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MOTTO 
 

 

 

“Jadilah terbaik dimata Allah, jadilah terburuk dimata diri sendiri, dan jadilah 

sederhana dimata manusia” 

(Ali bin Abi Thalib) 

 

“It’s fine to fake it until you make it, until you do, until it true” 

(Taylor Swift) 

 

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupan” 

(Al-Baqarah : 286) 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this study is to investigate the impact of live streaming sales, 

hashtags, and marketing contents on the intention to purchase clothes from the 

TikTok Shop in Solo Raya. This study employs a quantitative research method by 

using questionnaires as the primary data collection tool. The data was analyzed 

using SPSS software version 26. 

He sampling method is implemented through the use of purposive sampling 

techniques. A sample of 105 consumers who met the research criteria were men or 

women aged 17 years and over and who used the TikTok application. Data analysis 

techniques applied in this study are instrument tests (validity and reliability tests), 

classical assumption tests (normality tests, multicollinearity tests, and 

heteroskedasticity tests), model accuracy tests (determination coefficient tests and 

F tests), descriptive statistical tests, multiple linear regression analysis, and 

hypothesis tests (t tests).  

From the results of this study, it can be concluded that: 1) Sales live streaming 

affects purchase interest with a sig coefficient of 0.000 > 0.050 and a calculated t-

value of 3.896 < 1.983495. 2) Hashtags affect purchase interest with a sig 

coefficient of 0.012 < 0.050 and a calculated t-value of 2.562 < 1.983495. 3) 

Content marketing affects purchase interest with a sig coefficient value of 0.008 < 

0.050 and a calculated t-value of 2.700 > 1.983495). 

 

Keywords: Live streaming Sales, Hashtags, and Content Marketing. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini memiliki tujuan guna mengetahui pengaruh live streaming penjualan, 

hashtag serta konten marketing terhadap minat beli pakaian di tiktok shop di solo 

raya. Metode yang diterapkan pada penelitian ini adalah kuantitatif dengan 

menyebar pernyataan kuesioner sebagai bahan pengambilan data. Data dilakukan 

analisis melalui bantuan software SPSS versi 26.  

Metode pengambilan sampel dilaksanakan melalui penggunaan teknik purposive 

sampling. Pengambilan sampel sebanyak 105 orang konsumen yang memenuhi 

syarat kriteria penelitian yaitu laki laki atau perempuan dengan usia 17 tahun keatas 

dan yang menggunakan aplikasi tiktok. Teknik analisis data yang diterapkan dalam 

penelitian ini ialah uji instrumen (uji validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik (uji 

normalitas, uji multikolinieritas, serta uji hetetoskedastisitas), uji ketepatan model 

(uji koefisien determinasi dan uji F), uji statistik deskriptif, analisis regresi linier 

berganda, dan uji hipotesis (uji t).  

Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa: 1) Live Streaming Penjualan  

berpengaruh terhadap minat beli dengan koefisien sig 0,000 > 0.050 serta nilai t 

hitung 3,896 < 1,983495. 2) Hashtag berpengaruh terhadap minat beli dengan 

koefisien sig 0,012 < 0,050 serta nilai t hitung 2,562 < 1,983495. 3) Konten 

Marketing berpengaruh terhadap minat beli dengan nilai koefisien sig 0,008 < 0,050 

serta nilai t hitung sebesar 2,700 > 1,983495. 

 

Kata kunci: Live streaming Penjualan, Hashtag dan Konten Marketing. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 Latar Belakang Masalah 

Saat ini perkembangan teknologi informasi semakin pesat dengan 

adanya inovasi-inovasi baru seperti menciptakan aplikasi dan sistem yang 

lebih canggih dan efektif dalam memenuhi kebutuhan. Seiring 

perkembangan zaman dalam berbisnis, teknologi memberikan peran penting 

bagi keberlangsungan bisnis (Hudha, 2021). Dengan penggunaan teknologi 

yang tepat sehingga akan menghasilkan informasi yang akurat. Sebuah 

contoh perkembangan internet yang memberikan berbagai informasi. 

Melalui perkembangan teknologi saat ini bisa dimanfaatkan dalam bidang 

bisnis (Sa’adah et al., 2022). 

Dalam era digital saat ini, kemajuan teknologi membuat 

perkembangan media sosial menjadi semakin maju. Salah satu media sosial 

yang populer dan digemari oleh masyarakat adalah TikTok (Sa’adah et al., 

2022). TikTok adalah salah satu aplikasi media sosial yang saat ini sangat 

populer di seluruh dunia, terutama di kalangan generasi muda. Aplikasi ini 

memungkinkan pengguna untuk membuat dan berbagi video pendek dengan 

musik, filter, dan efek kreatif (Ma & Hu, 2021). Menurut laporan dari 

Sensor Tower, pada tahun 2021, TikTok merupakan aplikasi yang paling 

banyak diunduh di seluruh dunia untuk kedua kalinya berturut-turut, dengan 

lebih dari 580 juta unduhan selama tahun tersebut. TikTok juga merupakan 

aplikasi media sosial dengan pertumbuhan pengguna tercepat, mencapai 1 
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miliar pengguna aktif bulanan pada tahun 2021 (Katadata Media Network, 

2021). TikTok sangat populer di banyak negara, termasuk di Asia, Amerika, 

dan Eropa. Di Indonesia, TikTok juga sangat populer dan sering digunakan 

oleh orang-orang dari berbagai usia. Banyak selebritas, influencer, dan 

merek juga memanfaatkan TikTok sebagai platform untuk mempromosikan 

produk mereka dan memperluas jangkauan audiens. Dalam waktu singkat, 

TikTok telah berhasil membangun komunitas pengguna yang besar dan 

aktif di seluruh dunia. Keberhasilannya dalam menarik perhatian pengguna 

terutama di kalangan generasi muda menjadikan aplikasi ini sangat populer 

(Kim & Hyun, 2019). 

 

Gambar 1.1 Data Indonesia Pengguna Tiktok Terbesar Kedua Di Dunia 

Dilansir dari laporan We Are Social, TikTok telah memiliki 1,4 

miliar pengguna aktif  bulanan (monthly active users/MAU) berusia di atas 

18 tahun secara global hingga kuartal I/2022. Jumlah ini meningkat 15,34% 

dibandingkan pada kuartal sebelumnya yang sebanyak 1,2 miliar pengguna, 

sehingga Indonesia berada di urutan kedua dengan jumlah pengguna aktif 
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TikTok sebesar 99,1 juta orang setelah Amerika Serikat. Pengguna TikTok 

di Indonesia rata-rata menghabiskan waktu di TikTok sebanyak 23,1 jam 

per bulan (DataIndonesia.id, 2022). Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa tingginya pengguna Tiktok akan menjadi peluang besar bagi penjual 

yang  agar brand produknya dikenal banyak orang dan mendapat pelanggan 

dari melakukan siaran live, konten marketing dan Hashtag challenge. 

TikTok adalah platform media sosial yang memungkinkan 

penggunanya untuk membuat, membagikan, dan menonton video singkat. 

Selain itu, TikTok juga menyediakan fitur e-commerce yang dikenal dengan 

TikTok Shop. TikTok Shop adalah fitur yang memungkinkan pengguna 

untuk membeli produk langsung dari aplikasi TikTok. Pengguna dapat 

menemukan produk yang mereka minati di TikTok Shop dan langsung 

membelinya melalui aplikasi TikTok (Ma & Hu, 2021). Selain itu, TikTok 

juga menyediakan fitur live streaming penjualan, hashtag, dan konten video 

yang diharapkan dapat membantu meningkatkan pembelian produk. 

(Setyawan & Marzuki, 2018) 

Selain itu, TikTok juga memungkinkan pengguna untuk menikmati 

konten yang unik dan menyenangkan dari berbagai macam jenis konten, 

seperti musik, lip sync, dan komedi. Pengguna dapat menemukan video-

video menarik dari pengguna lain, mengikuti akun yang menarik, dan 

membuat konten mereka sendiri yang kreatif dan unik (Nufus & Handayani, 

2022). TikTok memiliki banyak pengguna dari berbagai usia dan latar 

belakang, sehingga pengguna dapat menemukan konten yang sesuai dengan 
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minat dan preferensi mereka. TikTok juga memungkinkan pengguna untuk 

berpartisipasi dalam tantangan dan hashtag challenge yang populer, yang 

dapat memperluas jangkauan dan kepopuleran konten mereka (Sharabati et 

al., 2022). 

Dalam konteks penjualan pakaian di TikTok Shop, konten 

marketing dapat menjadi faktor penting dalam mempengaruhi minat beli 

pengguna. Dalam penjualan melalui live streaming, penjual dapat 

memperkenalkan produk mereka dengan menggunakan konten marketing 

yang menarik dan kreatif, sehingga dapat membangkitkan minat beli 

pengguna. Oleh karena itu, analisis mengenai jenis konten marketing yang 

paling menarik perhatian pengguna dapat memberikan informasi yang 

berguna dalam strategi penjualan di TikTok Shop. (Oktaviani et al., 2022).  

Live streaming penjualan merupakan salah satu cara yang digunakan 

oleh penjual untuk meningkatkan penjualan produknya melalui TikTok 

Shop. Live streaming penjualan merupakan sesi penjualan yang dilakukan 

secara langsung di media sosial, di mana penjual menjelaskan produk yang 

dijual dan memberikan penawaran khusus kepada penonton (Wang et al., 

2015). Live streaming penjualan dalam TikTok merupakan fitur baru yang 

ditambahkan untuk membantu penjual dalam mempromosikan produk 

mereka. Fitur ini memungkinkan penjual untuk melakukan live streaming 

produk mereka kepada calon pembeli dengan tujuan untuk meningkatkan 

penjualan (Faradiba & Syarifuddin, 2021). Live streaming ini diharapkan 

dapat meningkatkan interaksi antara penjual dan calon pembeli serta 
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membuat calon pembeli lebih tertarik untuk membeli produk. 

Hashtag adalah sebuah kata atau frasa yang ditandai dengan simbol 

pagar (#) yang digunakan di media sosial untuk mengkategorikan konten 

dan memudahkan pengguna untuk menemukan konten yang sesuai dengan 

minat mereka (Pilar et al., 2021). Penggunaan hashtag yang tepat dapat 

membantu meningkatkan visibilitas produk di TikTok Shop dan 

memudahkan penonton untuk menemukan produk yang dijual yang 

berpotensi dan meningkatkan kemungkinan produk terjual (Salsabilla, 

2022). Hashtag dalam TikTok berfungsi memperluas jangkauan konten 

mereka kepada konsumen potensial. 

Konten marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada 

pembuatan dan distribusi konten yang bernilai untuk menarik dan 

mempertahankan audiens yang relevan, sehingga membantu meningkatkan 

kesadaran merek, pengunjung situs web, dan konversi penjualan. Konten 

dapat berupa artikel blog, video, infografis, panduan, e-book, podcast, dan 

banyak lagi (Mileros et al., 2018). Tujuan dari konten marketing di TikTok 

adalah untuk memperkenalkan merek atau produk, meningkatkan kesadaran 

merek, mempertahankan dan meningkatkan keterlibatan pengguna, dan 

meningkatkan konversi penjualan (Fadhilah & Saputra, 2021). Untuk 

mencapai tujuan tersebut, merek dapat menciptakan tantangan atau 

challenge yang berkaitan dengan merek atau produk, membuat video 

pendek yang edukatif atau informatif tentang produk atau layanan yang 

ditawarkan oleh merek, menggunakan influencer TikTok untuk 
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mempromosikan merek atau produk, dan memanfaatkan iklan TikTok untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas. 

Tentang penelitian live streaming penjualan, hashtag, dan konten 

marketing diharapkan dapat meningkatkan pembelian produk pada platform 

TikTok. Penelitian ini mengkhususkan permasalahan minat beli pakaian di 

TikTok Shop dan menguji pengaruh dari tiga faktor yaitu live streaming 

penjualan, hashtag, dan konten video terhadap minat beli pengguna TikTok 

Shop. Penelitian ini akan fokus pada platform TikTok Shop sebagai 

platform e-commerce dan menguji efektivitas tiga faktor dalam 

meningkatkan minat beli pengguna. Dengan demikian, maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul : 

“PENGARUH LIVE STREAMING PENJUALAN, HASHTAG DAN 

KONTEN VIDEO TERHADAP MINAT BELI PAKAIAN DI 

TIKTOK SHOP” 

 Identifikasi Masalah 

   Dari penjelasan yang dipaparkan pada latar belakang masalah di 

atas, maka dapat diidentifikasikan masalah-masalah yaitu sebagai berikut: 

1. Salah satu tantangan yang terjadi adalah kurangnya keterlibatan 

pengguna TikTokShop terhadap live streaming, hashtag, dan konten 

marketing. Hal ini dapat dilihat dari sedikitnya partisipasi pengguna 

dalam diskusi atau berbagi konten tersebut. 

2. Terdapat perbedaan hasil pada penelitian Yurindera (2023), yang 

menyatakan bahwa live streaming secara parsial berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap minat beli. Penelitian tersebut bertolak belakang 

dengan penelitian Pratama et al. (2023), yang menyatakan bahwa live 

streaming tidak berpengaruh terhadap minat beli. 

3. Terdapat perbedaan hasil pada penelitian Oktavia (2015), yang 

menjelaskan bahwa konten marketing secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian tersebut bertolak belakang 

dengan penelitian Kurniasih et al., (2022), yang menyatakan bahwa 

konten marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli. 

4. Terdapat perbedaan hasil pada penelitian Hardiyanah et al. (2023), yang 

menjelaskan bahwa konten marketing secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian tersebut bertolak belakang 

dengan penelitian Muzakkii & Hidayat (2021), yang menyatakan bahwa 

konten marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli. 

 Batasan Penelitian 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah di jelaskan diatas  maka 

dapat disimpulkan  bahwa ukuran pokok permasalahan sedemikian luas. 

Peneliti mendapati perlu adanya sebuah batasan masalah yang jelas dan 

terpusat. Penelitian ini hanya berfokus dengan : 

1. Pengaruh variabel live streaming terhadap variabel minat beli 

2. Pengaruh variabel hashtag terhadap variabel minat beli 

3. Pengaruh variabel konten video terhadap variabel minat beli 

 Rumusan Masalah 

 Dari penjelasan yang dipaparkan pada latar belakang di atas, maka 
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dapat diidentifikasikan rumusan masalah dalam penelitian yaitu sebagai 

berikut: 

1. Apakah pengaruh live streaming penjualan terhadap minat beli 

konsumen pada produk pakaian di TikTok Shop? 

2. Apakah pengaruh penggunaan hashtag terhadap konten terhadap minat 

beli konsumen pada produk pakaian di TikTok Shop? 

3. Apakah pengaruh konten video pada TikTok Shop terhadap minat beli 

konsumen pada produk pakaian? 

 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis yang penulis 

rumuskan yang mana berkaitan dengan variabel live streaming (X1), hashtag 

(X2), konten video (X3), sebagai variabel bebas terhadap minat beli (Y), dan 

apakah hipotesis itu akan diterima atau ditolak? Dalam hal ini tujuan 

penelitian ini adalah  

1. Untuk mengetahui apakah pengaruh live streaming penjualan pada minat 

beli konsumen pada produk pakaian di TikTok Shop. 

2. Untuk mengetahui apakah pengaruh penggunaan hashtag pada konten 

TikTok Shop pada minat beli konsumen pada produk pakaian. 

3. Untuk mengetahui apakah pengaruh konten video pada TikTok Shop pada 

minat beli konsumen pada produk pakaian. 

 Manfaat Penelitian 

   Adapun penelitian yang dilakukan diharapkan dapat memberikan 
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keuntungan atau manfaat yang sebagai berikut: 

1. Bagi Instansi UIN Raden Mas Said Surakarta 

a) Menambah pengetahuan dan wawasan tentang pengaruh media 

sosial dalam pemasaran: Skripsi ini dapat memberikan wawasan 

baru tentang bagaimana media sosial seperti TikTok dapat 

dimanfaatkan untuk mempromosikan produk dan meningkatkan 

minat beli konsumen. Hal ini dapat membantu instansi UIN Raden 

Mas Said untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih 

efektif menggunakan media sosial. 

b) Mengetahui cara-cara untuk meningkatkan minat beli konsumen 

di TikTok Shop: Skripsi ini dapat memberikan gambaran tentang 

faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen di TikTok 

Shop, seperti live streaming penjualan, hashtag, dan konten 

marketing. Dengan mengetahui faktor-faktor tersebut, instansi 

UIN Raden Mas Said dapat mengembangkan strategi pemasaran 

yang lebih efektif untuk meningkatkan minat beli konsumen di 

TikTok Shop. 

c) Menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya: Skripsi ini dapat 

menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya terkait pengaruh 

media sosial dalam pemasaran. Hal ini dapat membantu instansi 

UIN Raden Mas Said dan para peneliti lainnya untuk terus 

mengembangkan pengetahuan tentang strategi pemasaran yang 
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efektif menggunakan media sosial. 

d) Meningkatkan citra dan reputasi institusi: Dengan menghasilkan 

penelitian yang relevan dan bermanfaat, instansi UIN Raden Mas 

Said dapat meningkatkan citra dan reputasi institusi sebagai pusat 

pendidikan yang menghasilkan penelitian yang berkualitas dan 

bermanfaat bagi masyarakat. 

2. Bagi Masyarakat Umum 

a) Menambah pengetahuan dan wawasan tentang pengaruh media 

sosial dalam pemasaran: Skripsi ini dapat memberikan wawasan 

baru tentang bagaimana media sosial seperti TikTok dapat 

dimanfaatkan untuk mempromosikan produk dan meningkatkan 

minat beli konsumen. Hal ini dapat membantu masyarakat umum 

untuk memahami strategi pemasaran yang digunakan oleh 

perusahaan di era digital ini. 

b) Memberikan gambaran tentang minat beli konsumen di TikTok 

Shop: Skripsi ini dapat memberikan gambaran tentang faktor-

faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen di TikTok Shop, 

seperti live streaming penjualan, hashtag, dan konten marketing. 

Hal ini dapat membantu masyarakat umum untuk memahami 

bagaimana media sosial dapat mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam membeli produk. 

c) Memberikan referensi dalam memilih produk yang dijual di 

TikTok Shop: Dengan memahami faktor-faktor yang 
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mempengaruhi minat beli konsumen di TikTok Shop, masyarakat 

umum dapat menggunakan hasil penelitian ini sebagai referensi 

dalam memilih produk yang dijual di platform tersebut. Hal ini 

dapat membantu masyarakat umum untuk memilih produk yang 

sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. 

d) Meningkatkan kesadaran tentang pentingnya memilih produk 

yang sesuai: Dalam era digital ini, banyak produk yang dijual 

melalui media sosial seperti TikTok. Dengan memahami faktor-

faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen di TikTok Shop, 

masyarakat umum dapat meningkatkan kesadaran tentang 

pentingnya memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi mereka. 

e) Meningkatkan kemampuan dalam menggunakan media sosial 

sebagai sarana pemasaran: Dengan memahami strategi pemasaran 

yang digunakan oleh perusahaan di TikTok, masyarakat umum 

dapat meningkatkan kemampuan dalam menggunakan media 

sosial sebagai sarana pemasaran bagi produk atau jasa yang 

mereka tawarkan. 

 Sistematika Penulisan 

  Untuk memperjelas secara garis besar gambaran mengenai apa 

komponen yang menjadi isi pada penyusunan penelitian ini maka dilakukan 

sebuah susuna dan rentetan mengenai setiap bab, sebagai berikut: 

BAB I : PENDAHULUAN  
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Bab ini memaparkan latar belakang masalah, identifikasi masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, batasan penelitian, jadwal 

penelitian dan sistematika penulisan.  

