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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh /live streaming Tik Tok,
potongan harga, dan celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian pada
Produk Facetology di Yogyakarta. Jenis penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif yang bersifat deskriptif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
masyarakat yang berdomisili di Yogyakarta yang telah membeli Produk
Facetology. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan non
probability sampling dengan metode purposive sampling. Jumlah sampel sebanyak
155 responden. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner yang dibagikan
melalui Google Form. Analisis data dalam penelitian ini meliputi uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, uji F (goodness of fit test), analisis regresi linier
berganda, ujit, dan uji koefisien determinasi (R?). Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa /ive streaming Tik Tok berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, potongan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, dan celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: live streaming Tik Tok, potongan harga, celebrity endorsement,
keputusan pembelian.
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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of Tik Tok live streaming, price discounts,
and celebrity endorsement on purchasing decisions on Facetology Products in
Yogyakarta. This type of research is descriptive quantitative research. The
population in this study are all people who live in Yogyakarta who have bought
Facetology Products. The sampling technique was carried out using non
probability sampling with purposive sampling method. The number of samples was
155 respondents. The data collection method uses a questionnaire distributed via
Google Form. Data analysis in this study includes validity test, reliability test,
classical assumption test, F test (goodness of fit test), multiple linear regression
analysis, t test, and coefficient of determination (R?) test. The results of this study
indicate that Tik Tok live streaming has a positive and significant effect on
purchasing decisions, price discounts have a positive and significant effect on
purchasing decisions, and celebrity endorsement has a positive and significant
effect on purchasing decisions.

Keywords: Tik Tok live streaming, discount, celebrity endorsement, purchasing
decisions.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Indonesia merupakan salah satu negara berkembang di Asia Tenggara yang
mengalami kemajuan pesat dalam bidang teknologi. Dorongan yang kuat akan
perkembangan serta kemajuan teknologi mengubah perilaku masyarakat, yang
berdampak pada meningkatnya popularitas media sosial (Putri dan Artanti, 2022).
Menurut We Are Social dan Hootsuite, pengguna media sosial di Indonesia
mencapai 168,5 juta orang, dengan 99,1% di antaranya login melalui perangkat
seluler dan menghabiskan waktu sekitar 3 jam per hari di media sosial (Stephanie,
2024). Menurut laporan dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII) tahun 2023, penetrasi internet di Indonesia mencapai 77,02%,
menunjukkan peningkatan signifikan dari tahun-tahun sebelumnya (Rini dan Hasbi,
2024). Hal ini mencerminkan betapa pesatnya perkembangan infrastruktur
teknologi informasi di Indonesia, yang mendukung adopsi digital oleh masyarakat.
Perilaku masyarakat juga mengalami perubahan drastis. Perilaku masyarakat yang
mengalami perubahan yaitu semakin banyak orang yang melakukan belanja online,
menggunakan layanan perbankan digital, dan mengakses hiburan melalui platform
streaming. Media sosial pun menjadi salah satu alat utama untuk berkomunikasi,
mendapatkan informasi, dan bahkan berbelanja. Menurut Nafsi & Kususma (2023),
perusahaan dapat memanfaatkan peluang ini untuk menjual produknya melalui

media sosial. Digital marketing, sebagai salah satu elemen dari e-commerce,



meliputi kegiatan pemasaran produk barang atau jasa melalui media elektronik atau
internet (Kotler & Armstrong, 2018). Semakin banyak media untuk menjual produk
bisnis, pertumbuhan pasar digital khususnya di Indonesia diperkirakan akan
semakin cepat. Tren penggunaan media sosial untuk menjual produk bisnis
menunjukkan kenaikan signifikan, dari 45% pada tahun 2019 menjadi 65% pada
tahun 2021 dan diperkirakan mencapai 78% pada tahun 2023, mencerminkan
semakin pentingnya media sosial dalam strategi pemasaran bisnis di Indonesia
(Wiraputra dan Irwansyah, 2023).

Keberadaan internet menjadi perubahan yang sangat besar. Internet tidak hanya
mengubah cara kita berkomunikasi, tetapi juga mengubah cara kita bekerja, belajar,
dan berbelanja. Akses informasi menjadi lebih mudah dan cepat, memungkinkan
pengguna untuk memperoleh pengetahuan dari berbagai sumber hanya dengan
beberapa klik. Media sosial menjadi aktivitas internet favorit masyarakat Indonesia.
Media sosial disukai karena menawarkan platform yang mudah digunakan untuk
berkomunikasi, berbagi konten, dan mengakses informasi terbaru (Pramadyanto,
2022). Pengguna dapat terhubung dengan teman dan keluarga, serta mengikuti
berita dan hiburan dari berbagai belahan dunia. Selain itu, media sosial juga
menyediakan berbagai fitur menarik seperti live streaming, stories, dan grup diskusi
yang membuat interaksi menjadi lebih menarik dan interaktif. Media sosial pada
akhirnya berdampak besar pada perubahan kebiasaan sosial. Sebelumnya,
komunikasi lebih banyak dilakukan secara tatap muka atau melalui telepon, dan
interaksi sosial lebih terbatas pada lingkungan sekitar. Kini, media sosial

memungkinkan orang untuk berkomunikasi dengan siapa saja, kapan saja, dan di



mana saja. Kebiasaan sosial berubah menjadi lebih terhubung secara digital, dengan
banyak orang yang lebih sering berbagi momen pribadi, pendapat, dan pengalaman
melalui platform online. Komunikasi yang mudah memberi kita keleluasaan untuk
mengetahui pendapat orang lain tentang isu dan tren yang lebih luas. Komunikasi
tersebut antara lain isu lingkungan seperti perubahan iklim atau tren gaya hidup
sehat dan berkelanjutan sering kali dibahas dan mendapatkan perhatian luas di
media sosial. Selain itu, tren fashion, teknologi, dan hiburan juga mudah diakses
dan diikuti melalui berbagai platform media sosial. Media sosial terbukti sebagai
media massa yang mampu mengumpulkan opini publik tentang masalah dan
mempengaruhi perilaku konsumen. Menurut sebuah studi oleh Nielsen (2023),
media sosial memiliki dampak yang signifikan dalam membentuk opini publik dan
keputusan pembelian konsumen (Haoe et al, 2023). Perusahaan sering
menggunakan media sosial untuk kampanye pemasaran, mempromosikan produk,
dan berinteraksi dengan pelanggan, yang pada gilirannya mempengaruhi preferensi
dan perilaku konsumen.

Salah satu media sosial yang banyak digunakan saat ini adalah TikTok.
Platform TikTok menawarkan fitur video pendek dengan tambahan musik, dan
aplikasi ini berasal dari Tiongkok. TikTok secara resmi diluncurkan pada
September 2016, dan mulai masuk ke Indonesia pada tahun 2017. Perkembangan
TikTok meningkat pesat pada tahun 2020, menjadikannya sangat populer serta

menciptakan budaya baru di Indonesia.
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Gambar 1.1 Aplikasi Paling Banyak diunduh Tahun 2023

Berdasarkan gambar di atas, TikTok menempati posisi pertama sebagai aplikasi
yang paling banyak diunduh secara global, dengan total unduhan mencapai 67,4
juta sepanjang tahun 2023. TikTok berhasil melampaui platform media sosial
lainnya seperti Capcut, Instagram, dan Facebook. Capcut berada di posisi kedua
dengan 53,9 juta unduhan, diikuti oleh Facebook dengan 52,8 juta unduhan di posisi
ketiga, dan Instagram di peringkat keempat. Popularitas TikTok meningkat pesat
karena fitur-fiturnya yang tidak kalah menarik dibandingkan dengan media sosial
lainnya, menjadikan Indonesia salah satu negara dengan jumlah pengguna TikTok
terbanyak di dunia.

Berdasarkan penjelasan tersebut, penelitian ini akan difokuskan pada pengguna

aplikasi TikTok. Saat ini, TikTok menjadi fenomena di mana masyarakat



memanfaatkannya untuk menampilkan eksistensi diri, serta mencari dan
mendapatkan informasi. TikTok bukan hanya berfungsi sebagai platform hiburan,
tetapi juga menjadi peluang bagi para pengusaha untuk memasarkan produk dan
jasa mereka. Pemasaran di TikTok dilakukan dengan cara yang beragam dan
kreatif, seperti membuat konten yang menarik perhatian audiens (Luthan et al.,
2021). Salah satu keunggulan TikTok dalam promosi adalah kemudahan
memperkenalkan atau mempromosikan produk melalui video dan musik (Nufus &
Handayani, 2022). Selain itu, TikTok juga memiliki fitur unggulan seperti "For You
Page" (FYP), tantangan yang menarik, beragam filter, musik dalam aplikasi, serta
kemampuan menyimpan video dari live streaming (Novita & Nafisah, 2020).
Kemajuan yang ada di TikTok juga menjadikannya platform yang efektif untuk
promosi, memungkinkan bisnis menjangkau dan berinteraksi langsung dengan
konsumen (Winarni, 2020). Penelitian Nugroho (2021) juga menunjukkan bahwa
fitur-fitur TikTok mendukung aktivitas yang bermanfaat seperti edukasi dan
promosi, terutama melalui live streaming TikTok.

Facetology merupakan salah satu produk kecantikan yang sedang naik daun di
Indonesia, khususnya di Yogyakarta (Julita, 2023). Dengan memanfaatkan tren
pemasaran digital, Facetology aktif menggunakan platform TikTok melalui fitur
live streaming untuk mempromosikan produknya secara langsung kepada
konsumen. Selain itu, potongan harga yang sering ditawarkan dan dukungan dari
celebrity endorsers semakin memperkuat citra produk di mata konsumen. Strategi
pemasaran yang kreatif ini telah berhasil menarik minat konsumen dan

meningkatkan penjualan produk secara signifikan. Oleh karena itu, Facetology



menjadi pilihan yang tepat sebagai studi kasus untuk meneliti pengaruh /live
streaming TikTok, potongan harga, dan celebrity endorsement terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Yogyakarta.

Live Streaming TikTok adalah fitur terbaru yang kini sedang menjadi media
promosi bagi banyak penjual. Fitur ini digunakan untuk menyampaikan video
kepada audiens dengan jumlah besar maupun jarak jauh. Menurut Putri & Sari
(2022), fitur ini sangat membantu penjualan, khususnya produk perawatan kulit,
agar terpromosikan dengan baik dan sampai dengan tepat kepada pengguna
tertentu. Sebuah studi menunjukkan bahwa penjualan melalui live streaming dapat
meningkat hingga 30% dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional
(Amalia et al, 2023). Banyak review produk kecantikan muncul dalam konten
TikTok dengan ulasan singkat dan padat, yang membuat pengguna lain penasaran
dengan hasil yang dibicarakan oleh konten kreator. Produk yang banyak di review,
seperti Skintific, sering kali menjadi viral dan banyak dicari karena review di
TikTok (Mumtaz & Saino, 2021). Menurut penelitian Wolny (2018), ulasan online
yang terpercaya dapat meningkatkan keinginan untuk membeli produk hingga 60%.
Penelitian oleh Sokolova (2019) menunjukkan bahwa ada hubungan psikologis
antara calon konsumen dan pemasaran selebriti online yang memiliki dampak
signifikan terhadap keinginan untuk membeli seperti produk kecantikan yang
dipromosikan oleh selebriti dapat mengalami lonjakan penjualan sebesar 50%.
Potongan harga juga dapat mempengaruhi jumlah viewer live streaming.

Potongan harga turut menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan

konsumen sebelum memutuskan berminat terhadap suatu produk, hal ini berkenaan



dengan daya beli. Potongan harga adalah pengurangan harga produk dari harga
normal dalam periode tertentu. Dalam pembelian secara online, konsumen
cenderung mencari potongan harga yang paling rendah dibandingkan membeli
secara offline. Sedangkan menurut Isnabela et al., (2023), potongan harga
merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk membedakan penawarannya dari
para pesaing. Sehingga penetapan potongan harga dapat dipertimbangkan sebagai
bagian dari fungsi diferensiasi barang dalam pemasaran. Pada saat konsumen
melakukan evaluasi dan penelitian terhadap potongan harga dari suatu produk
sangat dipengaruhi oleh prilaku dari konsumen itu sendiri. Dalam proses
pengambilan dan pembentukan minat beli dipengaruhi faktor budaya, pribadi,
sosial dan faktor psikologis, Sikap orang lain mempengaruhi pengurangan laternatif
yang disukai tergantung pada dua hal, alternatif yang disukai serta motivasi untuk
mengikuti keinginannya dan sikap negatif orang lain. Media iklan juga dianggap
sebagai salah satu cara paling efektif untuk mempengaruhi konsumen dalam
melakukan pembelian. Agar produk yang ditawarkan melalui media iklan menarik
minat calon konsumen, diperlukan dukungan dari tokoh terkenal atau bintang iklan
yang dapat menyampaikan pesan iklan dengan lebih efektif (Nurani & Haryanto,
2019).

