Harga 0.481 0.108 4.437 0.000 
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signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Koefisien regresi untuk variabel live shopping (X₁) sebesar 0,590 dengan 

nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) dan nilai t-hitung sebesar 5,850. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel live shopping berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Artinya, setiap peningkatan satu satuan pada 

kualitas live shopping, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,590 

satuan, dengan asumsi variabel harga dianggap konstan. Temuan ini menunjukkan 

bahwa semakin baik interaksi penjual, kejelasan informasi, daya tarik penyajian, 

dan respons terhadap pertanyaan selama live shopping, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian di TikTok Shop. 

Selanjutnya, koefisien regresi variabel harga (X₂) sebesar 0,481 dengan nilai 

signifikansi 0,000 (< 0,05) dan nilai t-hitung sebesar 4,437. Hal ini menunjukkan 

bahwa harga juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Artinya, apabila persepsi konsumen terhadap harga semakin baik, baik 

dari sisi keterjangkauan, kesesuaian dengan kualitas, kejelasan informasi, maupun 

kemampuan membeli, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,481 

satuan dengan asumsi variabel live shopping tetap. 

Berdasarkan nilai koefisien regresi, dapat diketahui bahwa variabel live 

shopping memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan pembelian 

dibandingkan dengan variabel harga, karena memiliki nilai koefisien yang lebih 

tinggi (0,590 > 0,481). Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman interaktif selama 

live shopping memiliki peran yang sangat kuat dalam mendorong konsumen untuk 

mengambil keputusan pembelian, meskipun faktor harga tetap menjadi 
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pertimbangan penting. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial baik live 

shopping maupun harga masing-masing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop. Selain itu, secara simultan kedua 

variabel tersebut secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi dalam 

keputusan pembelian konsumen. Hasil ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

melalui live shopping yang dikombinasikan dengan penetapan harga yang sesuai 

dapat menjadi faktor utama dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen 

di TikTok Shop. 

4.3.9 Pengujian Hipotesis 

4.9.1 Uji Simultan (Uji F) 

Uji statistik F merupakan pengujian hipotesis untuk mengetahui kelayakan 

model regresi sebagai alat analisis (Ghozali, 2018). Berikut adalah hasil dari uji F  

Tabel 4. 14 Hasil Uji F 

Uji F Statistik 

Model df F Sig. 

Regression 2 44.192 0.000 

Sumber: Data diolah (2024) 

Berdasarkan hasil uji F pada tabel ANOVA, diperoleh nilai F hitung sebesar 

44,192 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih 

kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa H₀ ditolak dan H₁ diterima. Hal 

ini menunjukkan bahwa variabel Harga dan Live Shopping secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak 

(fit) untuk menjelaskan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, 

yaitu Keputusan Pembelian. 
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4.9.2 Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Menurut (Ghozali, 2018) uji parsial (uji T) digunakan untuk mengetahui 

pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. 

Berikut merupakan hasil dari uji t. 

Tabel 4. 15 Hasil Uji t Statistik 

Uji t Statistik 

Variabel T Sig. Penerimaan/penolakan 

hipotesis 

1 Konstanta -.444 0.658  

 Live Shopping 5.850 0.00  Diterima 

 Harga 4.437 0.00 Diterima 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan hasil uji t, variabel Live Shopping memiliki nilai t hitung sebesar 

5,850 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

Live Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Selanjutnya, variabel Harga memiliki nilai t hitung sebesar 4,437 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05, yang menunjukkan bahwa Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Hasil Uji Banding T- tabel dengan T-hitung 

Derajat Kebebasan (df) 

Rumus: 

df = n – k – 1 

= 120 – 2 – 1 

= 117 

(k = 2 variabel independen: Live Shopping & Harga) 



71 
 

  
 

Nilai t-tabel 

Untuk: 

α = 0,05 (dua arah) 

df = 117 

Nilai t-tabel ≈ 1,980 

T-hitung T-tabel Keterangan  

5,850 1,980 5,850 > 1,980 Berpengaruh positif & Signifikan 

4,437 1,980 4,437 > 1,980 Berpengaruh positif & Signifikan 

Karena t-hitung > t-tabel (1,980) dan nilai Sig. 0,000 < 0,05, maka: 

a. Live Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian 

b. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Artinya secara parsial kedua variabel benar-benar mempengaruhi keputusan 

pembelian pada sampel 120 responden. 