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini membahas mengenai landasan teori yang memiliki kaitan 

dengan penelitian, hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan 

penelitian, kerangka pemikiran, dan pengembangan hipotesa.  

BAB III : METODE PENELITIAN  

Bab ini membahas mengenai jenis penelitian, tempat dan waktu 

penelitian, populasi dan sampel, tehnik pengambilan sampel, 

variabel penelitian, definisi operasional variabel, dan analisis data.  

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN  

Bab ini menjelaskan mengenai obyek penelitian, analisis data, hasil 

dan pembahasan dari analisis data.  

BAB V : PENUTUP  

Bab ini mendeskripsikan kesimpulan dari hasil penelitian dan 

memberikan saran yang dapat digunakan sebagai masukan atau 

rekomendasi langkah yang perlu dilakukan oleh perusahaan. 

 

  



14 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 Kajian Teori 

2.1.1 Digital Marketing 

Pemasaran elektronik atau pemasaran digital adalah pemasaran 

dalam arti luas karena mengacu pada media digital seperti web, email, dan 

media nirkabel, dan juga mencakup pengelolaan data pelanggan digital, dan 

bagaimana internet digunakan dan media tradisional untuk memperoleh dan 

melayani pelanggan (Elistia, 2020). 

Hari ini, semuanya serba digital. Pemasar memanfaatkan teknologi 

untuk menjalankan fungsi bisnis. E-marketing memanfaatkan teknologi 

informasi untuk memproses, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai 

kepada pelanggan, juga memelihara dan mengelola hubungan dengan 

pelanggan untuk menguntungkan organisasi atau perusahaan yang memiliki 

pemangku kepentingan. E-marketing memanfaatkan teknologi informasi 

untuk menambah prinsip-prinsip pemasaran tradisional (Elistia, 2020). 

Terbukti bahwa pemasaran dengan memanfaatkan digital marketing 

memiliki keterkaitan yang erat. Jika seseorang mulai menyelidiki bisnis 

pemasaran melalui internet, dia akan segera menemukan bahwa alih-alih 

mencari beberapa pelanggan, dia sekarang akan memiliki kemampuan 

untuk menjangkau jutaan pelanggan dari perspektif global dan demografi 

yang lebih spesifik. Selain itu, daya tariknya lebih luas dari bisnis yang dia 
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miliki sebelumnya. Ia dapat memanfaatkan media sosial sebagai sarana 

promosi dan penjualan kepada khalayak tertentu (Zheng et al., 2022). 

2.1.2 Tujuan Digital Marketing 

Tujuan yang terdapat pada e-marketing mencakupi aspek: tugas, apa 

aja yang harus dicapai, jumlah yang terukur, berapa banyak, kapan. 

Sebagian besar digital marketing bertujuan untuk mencapai berbagai tujuan, 

seperti: 

1. meningkatkan pangsa pasar 

2. meningkatkan jumlah komentar pada sebuah blog atau website 

3. meningkatkan pendapatan penjualan 

4. mengurangi biaya, misalnya biaya distribusi atau promosi  

5. mencapai tujuan merek, seperti meningkatkan kesadaran merek 

6. meningkatkan ukuran database 

7. mencapai tujuan Customer Relationship Management, seperti 

meningkatkan kepuasan pelanggan, frekuensi pembelian, atau tingkat 

referensi pelanggan 

8. memperbaiki manajemen rantai suplai, seperti dengan meningkatkan 

koordinasi anggota, menambahkan mitra, atau mengoptimalkan tingkat 

persediaan (Abdul Aziz, 2020).  

2.1.3 Jenis-jenis Digital Marketing 

a. Push Digital Marketing 

Metode pemasaran digital ini melibatkan upaya memasarkan produk 

atau layanan tanpa terlebih dahulu mendapatkan persetujuan dari calon 
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pelanggan. Beberapa strategi dalam kategori ini adalah membuat blog, 

website, beriklan di berbagai website, mengirim email promosi ke email 

konsumen, dan mengirim teks promosi ke ponsel orang melalui pesan 

teks. 

b. Pull Digital Marketing 

Berbeda dengan pemasaran push digital yang mendorong calon 

pelanggan pada sisi pasif atau hanya sebagai penerima, pemasaran pull 

digital yang menarik pelanggan ke arah keaktifan disebut sebagai 

pemasaran digital tarik. 

Konsumen mencari informasi ini secara online, melalui blog atau 

website yang menyediakan informasi yang mereka cari. SEO, atau 

Search Engine Optimization yang dimaksudkan untuk memaksimalkan 

penggunaan mesin telusur sangat erat kaitannya dengan jenis pemasaran 

ini (Wati et al., 2020). 

2.1.4 Strategi Digital Marketing dan Marketing 

Beberapa taktik pemasaran digital yang harus dipahami oleh setiap pebisnis 

untuk mempromosikan produk mereka: 

a. Content Marketing 

Pemasaran konten sekarang menjadi fokus utama banyak merek, 

mengingat peran signifikan dan fungsinya di semua platform media ini. 

Banyak organisasi masih tidak menyadari pentingnya tren atau 

bagaimana pemasaran konten merupakan bagian integral dari hampir 

semua pemasaran digital. Konten adalah inti dari pemasaran digital, dan 
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tanpanya, kesadaran merek dan penjangkauan ke publik tidak akan 

mungkin terjadi. 

b. Mobile Marketing 

Meningkatnya jumlah pengguna smartphone dan tablet mengharuskan 

adanya pemasaran pesan dan konten khusus untuk platform mobile. Dari 

perangkat kecil ini, banyak konsumen membaca konten, menerima 

email, dan bahkan membeli produk. Akibatnya, perusahaan harus 

mendesain ulang situs web dan blog yang ramah seluler sesegera 

mungkin. 

c. Integrated Digital Marketing  

Media sosial dan konten memiliki dampak signifikan pada hasil 

pencarian. Google telah membuat Google+ untuk menerima sinyal 

sosial. Salah satu alasan utamanya adalah melakukan ini. Inilah 

mengapa penting bahwa setiap pendekatan memiliki cara untuk 

menghubungkan semuanya, untuk mendapatkan efek terbesar. 

d. Continuous Marketing 

Seorang pemasar harus menyadari bahwa strategi pemasaran yang kuat 

sedang berkembang dan disebut pemasaran berkelanjutan. Namun, 

bukan berarti Anda tidak bisa mempromosikan produk atau melakukan 

promosi secara offline. Kenyataannya adalah bahwa apa pun yang 

online melalui media sosial, aliran Twitter, dan pencarian Google, 

memerlukan aktivitas konstan sehubungan dengan pengoptimalan mesin 

pencari, penerbitan, pembuatan konten, dan pemasaran. 
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e. Personalized Marketing 

Strategi pemasaran yang biasa dilakukan di media tradisional dan 

televisi menjadi kurang efektif karena kejenuhan media. Kami dapat 

memahami bagaimana pemasaran yang dipersonalisasi digunakan di 

situs e-niaga, email, dan situs web yang mengadaptasi iklan dan 

antarmuka pengguna untuk konsumen yang relevan. 

f. Visual Marketing 

Pertama kali mengamati lanskap pemasaran visual, beberapa tahun yang 

lalu saat YouTube pertama kali hadir. Sejak itu, pemasaran visual terus 

berkembang, termasuk Instagram, Pinterest, dan Slideshare. Dalam 6 

bulan terakhir, visual marketing mengalami peningkatan yang 

signifikan. Anda harus dapat memanfaatkan tren pemasaran ini sebagai 

sarana untuk meningkatkan keterlibatan online (Ayesha et al., 2022). 

2.1.5 Live streaming  

Live streaming adalah platform yang merupakan bagian dari fitur 

sistem tiktok yang menggabungkan interaksi sosial ke dalam perdagangan 

elektronik secara realtime. Konsumen dapat berpartisipasi dalam fitur 

komentar yang akan memindai layar setiap saat untuk berkomunikasi 

dengan penjual (Song & Liu, 2021). Prosedur ini bisa terjadi bersamaan, 

saat penjual mempresentasikan dan memajang produknya. Selain itu, 

konsumen memiliki kemampuan untuk berkomunikasi dengan konsumen 

lain guna memperoleh informasi yang mereka butuhkan tentang jenis atau 

kualitas produk. Dari sini dapat disimpulkan bahwa live streaming adalah 
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media promosi yang mempromosikan, mempengaruhi atau membujuk 

konsumen untuk menggunakan, membeli atau menjadi setia pada produk. 

Daya tarik visual suatu brand yaitu adanya gambar yang menarik dan 

jelas, deskripsi produk yang akurat dan up-to-date, serta font yang mudah 

dibaca, memudahkan konsumen memahami produk tersebut. Dengan 

mengamati dan membaca, konsumen dapat memilih dengan lebih bijak dan 

memutuskan produk mana yang ingin mereka beli. 

Pemanfaatan live streaming untuk mempromosikan produk sudah 

menjadi hal yang umum bagi masyarakat, hal ini populer karena 

kemudahannya, akibatnya masyarakat sekarang menganggap berbelanja 

melalui media online sebagai salah satu media untuk memperoleh 

kebutuhan sehari-hari (Harahap, 2018). Beberapa faktor yang 

mempengaruhi peningkatan belanja online salah satunya adalah manfaat 

yang diperoleh dari transaksi serta kepercayaan dan kepuasan konsumen 

saat melakukan pembelian online (Bhatti & Ur Rehman, 2020). 

Live streaming mampu membangun hubungan yang lebih kuat dan 

berdampak signifikan bagi konsumen pada tahap akhir keputusan 

pembelian. Badan Telekomunikasi dan Aksesibilitas Informasi dan 

Komunikasi (Bakti Kominfo) menjelaskan streaming sebagai transfer data 

dan informasi antar pengguna internet, secara langsung atau melalui aplikasi 

tertentu (Tempo, 2021). Live streaming digunakan sebagai sarana untuk 

meningkatkan reputasi pribadi dan perusahaan, karena langsung terhubung 

dengan audiens, hal ini memungkinkan audiens untuk membangun koneksi 
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antara mereka dan perusahaan. Belakangan ini, berbelanja melalui live 

streaming sudah menjadi hal yang biasa, bahkan saat ini banyak usaha kecil 

yang mengadopsi live streaming sebagai metode pemasaran untuk 

meningkatkan penjualan. 

Menurut Stewart (2017) menjelaskan Live streaming memiliki 

beberapa kualitas pembeda yang dapat menguntungkan penggunanya: 

a. Fast  

Ini adalah fungsi yang cepat dan mudah digunakan. Dapat menyimpan 

informasi dengan baik, kemudian menyiarkannya ke masyarakat umum 

dengan kualitas tinggi tanpa mengubahnya. 

b. Mobile 

Atribut ini memungkinkan pengguna untuk menyiarkan langsung dari 

lokasi mana pun, kapan pun, karena aplikasi utamanya khusus seluler. 

Anggota audiens tidak memerlukan peralatan khusus; sebaliknya, mereka 

hanya membutuhkan aplikasi yang memiliki fitur khusus. Namun, fitur 

tersebut masih mendorong pemirsa untuk berinteraksi dengan perekam. 

c. Accessible 

Fungsi streaming langsung mudah diakses. Selain itu, dapat 

meningkatkan keaslian pengguna, dan dapat melibatkan orang dalam 

interaksi. 

d. Inexpensive  

Salah satu metode periklanan massal yang paling umum adalah iklan 

gratis yang dapat dimanfaatkan merek tanpa mengeluarkan biaya 
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tambahan. Setelah itu, fitur juga memfasilitasi perluasan audiens yang 

lebih besar dan lebih luas. 

e. Personal and Relatablei 

Livei stre iaming dianggap seibagai salah satu cara komunikasi langsung 

tatap muka dari satu kei banyak orang, yang se icara tidak langsung 

meimbe irikan hubungan pribadi yang intim. Namun, pada awalnya 

kone iksi eimosional dipeirlukan untuk meinciptakan ikatan antara meire ik 

dan audieins. 

f. Conveirsational  

Livei stre iaming digunakan untuk meimpromosikan komunikasi antara 

pre ise inteir dan audieins de ingan meinye idiakan fitur untuk beirkomeintar. 

Biasanya, itu akan beirbe intuk peirtanyaan yang seicara tidak langsung 

akan meindorong komunikasi deingan meingundang pre ise inteir untuk 

meinjawab. 

g. Livei  

Stre iaming langsung beirsifat langsung, spontan, tidak teireincana, dan 

meinye inangkan. Peinonton dapat meingamati seicara reial timei proseis 

promosi bisnis, me ireika juga dapat meinonton produk langsung se icara 

onlinei (Ste iwart, 2017). 

Me inurut Faradiba dan Syarifuddin (2021) indikator teintang live i 

stre iaming adalah:  

a. Waktu Promosi 

Waktu promosi adalah peiriode i waktu yang digunakan untuk 
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meimpromosikan suatu produk, layanan, atau acara teirteintu keipada 

konsume in. Waktu promosi biasanya dilakukan dalam jangka waktu 

yang teirbatas, misalnya beibeirapa hari, beibe irapa minggu, atau beibe irapa 

bulan, dan beirtujuan untuk meiningkatkan peinjualan atau keihadiran 

acara. 

Se ilama waktu promosi, peirusahaan atau peinye ileinggara acara akan 

meinawarkan peinawaran khusus atau potongan harga untuk produk atau 

layanan meire ika seibagai cara untuk meinarik peirhatian dan meimikat 

konsume in untuk meimbe ili atau meinghadiri acara teirse ibut. Tujuannya 

adalah untuk meiningkatkan keisadaran konsume in teintang produk atau 

acara, meimpeirke inalkannya keipada khalayak yang leibih luas, dan 

meimbantu meincapai targeit peinjualan atau ke ihadiran acara yang teilah 

diteitapkan. 

b. Bonus  

Bonus adalah beintuk inseintif yang dibe irikan keipada seise iorang, 

biasanya karyawan atau peilanggan, seibagai beintuk peinghargaan atas 

pe incapaian atau kontribusinya yang luar biasa. Bonus biasanya beirupa 

uang atau hadiah non-uang seipe irti voucheir, tikeit liburan, atau barang-

barang konsumsi.  

Se imeintara itu, dalam konteiks konsume in, bonus dapat dibeirikan se ibagai 

inse intif untuk meimbeili produk atau layanan teirteintu, atau se ibagai 

be intuk peinghargaan atas keise itiaan peilanggan. Bonus dapat beirupa 

diskon harga, gratis produk atau layanan, atau hadiah lainnya. 
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Tujuannya adalah untuk meiningkatkan pe injualan atau meiningkatkan 

loyalitas peilanggan. 

c. De iskripsi Produk 

De iskripsi produk adalah peinjeilasan rinci te intang fitur, speisifikasi, dan 

manfaat suatu produk yang be irtujuan untuk me imbantu calon peimbeili 

meimahami produk teirse ibut. De iskripsi produk dapat meincakup 

be irbagai hal se ipeirti bahan, ukuran, warna, de isain, fungsi, se irta manfaat 

produk. 

De iskripsi produk yang baik dapat meimbantu meiningkatkan 

ke ipeircayaan dan keiyakinan calon peimbe ili teirhadap produk te irseibut, 

se ihingga meire ika leibih mungkin untuk meilakukan peimbe ilian. Seilain 

itu, deiskripsi produk juga dapat meimbantu meinjaga keipuasan 

pe ilanggan deingan me ingurangi ke imungkinan teirjadinya 

ke itidakcocokan antara produk yang diharapkan dan produk yang 

se ibe inarnya. 

d. Gambar Visual 

Gambar visual adalah reipre ise intasi visual dari informasi atau idei yang 

ditampilkan dalam beintuk grafis atau gambar. Gambar visual dapat 

be irupa diagram, ilustrasi, foto, atau grafik, dan biasanya digunakan 

untuk meimbantu meimpreise intasikan informasi seicara leibih mudah 

dimeinge irti oleih pe imbaca atau peinde ingar. 

Dalam bidang peimasaran, gambar visual seiring digunakan untuk 

meinarik peirhatian konsumein dan meimbantu meingomunikasikan 
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manfaat dan fitur produk. Misalnya, gambar produk yang meinunjukkan 

be irbagai sudut dan deitail produk dapat me imbantu calon peimbe ili leibih 

meimahami produk seicara visual seibeilum meire ika meimutuskan untuk 

meimbe ili (Faradiba & Syarifuddin, 2021). 

2.1.6 Hashtag 

Hashtag adalah kata atau frase i tanpa spasi yang diawali deingan 

simbol hash (“#”) atau pagar. Ini adalah be intuk tag meitadata. Kata-kata 

dalam peisan pada microblogging dan jeijaring sosial seipeirti twitteir, 

faceibook, googlei+ atau instagram dapat ditandai deingan meineimpatkan “#” 

di deipan meire ika (Cintani eit al., 2022). 

Hashtag dapat beirupa kalimat atau kata tanpa spasi, contohnya 

pe inulisan artikeil deingan peinambahan hashtag #OrganixDigital (Himawan, 

2018). De ingan hashtag teirse ibut maka informasi yang ditambahkan hashtag 

#OrganixDigital akan otomatis teirgabung meinjadi se ibuah keilompok artikeil 

de ingan hashtag yang sama di dalam satu halaman. 

Se ibuah hashtag hanya teirhubung ke i me idia teirteintu dan tidak dapat 

teirhubung de ingan gambar atau peisan multi platform atau dari platform yang 

be irbeida. Misalkan hasil artikeil atau kontein dari meidia sosial faceibook tidak 

akan bisa diteimukan dalam aplikasi lain se ipeirti pada instagram atau twitteir 

dan lainnya. Hashtag difungsikan untuk meinggolongkan teima atau topik 

yang leibih speisifik dalam sosial meidia. Dan di sisi lain hashtag juga 

meimpe irmudah orang lain untuk meincari topik yang saling beirhubungan 

(Utami eit al., 2020). 
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Dalam dunia digital, khususnya digital kontein marke iting pada sosial 

meidia, hashtag sangat beirguna untuk me ingeilompokan seibuah teima atau 

informasi produk agar orang lain atau calon customeir dapat meine imukan 

informasi yang anda sampaikan pada se ibuah artikeil deingan hashtag 

teirte intu. Beibe irapa fungsi hashtag adalah se ibagai beirikut : 

a. Me impeirmudah peinge ilompokan kontein 

Ke itika meimbuat seibuah artikeil atau postingan suatu teima atau topik 

dalam seibuah meidia sosial, anda dapat meimbe irikan seibuah hashtag 

teirte intu untuk meimpeirmudah dalam peinge ilompokkan beibe irapa artikeil 

yang meimiliki teima atau topik yang sama se irta meimudahkan peimbaca 

untuk meinge itahui inti dan tujuan dari artikeil. Bahkan bisa untuk 

meimbandingkan dan meilihat Updatei te irbaru dari artikeil lain yang 

meimiliki hashtag yang sama deingan artike il yang dibuat. 

b. Me impeirmudah peincarian kontein 

Pe inge ilompokan artikeil deingan hashtag teintu saja dapat meimudahkan 

dalam meincari seibuah informasi atau konte in yang diinginkan. 

c. Me impeirluas postingan 

Ke itika seise iorang meinulis se ibuah artikeil dan diposting pada meidia 

sosial. Maka yang dapat meilihat postingan teirse ibut adalah orang yang 

teilah meinjadi teiman atau meinjadi followeir akun orang teirse ibut. Namun 

jika seise iorang meimbe irikan hashtag dalam postingannya, maka seiluruh 

pe imbaca atau peincari informasi di sosial meidia yang meimasukan 

hashtag teirkait deingan artikeil akan dapat meimbaca artikeil yang teilah 
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dibuat. 

d. Se ibagai sarana promosi produk 

Se ibagai seiorang digital markeiting, hashtag akan dapat meimbantu 

dalam meimpromosikan produk yang teilah dispe isifikasikan keidalam 

se ibuah informasi atau peisan yang te ilah ditambahkan deingan hashtag. 