Menurut Kotler & Armstrong (2018), iklan yang baik dan efektif harus
mengandung pesan ideal yang mampu menarik perhatian, memicu rasa ingin tahu,
membangkitkan keinginan, serta mendorong konsumen untuk bertindak. Pesan
ideal ini harus mencakup elemen-elemen yang relevan, menarik, dan mudah

diingat. Pesan tersebut juga perlu mengkomunikasikan manfaat utama produk



dengan jelas dan ringkas, menggunakan visual yang memikat, serta menonjolkan
keunikan produk dalam memenuhi kebutuhan atau menyelesaikan masalah
konsumen. Dengan menyusun iklan yang memiliki tujuan promosi dan
penyampaian yang efektif, rasa ingin tahu konsumen terhadap produk yang
diiklankan dapat meningkat. Shimp (2020) menyatakan bahwa sebuah iklan dapat
dikatakan efektif jika mampu mencapai tujuan pengiklan, salah satunya adalah
membuat konsumen tertarik setelah melihat iklan tersebut. Wibowo & Karimah
(2019) juga menambahkan bahwa iklan yang ditayangkan suatu produk memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Namun, berbeda dengan
penelitian yang dilakukan oleh Kumar & Bansal (2021), yang menunjukkan bahwa
iklan tidak selalu memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

Endorser (bintang iklan) memainkan peran penting dalam meningkatkan
keputusan pembelian jika mereka berhasil memberikan citra positif kepada target
pasar dan memiliki daya tarik yang efektif dalam mempengaruhi konsumen (Khan
& Lodhi, 2020). Menurut Sumarwan (2021), selebriti dapat memiliki pengaruh kuat
terhadap konsumen dalam pembelian produk dan jasa serta pemilihan merek.
Selebriti memiliki daya tarik luar biasa dan banyak penggemar, menjadikannya alat
pemasaran yang sangat efektif. Penelitian Khan & Lodhi (2020) juga menunjukkan
bahwa endorser mampu memengaruhi konsumen untuk memilih produk yang
mereka promosikan, sehingga mendorong keputusan pembelian. Namun, penelitian
yang dilakukan oleh Gupta (2021) menemukan hasil berbeda, yaitu bahwa celebrity

endorser tidak selalu memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.



Keputusan pembelian yang berbasis produk seringkali terjadi pada produk
kosmetik, yang kini telah menjadi kebutuhan mendasar bagi manusia dan tidak bisa
lagi diabaikan. Produk kosmetik semakin penting karena dianggap sebagai bagian
dari perawatan diri, meningkatkan kepercayaan diri, serta memenuhi standar
kecantikan yang terus berubah di masyarakat (Musyarrifani, 2022). Baik wanita
maupun pria, hampir setiap hari menggunakan berbagai produk kosmetik seperti
lotion, bedak, sabun, deodorant, dan banyak produk lainnya. Saat ini, kebutuhan
akan kosmetik yang beragam dengan berbagai bentuk, warna, dan kemasan yang
unik semakin dirasakan. Selain itu, fungsi produk kosmetik yang lebih beragam
juga mendorong industri kosmetik untuk terus mengembangkan teknologi, tidak
hanya dalam aspek manfaat produk, tetapi juga dalam hal kepraktisan
penggunaannya (Nuraini & Maftukhah, 2019).

Berdasarkan latar belakang diatas maka peneliti akan melakukan penelitian
dengan judul “PENGARUH LIVE STREAMING TIKTOK, POTONGAN
HARGA, DAN CELEBRITY ENDORSEMENT TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK KECANTIKAN (Studi Kasus Pada Produk

Facetology di Yogyakarta)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas maka peneliti merumuskan masalah sebagai
berikut:
a. Bagaimana pengaruh [ive streaming Tik Tok terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan pada produk Facetology?

b. Bagaimana pengaruh potongan harga terhadap keputusan pembelian
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produk kecantikan pada produk Facetology?
c. Bagaimana pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan

pembelian produk kecantikan pada produk Facetology?

1.3 Tujuan Penelitian Terapan
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka peneliti bertujuan sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh live streaming Tik Tok terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan pada produk Facetology.
2. Untuk mengetahui potongan harga terhadap keputusan pembelian produk
kecantikan pada produk Facetology.
3. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan

pembelian produk kecantikan pada produk Facetology.

1.4 Manfaat Penelitian Terapan

a. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini memberikan wawasan baru mengenai pembelian dalam
sistem online dan memberikan pengetahuan dalam manajemen pemasaran
dan menambah literatur mengenai hal tersebut bagi lingkungan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Indonesia.

b. Manfaat Praktis
Dapat bermanfaat bagi mahasiswa maupun masyarakat umum khusunya
konsumen penikmat dan pengguna internet untuk dapat lebih

memperhatikan produk-produk yang dijual secara online.



BAB I

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran (Marketing)

Menurut American Marketing Assosiation dalam Kotler dan Keller (2016)
pemasaran adalah serangkaian proses yang merupakan fungsi dari organisasi untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, memberikan nilai kepada pelanggan, serta
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan stakeholder dan
organisasi/perusahaan. Menurut Kotler dan Armstong (2018) pemasaran
merupakan proses perusahaan yang melibatkan pelanggan untuk membangun
hubungan dengan pelanggan secara kuat, menciptakan nilai pelanggan, dan
menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Menurut Juniardi dan So
(2012) pemasaran merupakan serangkaian proses untuk membangun hubungan
dengan  pelanggan melalui  beberapa cara yaitu  mengidentifikasi,
mengkomunikasikan, dan menciptakan nilai bagi pelanggan serta memberikan nilai
tambah bagi perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2016) terdapat lima konsep
alternatif yang menjadi orientasi organisasi/perusahaan dalam merancang dan
melaksanakan strategi pemasaran, yaitu:

a. Konsep Produksi (Production Concept): menyatakan bahwa kuantitas produk
yang tersedia secara luas dengan harga yang murah lebih disukai oleh
konsumen. Orientasi produksi manajer bisnis berfokus pada pencapaian
produksi yang memiliki efisiensi tinggi dengan biaya rendah dan produk
terdistribusi massal.

b. Konsep Produk (Product Concept): menyatakan bahwa produk yang

11
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menawarkan fitur yang berkualitas, berkinerja, atau inovatif terbaik lebih
disukai oleh konsumen. Terkadang produk baru atau produk yang lebih baik
belum tentu berhasil kecuali diberikan harga, didistribusikan, dipromosikan
(diiklankan), dan dipasarkan dengan baik.

c. Konsep Penjualan (Selling Concept): menyatakan bahwa produk
organisasi/perusahaan tidak akan dibeli dalam jumlah banyak apabila
konsumen dan bisnis dibiarkan begitu saja. Hal ini berlaku pada barang- barang
yang tidak terpikirkan untuk dibeli oleh konsumen, seperti asuransidan petak
kuburan.

d. Konsep Pemasaran (Marketing Concept): menyatakan bahwa kemampuan
organisasi/perusahaan menjadi lebih efektif daripada pesaing dalam
menciptakan, menghantarkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan yang
lebih baik kepada pasar sasaran yang dipilih merupakan kunci untuk mencapai
tujuan organisasi. Pemasaran berfokus pada keutuhan pembeli.

e. Konsep Pemasaran Holistik (Holistic Marketing Concept): merupakan
pendekatan yang berusaha untuk menyadari dan mendamaikan ruang lingkup
dan kompleksitas aktivitas pemasaran. Konsep pemasaran holistik mengakui
bahwa segala sesuatu dalam pemasaran merupakan hal penting, sehingga
diperlukan perspektif yang luas dan terintegrasi.

2.2 Pemasaran Internet (E-Marketing)

Pemasaran Internet (e-marketing) merupakan bentuk dari pemasaran
tradisional yang pemasarannya menggunakan teknologi informasi pemasaran

online. Menurut Juniardi dan So (2012) e-marketing merupakan prosespemasaran
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yang dilakukan secara online menggunakan teknologi elektronik dalam
memasarkan serta mempromosikan produk dan jasa untuk menjangkau pasar yang
lebih luas, mempertahankan hubungan dengan pelanggan, dan memberikan
kepuasan pelanggan. Menurut Haque dan Kabir (2022) e-marketing adalah topik
akademik dan penelitian yang relatif muda dalam memadukan teori pemasaran
yang bertindak sebagai penghubung penting antara perspektif konsumen, yang
seringkali “terhubung” ke dunia digital, dan antarmuka percakapan digital ketika
perusahaan ingin menyampaikan informasi yang relevan kepada klien. Menurut
Juniardi dan So (2012) marketing mix dalam e-marketing terdiri dari: promosi,

harga, produk, proses, bukti fisik, orang, dan tempat.

2.3 Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Armstrong (2018), perilaku konsumen merujuk pada
tindakan pembelian yang dilakukan oleh konsumen akhir, baik itu individu maupun
rumah tangga, yang membeli barang atau jasa untuk konsumsi pribadi. Sebelum
membuat keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa, konsumen biasanya
mempertimbangkan berbagai aspek seperti harga, kualitas, dan fungsi dari produk
yang akan dibeli. Sementara itu, menurut Kotler dan Keller (2016), perilaku
konsumen adalah kajian mengenai bagaimana organisasi, kelompok, dan individu
memilih, membeli, serta menggunakan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
2.4 Keputusan Pembelian

2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses yang terjadi setelah
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konsumen menerima rangsangan dari produk yang mereka lihat. Proses ini
kompleks karena melibatkan tindakan memilih antara berbagai opsi dan
menganalisis produk berdasarkan berbagai aspek serta pengetahuan konsumen.

Menurut Tjiptono (2019), "Konsumen tidak hanya membeli produk untuk
mendapatkan manfaat fungsional, tetapi juga mencari makna tertentu seperti citra
diri, prestise, atau bahkan kepribadian." Ini menunjukkan bahwa keputusan
pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berbeda antar individu,
sebagaimana diungkapkan oleh Rahayu (2018).

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai elemen seperti ekonomi,
teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, bukti fisik, orang, dan
proses, yang secara keseluruhan membentuk sikap konsumen dalam mengolah
informasi dan menghasilkan respons yang menentukan produk mana yang akan
dibeli. Kotler & Armstrong (2018) menyatakan bahwa "Dalam tahap evaluasi,
konsumen membentuk preferensi di antara merek yang ada dan mungkin juga
memutuskan untuk membeli merek yang paling disukai.” Ini berarti konsumen
menentukan preferensi di antara berbagai merek dan dapat memutuskan untuk
membeli merek yang mereka pilih.

Dengan demikian, keputusan pembelian adalah tindakan yang dilakukan
konsumen setelah menerima rangsangan, yang kemudian memicu respons untuk
melakukan pembelian produk atau merek berdasarkan pengetahuan yang dimiliki..

2.4.2 Faktor-Faktor Keputusan Pembelian
Penjual perlu memahami berbagai faktor yang memengaruhi keputusan

pembelian agar produsen dapat efektif berkomunikasi dengan konsumen dan
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memfasilitasi proses belanja. Menurut Kotler & Armstrong (2018), ada beberapa
faktor yang mempengaruhi mengapa seseorang membeli suatu produk untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, yaitu:

1) Faktor budaya, yang mencakup:

a) Budaya: Kumpulan nilai, persepsi, dan perilaku yang terbentuk dari

keluarga dan lembaga-lembaga penting.

b) Subbudaya: Aspek seperti kebangsaan, agama, etnis, dan daerah geografis.
2) Faktor sosial, yang melibatkan pembagian masyarakat dalam kelompok-

kelompok yang relatif stabil, seperti keluarga, kelompok referensi, serta peran

dan status sosial.