4.9.3 Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R²) digunakan mengukur pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen, dengan nilai antara nol dan satu. Semakin mendekati 

satu, variabel independen memberikan informasi yang lebih lengkap untuk 

memerediksi variasi variabel dependen, sementara nilai yang rendah menunjukkan 

keterbatasan dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). Berikut 

merupakan hasil dari uji Koefisien determinasi (R²) 

Tabel 4. 16 Uji Koefisien Determinasi 

Uji Koefisien Determinasi 
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Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
1 0.656 0.430 0,421 2.36253 

Sumber: Data diolah (2026) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square 

sebesar 0,430, yang menunjukkan bahwa variabel Live Shopping (X1) dan Harga 

(X1) memberikan kontribusi terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

 Nilai Adjusted R Square sebesar 0,421 mengindikasikan bahwa model 

regresi yang digunakan memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan 

variabel dependen. 

4.4 Pembahasan Hasil Analisis dan Hipotesis 

4.4.1 Pengaruh Live Shopping terhadap Keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh Live Shopping terhadap Keputusan 

Pembelian di TikTok Shop pada mahasiswa Universitas di Samarinda Universita 

Widya Gama Mahakam Samarinda (UWGM) , Universitas 17 Agustus 1945 

Samarinda (UNTAG) dan Universitas Muhammadiyah Kalimantan Timur 

(UMKT), diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, serta 

nilai t hitung sebesar 5,850. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel Live 

Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa Live Shopping 

berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop dinyatakan 

diterima. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Amin dan 

Taufiqurahman (2024) yang menyatakan bahwa Live Shopping berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop. Penelitian tersebut 
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menjelaskan bahwa fitur Live Shopping memungkinkan konsumen untuk 

berinteraksi secara langsung dengan penjual, memperoleh informasi produk secara 

lebih jelas, serta melihat demonstrasi produk secara real-time, sehingga mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong terjadinya keputusan 

pembelian. 

Selain itu, temuan penelitian ini juga mendukung hasil penelitian Nada, 

Ramadhayanti, dan Masahere (2023) yang menyatakan bahwa Live Shopping 

berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop. Dalam 

penelitian tersebut dijelaskan bahwa Live Shopping dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen, menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menarik, 

serta mengurangi risiko ketidakpastian terhadap kualitas produk yang ditawarkan, 

sehingga konsumen lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Live Shopping merupakan 

salah satu strategi pemasaran digital yang efektif dalam memengaruhi Keputusan 

Pembelian di TikTok Shop, khususnya pada kalangan mahasiswa Universitas 

Swasta di Samarinda. Hasil penelitian ini tidak hanya memperkuat temuan 

penelitian terdahulu, tetapi juga menegaskan pentingnya pemanfaatan fitur Live 

Shopping sebagai sarana untuk meningkatkan minat dan keputusan pembelian 

konsumen. 

 

 

4.4.2 Pengaruh Harga terhadap Keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil pengujian statistik, variabel Harga terbukti memiliki 
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pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop 

pada mahasiswa Universitas di Samarinda Universita Widya Gama Mahakam 

Samarinda (UWGM) , Universitas 17 Agustus 1945 Samarinda (UNTAG) dan 

Universitas Muhammadiyah Kalimantan Timur (UMKT). Hal ini ditunjukkan oleh 

nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05, serta 

nilai t hitung sebesar 4,437, yang menunjukkan bahwa pengaruh Harga terhadap 

Keputusan Pembelian terjadi secara nyata dan bukan disebabkan oleh faktor 

kebetulan semata. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) dinyatakan diterima. 

hasil ini menunjukkan bahwa harga menjadi pertimbangan utama 

mahasiswa dalam mengambil keputusan pembelian di TikTok Shop. Mahasiswa 

cenderung memiliki keterbatasan daya beli, sehingga mereka lebih sensitif terhadap 

perbedaan harga. Harga yang terjangkau, adanya potongan harga, promo gratis 

ongkir, serta kesesuaian antara harga dan manfaat produk yang diperoleh 

mendorong mahasiswa untuk lebih yakin dalam melakukan pembelian. Semakin 

kompetitif dan rasional harga yang ditawarkan, maka semakin besar kemungkinan 

konsumen untuk memutuskan membeli produk melalui TikTok Shop. 

