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ABSTRAK 

 

Nama    : Farhat Pasya Abdullah  

Program Studi  : Ilmu Komunikasi  

Judul  : PENGARUH PENONTONAN SIARAN LIVE DI 

SHOOPE TERHADAP MINAT BELI PADA 

MAHASISWA ILMU KOMUNIKASI UIN SUSKA 

RIAU. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh penontonan siaran live 

Shopee terhadap minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau. 

Perkembangan e-commerce mendorong munculnya berbagai strategi komunikasi 

pemasaran digital, salah satunya melalui fitur siaran langsung (live streaming). 

Shopee memanfaatkan fitur Shopee Live sebagai media promosi interaktif yang 

memungkinkan penjual menyampaikan informasi produk secara langsung serta 

berinteraksi dengan konsumen secara real time. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian adalah 

mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau dengan sampel sebanyak 300 

responden yang ditentukan menggunakan teknik purposive sampling. Data 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis menggunakan analisis 

regresi linear sederhana dengan bantuan program SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa penontonan siaran live Shopee berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau. Hal 

ini ditunjukkan oleh nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,645, yang 

berarti 64,5% variasi minat beli dipengaruhi oleh penontonan siaran live Shopee, 

sedangkan 35,5% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Hasil uji t 

menunjukkan nilai t hitung sebesar 23,294 dengan signifikansi 0,000 < 0,05, 

sehingga hipotesis penelitian diterima. Temuan ini sejalan dengan teori Uses and 

Effects yang menjelaskan bahwa penggunaan media secara aktif dapat 

menimbulkan efek kognitif, afektif, dan perilaku, yang dalam penelitian ini 

tercermin pada meningkatnya minat beli mahasiswa setelah menonton siaran live 

Shopee. 

Kata Kunci: Siaran Live Shopee, Minat Beli, Komunikasi Pemasaran Digital, 

Mahasiswa  
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ABSTRACT 

Name    : Farhat Pasya Abdullah  

Study Program  : Ilmu Komunikasi  

Title    : THE EFFECT OF  WATCHING LIVE BROADCASTS  

   ON SHOOPE ON PURCHASE INTEREST AMONG  

   COMMUNICATION SCIENCE  STUDENTS AT UIN  

   SUSKA RIAU. 

 

This study aims to determine the effect of watching Shopee live streaming on the 

purchase intention of Communication Science students at UIN Suska Riau. The 

development of e-commerce has encouraged the emergence of various digital 

marketing communication strategies, one of which is through live streaming 

features. Shopee utilizes the Shopee Live feature as an interactive promotional 

medium that allows sellers to deliver product information directly and interact 

with consumers in real time. This research employed a quantitative approach 

using a survey method. The population of this study consisted of Communication 

Science students at UIN Suska Riau, with a sample of 300 respondents selected 

using purposive sampling techniques. Data were collected through questionnaires 

and analyzed using simple linear regression analysis with the assistance of SPSS 

software. The results indicate that watching Shopee live streaming has a positive 

and significant effect on the purchase intention of Communication Science 

students at UIN Suska Riau. This is indicated by the coefficient of determination 

(R Square) value of 0.645, which means that 64.5% of the variation in purchase 

intention is influenced by watching Shopee live streaming, while 35.5% is 

influenced by other factors outside this study. The t-test results show a t-value of 

23.294 with a significance level of 0.000 < 0.05, indicating that the research 

hypothesis is accepted. These findings support the Uses and Effects theory, which 

explains that active media use can produce cognitive, affective, and behavioral 

effects, reflected in the increased purchase intention of students after watching 

Shopee live streaming. 

Keywords: Shopee live streaming, purchase intention, digital marketing 

communication, Students. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 Latar Belakang Masalah A.

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan 

dalam cara berbelanja masyarakat modern. E-commerce menjadi salah satu 

satu platform e-commerce terbesar adalah Shopee. bentuk adaptasi teknologi 

yang paling populer, memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian 

produk secara online dengan mudah dan cepat. Di Indonesia, salah Shopee 

terus berinovasi dengan menghadirkan berbagai fitur yang bertujuan untuk 

meningkatkan pengalaman berbelanja konsumen. Perkembangan teknologi 

digital telah mentransformasi kebiasaan masyarakat dalam berbelanja, 

menggeser pola konsumsi dari metode konvensional ke platform e-commerce 

yang lebih dinamis.  
 

Gambar 1 Data Ecommerce 

 

Sumber: Databoks 2024 

Menurut data dari Databoks 2024, Shopee merupakan salah satu 

platform belanja online terpopuler. Grafik di atas menunjukkan perbandingan 

popularitas beberapa platform e-commerce di Indonesia, yaitu Shopee, 

Tokopedia, Lazada, dan Blibli. Dari data yang terlihat, Shopee mendominasi 

pasar dengan angka tertinggi, mencerminkan posisinya sebagai salah satu 

platform terfavorit di kalangan konsumen. Tokopedia mengikuti di posisi 

kedua, meskipun selisihnya cukup signifikan dibandingkan dengan Shopee. 

Lazada dan Blibli menempati posisi di bawahnya, dengan angka yang jauh 

lebih rendah. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun semua platform memiliki 

basis pengguna, Shopee berhasil menarik perhatian dan minat yang lebih 

besar dari konsumen, mungkin berkat strategi pemasaran yang efektif dan 

fitur-fitur menarik yang ditawarkannya.  

Dengan menarik minat banyak konsumen, Shopee berhasil mencatat 

jumlah kunjungan yang mencapai 138 juta. Alasan peneliti memilih 

Mahasiswa sebagai subjek penelitian, yaitu karena mereka merupakan salah 

satu kelompok konsumen yang aktif berbelanja online. Hal ini didukung oleh 
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akses internet yang mudah dan gaya hidup yang cenderung konsumtif 

(Ramadhan, 2024).  

Fenomena live streaming di Shopee telah berkembang pesat sebagai 

strategi pemasaran interaktif yang menghubungkan penjual dengan konsumen 

secara real-time. Melalui fitur ini, penjual dapat mempresentasikan produk 

secara langsung, menjelaskan keunggulan, memberikan demonstrasi 

penggunaan, serta menawarkan promo eksklusif yang hanya tersedia selama 

siaran berlangsung. Menurut (Agustina, 2017), live streaming memungkinkan 

pesan tersampaikan secara langsung kepada audiens atau khalayak luas 

melalui video. Metode ini dinilai efektif dalam membangun interaksi real-

time dengan penonton, meskipun berada di lokasi yang berbeda. 

Siaran live tidak dapat berjalan tanpa kehadiran live streamer, yang 

memegang peran krusial dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang 

menarik melalui siaran langsung. Mereka berfungsi sebagai penghubung 

utama antara konten dan audiens. Keberhasilan sebuah live streaming sering 

kali bergantung pada daya tarik serta keterampilan komunikasi yang dimiliki 

oleh live streamer. tugas dari seorang host adalah Menjelaskan fitur, manfaat, 

dan keunggulan produk yang dijual secara jelas dan menarik, Membalas 

komentar dan menjawab pertanyaan audiens secara real-time.  

Dengan berinteraksi secara langsung, menjawab pertanyaan, dan 

memberikan respons secara real-time, live streamer dapat menciptakan 

suasana yang lebih interaktif dan akrab bagi penonton. Selain itu, cara mereka 

mengemas jalannya siaran dengan menarik dapat meningkatkan minat 

audiens serta membangun persepsi positif terhadap live streamer maupun 

produk yang dipromosikan.  

Minat beli merujuk pada kecenderungan atau keinginan konsumen 

untuk membeli atau memiliki suatu produk atau layanan. Tingkat ketertarikan 

ini dapat bervariasi, mulai dari rasa ingin tahu hingga dorongan yang kuat 

untuk melakukan pembelian. Minat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

seperti preferensi individu, kebutuhan, citra merek, serta pengalaman 

sebelumnya dengan produk serupa (Solomon, 2020). Oleh karena itu, Penjual 

perlu memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen agar 

dapat menyusun strategi pemasaran yang tepat guna meningkatkan 

ketertarikan dan mendorong keputusan pembelian (Fitriah, 2018) 
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Gambar 2 Pra Survey 

 
Sumber: Olahan Peneliti 

Berdasarkan survei yang telah dilakukan kepada mahasiswa Ilmu 

Komunikasi Uin Suska Riau melalui platform Mentimeter dengan 52 

responden, mayoritas responden mengaku pernah menonton siaran live di 

Shopee. Hal ini terlihat dari kata-kata yang dominan muncul seperti "pernah", 

"iyaa pernah", dan "ya pernah", yang menandakan bahwa fitur ini cukup 

populer di kalangan mahasiswa. Namun, ada juga sebagian kecil yang 

menyatakan "tidak", menandakan bahwa belum semua mahasiswa terbiasa 

atau tertarik dengan  

Temuan ini mengindikasikan bahwa fitur Shopee Live cukup populer 

di kalangan mahasiswa. Namun demikian, masih terdapat responden yang 

menyatakan belum pernah membeli produk melalui siaran live, yang 

menunjukkan adanya variasi perilaku dan respons terhadap metode 

pemasaran ini. Dengan kata lain, tidak semua penonton siaran live secara 

otomatis memiliki minat beli yang sama. Meskipun fitur siaran langsung (live 

streaming) di Shopee semakin populer dan banyak digunakan sebagai sarana 

promosi, fakta di lapangan menunjukkan bahwa tidak semua penonton siaran 

live secara otomatis memiliki minat untuk membeli. Sebagian penonton 

hanya memanfaatkan siaran live sebagai sarana mencari informasi produk, 

membandingkan harga, atau sekadar hiburan, sementara sebagian lainnya 

terdorong untuk melakukan pembelian.  

Setiap mahasiswa sebagai individu memiliki karakteristik, latar 

belakang, serta kebutuhan yang berbeda-beda dalam menyikapi pesan 

promosi yang disampaikan melalui media digital. Oleh karena itu, tayangan 

siaran langsung (live streaming) di platform Shopee tidak selalu 

dipersepsikan dan direspons dengan cara yang sama oleh setiap mahasiswa 

Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau. Meskipun menerima konten siaran live 

yang identik, tingkat ketertarikan hingga minat beli yang muncul pada 

masing-masing individu dapat bervariasi. Perbedaan respons tersebut 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti ketertarikan terhadap produk yang 

ditampilkan, tingkat perhatian saat menonton siaran live, pengalaman 
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berbelanja daring sebelumnya, serta motivasi internal dalam memenuhi 

kebutuhan konsumsi (Shambodo, 2020). 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa fenomena 

siaran live Shopee tidak hanya menarik dari sisi popularitasnya, tetapi juga 

penting untuk diteliti secara ilmiah terkait pengaruhnya terhadap minat beli. 

Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh penontonan siaran live Shopee terhadap minat beli 

mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau, sehingga diharapkan dapat 

memberikan kontribusi secara teoretis bagi pengembangan kajian komunikasi 

pemasaran digital serta secara praktis bagi pelaku usaha dalam merancang 

strategi pemasaran berbasis live streaming yang lebih efektif. 

 Penegasan Istilah  B.

Dalam judul penelitian ―Pengaruh Siaran Live Di Shopee Terhadap 

Minat Beli Pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Uin Suska Riau ‖ untuk 

mengindari kesalah pahaman, penulis menjelaskan beberapa istilah yang 

terdapat pada judul diatas, yaitu: 

1. Siaran Live  

Siaran live dapat dikatakan sebagai sebuah pertunjukan yang 

disiarkan bersamaan dengan kejadian aslinya (Sarah & Sobari, 

2022).dalam konteks e-commerce Siaran live merupakan alat pemasaran 

digital yang menggabungkan video interaktif dengan fitur belanja online, 

memungkinkan interaksi langsung antara pembeli dan penjual, serta 

membangun hubungan yang lebih erat dibandingkan metode pemasaran 

tradisional (Wongkitrungrueng et al., 2020). Xie et al. (2022) 

menyebutkan bahwa live streaming dalam e-commerce membantu 

meningkatkan pemasaran berbasis nilai dengan memungkinkan penjual 

menjelaskan fitur produk secara real-time, membangun kepercayaan 

konsumen, dan mengurangi ketidakpastian dalam pembelian online. 

