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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh /ive streaming, brand image, dan brand
awareness terhadap purchase decision dengan purchase intention sebagai variabel mediasi.
Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang dikumpulkan melalui
kuesioner. Populasi penelitian ini adalah masyarakat pengguna e-commerce shopee, dengan
teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling yang menghasilkan 225
responden. Analisis data menggunakan software SmartPLS. Hasil penelitian menyatakan
bahwa live streaming, brand image, dan purchase intentiton berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase decision sedangkan brand awareness tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision. Selain itu, purchase intentiton terbukti mampu
memediasi pengaruh brand image dan brand awareness namun tidak memediasi pengaruh /ive

streaming terhadap purchase decision.

Kata Kunci: Live Streaming, Brand Image, Brand Awarness, Purchase Decision, Purchase

Intention
I. PENDAHULUAN

Di era digital saat ini jual beli Online menjadi pilihan utama masyarakat, Dengan kemajuan
teknologi saat ini, para pelaku ekonomi harus terus mengembangkan strategi bisnis mereka dan
menyadari peluang pasar saat ini. Salah satunya adalah strategi pemasaran yang menggunakan
alat digital, atau digital marketing. Digital marketing adalah strategi pemasaran yang dilakukan
dengan bantuan alat digital, terutama internet dan aplikasinya, serta peralatan yang mendukung
penggunaan media yang memungkinkan jaringan atau keterhubungan dengan banyak pihak
Ayu et al. (2023).

Pemasar menggunakan teknologi informasi karena sangat efektif dalam melakukan
promosi, memperluas target pasar, dan memperluas jangkauannya melalui sistem atau program
internet. Pemasar dan pengecer menggunakan berbagai taktik untuk menarik perhatian
pelanggan dan membuat mereka membuat keputusan pembelian. Dua taktik penjualan flash
sale dan live streaming yang semakin populer memanfaatkan kemajuan teknologi untuk
membuat pengalaman belanja yang lebih menarik dan hidup Septiyani & Hadi (2024).

Dalam hal jual beli dan di era persaingan bisnis yang semakin ketat, brand image atau
citra merek menjadi salah satu aset terpenting bagi perusahaan. Pendapat dan penilaian
pelanggan terhadap suatu merek tercermin dalam citra merek tersebut, dan persepsi ini dapat

dipengaruhi oleh berbagai hal, seperti materi pemasaran, kualitas produk, dan pengalaman



berbelanja. Pelanggan memiliki motif yang berbeda-beda dalam membeli suatu produk, seperti
kepuasan terhadap kualitas dan tingkat layanan yang diberikan Ghadani et al. (2022).

Dalam dunia pemasaran yang semakin kompetitif, brand awareness atau kesadaran
merek menjadi salah satu faktor kunci yang menentukan keberhasilan suatu produk atau
layanan. Brand awareness mengacu pada sejauh mana konsumen mengenali dan mengingat
suatu merek, serta kemampuan mereka untuk membedakan merek tersebut dari pesaing.
Tingkat kesadaran merek yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen,
mempengaruhi keputusan pembelian, dan pada akhirnya berkontribusi pada loyalitas
pelanggan. Brand awareness merupakan perilaku konsumen yang sadar akan kegunaan produk
atau jasa Kazmi & Mehmood (2016).

Purchase decision atau keputusan pembelian sebagai proses pemilihan di antara dua
atau lebih berbagai kemungkinan suatu produk, konsumen membuat keputusan pembelian
berdasarkan dorongan dan motivasi yang membuat mereka ingin membeli produk untuk
kebutuhan mereka (Ariani & Prinoya (2021). Persepsi konsumen terhadap penawaran
perusahaan dan nama mereknya dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Seperti
bagaimana konsumen menggunakan penawaran perusahaan sebelumnya dan seberapa baik
produk yang mereka beli memenuhi kebutuhan tertentu membentuk perilaku pembelian
mereka. Melalui iklan dan promosi, penjual juga memiliki kemampuan untuk meningkatkan
perilaku pelanggan selama proses pembelian. Purchase intention atau minat beli adalah
perilaku konsumen yang menunjukkan sejauh mana komitmen mereka untuk melakukan
pembelian. Minat beli juga dapat didefinisikan sebagai rasa ketertarikan seseorang terhadap
produk tertentu yang mendorong mereka untuk membelinya. Minat beli juga dapat dikaitkan
dengan rencana dan jumlah produk yang dibutuhkan seseorang dalam jangka waktu tertentu

Sari & Mitafitrotin (2020).