Selain itu, karakteristik TikTok Shop yang menampilkan harga secara 

transparan serta memungkinkan konsumen membandingkan harga antar penjual 

secara cepat juga memperkuat pengaruh variabel Harga terhadap Keputusan 

Pembelian. Dalam konteks Live Shopping, penjual sering kali menawarkan harga 

khusus selama siaran langsung, seperti flash sale atau diskon terbatas, yang mampu 

menciptakan persepsi harga yang lebih menarik dan mendorong keputusan 

pembelian secara spontan. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Nisa dan Adhitiya (2023) yang menyatakan bahwa Harga berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop. Penelitian tersebut menjelaskan 

bahwa keterjangkauan harga dan kesesuaian harga dengan kualitas produk menjadi 

faktor dominan yang memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Selain itu, penelitian Kristianty, Kurniawan, dan Ginting (2024) juga 

menemukan bahwa harga yang kompetitif serta adanya promosi harga di TikTok 

Shop berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Harga merupakan faktor yang 

sangat menentukan dalam membentuk Keputusan Pembelian di TikTok Shop, 

khususnya di kalangan mahasiswa Universitas Swasta di Samarinda. Temuan ini 

menegaskan bahwa strategi penetapan harga yang tepat, transparan, dan sesuai 

dengan kemampuan serta ekspektasi konsumen dapat secara signifikan 

meningkatkan keputusan pembelian di platform TikTok Shop. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh Live 

Shopping dan Harga terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop pada 

mahasiswa Universitas di Samarinda Universita Widya Gama Mahakam 

Samarinda (UWGM) , Universitas 17 Agustus 1945 Samarinda (UNTAG) dan 

Universitas Muhammadiyah Kalimantan Timur (UMKT), maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Live Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian di TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa fitur Live 

Shopping yang interaktif, penyampaian informasi produk secara 

langsung, serta komunikasi real-time antara penjual dan konsumen 

mampu meningkatkan kepercayaan dan minat beli mahasiswa, sehingga 

mendorong terjadinya keputusan pembelian. 

2. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

di TikTok Shop. Hasil penelitian membuktikan bahwa keterjangkauan 

harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, serta adanya promo dan 

potongan harga menjadi faktor penting yang memengaruhi mahasiswa 

dalam mengambil keputusan pembelian di TikTok Shop. 

Secara keseluruhan, Live Shopping dan Harga merupakan faktor penting yang 

memengaruhi Keputusan Pembelian di TikTok Shop, khususnya pada kalangan 

mahasiswa Universitas di Samarinda yang cenderung mempertimbangkan aspek 
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interaktivitas dan harga dalam berbelanja secara online. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti memberikan 

beberapa saran sebagai berikut: 

1. Bagi Penjual atau Pelaku Usaha di TikTok Shop 

Disarankan untuk lebih mengoptimalkan fitur Live Shopping dengan 

menyajikan konten yang interaktif, informatif, dan menarik, serta 

memberikan penawaran harga khusus selama sesi live. Strategi penetapan 

harga yang kompetitif dan transparan juga perlu diperhatikan agar dapat 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

2. Bagi Konsumen (Mahasiswa) 

Diharapkan dapat lebih bijak dalam mengambil keputusan pembelian 

dengan mempertimbangkan kebutuhan, kualitas produk, serta kesesuaian 

harga, meskipun terdapat berbagai promosi menarik di TikTok Shop. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Disarankan untuk menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi 

Keputusan Pembelian di TikTok Shop, seperti kepercayaan, kualitas 

produk, promosi, atau ulasan konsumen, serta memperluas objek 

penelitian agar hasil penelitian dapat digeneralisasi secara lebih l
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LAMPIRAN 

Survei  PENGARUH LIVE SHOPPING DAN HARGA TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN DI TIKTOKSHOP (STUDI KASUS PADA 

MAHASISWA KAMPUS SWASTA DI SAMARINDA) 

Nama saya Alexandra Ray, mahasiswa S1 Jurusan Manajemen Pemasaran 

Fakultas Ekonomi Universitas Widya Gama Mahakam Samarinda. Saat ini saya 

sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir dengan judul “Pengaruh Live 

Shopping Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Di TiktokShop ( Studi kasus 

Pada Mahasiswa Kampus Swasta Di Samarinda)” Penelitian yang saya lakukan 

merupakan syarat kelulusan di jenjang S1. Sekian Terima kasih. 
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PETUNJUK PENGISIAN 

Berilah jawaban pada pertanyaan berikut sesuai dengan pendapat anda 

dengan cara memberi (√) pada kolom yang tersedia berikut : 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) Skor (1) 

2. Tidak Setuju (TS) Skor (2) 

3.  Setuju (S) Skor (3) 

4. Sangat Setuju (SS) Skor (4) 

Lampiran 1 Live Shopping 

No Pernyataan Alternatif Jawaban 

STS TS S SS 

LIVE SHOPPING (X1) 

X1.1 Interaksi antera penjual dan penonton 

1 Penjual di TikTok Shop aktif merespons komentar 

atau chat dari penonton selama siaran langsung? 

    

2 Penjual di TikTok Shop memberikan kesempatan 

penonton saat live untuk berinteraksi sebelum 

berpindah ke pembahasan produk berikutnya?    