2. Shopee  

Shopee adalah platform e-commerce berbasis mobile yang 

menyediakan layanan jual beli daring dengan fitur interaktif dan beragam 

metode pembayaran. Didirikan oleh Sea Group pada tahun 2015, Shopee 

berkembang menjadi salah satu marketplace terbesar di Asia Tenggara 

dan berbagai negara lainnya. Shopee dikenal dengan model bisnis C2C 

(Consumer - to - Consumer) dan B2C (Business - to - Consumer), 

memungkinkan individu maupun bisnis untuk menjual produk secara 

daring. Fitur unggulannya meliputi Shopee Live (siaran langsung), 

Shopee Mall (produk dari merek resmi), Flash Sale, Gratis Ongkir, serta 

berbagai program promosi lainnya. Sebagai platform e-commerce yang 
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mengutamakan pengalaman pengguna, Shopee terus berinovasi dengan 

menghadirkan sistem pembayaran yang aman, logistik terintegrasi, serta 

fitur interaksi langsung antara penjual dan pembeli. 

3. Minat Beli 

Minat Beli adalah kecenderungan atau keinginan seseorang untuk 

membeli suatu produk atau layanan berdasarkan faktor internal maupun 

eksternal. Minat ini mencerminkan tingkat ketertarikan dan kesiapan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Persepsi konsumen terhadap 

suatu produk bergantung pada pengetahuan yang mereka miliki 

mengenai produk tersebut. Oleh karena itu, keputusan untuk membeli 

suatu produk sangat dipengaruhi oleh informasi yang diterima konsumen 

(Rosdiana et al., 2019) 

 Identifikasi Masalah  C.

Berdasarkan dari latar belakang, maka masalah dalam penelitian ini adalah: 

Minat Membeli Produk Terhadap Siaran Live. 

 Batasan Masalah D.

Seperti pembahasan yang telah diuraikan diatas agar tidak meluas, maka 

penulis membatasi masalah yaitu Pengaruh Pengaruh Siaran Live di Shopee 

terhadap Minat Beli Pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Uin Suska Riau. 

 Rumusan Masalah E.

Berdasarkan latar belakang di atas, adapun rumusan masalah penelitian ini 

adalah: “Seberapa Besar Pengaruh Siaran Live Di Shopee Terhadap 

Minat Beli Pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Uin Suska Riau?” 

 Tujuan Penelitian F.

Berdasarkan dari rumusan masalah diatas adapun tujuan dari penelitian ini 

untuk mengetahui Pengaruh Siaran Live Di Shopee Terhadap Minat Beli 

Produk Pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Uin Suska Riau. 

 Kegunaan Penelitian  G.

Adapun kegunaan yang penulis maksud dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

1. Manfaat Teoritis  

Sebagai bahan referensi atau masukan bagi perkembangan ilmu 

komunikasi dan menambah kajian ilmu komunikasi sehingga menjadi 

bahan bacaan yang bermanfaat dan memberikan wawasan pengetahuan 

yang luas dan Mengembangkan literatur pemasaran digital, khususnya 

terkait penggunaan siaran live dalam e-commerce. 

2. Manfaat Praktis  

Secara Praktis penelitian ini diharapakan menjadi bahan masukan 

tentang strategi untuk memanfaatkan siaran live sebagai alat promosi yang 

efektif. 



6 

 

 

 

 Sistematika Penulisan H.

Agar penulisan dan pembahasan dalam penelitian lebih terstruktur, setiap 

bab disusun dengan pembagian sebagai berikut: 

BAB I : PENDAHULUAN  

Bab ini menguraikan latar belakang penelitian, definisi istilah yang 

digunakan, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta 

sistematika penulisan.  

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini membahas teori-teori yang relevan, tinjauan pustaka, serta 

kerangka berpikir yang menjadi dasar dalam penelitian.  

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN  

Bab ini menjelaskan metode dan pendekatan penelitian yang digunakan, 

lokasi serta waktu pelaksanaan penelitian, sumber data, informan 

penelitian, serta teknik yang digunakan dalam pengumpulan data.  

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini memaparkan hasil pengolahan dan analisis data penelitian, baik 

secara deskriptif maupun inferensial. Selanjutnya, hasil penelitian 

tersebut dibahas dan diinterpretasikan berdasarkan teori, konsep, serta 

temuan penelitian terdahulu yang relevan untuk menjawab rumusan 

masalah dan menguji hipotesis penelitian. 

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisi kesimpulan yang disusun berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan. Selain itu, bab ini juga menyajikan saran-saran yang 

ditujukan bagi pihak terkait serta rekomendasi untuk penelitian 

selanjutnya. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 Kajian Terdahulu A.

Peneliti mengadopsi studi-studi terdahulu untuk memperluas cakupan 

penelitian dan memperkuat kredibilitas dengan merujuk pada literatur atau 

jurnal ilmiah yang membahas fenomena atau tema serupa terkait topik yang 

diteliti. 

1. Penelitian oleh Karimah, (2024) yang berjudul "Pengaruh Live Streaming 

dan Persepsi Risiko Terhadap Repurchase dengan Kepercayaan Konsumen 

sebagai Variabel Intervening Pada Aplikasi Shopee" bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana live streaming di Shopee mempengaruhi keputusan 

pembelian ulang. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan regresi linear. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 74% 

variasi minat beli ulang dijelaskan oleh live streaming dan persepsi risiko 

(R² = 0,74). Studi ini didasarkan pada Teori Perilaku Konsumen yang 

menyatakan bahwa pengalaman dan kepercayaan konsumen 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

2. Penelitian oleh Angelina, (2025) yang berjudul "Pengaruh Live Streaming 

Shopee terhadap Minat Beli Skintific" menggunakan metode kuantitatif 

dengan pendekatan survei, melibatkan 100 responden yang merupakan 

pengguna Shopee Skintific. Hasil uji korelasi menunjukkan hubungan kuat 

antara live streaming dan minat beli dengan nilai r = 0,838. Live streaming 

berkontribusi sebesar 70,2% terhadap minat beli, sedangkan 29,8% 

dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga dan promosi di luar sesi live. 

Penelitian ini berlandaskan pada Teori AIDA (Attention, Interest, Desire, 

Action) yang menjelaskan bagaimana konsumen tertarik pada produk 

melalui tahapan kesadaran hingga keputusan pembelian.  

3. Penelitian oleh Yulinda (2024) yang berjudul "Pengaruh Live Shopping 

terhadap Keputusan Pembelian pada Brand The Originote di Shopee" 

menggunakan metode kuantitatif dengan teknik regresi linear sederhana. 

Sampel penelitian adalah 68 responden yang merupakan mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wahid Hasyim yang pernah 

membeli produk The Originote melalui Shopee. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa live shopping berkontribusi sebesar 71,2% terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian ini mengacu pada Teori Stimulus-

Organism-Response (SOR) yang menjelaskan bahwa stimulus eksternal 

seperti live shopping dapat mempengaruhi perilaku belanja konsumen. 
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4. Penelitian oleh Fadla et al., (2025) yang berjudul "Pengaruh Live 

Streaming Shopping terhadap Keputusan Pembelian Produk Skintific pada 

Aplikasi TikTok Shop di Kota Makassar" menggunakan metode kuantitatif 

dengan teknik regresi linear berganda. Sampel penelitian adalah 140 

responden yang merupakan pengguna produk Skintific yang melakukan 

pembelian melalui TikTok Shop. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

interaktivitas, hiburan, dan diskon berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan. 

Penelitian ini mengacu pada Teori Stimulus-Response (S-R) yang 

menjelaskan bahwa stimulus eksternal seperti interaktivitas, hiburan, dan 

diskon dalam live streaming dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.  

5. Penelitian oleh N.A Sinaga, (2024) yang berjudul "Pengaruh Celebrity 

Endorsement dan Live Streaming terhadap Minat Beli Konsumen pada E-

Commerce di Indonesia" menggunakan metode kuantitatif dengan regresi 

berganda. Sampel penelitian terdiri dari 200 responden. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kombinasi live streaming dan endorsement selebriti 

meningkatkan minat beli sebesar 68% (adjusted R² = 0,71). Penelitian ini 

menggunakan Teori Kredibilitas Sumber, yang menyatakan bahwa 

kepercayaan dan daya tarik selebriti berpengaruh terhadap sikap dan 

keputusan beli konsumen.  

6. Penelitian oleh Putri & Ramadhani, (2025) yang berjudul "Meningkatkan 

Brand Awareness dan Interaksi Sosial terhadap Keputusan Pembelian di 

Era Digital: Studi Kasus Shopee Live" Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh brand awareness dan interaksi sosial terhadap 

keputusan pembelian konsumen di era digital, dengan studi kasus pada 

platform Shopee Live. Metode penelitian yang digunakan adalah survei 

kuantitatif dengan sampel sebanyak 68 responden yang terdiri dari 

mahasiswa, dosen, karyawan, dan masyarakat di Bengkalis, yang dipilih 

menggunakan teknik  purposive random sampling. Instrumen penelitian 

berupa kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data primer mengenai 

pengguna Shopee Live, brand awareness, dan interaksi sosial. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan 

antara brand awareness dan keputusan pembelian, serta interaksi sosial 

yang tinggi berkontribusi pada peningkatan minat beli konsumen. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang mengedepankan 

interaksi langsung dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran di 

platform digital. 
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7. Penelitian oleh Ningrum & Umaroh, (2024) yang berjudul "Efektivitas 

Strategi Live Streaming dalam Meningkatkan Minat Beli Generasi Z: 

Pendekatan AIDA pada Produk Kecantikan di Shopee" Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi live streaming terhadap 

minat beli produk kecantikan Somethinc pada generasi Z di e-

commerce Shopee. Menggunakan metode kuantitatif deskriptif, penelitian 

ini melibatkan 100 responden generasi Z di Kota Semarang yang aktif 

menggunakan Shopee dan familiar dengan produk Somethinc. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert dan dianalisis 

menggunakan regresi linier sederhana, uji-t, dan koefisien determinasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming Shopee memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Somethinc 

pada generasi Z. Ini didukung oleh hasil uji validitas yang menunjukkan 

bahwa semua indikator item pernyataan dalam variabel live streaming (X) 

dan minat beli (Y) dinyatakan valid karena nilai r hitung lebih besar dari r 

tabel (0,195). Dengan demikian, strategi live streaming terbukti efektif 

dalam meningkatkan minat beli generasi Z, sejalan dengan model bauran 

pemasaran (promotion dan interactive marketing) dan teori AIDA yang 

menganalisis perilaku minat beli. 

8. Penelitian oleh Nasution, (2024) yang berjudul "Pengaruh Live Streaming 

Shopee terhadap Tingkat Penurunan Minat Belanja Offline" enelitian ini 

bertujuan untuk untuk mengetahui pengaruh live Streaming Shopee 

terhadap minat belanja offline mahasiswa ilmu komunikasi dengan 

menggunakan teori Technology Acceptance Model (TAM) pada metode 

kuantitatif. Penentuan yang dipilih dengan menggunakan teknik purposive 

sampling dan analisis data menggunakan Software SPSS. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa live streaming Shopee memiliki pengaruh 

signifikan terhadap penurunan minat belanja offline, dengan nilai thitung 

8,859 dan signifikansi 0,001 (<0,05). Hasil uji Koefisien Determinasi (R²) 

sebesar 62% mengindikasikan bahwa live streaming Shopee berpengaruh 

besar terhadap pengurangan minat belanja offline, di mana fitur ini 

meningkatkan persepsi kemudahan dan manfaat bagi konsumen. Temuan 

ini menunjukkan bahwa teknologi live streaming pada platform e-

commerce mampu mengubah perilaku belanja mahasiswa. Kata Kunci : E-

commerce, Live Streaming, Shopee, Minat Belanja Offline, Mahasiswa 

9. Penelitian oleh Melina & Andriani, (2025) yang berjudul "Pengaruh 

Diskon Toko dan Promosi Live Penjualan terhadap Minat Beli di E-

Commerce Shopee" Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei terhadap 384 responden yang aktif berbelanja di Shopee. 