Se ijumlah peirusahaan teilah meimanfaatkan fungsi hashtag untuk dapat 

meimpe irluas jaringan customeir dalam me ingeitahui produk yang 

ditawarkan oleih peirusahaan teirse ibut (Himawan, 2018). 

Me inurut De iveira (2023) indikator hashtag adalah: 

a) Fre ikue insi peinggunaan 

Hashtag yang se iring digunakan pada TikTok Shop dapat meinunjukkan 

topik apa yang paling populeir di platform teirse ibut dan meimpeingaruhi 

minat beili peingguna. 

b) Re ileivansi  

Hashtag yang re ileivan de ingan topik atau kontein vide io dapat meimbantu 

meiningkatkan visibilitas dan meinarik peirhatian peinggu ina TikTok Shop 

yang teirtarik deingan topik teirse ibuit. 

c) Inteiraksi dan keiteirlibatan 

Juimlah inteiraksi deingan postingan yang meingguinakan hashtag dapat 

meinjadi indikator seibe irapa beisar minat be ili peingguina TikTok Shop 

teirhadap produik ataui me ireik te irteintui. 

d) Pe ingguinaan hashtag oleih influieinceir 

Pe ingguinaan hashtag oleih influie inceir ataui pe ingguina TikTok Shop yang 



27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

meimiliki banyak peingikuit dapat meiningkatkan keiteirlibatan dan minat 

be ili peingguina. 

e) Variasi  

Pe ingguinaan variasi hashtag deingan kontein vide io dan produik yang 

be irbeida dapat meimbantui me inarik minat dan meinciptakan buizz di 

platform TikTok Shop. 

f) Kombinasi  

Kombinasi peingguinaan hashtag de ingan kontein vide io dan produik yang 

teipat dapat meimbantui meiningkatkan visibilitas dan meinarik minat beili 

pe ingguina TikTok Shop yang leibih luias. 

g) Pe irbandingan deingan platform meidia sosial lainnya 

Pe irbandingan peingguinaan hashtag pada platform meidia sosial TikTok 

Shop de ingan platform meidia sosial lainnya seipe irti Instagram dan 

Faceibook dapat meimbantui meingide intifikasi trein dan peirbeidaan dalam 

pe irilakui peingguina meidia sosial (Deive ira eit al., 2023). 

2.1.7 Konten Marketing 

Konte in markeiting adalah strateigi peimasaran yang fokuis pada 

pe imbuiatan dan distribuisi konte in yang reile ivan, beirharga, dan meinarik uintuik 

meinarik peirhatian dan meimbanguin huibuingan deingan targeit auidie ins. 

Tuijuian uitama dari kontein marke iting adalah uintuik meiningkatkan keisadaran 

meire ik, meimpeirluias jangkauian, dan me imeingaruihi peirilakui konsuimein 

de ingan meimbeirikan informasi yang beirmanfaat dan beirnilai. (Ramby, 

2022).  
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Se ilain itui, kontein marke iting juiga dapat meimbantui peiruisahaan uintuik 

meimbe idakan diri dari peisaing di pasar yang seimakin kompeititif. Deingan 

meinyajikan kontein yang be irbeida dan le ibih meinarik dari peisaing, 

pe iruisahaan dapat meinarik peirhatian konsuimein dan meimbuiat meire ika leibih 

teirtarik uintuik meimbeili produik me ireika. Se ilain itui, kontein marke iting juiga 

dapat meimbantui peiruisahaan uintuik meimpe irluias jangkauian meilaluii meidia 

sosial dan meisin pe incari. Deingan meingguinakan teiknik SE iO yang teipat, 

pe iruisahaan dapat meimastikan bahwa kontein me ireika muincuil di hasil 

pe incarian teiratas, yang dapat meiningkatkan visibilitas dan keimampuian 

meire ika uintuik me injangkaui auidieins yang le ibih luias (Cahyani & Apriyanti, 

2022). Dalam rangka uintuik me incapai keisuikse isan de ingan kontein marke iting, 

pe iruisahaan haruis te iruis me impeirbaruii dan meinye impuirnakan strateigi meire ika, 

se irta meimonitor dan meinge ivaluiasi hasil kampanyei meire ika seicara teiratuir. 

De ingan meilakuikan hal ini, meire ika dapat meimastikan bahwa kontein meireika 

teitap reileivan, meinarik, dan eife iktif dalam meime ingaruihi peirilakui konsuimein 

dan meiningkatkan peirtuimbuihan bisnis meire ika (Nyoman & Wisuidawati, 

2020). 

Be ibeirapa contoh kontein markeiting yang popuileir di TikTok adalah 

tantangan, kolaborasi deingan peingguina influie inceir, dan iklan videio. Konte in 

marke iting di TikTok dapat meimbantui pe iruisahaan uintuik meiningkatkan 

ke isadaran meire ik dan meimpeirluias jangkauian, teiruitama jika kontein meire ika 

dapat meinjadi viral dan meindapatkan banyak tampilan dan bagikan. Seilain 

itui, TikTok juiga meimuingkinkan peiruisahaan uintuik me incapai auidieins yang 



29 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

leibih muida dan leibih teirhuibuing de ingan te iknologi, yang dapat meimbantui 

meire ika meimbanguin huibuingan yang le ibih de ikat deingan konsuime in masa 

de ipan. Namuin, uintuik beirhasil dalam kontein marke iting di TikTok, 

pe iruisahaan haruis meimahami platform dan auidie insnya deingan baik, seirta 

meimprodu iksi kontein yang kreiatif, meinarik, dan seisuiai deingan nilai-nilai 

meire ik me ireika. De ingan de imikian, peiruisahaan dapat meimanfaatkan poteinsi 

TikTok uintuik meiningkatkan peirtuimbuihan bisnis meire ika dan meime inangkan 

hati konsuime in (Chasanah & Saino, 2022). 

Me inuiruit Nuirijayanti (2023) indikator kontein marke iting yaitui 

se ibagai beirikuit: 

a) Re ileivansi  

Pe imasar dapat meinyeidiakan kontein de ingan informasi yang reileivan. 

informasi yang dihasilkan seisuiai deingan ke ibuituihan yang beirhuibuingan 

de ingan masalah yang dihadapi konsuime in.  

b) Akuirasi  

Pe imasar dapat meinye idiakan kontein deingan informasi yang akuirat. 

Informasi yang dihasilkan beinar-beinar akuirat, isi kontein haruis be inar 

se isuiai deingan ke inyataan.  

c) Be irnilai  

Pe imasar dapat meinye idiakan kontein deingan informasi yang beirnilai dan 

be irmanfaat bagi konsuime in.  

d) Muidah dipahami  

Pe imasar dapat meinye idiakan kontein yang dapat dipahami deingan muidah 
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oleih para konsuimein.  

e) Muidah diteimuikan  

Pe imasar dapat meinyaluirkan kontein meilaluii meidia yang teipat seihingga 

informasi yang dibeirikan akan dapat deingan muidah dijangkaui oleih 

konsu ime in.  

f) Konsiste in  

Pe imasar dapat meimpeirtahankan kuiantitas dari kontein yang dibeirikan 

ke ipada konsuimein. Uipdatei uintuik meimpe irbaruii informasi seicara beirkala. 

2.1.8 Minat Beli 

Me inuiruit Thomas dalam Yeini (2020) minat beili yaitui tahapan 

ke iceinde iru ingan reisponde in uintuik be irtindak seibe iluim keipu ituisan meimbeili 

be inar-beinar dilaksanakan. 

Me inuiruit Seitiadi (2019) meinjeilaskan minat beili adalah proseis 

pe inginteigrasian yang meingombinasikan pe ingeitahuian uintuik meingeivaluiasi 

duia ataui leibih peirilakui alteirnatif dan meimilih salah satui diantaranya. Hasil 

dari proseis pe inginteigrasian ini ialah suiatui pilihan (choicei), yang disajikan 

se icara kognitif seibagai keiinginan beirpe irilakui. 

Be irdasarkan duia peinge irtian diatas dapat disimpuilkan bahwa minat 

be ili meiruipakan tahapan keiceinde iruingan reisponde in uintuik be irtindak seibe iluim 

ke ipuituisan me imbeili beinar-beinar dilaksanakan. Minat beili juiga meiruipakan 

suiatui proseis pe inginteigrasian yang meingombinasikan peinge itahuian uintuik 

meinge ivaluiasi duia ataui leibih pe irilakui alteirnatif dan meimilih salah satui di 

antaranya, yang dihasilkan dari proseis pe inginteigrasian ini adalah suiatui 
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pilihan yang disajikan seicara kognitif seibagai keiinginan uintuik beirpe irilakui. 

Dalam hal ini, minat beili meiruipakan tahap awal seibeiluim keipuituisan uintuik 

be inar-beinar meimbeili diambil dan meilibatkan aspeik kognitif dan peimilihan 

pe irilakui yang meingarah pada peingambilan ke ipuituisan uintuik meimbe ili.  

Me inuiruit Hariani (2013) indikator minat be ili seibagai beirikuit : 

a. Minat transaksional, yaitui ke iceinde iru ingan se ise iorang uintuik meimbeili 

produik.  

b. Minat reifre insial, yaitui keiceinde iruingan se ise iorang uintuik 

meire ikomeindasikan produik te irse ibuit yang lain.  

c. Minat preifeinsial, artinya peirilakui seise iorang yang meinghargai Fokuis 

uitama dari preise intasi adalah produik. ke iinginan ini hanya dapat diuibah 

jika seisuiatui yang barui teirjadi Preife ire insi peilanggan uintuik produik diseibuit 

meire ik.  

d. Minat eiksploratif, ini adalah minat meinjeilaskan tindakan seise iorang 

Teiruis-me ine iruis meincari informasi teintang produik uintuik meindapatkan 

uiang dan meinguimpuilkan informasi uintuik Ini meinganjuirkan aspeik 

positif dari produik itui (Hariani, 2013). 

   Hasil Penelitian yang Relevan 

Pe ine ilitian teirdahuilui beirguina se ibagai acuian se irta reife ireinsi  pe induikuing 

uintuik meilakuikan peineilitian pada topik ini. Lain dari itui, agar teirhindar dari 

adanya keisamaan deingan pe ineilitian teirdahuilui. Maka peine iliti 

meincantuimkan hasil-hasil dari peine ilitian te irdahuilui se ibagai beirikuit: 
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Tabeil 2.1  

Pe ine ilitian Yang Reileivan 

No. Judul Penelitian Variabel Metode 

Analisis 

Hasil 

Penelitian 

1. Thei E iffe ict of 

Livei Stre iaming 

on Puirchase i 

Inteintion of Ei-

Commeircei 

Cuistome irs 

(Sarah & Sobari, 

2022) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Livei 

stre iaming 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Puirchase i 

Inteintion 

Kuiantitatif  hasil dari 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikkan 

bahwa livei 

stre iaming 

meimiliki 

pe ingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

minat beili  

2. E iffeicts Of In-

Store i Livei 

Stre iam On 

Consuime irs’ 

Offlinei Puirchase i 

Inteintion 

(P. Zhang eit al., 

2023) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Livei stre iam 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Puirchase i 

Inteintion 

 

kuiantitatif  Hasil 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikkan 

bahwa livei 

stre iaming 

dapat 

meimiliki 

dampak 

positif pada 

niat peimbeilian 

konsuime in 

baik seicara 

onlinei 

mauipuin 

offlinei. 

3. Thei Influie incei Of 

Shope ie i Livei 

Adve irtising And 

Produict Quiality 

On Inte ireist In 

Buiying Clothing 

Produicts In 

Shope ie i Ei-

Commeircei 

(Indarti eit al., 

2022) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Shope ie i Livei 

Adve irtising 

And Produict 

Quiality 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Inteire ist In 

Buiying 

kuiantitatif  Hasil 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikkan 

bahwa 

teirdapat 

pe ingaruih 

signifikan 

antara iklan 

livei shop dan 

niat peimbeilian 

pakaian di 

se ibuiah toko ei-

commeircei.  
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4. 2020 Proce ieidings 

Virtu ial 

Confe ireince i Gein 

Z, Instagram 

Influie inceirs, and 

#OOTD 

Hashtags' E iffe ict 

on Puirchase i 

Inteintion of 

Appare il 

(Huiang & 

Cope iland, 2020) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Instagram 

Influie inceirs, 

and #OOTD 

Hashtags' 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Puirchase i 

Inteintion 

Kuiantitatif Hasil 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikan 

bahwa 

Influie inceirs, 

and #OOTD 

Hashtags' 

be irpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

minat beili  

 

5. Pe ingaruih 

Pe ingguinaan 

#skincareiviral di 

Vide io TikTok 

Teirhadap Minat 

Be ili Skincarei 

bagi Peingguina 

TikTok di 

De inpasar 

(Uitami eit al., 

2020) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

#skincareivira

l 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Minat Beili 

Kuiantitatif Hasil 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikan 

bahwa 

Pe ingguinaan 

#skincareiviral 

di videio 

TikTok 

be irpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

minat beili 

produik 

skincarei 

se iruim wajah 

bagi 

pe ingguina 

TikTok di 

De inpasar 

6. Pe ingaruih 

Pe imasaran Meidia 

Sosial Tiktok 

Me ilaluii 

Hashtag#Kuiline ir 

Banduing 

Teirhadap Minat 

Be ili Kuilineir 

Banduing 

(Tarigan & Aziz, 

2022) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Pe imasaran 

Me idia Sosial 

Tiktok 

Me ilaluii 

Hashtag#Kuil

ineir 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Minat Beili 

Kuiantitatif  Be irdasarkan 

hasil 

pe ineilitian ini, 

adanya 

pe ingaruih yang 

signifikan dan 

postif pada 

pe imasaran 

meidia  Sosial 

Tiktok 

Me ilaluii 

Hashtag#Kuili

ne ir Tiktok 
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teirhadap 

minat beili 

Kuilineir 

Banduing 

7. Thei E iffe ict of 

Conteint 

Marke iting on 

Inteintion in 

Puirchasing Fast 

Food: Me idiateid 

by Hygie inei and 

Mode irateid by 

He ialth Risk 

Pe irceiptions: 

Covid-19 

(Wardana eit al., 

2022) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Conteint 

Marke iting 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Inteintion in 

Puirchasing 

Kuiantitatif  hasil 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikkan 

bahwa 

variabeil 

Konte in 

Marke iting 

meimiliki 

pe ingaruih yang 

signifikan 

teirhadap 

Minat Beili.  

8. Impact of Digital 

Conteint 

Marke iting on 

Puirchase i 

Inteintions for 

Onlinei Shopping 

Post Covid-19 

Pande imic 

(Triveidi, 2022) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Conteint 

Marke iting 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Puirchase i 

Inteintions 

Kuiantitaif  Hasil 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikan 

bahwa kontein 

markeiting 

be irpeingaruih 

teirhadap 

minat beili. 

9. Thei Influie incei Of 

Social Meidia 

Marke iting, 

Conteint 

Marke iting And 

Brand Imagei On 

Instagram 

Toward Buiying 

Inteire ist 

(Nyoman & 

Wisu idawati, 

2020) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Social Meidia 

Marke iting, 

Conteint 

Marke iting 

And Brand 

Imagei 

de ipeinde in: 

Buiying 

Inteire ist 

Kuiantitatif  Hasil 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikkan 

bahwa nilai 

signifikansi 

Conteint 

Marke iting 

se ibe isar 0,022 

< (0,05) dan 

nilai t-teist 

se ibe isar 2,561 

yang leibih 

be isar dari 

nilai t-tablei 

yaitui 2,048, 

se ihingga H0 

ditolak dan 

H2 diteirima. 

Hal ini 

meinuinjuikkan 
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bahwa 

teirdapat 

pe ingaruih 

positif yang 

signifikan 

antara Conteint 

Marke iting dan 

Minat Beili 

konsuime in di 

Salon 

Ke icantikan 

Dahlia.  

10. Thei E iffe ict 

Digital Conteint 

Marke iting And 

Produict Quiality 

On Puirchasing 

De icisions 

Throuigh Buiying 

Inteire ist As 

Inteirve ining 

Variablei 

(Chasanah & 

Saino, 2022) 

Variabeil 

indeipe inde in: 

Digital 

Conteint 

Marke iting 

And Produict 

Quiality 

Variabeil 

de ipeinde in: 

Puirchasing 

De icisions 

Throuigh 

Buiying 

Inteire ist As 

Inteirve ining 

Variablei 

Kuiantitatif  Hasil 

pe ineilitian ini 

meinuinjuikkan 

bahwa digital 

conteint 

marke iting dari 

meire ik Scarleitt 

meimiliki 

pe ingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

minat beili 

konsuime in.  

 

 Kerangka Penelitian 

Be irdasarkan teiori yang suidah dijeilaskan di atas, maka dapat dibuiat 

suiatui keirangka peimikiran yang dapat me injadi landasan dalam peinuilisan 

pe ineilitian ini yang pada akhirnya dapat dike itahuii variabeil mana yang paling 

dominan antara livei stre iaming peinjuialan, Hashtag, dan kontein markeiting 

dalam minat beili. Keirangka peimikiran ini dapat digambarkan seibagai 

be irikuit: 
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Gambar 2.1 

Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari keirangka beirfikir di atas dapat dijeilaskan bahwa Variabeil 

de ipeinde in, yaitui variabeil yang dipeingaru ihi oleih variabeil lain. Variabeil 

de ipeinde in dalam peineilitian ini adalah minat beili (Y). Variabeil indeipeinde in, 

yaitui variabeil yang meimpeingaruihi variabe il yang lain. Variabeil indeipeinde in 

dalam peine ilitian ini adalah: livei stre iaming pe injuialan (x1), hashtag (x2), 

kontein marke iting (x3). 

 Hipotesis 

Hipoteisis me iruipakan jawaban seimeintara te irhadap ruimuisan masalah 

pe ineilitian, di mana ruimuisan masalah peine ilitian teilah dinyatakan dalam 

be intuik kalimat peirtanyaan. Dikatakan se imeintara, kareina jawaban yang 

dibeirikan barui didasari pada teiori yang re ileivan, beiluim didasarkan pada 

fakta-fakta eimpiris yang dipeiroleih meilaluii pe inguimpuilan data. 

Adapuin hipoteisis pe ine ilitian ini, yaitui : 

Pe ine ilitian yang dilakuikan oleih Huidha (2021) uintuik me ingeitahuii 

H1 

Live streaming 

penjualan 

(X1) 

Hashtag 

(X2) 

Konten Marketing 

(X3) 

Minat Beli 

(Y) 

H3 

H2 
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pe ingaruih dari livei stre iaming shopping te irhadap minat peimbeilian pada ei-

comme irce i shope iei. Hal ini juiga diduikuing ole ih peine ilitian Indarti eit al., 

(2022) bahwa teirdapat peingaruih signifikan antara livei shop dan niat 

pe imbeilian pakaian di seibuiah toko ei-commeircei. Hasil peine ilitian 

meinuinjuikkan bahwa livei stre iaming pe injuialan beirpe ingaruih positif dan 

signifikan teirhadap minat peimbeilian. Seihingga hipoteisis yang dapat diambil 

yaitui:  

    H1: Live streaming penjualan (X1) berpengaruh positif signifikan 

terhadap minat beli (Y). 