    

X1.2 kejelasan informasi produk 

1 Penjual di TikTok Shop menyampaikan informasi 

produk secara jelas selama live shopping? 

    

2 Informasi produk yang dijelaskan penjual di TikTok 

Shop tidak menimbulkan kebingungan bagi saya 

sebagai penonton? 

    

X1.3 Daya tarik penyajian 

1 Penyajian produk di TikTok Shop ini menarik secara 

visual sehingga membuat saya langsung 

memperhatikannya? 

    

2 Gaya penyajian produk di TikTok Shop ini mampu 

membuat saya tetap tertarik dan ingin melihat sampai 

akhir? 

    

X1.4 Respon terhadap pertanyaan konsumen 

1 Penjual di TikTok Shop merespons pertanyaan 

penonton dengan cepat saat live berlangsung?                                                                            

    

2 Jawaban yang diberikan penjual di TikTok Shop 

informatif dan membantu saya memahami produk 

dengan jelas? 
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Lampiran 2 Variabel Harga (X2) 

  Pernyataan Alternatif Jawaban 

STS T

S 

S S

S 

HARGA (X2) 

X2.1 kesesuaian harga dengan kualitas 

1 Harga produk di TikTok Shop ini terasa sebanding 

dengan kualitas barang yang saya terima? 

    

2  Dengan harga yang ditawarkan, kualitas produk 

ini lebih baik atau sesuai dibanding produk serupa 

di marketplace lain? 

    

X2.2 keterjangkauan harga 

1 Harga produk di TikTok Shop ini cukup terjangkau 

bagi saya dibandingkan dengan daya beli saya saat 

ini?  

    

2 Harga produk di TikTok Shop ini tergolong murah 

atau sesuai jika dilihat dari standar harga umum di 

pasar? 

    

X2.3 kejelasan informasi harga 

1  Informasi harga yang ditampilkan di TikTok Shop 

mudah saya temukan tanpa harus mencari lebih 

jauh? 

    

2 Harga yang tercantum di TikTok Shop ditulis 

dengan rinci dan jelas (termasuk diskon, ongkir, 

atau biaya tambahan bila ada)  ? 

    

X2.4 kemampuan membeli 

1 Saya memiliki kemampuan finansial yang cukup 

untuk membeli produk di TikTok Shop saat ini? 

    

2 Saya bersedia mengalokasikan budget saya untuk 

membeli produk yang ditawarkan di TikTok Shop? 
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Lampiran 3 Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

  Pernyataan Alternatif Jawaban 

STS TS S SS 

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

Y1 Kesadaran akan kebutuhan 

1 Saya menyadari bahwa produk yang saya lihat 

di TikTok Shop memang sesuai dengan 

kebutuhan saya saat ini? 

    

2 Saya merasa bahwa TikTok Shop menampilkan 

produk yang relevan dengan masalah atau 

kebutuhan yang ingin saya selesaikan? 

    

Y2 Pencarian Informasi 

1 Saya mencari informasi lebih lanjut tentang 

produk ini melalui fitur deskripsi, komentar, 

atau showcase di TikTok Shop  ? 

    

2 Saya terdorong mencari ulasan atau 

perbandingan produk dari video kreator TikTok 

sebelum memutuskan membeli di TikTok 

Shop? 

    

Y3 Evaluasi alternatif 

1  Saya membandingkan produk yang ingin di 

beli dengan produk serupa di TikTok Shop 

sebelum memutuskan membeli? 

    

2 Saya menilai kelebihan dan kekurangan setiap 

alternatif (kualitas vs harga) untuk memilih 

produk terbaik di TikTok Shop yang ingin saya 

beli saat Live shopping? 

    

Y4 Kepuasan setelah membeli 

1  Setelah membeli, saya merasa produk yang 

saya dapatkan dari TikTok Shop memenuhi 

harapan saya? 

    

2 Saya merasa puas dengan pengalaman membeli 

produk ini melalui TikTok Shop (proses, 

penerimaan barang, dan manfaatnya)? 
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Lampiran 4 Tabulasi Data Kuesioner 

 



87 
 

  
 

 
 

 

 

 

 