3) Faktor pribadi, yang berkaitan dengan aspek individual seperti usia, pekerjaan,
status ekonomi, gaya hidup, dan konsep diri.

4) Faktor psikologis, yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui motivasi,
persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap.

Dengan mempertimbangkan faktor-faktor ini dalam keputusan pembelian,
dapat dikatakan bahwa konsumen adalah individu yang unik dengan preferensi
yang berbeda-beda terhadap produk. Setiap orang memiliki keunikan tersendiri
yang memengaruhi pilihan mereka di antara berbagai alternatif.

2.4.3 Indikator Keputusan Pembelian

Dengan adanya perkembangan teknologi yang cepat dan persaingan bisnis
yang semakin ketat, perusahaan harus melakukan pengukuran untuk mengevaluasi
setiap perubahan dan kemungkinan yang akan terjadi seiring waktu terkait dengan

perilaku konsumen. Menurut Kotler (2020), beberapa indikator dalam keputusan
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konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

Pemilihan produk

Dalam pemilihan produk, produsen harus bisa memusatkan perhatian
konsumen terhadap produknya agar berminat mengeluarkan uangnya untuk
membeli produk dengan berbagai pertimbangan alternatif yang ada.

Pemilihan merek

Produsen harus mengetahui bagaimana konsumen memilih produk, olehkarena
itu setiap merek harus mempunyai suatu ciri atau perbedaan denganmerek yang
lainya, untuk memudahkan konsumen dalam mengambil keputusan
pembeliannya.

Pemilihan Penyalur

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi.
Setiap pembeli mempunyai pertimbangannya yang berbeda- beda dalam hal
menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang
murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain.

Jumlah Pembelian

Konsumen memiliki kebebasan untuk menentukan jumlah produk yang ingin
dibeli pada suatu waktu, dan mereka mungkin membeli lebih dari satu produk.
Oleh karena itu, perusahaan harus menyiapkan stok yang memadai untuk
memenuhi berbagai keinginan pembeli.

Waktu Pembelian

Frekuensi pembelian konsumen dapat bervariasi, seperti membeli setiap hari,

mingguan, dua minggu sekali, tiga minggu sekali, atau sebulan sekali.
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6) Metode Pembayaran
Konsumen juga memutuskan metode pembayaran yang akan digunakan saat
membeli barang dan jasa. Keputusan ini dipengaruhi oleh teknologi yang

tersedia untuk transaksi pembelian.

2.5 Live Video Streaming
2.5.1 Pengertian Live Video Streaming

Live video streaming adalah media yang memungkinkan perekaman dan
penyiaran suara serta gambar secara langsung, menggunakan satu atau lebih
teknologi komunikasi untuk memberikan kesan kehadiran langsung kepada
penonton (Chen & Lin, 2018). Awalnya, live streaming fokus pada siaran video
game dan e-sports (Hilvert-Bruce et al., 2018), tetapi seiring waktu, cakupannya
berkembang untuk mencakup live streaming shopping (Wongkitrungrueng &
Assarut, 2020). Live streaming shopping memudahkan konsumen melihat produk
dari berbagai sudut pandang dan mengajukan pertanyaan terkait, sehingga banyak
konsumen merasa lebih nyaman berbelanja online melalui live streaming shopping
(Luetal., 2018).
2.5.2 Social Commerce

Social commerce adalah bentuk e-commerce yang memanfaatkan media
sosial untuk mendukung interaksi antara pengguna dalam proses pembelian atau
penjualan produk dan layanan secara online (Liébana-Cabanillas et al., 2020).
Dalam beberapa tahun terakhir, banyak layanan online telah berkembang dengan
menggabungkan elemen media sosial dan e-commerce (Grange et al., 2021), yang

telah mengarah pada kemunculan social commerce sebagai bentuk perdagangan



18

yang didorong oleh media sosial (Wang & Zhang, 2018). Shen (2021)
mendefinisikan social commerce sebagai “perluasan dari e-commerce Business-to-
Consumer (B2C), di mana konsumen berinteraksi satu sama lain sebagai
mekanisme utama dalam aktivitas belanja online, termasuk mencari produk,
berbagi informasi produk, dan membuat keputusan pembelian secara bersama-
sama.”

2.5.3 Keunggulan Live Streaming
Menurut Wang & Zhang (2018), keunggulan live streaming dengan strategi

pemasaran online lainnya, yaitu sebagai berikut:

1) Dengan hanya mengandalkan informasi dari gambar dari sebuah situs e-
commerce, pelanggan tentu akan merasa kesulitan. Video siaran langsung
menjadi metode yang efektif untuk menunjukkan ciri khas produk secara
lengkap.

2) Live streaming dilakukan dengan format audio visual yang bersifat persuasif
dan berlandaskan kredibilitas dalam penyampaian informasi produk; hal ini
dilakukan untuk emperbanyak konten informasi.

3) Live streaming dapat berupa live audio visual dan forum obrolan teks secara
bersamaan atau real time. Pelanggan memungkinkan untuk berkomunikasi
dengan host dan pelanggan lainnya dengan menonton siaran langsung.
Sehingga live streaming dapat diakses secara waktu nyata. Hal ini dapat
mengurangi rasa tidak pasti dan jarak psikologis yang timbul oleh lingkungan
belanja virtual sehingga dapat memicu keinginan membeli konsumen terhadap
produk.

2.5.4 Indikator Live Streaming
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Menurut indikator live streaming video menurut Faradiba dan Syarifuddin

(2021) sebagai berikut:

1)

2)

3)

Waktu promosi

Waktu promosi adalah periode untuk mempromosikan produk, layanan,atau
acara tertentu kepada konsumen. Biasanya dilakukan dalam waktu terbatas,
seperti beberapa hari, minggu, atau bulan, dengan tujuan meningkatkan
penjualan atau kehadiran acara. Selama promosi, perusahaan menawarkan
penawaran khusus atau diskon untuk menarikperhatian dan minat konsumen.
Tujuannya adalah meningkatkan kesadaran, memperkenalkan produk atau
acara kepada khalayak luas, dan mencapai target penjualan atau kehadiran yang
ditetapkan.

Bonus

Bonus adalah insentif yang diberikan kepada seseorang, biasanya karyawan
atau pelanggan, sebagai penghargaan atas pencapaian atau kontribusi luar biasa.
Bonus bisa berupa uang atau hadiah non-uang seperti voucher, tiket liburan,
atau barang konsumsi. Bagi konsumen, bonus bisa berupa insentif untuk
membeli produk atau layanan tertentu,atau sebagai penghargaan atas loyalitas.
Bonus dapat berupa diskon, produk atau layanan gratis, atau hadiah lainnya,
dengan tujuan meningkatkan penjualan atau loyalitas pelanggan.

Deskripsi Produk

Deskripsi produk adalah penjelasan rinci tentang fitur, spesifikasi, dan manfaat
produk yang membantu calon pembeli memahami produktersebut. Deskripsi

bisa mencakup bahan, ukuran, warna, desain, fungsi, dan manfaat produk.
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Deskripsi produk yang baik dapat meningkatkan kepercayaan dan keyakinan
calon pembeli, sehingga mereka lebih mungkin membeli. Selain itu, deskripsi
produk membantu menjaga kepuasan pelanggan dengan mengurangi
kemungkinan ketidakcocokanantara harapan dan produk sebenarnya.

Gambar Visual

Gambar visual adalah representasi visual dari informasi atau ide dalambentuk
grafis atau gambar, seperti diagram, ilustrasi, foto, atau grafik. Gambar visual
membantu menyajikan informasi lebih mudah dipahami oleh pembaca atau
pendengar. Dalam pemasaran, gambar visual seringdigunakan untuk menarik
perhatian konsumen dan mengkomunikasikan manfaat serta fitur produk.
Misalnya, gambar produk dari berbagai sudut dan detail membantu calon

pembeli memahami produk secara visual sebelum memutuskan untuk membeli.

2.6 Potongan Harga

2.6.1 Pengertian Potongan Harga

Diskon adalah metode promosi yang sering digunakan dalam penjualan

produk untuk menarik perhatian konsumen (Chen & Lin, 2018). Henry (2020)

menyebutkan bahwa diskon adalah potongan harga yang diberikan oleh produsen

kepada pembeli yang membeli produk secara kredit. Menurut Belch & Belch

(2019), pemberian diskon memiliki beberapa manfaat, seperti mendorong

konsumen untuk membeli dalam jumlah besar, memprediksi strategi promosi

pesaing, serta meningkatkan penjualan secara keseluruhan. Namun, Asterrina
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(2021) mengingatkan bahwa saat menerapkan diskon, penting untuk

mempertimbangkan bagaimana konsumen akan meresponsnya.

Diskon seringkali memotivasi konsumen untuk membeli lebih banyak

barang. Meskipun begitu, ada pandangan negatif yang mungkin muncul, seperti

anggapan bahwa produk yang didiskon memiliki kualitas rendah atau akan diganti

dengan model baru. Meskipun stigma negatif ini mungkin ada, sebenarnya banyak

konsumen merasa senang dengan adanya potongan harga dan akan segera

melakukan pembelian tanpa terlalu memperdulikan persepsi negatif tersebut.

Biasanya, diskon diterapkan pada waktu-waktu tertentu, misalnya untuk

menghabiskan stok lama sebelum mengganti dengan produk baru, sehingga

barang-barang lama dijual dengan harga diskon besar untuk mengurangi

persediaan di gudang. Saputri et al., (2023), menjelaskan bahwa ada beberapa

bentuk potonganharga/diskon di dalam sebuah pembelian yaitu diantaranya adalah:

1) Diskon/Potongan Kas

Diskon Kas adalah pengurangan harga yang diberikan kepada pelanggan yang

melakukan pembayaran lebih awal atau tepat waktu.

2) Diskon/Potongan Jumlah

Diskon Jumlah adalah potongan harga yang diterima oleh konsumen ketika

mereka melakukan pembelian dalam jumlah besar.



3)

4)

5)
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Diskon/Potongan Fungsional

Diskon Fungsional, atau sering disebut sebagai diskon perdagangan, adalah
pengurangan harga yang diberikan oleh produsen kepada distributor dengan
variasi potongan harga untuk setiap penyalur.

Diskon/Potongan Musiman

Diskon Musiman adalah pengurangan harga yang diberikan oleh produsen
kepada konsumen untuk produk yang kurang populer pada periode tertentu.
Diskon ini membantu produsen menjaga produksi sepanjang tahun.
Diskon/Potongan Pembelian

Diskon Pembelian adalah bentuk potongan harga yang diberikan oleh produsen,

biasanya sebagai bentuk pengurangan dari harga jual normal.

2.6.2 Tujuan Potongan Harga

Menurut Buchari (2019), pemberian diskon kepada konsumen dipengaruhi

oleh berbagai faktor berikut:

1))

2)

3)

4)

Diskon diberikan jika konsumen membayar belanjaannya lebih cepat dari waktu
yang telah ditetapkan.

Diskon berlaku ketika konsumen membeli barang dalam jumlah yang besar.
Diskon dapat diterapkan ketika ada perbedaan ukuran atau pertimbangan
tertentu.

Diskon langsung diberikan oleh produsen, sering kali sebagai bagian dari

program promosi khusus.
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2.6.3 Jenis Potongan Harga

Menurut Buchari (2019), diskon dapat dibedakan menjadi dua jenis utama:
1) Rabat/Potongan Harga Non-eceran
Ini adalah diskon yang diberikan kepada konsumen yang membeli produk
dalam jumlah besar.
2) Diskon/Potongan Langsung
Diskon ini diberikan oleh produsen kepada konsumen yang melakukan
pembayaran lebih awal. Penerapan metode ini juga mempertimbangkan faktor-
faktor seperti jumlah pembelian, ketentuan transaksi, dan kebijakan yang
ditetapkan oleh produsen.

2.6.4 Indikator Potongan Harga
Menurut Chen & Lin (2018), indikator dari potongan harga meliputi:

1)  Jenis Produk, yaitu variasi pilihan produk yang mendapat potongan harga.
2)  Ukuran Diskon, yaitu besar atau nilai diskon yang diberikan oleh produsen.
3) Price Discount Period, yaitu durasi waktu yang tersedia selama potongan

harga berlaku.