Pe ine ilitian yang dilakuikan ole ih Uitami  (2020) yang dilakuikan 

uintuik meineiliti Peingaruih Hashtag skincareiviral Teirhadap Minat Beili 

Skincarei bagi Peingguina TikTok di Deinpasar. Hal ini juiga diduikuing oleih 

pe ineilitian Tarigan dan Aziz (2022) bahwa adanya peingaruih yang signifikan 

dan postif Hashtag #Kuilineir Tiktok teirhadap minat beili. Hasil peineilitian 

meinuinjuikkan bahwa variabeil Hashtag yang meiruipakan beirpe ingaruih seicara 

signifikan teirhadap minat peimbeilian, Seihingga hipoteisis yang dapat diambil 

yaitui: 

    H2: Hashtag (X2) berpengaruh positif signifikan terhadap minat 

beli (Y). 

Pe ine ilitian yang dilakuikan oleih Wijaya dan Yuilita (2022) yang 

dilakuikan uintuik me ine iliti peingaruih konte in marke iting, ei-wom, dan citra 

meire ik di meidia sosial tiktok teirhadap minat beili kosmeitik. Hal ini juiga 

diduikuing oleih pe ineilitian Nyoman dan Wisuidawati (2020) teirdapat 
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pe ingaruih positif yang signifikan antara Conteint Markeiting dan Minat Beili 

konsuime in di Salon Ke icantikan Dahlia. Hasil pe ineilitian meinuinjuikkan 

bahwa variabeil konte in be irpeingaruih positif teirhadap minat peimbeilian. 

Se ihingga hipoteisis yang dapat diambil yaitui: 

    H3: Konten marketing (X3) berpengaruh positif signifikan 

terhadap minat beli (Y).  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 Jenis Penelitian 

Je inis pe ineilitian ini adalah kuiantitatif. Peine ilitian kuiantitatif dapat 

diartikan seibagai meitodei pe ineilitian yang beirlandaskan pada filsafat 

positivismei, diguinakan uintuik me ineiliti popuilasi ataui sampe il teirteintui, 

pe inguimpuilan data meingu inakan instruimein pe ine ilitian, analisa data be irsifat 

statistik deingan tuijuian uintuik meinguiji hipoteisis yang ada (Suigiyono, 2016). 

Data yang diguinakan be iruipa angka-angka dan analisis meingguinakan 

statistik diseibuit de ingan meitodei peine ilitian kuiantitatif. 

 Waktu Dan Wilayah Penelitian 

Pe ine ilitian ini dilakuikan se iteilah meindapatkan peirse ituijuian dari 

pe inguiji pada seiminar proposal sampai meindapatkan peirse itu ijuian dari sidang 

hasil. Wilayah peine ilitian yang diteintuikan u intuik meinjalankan peineilitian ini 

adalah masyarakat peingguina aplikasi TikTok yang beirdomisili di Solo 

Raya. 

 Populasi dan Sampel 

1.3.1 Populasi 

Popuilasi adalah wilayah geine ire ilisasi yang beirdiri atas objeik ataui 

suibje ik yang meimpuinyai karakteiristik dan kuialitas teirteintui yang diteitapkan 

oleih pe ine iliti uintuik dipe ilajari dan keimuidian dibuiat keisimpuilan (Suigiyono, 

2011). Popuilasi yang meinjadi fokuis pe ineilitian adalah masyarakat peingguina 

aplikasi TikTok di daeirah Solo Raya. Popu ilasi ini meilipuiti seimuia individui 
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yang meingguinakan aplikasi TikTok, beirdomisili di wilayah Solo Raya dan 

uisia minimal 17 tahuin.  Uintuik meinghituing sampeil pada peine ilitian ini yaitui 

de ingan meinghituing 5 dikali deingan juimlah indikator variabeil peine ilitian.  

1.3.2 Sampel 

Sampeil adalah bagian dari juimlah dan karakteiristik yang dimiliki 

oleih popu ilasi teirse ibuit. Sampe il adalah wakil popuilasi yang akan diteiliti oleih 

pe ineiliti yang meimiliki keiuintuingan dari meingambil sampeil adalah akan 

meimbuiat peineiliti leibih muidah dalam meilaksanakan proseis pe ineilitian 

(Suipranto, 2011) .  

 Fe irdinand (2014) meinguingkapkan bahwa uikuiran sampeil yaitui 

juimlah indikator dikali 5-10. pada peine ilitian ini teirdapat 21 indikator dikali 

5 se ihingga sampeil pada peineilitian ini seibanyak 105 sampeil. Apabila ditarik 

ke isimpuilan maka reisponde in yang dijadikan sampeil pada peine ilitian ini 

adalah seibanyak 105 orang meiwakili popu ilasi peine ilitian.  

Calon reisponde in haruis me imiliki kriteiria teirte intui, yaitui re isponde in 

yang dipilih meiruipakan masyarakat di wilayah Solo Raya yang 

meingguinakan aplikasi tiktok, laki-laki mau ipuin peire impuian deingan reintang 

uisia diatas 17 tahuin. 

 Teknik Pengambilan Sampel 

Teiknik pe ingambilan sampeil yang diguinakan adalah non probability 

sampling deingan pe indeikatan sampling pu irposive i, yaitui te iknik peineintuian  

sampeil de ingan adanya peirtimbangan teirte intui (Suigiyono, 2014). Pe ine ilitian 

sampeil ini dipilih kareina peine iliti suidah meimahami bahwa informasi yang 
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dibuituihkan dapat dipeiroleih dari satui ke ilompok teirteintui yang mampui 

meimbe irikan informasi yang dikeihe indaki kareina meimeinu ihi kriteiria yang 

diteintuikan oleih peine iliti.  

 Metode Pengumpulan Data 

Me itodei pe inguimpuilan data meiruipakan hal yang pe inting dalam seibuiah 

pe ineilitian, yaitui be irtuijuian uintuik meimpeiroleih data seicara objeiktif dan teipat 

se isuiai deingan keipe irluian peine ilitian (Nuiryadi eit al., 2017). Data yang teilah 

teirkuimpuil se ilanjuitnya akan dianalisis be irdasarkan acuian landasan teioritis, 

acuian teirse ibuit dipilih agar hasilnya beirguina uintuik hipoteisis ataui meingambil 

ke ipuituisan. Dalam peine ilitian ini teiknik pe inguimpuilan data yang diguinakan 

adalah data primeir dan data seikuinde ir. Data primeir yang dipeiroleih meilaluii 

pe inguimpuilan data yang diguinakan deingan cara meimbe iri peirtanyaan 

pe irtanyan ataui peirnyataan teirtuilis ke ipada reisponde in uintuik dijawabnya 

(Suigiyono, 2019). Dalam peineilitian ini peine iliti meimbuiat kuie isioneir de ingan 

meingguinakan googlei form. Seidangkan data seikuindeir dipe iroleih deingan 

meincari informasi ataui data yang beirsuimbe ir dari buikui, liteiratuir, juirnal, seirta 

re ifeire insi yang beirkaitan deingan pe ineilitian ini. 

 Variabel Penelitian 

Dalam peine ilitian ini meingguinakan eimpat variabeil yang dimana 

teirbagi atas atas tiga variabeil beibas (inde ipe indeint variabe il) dan satui variabeil 

teirikat (deipeinde int variabeil). 
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3.6.1 Variabel Bebas 

  Variabeil beibas (indeipe indeint variabeil) adalah variabeil X yang 

meimpe ingaruihi ataui yang me injadi seibab pe iruibahan variabeil teirikat 

(de ipeinde int variabeil). Dalam peine ilitian ini yang diseibuit se ibagai variabeil 

be ibas yaitui: X1 livei stre iaming pe injuialan, X2 hashtag, X3 konte in 

marke iting. 

3.6.2 Variabel Terikat 

Variabeil teirikat (deipeinde int variabeil) adalah variabeil Y yang 

dipeingaru ihi ataui me injadi akibat, kareina adanya variabeil beibas. Dalam 

pe ineilitian ini yang diseibuit se ibagai variabeil teirikat yaitui: Y minat beili. 

 Definisi Operasional 

De ifinisi opeirasional beirtuijuian uintu ik meinje ilaskan seitiap posisi pada 

suiatui variabeil deingan meine itapkan keigiatan ataui tindakan yang peirlui uintuik 

meinguikuir variabeil teirse ibu it. Adapuin variabe il beibas (indeipe inde int variabeil) 

pada peineilitian ini adalah X1 livei streiaming peinjuialan, X2 hashtag, X3 

kontein marke iting, dan variabeil teirikat (deipe indeint variabeil) Y minat beili. 

Tabeil 3.1  

Definisi Operasional 

 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1. Livei 

stre iaming 

pe injuialan 

(X1) 

Livei stre iaming adalah 

platform yang meiruipakan 

bagian dari fituir sisteim tiktok 

yang meinggabuingkan 

inteiraksi sosial kei dalam 

pe irdagangan eileiktronik se icara 

re ial timei. 

1. 1. Waktui promosi 

2. 2. Bonuis 

3. 3. De iskripsi produik 

sama 

4. 4. Gambar visuial 

(Faradiba & 

Syarifuiddin, 2021) 

Likeirt 
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2. Hashtagh 

(X2) 

Hashtag adalah kata ataui frasei 

tanpa spasi yang diawali 

de ingan simbol hash (“#”) ataui 

pagar. 

1. Fre ikuie insi 

pe ingguinaan 

2. Re ileivansi  

3. Inteiraksi dan 

ke iteirlibatan. 

4. Pe ingguinaan 

hashtag oleih 

influie inceir 

5. Variasi  

6. Kombinasi 

7. Pe irbandingan 

de ingan 

platform meidia 

sosial lainnya 

(De ive ira eit al., 

2023) 

 

Likeirt 

3. Konte in 

Marke iting 

(X3) 

Konte in marke iting adalah 

strateigi peimasaran yang 

fokuis pada peimbuiatan dan 

distribuisi konte in yang 

re ileivan, beirharga, dan 

meinarik uintuik me inarik 

pe irhatian dan meimbanguin 

huibuingan deingan targeit 

auidieins. 

1. Re ileivansi  

2. Akuirasi  

3. Be irnilai  

4. Muidah 

dipahami  

5. Muidah 

diteimu ikan 

6. Konsiste in  

(Nuirijayanti eit 

al., 2023) 

 

Likeirt 

4. Minat Beili 

(Y) 

Minat beili meiruipakan suiatui 

prose is pe inginteigrasian yang 

meingombinasikan 

pe ingeitahuian uintuik 

meinge ivaluiasi duia ataui le ibih 

pe irilakui alteirnatif dan 

meimilih salah satui di 

antaranya, yang dihasilkan 

dari proseis pe inginteigrasian ini 

adalah suiatui pilihan yang 

1. Minat 

transaksional,  

2. Minat 

re ifre insial,  

3. Minat 

pre ifeinsial,  

4. Minat 

e iksploratif 

(Hariani, 

2013) 

Likeirt 
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disajikan seicara kognitif 

se ibagai keiinginan uintuik 

be irpeirilakui 

 

 Skala Pengukuran Variabel 

Dalam peine ilitian ini peine iliti meilakuikan skala peinguikuiran yaitui 

diuikuir deingan meingguinakan skala likeirt. Me inuiruit (Suigiyono, 2018) skala 

likeirt diguinakan beirtuijuian uintuik meinguiku ir sikap, peindapat, seirta peirse ipsi 

se ise iorang ataui keilompok orang yang beirsangkuitan deingan feinome ina sosial, 

se ihingga hal teirse ibuit meimbuituihkan peinjabaran indikator dari variabeil. 

Ke imuidian indikator teirse ibuit diguinakan seibagai tolak uikuir u intuik me inyuisuin 

iteim-iteim instruimein be iruipa peirtanyaan ataui peirnyataan. 

Tabeil 3.2  

Tabel Skala Likert 

Pernyataan Penilaian 

Sangat seituijui 5 

Se ituijui 4 

Cuikuip 3 

Tidak seituijui 2 

Sangat tidak seituijui 1 

 Analisis Data 

3.9.1   Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

  Uiji validitas adalah uiji yang dilakuikan uintuik meinge itahuii apakah 

alat uikuir yang diguinakan meinguikuir apa yang pe irlui diu ikuir. Suiatui alat 

uikuir yang validitasnya tinggi akan meimpuinyai tingkat keisalahan yang 



45 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ke icil (Widana & Muiliani, 2020). Seihingga data yang teirkuimpuil 

meiruipakan data yang meimadai. Validitas meinuinjuikkan seijauih mana 

suiatui alat peinguikuir itui me inguikuir apa yang ingin diuikuir. 

Analisis iteim diguinakan dalam uiji validitas peine ilitian ini yaitui 

teirdiri dari meimbandingkan skor seitiap iteim deingan skor keise iluiruihan 

yang adalah kuimpuilan dari seimuia skor iteim. Apabila teirdapat iteim yang 

tidak meimeinuihi kriteiria maka tidak akan dilakuikan peine ilitian leibih 

lanjuit. Kriteiria yang haruis dipeinuihi meinuiruit (Suigiyono, 2019) adalah 

se ibagai beirikuit :  

a. Apabila koeifisiein koreilasi leibih beisar dari r 0,30 maka iteim valid.  

b. Apabila koeifisiein koreilasi leibih keicil dari r 0,30 maka iteim tidak 

valid. 

Uiji validitas didapat dari ouitpuit SPSS. Nilai teirse ibuit keimuidian akan 

dibandingkan deingan nilai r tabeil, de ingan asuimsi bila nilai koreilasi r 

hituing le ibih reindah dari r tabeil maka peirtanyaan tidak valid dan jika r 

hituing le ibih beisar r tabeil maka mampui dinyatakan valid (Kuincoro, 

2013). 

2. Uji Reliabilitas 

  Pe inguijian reiliabilitas dimaksuidkan uintuik meinguiji seijauih mana hasil 

pe inguiku iran teitap konsistein apabila dilakuikan peinguikuiran beibe irapa kali 

teirhadap geijala yang sama deingan meingguinakan alat uikuir yang sama. 

(Suigiyono, 2019) me inge imuikakan bahwa “instruime in yang re iliabilitas 

adalah instruimein yang apabila diguinakan beibe irapa kali uintuik meinguikuir 
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objeik yang sama akan meinghasilkan data yang sama. Kriteiria dalam 

meine intu ikan reiliabilitas suiatui kuieisione ir deingan cara Onei Shot ataui 

pe inguiku iran seikali saja (Payadnya & Jayantika, 2018). 

Pada peine ilitian dilakuikan uiji reiliabilitas meilaluii peinguijian hasil 

pe irhituingan nilai cronbach alpha(a). Jika se ibuiah variabeil meimiliki angka 

Cronbach Alpha (a) leibih beisar dari 0,6, maka dikatakan deipe indablei 

kareina akan meinghasilkan hasil yang ideintik pada peineilitian seilanjuitnya 

de ingan meingguinakan dimeinsi waktui yang be irbe ida. Namuin, jika alpha 

kuirang dari 0,6 dianggap kuirang reiliabeil. 

3.9.2 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uiji normalitas beirtu ijuian uintuik meinguiji apakah dalam modeil reigre isi, 

variabeil peingganggui ataui reisiduial meimiliki distribuisi normal. Seipe irti 

dikeitahuii bahwa uiji t dan F meingasuimsikan bahwa nilai reisiduial meingikuiti 

distribuisi normal. Kalaui asuimsi ini dilanggar maka uiji statistik meinjadi 

tidak valid uintuik juimlah sampeil keicil. Ada duia cara uintuik meinde iteiksi 

apakah reisiduial beirdistribuisi normal ataui tidak yaitui deingan analisis grafik 

dan uiji statistik. Uintuik meinguiji apakah data beirdistribuisi normal ataui tidak 

dilakuikan uiji statistik Kolmogorov- Smirnov Teist. Re isidu ial beirdistribuisi 

normal jika meimiliki nilai signifikansi >0,05 (Ghozali, 2018) 

2. Uji Multikolinieritas 

Ghozali (2018) meinyatakan bahwa tuijuian dari peirsamaan 

muiltilineiar yakni guina meine intuikan apakah modeil re igreisi meincakuip 
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ke itidakseiimbangan variabeil be ibas. Uiji muiltikolinieiritas dapat dikatakan 

meimiliki huibuingan yang linieir e ingan baik ataui pada beibe irapa variabeil ataui 

pada seimuia variabeil indeipe inde in. De ingan adanya muiltikuilinieiritas dapat 

meinghasilkan koeifisie in re igreisi yang tidak teintui se irta ke isalahan standar 

yang tidak teirhingga.  

Me itodei uintuik meilihat adanya miltikolinieiritas ataui tidak yaitui 

de ingan meilihat hasil dari peinguijian. Jika nilai VIF (variancei inflation 

factor) kuirang dari 10, dan nilai dari batas tolarancei veiluie i leibih beisar dari 

0,10 bisa diartikan tidak diteimuikan muiltikolineiaritas dalam data. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

He iteiroske idastisitas dapat diartikan se ibagia variasi variabeil 

gangguian tidak konstan. Uiji heiteiroske idastisitas diguinakan guina me ingeitahuii 

apakah teirdapat peirbe idaan variasi modeil re igreisi antara satui data deingan 

data lainnya. Dalam peineilitian ini, nilai absoluitei re isidu ial direigreisikan 

meinjadi faktor indeipeinde in de ingan meingguinakan uiji Gleisje ir (Ghozali, 

2018).  Me itode i pe ingambilan keipuituisan yang diteirapkan pada uiji ini yakni 

se ibagai beirikuit:  

1. Teirjadi heiteiroske idastisitas jika angka probabilitas leibih keicil dari 0,05 

H0.  

2. Tidak teirjadi heiteiroske idastisitas apabila angka probabilitas leibih be isar 

dari 0,05 H0 (Nuiryadi eit al., 2017). 
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3.9.3 Uji Ketepatan Model 

Uiji keiteipatan modeil dilaksanakan guina meinge itahuii apakah modeil yang 

dianalisis meimpuinyai tingkat keilayakan modeil yang sangat baik, artinya variabeil 

modeil dapat meinggambarkan feinome ina ataui peiristiwa yang diteiliti.  

1. Koe ifisiein De ite irminasi (R Squiarei / R2)  

Koe ifisiein de iteirminasi adalah alat guina meinguikuir se ijauih mana variasi 

variabeil deipeinde in mampui dijeilaskan oleih modeil. R2 dipeirguinakan seibagai 

informasi teirkait keise isuiaian suiatui modeil se irta diguinakan seibagai peinguikuiran 

garis re igreisi yang dihasilkan pada modei 1. Apabila nilai R2 sama deingan 1, 

dapat diartikan preise intasei ke ise iuiruihan nilai X teirhadap variasi Y seicara 

be irsama-sama adalah 100%. Seihingga seimakin deikat nilai R2 deingan 1, maka 

se imakin cocok (Sihabuidin eit al., 2021). 

2. Uiji F  

Uiji F ialah proseis pe inguijian yang dilaksanakan guina meimbuiat 

pe imbuiktian apakah variabeil livei stre iaming pe injuialan (X1), hashtag (X2), 

kontein marke iting (X3) se ibagai variabeil be ibas me imiliki peingaruih se icara 

se ire intak ataui beirsamaan deingan variablei minat beili se ibagai variabeil teirikat.  