I1. TINJAUAN TEORI DAN HIPOTESIS

Teori Perilaku Konsumen ( Consumer Behavior Theory )

Menurut Madichie (2009), mendefinisikan perilaku konsumen sebagai “perilaku yang
dilakukan konsumen saat membeli, menggunakan, barang dan jasa," dengan fokus pada
pembagian produk. Olson & Peter (2010), mendefinisikan teori perilaku konsumen sebagai
perspektif interaksi dan pertukaran pengalaman. Dalam definisi mereka, perilaku konsumen
mencakup pikiran dan perasaan yang dialami seseorang serta tindakan yang mereka ambil

selama proses konsumsi. Ini juga mencakup iklan, komentar orang lain, informasi harga,



pengemasan, dan tampilan produk yang selalu berubah, yang melibatkan interaksi dan

pertukaran.

Teori Stimulus Organism Response (S-O-R)

Stimulus (S) dalam teori S-O-R adalah semua rangsangan dari luar yang diterima individu. Ini
termasuk pesan iklan, promosi, gambar produk, atau bahkan suasana toko. Rangsangan ini
dapat menarik perhatian dan ketertarikan konsumen. Kondisi internal individu, seperti emosi,
motivasi, persepsi, dan sikap, diwakili oleh organisme (O). Dengan demikian, teori S-O-R
menekankan pentingnya memahami kondisi internal konsumen agar dapat memprediksi
perilaku mereka secara lebih akurat. Akibatnya, Response (R) adalah perilaku nyata yang
ditunjukkan individu, seperti membuat keputusan pembelian, setia pada merek, atau

menghindari produk tertentu Jacoby (2002).

Live Streaming

Menurut Zhang et al. (2024), live streaming adalah bentuk konten yang dibuat oleh pengguna,
yang menjadi bentuk baru e-commerce dimana pelanggan dapat berkomunikasi dengan
streamer secara real time. Luo et al. (2023), menyatakan bahwa dengan perdagangan elektronik
(e-commerce), live streaming commerce (LSC) dapat memperkaya pengalaman berbelanja
dengan elemen interaktif waktu nyata seperti /ive chat dan video, yang menawarkan kepada
konsumen kesempatan yang lebih menarik dan mendalam untuk menemukan dan mencari

produk.

Brand Image

Menurut Iversen & Hem (2008), brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek
terdiri dari pengetahuan dan opini mereka tentang berbagai produk serta atribut non-
produknya. Brand image mencakup semua informasi deskriptif dan evaluatif tentang

perusahaan. Oleh karena itu, brand image sangat mempengaruhi perilaku konsumen.

Brand Awareness
Menurut Anand (2023), Kesadaran merek adalah komponen penting dalam membangun dan
mempertahankan kehadiran merek yang sukses di pasar. Kesadaran merek mencakup apa yang

pelanggan ketahui, akrab dengan, dan apa yang mereka pikirkan tentang merek tertentu.



Purchase Decision
Menurut Erasmus et al. (2010), purchase decision adalah cara konsumen bertindak,
menentukan, dan mengikuti alur keputusan yang terdiri dari berbagai langkah untuk sampai

pada suatu keputusan.

Purchase Intention

Schiffman & Kanuk (2007), minat beli adalah cara untuk mengukur bagaimana perasaan
seseorang terhadap suatu kelompok produk, layanan, atau merek tertentu. Sedangkan menurut
Kotler & Keller (2009), niat beli adalah perilaku pelanggan sebagai reaksi terhadap suatu

barang yang merangsang keinginan mereka untuk melakukan pembelian.

Pengembangan Hipotesis

Pengaruh Live Streaming terhadap Puchase Decision

Dunia ritel telah berubah karena kemajuan teknologi digital yang begitu pesat. Ini telah
menyebabkan konsumen lebih memilih untuk mencari informasi tentang produk secara
mendalam, dan transformasi digital telah memungkinkan platform e-commerce menawarkan
pengalaman berbelanja yang lebih mendalam dan menarik bagi pelanggan. Konsumen dapat
berbelanja secara Online dengan menggunakan koneksi internet, memanfaatkan kemudahan
dan kenyamanan yang ditawarkan, terutama dalam menghadapi keterbatasan waktu Balan
(2014). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Harun & Narundana (2025), menyatakan
bahwa /live streaming berpengaruh positif pada keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Izumi & Nengsih (2024), yang menyatakan bahwa /ive
streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

H1: Live streaming berpengaruh positif terhadap purchase decision

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision

Citra merek adalah persepsi dan preferensi konsumen terhadap merek berdasarkan
berbagai jenis asosiasi (persepsi) merek yang ada dalam ingatan mereka. Brand image memiliki
peran penting dalam membedakan antara merek dengan produk yang serupa atau sejenis, yang
menjadikannya sarana untuk membedakan produk di industri [lahi & Syaefulloh (2024). Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Margatan (2024), brand image memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap purchase decision. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Hadar et al. (2024), yang menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap purchase decision.