2.7 Celebrity Endorsement
2.7.1 Pengertian Celebrity Endorsement

Menurut Shimp (2020), endorser, atau bintang iklan, adalah individu yang
mendukung suatu produk melalui iklan. Selebriti, di sisi lain, adalah tokoh terkenal
seperti aktor, penghibur, atau atlet yang dikenal atas prestasinya dalam bidang yang
berbeda dari produk yang mereka dukung. Selebriti dianggap memiliki daya tarik

khusus dan populer di mata masyarakat.
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Gupta (2021) mendefinisikan endorser sebagai seseorang yang memiliki
pengaruh positif di masyarakat dan diakui karena kontribusi positifnya. Endorser
tidak hanya berasal dari kalangan artis, tetapi juga bisa termasuk olahragawan,
tokoh masyarakat, atau individu biasa yang membantu perusahaan
mempromosikan produk mereka.

Menurut Pahlevi et al. (2021), endorser memainkan peran penting dalam
penyampaian pesan iklan, dengan tujuan memperkenalkan produk kepada
konsumen, menyampaikan manfaat produk, dan mempengaruhi konsumen untuk
membeli berdasarkan pengaruh positif yang mereka sampaikan.

Dari pandangan tersebut, endorser berfungsi sebagai alat promosi yang
efektif untuk perusahaan, meningkatkan peluang produk untuk dikenal dan dibeli.
Dengan demikian, endorser dapat memberikan dampak positif terhadap penjualan
produk (Nuraini & Maftukhah, 2019).

Secara keseluruhan, endorser adalah tokoh, baik dari kalangan selebriti
maupun non-selebriti, yang dapat menarik perhatian masyarakat dan
mempengaruhi mereka terhadap produk yang dipromosikan.

2.7.2 Faktor Pemilihan Endorser
Menurut Shimp (2020), ada beberapa faktor penting yang perusahaan

pertimbangkan saat memilih endorser untuk produk mereka, antara lain:

1) Kredibilitas endorser
Kepercayaan dan keahlian endorser adalah kunci utama dalam mendukung
iklan. Endorser yang dipercaya dan dianggap ahli dalam bidang tertentu dapat
membuat konsumen merasa lebih yakin untuk bertindak.

2) Kecocokan endorser dengan khalayak
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Endorser akan lebih efektif jika mereka sesuai dengan audiens target.
Konsumen cenderung lebih terinspirasi dan lebih mudah membuat keputusan
pembelian jika endorser dianggap cocok dengan mereka.

3) Kecocokan endorser dengan merek
Citra dan perilaku endorser harus sesuai dengan kesan yang ingin ditampilkan
oleh merek yang diiklankan. Produsen perlu memastikan bahwa endorser
mencerminkan nilai dan image merek.

4) Daya tarik endorser
Daya tarik mencakup berbagai dimensi seperti keramahan, kesenangan,
penampilan fisik, dan pekerjaan. Aspek-aspek ini penting untuk menarik
perhatian konsumen.

5) Pertimbangan lainnya
Faktor-faktor tambahan lain dalam mempengaruhi endorser seperti:
a) Biaya untuk menggunakan layanan selebriti.
b) Kemungkinan masalah yang mungkin timbul dari selebriti setelah

dukungan.

c) Kesulitan atau kemudahan dalam berkolaborasi dengan selebriti.

d) Jumlah merek lain yang juga didukung oleh selebriti tersebut.

2.7.3 Indikator Celebrity Endorsement
Menurut Shimp (2020), lima atribut khusus dari endorser dijelaskan dengan

akronim TEARS, yang terdiri dari:

1) Trustworthiness (dapat dipercaya)



2)

3)

4)

5)
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Mengacu pada sejauh mana endorser dianggap jujur, memiliki integritas, dan
dapat dipercaya oleh audiens.

Expertise (keahlian)

Menunjukkan pengetahuan, pengalaman, atau keahlian yang dimiliki endorser
terkait dengan produk atau merek yang didukung. Endorser yang dianggap
sebagai ahli dalam bidangnya lebih persuasif dibandingkan dengan yang tidak
dianggap ahli.

Attractiveness (daya tarik fisik)

Berkaitan dengan penampilan fisik endorser dan bagaimana hal tersebut
menarik perhatian audiens.

Respect (kualitas dihargai)

Mengacu pada kualitas pencapaian pribadi yang membuat endorser dihormati
dan dihargai.

Similarity (kesamaan dengan audience yang dituju)

Menunjukkan kesamaan antara endorser dan audiens dalam hal usia, jenis
kelamin, etnis, status sosial, dan lain-lain.

Menurut Kusumadewi et al., (2020), dalam penelitiannya terdapat 3indikator

mengukur endorser antara lain :

1)

2)

Keterpercayaan (Trustworthiness)

Penting dalam periklanan karena berkaitan dengan objektivitas dan kejujuran
endorser, yang dapat mempengaruhi penerimaan oleh khalayak.

Keahlian (Expertise)

Pengetahuan khusus, keterampilan, dan pengalaman yang dimiliki endorser



3)

4)

5)

6)

7)
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memainkan peran penting dalam efektivitas periklanan.

Ketertarikan (Attractiveness)

Daya tarik fisik atau non-fisik endorser yang menarik dapat meningkatkan
dampak iklan dan menarik perhatian audiens.

Pemilihan tempat penyalur

Konsumen biasanya memilih tempat penyalur berdasarkan lokasi, harga, dan
kelengkapan barang.

Waktu pembelian

Konsumen memiliki preferensi waktu pembelian yang berbeda-beda, seperti
setiap hari, mingguan, dua mingguan, tiga mingguan, atau bulanan.

Jumlah pembelian

Perusahaan harus mempersiapkan stok produk sesuai dengan kemungkinan
pembelian konsumen yang lebih dari satu.

Metode pembayaran

Perusahaan perlu menyediakan berbagai metode pembayaran, yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Metode pembayaran sering

dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi.

2.8 Penelitian Terdahulu

Penelitian terhadap minat beli telah dilakukan oleh beberapa peneliti

sebelumnya. Terdapat beberapa hal penting dari hail penelitian sebelumnya yang

menjadi dasar penelitian ini. Berikut ini akan diuraikan beberapa penelitian

terdahulu mengenai keputusan pembelian.
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Tabel 2. 1.
Penelitian Terdahulu
No Judul Variabel Pmeetl(i)tciign Hasil
Penelitian

1 | Pengaruh Live Live Video Kuantitatif | Live Streaming
Streaming dan Streaming dan Customer
Customer Rating (X1) Rating
terhadap Keputusan | customer berpengaruh
Pembelian Hijab Rating (X2) pada Keputusan
Kenan di Tiktok Keputusan Pembelian

Pembelian(Y)

2 | Pengaruh Live Live Kuantitatif | Live
Streaming, Streaming Streaming
Online (X1) tidak
Customer Online berpengaruh
Revies, dan Customer secara
Brand Image Revies (X2) signifikan
terhadap Brand Image terhadap
Keputusan (X3) keputusan
Pembelian Keputusan pembelian.
Produk Pembelian Y Sebaliknya
Buttonly Pada Online
Platform Customer
TikTok Review dan

Brand Image
memiliki
pengaruh
signifikan
dengan ulasan
yang positif
memberikan

peningkatan
minat
pembelian,
dan Brand
Image dapat
menarik
perhatian
pelanggan.
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Pengaruh Potongan Kuantitatif | Potongan
Potongan Harga (X1) Harga
Harga Keputusan berpengaruh
Terhadap Pembelian (Y) terhadap
Keputusan Keputusan
Pembelian Pembelian
Pada Platform

E-Commerce

Shopee di

Desa

Ratatotok.

Pengaruh Pengaruh Kuantitatif | Potongan
Diskon Harga Diskon (X1) Harga tidak
dan Brand Brand Image berpengaruh
Image (X2) terhadap
Terhadap Keputusan Keputusan
Keputusan Pembelian (Y) Pembelian
Pembelian

Impulsif

Secara Online

(Studi Pada

Pengguna

Aplikasi

Steam di Kota

Medan)

Pengaruh Celebrity Kuantitatif | Celebrity
Celebrity Endorsement Endorsement
Endorsement X) sebagai
Terhadap Keputusan variabel bebas
Keputusan Pembelian (Y) memiliki
Pembelian pengaruh
Konsumen keputusan
Muslim Pada pembelian
Produk

Scarlett

Whitening Di

Surabaya
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6 | Pengaruh Celebrity | Celebrity Kuantitatif | Celebrity
Endorsement Endorsement Endorsement
Terhadap (X) sebagai
Keputusan Keputusan variabel bebas
Pembelian Pembelian (Y) memiliki
Konsumen Muslim pengaruh
Pada Produk Keputusan
Scarlett Whitening Pembelian
di Surabaya

Sumber: Hasil Penelitian

2.9 Hipotesis
2.9.1 Pengaruh Live Streaming Tik Tok terhadap Keputusan Pembelian

Live streaming menjadi inovasi baru dalam pemasaran saat ini. Fitur yang
interaktif dan menghibur dapat menjadikan live streaming sebagai pengalamanbaru
dalam berbelanja bagi konsumen. Dengan melihat kondisi produk yang sebenarnya
melalui penjelasan host dalam live streaming tersebut, dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap suatu produk. Kepercayaan terhadap produk
didukung dengan situasi belanja yang positif dari fitur live streaming yang interaktif
dan menghibur sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen
terhadap suatu produk. Hal tersebut didukunghasil penelitian yang dilakukan oleh
Fathurrohman et al., (2023), yang menyatakan bahwa variabel live streaming

berdampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian serupa
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juga dilakukan oleh Febriah & Febriyantoro (2023), yang menunjukkan bahwa
variabel live streaming berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil uraian di atas dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat diambil
perumusan hipotesis untuk penelitian ini adalah sebagai berikut:

Hai: Live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan

Pembelian.

2.9.2 Pengaruh Potongan Harga terhadap Keputusan Pembelian

Dengan harga yang tepat dan bila disertai dengan potongan harga tertentu
dalam pembelian tertentu juga sangat membuat tertarik konsumen apabila sesuai
dengan jenis maupun mutu produk yang ditawarkan. Potongan harga juga dapat
dijadikan sebagai alat penarik minat konsumen apabila dalam penentuannya
memberikan manfaat banyak bagi komsumen terutama bila melakukan pembelian
dalam jumlah yang besar. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh Mamusung et al., (2022), yang menyimpulkan bahwa ada pengaruh potongan
harga terhadap keputusan pembelian. Dari uraian di atas tampak jelas bahwa
potongan harga sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian, maka potongan
harga yang baik akan semakin meningkat keputusan pembelian.
H2: Potongan Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan

Pembelian

2.9.3 Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian
Celebrity endorsement ialah seorang public figure yang memerankan

dirinya sebagai konsumen dalam iklan dan dikenal baik oleh publik. Selebriti
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meliputi bintang film, atlet, penyanyi dan orang-orang tertentu lainnya yang
berpengaruh. Sesuai dengan TPB (theory of planned behaviour) yang mendasari
dari pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. Karena celebrity
endorser secara obyektif mendukung keyakian kosumen untuk diteruskannya
menjadi sikap dan berakhir pada keputusan pembelian. Semakin bertambah
kepercayaan konsumen terhadap celebrity endorser maka akan semakin tinggi
kemungkinan untuk melakukan keputusan pembelian. Hal tersebut didukung oleh
penelitian Azizah & Fikriyah (2023), yang memperoleh hasil brand image dan
celebrity endorser terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian Skincare Scarlett Whitening.

H3: Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif yang bersifat deskriptif.
Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa metode penelitian deskriptif kuantitatif adalah
pendekatan yang berlandaskan pada positivisme, digunakan untuk mempelajari
populasi dan sampel tertentu guna memahami hubungan dengan fenomena yang
diteliti. Metode ini melibatkan pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, menjawab pertanyaan penelitian berdasarkan pengujian hipotesis, dan

menganalisis data melalui teknik statistik.