 

no P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 total

1 4 4 3 3 3 3 4 3 27

2 3 3 4 2 3 3 3 3 24

3 4 3 3 4 3 3 4 4 28

4 4 4 3 4 3 4 4 4 30

5 4 4 4 3 3 3 3 3 27

6 3 4 4 3 2 2 4 4 26

7 4 3 4 3 4 2 3 4 27

8 4 3 3 4 4 3 4 3 28

9 4 3 4 3 4 3 4 4 29

10 4 3 4 3 3 2 3 3 25

11 4 4 3 3 4 4 4 3 29

12 3 3 4 3 3 4 4 4 28

13 3 3 4 3 3 3 4 4 27

14 4 4 4 3 3 2 4 3 27

15 4 4 4 3 3 2 4 3 27

16 4 4 3 4 3 4 3 3 28

17 3 3 4 3 3 4 3 4 27

18 4 4 4 4 3 4 4 4 31

19 4 4 4 4 3 3 3 3 28

20 4 4 3 3 3 4 3 3 27

21 3 4 4 4 3 4 3 3 28

22 3 3 4 4 3 3 3 3 26

23 4 4 4 4 3 3 3 3 28

24 4 4 4 4 3 3 3 3 28

25 3 4 4 3 3 3 4 3 27

26 4 4 4 4 4 2 3 3 28

27 4 4 4 3 3 2 3 3 26

28 3 4 4 4 3 2 3 4 27

29 4 3 3 4 3 3 3 3 26

30 4 4 3 3 3 3 3 3 26

31 3 3 3 4 3 3 3 3 25

32 3 3 4 3 4 3 3 3 26

33 3 3 3 3 3 3 3 3 24

34 3 4 3 4 3 3 4 3 27

35 3 4 4 3 3 4 3 3 27

36 3 3 3 3 3 3 3 3 24

37 3 4 3 4 3 4 3 3 27

38 3 3 4 3 4 3 3 3 26

39 4 3 4 3 4 3 3 3 27

40 3 3 3 3 3 3 4 4 26

41 3 3 3 3 3 3 3 3 24

42 3 4 4 3 3 4 4 4 29

43 2 2 3 3 2 3 3 3 21

44 3 3 4 3 3 3 3 4 26

45 3 3 3 3 3 3 3 3 24

46 4 3 3 3 3 2 3 3 24

47 3 3 3 3 3 3 3 3 24

48 4 3 2 2 3 3 2 2 21

49 3 4 3 1 3 3 4 3 24

50 3 3 3 3 3 3 3 3 24

51 3 3 3 2 3 3 3 3 23

52 4 3 4 4 2 1 3 4 25

53 4 4 3 3 2 1 3 4 24

54 3 3 4 3 3 2 4 4 26

55 4 3 4 3 4 4 3 4 29

56 3 3 4 4 3 3 3 3 26

57 3 3 4 4 4 4 3 4 29

58 3 3 4 4 4 3 3 4 28

59 3 3 4 3 3 3 3 3 25

60 4 3 4 4 3 3 3 3 27

61 4 4 4 3 4 3 4 3 29

62 4 4 3 2 4 3 4 3 27

63 4 3 3 3 4 3 4 3 27

64 3 4 3 3 3 3 3 3 25

65 3 4 3 3 3 3 4 4 27

66 3 3 3 4 3 3 3 4 26

67 3 3 4 4 3 4 3 4 28

68 3 3 3 3 3 3 3 4 25

69 4 4 4 4 3 3 4 4 30

70 3 3 4 3 3 3 4 3 26

71 4 4 4 3 3 2 3 4 27

72 3 3 3 4 3 4 3 3 26

73 3 3 3 4 3 3 4 3 26

74 3 3 3 4 4 3 3 3 26

75 3 3 4 4 3 3 3 3 26

76 3 2 3 3 3 3 3 4 24

77 4 3 3 3 3 2 4 2 24

78 3 3 4 4 2 3 3 4 26

79 3 3 3 4 3 3 3 3 25

80 3 4 2 4 3 3 3 3 25

81 3 3 4 4 4 3 2 3 26

82 3 3 4 2 3 4 3 3 25

83 4 4 4 4 4 4 4 4 32

84 4 4 4 4 4 1 3 4 28

85 3 4 4 3 4 3 3 3 27

86 3 3 4 3 3 3 3 4 26

87 4 4 4 4 4 4 4 3 31

88 3 3 3 2 3 3 2 3 22

89 3 4 3 4 3 3 4 3 27

90 1 3 2 4 3 2 1 1 17

91 3 3 3 3 3 2 3 3 23

92 3 4 4 4 3 4 3 3 28

93 3 3 4 3 3 3 3 3 25

94 3 3 3 2 2 3 3 3 22

95 3 3 4 3 4 3 4 3 27

96 3 3 4 4 3 3 2 3 25

97 3 4 3 4 3 4 4 3 28

98 4 4 3 3 3 3 4 3 27

99 1 3 3 3 1 1 2 3 17

100 4 4 4 3 3 4 3 4 29

101 3 3 3 3 4 3 3 3 25

102 3 3 4 4 2 3 4 3 26

103 3 4 2 3 3 3 3 3 24

104 3 3 4 3 4 3 2 3 25

105 3 4 2 4 3 3 2 4 25

106 2 3 3 3 3 2 2 3 21

107 3 3 3 4 4 3 4 4 28

108 4 3 3 2 3 2 3 4 24

109 3 3 3 2 4 4 4 4 27

110 3 3 3 3 4 4 3 3 26

111 4 4 3 4 3 3 2 3 26

112 3 3 3 4 3 4 3 2 25

113 3 3 4 3 3 2 4 3 25

114 3 3 3 3 3 3 2 3 23

115 3 3 4 3 4 3 3 3 26

116 3 3 3 2 3 3 3 2 22

117 3 3 2 3 3 3 4 4 25

118 3 3 4 4 2 3 3 4 26

119 4 4 4 3 3 3 3 3 27

120 3 3 2 3 3 4 4 4 26

LIVE SHOPPING
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no P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 total