Analisis data dilakukan dengan regresi linier berganda untuk menilai 
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dampak kedua variabel tersebut terhadap minat beli dan pengeluaran 

konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik diskon toko maupun 

promosi live memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, yang pada 

gilirannya meningkatkan pengeluaran konsumen. Diskon memberikan 

insentif harga yang menarik, sementara promosi live menawarkan 

pengalaman interaktif yang mendorong pembelian impulsif. Studi ini juga 

menyoroti pentingnya edukasi keuangan untuk mencegah pengeluaran 

berlebihan akibat strategi pemasaran e-commerce yang agresif. 

10. Penelitian oleh Maziyya, (2025) yang berjudul "Pengaruh Live Streaming 

Shopee terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Pengguna Platform 

Shopee Live PAB Shoes One Store '24)" menggunakan metode kuantitatif 

dengan teknik regresi linear. Sampel penelitian terdiri dari 180 responden 

yang sering mengikuti live streaming di Shopee. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap host live streaming dan 

visualisasi produk memiliki pengaruh sebesar 60,4% terhadap keputusan 

pembelian (R² = 0,604, t = 12,34 > t tabel 1,98). Studi ini menggunakan 

Teori Kepercayaan Konsumen, yang menjelaskan bahwa persepsi 

kepercayaan terhadap penjual sangat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.  

 

 Landasan Teori B.

1. Teori Uses and Effects 

Teori Uses and Effects pertama kali diperkenalkan oleh Sven Windahl 

pada tahun 1979 sebagai sintesis antara pendekatan Uses and Gratifications 

dengan studi efek media tradisional. Konsep inti teori ini adalah 

menitikberatkan pada ―penggunaan‖ media massa (use) sebagai faktor 

utama, sehingga pemahaman tentang bagaimana media digunakan dapat 

membantu memperkirakan efek yang ditimbulkan (Qadaruddin, 2013). 

Dengan demikian, teori ini menjelaskan hubungan antara komunikasi/media 

massa dengan efek yang dialami oleh pengguna. 

Berbeda dengan teori Uses and Gratifications yang menekankan 

bahwa motivasi kebutuhan individu merupakan pendorong utama 

penggunaan media, teori Uses and Effects menegaskan bahwa kebutuhan 

bukan satu-satunya faktor; faktor lain seperti karakteristik pribadi, harapan, 

kesadaran terhadap media, dan tingkat akses media turut memengaruhi 

keputusan seseorang menggunakan atau tidak menggunakan suatu konten. 

Teori ini menekankan bahwa penggunaan media massa dapat menghasilkan 

berbagai efek beragam pada individu, tergantung pada faktor-faktor individu 

(misalnya latar sosial, nilai, dan motivasi) serta konteks pemakaian media 
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(Aurelia et al., 2021). Misalnya, Sumadiria, (2014) menyatakan bahwa efek 

media ditentukan oleh durasi pemakaian, jenis konten yang dikonsumsi, dan 

hubungan antara pengguna dengan konten tersebut. Inti teori ini adalah 

melihat audiens sebagai pengguna aktif media yang memilih konten tertentu, 

sehingga konten dan intensitas penggunaan media tersebut akan 

menghasilkan efek spesifik pada sikap atau perilaku mereka. 

Dalam penerapan teori use & gratification, pemanfaatan media 

biasanya ditentukan oleh hal-hal dasar kebutuhan individu. Sementara itu, 

dalam penerapan teori use & effect kebutuhan hanya merupakan satu aspek 

dalam rangkaian faktor, yang memiliki kemungkinan untuk individu 

menggunakan media tersebut. Dengan demikian, teori use & effect 

beranggapan bahwa karakteristik individu, tingkat akses media, Ekspektasi 

dan persepsi terhadap media akan berdampak pada keputusan penggunaan, 

sehingga mempengaruhi apakah seseorang memilih untuk menggunakan 

atau tidak menggunakan media tertentu. (Destari et al., 2020).  

a. Karakteristik Individu, Poin ini merupakan cakupan dari Ketertarikan, 

pandangan terhadap diri sendiri, pekerjaan, kebutuhan pribadi, 

kemampuan atau kompetensi, serta wawasaan terkait emosional 

individu tersebut.  

b. Tingkat akses media, Poin tingkat akses media, merujuk kepada 

sejauh mana kemampuan individu ataupun kelompok untuk 

mengakses dan menggunakan media, Adapun faktor-faktor yang 

mempengaruhi tingkat akses media yakni, Kualitas media, 

ketersediaan media, kemudahan penggunaan dan kebermanfaatan 

media  

c. Harapan, Pada umumnya, muncul suatu harapan dapat 

dilatarbelakangi berdasarkan pengalaman sebelumnya yang telah 

dialami oleh individu, harapan ialah kemampuan individu untuk 

memandang hal-hal baik dimasa depan dengan optimis.  

d. Persepsi terhadap media, Persepsi terhadap media, merujuk tentang 

bagaimana cara pandang individu/kelompok, dalam melakukan 

penilaian terhadap penggunaan media yang akan dimanfaatkan. 

Dalam konteks penelitian ini, penggunaan teori Uses and Effects 

relevan untuk menelaah pengaruh menonton siaran langsung di Shopee 

terhadap minat beli mahasiswa. Siaran langsung di platform e-commerce 

seperti Shopee merupakan bentuk media interaktif yang memungkinkan 

konsumen melihat produk secara real-time dan berinteraksi dengan penjual. 

Menurut teori ini, semakin sering dan lama konsumen menonton (durasi dan 

frekuensi penggunaan), serta semakin kuat keterlibatan emosionalnya, maka 

efeknya—dalam hal ini minat beli—akan semakin besar (Salmaningrum et 
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al., 2024). Sebagai ilustrasi penerapan dalam konteks Shopee Live, 

beberapa studi awal menunjukkan bahwa fitur siaran langsung di Shopee 

dapat meningkatkan minat beli konsumen secara daring. Hal ini masuk akal 

karena siaran langsung memungkinkan penyampaian informasi produk yang 

lebih mendetail dan interaktif, sehingga konsumen merasa lebih yakin untuk 

membeli. 

Kelebihan teori Uses and Effects antara lain terletak pada 

kemampuannya menggabungkan perspektif kebutuhan audiens dan efek 

media secara bersamaan, sehingga menempatkan pengguna sebagai subjek 

aktif dalam proses komunikasi. Dengan mempertimbangkan faktor 

penggunaan media (yang dapat diukur seperti durasi dan frekuensi) serta 

karakteristik audiens, teori ini menyajikan kerangka yang komprehensif 

untuk memahami pengaruh media pada perilaku. Namun, kelemahan teori 

ini adalah cakupannya yang sangat luas dan terkadang sulit untuk diukur 

secara operasional. Misalnya, mendefinisikan dan mengukur motivasi 

penggunaan media atau efek yang ditimbulkan secara tepat dapat menjadi 

rumit karena dipengaruhi banyak variabel (Fitria, 2025). Selain itu, teori ini 

tidak secara spesifik menjelaskan mekanisme internal psikologis audiens, 

sehingga dalam implementasinya sering diperlukan teori tambahan untuk 

menjelaskan proses persuasi atau keputusan konsumen. 

2. Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan salah satu konsep penting dalam 

bidang pemasaran yang berkaitan dengan bagaimana individu maupun 

kelompok menentukan pilihan ketika membeli, menggunakan, dan menilai 

suatu produk atau jasa. Pemahaman mengenai perilaku konsumen sangat 

diperlukan oleh perusahaan maupun pelaku usaha karena melalui 

pemahaman tersebut mereka dapat mengetahui kebutuhan serta keinginan 

konsumen (Wardhana, 2022). Dengan demikian, strategi pemasaran yang 

dirancang dapat lebih tepat sasaran dan efektif dalam menjangkau pasar 

yang dituju. 

Menurut Kotler & Keller (2016), perilaku konsumen merupakan 

kajian yang mempelajari bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Perilaku ini mencakup 

berbagai aktivitas yang dilakukan konsumen, mulai dari mencari informasi 

mengenai produk hingga mengambil keputusan pembelian serta melakukan 

evaluasi setelah menggunakan produk tersebut (Suyono & Syarif, 2024). 

Hal ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen tidak hanya berkaitan 
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dengan tindakan membeli, tetapi juga melibatkan proses pertimbangan yang 

terjadi sebelum dan sesudah pembelian. 

Pendapat lain dikemukakan Schiffman (2010) yang menyatakan 

bahwa perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan oleh konsumen 

dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, hingga 

menghabiskan suatu produk atau jasa yang diharapkan mampu memenuhi 

kebutuhan mereka. Dengan kata lain, perilaku konsumen merupakan 

rangkaian aktivitas yang berkaitan dengan proses konsumsi suatu produk, 

mulai dari timbulnya kebutuhan hingga penggunaan produk tersebut. Oleh 

karena itu, perilaku konsumen dapat dipahami sebagai suatu proses yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor baik dari dalam diri individu maupun dari 

lingkungan sekitarnya. 

Dalam praktiknya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai 

faktor yang dapat menentukan keputusan pembelian seseorang. Faktor-

faktor tersebut meliputi faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis (Raji 

et al., 2024). Faktor budaya berkaitan dengan nilai, norma, serta kebiasaan 

yang berkembang dalam suatu masyarakat yang dapat membentuk 

preferensi konsumen terhadap produk tertentu. Faktor sosial berkaitan 

dengan pengaruh lingkungan seperti keluarga, teman, maupun kelompok 

referensi yang dapat memengaruhi sikap dan keputusan seseorang dalam 

memilih produk. Selain itu, faktor pribadi seperti usia, pekerjaan, gaya 

hidup, serta kondisi ekonomi juga turut memengaruhi perilaku konsumen 

dalam melakukan pembelian. Faktor psikologis seperti motivasi, persepsi, 

sikap, dan kepercayaan terhadap suatu produk juga berperan dalam 

menentukan keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 

Ketika memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen 

umumnya melalui beberapa tahapan dalam proses pengambilan keputusan. 

Menurut Kotler & Keller, (2016), proses tersebut terdiri dari lima tahap 

utama, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Pada tahap pencarian 

informasi, konsumen akan berusaha memperoleh berbagai informasi 

mengenai produk yang dibutuhkan sebelum menentukan pilihan. Informasi 

tersebut dapat diperoleh melalui berbagai sumber seperti internet, media 

sosial, pengalaman pribadi, maupun rekomendasi dari orang lain. 

Seiring dengan perkembangan teknologi digital, perilaku konsumen 

dalam berbelanja juga mengalami perubahan yang cukup signifikan. Saat ini 

banyak konsumen yang memanfaatkan platform e-commerce untuk mencari 

informasi produk sekaligus melakukan transaksi pembelian secara online 

(Mauludin, 2022). Kehadiran berbagai fitur baru dalam platform e-

commerce, seperti live streaming commerce, juga turut memengaruhi 
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perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Melalui fitur 

ini, penjual dapat mempromosikan produk secara langsung melalui siaran 

video dan berinteraksi dengan konsumen secara real time. 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa live streaming commerce 

mampu meningkatkan keterlibatan konsumen serta memengaruhi keputusan 

pembelian dalam platform e-commerce. Melalui siaran langsung tersebut, 

konsumen dapat melihat produk secara lebih jelas, memperoleh penjelasan 

yang lebih detail mengenai produk, serta berkomunikasi langsung dengan 

penjual (Sun et al., 2019). Kondisi ini dapat meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan sehingga dapat 

mendorong munculnya minat untuk membeli produk tersebut. 