Pe ingambilan keipuituisan dari hasil uiji F yaitui me ilaluii peirbandingan hasil 

nilai F tabeil de ingan F hituing. Apabila nilai F hituing > nilai F tabeil maka dapat 

dikatakan bahwasanya pada modeil variabe il beibas meimiliki peingaruih pada 

variabeil teirikat. Hasil nilai F hituing yang dijadikan peingambilan keipuituisan 

de ingan meilihat tingkat reisiko signifikansi 5% (Kuincoro, 2013). 
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3.9.4 Uji Statistik Deskriptif 

Statistik deiskriptif meinuiruit Ghozali (2018) yaitui meimbe irikan 

se ibuiah deiskripsi akan suiatui data yang mana teirlihat dari seibeirapa beisar 

juimlah rata-rata (meian), standar deiviasi, varian, nilai maksimuim, bilai 

minimuim, suim, kuirtosis, skeiwne iss, se irta rangei. Statistik deiskriptif beirguina 

uintuik meinge itahuii bagaimana gambaran data sampeil dari seibuiah profil 

pe iruisahaan yang mana nantinya akan diguinakan uintuik meinguiji hipoteisis. 

Variabeil-variabeil peine ilitian dapat dijeilaskan deingan meingguinakan statistik 

de iskriptif kareina statistik deiskriptif me inyajikan data deingan uikuiran 

nuimeirik yang mana dapat dikatakan peinting uintuik se ibuiah sampeil. Statistik 

de iskriptif ini dilakuikannya deingan meimakai aplikasi SPSS (Payadnya & 

Jayantika, 2018). 

3.9.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis reigre isi beirganda meiruipakan seibuiah alat guina meinguiji ataui 

meinguikuir be isaran dampak antara variabe il beibas dan variabeil te irikat. 

Re igreisi linieir be irganda juiga mampui diartikan seibagai modeil reigre isi yang 

mana peirlui me ilibatkan variabeil be ibas yang leibih dari satui (Ghozali, 2018).  

Analisis lineiar beirganda diteirapkan pada peine ilitian ini guina 

meinge itahuii dampak yang teirdapat pada variabeil beibas yakni keisadaran 

meire ik, asosiasi meire ik, peirse ipsi kuialitas, se irta loyalitas meireik ke ipada 

variabeil teirikat yakni keipuituisan peimbeilian. Seidangkan prose iduir analisis 

data pada peineilitian meimanfaatkan analisis re igre isi lineiar de ingan peirsamaan 

yang diteirapkan yakni: Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+e i 
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Ke iteirangan: 

  Y = Minat beili 

  a  = Konstanta 

  bi, b2, b3 = Koeifisie in reigre isi be irganda 

  X1 = Livei stre iaming pe injuialan 

  X2 = Hashtag 

  X3 = Konte in Markeiting 

   e i = Standard eiror 

3.9.6 Uji Hipotesis 

1. Uji T 

Uiji t beirtuijuian guina meimastikan seibagaimana variabeil indeipe inde in 

dalam peineilitian meimpe ingaruihi variabe il deipe inde in se icara parsial 

(Ghozali, 2018). Variabeil beibas dapat dianggap meimiliki dampak pada 

variabeil teirikat apabila dilihat dari peirbandingan nilai t hituing de ingan t 

tabeil, yaitui:  

1. Apabila nilai t hituing > t tabe il ataui signifikansi < 0,050, maka dapat 

dikatakan hipoteisis dite irima yang artinya variabeil be ibas 

be irpeingaruih se icara parsial teirhadap variabeil teirikat. H0 ditolak, 

Ha diteirima.  

2. Apaila nilai t hituing < t tabeil ataui signifikansi > 0,050 dapat 

dikatakan hipoteisis ditolak dan tidak beirpe ingaruih se icara parsial 

teirhadap variabeil teirikat. H0 diteirima, Ha ditolak.   
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 Gambaran Umum dan Penelitian 

Tiktok adalah platform meidia sosial yang meimuingkinkan peingguina uintuik 

meimbuiat, meinge idit, dan beirbagi videio peinde ik deingan duirasi se ikitar 15 hingga 60 

de itik. Fituir TikTok Shop adalah bagian dari uipaya TikTok uintuik meinginteigrasikan 

komeirsialismei ke i dalam platform. Deingan adanya TikTok Shop, pe ingguina dapat 

meinje ilajahi dan meimbeili produik langsuing dari aplikasi. Fituir ini me imbeirikan 

pe iluiang bagi meire ik dan peinjuial uintuik meimasarkan produik meire ika keipada auidieins 

yang leibih luias, dan se ikaliguis me imbe irikan peingalaman beilanja yang leibih 

inteiraktif dan teirinteigrasi. 

Pada peine ilitian ini peine iliti meine iliti apakah teirdapat dampak livei stre iaming 

pe injuialan, hashtag, dan kontein marke iting pada minat beili pakaian ditiktok shop 

de ingan stuidi kasuis konsuime in di Solo Raya. Teiknik sampling yang diteirapkan yaitui 

non probability sampling deingan pe indeikatan sampling puirposive i.  

Informasi didapat deingan meilakuikan peinye ibarkan link kuie isioneir 

Google iform yang diseibar pada 25 seipte imbe ir hingga 27 seipteimbe ir 2023. Adapuin 

u isia yang meinjadi kriteiria reisponde in yaitui 17 tahuin ke i atas. Kriteiria seilanjuitnya 

yaitui beirje inis keilamin Peire impuian atauipuin laki laki seirta yang meingguinakan 

aplikasi tiktok. Reisponde in yang dijadikan sampeil pada peine ilitian ini seijuimlah 105 

orang. Se ilanjuitnya, Pe ingolahan data dari hasil peinye ibaran kuie isione ir ke imuidian 

diolah deingan meingguinakkan SPSS 26. 
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 Karakteristik Responden 

Analisis de iskriptif dilaksanakan guina meinge itahuii karakteiristik reisponde in. 

Adapuin yang dilihat pada peine ilitian ini me incakuip asal kabuipatein, uisia, peike irjaan, 

jeinis ke ilamin dan yang meingguinakan aplikasi Tiktok. 

4.2.1 Deskripsi Asal Kecamatan Responden 

Be irdasarkan hasil peingolahan data, maka dapat meimuiat ringkasan data 

meinge inai asal kabuipatein re isponde in adalah be irikuit:  

Tabeil 4.1  

Asal Kabuipatein Re isponde in 

Asal Kabuipatein Juimlah Pe irse intasei 

Suirakarta  15 14,3% 

Karanganyar 15 14,3% 

Srage in 15 14,3% 

Wonogiri 15 14,3% 

Suikoharjo 15 14,3% 

Klatein 15 14,3% 

Boyolali 15 14,3% 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Be irdasarkan tabeil seibe iluimnya, mampui dijeilaskan bahwa reisponde in yang 

datang dari kabuipatein Suirakarta seijuimlah 15 orang deingan preise intasei se ibe isar 

14,3%, re isponde in yang datang dari kabuipatein Karanganyar se ijuimlah 15 orang 

de ingan preise intasei seibe isar 14,3%, reisponde in yang datang dari kabuipatein Sragein 

se ijuimlah 15 orang deingan preise intase i seibe isar 14,3%, reisponde in yang datang dari 

kabuipatein Wonogiri seijuimlah 15 orang deingan preise intase i seibe isar 14,3%, 

re isponde in yang beirasal dari kabuipatein Suikoharjo se ijuimlah 15 orang deingan 

pre ise intasei se ibe isar 14,3%, re isponde in yang be irasal dari kabuipatein Klate in se ijuimlah 

15 orang deingan preise intase i seibe isar 14,3%, reisponde in yang beirasal dari kabuipatein 
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Boyolali seijuimlah 15 orang deingan pre ise intasei se ibeisar 14,3%. Dari hasil 

be irdasarkan keiteigori asal kabuipatein dapat dikatakan bahwa  7 kabuipatein diatas 

meimiliki juimlah reisponde in yang sama. 

4.2.2 Deskripsi Usia Responden 

Me inuiruit hasil peingolahan data, maka ringkasan data teirkait uisia re isponde in 

se ipe irti beirikuit: 

Tabeil 4.2  

Uisia Re isponde in 

Uisia Juimlah Pe irse intasei 

17-23 96 91,4% 

24-30 7 6,7% 

>30 2 1,9% 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Me inuiruit tabeil di atas mampui dijeilaskan bahwa reisponde in yang beiruisia 17-

23 tahuin se ibanyak 96 orang deingan pre ise intasei 91,4%, se ilanjuitnya reisponde in yang 

be iruisia 24-30 tahuin se ibanyak 7 orang deingan preise intase i 6,7%, lalui reisponde in yang 

be iruisia >30 tahuin se ibanyak 2 orang deingan preise intase i 1,9%. Pada ke ilompok uisia 

dapat disuimpuilkan bahwa reisponde in didominasi uisia 17-23 tahuin se ibanyak 96 

orang. 

4.2.3 Deskripsi Pekerjaan Responden 

Me inuiruit hasil peingolahan data, maka dapat meimuiat ringkasan data 

meinge inai profeisi reisponde in se ipe irti beirikuit: 
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Tabeil 4.3  

Pe ike irjaan Reisponde in 

Pe ike irjaan Juimlah Pe irse intasei 

Pe ilajar  3 2,9% 

Mahasiswa 83 79% 

Karyawan 7 6,7% 

Wiraswasta 3 2,9% 

lainnya 9 8,6% 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Meinuiruit tabeil di atas mampui dijeilaskan jika reispondein deingan peikeirjaan 

peilajar seibanyak 3 orang deingan preiseintasei 2,9%, reispondein deingan profeisi mahasiswi 

seijuimlah 83 orang deingan preiseintasei 79%, reispondein deingan profeisi karyawan 

seijuimlah 7 orang deingan preiseintasei 6,7%, reispondein deingan profeisi wiraswasta 

seijuimlah 3 orang deingan preiseintasei 2,9%, seilanjuitnya reispondein deingan profeisi 

lainnya seijuimlah 9 orang deingan preiseintase i 8,6%. Seihingga dapat dikatakan bahwa 

mahasiswa meinjadi dominasi dalam kateigori peikeirjaan seibanyak 83 orang. 

4.2.4 Deskripsi Jenis Kelamin 

Be irdasarkan hasil peingolahan data, ringkasan data meinge inai jeinis ke ilamin 

se ipe irti beirikuit: 

Tabeil 4.4 

Je inis Ke ilamin 

Je inis Ke ilamin Juimlah Pe irse intasei 

Laki-laki 17 16,2% 

Pe ire impuian  88 83,8% 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Meinuiruit tabeil di atas mampui dijeilaskan jika reispondein deingan jeinis keilamin laki laki 

seibanyak 17 orang deingan preiseintasei 16,2%, dan reispondein deingan jeinis keilamin 

peire impuian seijuimlah 88 orang deingan preiseintasei 83,8%. Seihingga dapat dikatakan 
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bahwa peireimpuian meinjadi dominasi dalam kateigori jeinis keilamin seibanyak 88 orang. 

4.2.5 Deskripsi Yang Menggunakan Aplikasi Tiktok 

Be irdasarkan hasil peingolahan data, ringkasan data yang meingguinakan 

aplikasi tiktok seipeirti beirikuit: 

Tabeil 4.5 

Fre ikuie insi Pe imbeilian Reisponde in 

Yang Me inggu inakan 

Aplikasi Tiktok 

Juimlah Pe irse intasei 

Ya  105 100% 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Meinuiruit tabeil diatas mampui dijeilaskan bahwa reispondein yang meingguinakan 

aplikasi tiktok seibanyak 105 orang deingan preiseintasei 100%. Dapat disimpuilkan 

bahwasannya yang meingguinakan aplikasi tiktok 100% dikareinakan seibagai syarat 

yang wajib di isi reispondein dan seibagai buikti bahwa reispondein meingguinakan aplikasi 

tiktok. 

 Uji Instrumen Penelitian 

4.3.1 Uji Validitas 

Uiji validitas yang dilaksanakan pada peine ilitian ini beirtuijuian guina 

meinguikuir se ibuiah kuie isioneir dinyatakan valid. Dapat dianggap valid jika hasil 

pe inguijian variabeil ataui r hituingnya leibih be isar dari t tabeil. Hasil peinguijian validitas 

dari seitiap variabeil antara lain 

1. Variabel Live streaming Penjualan 

Be irikuit hasil peinguijian data uiji validitas variabeil livei stre iaming peinjuialan 

de ingan meingguinakan SPSS 26. 
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Tabeil 4.6  

Hasil Uiji Validitas Livei stre iaming Pe injuialan 

Pe irnyataan  Rhituing Rtabe il Ke iteirangan  

X.1 0,700 0,361 Valid 

X.2 0,785 0,361 Valid 

X.3 0,801 0,361 Valid 

X.4 0,834 0,361 Valid 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Me inuiruit tabeil di atas dapat dibuiktikan bahwa r hituing leibih be isar dari r 

tabeil. Se ihingga dapat ditarik keisimpuilan bahwa pe irnyataan teintang variabeil livei 

stre iaming pe injuialan dianggap valid. 

2. Variabel Hashtag  

Be irikuit hasil pe inguijian data uiji validitas variabeil hashtag de ingan 

meingguinakan SPSS 26.  

Tabeil 4.7  

Hasil Uiji Validitas Hashtag 

Pe irnyataan  Rhituing Rtabe il Ke iteirangan  

X.1 0,822 0,361 Valid 

X.2 0,650 0,361 Valid 

X.3 0,783 0,361 Valid 

X.4 0,594 0,361 Valid 

X.5 0,621 0,361 Valid 

X.6 0,668 0,361 Valid 

X.7 0,727 0,361 Valid 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26  

Be irlandaskan tabeil diatas dapat dibuiktikan bahwa r hituing le ibih beisar dari 

r tabeil Se ite ilah dilakuikan uiji validitas, bisa ditarik keisimpuilan bahwa peirnyataan 

teirkait variabeil hashtag dianggap valid. 

3. Variabel Konten Marketing 
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Be irikuit hasil pe inguijian data uiji validitas variablei konte in marke iting de ingan 

meingguinakan SPSS 26.  

Tabeil 4.8 

Hasil Uiji Validitas Kontein Markeiting 

Pe irnyataan  Rhituing Rtabe il Ke iteirangan  

X.1 0,502 0,361 Valid 

X.2 0,791 0,361 Valid 

X.3 0,640 0,361 Valid 

X.4 0,714 0,361 Valid 

X.5 0,639 0,361 Valid 

X.6 0,646 0,361 Valid 

 Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26  

Be irlandaskan tabeil diatas dapat dibuiktikan bahwa r hituing le ibih beisar dari 

r tabeil Se ite ilah dilakuikan uiji validitas, bisa ditarik keisimpuilan bahwa peirnyataan 

teirkait variablei konte in marke iting dianggap valid. 

4. Variabel Minat Beli 

Be irikuit hasil pe inguijian data uiji validitas variablei minat beili deingan 

meingguinakan SPSS 26.  

Tabeil 4.9 

Hasil Uiji Validitas Minat Beili 

Pe irnyataan  Rhituing Rtabe il Ke iteirangan  

X.1 0,480 0,361 Valid 

X.2 0,765 0,361 Valid 

X.3 0,845 0,361 Valid 

X.4 0,609 0,361 Valid 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26  

Me inuiruit tabeil diatas dapat dibuiktikan bahwa r hituing le ibih be isar dari r tabeil. 

Se iteilah dilakuikan uiji validitas, bisa ditarik keisimpuilan bahwa peirnyataan teirkait 

variabeil minat beili dianggap valid. 
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4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uiji Reiliabilitas ialah uiji yang dilaksanakan guina meinguikuir se ijauih mana 

kuie isioneir yang meilipuiti indikator reiliabe il. Apabila hasil uiji reiliabilitas deingan 

angka Cronbach Alpha > 0,6 seihingga dapat dikatakan reiliabeil. 

Tabeil 4.10 

Hasil Uiji Reiliabilitas 

Variabeil Cronbach Alpha Standar Reiliabeil Ke iteirangan 

Livei stre iaming Pe injuialan 0,780 0,6 Re iliabeil 

Hashtag 0,806 0,6 Re iliabeil 

Konte in Markeiting 0,734 0,6 Re iliabeil 

Minat Beili 0,603 0,6 Re iliabeil 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Dalam tabeil di atas mampui dibuiktikan jika hasil uiji reiliabilitas leibih be isar 

dari angka Cronbach Alpha seihingga dapat dikatakan reiliabeil. 

 Uji Asumsi Klasik 

Uiji asuimsi klasik dilakuikan guina meinge itahuii apakah teirdapat se ibuiah 

ke ikeiliruian ataui tidak. Uiji asuimsi klasik meilipuiti uiji normalitas, uiji 

muiltikolinieiritas, se irta uiji heireitoske idastisitas. 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uiji normalitas dilaksanakan guina meinge itahuii apakah seiluiruih variabeil 

meimiliki peindisbuistrian normal ataui tidak. Hal te irse ibuit dapat dilihat deingan asuimsi 

Jika keimuingkinan One i Samplei Kolmogorov Smirnov Te ist le ibih tinggi dari 0,05, 

maka variabeil dalam modeil reigre isi be irdistribuisi normal. 
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Tabeil 4.11  

Hasil Uiji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Uinstandardizeid Reisiduial 

N 105 

Normal Parameiteirsa,b Me ian .0000000 

Std. De iviation 1.30604390 

Most E ixtreime i Diffeire inceis Absoluite i .072 

Positivei .049 

Ne igativei -.072 

Teist Statistic .072 

Asymp. Sig. (2-taileid) .200c,d 

a. Teist distribuition is Normal. 

b. Calcuilateid from data. 

c. Lillieifors Significancei Correiction. 

d. This is a loweir bouind of thei truiei significancei. 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Uiji Kolmogorov-Smirnov diguinakan deingan SPSS 26 be irtuijuian uintuik 

meinge itahuii deirajat keinormalan data yang diguinakan pada peine ilitian. Hasil teimuian 

dari peine ilitian meingindikasikan bahwa garis Asymp.Sig (2-taileid) se inilai 0,200 bisa 

diartikan meimiliki nilai yang leibih beisar dari data yang beirdistribuisi normal yaitui 

leibih dari 5% (0,05). Se ihingga uiji normalitas de ingan Kolmogorov-Smirnov teirse ibuit 

dapat dikatakan beirdistribuisi normal. 

4.4.2  Uji Multikolinieritas 

Uiji muiltikolinieiritas dilaksanakan guina meingeitahuii apakah teirdapat 

muiltikolinieiritas. Yaitui, dikeitahuii deingan meilihat nilai Toleirance i dan Variancei 

Valuie i Inflation Factor (VIF). Apabila nilai Toleirance i > dari 10% dan nilai VIF < 

dari 10, seihingga dapat dikatakan tidak teirjadi muiltikolinieiritas (Ghozali, 2018). 
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Tabeil 4.12  

Hasil Uiji Muiltikolinieiritas 

Coefficientsa 

Modeil 

U instandardizeid 

Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

t Sig. 