1 3 3 3 3 4 4 3 4 27

2 4 3 4 4 4 4 3 3 29

3 3 4 4 3 3 3 4 3 27

4 4 3 3 3 3 4 4 4 28

5 3 3 3 4 4 4 4 3 28

6 4 3 4 3 4 4 3 3 28

7 2 4 4 3 4 4 4 4 29

8 3 4 3 4 4 3 4 3 28

9 3 4 4 3 4 3 3 4 28

10 2 4 4 3 3 4 3 3 26

11 2 4 4 3 3 4 3 3 26

12 3 3 4 3 4 4 3 3 27

13 3 3 4 3 4 4 3 3 27

14 3 3 3 3 3 4 3 3 25

15 3 3 3 3 4 4 3 3 26

16 4 3 4 3 4 3 3 4 28

17 3 4 3 4 3 4 4 4 29

18 3 3 3 3 3 4 4 3 26

19 3 3 3 3 3 4 4 3 26

20 3 3 3 3 3 4 3 3 25

21 3 4 3 3 4 4 4 3 28

22 3 3 4 3 4 4 3 3 27

23 3 4 3 3 3 4 3 3 26

24 3 3 4 4 3 4 3 3 27

25 3 4 3 4 3 3 3 3 26

26 2 3 3 3 3 4 3 2 23

27 4 3 3 4 3 4 4 3 28

28 3 4 3 3 3 4 4 3 27

29 3 3 4 4 4 4 3 3 28

30 3 3 3 4 3 4 3 3 26

31 3 3 4 3 3 4 3 3 26

32 3 4 3 4 4 3 3 3 27

33 3 3 3 4 3 3 3 3 25

34 4 3 3 3 4 4 3 3 27

35 3 4 4 3 4 3 4 3 28

36 3 4 3 3 3 3 3 3 25

37 3 3 3 4 3 3 3 3 25

38 3 3 3 4 3 3 3 3 25

39 3 3 3 3 3 3 4 3 25

40 4 3 3 4 4 3 4 3 28

41 3 3 3 3 3 3 3 3 24

42 3 3 3 3 3 4 4 4 27

43 2 2 2 3 3 3 3 3 21

44 3 3 3 4 4 4 4 3 28

45 3 3 3 3 3 3 3 3 24

46 2 2 3 3 2 4 3 3 22

47 3 2 3 3 3 2 3 2 21

48 3 3 3 3 3 2 4 4 25

49 3 1 3 4 3 1 3 3 21

50 3 4 4 4 4 4 4 4 31

51 3 3 3 3 3 3 3 3 24

52 3 3 2 4 4 4 3 3 26

53 2 2 4 4 4 4 4 3 27

54 2 3 3 4 4 4 2 2 24

55 4 3 4 3 4 3 3 3 27

56 4 4 4 3 3 4 3 3 28

57 4 4 4 3 4 3 4 3 29

58 3 4 4 3 4 4 3 4 29

59 3 4 4 3 3 4 3 3 27

60 3 4 4 3 3 4 3 4 28

61 4 3 3 3 3 3 4 3 26

62 3 3 3 3 4 4 3 3 26

63 3 3 3 3 3 4 3 3 25

64 3 3 4 3 3 4 4 3 27

65 3 3 3 3 4 4 4 3 27

66 3 3 3 4 3 3 3 3 25

67 3 4 4 3 3 4 3 3 27

68 2 3 3 3 3 4 3 3 24

69 3 3 3 3 4 3 3 3 25

70 3 3 4 4 3 3 4 3 27

71 3 3 3 3 3 4 3 4 26

72 3 4 3 3 3 4 3 3 26

73 3 3 3 3 3 4 3 3 25

74 3 3 3 3 4 4 3 3 26

75 3 4 3 4 3 3 4 3 27

76 3 3 3 3 4 4 4 4 28

77 3 3 3 3 2 3 3 3 23

78 3 4 4 4 3 2 3 2 25

79 3 3 2 3 3 2 3 3 22

80 3 2 3 3 3 3 3 3 23

81 3 3 3 3 3 2 3 3 23

82 2 3 3 2 3 4 3 3 23

83 4 4 4 4 4 4 3 3 30

84 3 3 2 3 3 3 2 1 20

85 4 3 3 3 3 4 4 3 27

86 3 3 3 4 4 3 4 4 28

87 3 3 4 3 3 3 4 4 27

88 4 3 4 3 4 2 4 4 28

89 4 3 4 3 4 3 3 3 27

90 3 2 4 2 4 4 3 3 25

91 3 3 3 3 3 3 3 3 24

92 4 3 4 3 4 4 3 4 29

93 3 2 3 3 3 2 3 3 22

94 3 2 2 2 3 3 3 3 21

95 3 3 3 3 4 4 3 3 26

96 3 2 3 4 4 3 2 3 24

97 3 4 3 4 3 4 3 4 28

98 3 3 3 3 3 4 3 1 23

99 1 4 4 3 2 2 4 4 24

100 3 4 3 4 3 4 4 4 29

101 4 3 3 3 3 3 3 3 25

102 3 4 2 4 3 3 3 4 26

103 2 4 3 3 4 4 2 2 24

104 3 3 2 4 4 4 3 2 25

105 2 3 3 4 4 3 3 3 25

106 3 4 3 2 3 3 4 3 25

107 3 4 4 3 3 3 3 2 25

108 4 3 2 3 3 3 3 2 23

109 3 4 3 3 3 3 3 3 25

110 2 3 3 3 2 3 4 4 24

111 3 3 3 2 4 2 3 2 22

112 3 4 3 2 3 3 3 2 23

113 3 4 3 4 3 2 3 3 25

114 3 3 4 4 3 3 3 3 26

115 2 3 3 3 3 3 2 4 23

116 3 3 3 3 2 3 3 3 23

117 2 3 4 4 3 4 3 3 26

118 3 3 4 3 3 3 4 2 25

119 2 3 3 3 3 3 3 2 22

120 2 3 3 3 4 3 2 3 23

HARGA
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no P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 total