Dalam penelitian ini, perilaku konsumen berkaitan dengan bagaimana 

mahasiswa sebagai konsumen merespons informasi mengenai produk yang 

disampaikan melalui fitur siaran live di platform Shopee. Penyampaian 

informasi produk secara langsung, interaksi antara penjual dan penonton, 

serta demonstrasi produk selama siaran live dapat memengaruhi proses 

pencarian informasi, pertimbangan produk, hingga terbentuknya minat beli 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

3. Kegiatan Menonton (Watching behaviour) 

Kegiatan menonton merupakan proses ketika individu memberikan 

perhatian pada suatu tayangan visual dan audio melalui media tertentu 

dengan tujuan memperoleh informasi, hiburan, atau pemenuhan kebutuhan 

lainnya (Ahmed, 2017). Menonton tidak hanya dimaknai sebagai aktivitas 

melihat secara pasif, tetapi juga suatu proses persepsi yang melibatkan 

pengolahan pesan, interpretasi, dan reaksi terhadap konten yang dikonsumsi. 

Menurut Hiebert & Gibbons, (2017), menonton adalah aktivitas 

komunikasi yang memungkinkan audiens menerima pesan secara visual dan 

auditif sehingga menghasilkan pemahaman tertentu terhadap objek yang 

diamati. McQuail & Deuze, (2020) menyatakan bahwa menonton 

merupakan bentuk konsumsi media yang mengandung unsur eksposur, 

perhatian, dan respon. Menonton juga dipahami sebagai proses fokus 

terhadap stimulus yang disajikan media untuk kemudian dipersepsi sesuai 

latar belakang dan kebutuhan individu, 

Dalam konteks digital, kegiatan menonton tidak hanya terbatas pada 

televisi atau film, tetapi kini berkembang ke platform live streaming seperti 

Shopee Live. Fitur interaktif yang tersedia memungkinkan audiens tidak 

hanya menjadi penonton pasif, tetapi juga menjadi pengguna aktif yang 

dapat memberikan komentar, menyukai konten, dan langsung membeli 

produk. 
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a. Karakteristik Kegiatan Menonton 

Kegiatan menonton Siaran live di shoope memiliki beberapa 

karakteristik yang membedakannya dari bentuk konsumsi media lain: 

1) Terencana dan Tidak Terencana Penonton dapat menonton secara 

sengaja karena membutuhkan informasi produk, atau tidak sengaja 

karena tertarik pada notifikasi promo atau tampilan thumbnail live 

streaming. 

2) Aktif dan Pasif 

a) Pasif: hanya melihat tanpa melakukan interaksi. 

b) Aktif: melakukan aktivitas seperti bertanya di kolom 

komentar, mengikuti akun toko, hingga menekan tombol 

keranjang untuk melihat produk. 

3) Berorientasi Tujuan Setiap penonton memiliki tujuan berbeda, 

seperti mencari diskon, membandingkan produk, mengikuti flash 

sale, atau sekadar mengisi waktu luang. 

4) Dipengaruhi Lingkungan Digital Faktor visual, gaya komunikasi 

host, kualitas audio, dan penawaran real-time sangat memengaruhi 

pengalaman menonton. 

b. Tahapan Kegiatan Menonton 

 Aktivitas menonton dapat dijelaskan melalui tahapan proses 

persepsi media berikut: 

1) Paparan (Exposure) Tahap awal ketika pengguna melihat notifikasi 

live, banner, atau rekomendasi Shopee Live. 

2) Perhatian (Attention) Ketika individu mulai fokus pada tayangan 

live, seperti melihat host menjelaskan produk. 

3) Pemahaman (Comprehension) Penonton menafsirkan informasi 

yang disampaikan host, seperti kualitas bahan, cara penggunaan, 

atau harga produk. 

4) Evaluasi (Evaluation) Penonton mempertimbangkan apakah produk 

sesuai kebutuhan, apakah harga terjangkau, serta menilai 

kredibilitas host/toko. 

5) Respons (Response) Respons dapat berupa like, komentar, klik 

keranjang kuning, menyimpan produk, atau munculnya minat beli 

hingga keputusan pembelian. 

4. Siaran live 

a. Defenisi Siaran Live 

Siaran live atau live streaming adalah metode komunikasi digital 

yang memungkinkan penyiar atau host untuk menyiarkan video secara 
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langsung kepada audiens melalui platform berbasis internet (Yang & 

Xuan, 2023). Siaran live merupakan bentuk interaksi real-time yang 

memungkinkan komunikasi dua arah antara penyiar dan audiens, di 

mana pemirsa dapat berpartisipasi dengan memberikan komentar, 

pertanyaan, atau reaksi secara langsung (Hilvert-Bruce et al., 2018). 

Dari definisi diatas dapat kita simpulkan Siaran live pada e-commerce 

merupakan sebuah fitur siaran secara langsung yang dilakukan penjual 

untuk menjual atau memperkenalkan produknya, dimana penjual juga 

dapat menjawab pertanyaan dari calon pembeli yang dapat menarik 

minat beli mereka Siaran live telah berkembang menjadi alat yang 

digunakan oleh merek dan pelaku bisnis untuk menjangkau pelanggan 

secara lebih interaktif. Zhang et al, (2020) menyatakan bahwa siaran 

live dalam e-commerce memungkinkan konsumen untuk melihat 

produk secara langsung, berinteraksi dengan penjual, serta 

mendapatkan penawaran eksklusif yang tidak tersedia dalam bentuk 

pemasaran tradisional. 

Fitur live penjualan pertama kali diperkenalkan oleh Shopee pada 

tahun 2019, namun baru mulai mendapatkan perhatian luas dari 

masyarakat sekitar tahun 2023. Popularitas live penjualan meningkat 

karena konsumen tertarik dengan berbagai potongan harga dan promo 

eksklusif yang ditawarkan selama sesi siaran langsung (Janah et al., 

2024). Saat live streaming, penjual sering memberikan promo atau 

diskon khusus yang hanya bisa didapatkan selama siaran berlangsung. 

Strategi ini membuat konsumen terdorong untuk segera membeli agar 

tidak melewatkan kesempatan mendapatkan keuntungan yang terbatas. 

b. Karakteristik Siaran Live di Shopee 

Siaran live di platform e-commerce, seperti Shopee Live, memiliki 

beberapa karakteristik utama yang membedakannya dari metode 

pemasaran digital lainnya: 

1) Interaksi Real-Time, Konsumen dapat berkomunikasi langsung 

dengan penjual atau host melalui fitur komentar. Penjual dapat 

menjawab pertanyaan dan memberikan demonstrasi produk sesuai 

permintaan audiens. 

2) Visualisasi Produk yang Lebih Jelas, Berbeda dengan foto atau 

deskripsi produk, siaran live memungkinkan pembeli untuk melihat 

produk secara lebih rinci, termasuk cara penggunaan, kualitas 

material, dan fitur produk.  

3) Meningkatkan Kepercayaan Konsumen, Siaran live memberikan 

transparansi yang lebih tinggi dibandingkan iklan biasa, karena 
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produk ditampilkan dalam keadaan nyata dan tidak hanya dalam 

bentuk gambar promosi. 

4) Promosi Eksklusif dan Urgensi Pembelian, Penjual sering kali 

menawarkan diskon, cashback, atau bundling produk yang hanya 

berlaku selama siaran berlangsung. Strategi ini menciptakan efek 

fear of missing out (FOMO) yang mendorong konsumen untuk 

segera membeli produk sebelum promo berakhir. 

5) Kredibilitas Host atau Influencer, Banyak siaran live menggunakan 

influencer atau brand ambassador untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen. Kredibilitas dan popularitas host dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian audiens. 

c. Indikator Siaran live 

  Menurut Song & Liu (2021), live streaming dalam konteks 

pemasaran digital dapat diukur melalui tiga indikator utama, 

yaitu kredibilitas streamer, media richness (kekayaan media), 

dan interactivity (interaktivitas). Ketiga indikator ini digunakan untuk 

menjelaskan bagaimana karakteristik siaran langsung mampu 

memengaruhi persepsi dan respons audiens terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

  Kredibilitas streamer mencerminkan sejauh mana seorang streamer 

dipersepsikan menarik, ahli, dan dapat dipercaya oleh penonton. Daya 

tarik streamer tercermin dari karakter personal seperti kecerdasan, gaya 

siaran yang menyenangkan, kepribadian yang menghibur, serta 

penampilan yang menarik. Sementara itu, keahlian streamer ditunjukkan 

melalui pengetahuan yang luas mengenai produk atau layanan, 

pengalaman dalam menggunakan produk atau layanan tersebut, kebiasaan 

mencari dan mempelajari berbagai sumber referensi yang relevan, serta 

kemampuan memberikan informasi yang jelas dan mudah dipahami 

kepada penonton. Adapun aspek kepercayaan berkaitan dengan kesediaan 

streamer untuk menepati janji serta menunjukkan niat baik terhadap 

penonton. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kredibilitas streamer, 

semakin besar pula kemungkinan penonton menerima informasi yang 

disampaikan dan membentuk sikap positif terhadap produk yang 

dipromosikan. 

  Indikator kedua, yaitu media richness (kekayaan media), merujuk 

pada kemampuan media live streaming dalam menyampaikan pesan secara 

efektif dan kaya makna. Song & Liu (2021) menjelaskan bahwa live 

streaming memungkinkan terjadinya pertukaran umpan balik secara tepat 

waktu antara streamer dan penonton, memberikan kesempatan untuk 
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menyesuaikan pesan atau pesanan dengan kebutuhan individu, serta 

memungkinkan penyampaian berbagai isyarat komunikasi seperti nada 

emosi dan sikap. Selain itu, live streaming juga memungkinkan 

penggunaan bahasa yang lebih beragam dan ekspresif dalam penyampaian 

pesan. Oleh karena itu, kekayaan media dalam live streaming menjadikan 

proses komunikasi lebih hidup, interaktif, dan informatif dibandingkan 

dengan media promosi yang bersifat satu arah. 

  Indikator ketiga, yaitu interactivity (interaktivitas), berkaitan 

dengan tingkat keterlibatan dan intensitas komunikasi antara streamer dan 

penonton selama siaran berlangsung. Interaktivitas tercermin dari 

kesediaan streamer untuk berkomunikasi dengan penonton, kemampuan 

penonton memperoleh berbagai saran yang bermanfaat, serta kemampuan 

streamer dalam menanggapi pertanyaan spesifik penonton secara cepat dan 

efisien. Selain itu, penonton juga dapat berkomunikasi secara real time 

dengan penonton lain dalam sesi live streaming, dan komentar yang 

muncul secara langsung dari konsumen lain dapat membantu dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Dengan adanya interaktivitas yang 

tinggi, live streaming tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian 

informasi, tetapi juga sebagai sarana komunikasi dua arah yang dapat 

meningkatkan keterlibatan audiens dan membentuk sikap positif terhadap 

produk atau merek yang ditawarkan. 