H2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision

Brand awareness adalah komponen yang sangat penting dalam membangun kesadaran
konsumen untuk membeli suatu produk. Melalui kesadaran merek, calon pembeli dapat
mengingat dan mengenali merek tersebut, yang dapat memicu keputusan pembelian. Semakin
banyak pengetahuan konsumen tentang suatu produk, semakin besar kemungkinan mereka
akan membelinya Oktaviani & Rustandi (2018). Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Fadila
et al., 2024), menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision. Hasil penelitian yang sama juga dilakukan oleh Rohmah & Tobing (2023), yang
menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decision.

H3: Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision.

Purchase Intention berpengaruh terhadap Purchase Decision

Purchase intention adalah bagian penting dari proses pengambilan keputusan
konsumen. Ini menunjukkan kecenderungan atau keinginan seseorang untuk membeli barang
atau jasa tertentu di masa mendatang Ajzen (1991). Penelitian ini diantaranya penelitian yang
dilakukan oleh Lestari et al. (2024), menunjukkan purchase intention berpengaruh positif
terhadap purchase decision. Penelitian yang dilakukan oleh Pranata (2024), menunjukkan hal
yang sama yaitu purchase intention berpengaruh positif terhadap purchase decision.

H4: Purchase intention berpengaruh positif terhadap purchase decision

Purchase Intention Memediasi Pengaruh Live Streaming terhadap Purchase Decision
Live streaming dalam platform e-commerce telah menjadi strategi pemasaran digital
yang semakin populer, terutama di Asia. Live streaming memungkinkan penjual
mendemonstrasikan produk, berinteraksi dengan pelanggan secara real-time, dan menjawab
pertanyaan langsung dari audiens. Rasa kepercayaan, keakraban, dan keterlibatan yang tinggi
tercipta melalui interaksi dua arah ini Wongkitrungrueng & Assarut (2020). penelitian Dodoo
& Wu (2019) telah menunjukkan bahwa melihat /ive streaming tidak selalu menyebabkan
keputusan pembelian jika tidak ada niat beli yang kuat. Meskipun live streaming mungkin
meningkatkan ketertarikan sesaat, pelanggan hanya akan melakukan pembelian jika mereka
sudah memiliki niat membeli yang matang. Oleh karena itu, niat pembelian merupakan faktor

mediasi penting yang menjelaskan bagaimana pengaruh live streaming secara tidak langsung



mempengaruhi keputusan pembelian. Pemasar harus memahami hubungan mediasi ini untuk
membuat strategi /ive streaming yang menarik dan mampu menumbuhkan niat beli yang kuat
untuk meningkatkan jumlah konversi penjualan.

HS: Purchase intention Memediasi Pengaruh Live streaming terhadap Purchase decision

Purchase Intention Memediasi Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision

Purchase intention berperan sebagai variabel mediasi dalam menjelaskan mengapa
terdapat hubungan tidak langsung antara brand image dan keputusan pembelian, melainkan
hubungan yang terbentuk melalui niat membeli. Hal ini berarti konsumen hanya akan
melakukan pembelian ketika mereka memiliki keinginan yang tulus untuk melakukannya,
meskipun mereka memiliki pandangan positif terhadap merek tersebut Bian & Moutinho
(2011). Studi yang dilakukan oleh Tijouw (2022), menunjukkan bahwa brand image memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

H6: Purchase intention Memediasi Pengaruh brand image terhadap Purchase decision

Purchase Intention Memediasi Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision
Peran purchase intention sebagai mediasi yaitu menjelaskan bahwa pengetahuan merek
tidak secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian. Tetapi itu dilakukan untuk
membentuk niat membeli. Hal ini berarti konsumen hanya akan memutuskan untuk membeli
suatu produk ketika mereka memiliki niat yang jelas untuk melakukannya, meskipun mereka
sudah familiar dengan merek tersebut Dodds et al. (1991). Niat beli berfungsi sebagai variabel
mediasi dalam penelitian ini mengubah kesadaran merek menjadi tindakan nyata berupa pilihan
untuk membeli. Studi yang dilakukan oleh Arianty & Andira (2021) sejalan dengan penelitian
ini.
H7: Purchase intention Memediasi Pengaruh brand awareness terhadap Purchase

decision
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III. METODE PENELITIAN