Collineiarity 

Statistics 

B Std. Eirror Beita Toleirancei VIF 

1 (Constant) .344 1.748  .197 .845   

Livei_Streiaming .419 .107 .377 3.896 .000 .524 1.907 

Hashtag .118 .046 .212 2.562 .012 .714 1.400 

Kontein_markeiting .228 .084 .252 2.700 .008 .564 1.774 

a. Deipeindeint Variablei: Minat_beili 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Hasil uiji muiltikolinieiritas pada tabeil 4.31 di atas meinuinjuikkan bahwa 

pe irhituingan nilai Toleirance i pada variabeil indeipe indein le ibih dari 0,10, dan hasil 

pe irhituingan nilai Variancei Inflation Factor (VIF) le ibih keicil dari 10. Seihingga bisa 

ditarik keisimpuilan bahwa variabeil inde ipeinde in pada modeil reigre isi ini tidak 

muiltikolinieir. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uiji heiteiroske idastisitas dilakuikan deingan tuijuian guina meinge ivaluiasi 

ke itimpangan varians yang beirkeimbang dalam reigre isi modeil reisiduial dari satui 

obse irvasi kei obse irvasi lain. Ke itika varians te itap konstan, maka bisa dianggap 

se ibagai homoskeidastisias, namuin ke itika beiruibah dikatakan seibagai 

he iteiroske idastisitas.  
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Tabeil 4.13  

Hasil Uiji Heite iroske idastisitas 

Coefficientsa 

Mode il 

Uinstandardizeid 

Coe ifficieints 

Standardizeid 

Coe ifficieints 

t Sig. B Std. E irror Be ita 

1 (Constant) 2.047 1.166  1.756 .082 

Livei_Stre iaming -.076 .072 -.144 -

1.054 

.294 

Hashtag .000 .031 .000 .003 .997 

Konte in_markeiting .009 .056 .022 .168 .867 

a. De ipeinde int Variablei: REiS2 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Me inuiruit tabeil yang teirpapar diatas maka mampui dikeitahuii bahwa nilai sig 

variabeil livei streiaming pe injuialan seinilai 0,294 > 0,050. Seilanjuitnya pada variabeil 

hashtag meimpuinyai nilai sig seinilai 0,997 > 0,050. Adapuin variabeil dari kontein 

marke iting meimpuinyai nilai sig yang se inilai 0,867 > 0,050. Seihingga dapat 

dikonkluisikan bahwa tidak teirdapat tanda he iteiroske idastisitas. 

 Uji Ketepatan Model 

4.5.1 Koefisien Determinasi 

Uiji koe ifisiein de iteirminasi R2 dilakuikan guina me inguikuir se ibuiah modeil 

re igreisi apakah meimiliki keicocokan pada suiatui informasi. 

Tabeil 4.14  

Hasil Uiji Koeifisie in De iteirminasi 

Model Summary 

Mode il R R Squiare i Adjuiste id R Squiarei Std. E irror of thei E istimatei 

1 .710a .504 .489 1.325 

a. Pre idictors: (Constant), Kontein_markeiting, Hashtag, Livei_Streiaming 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 
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Me inuiruit tabeil Mode il Suimmary di atas te irdapat nilai Adjuiste id R Squiare i 

yaitui se inilai 0,489 ataui se ibeisar 48,9%. De ingan beigitui dapat dikatakan bahwa 

variasi peiruibahan variabeil livei stre iaming peinjuialan, hashtag seirta kontein 

marke iting mampui meinje ilaskan variasi pe iruibahan minat beili seibe isar 48,9%. 

Adapuin se ileibihnya dijeilaskan oleih variabe il yang beirasal dari luiar modeil pe ineilitian 

yaitui se ibe isar 51,1%. 

4.5.2 Uji F 

Uiji F dilaksanakan guina meine intuikan apakah seiluiruih faktor indeipeinde in 

modeil meimiliki dampak seicara simuiltan pada variabeil deipe indein ataui variabeil 

teirikat (Ghozali, 2016). 

Tabeil 4.15  

Hasil Uiji F 

ANOVAa 

Mode il Suim of Squ iare is df Me ian Squiarei F Sig. 

1 Re igreission 179.992 3 59.997 34.159 .000b 

Re isiduial 177.398 101 1.756   

Total 357.390 104    

a. De ipeinde int Variablei: Minat_beili 

b. Pre idictors: (Constant), Kontein_markeiting, Hashtag, Livei_Streiaming 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Me inuiruit tabeil di atas hasil olah data yang dipeiole ih yaitui nilai F hituing yaitui 

se ibe isar 34,159. Adapuin ruimuis yang diguinakan uintuik meinge itahuii F tabeil adalah 

de ingan meinghituing df 1 dan df 2. Ruimuis df 1 = k (variabeil be ibas) 3 variabeil x, 

ruimuis df 2 = n (banyaknya reisponde in – k (variabeil beibas) – 1) = 105 - 3 – 1 = 101.  

Dalam tingkat signifikansi 5% F tabeil baris 101 kolom 3 meinuinjuikkan hasil 

2,69. Se ihingga dapat dikatakan bahwa F hituing leibih be isar dari F tabeil dan Ha 
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diteirima seirta adanya peingaruih yang signifikan deingan simuiltan antara variabeil livei 

stre iaming pe injuialan, hashtag, seirta kontein marke iting atas minat beili. 

 Uji Statistik Deskriptif 

Uiji statistik deiskriptif ini dilaksanakan guina me ingeitahuii se irta dapat 

meinje ilaskan data-data pada variabeil peine ilitian, data teirse ibuit yaitui be iruipa nilai rata-

rata, minimuim, maksimuim, se irta standar de iviasi. Beirikuit hasil uiji statistik 

de iskriptif yang mampui dilihat dalam tabeil 4.5 di bawah: 

Tabeil 4.16  

Statistik Deiskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimuim Maximuim Me ian Std. De iviation 

Livei_Stre iaming 105 14 20 17.70 1.671 

Hashtag 105 21 35 29.33 3.327 

Konte in_markeiting 105 21 30 26.31 2.054 

Minat_beili 105 12 20 17.21 1.854 

Valid N (listwisei) 105     

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Me inuiruit tabeil 4.5 di atas mampui meinuinju ikkan N (juimlah data yang valid) 

se ibanyak 105. Dari 105 data sampeil livei stre iaming peinjuialan (X1) nilai minimuim 

se ibanyak 14, nilai maksimuim se ibanyak 20, de ingan nilai meian se ibanyak 17,70 seirta 

nilai standar deiviasi seibe isar 1,67. Hal teirse ibuit meimbuiktikkan bahwa peinye ibaran 

nilai yang meirata dan tidak teirjadi peinyimpangan kareina nilai meian yang leibih 

be isar dari nilai standar deiviasi. 

Hashtag (X2) dari total juimlah data 105 meinghasilkan nilai minimuin 

se ibe isar 21, nilai maksimuim se ibe isar 35, dan nilai meian se ibeisar 29,3. Standar de iviasi 

dari hashtag se ibeisar 3,32 yang mana bisa diartikan peinye ibaran nilai yang meirata 
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dan tidak teirjadinya peinyimpangan kareina nilai meian leibih beisar dari standar 

de iviasi.  

Konte in Markeiting (X3) meinuinjuikkan hasil minimuim seibeisar 21, nilai 

maksimuim seibe isar 30 dan nilai meian yang beirjuimlah 26,3. Pada sisi lain nilai dari 

standar deiviasinya se ibeisar 2,05, hal te irse ibuit meimbuiktikan bahwa peinyimpangan 

data reindah de ingan kata lain peinyeibaran data dari variabeil kontein marke iting 

meirata. 

Minat Beili (Y) pada variabeil y teirseibuit meimpuinyai nilai minimuim 

se ibanyak 12, nilai maksimuim se ibanyak 20, de ingan nilai meian yang se ibanyak 17,2. 

Adapuin nilai dari standar deiviasinya yaitui se ibe isar 1,85. Se ihingga dapat dikatakan 

bahwa peinye ibaran nilai variabeil minat be ili dan tidak teirjadinya peinyimpangan 

data. 

 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis reigreisi linieir beirganda diguinakan dalam peine ilitian ini meimiliki 

tuijuian guina meinge itahuii apakah ada keikuiatan huibuingan antara duia variabeil se irta 

guina meingindikasikan orieintasi reilasi antara variabeil teirikat dan variabeil beibas 

(Ghozali, 2018). 

  



65 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabeil 4.17  

Hasil Uiji Analisis Reigreisi Linieir Be irganda 

Coefficientsa 

Mode il 

Uinstandardizeid 

Coe ifficieints 

Standardizeid 

Coe ifficieints 

t Sig. B Std. E irror Be ita 

1 (Constant) .344 1.748  .197 .845 

Livei_Stre iaming .419 .107 .377 3.896 .000 

Hashtag .118 .046 .212 2.562 .012 

Konte in_markeiting .228 .084 .252 2.700 .008 

a. De ipeinde int Variablei: Minat_beili 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Me inuiruit tabeil 4.15 diatas meinuinjuikkan hasil uiji reigreisi linieir be irganda 

de ingan meimpeiroleih pe irsamaan seipeirti di bawah:  

Y = 0,344 + 0,419 X1 + 0,118 X2 + 0,228 X3 + e i 

Me ilaluii peirsamaan di atas peinjabarannya se ibagai beirikuit:  

1. Kolom konstan di atas mampui dikeitahuii nilai konstanta seinilai 0,344, yang 

artinya apabila variabeil livei stre iaming pe injuialan, hashtag dan kontein 

marke iting beirnilai 0, maka nilai minat beili akan teitap konstan se inilai 0,344.  

2. Pada koe ifisiein re igreisi livei stre iaming pe injuialan (x1) meinuinjuikan nilai 

se ibanyak 0,419, yang beirarti apabila nilai livei stre iaming pe injuialan 

meiningkat 1 tingkat maka nilai minat be ili akan meingalami peiningkatan 

se ibanyak 0,419 deingan asuimsi variabeil lain teitap.  

3. Pada koeifisiein reigre isi hashtag (x2) meinuinjuikan nilai seibanyak 0,118, yang 

be irarti apabila nilai hashtag meiningkat 1 tingkat maka nilai minat beili akan 

meingalami peiningkatan seibanyak 0,118 de ingan asuimsi variabeil lain teitap.  
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4. Pada koeifisiein reigre isi kontein markeiting (x3) meinuinjuikan nilai seibanyak 

0,228, yang beirarti apabila nilai kontein marke iting meiningkat 1 tingkat maka 

nilai minat beili akan meingalami peiningkatan seibanyak 0,228 de ingan 

asuimsi variabeil lain teitap 

 Uji Hipotesis 

4.8.1 Uji T 

Uiji statistik t dilakuikan guina meingeitahuii se ibe irapa beisar dampak 

indeipe inde in seicara teirpisah ataui individuial dapat meimpe ingaruihi variasi variabeil 

de ipeinde in. Jika tingkat signifikansi leibih ke icil dari 0,05 maka hipoteisis dite irima 

yang meinuinjuikkan jika masing-masing variabeil indeipe indein be irpeingaruih atas 

variabeil deipeinde in. 

Tabeil 4.18  

Hasi Uiji Hipoteisis (Uiji t) 

Coefficientsa 

Mode il 

Uinstandardizeid 

Coe ifficieints 

Standardizeid 

Coe ifficieints 

t Sig. B Std. E irror Be ita 

1 (Constant) .344 1.748  .197 .845 

Livei_Stre iaming .419 .107 .377 3.896 .000 

Hashtag .118 .046 .212 2.562 .012 

Konte in_markeiting .228 .084 .252 2.700 .008 

a. De ipeinde int Variablei: Minat_beili 

Suimbe ir: Hasil peinguijian data deingan SPSS 26 

Me inuiruit tabeil 4.16 di atas dituinjuikkan hasil peine ilitian uintuik uiji t yaitui:  

1. Livei stre iaming pe injuialan meimpuinyai nilai deingan signifikasi se ibanyak 

0,000 < 0,050. Adapuin nilai dari t hituing se ibe isar 3,896 > 1,983495 nilai t 
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tabeil, se ihingga dapat disimpuilkan bahwa livei straming peinjuialan 

be irpeingaruih positif signifikan teirhadap minat beili.  

2. Hashtag meimpuinyai nilai deingan signifikasi seibanyak 0,012 < 0,050. 

Adapuin nilai dari t hituing 2,562 > 1,983495 nilai t tabeil, seihingga dapat 

disimpuilan hashtag beirpe ingaruih positif signifikan teirhadap minat beili.  

3. Konte in markeiting meimpuinyai nilai deingan signifikasi seibanyak 0,008 < 

0,050. Adapuin nilai t hituing 2,700 > 1,983495 nilai t tabeil, se ihingga dapat 

disimpuikan bahwa kontein markeiting be irpeingaruih positif signifikan 

teirhadap minat beili.  

 Pembahasan 

Be irdasarkan analisis yang teilah dilakuikan, se ilanjuitnya akan dilakuikan 

pe imbahasan hasil analisis teirse ibuit, se ihingga dapat meimbe irikan gambaran yang 

leibih jeilas pada peingaruih yang teirjadi antar variabeil dalam peine ilitian ini. Adapuin 

pe imbahasan variabeil akan dijeilaskan seibagai beirikuit: 

4.9.1 Pengaruh Live streaming Penjualan Terhadap Minat Beli 

Dari nilai koeifisiein reigre isi livei stre iaming peinjuialan seibe isar 0,419 yang 

be irpeingaruih seicara positif signifikan te irhadap minat beili dan hasil peinguijian uiji t 

dipeirole ih beisarnya t hituing se ibeisar 3,896 de ingan t tabeil seibe isar 1,983, be irarti nilai 

t hituing > t tabeil. Nilai signifikansi se ibe isar 0,000 < 0,05, seihingga H1 diteirima dan 

H0 ditolak beirarti variabeil livei stre iaming pe inju ialan (X1) beirpe ingaruih se icara 

signifikan teirhadap variabeil minat beili. Se ihingga dapat disimpuilkan bahwa 

hipoteisis pe irtama (H1) be irpeingaru ih se icara positif dan signifikan te irhadap minat 
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be ili pakaian di tiktokshop. Dalam hal ini variabeil livei stre iaming peinju ialan meimiliki 

hasil signifikan leibih tinggi dibandingkan variabe il hashtag dan variabeil kontein 

marke iting. Hasil peine ilitian ini seilaras deingan hasil seibe iluimnya yaitui oleih 

Se ityawan dan Marzuiki (2018) yang meinguingkapkan bahwa variabeil livei stre iaming 

meimiliki peingaru ih atas minat beili. 

Tong (2017) meinyatakan bahwa deitail produik, inteiraktivitas, dan keiaslian 

produik dalam videio langsuing dapat meiningkatkan minat beili konsuimein de ingan 

meime ingaruihi rasa keideikatan dan keipeircayaan konsuimein. Dan diduikuing oleih 

pe ineilitian Zhang eit al. (2020) meinye ibuitkan bahwa strateigi livei stre iaming shopping 

dapat meiningkatkan minat beili konsuime in tanpa haruis be irinte iraksi se icara lansuing. 

Tuijuian lainnya yaitui dapat meimilimalisir keisalahan peinyampaian jeinis produik 

yang beirdampak pada keiraguian konsuimein. Dalam hal ini peingguinaan waktui yang 

teipat dianggap dapat meimpeingaru ihi juimlah pe inonton, deingan meimilih waktui yang 

se isuiai dan ramai uintuik livei stre iaming. Ke iduia, bonuis yang meinarik dan reileivan 

dianggap mampui me imeingaruihi partisipasi peingguina dalam livei stre iaming 

pe injuialan, se ipeirti tawaran diskon ataui hadiah. Ke itiga, deiskripsi produik yang je ilas 

dianggap eifeiktif dalam meingkomuinikasikan manfaat produik keipada peingguina 

TikTok. Teirakhir, peingguinaan gambar visuial yang meinarik dalam livei stre iaming 

juiga dianggap peinting kareina dapat meime ingaruihi peirhatian peingguina dan 

meimbuiat meireika leibih teirtarik uintuik teirlibat dalam livei stre iaming peinjuialan. 

Hasil peine ilitian ini beirkeinaan deingan adanya indikator yang meinjadi 

pe irtimbangan oleih reisponde in yang meingguinakan tiktok, adapuin indikatornya 

yaitui: waktui promosi, bonuis, de iskripsi produik sama dan gambar visuial (Faradiba 
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& Syarifuiddin, 2021). Seihingga hipoteisis 1 diteirima deingan livei peinjuialan 

meimiliki peingaru ih positif signifikan atas minat beili. 

4.9.2 Pengaruh Hashtag Terhadap Minat Beli 

Dari nilai koeifisiein re igreisi hashtag se ibe isar 0,118 yang beirpe ingaruih se icara 

positif signifikan te irhadap minat beili dan hasil peingu ijian u iji t dipeiroleih be isarnya t 

hituing se ibe isar 2,562 de ingan t tabe il se ibe isar 1,983, be irarti nilai t hituing > t tabe il. 

Nilai signifikansi se ibe isar 0,012 < 0,05, seihingga H2 diteirima dan H0 ditolak beirarti 

variabeil hashtag (X2) beirpeingaru ih seicara signifikan teirhadap variabeil minat beili. 

Se ihingga dapat disimpuilkan bahwa hipoteisis ke iduia (H2) beirpeingaru ih se icara positif 

dan signifikan teirhadap minat beili pakaian di tiktokshop. Dalam hal ini variabe il 

hashtag meimiliki hasil signifikan le ibih reindah dibandingkan variabe il hashtag dan 

variabeil kontein markeiting. Hal ini seisuiai deingan peine ilitian yang dilaksanakan 

se ibe iluimnya yaitui oleih Tarigan dan Aziz (2022), yang meingatakan bahwa hashtag 

meimiliki peingaru ih atas minat beili. 

Fituir tagar (hashtag) uintuik me imuidahkan para peingguina meincari videio yang 

diminati. Peingguinaan hashtag dapat meiningkat juimlah eingageimeint dan meiluiaskan 

jaringan keipada targeit auidiancei (Uitami eit al., 2020). Dapat dikeitahuii bahwa videio-

videio TikTok yang me ingguinakan hashtag me inarik peirhatian peingguina TikTok 

lainnya, ini meinyeibabkan peiningkatan juimlah peinonton pada videio-videio yang 

be irisikan hashtag seitiap builannya. Keite irtarikan khalayak teirhadap kontein videio 

yang meingguinakan hashtag dapat meimbe iri dorongan bagi meireika ke iinginan uintuik 

meimbe ili produik. Pe ingguinaan hashtag di TikTok meimiliki dampak yang peinting. 

Re isponde in meirasa bahwa freiku ie insi peingguinaan hashtag dapat meimeingaruihi 
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teimuian dan inteiraksi pe ingguina di TikTok, se irta pe ingguinaan hashtag yang reile ivan 

dapat meiningkatkan peineimuian kontein. Pe ingguinaan hashtag juiga diyakini dapat 

meiningkatkan keite irlibatan peingguina me ilaluii tayangan, suika, komeintar, dan 

be irbagi pada kontein di TikTok. Seilain itui, pe ingguinaan hashtag oleih influie inceir 

dianggap beirpe ingaruih pada peiningkatan juimlah peingikuit dan partisipasi peingguina. 

Hasil peine ilitian ini juiga diduikuing oleih indikator yang meinjadi 

pe irtimbangan oleih re isponde in yang meingguinakan aplikasi tiktok, adapuin 

indikatornya adalah yaitui: freikuieinsi pe ingguinaan, reile ivansi  inteiraksi dan 

ke iteirlibatan, peingguinaan hashtag oleih influie inceir, variasi, kombinasi seirta 

pe irbandingan deingan platform meidia sosial lainnya (Deive ira eit al., 2023). Seihingga 

hipoteisis 2 (H2) dapat diteirima deingan pe irse ipsi hashtag me imiliki peingaruih 

signifikan atas minat beili pakaian di tiktok shop. 

4.9.3 Pengaruh  Konten Marketing Terhadap Minat Beli 

Dari nilai koeifisiein re igre isi kontein marke iting seibe isar 0,228 yang 

be irpeingaruih seicara positif signifikan teirhadap minat beili dan hasil peinguijian uiji t 

dipeirole ih beisarnya t hituing se ibeisar 2,700 de ingan t tabeil seibe isar 1,983, be irarti nilai 

t hituing > t tabeil. Nilai signifikansi se ibe isar 0,008 < 0,05, seihingga H3 diteirima dan 

H0 ditolak beirarti variabeil livei stre iaming pe inju ialan (X3) beirpe ingaruih se icara 

signifikan teirhadap variabeil minat beili. Se ihingga dapat disimpuilkan bahwa 

hipoteisis ke itiga (H3) beirpeingaruih se icara positif dan signifikan te irhadap minat beili 

pakaian di tiktokshop. Dalam hal ini variabe il kontein markeiting meimiliki hasil 

signifikan leibih tinggi dibandingkan variabe il hashtag. Hal ini se isuiai deingan 

pe ineilitian yang dilaksanakan seibe iluimnya yaitui oleih Nyoman dan Wisuidawati 
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(2020), yang meingatakan bahwa kontein marke iting meimiliki peingaruih atas minat 

be ili. 