3.2 Populasi dan Sampel

Menurut Sujarweni dan Utami (2019), populasi adalah keseluruhan subjek atau
objek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan untuk
diteliti dan dianalisis. Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah
mahasiswa di Yogyakarta yang memiliki pengetahuan tentang skincare.

Sujarweni dan Utami (2019) juga menjelaskan bahwa sampel adalah bagian
dari populasi yang memiliki karakteristik tertentu yang digunakan dalam penelitian.
Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling,
yaitu teknik yang tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap elemen
populasi untuk terpilih sebagai sampel (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini,
pemilihan sampel dilakukan dengan purposive sampling, yaitu teknik penentuan

sampel berdasarkan pertimbangan khusus (Sugiyono, 2019). Calon responden

33
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harus memenuhi kriteria tertentu, seperti menjadi mahasiswa di Yogyakarta yang
mengetahui tentang skincare Facetology.

Karena peneliti tidak mengetahui jumlah pasti populasi, jumlah sampel
ditentukan menggunakan rumus Hair et al. (2017). Untuk analisis multivariat,
disarankan agar ukuran sampel minimal adalah 5-10 kali jumlah variabel indikator.
Dengan 18 indikator dalam penelitian ini, ukuran sampel minimal adalah 160 (18
x 10). Namun, peneliti memutuskan untuk mengambil 155 responden sebagai
sampel, yaitu mahasiswa di Yogyakarta yang mengetahui tentang skincare

Facetology.

3.3 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, data yang digunakan adalah data primer, yaitu data yang
diperoleh langsung dari sumbernya tanpa perantara (Ghozali, 2021). Data primer
ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada sampel yang telah ditentukan,
yaitu mahasiswa di Yogyakarta yang telah melakukan pembelian produk
Facetology. Data tersebut berupa data mentah yang dikumpulkan dengan skala
Likert untuk menilai respon terhadap pengaruh Live Streaming, Potongan Harga,
Celebrity Endorsement, dan Keputusan Pembelian.

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang melibatkan pemberian
pertanyaan atau pernyataan tertulis yang harus dijawab oleh responden (Sugiyono,
2019). Dalam penelitian ini, kuesioner disebarkan melalui Google Form secara
online. Pengumpulan data dilakukan dengan metode survei menggunakan teknik
kuesioner kepada responden yang telah dipilih sebagai sampel. Skala Likert

digunakan dalam kuesioner ini untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
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responden terhadap fenomena sosial, dengan tujuan untuk menilai seberapa kuat

mereka setuju atau tidak setuju dengan pernyataan yang diajukan (Sugiyono, 2019).

3.4 Definisi dan Pengukuran Operasional Variabel
Tabel 3. 1.

Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator

Skala

Live Live  streaming  adalah | 1. Waktu Promosi
Streaming | teknologi yang | 2. Bonus

(X1) memungkinkan distribusi | 3. Deskripsi
video atau audio secara Produk
langsung melalui internet, | 4. Gambar Visual
memungkinkan interaksireal- | (Faradiba dan
time antara penyiar dan | Syarifuddin, 2021)
penonton, dan sering
digunakan untuk pemasaran
produk secara efisien
(Faradiba dan Syarifuddin,
2021).

Likert

Potongan Potongan harga atau diskon Jenis Produk
Harga (X2) | adalah strategi promosi yang Ukuran Diskon
umum  digunakan  dalam| 3. Price Discount
penjualan produk, di mana Period
perusahaan SerNg (Chen & Lin, 2018)
memanfaatkan metode ini
untuk  menjalin  hubungan
dengan konsumen (Chen &
Lin, 2018).

N

Likert

Trustworthiness
Expertise
Attractiveness
Respect

. Similarity
Shimp, 2020)

Celebrity | Celebrity endorsement adalah
Endorsement | individu yang mendukung

(X3) suatu produk melalui iklan,
sering  disebut  sebagai
bintang iklan. Sebaliknya,
selebriti merujuk pada tokoh-
tokoh seperti aktor,
penghibur, atau atlet yang
terkenal karena pencapaian
mereka di bidang yang
berbeda dari produk yang
mereka dukung  (Shimp,
2020).

AW

—~

Likert
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Keputusan
Pembelian

(Y)

Keputusan pembelian
mengacu pada proses di mana
konsumen menetapkan

preferensi di antara berbagai
merek vyang tersedia dan
mungkin juga
mengembangkan niat untuk
membeli merek yang mereka
sukai (Kotler, 2020).

1. Pemilihan
Produk

2. Pemilihan
Merek

3. Pemilihan
tempat penyalur

4. Waktu
pembelian

5. Jumlah
pembelian

6. Metode
Pembayaran

(Kotler, 2020)

Likert

Indikator-indikator diatas diukur dengan skala penilaian Likert yang

mempunyai lima tingkat preferensi jawaban yang masing-masing mempunyai

skorl1-5 dengan rincian sebagai berikut:

1 = Sangat tidak setuju

2 = Tidak setuju

3 = Ragu-ragu

4 = Setuju

5 = Sangat setuju




3.5 Kerangka Teoritis

Live Streaming (X1)

Potongan Harga (X2)

H2

H1
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H3

Celebrity Endorsement (X3)

Gambar 3. 1.
Kerangka Teoritis

3.6 Metode Analisis Data

3.6.1 Uji Kualitas Instrumen dan Data

1))

2)

Uji Validitas

Keputusan Pembelian ()

Uji Validitas merupakan pengujian yang menunjukan sejauh mana alat

pengukur yang kita gunakan mampu mengukur apa yang ingin kita ukur dan

bukan mengukur yang lain. Pengujian validitas dilakukan dengan bantuan SPSS

(Statistical Package for Social Sciencies). Suatu instrumen dikatakan valid

apabila memiliki nilai signifikan < 0,05 dan item pertanyaan tersebut terkumpul

dalam satu kolom (Ghozali, 2021).

Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas merupakan pengujian yang menunjukan sejauh mana dan

konsistensi dari alat pengukur yang Kkita gunakan, sehingga memberikan

hasil yang relatif konsisten jika pengukuran tersebut diulangi (Ghozali, 2021).
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Dengan SPSS dapat diukur reliabilitas denganuji statistik cronbach alpha. Suatu
konstruk atau variabel dikatakanreliabel jika memberikan nilai cronbach alpha
> 0,60.
3.6.2 Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas
Menurut Ghozali (2021) uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi, suatu variabel residual berdistribusi normal atau tidak.
Menurut Sujarweni dan Utami (2019), normalitas diukur dengan kriteria
sebagai berikut:
a) Jika Sig > 0,05 maka data berdistribusi normal
b) Jika Sig < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal.
2) Uji Heterokedasitas
Menurut Ghozali (2021) uji heterokedasitas digunakan untuk menguji
variabel residual dalam penelitian yang bertujuan untuk menguji terjadinya
perbedaan variance residual suatu periode pengamatan ke periode pengamatan
yang lain. Apabila residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya
memiliki variance tetap, maka disebut homokedasitas, sedangkan apabila
berbeda maka disebut heterokedasitas. Salah satu cara untuk mengetahui
adanya heterokedasitas yaitu dengan Uji Glejser denganasumsi jika nilai
probabilitasnya > 0,05 maka bisa disimpulkan bahwa model regresi tidak
terdapat heterokedasitas.

3) Uji Multikolinearitas
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Menurut Ghozali (2021), uji multikolinearitas bertujuan untuk mengevaluasi

adanya korelasi antara variabel independen dalam model regresi. Korelasi

yang sangat kuat dapat terjadi karena adanya kemiripan antara variabel-

variabel independen tersebut. Untuk mendeteksi korelasi ini, dapat digunakan

Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance Value dengan kriteria sebagai

berikut:

a) Jika angka tolerance diatas 0,1 dan VIF < 10 dikatakan tidak terdapat
gejala multikolinearitas.

b) Jika angka tolerance dibawah 0,1 dan VIF > 10 dikatakan terdapat
gejala multikolinearitas.

3.6.3 Uji Kelayakan Model (Uji F)

Menurut Ghozali (2021), uji F bertujuan untuk menguji validitas
model regresi apakah semua variabel independen memengaruhi variabel
dependen atau tidak. Pengambilan keputusan dalam uji ini dengan tingkat
signifikasi sebesar 0,05 (a=5%). Kriteria penilaian uji ini yaitu:

a) Jika nilai signifikasi F < 0,05, artinya terdapat pengaruh antara

semua variabel independen terhadap variabel dependen.

b) Jika nilai signifikasi F > 0,05, artinya tidak terdapat pengaruh

antara semuavariabel independen terhadap variabel dependen.

3.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui seberapa

Y =Dbl.X1+h2.X2+b3.X3+¢e
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besar pengaruh antara live streaming, potongan harga, dan celebrity
endorsement terhadap keputusan pembelian.Persamaan regresi linier

berganda adalah :

Y = Keputusan Pembelian

bl = Koefiensi regresi dari Live Streaming

b2 = Koefisien regresi dari Potongan Harga

b3 = Koefisien regresi dari Celebrity Endorsement

X1  =Live Streaming
X2 = Potongan Harga
X3 = Celebrity Endorsement

e = Eror

3.6.5 Pengujian Hipotesis

Uji Parsial (Uji t)
Menurut Ghozali (2021), uji t bertujuan untuk menguji apakahterdapat pengaruh
variabel independen secara individual atau parsial dalam menerangkan variabel
dependen. Pengujian ini dilakukan untuk menjawab hipotesis atau dugaan
sementara yang ada dalam penelitian ini. Pengambilan keputusan dalam uji ini

dengan tingkat signifikasiantara 0,05 (a=5%). Kriteria penilaian uji ini yaitu:

a) Jika nilai signifikasi < 0,05, maka terdapat perbedaan yang signifikan
antara variabel independen terhadap variabel dependen sehingga
hipotesis diterima.

b) Jika nilai signifikasi > 0,05, maka tidak terdapat perbedaan yang
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signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen
sehingga hipotesis ditolak.
3.6.6 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Menurut Ghozali (2021), koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan variabel independen dalam
menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien determinasi berkisar antara
angka nol dan satu. Jika nilai adjusted R2 semakin mendekati angka satu
menunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh terhadap variabel

dependen.



BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Karakteristik Responden
Penelitian ini mengamati karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin, usia, dan pendapatan perbulan.

Tabel 4.1 Karakteristik Responden

No Karakteristik Jumlah Presentase
Responden
1 Jenis Laki Laki 41 26,5%
Kelamin Perempuan 114 73,5%
Total 155 100%
2 Usia <18 tahun 7 4,5%
18-24 tahun 137 88,4%
25-34 tahun 11 7,1%
35-44 tahun 0 0%
>44 tahun 0 0%
Total 155 100%
3 | Pendapatan <Rp3.000.000 82 52,9%
Perbulan Rp3.000.000- 59 38,1%
Rp5.000.000
Rp5.000.000- 13 8,4%
Rp10.000.000
>Rp10.000.000 1 0,6%
Total 155 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

4.2 Uji Instrumen
1) Uji Validitas
Pengujian validitas pada penelitian ini menggunakan IBM SPSS versi 26.
Pengujian ini bertujuan untuk menilai kevalidan kuesioner. Dalam penelitian
ini, data diperoleh dari 155 responden. Dengan tingkat signifikansi o = 5% dan

derajat kebebasan df = n - 2 = 155 - 2 = 153, r tabel yang dihasilkan adalah
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0,1567. Untuk menentukan apakah sebuah variabel valid atau tidak, kriteria

penilaiannya adalah sebagai berikut:

a) Jika r hitung > r tabel, maka butir pertanyaan valid.

b) Jika r hitung < r tabel, maka butir pertanyaan tidak valid.

Hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel

Tabel 4.2 Hasil Uji Validitas Live Streaming TikTok

No | Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan
1 | X1.1 0,762 0,1567 VALID
2 | X1.2 0,804 0,1567 VALID
3 | X1.3 0,772 0,1567 VALID
4 | X14 0,683 0,1567 VALID
Sumber : Data primer yang diolah, 2024
Tabel 4.3 Hasil Uji Validitas Potongan Harga
No | Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan
1 | X2.1 0,781 0,1567 VALID
2 | X2.2 0,832 0,1567 VALID
3 | X2.3 0,787 0,1567 VALID
Sumber : Data primer yang diolah, 2024
Tabel 4.4 Hasil Uji Validitas Celebrity Endorsement
No | Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan
1 | X3.1 0,815 0,1567 VALID
2 | X3.2 0,789 0,1567 VALID
3 | X33 0,755 0,1567 VALID
4 | X3.4 0,787 0,1567 VALID
5 | X35 0,792 0,1567 VALID
Sumber : Data primer yang diolah, 2024
Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
No | Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan
1 ]VY.1 0,755 0,1567 VALID
2 |Y.2 0,703 0,1567 VALID
3 |Y.3 0,817 0,1567 VALID
4 |Y.4 0,816 0,1567 VALID
5 Y5 0,795 0,1567 VALID
6 |Y.6 0,791 0,1567 VALID

Sumber : Data primer yang diolah, 2024
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Berdasarkan tabel 4.2, 4.3, 4.4 dan 4.5 di atas, dapat dilihat bahwa hasil
uji validitas menunjukan bahwa seluruh item pertanyaan dalam variabel
penelitian dinyatakan valid karena semua item menghasilkan r hitung >

0,1567.

2) Uji Reliabilitas

Pada penelitian ini menggunakan uji reliabilitas. Uji Reliabilitas bertujuan
untuk mengukur seluruh kuesioner yang menjadi indikator dari variabel.
Reliabilitas merupakan suatu ukuran kestabilan dan konsistensi responden
menjawabhal yang berkaitan dengan pertanyaan yang merupakan dimensi suatu
variabel dan disusun dalam bentuk kuisioner. Kuesioner reliabel dan handal
adalah ketika jawaban dari responden konsisten atau stabil dari waktu ke waktu
(Ghozali, 2021). Reliabilitas dapat diukur menggunakan One Shot atau
pengukuran sekali saja. Suatu konstruk maupun variabel dapat dikatakan reliabel
apabila memberikannilai Cronbach’s Alpha > 0,6 (Sugiyono, 2019). Pada
penelitian, hasil uji reliabilitas dapat disajikan pada tabel 4.6 berikut ini:

Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Keterangan
Cronbach's Alpha > 0,6
Live Streaming TikTok 0,739 Reliable
Potongan Harga 0,718 Reliable
Celebrity Endorsement 0,847 Reliable
Keputusan Pembelian 0,871 Reliable

Sumber: Data primer yang diolah, 2024
Pada tabel 4.6 di atas dapat dilihat bahwa uji reliabilitas menunjukkan
semua komponen variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Dapat
ditarik kesimpulan bahwa instrumen variabel penelitian dinyatakan reliable dan

bisa digunakan sebagai instrumen dalam penelitian.



4.3 Uji Asumsi Klasik

1) Uji Normalitas
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Uji normalitas adalah metode untuk memeriksa apakah distribusi residual

dalam model regresi mengikuti distribusi normal atau tidak (Ghozali, 2021).

Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji

Kolmogorov-Smirnov dan persamaan exact P-values. Pada penelitian ini

dihasilkan uji normalitas seperti pada tabel 4.7 berikut:

Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 155
Normal Parameters®®  Mean .0000000
Std. 1.70696906
Deviation
Most Extreme Absolute .070
Differences Positive .035
Negative -.070
Test Statistic .070
Asymp. Sig. (2-tailed) .064°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Dapat dilihat pada tabel 4.7 di atas, diketahui hasil uji normalitas dengan

nilai Asymp.Sig sebesar 0,200 yang berarti nilai sig > 0,05. Sehingga dari

hasil uji tersebut, dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi

normal

2) Uji Heterokedasitas
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Uji heteroskedasitas digunakan untuk memeriksa apakah varians residual
dalam model regresi bersifat konstan atau tidak (Ghozali, 2021). Salah satu
metode untuk menguji heteroskedasitas adalah Uji Glejser. Apabila nilai
probabilitasnya > 0,05 dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak terjadi
heteroskedasitas. Pada penelitian ini dihasilkan uji heteroskedastisitas seperti
pada tabel 4.8 berikut:

Tabel 4.8 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig Batas Keterangan
Live Streaming 0,095 >0,05 Tidak Terjadi
TikTok Heteroskedastisitas
Potongan Harga 0,163 >0,05 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas
Celebrity 0,061 >0,05 Tidak Terjadi
Endorsement Heteroskedastisitas

Data primer yang diolah, 2024
Dapat dilihat pada tabel 4.8 diatas, diketahui hasil uji heteroskedastisitas
memiliki nilai sig, variabel live streaming sebesar 0,095, variabel potongan
harga sebesar 0,163 dan variabel celebrity endorsement sebesar 0,061. Pada
ketiga variabel memiliki hasil sig lebih besar dari 0,05 yang artinya tidak terjadi

heteroskedasitas pada ketiga variabel tersebut.

3) Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas digunakan untuk menentukan apakah terdapat korelasi
yang signifikan antara variabel independen dalam model regresi. Ketika
variabel independen dalam model saling berkorelasi kuat, ini dapat
menyebabkan masalah multikolinearitas, yang dapat mempengaruhi keakuratan
estimasi koefisien regresi dan interpretasi hasil model. Adanya kemiripan antar

variabel independen terjadi karena adanya kolerasi yang sangat kuat. Korelasi
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antara variabel bebas dapat dideteksi dengan menggunakan Varians Influence
Factor (VIF) dan Tolerance Value dengan kriteria sebagai berikut:
a. Jika angka tolerance di atas 0,1 dan VIF < 10 dikatakan tidak
terdapat gejala multikolinearitas.
b. Jika angka tolerance di bawah 0,1 dan VIF > 10 dikatakan terdapat
gejala multikolinearitas.

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Live Streaming TikTok 0,401 2,493 Tidak Terjadi
Multikolinearitas
Potongan Harga 0,463 2,159 Tidak Terjadi
Multikolinearitas
Celebrity Endorsement 0,314 3,182 Tidak Terjadi
Multikolinearitas

Data primer yang diolah, 2024
Dapat dilihat pada tabel 4.9 di atas, diperoleh hasil uji multikolinearitas
dengan nilai tolerance value live streaming sebesar 0,401 dan nilai VIF sebesar
2,493. Nilai tolerance potongan harga sebesar 0,463 dan VIF 2,159. Serta nilai
tolerance celebrity endorsement sebesar 0,314 dan VIF 3,182. Sehingga, dapat

disimpulkan bahwa dari ketiga variabel tersebut tidak terjadi multikolinearitas.

4.4 Uji Kelayakan Model (Uji F)

Uji F digunakan dalam analisis regresi linier berganda untuk mengevaluasi
kelayakan model secara keseluruhan. Uji ini menentukan apakah ada hubungan
yang signifikan antara variabel independen secara kolektif dengan variabel
dependen dalam model regresi. Pada penelitian ini, hasil Uji F dapat dilihat pada

tabel 4.10 berikut:



Tabel 4.10 Hasil Uji F
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ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 6.574 3 2.191 151.646 .000°
Residual 2.182 151 014
Total 8.756 154

a. Dependent Variable: LN_TotalY

b. Predictors: (Constant), Total X3, Total X2, Total X1
Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Dapat dilihat pada tabel 4.10, terlihat hasil uji F dengan nilai signifikansi

0,000 < 0,05 hal tersebut merepresentasikan bahwa variabel bebas mampu

menjelaskan variabel terikat. Dapat disimpulkan bahwa semua variabel

independen mampu memprediksi variabel dependen dengan baik. Sehingga,

dapat dikatakan model tersebut layak.

4.5 Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji t

1) Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar

pengaruh antara live streaming, potongan harga, dan celebrity endorsement

pada keputusan pembelian Facetology. Persamaan regresi linier berganda

adalah:

Tabel 4.11 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji t

Coefficients?
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.765 .067 26.196 .000
Total X1 .022 .005 .259 4.031 .000
Total X2 .052 .007 435 7.284 .000
Total X3 .020 .005 273 3.761 .000

a. Dependent Variable: LN_TotalY
Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Dapat dilihat berdasarkan tabel 4.11, terlihat hasil analisis regresi linear

berganda dengan persamaan regresi sebagai berikut:

Y =bl.XI+b2.X2+b3.X3+e

Y = Keputusan Pembelian

bl = Koefisiensi regresi dari Live Streaming

b2 = Koefisiensi regresi dari Potongan Harga

b3 = Koefisiensi regresi dari Celebrity Endorsement

X1 = Live Streaming

X2 = Potongan Harga

X3 = Celebrity Endorsement

e = Eror
Dari persamaan regresi linear berganda yang diuraikan di atas, dapat dijelaskan
sebagai berikut:

a) Konstanta
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Nilai konstanta (o) menunjukkan bahwa apabila live streaming TikTok
(X1), potongan harga (X2), celebrity endorsement (X3) sama dengan
nol, maka nilai keputusan pembelian (Y) adalah 1,765 satuan.

b) Nilai koefisien regresi (f1) variabel live streaming Tik Tok (X1) sebesar
0,022 dengan signifikansi 0,000 artinya hubungan variabel live
streaming TikTok dengan keputusan pembelian searah. Apabila
variabel live streaming TikTok meningkat, maka variabel keputusan
pembelian akan meningkat dengan asumsi variabel lain konstan.

€) Nilai koefisien regresi (B2) variabel potongan harga (X2) sebesar 0,052
dengan signifikansi 0,000 artinya hubungan variabel potongan harga
dengan keputusan pembelian searah. Apabila variabel potongan harga
meningkat, maka variabel keputusan pembelian akan meningkat dengan
asumsi variabel lain konstan.

d) Nilai koefisien regresi (B3) variabel celebirity endorsement(X3) sebesar
0,020 dengan signifikansi 0,000 artinya hubungan variabel celebrity
endorsement dengan keputsan pembelian searah. Apabila variabel
celebrity endorsement meningkat, maka variabel keputusan pembelian

akan meningkat dengan asumsi variabel lain konstan.

2) Uji Parsial (Uji t)
Menurut Ghozali (2021), uji t bertujuan untuk menguji apakah terdapat
pengaruh variabel independen secara individual atau parsial dalam

menerangkan variabel dependen. Dalam penelitian ini menggunakan tingkat
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signifikansi kesalahan 5% (0,05). Jika nilai signifikansi < 0,05 maka H1

diterima dan apabila nilai signifikansi > 0,05 maka H1 ditolak. Berdasarkan

tabel 4.11 di atas, terlihat hasil uji t yaitu:

a)

b)

Hasil uji t variabel live streaming TikTok (X1) memiliki nilai signifikansi
0,000 < 0,05 dengan koefisien regresi 0,022, maka H1 diterima, artinya live
streaming TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Hasil uji t variabel potongan harga (X2) memiliki nilai signifikansi 0,000 <
0,05 dengan koefisien regresi 0,052, maka H2 diterima, artinya potongan
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hasil uji t variabel variabel celebrity endorsement (X3) memiliki nilai
signifikansi 0,000 < 0,05 dengan koefisien regresi 0,020, maka H3 diterima,
artinya celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

4.6 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi merupakan pengujian yang digunakan untuk mengetahui

persamaan regresi dari penelitian. Pengujian tersebut dilakukan untuk mengetahui
apakah persamaan regresi mampu memprediksi variabel terikatnya (Y). Pada

penelitian, hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 4.12 berikut:

Tabel 4.12 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
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1 .866% 751 746 12021

a. Predictors: (Constant), Total X3, Total X2, Total X1
Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Dapat dilihat berdasarkan tabel 4.12 di atas, terlihat hasil koefisien determinasi
menunjukkan nilai Adjusted R Square=0,751 maka variabel bebas (live streaming
TikTok, potongan harga, dan celebrity endorsement) mempengaruhi variabel tidak
bebas (keputusan pembelian) sebesar 75,1% sedangkan sisanya 24,9% dipengaruhi

oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.

4.7 Pembahasan

1) Pengaruh Live Streaming TikTok terhadap Keputusan Pembelian

Pada hasil analis regresi linear berganda dan uji t, nilai koefisien regresi
variabel live streaming TikTok sebesar 0,022 dengan nilai signifikansi 0,000 <
0,05 (lebih kecil dari 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Live Streaming
TikTok secara individu berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
2) Pengaruh Potongan Harga terhadap Keputusan Pembelian

Pada hasil analis regresi linear berganda dan uji t, nilai koefisien regresi
variabel potongan harga sebesar 0,052 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05
(lebih kecil dari 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa potongan harga secara
individu berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
3) Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian

Pada hasil analis regresi linear berganda dan uji t, nilai koefisien regresi
variabel celebrity endorsement sebesar 0,020 dengan nilai signifikansi 0,000 <

0,05 (lebih kecil dari 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa celebrity
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endorsement secara individu berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.