 

4. Minat Beli 

a. Defenisi Minat beli 

Minat membeli merupakan perilaku konsumen yang menunjukkan 

ketertarikan dan kecenderungan untuk membeli suatu produk, yang 

dipengaruhi oleh faktor pemasaran, kebutuhan pribadi, dan informasi 

yang diperoleh (Firmansyah, 2020). Menurut Kotler (2010) minat beli 

muncul sebagai respons terhadap rangsangan dari suatu produk yang 

diamati. Rangsangan tersebut menumbuhkan ketertarikan untuk 

mencoba produk tersebut, yang kemudian berkembang menjadi 

keinginan untuk membelinya agar dapat dimiliki.Sikap konsumen yang 

menyampaikan minat dan keinginan untuk produk dikenal sebagai 

minat beli. Karena mempengaruhi keputusan tentang apa yang harus 

dibeli, minat beli adalah salah satu variabel kunci dalam perilaku 

konsumen. Keinginan untuk melakukan pembelian merupakan 

dorongan internal dalam diri seseorang untuk memperoleh suatu produk 

atau layanan, yang dipengaruhi oleh jenis barang, kualitas layanan, 

serta citra merek produk (Erwin et al., 2024). Sementara itu, proses 
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pembelian mencerminkan intensi seseorang dalam memperoleh barang 

atau jasa yang sesuai dengan kebutuhannya. 

b. Karakteristik Minat beli 

Menurut Schiffman & Kanuk, (2007), purchase intention atau 

minat beli konsumen terdiri dari beberapa aspek utama: Ketertarikan 

terhadap Informasi Produk, Konsumen yang sudah mengenali 

preferensinya akan mencari informasi tambahan untuk mendukung 

keputusan mereka. Terdapat dua tingkat pencarian informasi, yaitu 

pencarian pasif (attention grabbing), di mana konsumen secara tidak 

langsung menerima informasi tentang produk, serta pencarian aktif, di 

mana konsumen secara sadar mencari informasi dengan membaca 

ulasan, berdiskusi dengan teman, atau mengunjungi toko untuk 

memahami lebih dalam tentang suatu produk. 

Pertimbangan untuk Membeli, Setelah mengumpulkan informasi, 

konsumen mulai membandingkan produk yang diminati dengan produk 

pesaing. Dengan memahami keunggulan dan kekurangan dari berbagai 

pilihan yang tersedia, konsumen dapat mengevaluasi alternatif terbaik 

sebelum memutuskan pembelian (Khaniwale, 2015). 

Ketertarikan untuk Mencoba, Konsumen yang ingin memenuhi 

kebutuhannya akan mencari informasi lebih lanjut mengenai berbagai 

merek serta manfaat spesifik yang ditawarkan oleh produk tertentu. 

Proses ini melibatkan evaluasi kognitif yang dilakukan secara sadar, di 

mana konsumen menilai produk berdasarkan manfaat dan nilai yang 

diperoleh sebelum akhirnya memutuskan untuk mencoba atau membeli. 

1) Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli  

Faktor-faktor yang membentuk minat beli menurut Kotler  

(2016), yaitu :  

a) Kualitas produk merupakan aspek yang dipertimbangkan 

berdasarkan manfaat fisik yang ditawarkan oleh produk. 

b) Faktor brand / merek, merupakan atribut yang memberikan 

manfaat non material, yaitu kepuasan emosional.  

c) Faktor kemasan, sebagai pembungkus yang melindungi dan 

memperindah produk utama. 

d) Harga mencerminkan pengorbanan nyata dan materiil yang harus 

dikeluarkan konsumen untuk memperoleh produk. 

e) Faktor ketersediaan barang, merupakan sejauh mana sikap 

konsumen terhadap ketersediaan produk yang ada.  
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f) Promosi adalah faktor eksternal yang memengaruhi keputusan 

konsumen dengan memberikan rangsangan dalam memilih 

produk. 

 

2) Indikator Minat beli 

 Menurut Philip Kotler dalam Rahmawaty et al., (2023) purchase 

intention atau minat beli dapat diukur melalui beberapa indikator 

utama, yaitu minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, 

dan minat eksploratif.  

 Minat transaksional merujuk pada kecenderungan seseorang untuk 

melakukan tindakan pembelian terhadap suatu produk atau jasa, yang 

menunjukkan adanya dorongan nyata untuk merealisasikan niat 

membeli.  

 Selanjutnya, minat referensial menggambarkan kecenderungan 

individu untuk merekomendasikan produk atau layanan tertentu kepada 

orang lain, sehingga mencerminkan tingkat keyakinan dan kepuasan 

terhadap produk tersebut.  

 Minat preferensial menunjukkan adanya preferensi seseorang yang 

menempatkan suatu produk sebagai pilihan utama dibandingkan 

alternatif lain, yang menandakan adanya sikap positif dan komitmen 

terhadap produk tertentu.  

 Sementara itu, minat eksploratif berkaitan dengan kecenderungan 

individu untuk terus mencari informasi dan penjelasan mengenai 

produk atau layanan yang diminatinya, termasuk upaya untuk 

memperkuat persepsi positif terhadap produk tersebut. Keempat 

indikator ini secara bersama-sama menggambarkan tingkat ketertarikan, 

keyakinan, dan kesiapan konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

 

5. E-commerce 

E-commerce adalah penggunaan jaringan komunikasi dan komputer 

untuk melaksanakan proses bisnis (Pearson, 2008). Sedangkan Menurut  

Kotler & Amstrong (2010), e-commerce merupakan platform daring yang 

dapat diakses melalui komputer dan dimanfaatkan oleh pelaku bisnis untuk 

menjalankan kegiatan usaha. Konsumen juga menggunakan e-commerce 

sebagai sumber informasi dalam menentukan pilihan produk atau layanan. 

Proses ini diawali dengan penyediaan informasi oleh bisnis kepada 

konsumen guna membantu mereka dalam membuat keputusan pembelian. 

Pandangan populer dari E-commerce adalah penggunaan internet dan 
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komputer dengan browser Web untuk membeli dan menjual produk. 

Perdagangan elektronik e-commerce mencangkup proses pembelian, 

penjualan, transfer, atau pertukaran produk, layanan atau informasi melalui 

jaringan komputer, termasuk internet  (Turban et al., 2017). E-commerce 

sering dianggap sederhana untuk merujuk kepada pembelian dan penjualan 

yang memakai internet (Chaffey, 2015) 

a. Jenis jenis E-commerce, Menurut Kotler (2012), e-commerce dapat 

dikategorikan ke dalam empat jenis berdasarkan karakteristiknya: 

1) Business to Business (B2B) E-commerce jenis ini terjadi antara 

dua perusahaan yang telah menjalin hubungan bisnis dalam jangka 

waktu yang lama. Pertukaran data dalam transaksi ini berlangsung 

secara berulang dan telah disepakati bersama sebelumnya. Model 

bisnis yang umum digunakan adalah peer-to-peer, di mana kedua 

pihak berbagi dan mendistribusikan informasi secara langsung 

dalam sistem yang terintegrasi. 

2) Business to Consumer (B2C) Model B2C terbuka untuk umum, 

memungkinkan informasi produk dan layanan dapat diakses oleh 

siapa saja. Layanan yang ditawarkan juga bersifat publik, sehingga 

dapat digunakan oleh banyak orang. Dalam transaksi B2C, 

produsen harus siap merespons permintaan pelanggan dengan 

cepat, karena sistem ini berbasis permintaan (on-demand). 

Pendekatan yang digunakan dalam model ini adalah sistem client-

server, di mana konsumen berinteraksi langsung dengan platform 

yang dikelola oleh perusahaan. 

3) Consumer to Consumer (C2C) Model bisnis ini memungkinkan 

individu untuk menjual barang atau jasa langsung kepada individu 

lain melalui platform marketplace. Selain sebagai tempat promosi, 

platform ini juga menyediakan fasilitas transaksi keuangan secara 

online. Ada dua aspek utama dalam C2C, yaitu: 

a) Seluruh transaksi harus difasilitasi oleh platform e-commerce 

yang bersangkutan. 

b) Sistem ini memungkinkan penjual individu untuk bertransaksi 

secara aman. 

Biasanya, pembayaran dalam model ini menggunakan 

rekening pihak ketiga untuk menjamin keamanan transaksi. Uang 

baru akan diteruskan ke penjual setelah barang diterima oleh 

pembeli. Jika produk tidak sampai ke pembeli, maka dana yang 

telah dibayarkan akan dikembalikan. 

4) Consumer to Business (C2B) Berbeda dengan B2C, dalam model 

C2B konsumen bertindak sebagai pihak yang menciptakan nilai, 
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sementara perusahaan menjadi pembelinya. Model ini 

memungkinkan individu untuk menawarkan jasa atau produk 

kepada perusahaan melalui sistem elektronik, di mana perusahaan 

akan memilih layanan yang paling sesuai dengan kebutuhannya. 

Dengan berbagai kategori ini, e-commerce telah berkembang 

menjadi sistem yang mencakup berbagai bentuk interaksi bisnis, 

baik antarperusahaan, antara perusahaan dan individu, maupun 

antarindividu, sehingga mempermudah transaksi di era digital. 

 

6. Shopee 

Shopee adalah platform marketplace online yang pertama kali 

diluncurkan pada tahun 2015 oleh Sea Group (sebelumnya dikenal sebagai 

Garena) yang berbasis di Singapura. Aplikasi ini awalnya dikembangkan 

untuk memenuhi kebutuhan belanja online di Asia Tenggara, termasuk 

Indonesia, Malaysia, Thailand, Vietnam, Filipina, dan Taiwan. Shopee 

dirancang sebagai platform mobile-first, artinya lebih berfokus pada 

pengalaman pengguna melalui aplikasi seluler dibandingkan dengan situs 

web tradisional. 

Sejak diluncurkan, Shopee mengalami pertumbuhan yang pesat 

dengan mengadopsi model bisnis C2C (Consumer to Consumer) dan B2C 

(Business to Consumer), di mana individu maupun bisnis dapat menjual 

produk mereka di platform ini. Pada tahun 2017, Shopee mulai 

memperluas layanan dengan meluncurkan fitur Shopee Mall, yang 

memungkinkan merek-merek ternama untuk berjualan langsung kepada 

konsumen. 

Shopee adalah platform marketplace online yang menghubungkan 

penjual dan pembeli, sehingga memudahkan transaksi jual beli secara 

digital melalui perangkat seluler. Platform ini menawarkan berbagai 

produk, mulai dari fashion hingga kebutuhan sehari-hari. Shopee 

menargetkan kalangan muda yang sudah terbiasa menggunakan gadget 

dalam aktivitas sehari-hari, termasuk berbelanja. Oleh karena itu, Shopee 

hadir dalam bentuk aplikasi mobile untuk memberikan pengalaman 

belanja yang lebih praktis dan cepat, tanpa perlu mengakses website 

melalui komputer. 

a. Fitur shopee 

Shopee memiliki berbagai fitur yang dirancang untuk 

meningkatkan pengalaman belanja online,Yaitu: 

1) Shopee Live: Fitur live streaming yang memungkinkan penjual 

untuk berinteraksi secara langsung dengan pembeli, memberikan 

demonstrasi produk, dan menawarkan promo eksklusif. 
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2) ShopeePay: Layanan dompet digital yang memudahkan transaksi 

tanpa uang tunai dan sering kali memberikan promo cashback serta 

diskon eksklusif. 

3) Gratis Ongkir: Salah satu strategi utama Shopee untuk menarik 

pelanggan, di mana pengguna bisa mendapatkan subsidi ongkos 

kirim dengan syarat tertentu. 

4) Shopee Mall: Kategori khusus untuk produk dari brand resmi, 

sehingga pembeli dapat memperoleh produk asli dengan jaminan 

keaslian. 

5) Shopee Affiliate & Shopee Partner: Program yang memungkinkan 

pengguna mendapatkan komisi dengan mempromosikan produk 

Shopee melalui media sosial. 

6) Flash Sale & Promo Harian: Diskon terbatas waktu yang membuat 

pembeli lebih tertarik untuk berbelanja secara impulsif. 

 Konseptualisasi dan Operasional Variabel C.