Pe ingguinaan kontein (te iks, gambar, auidio, dan videio) dalam beintuik 

pe imasaran yang leibih be isar yang me incakuip konse ip pe imasaran dasar, distribuisi dan 

alat peincarian Weib, meidia sosial, dan iklan digital (Abduirrahim & Sangein, 2018). 

Pe imasaran kontein tidak hanya meinciptakan banyak kontein dan kontein baguis. 

Namuin, meingeitahuii apa yang beinar-beinar auidie incei inginkan, dan 

meingantarkannya leibih baik keitika kontein anda meimbantui organisasi uintuik 

meincapai tuijuian bisnis. Konte in marke iting yang reile ivan meimiliki peiran peinting 

dalam meinarik minat dan partisipasi peingguina. Se ilain itui, ke iakuiratan informasi 

dalam kontein marke iting dianggap dapat meimbanguin keipe ircayaan dan kreidibilitas 

meire ik ataui produ ik. Re isponde in juiga me inyatakan bahwa kontein marke iting yang 

meimbe irikan nilai tambah ataui manfaat ke ipada targeit auidieins sangat signifikan. 

Pe intingnya peinyajian kontein deingan cara yang muidah dipahami uintuik 

meiningkatkan peimahaman peingguina juiga meinjadi sorotan, beigitui puila deingan 

ke ibuituihan agar kontein marke iting muidah diakseis guina meiningkatkan partisipasi 

pe ingguina. Konsisteinsi dalam meinciptakan kontein markeiting dianggap eise insial 

u intuik meimbanguin citra meire ik yang kuiat. 

Hasil peine ilitian ini juiga diduikuing oleih indikator yang meinjadi 

pe irtimbangan oleih re isponde in yang meingguinakan aplikasi tiktok, adapuin 

indikatornya adalah yaitui: reile ivansi, akuirasi, beirnilai, muidah dipahami, muidah 

diakseis dan konsiste in (Nuirijayanti eit al., 2023). Se ihingga hipoteisis 3 (H3) dapat 

diteirima deingan pe irse ipsi kontein marke iting meimiliki peingaruih signifikan atas 
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minat beili pakaian di tiktok shop. 
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BAB V 

KESIMPULAN 

 Kesimpulan 

Be irdasarkan hasil peingolahan data yang teilah dilakuikan dan peimbahasan 

yang teilah diuiraikan pada bab se ibeiluimnya meinge inai peingaruih livei stre iaming 

pe injuialan, hashtag dan kontein marke iting te irhadap minat beili pakaian di tiktokshop, 

maka dapat dipeiroleih ke isimpuilan seibagai be irikuit: 

1. Dapat disimpuilkan bahwa hipoteisis pe irtama (H1) beirpeingaruih se icara 

positif dan signifikan teirhadap minat beili pakaian di tiktokshop. 

Be irdasarkan hasil peinguijian uiji t dipeiroleih be isarnya t hituing se ibe isar 3,896 

de ingan t tabeil se ibeisar 1,983, be irarti nilai t hituing > t tabeil. Nilai signifikansi 

se ibe isar 0,000 < 0,05, se ihingga H1 diteirima dan H0 ditolak beirarti variabeil 

livei streiaming pe injuialan (X1) beirpeingaruih seicara signifikan teirhadap 

variabeil minat beili pakaian di tiktokshop. 

2. Dapat disimpuilkan bahwa hipoteisis ke iduia (H2) be irpeingaruih se icara positif 

dan signifikan teirhadap minat beili pakaian di tiktokshop. Beirdasarkan hasil 

pe inguijian uiji t dipeiroleih be isarnya t hituing se ibeisar 2,562 deingan t tabeil 

se ibe isar 1,983, beirarti nilai t hituing > t tabeil. Nilai signifikansi seibeisar 0,012 

< 0,05, seihingga H2 diteirima dan H0 ditolak beirarti variabeil hashtag (X2) 

be irpeingaruih se icara signifikan teirhadap variabeil minat beili pakaian di 

tiktokshop. 

3. Dapat disimpuilkan bahwa hipoteisis ke itiga (H3) beirpe ingaruih se icara positif 

dan signifikan teirhadap minat beili pakaian di tiktokshop. Beirdasarkan hasil 
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pe inguijian uiji t dipeiroleih be isarnya t hituing se ibeisar 2,700 deingan t tabeil 

se ibe isar 1,983, beirarti nilai t hituing > t tabeil. Nilai signifikansi seibeisar 0,008 

< 0,05, seihingga H3 diteirima dan H0 ditolak beirarti variabeil kontein 

marke iting (X3) beirpe ingaruih seicara signifikan teirhadap variabeil minat beili 

pakaian di tiktokshop. 

 Saran 

Be irdasarkan hasil peingolahan data ataui pe ineilitian di atas, Seihingga saran 

yang akan peineiliti beirikan yaitui, se ibagai be irikuit: 

1. Bagi peiruisahaan aplikasi tiktok ataui peiruisahaan yang meinciptakan fituir tiktok 

shop diharapkan uintuik ke ideipannya dapat leibih me iningkatkan strateigi 

pe imasarannya teiruitama pada Peimanfaatan Fituir Livei Stre iaming, fituir livei 

stre iaming yang dapat dimanfaatkan uintuik meingadakan seisi promosi produik 

ataui layanan seicara langsuing. Ini dapat meinjadi cara yang eifeiktif uintuik 

be irinteiraksi deingan peingguina dan meinjawab peirtanyaan seicara reial-timei. Hal 

teirse ibuit peinting dilakuikan kareina meimiliki peingaruih yang beisar teihadap cara 

pandang konsuimein dalam meimbeili suiatui produik.  

2. Pada peine ilitian ini dikeitahuii bahwasannya se iluiruih variabeil beibas me imiliki 

pe ingaruih se icara beirsama-sama seibe isar 48,9%, teirhadap minat beili. Akan teitapi 

masih ada 51,1% faktor lainnya yang beiluim dijeilaskan. Deingan beigitui pe ineiliti 

be irharap pada peine iliti dimasa deipan dapat meinjeilaskan faktor peiruibahan lain 

yang beiluim mampui dijeilaskan pada peineilitian ini.   
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Lampiran 1  

Jadwal Penelitian  

No 
Bulan Februari Maret April 

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

1 Penyusunan Proposal X X X          

2 Konsultasi    X X X X X     

3 
Pendaftaraan Ujian Seminar 

Proposal 
        X    

4 Ujian Seminar Proposal             

5 Revisi Proposal             

6 Pengumpulan Data             

7 Analisis Data             

8 Penyusunan Naskah Skripsi             

9 Pendaftaran Munaqosah             

10 Ujian Munaqosah             

 

No 
Bulan Mei Juni September 

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

1 Penyusunan Proposal             

2 Konsultasi             

3 
Pendaftaraan Ujian Seminar 

Proposal 
            

4 Ujian Seminar Proposal X            

5 Revisi Proposal  X X X         

6 Pengumpulan Data     X X       

7 Analisis Data       X X     

8 Penyusunan Naskah Skripsi         X    

9 Pendaftaran Munaqosah          X   

10 Ujian Munaqosah             
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Lampiran 2 

Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

Kepada Yth,  

Saudari Responden  

Di tempat 

Assalamualaikum Wr.Wb  

Saya Nadiyatul Rahmah NIM 195211123 Mahasiswi Universitas Islam 

Negeri Raden Mas Said Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Program 

Studi Manajemen Bisnis Syariah. Dalam rangka menyelesaiakan tugas akhir untuk 

menempuh sarjana (S1) saya bermaksud untuk mengajukan permohonan pengisian 

kuesioner ini. Adapun judul penelitian saya adalah “Pengaruh Live streaming 

Penjualan, Hashtag, dan Konten Marketing Terhadap Minat Beli Pakaian di 

Tiktok Shop (Studi Kasus Pada Konsumen di Solo Raya)”. Mohon kiranya 

saudari berkenan mengisi kuesioner dengan baik. Jawaban dari saudari akan dijaga 

kerahasiaannya.  

Demikian surat permohonan pengisian kuesioner ini saya ajukan, atas 

ketersediaan serta partisipasi saudari saya ucapkan terima kasih.  

Wassalamualaikum Wr.Wb. 

Hormat Saya,  

 

 

Nadiyatul Rahmah 

   NIM. 19.52.11.123 
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Identitas Responden 

1. Nama:  

2. Asal Kabupaten:  

o Surakarta o Sukoharjo  

o Karanganyar  o Klaten  

o Sragen  o Boyolali  

o Wonogiri   

3. Usia:  

o 17-23 

 

 

o 24-30 

 

 

o >30  

4. Pekerjaan:  

o Pelajar  

 

o Wiraswasta  

 

o Mahasiswa  

 

o Lainnya 

o Karyawan  

 

 

5. Jenis Kelamin:  

o Laki-laki  

o Perempuan  

Apakah anda menggunakan aplikasi tiktok : 

o Ya  
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Petunjuk Pengisian : 

1. Berikan tanda checklist (V) pada jawaban yang sesuai dengan 

pendapat anda. 

2. Setiap pertanyaa hanya membutuhkan satu jawaban saja. 

3. Jawaban dari kuesioner tidak berhubungan dengan benar atau salah. 

4. Adapun 5 alternatif jawab yaitu: 

DAFTAR PERNYATAAN 

 Live streaming penjualan 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya sering menonton live streaming di 

tiktokshop saat waktu senggang 

     

2 Saya lebih tertarik untuk menonton live 

streaming di tiktokshop dengan bonus dan 

voucher potongan harga yang menarik. 

     

3 Saya merasa lebih puas saat menggunakan 

platform live streaming di tiktokshop dengan 

deskripsi produk yang jelas dan informatif 

     

4 Saya lebih tertarik untuk menonton live 

streaming di tiktokshop yang melibatkan 

influencer yang saya sukai 

     

 

Hashtag 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya merasa penggunaan hashtag di tiktokshop 

dapat membantu saya dalam menemukan 

produk yang saya cari 

     

2 Penggunaan hashtag di tiktokshop dapat 

mempermudah saya dalam pencarian konten 

     

3 Saya merasa penggunaan hashtag di tiktokshop 

yang menarik dan jumlah like yang banyak 

dapat membuat saya lebih tertarik 
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4 Saya merasa penggunaan hashtag di tiktokshop 

oleh influencer membuat saya mengetahui 

Update terbaru mengenai produk 

     

5 Saya merasa banyak variasi hashtag di 

tiktokshop dapat memudahkan saya dalam  

menemukan toko yang saya inginkan 

     

6 saya merasa berbagai jenis hashtag di 

tiktokshop yang menarik akan membantu saya 

memberikan tanggapan positif tentang produk 

     

7 Saya merasa penggunaan hashtag di tiktokshop 

dengan platform media sosial lainnya berbeda 

karena lebih membantu saya dalam 

mengidentifikasi tren terbaru 

     

 

Konten Marketing  

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya sering mencari informasi tambahan 

tentang produk atau layanan yang dipromosikan 

melalui konten marketing di tiktokshop 

     

2 saya merasa banyak konten marketing di 

tiktokshop yang memberikan informasi yang 

sesuai dengan kenyataan 

     

3 Kemampuan konten marketing di tiktokshop 

dapat memberikan nilai tambah sangat penting 

bagi saya saat memilih untuk membaca atau 

menontonnya 

     

4 Saya merasa konten marketing di tiktokshop 

yang saya lihat memberikan informasi yang 

jelas dan mudah dipahami 

     

5 Saya sering menemukan konten marketing di 

tiktokshop yang disajikan dengan cara yang 

mudah dipahami dan menarik 

     

6 saya menganggap banyak konten marketing di 

tiktokshop yang saya terima memiliki 

konsistensi dalam penyampaian pesan atau 

informasi 
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Minat Beli 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya tertarik untuk membeli di tiktokshop 

karena tersedia banyak produk  

     

2 Saya akan merekomendasikan fitur tiktokshop 

kepada orang lain yang akan membeli produk 

pakaian  

     

3 Saya akan memilih membeli pakaian di 

tiktokshop   

     

4 Saya akan menggunakan informasi sebanyak 

banyaknya dalam pembelian baju tiktokshop  
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Lampiran 3 

Data Karakteristik Responden  

Respon

den 

Asal 

Kabupaten 
Usia Pekerjaan 

Menggunakan Fitur 

Tiktokshop 

Jenis 

Kelamin 

1 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

2 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

3 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

4 Karanganyar 
17-

23 
Lainnya Ya Perempuan  

5 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

6 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

7 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

8 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

9 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

10 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

11 Wonogiri 
24-

30 
Lainnya Ya Perempuan  

12 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

13 Wonogiri 
17-

23 
Wiraswasta Ya Perempuan  

14 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

15 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

16 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

17 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  
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18 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

19 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki  

20 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

21 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

22 Karanganyar 
24-

30 
Mahasiswa Ya Perempuan  

23 Sragen 
17-

23 
Karyawan Ya Perempuan  

24 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

25 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

26 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

27 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

28 Klaten 
17-

23 
Karyawan Ya Perempuan  

29 Klaten >30 Karyawan Ya Laki 

30 Sukoharjo 
17-

23 
Lainnya Ya Perempuan  

31 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

32 Karanganyar 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

33 Boyolali 
17-

23 
Karyawan Ya Perempuan  

34 Wonogiri 
17-

23 
Karyawan Ya Perempuan  

35 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

36 Karanganyar 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

37 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  
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38 Boyolali 
17-

23 
Lainnya Ya Perempuan  

39 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

40 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

41 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

42 Sukoharjo 
17-

23 
Lainnya Ya Perempuan  

43 Klaten 
17-

23 
Lainnya Ya Perempuan  

44 Sragen 
17-

23 
Pelajar Ya Perempuan  

45 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

46 Karanganyar 
17-

23 
Pelajar Ya Laki 

47 Klaten 
24-

30 
Wiraswasta Ya Perempuan  

48 Klaten 
24-

30 
Wiraswasta Ya Laki 

49 Karanganyar 
17-

23 
Karyawan Ya Laki 

50 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

51 Karanganyar 
17-

23 
Pelajar Ya Laki 

52 Karanganyar 
17-

23 
Lainnya Ya Perempuan  

53 Boyolali 
24-

30 
Lainnya Ya Perempuan  

54 Karanganyar 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

55 Klaten 
24-

30 
Mahasiswa Ya Perempuan  

56 Karanganyar 
17-

23 
Wiraswasta Ya Perempuan  

57 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  
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58 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

59 Karanganyar 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

60 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

61 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

62 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

63 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

64 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

65 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

66 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

67 Klaten 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

68 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

69 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

70 Karanganyar 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

71 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

72 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

73 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

74 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

75 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

76 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

77 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  
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78 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

79 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

80 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

81 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

82 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

83 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

84 Karanganyar 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

85 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

86 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

87 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

88 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

89 Sukoharjo 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

90 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

91 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 

92 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

93 Wonogiri 
24-

30 
Mahasiswa Ya Perempuan  

94 Wonogiri 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

95 Sragen 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

96 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

97 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  
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98 Sragen >30 Lainnya Ya Perempuan  

99 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

100 Boyolali 
17-

23 
Karyawan Ya Perempuan  

101 Karanganyar 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

102 Karanganyar 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

103 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

104 Surakarta 
17-

23 
Mahasiswa Ya Perempuan  

105 Boyolali 
17-

23 
Mahasiswa Ya Laki 
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Lampiran 4 

Tabulasi Data penelitian 

Tabulasi Data Kuesioner variabel Live streaming Penjualan (X1) 

No 
Live Streaming Penjualan (x1) 

total x1  
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 

1 5 5 4 5 19 

2 5 4 5 4 18 

3 5 5 5 4 19 

4 4 4 4 4 16 

5 5 5 4 4 18 

6 4 5 4 5 18 

7 4 5 4 5 18 

8 4 4 4 4 16 

9 5 4 5 4 18 

10 4 3 4 5 16 

11 4 4 3 3 14 

12 5 4 4 5 18 

13 4 2 5 5 16 

14 5 5 5 5 20 

15 5 5 5 5 20 

16 4 5 5 5 19 

17 4 5 4 4 17 

18 5 5 5 4 19 

19 4 5 5 5 19 

20 4 4 3 4 15 

21 5 4 4 5 18 

22 5 5 5 5 20 

23 4 4 3 3 14 

24 5 5 5 5 20 

25 4 4 4 4 16 

26 4 5 5 4 18 

27 4 4 4 5 17 

28 4 5 4 4 17 

29 4 5 4 5 18 

30 5 5 4 5 19 

31 5 5 5 5 20 

32 5 4 5 5 19 
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33 5 5 5 5 20 

34 5 3 4 5 17 

35 5 5 4 5 19 

36 3 5 5 4 17 

37 4 4 4 4 16 

38 3 3 5 4 15 

39 4 5 5 5 19 

40 5 4 4 5 18 

41 5 4 5 5 19 

42 3 5 4 4 16 

43 4 5 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 5 5 5 5 20 

47 4 4 5 5 18 

48 5 5 5 5 20 

49 4 5 4 5 18 

50 4 5 4 5 18 

51 4 4 4 5 17 

52 4 5 5 5 19 

53 4 4 4 4 16 

54 4 5 4 5 18 

55 5 5 5 5 20 

56 4 5 5 5 19 

57 4 4 4 4 16 

58 5 5 4 5 19 

59 4 5 4 4 17 

60 5 4 4 4 17 

61 4 3 4 3 14 

62 5 5 4 3 17 

63 5 5 5 5 20 

64 4 3 4 5 16 

65 4 4 4 4 16 

66 4 4 4 5 17 

67 4 4 5 4 17 

68 4 3 4 5 16 

69 5 5 5 5 20 

70 5 5 5 5 20 

71 4 4 4 4 16 
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72 4 5 5 3 17 

73 5 5 4 5 19 

74 4 4 4 4 16 

75 5 5 4 4 18 

76 4 4 5 4 17 

77 5 5 5 5 20 

78 3 4 3 4 14 

79 4 5 4 4 17 

80 4 4 4 3 15 

81 4 4 4 4 16 

82 5 5 4 3 17 

83 4 4 5 4 17 

84 4 5 4 5 18 

85 4 4 5 5 18 

86 5 5 5 5 20 

87 4 4 4 4 16 

88 5 4 5 4 18 

89 4 4 4 4 16 

90 5 5 5 4 19 

91 5 5 5 5 20 

92 4 5 4 5 18 

93 4 4 3 4 15 

94 5 5 5 5 20 

95 4 4 4 5 17 

96 4 3 5 5 17 

97 5 5 5 5 20 

98 5 5 4 5 19 

99 5 5 4 4 18 

100 5 4 4 5 18 

101 5 5 4 5 19 

102 5 3 2 4 14 

103 4 4 4 5 17 

104 4 4 4 4 16 

105 5 5 5 5 20 
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Tabulasi Data Kuesioner Variabel Hashtag (X2) 