BAB YV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil uji t dan analisis regresi berganda dapat disimpulkan bahwa:

1) Live Streaming TikTok (X1) berpengaruh postif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) Produk Facetology atau H1 diterima.

2) Potongan Harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) Produk Facetology atau H1 diterima.

3) Celebrity Endorsement (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) Produk Facetology atau H1 diterima.

4) Berdasarkan uji RZ (koefisien determinasi) diperoleh hasil pengaruh
variabel independen X1 (Live Streaming TikTok), X2 (Potongan Harga),
X3 (Celebrity Endorsement) terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk
sebesar 75,1% sedangkan sisanya 24,9% dipengaruhi oleh variabel lain di

luar penelitian ini.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan di atas, peneliti memberikan
saran kepada Facetology dan penulis selanjutnya. Penelitian berkaitan dengan live
streaming TikTok, potongan harga, dan celebrity endorsement terhadap keputusan
pembelian pada konsumen produk Facetology. Berikut saran yang saya berikan,
antara lain:

1) Bagi Facetology
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Melihat hasil analisis regresi liniear berganda menunjukkan bahwa variabel
potongan harga memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian
dengan nilai koefisien regresi yaitu 0,052. Hal tersebut merepresentasikan
bahwa untuk meningkatkan keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan
bahwa konsumen sangat sensitif terhadap perubahan harga dan cenderung
membuat keputusan pembelian ketika ada penawaran diskon atau promo. Selain
itu, penting bagi perusahaan seperti Facetology untuk terus mengoptimalkan
strategi harga mereka, dengan memanfaatkan promosi dan potongan harga
untuk mempertahankan daya tarik produk di pasar dan meningkatkan konversi
penjualan. Dengan memberikan potongan harga yang kompetitif dan
berkelanjutan, Facetology dapat lebih efektif dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen dan memperkuat posisi mereka di pasar skincare yang
kompetitif.

Perusahaan juga dapat mempertahankan live streaming TikTok karena dari
hasil analisis regresi live streaming TikTok sebesar 0,022. Meskipun
pengaruhnya tidak sebesar potongan harga, live streaming TikTok tetap
memainkan peran penting dalam menarik minat konsumen. Melalui live
streaming, perusahaan dapat menjalin interaksi langsung dengan audiens,
memberikan penjelasan produk secara rinci, serta menawarkan promo eksklusif
yang hanya tersedia selama siaran berlangsung. Dengan mempertahankan dan
meningkatkan frekuensi live streaming di TikTok, Facetology dapat terus
memperkuat brand awareness dan meningkatkan keterlibatan konsumen, yang

pada akhirnya akan berdampak positif pada keputusan pembelian. Live
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streaming juga membantu menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih
interaktif dan personal, menjadikannya strategi pemasaran yang relevan dan
efektif di era digital ini.

Perusahaan juga perlu meningkatkan celebrity endorsement karena hasil
analisis regresi celebrity endorsement sebesar 0,020. Meskipun pengaruhnya
sedikit lebih rendah dibandingkan variabel lainnya, celebrity endorsement tetap
menjadi strategi penting dalam meningkatkan brand credibility dan
membangun kepercayaan konsumen. Dukungan dari selebriti dan influencer
ternama mampu meningkatkan visibilitas merek, menarik perhatian audiens
yang lebih luas, dan menciptakan asosiasi positif dengan produk. Dengan
memperkuat kerjasama dengan selebriti dan influencer yang memiliki pengaruh
besar di media sosial, Facetology dapat meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran mereka. Meningkatkan penggunaan celebrity endorsement juga
dapat memberikan dorongan tambahan pada keputusan pembelian konsumen,
terutama dalam membangun citra produk yang diakui dan diandalkan oleh
tokoh-tokoh publik yang mereka kagumi.

Berdasarkan hasil penelitian, variabel live streaming TikTok (X1), potongan
harga (X2), dan celebrity endorsement (X3) memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y). Masing-masing variabel ini memainkan
peran penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Live streaming TikTok
memberikan pengalaman yang lebih interaktif dan personal dalam
memperkenalkan produk kepada konsumen, sementara potongan harga

berfungsi sebagai insentif langsung bagi konsumen untuk membuat keputusan
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pembelian. Selain itu, celebrity endorsement berperan dalam membangun
kredibilitas dan menarik perhatian audiens yang lebih luas. Ketiga variabel ini
bersama-sama mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk
Facetology, yang menjadikannya elemen kunci dalam strategi pemasaran
perusahaan.

Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa potongan harga
(X2) memiliki pengaruh paling besar dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,052. Ini mengindikasikan bahwa potongan harga adalah faktor yang sangat
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Live streaming
TikTok (X1) juga memiliki pengaruh positif dengan koefisien regresi sebesar
0,022, yang menunjukkan bahwa meskipun pengaruhnya tidak sebesar
potongan harga, live streaming TikTok tetap efektif dalam menarik minat
konsumen dan meningkatkan keterlibatan mereka. Sementara itu, celebrity
endorsement (X3) memiliki nilai koefisien sebesar 0,020, menunjukkan bahwa
penggunaan selebriti dalam promosi produk juga memberikan kontribusi
positif, meskipun lebih rendah dibandingkan dengan dua variabel lainnya.

Hipotesa ini terbukti dari hasil penelitian yang menunjukkan bahwa live
streaming TikTok, potongan harga, dan celebrity endorsement semuanya
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Fakta
bahwa hipotesa ini terbukti memberikan panduan strategis bagi Facetology
untuk lebih memfokuskan sumber daya dan upaya pada ketiga variabel ini guna
meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran mereka. Dengan terus

mengoptimalkan live streaming TikTok, memberikan potongan harga yang
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kompetitif, dan memperkuat kerjasama dengan selebriti serta influencer,
Facetology dapat lebih efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen dan memperkuat posisinya di pasar skincare yang kompetitif.
2) Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti berikutnya diharapkan dapat lebih mengeksplorasi variabel-variabel
lain untuk penelitian selanjutnya, karena penelitian ini hanya terbatas pada live
streaming TikTok, potongan harga, dan celebrity endorsement yang
berpengaruh sebesar 75,1% terhadap keputusan pembelian. Variabel lain yang

dapat digunakan antara lain brand trust, kualitas produk, ulasan, dan lainnya.
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Lampiran 1 Aplikasi Banyak di Unduh Tahun 2023

‘v databoks

Berbagi Data untuk Semua

Teknologi & Telekomunikasi
Aplikasi yang Paling Banyak Diunduh
di Indonesia 2023

o =

Tiktok CapCut Facebook

©67,4 juta O539juta ©52,8juta

ONERO8 O

Instagram Shopee WhatsApp DANA
O50,6juta ©425juta O38,6juta O33juta

O

WhatsApp Business GoTube SHAREit
©28l1juta @26juta @255 juta
*Juta kali unduhan @ @ @

Sumber: Business of Apps (2024)
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Lampiran 7 Kuesioner Penelitian
KUESIONER PENELITIAN

Assalamualaikum

Perkenalkan, saya Annisa Khulil Jannah, Mahasiswa Program Studi Bisnis Digital,
Universitas Islam Indonesia. Saat ini, saya sedang melakukan penelitian untuk
Tugas Akhir mengenai “Pengaruh Live Streaming Tiktok, Potongan Harga,
Dan Celebrity Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Kecantikan (Studi Kasus Pada Produk Facetology di Yogyakarta."

Saya sangat berharap kesediaan Anda untuk mengisi kuesioner penelitian saya.
Kriteria partisipan dalam penelitian ini adalah mahasiswa di Yogyakarta yang
mengetahui skincare Facetology. Jika Anda tidak memenuhi kriteria tersebut,
mohon untuk tidak melanjutkan pengisian kuesioner ini.

Data yang Anda berikan dalam kuesioner ini akan dijaga kerahasiaannya dan hanya
akan digunakan untuk tujuan penelitian. Partisipasi Anda sangat berarti bagi

kelancaran penelitian saya dan diharapkan dapat memberikan wawasan yang



70

berharga dalam topik yang sedang saya teliti. Atas perhatian dan kesediaan Anda

untuk meluangkan waktu dalam pengisian kuesioner ini, saya ucapkan terima kasih

yang sebesar-besarnya.

Terima kasih

Karakteristik Responden

1. Nama

2.

Usia

©)

<18 tahun

18-24 tahun

25-34 tahun

35-44

>44 tahun

3. Jenis Kelamin

4. Pendapatan Perbulan

o L

aki-Laki

o Perempuan

o <Rp3.000.000

o <Rp3.000.000-Rp5.000.000

o Rp5.000.000-Rp10.000.000

o >Rp10.000.000

Variabel Live Streaming TikTok (X1)

No

Indikator

(Faradiba dan

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

SS| s |KK[J]|TP




Syarifuddin,
2021)

Waktu Promosi

Seberapa sering Anda
menonton live
streaming  promosi
produk Facetology di
TikTok?

Bonus

Apakah Anda pernah
menerima bonus atau
hadiah  dari  live
streaming di TikTok?

Deskripsi
Produk

Seberapa jelas dan
lengkap deskripsi
produk  Facetology
yang  disampaikan
selama live streaming
di TikTok?

Gambar Visual

baik

visual
Facetology
ditampilkan
live

Seberapa
kualitas
produk
yang
selama
streaming?

Variabel Potongan Harga (X2)

No

Indikator
(Chen dan
Lin, 2018)

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

SS

S |KK| J

TP

Jenis Produk

Seberapa sering jenis
produk  Facetology
mempengaruhi
keputusan Anda untuk
membeli saat ada
potongan harga?

Ukuran
Diskon

Seberapa
ukuran diskon
mempengaruhi  Anda
untuk membeli produk
Facetology?

sering

Price Discount
Period

Seberapa
periode
mempengaruhi
keputusan Anda untuk

sering
diskon




membeli produk
Facetology?

Variabel Celebrity Endorsement (X3)

No Indikator Pertanyaan Pilihan Jawaban
(Shimp, 2020) SS | S |[KK| J |TP

1 Seberapa  sering
Trustworthiness | Anda mempercayai
(Dapat selebriti yang
Dipercaya) mengiklankan

produk Facetology?

2 Seberapa  sering

Anda merasa
selebriti yang
Expertise mengiklankan
(Keahlian) produk Facetology
tersebut  memiliki
keahlian dalam
bidang kecantikan?

3 Seberapa  sering

penampilan
Attractiveness | selebriti yang
(Daya  Tarik | mengiklankan
Fisik) produk Facetology

mempengaruhi

keputusan Anda?

4 Seberapa sering
Respect Anda menghargai
(Kualitas selebriti yang
Dihargai) mengiklankan

produk Facetology?

5 Seberapa sering
Similarity Anda merasa
(Kesamaan memiliki kesamaan
dengan atau keterkaitan
Audience yang | dengan selebriti

Dituju)

yang mengiklankan
produk Facetology?

Variabel Keputusan Pembelian ()

No

Indikator
(Kotler, 2020)

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

SS | S [KK|]J]| TP
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1 Seberapa sering
Anda memilih
Pemilihan produk Facetology
Produk tertentu setelah
melihat promosi atau

diskon?

2 Seberapa sering

merek
Pemilihan mempengaruhi
Merk keputusan Anda
membeli produk
Facetology?

3 Seberapa sering
Pemilihan Anda membeli
Tempat produk Facetology
Penyalur dari tempat penyalur

tertentu?

4 Seberapa sering

Anda membeli
Waktu produk Facetology
Pembelian pada waktu tertentu
(misalnya saat
diskon)?

5 Seberapa sering

Anda membeli
Jumlah produk Facetology
Pembelian dalam jumlah

tertentu dalam satu

transaksi?

6 Seberapa sering

metode pembayaran
Metode mempengaruhi
Pembayaran | keputusan Anda

dalam membeli

produk Facetology?