1 3 4 3 3 4 3 3 4 27

2 3 3 4 4 4 4 3 3 28

3 4 3 3 4 3 4 3 3 27

4 4 4 3 3 3 3 4 4 28

5 3 3 3 4 3 4 3 4 27

6 3 3 3 4 3 4 3 3 26

7 3 3 4 4 4 4 3 4 29

8 3 4 3 4 3 4 3 4 28

9 4 3 4 3 4 3 4 3 28

10 3 3 4 3 4 4 3 3 27

11 3 3 4 4 4 4 4 3 29

12 3 3 3 4 4 4 4 4 29

13 3 3 3 4 4 4 4 4 29

14 3 3 4 4 4 4 4 3 29

15 3 3 4 4 4 4 3 4 29

16 3 3 4 4 4 4 3 3 28

17 3 4 3 4 3 3 3 4 27

18 3 3 3 3 4 3 4 4 27

19 3 4 3 4 4 4 3 4 29

20 3 4 3 4 4 4 3 4 29

21 3 3 4 4 3 4 3 4 28

22 3 3 2 4 4 3 3 4 26

23 4 3 4 3 4 4 3 4 29

24 3 4 4 3 3 4 3 4 28

25 3 3 4 3 3 4 3 3 26

26 3 3 4 4 3 4 3 3 27

27 3 3 4 4 3 4 3 3 27

28 3 3 4 3 4 4 4 4 29

29 3 4 4 4 4 4 3 4 30

30 3 3 4 4 4 4 3 4 29

31 3 3 4 4 4 3 3 3 27

32 3 3 4 3 3 4 3 3 26

33 3 3 4 3 3 4 3 3 26

34 3 3 3 4 4 4 4 4 29

35 3 3 3 3 4 3 3 3 25

36 3 3 3 3 4 3 3 3 25

37 3 3 3 3 4 3 3 3 25

38 3 3 3 3 3 4 3 4 26

39 4 3 4 3 4 3 3 3 27

40 3 4 3 4 3 3 3 3 26

41 3 3 3 3 3 3 3 3 24

42 3 4 3 4 4 3 3 3 27

43 2 3 2 3 3 3 3 2 21

44 3 3 4 4 4 4 3 4 29

45 3 3 3 3 3 3 3 3 24

46 4 3 4 4 3 4 3 4 29

47 2 3 3 3 3 3 3 2 22

48 3 4 4 4 4 4 4 4 31

49 1 3 3 1 3 1 3 1 16

50 4 4 4 4 4 4 4 4 32

51 3 3 3 3 3 3 3 3 24

52 3 3 3 4 3 3 3 3 25

53 4 3 3 4 3 4 3 4 28

54 3 3 4 4 4 4 3 4 29

55 3 3 4 4 4 4 4 3 29

56 4 3 4 3 3 4 4 3 28

57 3 3 4 3 4 3 3 3 26

58 3 3 3 4 3 4 4 3 27

59 3 3 4 4 4 4 3 3 28

60 3 3 4 4 4 4 4 3 29

61 3 3 4 4 4 4 3 4 29

62 3 2 4 4 3 4 3 4 27

63 3 3 4 4 2 4 3 4 27

64 3 3 4 4 3 3 3 4 27

65 4 3 4 4 4 3 3 3 28

66 3 3 4 4 4 4 3 4 29

67 3 3 4 4 4 4 3 4 29

68 3 4 4 4 3 3 3 4 28

69 3 3 4 4 3 4 3 4 28

70 3 4 4 4 3 4 3 3 28

71 3 3 4 4 3 4 3 4 28

72 3 3 3 3 3 4 3 3 25

73 4 4 4 4 4 4 3 3 30

74 3 3 4 4 3 3 3 3 26

75 3 4 3 3 3 3 3 3 25

76 3 3 2 3 3 3 3 3 23

77 3 2 3 3 3 3 3 3 23

78 3 3 3 3 4 4 3 3 26