Sampel dan Populasi

Menurut Algifari (2013), sampel adalah kumpulan sebagian anggota dari objek yang diteliti.
Alat pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode pengambilan
sampel purposive. Metode pengambilan sampel ini mengidentifikasi identitas unik yang
relevan dengan tujuan penelitian dan diharapkan dapat memberikan tanggapan terhadap
masalah yang diteliti. sampel dalam penelitian ini ditentukan menggunakan kriteria berikut:

1. Pengguna aktif aplikasi shopee.

2. Berusia 17-45 tahun.

3. Pernah melakukan pembelian melalui aplikasi shopee.

Untuk menentukan jumlah sampel, peneliti menggunakan Heuristik: > 100 responden
minimum, atau dianjurkan 150-200 untuk model dengan mediasi. Setiap indikator (item

pertanyaan/kuesioner) minimal perlu 5 responden agar analisis bisa stabil. Misalnya kuesioner

mempunyai 20 indikator ->n =20 x 5 = 100 responden.

Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini data yang digunakan untuk mengumpulkan informasi adalah data primer.
Menurut Sunyoto (2016), data primer merupakan data asli yang dikumpulkan sendiri oleh
peneliti untuk menjawab masalah penelitian tertentu. Data primer yang digunakan oleh peneliti
adalah kuesioner yang nanti didapat dari hasil jawaban responden dari kuesioner yang telah
dibagikan dan diisi, dengan cara disebarkan secara Online melalui berbagai media sosial
kepada masyarakat yang menggunakan e-commerce shopee. Dalam penelitian ini

menggunakan skala likert sebagai alat pengukuran. Secara umum, kategori skor skala likert



adalah 1-5, yaitu 5= Sangat Setuju (SS), 4= Setuju (S), 3= Kurang Setuju (KS), 2= Tidak
Setuju(TS), 1= Sangat Tidak Setuju (STS).

Metode dan Teknik Analisis

Outer Model

Uji outer model digunakan untuk mengukur validitas dan reliabilitas. Model ini terdiri dari
validitas konstruk reflektif, yang berfungsi sebagai konfirmasi untuk menunjukkan seberapa
baik hasil penggunaan alat ukur dengan acuan teori yang digunakan dapat mendefinisikan suatu
konstruk, dan reliabilitas, yang diukur untuk menunjukkan konsistensi internal alat ukur, yaitu
dengan melihat nilai gabungan reliabilitas dan cronbach's alpha yang lebih tinggi Abdillah &

Hartono (2015), berikut adalah penjelasan uji validitas dan uji reliabilitas.

Uji Validitas

Ghozali (2006), menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk menentukan sah atau
tidaknya suatu kuesioner. Kuesioner dianggap valid jika pertanyaannya mampu
mengungkapkan apa yang dimaksudkan untuk diukur. Menurut Henseler et al. (2015),
Validitas diskriminan mengukur seberapa baik suatu konstruk dapat dibedakan dari konstruk
lainnya. Mereka menyarankan HTMT sebagai cara yang lebih tepat dibandingkan Fornell-
Larcker. HTMT mengidentifikasi masalah dalam validitas diskriminan dengan
membandingkan rasio antara korelasi heterotrait-heteromethod dan monotrait-heteromethod.
Jika nilai HTMT < 0,90 atau < 0,85, maka konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik.
Menurut Haryono (2016), uji validitas konvergen, nilai loading factor pada indikator variabel
sebaiknya > 0,7, tetapi dalam pengalaman empiris nilai antara 0,5 sampai 0,6 masih bisa
diterima sebagai valid, bahkan 0,4 bisa ditoleransi dalam beberapa kondisi. Sedangkan menurut
Yamin & Kurniawan (2011) nilai loading factor sebesar 0,50 atau lebih dianggap memiliki

validasi yang cukup kuat untuk menjelaskan konstruk laten.

Uji Reliabilitas

Sugiarto & Sitinjak (2006), menjelaskan bahwa reliabilitas adalah metode yang digunakan
dalam penelitian untuk mengumpulkan data yang dapat diandalkan sebagai teknik
pengumpulan data dan dapat memberikan informasi nyata di lapangan. Uji reliabilitas
penelitian ini menggunakan nilai Alpha Cronbach. Dimana menurut Rosita et al. (2021),
apabila nilai Alpha Cronbach diatas 0,60 menunjukkan bahwa variabel tersebut dapat dianggap

konsisten atau reliabel. Namun menurut Ernanda et al. (2022), jika nilai Cronbach Alpha (o) <



0,7 dan > 0,6 maka dapat dinyatakan bahwa seluruh pernyataan reliabel dengan tingkat

reliabilitas cukup.