1. Konseptualisasi Variabel 

Definisi konseptual merupakan gambaran teoretis mengenai suatu variabel 

yang menjadi dasar dalam penelitian, yang nantinya dapat dijabarkan menjadi 

definisi operasional untuk diukur secara empiris (Sugiyono, 2022). Batasan 

tentang pengertian yang diberikan peneliti terhadap variabel-variabel konsep 

yang akan diukur, diteliti, dan digali datanya. 

a. Variabel X : Siaran Live 

Dalam penelitian ini, Siaran Live Shopee diposisikan sebagai 

variabel independen yang dipahami sebagai bentuk strategi pemasaran 

digital berbasis media yang memanfaatkan teknologi live streaming dalam 

platform e-commerce untuk mempromosikan produk secara langsung 

kepada konsumen. Melalui fitur ini, penjual dapat menyampaikan 

informasi produk secara real time, melakukan demonstrasi produk, serta 

berinteraksi secara langsung dengan penonton. 

Siaran live merupakan bagian dari perkembangan live streaming 

commerce, yaitu model pemasaran digital yang menggabungkan aktivitas 

siaran langsung dengan transaksi jual beli dalam platform e-commerce. 

Dalam praktiknya, siaran live tidak hanya berfungsi sebagai media 

penyampaian informasi produk, tetapi juga sebagai sarana komunikasi 

interaktif antara penjual dan konsumen yang dapat memengaruhi proses 

pengambilan keputusan pembelian konsumen. 

Menurut Song & Liu, (2021), terdapat beberapa aspek utama yang 

dapat digunakan untuk melihat efektivitas siaran live dalam memengaruhi 
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perilaku konsumen, yaitu kredibilitas streamer, media richness, dan 

interaktivitas. 

1) Kredibilitas Streamer 

Kredibilitas streamer merujuk pada tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap kemampuan, keahlian, serta kejujuran streamer dalam 

menyampaikan informasi mengenai produk yang dipromosikan selama 

siaran live. Streamer yang dianggap kredibel akan lebih mudah 

memengaruhi sikap dan keputusan konsumen karena informasi yang 

disampaikan dianggap lebih dapat dipercaya. 

2) Media Richness 

Media richness merujuk pada tingkat kekayaan penyampaian informasi 

dalam suatu media komunikasi. Dalam konteks Shopee Live, media 

richness tercermin dari penggunaan berbagai elemen komunikasi seperti 

video, audio, teks, serta visualisasi produk secara langsung yang 

memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk secara lebih 

lengkap. 

3) Interaktivitas 

Interaktivitas merupakan tingkat keterlibatan komunikasi dua arah 

antara streamer dan penonton selama siaran live berlangsung. Interaksi 

tersebut dapat berupa pertanyaan, komentar, maupun tanggapan yang 

diberikan oleh streamer terhadap penonton. Tingginya tingkat 

interaktivitas dapat meningkatkan keterlibatan konsumen serta 

memperkuat hubungan antara penjual dan pembeli. 

b. Variabel Y : Minat Beli 

Minat beli merupakan salah satu bentuk respon konsumen terhadap 

stimulus pemasaran yang menggambarkan kecenderungan atau keinginan 

konsumen untuk membeli suatu produk. Minat beli biasanya muncul 

setelah konsumen memperoleh informasi mengenai suatu produk dan 

melakukan proses evaluasi terhadap produk tersebut. 

Menurut Kotler (2016), minat beli merupakan kecenderungan 

konsumen untuk membeli suatu produk setelah konsumen mengevaluasi 

berbagai alternatif produk yang tersedia. Minat beli mencerminkan 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu 

produk dalam waktu tertentu. 

Dalam penelitian ini, minat beli dikonseptualisasikan melalui 

beberapa indikator utama yang menggambarkan bentuk ketertarikan 

konsumen terhadap produk, yaitu minat transaksional, minat referensial, 

minat preferensial, dan minat eksploratif. 
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1) Minat Transaksional  

Minat transaksional merupakan kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian produk setelah memperoleh informasi mengenai 

produk tersebut.  

2) Minat Referensial 

Minat referensial adalah kecenderungan konsumen untuk 

merekomendasikan suatu produk kepada orang lain berdasarkan 

pengalaman atau informasi yang diperoleh.  

3) Minat Preferensial  

Minat preferensial merupakan kecenderungan konsumen untuk 

menjadikan suatu produk sebagai pilihan utama dibandingkan dengan 

produk lain yang sejenis.  

4) Minat Eksploratif  

Merupakan dorongan konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut 

mengenai suatu produk sebelum memutuskan untuk membeli produk 

tersebut. 

2. Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merujuk pada atribut, karakteristik, 

atau nilai dari suatu objek atau aktivitas yang memiliki variasi tertentu dan 

telah ditentukan oleh peneliti untuk dianalisis (Creswell, 2017). 

Perumusan definisi variabel dalam penelitian sangat penting guna 

memastikan kejelasan dalam pengumpulan data serta menghindari 

kesalahan dalam interpretasi hasil penelitian. 

a. Variabel X : Siaran Live 

Dalam penelitian ini, variabel siaran live dioperasionalkan melalui 

beberapa indikator yang menggambarkan bagaimana mahasiswa sebagai 

konsumen merespons informasi produk yang disampaikan melalui fitur 

Shopee Live. Indikator tersebut meliputi kredibilitas streamer, media 

richness, dan interaktivitas yang mencerminkan kualitas penyampaian 

pesan serta tingkat keterlibatan konsumen selama siaran live berlangsung. 

1) Kredibilitas Streamer 

Kredibilitas streamer merujuk pada persepsi mahasiswa terhadap kualitas 

streamer dalam menyampaikan informasi produk selama siaran live. 

Kredibilitas ini mencakup tingkat kepercayaan terhadap streamer, 

kemampuan dalam menjelaskan produk, kejujuran dalam penyampaian 

informasi, serta pengetahuan streamer mengenai produk yang ditawarkan. 
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2) Media Richness 

Media richness merujuk pada tingkat kekayaan media dalam 

menyampaikan informasi produk melalui Shopee Live. Hal ini mencakup 

kejelasan visual produk yang ditampilkan, kelengkapan informasi yang 

disampaikan, penggunaan kombinasi media seperti audio, visual, dan teks, 

serta kemampuan siaran dalam menampilkan kondisi produk secara lebih 

nyata.  

3) Interaktivitas  

Interaktivitas merujuk pada tingkat komunikasi dua arah antara streamer 

dan penonton selama siaran live berlangsung, Interaktivitas dalam live 

shopee mencakup menjawab pertanyaan, merespons komentar, maupun 

memberikan penjelasan tambahan kepada penonton. 

b. Variabel Y : Minat Beli 

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian produk setelah memperoleh informasi mengenai produk 

tersebut. Dalam penelitian ini, minat beli diukur melalui empat indikator 

utama yaitu minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan 

minat eksploratif. 

1) Minat Transaksional 

Minat transaksional merujuk pada kecenderungan mahasiswa untuk 

melakukan pembelian produk setelah menonton siaran live Shopee, yang 

mencakup keinginan membeli, niat untuk melakukan transaksi, serta 

keputusan pembelian. 

2) Minat Referensial 

Minat referensial merujuk pada kecenderungan mahasiswa untuk 

merekomendasikan produk atau siaran live Shopee kepada orang lain, 

yang mencakup kemauan untuk merekomendasikan, berbagi informasi, 

serta mengajak orang lain. 

3) Minat Preferensial 

Minat preferensial merujuk pada kecenderungan mahasiswa dalam 

menjadikan Shopee Live sebagai pilihan utama sebelum melakukan 

pembelian, yang mencakup preferensi utama, prioritas dalam memilih, 

serta kecenderungan menjadikan Shopee Live sebagai pilihan utama. 

4) Minat Eksploratif 

Minat eksploratif merujuk pada dorongan mahasiswa untuk mencari 

informasi lebih lanjut mengenai produk setelah menonton siaran live 

Shopee, yang mencakup pencarian informasi, eksplorasi produk, serta rasa 

ingin tahu terhadap produk yang ditampilkan. 
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Tabel 1 Operasional Konsep Variabel X dan Y 

Variabel Dimensi / 

Indikator 

Instrumen Skala 

Siaran 

Live (X) 

Kredibilitas 

Streamer 

- Penguasaan Produk  

- Kemampuan 

- Kejujuran  

- Kepercayaan 

Likert 

1–5 

 Media Richness - Visual produk  

- Kelengkapan informasi  

- Kombinasi media 

- Realitas produk 

Likert 

1–5 

 Interaktivitas - Interaksi langsung 

- Kecepatan respon 

- Daya tarik interaksi 

- Keterlibatan penonton 

Likert 

1–5 

Minat 

Beli (Y) 

Minat 

Transaksional 

- Keinginan membeli 

- Niat membeli  

- Keputusan pembelian 

Likert 

1–5 

 Minat 

Referensial 

- Kemauan 

merekomendasikan  

- Berbagi informasi,  

- Mengajak orang lain 

Likert 

1–5 

 Minat 

Preferensial 

- Preferensi utama 

- Prioritas memilih 

- Kecenderungan memilih 

Likert 

1–5 

 Minat 

Eksploratif 

- Pencarian informasi  

- Eksplorasi produk  

- Rasa ingin tahu 

Likert 

1–5 

 

 Kerangka Pemikiran D.

Sebelum membahas penelitian ilmiah, penting untuk memahami kerangka 

berpikir ilmiah terlebih dahulu. Kerangka ini berfungsi sebagai dasar yang 

memperkuat pemikiran dan menjadi pijakan utama dalam menganalisis serta 

menyusun hasil penelitian secara sistematis. 
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 Hipotesis E.

Menurut Sugiyono (2013), Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian, yang biasanya dinyatakan dalam bentuk 

pertanyaan. Hipotesis ini perlu diuji melalui penelitian untuk menentukan 

kebenarannya. Setelah proses pengujian, hipotesis dapat diterima atau ditolak 

tergantung pada hasil penelitian yang diperoleh 

Dalam penelitian ini, hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai berikut: 

Ho: Adanya Pengaruh Siaran Live Di Shopee Terhadap Minat Membeli 

Produk Mahasiswa Ilmu Komunikasi Uin Suska Riau. 

Ha: Tidak Terdapat Pengaruh Siaran Live Di Shopee Terhadap Minat 

Membeli Pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Uin Suska Riau.

Siaran Live (X) 

1) Streamer‘s credibility  

(Kredibilitas streamer) 

2) Media richness (Kekayaan 

media) 

3) Interactivity (Interaktivitas) 

(Song & Liu, 2021) 

Minat Membeli (Y) 

1) Minat transaksional  

2) Minat referensial 

3) Minat preferensial 

4) Minat eksploratif 

(Kotler, 2016) 

Gambar 1 Kerangka Pikir 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 Desain Penelitian A.

1. Jenis Penelitian 

 Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk menganalisis 

Pengaruh Siaran Live Di Shoope Terhadap Minat Beli Pada Mahasiswa 

Ilmu Komunikasi Uin Suska Riau). Penelitian kuantitatif bertujuan untuk 

mengukur, menjelaskan, dan menguji hubungan antar variabel dengan 

menggunakan data berbentuk angka serta analisis statistik. Menurut 

Kriyantono (2010), Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang bersifat 

positivistik, di mana data yang diperoleh harus diukur secara objektif 

melalui instrumen penelitian yang valid dan reliabel. Metode ini 

digunakan untuk menguji teori, menjelaskan hubungan sebab-akibat, serta 

membuat prediksi terhadap suatu fenomena sosial berdasarkan sampel 

yang representatif dari populasi yang lebih besar. 

2. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode survei, yaitu metode yang 

melibatkan pengumpulan data dari sejumlah responden yang mewakili 

populasi tertentu. Krisyantono (2010) menjelaskan bahwa survei adalah 

pendekatan penelitian yang digunakan untuk mendapatkan informasi 

tentang pendapat, sikap, karakteristik, atau perilaku individu dalam suatu 

populasi melalui teknik pengumpulan data seperti kuesioner atau 

wawancara terstruktur. Sementara itu, menurut Creswell  (2017), metode 

survei merupakan salah satu bentuk penelitian kuantitatif yang bertujuan 

untuk mengumpulkan data dari sekelompok individu guna memahami pola 

hubungan antar variabel, mengidentifikasi tren, serta menguji hipotesis 

yang telah dirumuskan sebelumnya. 