Lampiran 8 Karakteristik Responden
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Responden Usia Jenis Kelamin Pendapatan Perbulan
1 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
2 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
3 <18 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
4 <18 tahun Perempuan > Rp. 10.000.000
5 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
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6 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
7 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
8 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
9 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
10 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
11 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
12 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
13 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
14 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
15 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
16 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
17 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
18 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
19 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
20 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
21 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
22 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
23 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
24 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
25 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
26 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
27 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
28 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
29 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
30 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
31 25-34 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
32 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
33 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
34 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
35 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
36 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
37 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
38 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
39 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
40 <18 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
41 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
42 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
43 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
44 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
45 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
46 25-34 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
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47 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
48 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
49 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
50 25-34 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
51 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
52 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
53 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
54 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
55 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
56 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
57 25-34 tahun Perempuan Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
58 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
59 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
60 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
61 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
62 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
63 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
64 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
65 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
66 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
67 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
68 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
69 <18 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
70 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
71 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
72 <18 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
73 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
74 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
75 18-24 tahun Perempuan Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
76 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
7 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
78 <18 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
79 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
80 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
81 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
82 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
83 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
84 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
85 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
86 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
87 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
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88 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
89 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
90 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
91 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
92 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
93 25-34 tahun Laki-Laki Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
94 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
95 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
96 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
97 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
98 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
99 25-34 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
100 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
101 25-34 tahun Laki-Laki Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
102 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
103 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
104 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
105 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
106 25-34 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
107 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
108 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
109 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
110 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
111 25-34 tahun Laki-Laki Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
112 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
113 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
114 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
115 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
116 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
117 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
118 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
119 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
120 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
121 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
122 18-24 tahun Perempuan Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
123 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
124 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
125 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
126 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
127 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
128 18-24 tahun Perempuan Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
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129 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
130 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
131 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
132 18-24 tahun Laki-Laki < Rp. 3.000.000
133 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
134 25-34 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
135 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
136 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
137 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
138 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
139 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
140 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
141 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
142 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
143 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
144 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
145 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
146 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
147 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
148 25-34 tahun Laki-Laki Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
149 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
150 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
151 18-24 tahun Perempuan Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
152 18-24 tahun Laki-Laki Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000
153 <18 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000
154 18-24 tahun Perempuan Rp. 5.000.000-Rp. 10.000.000
155 18-24 tahun Perempuan < Rp. 3.000.000

Lampiran 9 Hasil Rekapitulasi Data Responden
Variabel Live Streaming TikTok (X1)

X1.1

X1.2

X1.3

X1.4

Total X1

5

5

5

5

20

17

10

11

16

9

13
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15
12
11
10
15

15
13
13

14
11
11

13
12
16

11

14
16
13
11
14
17
20
18
15
18
16
18
16
19
16
16
19
17
16
16




79

19
17
17
17
16
18
16
19
18
16
16
16
16
19
16
17
18
16
15
16
18
16
16
17
18
19
17
17
18
18
17
18
18
20
16
16
17
18
17
17
19
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16
18
16
20
19
16
18
16
19
17
16
17
16
18
16
18
18
17
16
18
19
18
16
15
16
17
18
17
16
18
16
16
17
15
16
16
20
16
18
17
16
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16
20
12
16
16
18
17
20
18
16
19
19
12
19
19
18
16
16
18
16
18
15
14
17

Variabel Potongan Harga (X2)

Total X2

15
10

12
12
11
13
12
14

12
10
12

X2.3

X2.2

X2.1
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12
13
15
13
13
11

15

10
13
12
14
11
11
12
13
14
14
11
14
11
13
11
15
12
12
14
13
13
12
14
12
14
13
12
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14
13
15
13
12
12
12
14
14
11
14
15
13
11
14
14
11
12
12
14
14
15
13
13
15
13
14
12
12
13
12
12
12
14
13
14
13
14
12
12
12
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14
13
14
13
14
12
11
11
13
14
15
13
13
11
13
14
12
14
13
13
13
10
13
12
13
13
12
11
13
12
13
15
12
13
12
13
13
15

13
14
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14
15
14
13
13
13
13

14
12
14
12
13
14
13
14

14
15

Variabel Celebrity Endorsement (X3)

Total X3

25
19
12
11
20
18
20
17
20
15
17
15
19
10
20
25
15
15

X3.5

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1
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18
18
17
12
20
13

15
10
16
14
16
18
16
19
20
21

23
22
21

23
22
21

18
22
19
20
24
21

24
19
23
20
21

22
20
20
23
22
22
21
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21

20
21

24
19
22
23
20
22
23
21

22
23
22
23
24
22
23
21

22
23
20
22
24
21

19
23
21

21

22
24
20
23
20
21

21

21

22
22
24
23
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21

18
22
22
24
24
23
22
18
22
22
23
21

21

19
23
23
20
21

23
21

20
20
20
23
18
25
20
23
23
21

23
25
15
22
22
22
22
23
23
24
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21

20
15
23
23
22
20
23
24
23
24
15
24
19

Variabel Keputusan Pembelian ()

Total Y

30
24

14
20
18
24
24
22
18
20
19
27

24
20
25
25
19
21

16
16
26

Y.6

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

Y.l
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17
12
12
12
14
14
22
24
25
22
27

26
30
27

24
27

27

25
28
28
22
24
29
26
27
24
27
28
27
28
24
28
26
28
27
26
23
24
26
25
23
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27

28
25
26
25
25
24
26
26
26
27

26
27

25
25
26
27

26
27
27
23
25
27
28
27
28
25
28
24
24
25
26
28
26
28
26
24
27
26
27
27
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30
25
27

24
25
29
26
26
28
26
26
27

26
27

28
28
24
26
25
26
28
30
24
27
27
25
25
30
18
26
28
28
27
25
29
27
26
27
18
27
25
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4 5 5 5 4 5 28
4 4 4 4 4 4 24
4 4 4 5 4 4 25
5 4 5 4 4 5 27
4 5 5 4 4 4 26
4 5 5 4 4 5 27
3 3 3 3 3 3 18
5 4 5 5 4 4 27
5 4 3 3 3 3 21
Lampiran 10 Analisis Data Uji Validitas
Variabel Live Streaming TikTok (X1)
Correlations
%11 ¥1.2 ¥1.3 1.4 Total X1
1.1 Pearson Correlation 1 449" 463" 3797 762"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 155 155 155 155 155
X1.2 Pearson Correlation 449" 1 470" 354" 804"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 155 155 155 155 155
X1.3 Pearson Correlation 463" 4707 1 496 ar2”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 155 155 155 155 155
¥1.4 Pearson Correlation arg 354" 496 1 683"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 155 155 155 155 155
Total X1 Pearson Correlation 762" 804" 712" 683 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 155 155 155 155 155

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Variabel Potongan Harga (X2)
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Correlations
X2 K22 %23 Total %2
%21 Pearson Correlation 1 487 arg 781
Sig. (2-tailed) 000 .0oo .0ao
[+ 155 155 155 155
%22 Pearson Correlation 487 1 516 832"
Sig. (2-tailed) .0a0 0ao .0ao
[+ 155 155 155 155
%23 Pearson Correlation arg’ &6 1 787"
Sig. (2-tailed) .0a0 000 .0ao
[+ 155 155 155 155
Total X2  Pearson Correlation 781 a3z 787 1
Sig. (2-tailed) .aa0 000 .0ao
[+ 155 155 155 155
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Variabel Celebrity Endorsement (X3)
Correlations
®31 %32 ¥3.3 %34 X35 Tatal X3
%3.1 Pearson Correlation 1 554 533 5T 5447 B15
Sig. (2-talled) .000 .000 .000 000 000
N 158 158 158 158 155 155
¥3.2 Pearson Correlation 5547 1 503 E62 497 -1
Sig. (?-talled) 000 000 000 000 000
M 155 155 155 155 155 155
¥3.3 Pearson Gorrelation 533 503 1 4227 5247 JEE
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 155 155 155 155 155 155
¥3.4 Pearson Correlation BT6 562 4227 1 537 787
Sig. (2-talled) .000 .000 .000 000 000
N 158 158 158 158 155 155
¥35 Pearson Correlation 5447 497 524" Rch 1 Fg2”
Sig. (2-talled) 000 000 000 000 000
M 155 155 158 158 158 158
Total¥3  Pearson Gorrelation LI 78a JE5 T Fo2” 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 155 155 155 155 155 155

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



Variabel Keputusan Pembelian ()
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Correlations
.1 ¥.2 Y3 ¥4 Y.5 V.6 Tatal ¥
¥.1 Pearson Correlation 1 5387 4417 6017 4907 526 755
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
M 155 155 155 155 155 155 155
¥.2 Pearson Correlation 538 1 4627 5237 471” 4287 703"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
M 155 155 155 155 155 155 155
¥.3 Pearson Correlation 447 4627 1 565 6617 6247 M7
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
M 155 155 155 155 155 155 155
Y4 Pearson Correlation 8017 5237 565 1 5437 5907 816
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
M 155 155 155 155 155 155 155
Y5 Pearson Correlation 4907 4217 6617 5437 1 535 795"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
M 155 155 155 155 155 155 155
Y6 Pearson Correlation 526 4287 6247 5907 535 1 7917
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
M 155 155 155 155 155 155 155
Total Y  Pearson Correlation 755 703" I 816 795 7917 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
M 155 155 155 155 155 155 155

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

Lampiran 11 Uji Reliabilitas
Variabel Live Streaming TikTok (X1)

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 155 100.0
Excluded?® 0 0
Total 155 100.0

a. Listwise deletion based an all

variahles inthe procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha [ of tems
7349 4

Variabel Potongan Harga (X2)



Case Processing Summary

[ %
Cases Valid 155 100.0
Excluded® 0 0
Total 155 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

18 3

Variabel Celebrity Endorsement (X3)

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 155 100.0
Excluded?® 0 0
Total 155 100.0

a. Listwise deletion based on all
variahles inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of tems

847 5

Variabel Keputusan Pembelian ()

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 155 100.0
Excluded?® 0 0
Total 155 100.0

a. Listwise deletion based an all
variahles inthe procedure.

96



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of tems

a7 ]

Lampiran 12 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

nstandardiz

ed Residual

I 165
Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 1.706965906

Most Extreme Differences  Absolute aro
Positive 035

Megative -.070

Test Statistic 070
Asymp. Sig. (2-tailed) 064°

a. Testdistribution is Maormal.
k. Calculated from data.

. Lilliefors Significance Caorrection.
Lampiran 13 Uji Heteroskedastisitas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefiicients Coeflicients

97

Madel B Stal. Error Beta i Sig.

1 (Constant) 3.966 JET 5241 0oo
Taotal X1 -102 061 -.203 -1.681 095
Total X2 13 0 568 1.4M 63
Total %3 - 114 061 -.258 -1.891 061

a. Dependent Variable: ABS_RES

Lampiran 14 Uji Multikolinearitas
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Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) 1.765 087 26.196 .0oo
Total X1 022 005 259 4.031 .0oo 401 2,493
Total X2 052 .oov A35 7.284 .0oo 463 2159
Total X3 020 005 273 3761 .0oo 314 3182

a. Dependent Variable: LN_TotalY

Lampiran 15 Uji F (Goodness of Fit Test)

ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Sqguare F Sig.
1 Fegression 6.574 3 2191 151 646 .ooo®
Fesidual 2182 151 014
Total 8.756 154

a. DependentVariable: LM_Totaly
h. Predictors: (Constant), Total X3, Total X2, Total X1

Lampiran 16 Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Stal. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.765 067 26.196 000
Total X1 022 005 258 4.0 000
Total X2 052 0a7 435 7.284 .00o
Total X3 020 005 273 3761 .00o

a. DependentVariahle: LM_Totaly

Lampiran 17 Uji t



Coefficients”

Standardized
nstandardized Coefiicients Coefficients
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Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.765 087 26196 .0oo
Total X1 022 005 259 4.031 .0oo
Total X2 052 o7 A35 7.284 000
Total X3 020 005 273 3.761 .0oo

a. DependentVariable: LM_Totaly

Lampiran 18 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summarf

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 B66® 751 T46 2021

a. Predictors: (Constant), Total X3, Total X2, Total X1
b. Dependent Variahle: LM_Totaly
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