79 2 3 4 3 3 3 2 3 23

80 3 3 3 3 2 3 3 4 24

81 3 3 3 3 3 3 3 3 24

82 4 3 3 4 3 4 4 3 28

83 4 4 4 4 4 4 4 4 32

84 3 2 4 4 3 3 3 3 25

85 3 3 4 4 4 4 4 4 30

86 2 3 3 4 3 4 4 4 27

87 4 4 4 4 4 4 4 3 31

88 3 2 4 4 4 4 4 3 28

89 3 3 3 4 3 3 3 4 26

90 1 1 1 1 1 1 1 1 8

91 3 3 3 3 3 3 3 3 24

92 3 3 4 4 3 4 4 3 28

93 3 3 3 4 3 3 3 4 26

94 3 3 3 4 4 4 3 3 27

95 4 3 4 4 3 4 3 4 29

96 3 3 3 3 4 4 4 4 28

97 4 4 4 4 3 3 4 3 29

98 2 3 3 3 3 3 3 2 22

99 1 2 3 3 3 3 2 3 20

100 4 3 4 4 4 3 4 4 30

101 3 3 3 3 3 3 3 4 25

102 3 4 3 3 3 2 3 3 24

103 3 2 2 3 3 3 4 4 24

104 3 3 4 4 3 3 3 3 26

105 3 4 3 3 2 3 4 3 25

106 4 3 2 3 3 3 3 4 25

107 3 2 3 4 4 4 4 3 27

108 3 3 3 3 2 3 3 4 24

109 3 3 2 3 4 4 3 4 26

110 3 2 3 3 3 2 3 3 22

111 1 3 4 4 4 3 2 3 24

112 3 3 2 3 3 4 2 3 23

113 3 3 3 2 3 4 3 2 23

114 2 3 3 3 3 3 3 3 23

115 3 3 3 3 3 3 3 3 24

116 3 2 4 3 2 3 2 3 22

117 3 3 3 2 3 4 3 3 24

118 3 3 3 4 3 4 3 3 26

119 3 3 2 3 3 3 3 2 22

120 3 3 3 3 3 3 3 2 23

KEPUTUSAN PEMBELIAN
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Lampiran 5 Uji Validitas 
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Lampiran 6 Lampiran Uji Reabilitas 
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Lampiran 7 Uji Normalitas 

 
 

 

 

Lampiran 8 Uji Multikolineritas 

 
 

 

Lampiran 9 Uji Heterokedastisitas 
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Lampiran 10 Uji Autokorelasi 

 
Diketahui N= 120 dan k (variabel independen)= 2 

Nilai DL = 1.6684 

Nilai DU=1.7361 

Nilai  4-DU= 4 – 1.7361 = 2.2639 

Kesimpulan = 1.7361< 1.996 < 2.2639 

 

 

Lampiran 11 Uji Analisi Linear Berganda 

 
 

 

 

Lampiran 12 Uji F 

 
 

 

 



94 
 

  
 

Lampiran 13 Uji T 

 
 

Lampiran 14 Uji Koefisien Determinasi 

 