Dalam metode ini, data yang dikumpulkan dapat berupa informasi 

mengenai perilaku, keyakinan, atau pengalaman responden pada masa lalu 

maupun saat ini. Teknik pengambilan sampel dalam survei memungkinkan 

hasil penelitian untuk digeneralisasikan ke populasi yang lebih luas, 

meskipun tidak semua anggota populasi diteliti secara langsung. 

 Lokasi dan Waktu Penelitian B.

Penelitian dilaksanakan di Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim yang beralamat Jl. HR. Soebrantas No.Km. 

15, RW.15, Simpang Baru, Kota Pekanbaru, Riau 28293. Penelitian ini 

dilaksanakan di bulan November 2025- Januari 2026. 
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 Populasi dan Sampel C.

1. Populasi, Populasi merujuk pada seluruh kelompok atau entitas yang 

menjadi fokus utama dalam suatu penelitian serta berfungsi sebagai 

sumber data yang akan dianalisis (Martono, 2010). Populasi dari penelitian 

ini diambil dari jumlah seluruh mahasiswa aktif ilmu komunikasi di uin 

suska yang berjumlah 1250 mahasiswa.  

2. Sampel, Menurut Martono (2010) sampel adalah bagian dari populasi yang 

dipilih dengan metode tertentu untuk mewakili karakteristik populasi 

dalam suatu penelitian. Sampel digunakan agar penelitian dapat dilakukan 

secara lebih efisien tanpa harus meneliti seluruh anggota populasi, tetapi 

tetap menghasilkan kesimpulan yang dapat digeneralisasi. sampel pada 

penelitian ini memiliki kriteria : 

a. Mahasiswa ilmu komunikasi angkatan 2023,2024,2025 

b. Mahasiswa yang aktif menggunakan shopee 

c. Mahasiswa yang pernah menonton siaran live di shopee 

Penelitian ini menggunakan rumus slovin, yaitu sebagai berikut:  

 

𝒏 =
𝐍

𝟏 + 𝐍(𝒆)𝟐
 

Keterangan:  

n= Jumlah sampel yang diperlukan  

N= Jumlah Populasi  

𝑒�= Tingkat kesalahan sampel (sampling error)  

 

𝒏 =
𝐍

𝟏 + 𝐍(𝒆)𝟐
 

 

𝒏 =
𝟏𝟎𝟐𝟎

𝟏 + 𝟏𝟐𝟓𝟎(𝟓%)𝟐
 

 

𝒏 =
𝟏𝟐𝟓𝟎

𝟏 + 𝟏𝟐𝟓𝟎(𝟎, 𝟎𝟓)𝟐
 

𝒏 = 𝟑𝟎𝟎. 𝟑𝟑𝟕 
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Berdasarkan jumlah populasi tersebut, peneliti kemudian menentukan 

jumlah sampel menggunakan teknik penarikan sampel yang telah ditetapkan, 

sehingga diperoleh total sampel sebanyak 300 responden.  

 Teknik Pengumpulan Data D.

Pengumpulan data adalah proses memperoleh dan mengukur 

informasi dari berbagai variabel dengan tujuan untuk menjawab pertanyaan 

penelitian, menguji hipotesis, dan mengevaluasi hasil penelitian.(Sugiyono, 

2022). 

1. Angket/kuesioner 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan angket 

atau kuesioner yang berisi rangkaian pernyataan dan pertanyaan yang 

harus dijawab oleh responden. Metode ini terbukti efisien ketika variabel 

yang akan diukur telah ditentukan secara spesifik sehingga diharapkan 

dapat menghasilkan data yang objektif dan cepat. Kuesioner dapat disusun 

dalam bentuk pertanyaan tertutup atau terbuka dan dapat diberikan 

langsung kepada responden atau dikirim melalui pos/internet, sesuai 

dengan kondisi dan kebutuhan penelitian. Pengiriman kuesioner secara 

langsung, bila memungkinkan, dapat meningkatkan efektivitas 

pengumpulan data. Interaksi langsung antara peneliti dan responden 

dianggap menciptakan kondisi yang kondusif untuk memperoleh jawaban 

yang objektif  (Sugiyono, 2022). Penelitian ini menerapkan skala Likert 

untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok 

terhadap fenomena sosial yang telah ditetapkan sebagai variabel 

penelitian. Dengan skala Likert, variabel yang diteliti diuraikan menjadi 

beberapa indikator yang nantinya dijadikan dasar penyusunan item-item 

instrumen berupa pernyataan atau pertanyaan (Creswell, 2017). Setiap 

item pada kuesioner dengan skala Likert memiliki gradasi jawaban, dari 

sangat positif hingga sangat negatif. Untuk keperluan analisis kuantitatif, 

setiap jawaban diberikan skor sebagai berikut: 

1. Sangat Setuju (SS) = 5 

2. Cukup Setuju (CS) = 4 

3. Setuju (S) = 3 

4. Tidak Setuju (TS) = 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

Instrumen ini digunakan untuk mengukur pengaruh Siaran live di 

shopee terhadap minat membeli pada mahasiswa ilmu komunikasi uin 

suska riau 
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 Uji Validitas dan Reliabilitas E.

Dalam penelitian ini, uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk 

memastikan instrumen penelitian yang digunakan memiliki tingkat keakuratan 

dan konsistensi yang memadai. 

1. Uji Validitas 

Validitas adalah produk dari validasi. Validasi adalah sustu prosedur yang 

dilakukan oleh penyusun atau pengguna instrumen untuk mengumpulkan data 

empiris untuk memperkuat kesimpulan yang diberikan oleh skor instrument 

(Sugiyono, 2022). Uji validitas bertujuan untuk mengukur sejauh mana 

instrumen penelitian dapat mengukur apa yang seharusnya diukur. Langkah 

menguji validitas butir pertanyaan pada kuesioner yaitu mencari r hitung 

(korelasi pearson) dengan menggunakan rumus: 

𝑁𝛴𝑋𝑌�–�(𝛴𝑋)(𝛴𝑌)

2𝑎√*(𝑁∑𝑋2 −�(∑𝑋)2)(𝑁∑𝑌2 −�(∑𝑌)2)+
 

Keterangan: 

 r : Koefisisen korelasi yang dicari 

 N : Jumlah individu dalam sampel  

X : Angka mentah untuk variabel X  

Y : Angka mentah untuk variabel Y 

Kriteria bahwa suatu butir pernyataan dianggap valid jika nilai korelasi (r) 

lebih besar dari r-tabel pada tingkat signifikansi tertentu (Sugiyono, 2022). Jika 

suatu item memiliki nilai korelasi yang rendah atau tidak signifikan, maka butir 

tersebut perlu direvisi atau dihapus agar instrumen lebih akurat dalam 

mengukur variabel yang diteliti. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan alat untuk menentukan apakah data yang 

diberikan dapat diandalkan atau tidak. Uji reliabilitas bertujuan untuk 

mengukur konsistensi instrumen dalam menghasilkan data yang stabil dan 

dapat dipercaya (Sugiyono, 2022). Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach‘s Alpha, di mana suatu 

instrumen dianggap reliabel jika nilai Cronbach‘s Alpha lebih dari 0,7 

(Ghozali, 2018). Reliabilitas yang tinggi menunjukkan bahwa instrumen 

penelitian dapat memberikan hasil yang konsisten meskipun digunakan dalam 

kondisi yang berbeda.  
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Tabel 2 Tingkat Reliabel Cronbach’s Alpha 

Alpha Tingkat Reliabilitas 

0,00-0,02 Kurang Reliabel 

0,02-0,04 Agak Reliabel 

0,04-0,06 Cukup reliabel 

0,06-0,08 Reliabel 

0,08-1 Sangat reliabel 

 Dengan demikian, uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini 

menjadi langkah penting untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan 

dalam mengukur pengaruh siaran live terhadap minat membeli produk pada 

mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau benar-benar valid dan reliabel. 

 Teknik Analisis Data F.

1. Uji Regresi Sederhana 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah uji 

regresi sederhana, yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara satu 

variabel independen, yaitu siaran live, terhadap variabel dependen, yaitu 

minat membeli produk. Regresi sederhana dilakukan dengan 

menggunakan persamaan regresi linear: 

Y = a + bX 

Keterangan 

Y = Variabel Response atau variabel faktor akibat (Dependent)  

a = Konstanta  

b = Koefisien regresi ( kemiringan), besaran response yang ditimbulkan 

oleh predictor.  

X = Variabel predictor atau variabel faktor penyebab (Independent) 

  Uji regresi sederhana dalam penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui apakah terdapat hubungan yang signifikan antara siaran live 

sebagai bentuk promosi digital dengan keputusan atau ketertarikan 

mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau dalam membeli suatu 

produk. 

Analisis regresi sederhana dalam penelitian ini akan dilakukan 

menggunakan perangkat lunak statistik SPSS untuk menguji 
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kebermaknaan hubungan antara kedua variabel. Pengujian ini mencakup 

analisis koefisien determinasi (R²), yang menunjukkan seberapa besar 

variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen, serta uji 

signifikansi (uji t), yang digunakan untuk mengetahui apakah variabel 

independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen dengan tingkat signifikansi 0,05 (Sugiyono, 2013). Jika nilai p-

value pada uji t lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

siaran live secara signifikan berpengaruh terhadap minat membeli produk. 

Dengan demikian, uji regresi sederhana menjadi metode yang sesuai 

dalam menganalisis hubungan antara strategi pemasaran berbasis siaran 

live dengan perilaku pembelian mahasiswa. 

2. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah pengaruh 

yang ditemukan dalam model regresi tersebut signifikan secara statistik 

atau hanya terjadi secara kebetulan. 

a. Uji t (Uji Signifikansi Parsial) 

Uji ini berfungsi untuk menguji hipotesis penelitian dengan melihat 

apakah variabel independen (Siaran live) secara parsial memberikan 

pengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Minat beli). 

Penentuan keputusan didasarkan pada nilai signifikansi. Jika nilai 

signifikansi < 0,05, maka H₀ ditolak dan H₀ diterima, yang berarti 

Siaran live memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat beli. 

Sebaliknya, jika nilai signifikansi > 0,05, maka H₀ diterima dan H₀ 

ditolak, yang menunjukkan bahwa Siaran Live tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Minat beli. 

b. Koefisien Determinasi (R²) 

Analisis ini digunakan untuk melihat seberapa besar kontribusi 

variabel independen (X) dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada 

variabel dependen (Y). Nilai Adjusted R Square berada pada rentang 0 

sampai 1; semakin mendekati angka 1 berarti semakin besar 

kemampuan variabel X dalam menjelaskan perubahan pada variabel Y.
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BAB V 

PENUTUP 

 Kesimpulan A.

 Setelah melalui serangkaian proses penelitian yang telah dilakukan, 

peneliti dapat merumuskan kesimpulan dari hasil yang diperoleh. Sejalan 

dengan tujuan penelitian ini yaitu untuk menguji dan mengetahui apakah 

terdapat pengaruh penontonan siaran live di Shopee terhadap minat beli pada 

mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau, maka diperoleh beberapa 

kesimpulan sebagai berikut. 

 Berdasarkan hasil analisis korelasi Spearman, diperoleh nilai korelasi 

antara variabel Siaran Live (X) dengan Minat Beli (Y) sebesar 0,584 yang 

berada pada interval 0,400–0,599 yang menunjukkan tingkat hubungan sedang 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan yang signifikan antara variabel siaran live dengan minat 

beli. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin baik pengalaman 

responden dalam menonton siaran live Shopee, maka semakin tinggi pula 

tingkat minat beli responden terhadap produk yang ditawarkan. 