No 
Hashtag (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 

1 5 4 5 4 5 4 5 

2 4 4 4 5 5 5 5 

3 3 4 3 3 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 5 4 5 4 3 

6 4 4 4 4 4 5 2 

7 5 5 5 5 5 5 2 

8 4 4 2 2 4 4 4 

9 4 5 4 5 5 5 4 

10 3 4 3 5 5 4 4 

11 4 4 4 4 4 4 4 

12 4 4 5 4 4 5 4 

13 5 5 5 5 5 5 5 

14 5 5 5 5 5 5 5 

15 5 5 3 3 5 4 3 

16 4 4 4 5 4 3 2 

17 4 4 4 4 4 4 4 

18 4 5 3 3 5 3 4 

19 4 5 4 4 5 5 3 

20 3 4 3 4 4 4 3 

21 5 4 5 4 5 4 5 

22 5 5 5 5 5 5 3 

23 4 4 5 4 4 4 3 

24 5 5 5 5 5 5 5 

25 4 4 4 4 4 4 4 

26 4 4 4 5 4 3 3 

27 5 5 3 3 5 5 4 

28 4 5 4 5 4 5 4 

29 4 5 5 4 5 4 4 

30 5 5 5 5 5 5 1 

31 5 5 5 5 3 5 5 

32 4 5 3 5 3 5 5 

33 5 5 5 5 5 5 5 

34 4 4 5 4 3 4 4 

35 5 5 5 5 5 5 4 
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36 4 4 5 4 5 4 5 

37 4 4 4 4 4 4 5 

38 4 3 4 5 3 4 4 

39 4 3 5 4 4 4 2 

40 5 5 5 4 5 5 3 

41 4 5 4 4 5 4 5 

42 4 5 3 4 5 3 4 

43 4 5 4 5 5 3 4 

44 4 5 4 5 5 5 4 

45 5 5 5 5 5 5 5 

46 5 5 5 5 5 5 5 

47 5 4 4 5 5 4 4 

48 4 5 5 5 4 4 5 

49 4 5 4 5 4 3 3 

50 4 4 4 5 4 4 4 

51 5 5 5 4 5 4 4 

52 4 5 5 4 4 4 4 

53 4 4 4 4 4 4 4 

54 4 5 4 4 4 3 3 

55 5 5 5 5 5 5 5 

56 4 4 5 5 4 4 4 

57 3 3 3 3 3 3 3 

58 5 5 5 5 5 5 5 

59 4 4 4 3 4 4 3 

60 4 4 3 3 4 4 3 

61 4 5 5 5 5 4 5 

62 5 5 3 3 2 3 4 

63 4 4 4 3 4 3 3 

64 5 4 3 3 5 4 3 

65 4 4 4 4 4 4 3 

66 3 3 3 3 3 4 2 

67 4 4 4 3 3 4 3 

68 3 4 3 4 4 4 4 

69 5 4 4 5 4 5 5 

70 5 5 5 5 5 5 3 

71 4 4 4 4 4 4 3 

72 4 5 5 4 5 3 2 

73 5 4 5 4 4 5 5 

74 4 4 4 4 4 4 3 
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75 4 5 5 5 3 4 3 

76 3 3 4 4 4 3 4 

77 5 5 5 5 5 5 5 

78 4 3 4 4 3 4 4 

79 4 4 4 4 4 4 4 

80 3 4 5 3 3 4 4 

81 3 4 3 4 4 4 4 

82 4 3 5 4 4 2 3 

83 4 4 4 5 5 5 5 

84 4 4 4 5 4 3 3 

85 3 4 4 4 4 4 3 

86 4 4 4 5 5 4 5 

87 4 4 4 4 4 4 4 

88 5 5 5 4 4 5 4 

89 3 5 5 4 4 4 3 

90 5 5 5 5 4 5 5 

91 5 5 5 5 5 5 2 

92 3 4 4 4 3 4 3 

93 4 4 4 3 3 3 3 

94 5 5 5 5 5 5 5 

95 5 5 5 5 4 3 3 

96 4 4 5 5 4 4 4 

97 3 4 4 5 4 4 3 

98 3 4 3 4 5 4 2 

99 5 5 5 5 5 5 5 

100 5 4 3 4 4 4 5 

101 4 5 4 4 4 4 5 

102 3 4 3 4 5 4 5 

103 5 4 5 3 4 5 3 

104 4 4 4 4 4 4 4 

105 5 5 5 5 5 5 4 
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Tabulasi Data Kuesioner Variabel Konten Marketing (X3) 

No 
Konten Marketing (X3) 

total x3 
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 

1 4 4 4 5 4 5 26 

2 5 4 5 5 5 4 28 

3 5 5 4 5 4 4 27 

4 4 4 4 4 4 4 24 

5 4 5 4 3 5 4 25 

6 4 5 5 2 5 5 26 

7 4 4 5 2 5 5 25 

8 4 4 4 5 4 5 26 

9 5 5 5 4 5 4 28 

10 4 5 4 4 5 5 27 

11 3 4 4 4 4 3 22 

12 4 4 5 4 5 5 27 

13 5 5 5 5 3 5 28 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 5 5 4 3 5 5 27 

16 5 5 3 2 5 5 25 

17 4 4 4 4 4 4 24 

18 5 4 3 4 5 4 25 

19 5 4 5 3 4 5 26 

20 3 4 4 5 4 5 25 

21 4 4 4 5 5 5 27 

22 5 4 5 3 5 5 27 

23 3 4 4 3 4 3 21 

24 5 5 5 5 5 5 30 

25 4 4 4 4 4 4 24 

26 5 4 3 3 5 4 24 

27 4 3 5 4 5 5 26 

28 4 5 5 4 5 4 27 

29 4 4 4 4 5 5 26 

30 4 5 5 5 5 5 29 

31 5 5 5 5 5 5 30 

32 5 5 5 5 3 5 28 

33 5 5 5 5 5 5 30 

34 4 4 4 4 4 5 25 

35 4 5 5 4 5 5 28 
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36 5 4 4 5 5 4 27 

37 4 4 4 5 4 4 25 

38 5 5 4 4 4 4 26 

39 5 4 4 5 4 5 27 

40 4 4 5 3 4 5 25 

41 5 5 4 5 5 5 29 

42 4 4 3 4 4 4 23 

43 4 4 3 4 3 5 23 

44 4 5 5 4 5 5 28 

45 5 5 5 5 5 5 30 

46 5 4 5 5 4 5 28 

47 5 4 4 4 5 5 27 

48 5 4 4 5 4 5 27 

49 4 4 4 5 4 5 26 

50 4 4 4 5 5 5 27 

51 4 4 4 4 4 5 25 

52 5 5 4 5 4 5 28 

53 4 4 4 4 4 4 24 

54 4 4 4 5 4 5 26 

55 5 5 5 5 5 5 30 

56 5 5 4 5 5 5 29 

57 4 4 4 4 4 4 24 

58 4 5 5 5 5 5 29 

59 4 4 4 5 5 4 26 

60 4 4 5 4 5 4 26 

61 4 5 4 3 4 3 23 

62 4 4 5 5 4 3 25 

63 5 5 5 5 5 5 30 

64 4 4 4 3 5 5 25 

65 4 4 5 4 5 4 26 

66 4 4 4 4 5 5 26 

67 5 4 5 5 4 4 27 

68 4 5 5 5 4 5 28 

69 5 4 4 4 4 5 26 

70 5 5 5 4 4 5 28 

71 4 4 5 5 5 4 27 

72 5 5 4 5 5 3 27 

73 4 5 4 3 3 5 24 

74 4 4 3 5 5 4 25 
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75 4 4 4 5 4 5 26 

76 5 4 5 5 4 5 28 

77 5 5 3 5 5 5 28 

78 3 4 4 3 3 4 21 

79 4 4 3 4 3 4 22 

80 4 5 4 5 4 5 27 

81 4 4 4 4 4 4 24 

82 4 2 5 4 4 4 23 

83 5 5 4 5 4 5 28 

84 4 4 4 5 5 5 27 

85 5 4 5 5 4 5 28 

86 5 5 4 5 4 5 28 

87 4 4 4 5 5 5 27 

88 5 5 4 5 4 3 26 

89 4 4 4 5 4 4 25 

90 5 5 5 5 4 4 28 

91 5 5 3 4 5 4 26 

92 4 3 3 5 5 5 25 

93 3 4 5 5 4 5 26 

94 5 5 4 4 4 4 26 

95 4 4 4 4 5 4 25 

96 5 4 4 3 4 5 25 

97 5 4 5 4 4 4 26 

98 4 4 5 5 3 5 26 

99 4 5 5 5 5 4 28 

100 4 5 5 4 5 5 28 

101 4 4 5 5 5 5 28 

102 2 3 5 3 4 4 21 

103 4 5 4 4 4 5 26 

104 4 4 4 5 4 5 26 

105 5 5 5 5 5 5 30 
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Tabulasi Data Kuesioner Variabel Minat Beli (Y) 

No 
Minat Beli (Y) 

Total y 
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 

1 5 4 4 4 17 

2 5 5 5 4 19 

3 5 4 5 5 19 

4 4 4 4 4 16 

5 4 4 4 5 17 

6 4 4 4 5 17 

7 5 4 4 4 17 

8 4 4 4 4 16 

9 5 4 5 5 19 

10 4 5 4 5 18 

11 4 5 3 4 16 

12 5 4 4 4 17 

13 1 1 5 5 12 

14 5 5 5 5 20 

15 5 5 5 5 20 

16 5 3 5 5 18 

17 4 4 4 4 16 

18 4 4 5 4 17 

19 5 4 5 4 18 

20 4 3 3 4 14 

21 5 5 4 4 18 

22 5 4 5 4 18 

23 4 4 3 4 15 

24 5 5 5 5 20 

25 4 4 4 4 16 

26 5 4 5 4 18 

27 4 4 4 3 15 

28 4 5 4 5 18 

29 5 4 4 4 17 

30 5 5 4 5 19 

31 5 5 5 5 20 

32 5 4 5 5 19 

33 5 5 5 5 20 

34 5 5 4 4 18 

35 4 4 4 5 17 
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36 4 5 5 4 18 

37 3 4 4 4 15 

38 4 4 5 5 18 

39 4 3 5 4 16 

40 4 4 4 4 16 

41 4 5 5 5 19 

42 4 3 4 4 15 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 5 4 5 4 18 

47 5 4 5 4 18 

48 5 4 5 4 18 

49 5 4 4 4 17 

50 5 4 4 4 17 

51 4 5 4 4 17 

52 4 5 5 5 19 

53 4 4 4 4 16 

54 4 3 4 4 15 

55 5 5 5 5 20 

56 4 4 5 5 18 

57 5 5 4 4 18 

58 5 3 4 5 17 

59 4 4 4 4 16 

60 3 4 4 4 15 

61 4 4 4 5 17 

62 5 5 4 4 18 

63 4 4 5 5 18 

64 5 3 4 4 16 

65 4 4 4 4 16 

66 3 4 4 4 15 

67 4 4 5 4 17 

68 4 4 4 5 17 

69 4 5 5 4 18 

70 4 5 5 5 19 

71 5 5 4 4 18 

72 4 5 5 5 19 

73 4 5 4 5 18 

74 4 4 4 4 16 
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75 4 4 4 4 16 

76 4 3 5 4 16 

77 5 5 5 5 20 

78 3 4 3 4 14 

79 4 3 4 4 15 

80 3 4 4 5 16 

81 4 4 4 4 16 

82 4 3 4 2 13 

83 5 5 5 5 20 

84 3 4 4 4 15 

85 4 5 5 4 18 

86 5 5 5 5 20 

87 4 4 4 4 16 

88 5 4 5 5 19 

89 3 4 4 4 15 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 5 5 20 

92 2 3 4 3 12 

93 3 4 3 4 14 

94 5 5 5 5 20 

95 4 4 4 4 16 

96 5 4 5 4 18 

97 5 4 5 4 18 

98 5 3 4 4 16 

99 4 4 4 5 17 

100 4 5 4 5 18 

101 4 5 4 4 17 

102 4 4 2 3 13 

103 4 5 4 5 18 

104 4 4 4 4 16 

105 5 5 5 5 20 
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Lampiran 5 

Hasil Uji Deskripsi Karakteristik Responden 

 

Domisili 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Surakarta 15 14.3 14.3 14.3 

Karanganyar 15 14.3 14.3 28.6 

Sragen 15 14.3 14.3 42.9 

Wonogiri 15 14.3 14.3 57.1 

Sukoharjo 15 14.3 14.3 71.4 

Klaten 15 14.3 14.3 85.7 

Boyolali 15 14.3 14.3 100.0 

Total 105 100.0 100.0  

 

 

Usia 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17-23 96 91.4 91.4 91.4 

24-30 7 6.7 6.7 98.1 

>30 2 1.9 1.9 100.0 

Total 105 100.0 100.0  

 

 

Pekerjaan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pelajar 3 2.9 2.9 2.9 

Mahasiswa 83 79.0 79.0 81.9 

Karyawan 7 6.7 6.7 88.6 

Wiraswasta 3 2.9 2.9 91.4 

Lainnya 9 8.6 8.6 100.0 

Total 105 100.0 100.0  
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Menggunakan_Aplikasi_Tiktok 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ya 105 100.0 100.0 100.0 

 

 

Jenis_Kelamin 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki Laki 17 16.2 16.2 16.2 

Perempuan 88 83.8 83.8 100.0 

Total 105 100.0 100.0  
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Lampiran 6 

Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Live_Streaming 105 14 20 17.70 1.671 

Hashtag 105 21 35 29.33 3.327 

Konten_marketing 105 21 30 26.31 2.054 

Minat_beli 105 12 20 17.21 1.854 

Valid N (listwise) 105     
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Lampiran 7 

Hasil Uji Validitas 

Live streaming Penjualan (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 TOTAL_X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .455* .340 .385* .700** 

Sig. (2-tailed)  .012 .066 .035 .000 

N 30 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation .455* 1 .447* .592** .785** 

Sig. (2-tailed) .012  .013 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation .340 .447* 1 .653** .801** 

Sig. (2-tailed) .066 .013  .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

X1.4 Pearson Correlation .385* .592** .653** 1 .834** 

Sig. (2-tailed) .035 .001 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 

TOTAL_X1 Pearson Correlation .700** .785** .801** .834** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

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

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hashtag (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 

TOTAL_

X2 

X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .539*

* 

.796*

* 

.263 .487*

* 

.527*

* 

.452* .822** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.002 .000 .161 .006 .003 .012 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.539*

* 

1 .650*

* 

.397* .261 .356 .198 .650** 

Sig. (2-

tailed) 

.002 
 

.000 .030 .164 .053 .294 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.796*

* 

.650*

* 

1 .230 .232 .422* .490*

* 

.783** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 
 

.222 .218 .020 .006 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.263 .397* .230 1 .451* .307 .381* .594** 

Sig. (2-

tailed) 

.161 .030 .222 
 

.012 .099 .038 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.5 Pearson 

Correlation 

.487*

* 

.261 .232 .451* 1 .418* .327 .621** 

Sig. (2-

tailed) 

.006 .164 .218 .012 
 

.021 .077 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.6 Pearson 

Correlation 

.527*

* 

.356 .422* .307 .418* 1 .313 .668** 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .053 .020 .099 .021 
 

.092 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.7 Pearson 

Correlation 

.452* .198 .490*

* 

.381* .327 .313 1 .727** 

Sig. (2-

tailed) 

.012 .294 .006 .038 .077 .092 
 

.000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTA

L_X2 

Pearson 

Correlation 

.822*

* 

.650*

* 

.783*

* 

.594*

* 

.621*

* 

.668*

* 

.727*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 
 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

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

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

 

  



112 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Konten Marketing (X3) 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 

TOTAL_X

3 

X3.1 Pearson 

Correlatio

n 

1 .154 .432* .024 .277 .155 .502** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.417 .017 .901 .138 .414 .005 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.2 Pearson 

Correlatio

n 

.154 1 .261 .690*

* 

.526*

* 

.455* .791** 

Sig. (2-

tailed) 

.417 
 

.164 .000 .003 .012 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.3 Pearson 

Correlatio

n 

.432* .261 1 .342 .231 .262 .640** 

Sig. (2-

tailed) 

.017 .164 
 

.064 .219 .161 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.4 Pearson 

Correlatio

n 

.024 .690*

* 

.342 1 .207 .592*

* 

.714** 

Sig. (2-

tailed) 

.901 .000 .064 
 

.273 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.5 Pearson 

Correlatio

n 

.277 .526*

* 

.231 .207 1 .143 .639** 

Sig. (2-

tailed) 

.138 .003 .219 .273 
 

.450 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X3.6 Pearson 

Correlatio

n 

.155 .455* .262 .592*

* 

.143 1 .646** 
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Sig. (2-

tailed) 

.414 .012 .161 .001 .450 
 

.000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL_X

3 

Pearson 

Correlatio

n 

.502*

* 

.791*

* 

.640*

* 

.714*

* 

.639*

* 

.646*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.005 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 30 30 30 30 30 30 30 

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

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

 

Minat Beli (Y) 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 TOTAL_Y 

Y.1 Pearson Correlation 1 .000 .491** -.082 .480** 

Sig. (2-tailed)  1.000 .006 .667 .008 

N 30 30 30 30 29 

Y.2 Pearson Correlation .000 1 .486** .411* .765** 

Sig. (2-tailed) 1.000  .007 .024 .000 

N 30 30 30 30 29 

Y.3 Pearson Correlation .491** .486** 1 .339 .845** 

Sig. (2-tailed) .006 .007  .067 .000 

N 30 30 30 30 29 

Y.4 Pearson Correlation -.082 .411* .339 1 .609** 

Sig. (2-tailed) .667 .024 .067  .000 

N 30 30 30 30 29 

TOTAL_Y Pearson Correlation .480** .765** .845** .609** 1 

Sig. (2-tailed) .008 .000 .000 .000  

N 29 29 29 29 29 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 8 

Hasil Uji Reliabilitas 

Live streaming Penjualan (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.780 4 

 

Hashtag (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.806 7 

 

Konten Marketing (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.734 6 

 

Minat Beli (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.603 4 
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Lampiran 9 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 105 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.30604390 

Most Extreme Differences Absolute .072 

Positive .049 

Negative -.072 

Test Statistic .072 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .344 1.748  .197 .845   

Live_Streaming .419 .107 .377 3.896 .000 .524 1.907 

Hashtag .118 .046 .212 2.562 .012 .714 1.400 

Konten_marketing .228 .084 .252 2.700 .008 .564 1.774 

a. Dependent Variable: Minat_beli 
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Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.047 1.166  1.756 .082 

Live_Streaming -.076 .072 -.144 -1.054 .294 

Hashtag .000 .031 .000 .003 .997 

Konten_marketin

g 

.009 .056 .022 .168 .867 

a. Dependent Variable: RES2 
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Lampiran 10  

Hasil Uji Ketepatan Model  

Analisis Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .710a .504 .489 1.325 

a. Predictors: (Constant), Konten_marketing, Hashtag, Live_Streaming 

 

Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 179.992 3 59.997 34.159 .000b 

Residual 177.398 101 1.756   

Total 357.390 104    

a. Dependent Variable: Minat_beli 

b. Predictors: (Constant), Konten_marketing, Hashtag, Live_Streaming 
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Lampiran 11 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .344 1.748  .197 .845 

Live_Streaming .419 .107 .377 3.896 .000 

Hashtag .118 .046 .212 2.562 .012 

Konten_Marketin

g 

.228 .084 .252 2.700 .008 

A. Dependent Variable: Minat_Beli 
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Lampiran 12 

Hasil Uji Hipotesis (Uji T)  

Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .344 1.748  .197 .845 

Live_Streaming .419 .107 .377 3.896 .000 

Hashtag .118 .046 .212 2.562 .012 

Konten_Marketin

g 

.228 .084 .252 2.700 .008 

A. Dependent Variable: Minat_Beli 
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Surat Keterangan Turnitin 

 