 Secara parsial berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana, diketahui 

bahwa variabel Siaran Live (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

setiap indikator variabel Minat Beli (Y). Pengaruh siaran live terhadap Minat 

Transaksional (Y1) menunjukkan hubungan yang kuat dengan nilai R sebesar 

0,677 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, yang berarti terdapat 

pengaruh signifikan antara siaran live terhadap minat responden untuk 

melakukan pembelian produk. 

 Selanjutnya, pengaruh siaran live terhadap Minat Referensial (Y2) 

menunjukkan hubungan yang kuat dengan nilai R sebesar 0,644 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, yang menunjukkan bahwa siaran live mampu 

mendorong responden untuk merekomendasikan produk kepada orang lain 

setelah menonton siaran live. 

 Pada indikator Minat Preferensial (Y3) diperoleh nilai R sebesar 0,651 

dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, yang menunjukkan bahwa 

siaran live memiliki pengaruh signifikan terhadap kecenderungan responden 

dalam menjadikan produk yang dipromosikan melalui siaran live sebagai 

pilihan utama dalam proses pembelian. 

Selain itu, pada indikator Minat Eksploratif (Y4) diperoleh nilai R sebesar 

0,654 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, yang menunjukkan 

bahwa siaran live memiliki pengaruh signifikan terhadap kecenderungan 

responden untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai produk yang 

ditawarkan setelah menonton siaran live. 
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 Sedangkan berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana secara 

keseluruhan, diperoleh nilai t hitung sebesar 23,294 dengan tingkat signifikansi 

sebesar 0,000, sehingga dapat disimpulkan bahwa t hitung > t tabel, yang 

berarti Ha diterima dan Ho ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel Siaran Live (X) terhadap Minat Beli 

(Y) pada mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau. 

 Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa penontonan siaran live di Shopee memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik dan informatif siaran live yang 

disajikan oleh penjual, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen 

untuk memiliki minat membeli produk yang ditawarkan melalui platform 

Shopee. 

 Saran B.

1. Saran Akademis 

a. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini 

dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi minat 

beli konsumen dalam platform e-commerce, seperti kepercayaan 

konsumen, kualitas produk, harga, ulasan konsumen, maupun citra 

merek, sehingga hasil penelitian dapat memberikan gambaran yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat beli 

konsumen. 

b. Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk memperluas objek dan jumlah 

responden penelitian, misalnya dengan melibatkan responden dari 

berbagai program studi atau universitas lain, sehingga hasil penelitian 

dapat memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas. 

2. Saran Praktis 

a. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa siaran live 

memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen, penjual di 

platform Shopee disarankan untuk memanfaatkan fitur Shopee Live 

secara optimal dengan menyampaikan informasi produk secara jelas 

b. Mengingat hasil penelitian juga menunjukkan bahwa siaran live 

berpengaruh terhadap minat eksploratif dan minat referensial konsumen, 

penjual disarankan untuk membuat siaran live yang menarik dan 

informatif sehingga mampu mendorong konsumen untuk mencari 

informasi lebih lanjut mengenai produk serta merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain. 
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LAMPIRAN 

 

 

Karakteristik Responden 

1. Nama: 

2. Jenis Kelamin: 

a. Laki-Laki 

b. Perempuan 

3. Angkatan:  

a. 2023 

b. 2024 

c. 2025 

4. Usia: 

5. Rata – Rata Uang Saku Per-Bulan 

a. <Rp.1.000.000 

b. Rp.1.000.000 - Rp.1.500.000 

c. Rp.1.500.000 - Rp.2.000.000 

d. Rp.2.000.000 - Rp.2.500.000 

e. >Rp.2.500.000 

6. Apakah Pernah Menonton Live Streaming di Shopee ? 

7. Seberapa Sering anda menonton shopee  

a. Sangat Sering 

b. Cukup Sering 

c. Jarang 
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Kuesioner Inti  

1. Pilihlah salah satu jawaban yang tersedia dengan memberikan tanda ceklis (√) 

pada salah satu jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/i anggap paling benar atau 

sesuai.  

2. Berikan pendapat Bapak/Ibu/Saudara/i sesuai kriteria sebagai berikut:  

1. Sangat Setuju (SS) = 5 

2. Cukup Setuju (CS) = 4 

3. Setuju (S) = 3 

4. Tidak Setuju (TS) = 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

Item Pertanyaan Variabel Siaran Live (X) 

No Pernyataan SS CS S TS STS 

1 
Streamer Shopee Live terlihat 

menguasai produk yang ditawarkan. 
     

2 

Streamer menyampaikan informasi 

produk dengan jujur dan dapat 

dipercaya. 

     

3 

Saya percaya pada rekomendasi 

produk yang disampaikan oleh 

streamer. 

     

4 

Streamer memberikan penjelasan 

produk secara jelas dan 

meyakinkan. 

          

5 

Siaran Shopee Live menampilkan 

visual produk dengan jelas dan 

menarik. 

          

6 
Informasi produk dalam Shopee 

Live disampaikan secara lengkap. 
          

7 

Kombinasi gambar, suara, dan teks 

dalam Shopee Live memudahkan 

saya memahami produk. 

          

8 

Fitur live video membantu saya 

menilai kondisi produk secara lebih 

nyata. 

          

9 

Saya dapat berinteraksi langsung 

dengan streamer melalui kolom 

chat. 

          

10 
Streamer merespons pertanyaan 

penonton dengan cepat. 
          

11 

Interaksi dalam Shopee Live 

membuat saya lebih tertarik pada 

produk yang ditawarkan. 

          

12 
Saya merasa dilibatkan secara aktif 

saat menonton Shopee Live. 
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Item Pernyataan Variabel Minat Beli ( Y ) 

No Pernyataan SS CS S TS STS 

1 

Saya tertarik untuk membeli 

produk setelah menonton Shopee 

Live. 

          

2 

Shopee Live mendorong saya 

untuk segera melakukan pembelian 

produk. 

          

3 

Saya berencana membeli produk 

yang ditawarkan dalam Shopee 

Live. 

          

4 

Saya bersedia merekomendasikan 

produk yang ditampilkan di Shopee 

Live kepada orang lain. 

          

5 

Saya akan menceritakan 

pengalaman menonton Shopee 

Live kepada teman atau keluarga. 

          

6 

Saya menyarankan orang lain 

untuk menonton Shopee Live 

sebelum membeli produk. 

          

7 

Saya lebih memilih membeli 

produk yang dipromosikan melalui 

Shopee Live dibandingkan 

platform lain. 

          

8 

Shopee Live menjadi pilihan utama 

saya dalam mencari produk 

tertentu. 

          

9 

Saya cenderung menunggu Shopee 

Live sebelum memutuskan 

membeli produk. 

          

10 

Saya tertarik mencari informasi 

lebih lanjut tentang produk setelah 

menonton Shopee Live. 

          

11 

Shopee Live membuat saya ingin 

mengeksplorasi produk sejenis 

lainnya. 

          

12 

Saya tertarik mengikuti Shopee 

Live lain untuk menemukan 

produk baru. 
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Lampiran 2  

Output SPSS Validitas & Reliabilitas Variabel X 

1. Uji Validitas Variabel X 

 

2.  Uji Reliabilitas Variabel X 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.840 12 

 

  

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 Siaran Live

Pearson 

Correlation

1 .329** .240** .423** .283** .366** .257** .261** .193** .352** .277** .250** .585**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.329** 1 .285** .411** .321** .358** .279** .295** .245** .257** .342** .256** .604**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.240** .285** 1 .294** .277** .313** .341** .261** .236** .263** .327** .322** .571**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.423** .411** .294** 1 .376** .407** .305** .342** .214** .337** .321** .295** .648**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.283** .321** .277** .376** 1 .328** .316** .282** .301** .292** .226** .210** .577**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.366** .358** .313** .407** .328** 1 .347** .348** .291** .365** .362** .330** .663**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.257** .279** .341** .305** .316** .347** 1 .369** .324** .256** .361** .307** .613**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.261

**
.295

**
.261

**
.342

**
.282

**
.348

**
.369

** 1 .261
**

.243
**

.371
**

.284
**

.583
**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.193** .245** .236** .214** .301** .291** .324** .261** 1 .390** .290** .308** .561**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.352** .257** .263** .337** .292** .365** .256** .243** .390** 1 .324** .340** .635**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.277** .342** .327** .321** .226** .362** .361** .371** .290** .324** 1 .328** .622**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.250** .256** .322** .295** .210** .330** .307** .284** .308** .340** .328** 1 .582**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.585** .604** .571** .648** .577** .663** .613** .583** .561** .635** .622** .582** 1

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

X11

X12

Siaran Live

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

X5

X6

X7

X8

X9

X10

Correlations

X1

X2

X3

X4
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Lampiran 3 

Output SPSS Validitas & Reliabilitas Variabel Y 

1. Uji Validitas Variabel Y  

 

2. Uji Reliabel Variabel Y 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0,847 12 

 

 

 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Minat Beli

Pearson 

Correlation

1 .428** .334** .373** .158** .305** .255** .307** .223** .177** .328** .317** .561**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,006 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.428** 1 .326** .491** .293** .398** .391** .412** .341** .275** .343** .367** .683**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.334** .326** 1 .330** .266** .370** .330** .369** .249** .235** .315** .270** .594**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.373** .491** .330** 1 .357** .401** .419** .381** .292** .369** .301** .406** .690**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.158** .293** .266** .357** 1 .312** .336** .119* .226** .322** .185** .300** .554**

Sig. (2-

tailed)

0,006 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,040 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.305** .398** .370** .401** .312** 1 .411** .281** .337** .300** .278** .380** .643**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.255** .391** .330** .419** .336** .411** 1 .267** .237** .311** .409** .367** .630**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.307** .412** .369** .381** .119* .281** .267** 1 .271** .258** .382** .343** .590**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,040 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.223** .341** .249** .292** .226** .337** .237** .271** 1 .347** .293** .327** .565**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.177** .275** .235** .369** .322** .300** .311** .258** .347** 1 .377** .392** .595**

Sig. (2-

tailed)

0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.328** .343** .315** .301** .185** .278** .409** .382** .293** .377** 1 .420** .618**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.317** .367** .270** .406** .300** .380** .367** .343** .327** .392** .420** 1 .659**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pearson 

Correlation
.561** .683** .594** .690** .554** .643** .630** .590** .565** .595** .618** .659** 1

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Y11

Y12

Minat Beli

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

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

Y5

Y6

Y7

Y8

Y9

Y10

Correlations

Y1

Y2

Y3

Y4
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Lampiran 6 

Output SPSS Uji Korelasi Spearman 

 

 

Lampiran 7 

Output SPSS Uji Regresi Sederhana 

 

 

 

 

Siaran Live Minat Beli

Correlation 

Coefficient

1,000 .584**

Sig. (2-

tailed)

0,000

N 300 300

Correlation 

Coefficient
.584** 1,000

Sig. (2-

tailed)

0,000

N 300 300

Correlations

Spearman'

s rho

Siaran Live

Minat Beli

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

R R Square

Adjusted R 

Square

Std. Error 

of the 

Estimate

1 .803a 0,645 0,644 4,63860

Model Summary

Model

a. Predictors: (Constant), Siaran Live

Sum of 

Squares df

Mean 

Square F Sig.

Regression 11674,643 1 11674,643 542,587 .000b

Residual 6411,953 298 21,517

Total 18086,597 299

a. Dependent Variable: Minat Beli

b. Predictors: (Constant), Siaran Live

ANOVA
a

Model

1

Standardiz

ed 

Coefficient

s

B Std. Error Beta

(Constant) 5,590 1,768 3,162 0,002

Siaran Live 0,854 0,037 0,803 23,294 0,000

1

a. Dependent Variable: Minat Beli

Coefficients
a

Model

Unstandardized 

Coefficients

t Sig.