Uji Hipotesis

Uji hipotesis dalam SmartPLS dilakukan dengan menggunakan metode bootstrapping. Ada

dua jenis pengujian hipotesis dengan T-test dalam penelitian ini, yaitu hipotesis secara parsial

dan hipotesis secara simultan. Berikut cara pengujiannya:

1. Path coefficients, digunakan untuk mengevaluasi signifikansi masing-masing variabel
dalam uji hipotesis parsial. Untuk hipotesis dua ekor pada tingkat signifikansi 5%, nilai t-
statistic harus lebih dari 1,96. Nilai ini didapat dari bootstrapping Abdillah & Hartono
(2015).

2. Pengujian indirect effect digunakan terutama untuk variabel dengan pengaruh mediasi atau
moderasi. Indirect effect digunakan untuk mengevaluasi efek dari adanya variabel
intervening yang menghubungkan variabel independen dengan variabel dependen. Agar
dianggap termediasi penuh, hasil bootstrap harus memperoleh nilai statistik T variabel

mediasi yang lebih sama dengan 1,96 Abdillah & Hartono (2015).

Statistika Deskirptif
Statistika deskriptif adalah statistik yang mencakup cara menghimpun, menyusun, mengatur,
mengolah, menyajikan, dan menganalisis data angka untuk menunjukkan gejala, peristiwa, dan

keadaan tertentu Sholikhah (2016).

Uji VIF (Variance Inflation Factor)

Dalam SmartPLS, uji VIF menunjukkan multikolinearitas antar variabel bebas, atau konstruk
eksogen, dalam model struktural. Ini terjadi ketika ada korelasi yang sangat tinggi antar
variabel bebas, yang dapat mengganggu kemampuan model untuk memprediksi variabel
dependen dengan baik. Setiap indikator yang diteliti dalam suatu penelitian dianggap tidak
menunjukkan gejala multikolinearitas apabila nilai VIF < 5. Namun, beberapa peneliti

menyarankan batas yang lebih ketat, yaitu < 3,3 Hair et al. (2017).

Uji F Square (Effect Size)



Menurut Hair et al. (2017), dalam model struktural, uji effect size (f*) dilakukan untuk
mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Kriteria
interpretasi nilai f* adalah sebagai berikut:

o f2=0,02 adalah pengaruh kecil.

o f2=0,15 adalah pengaruh sedang.

o f2=0,35 adalah pengaruh besar.

Uji Koefisien Determinan (R?)

Menurut Hair et al. (2017), uji koefisien determinasi (R?) digunakan dalam analisis model
struktural, khususnya pada metode Partial Least Squares, untuk mengetahui seberapa besar
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan perubahan pada variabel
dependen. Nilai R? berkisar dari 0 sampai 1, dimana semakin mendekati angka 1, semakin baik

kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen tersebut.

Uji Model Fit

Model yang dikenal sebagai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) menunjukkan
seberapa baik model yang diusulkan dapat memprediksi matriks kovarian dari data yang
diamati. Nilai SRMR yang lebih rendah menunjukkan bahwa model tersebut lebih sesuai
dengan data. SRMR merupakan indikator penting untuk menilai validitas model dalam analisis
PLS. berikut Pedoman interpretasi SRMR menurut Henseler et al. (2015) & Hair et al. (2018).
o SRMR < 0,08 — model fit baik

o SRMR <0,10 — model masih dapat diterima

o SRMR > 0,10 — model kurang fit

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Data
Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dan menyebarkan kuesioner melalui
google form (gform) secara online. Sebanyak 225 responden. Sedangkan karakteristik

penelitian yaitu para pengguna aplikasi shopee.

Statistika Deskriptif



Variabel/Indikator Mean Scale Min Scale Max Std. Deviation

X1.1 4,156 3,000 5,000 0,441
X1.2 4,344 3,000 5,000 0,577
X1.3 3,362 2,000 5,000 0,604
X1.4 4,402 3,000 5,000 0,534
X2.1 3,670 2,000 5,000 0,573
X2.2 3,888 3,000 5,000 0,434
X2.3 3,884 2,000 5,000 0,530
X3.1 3,723 3,000 5,000 0,513
X3.2 3,741 2,000 5,000 0,513
X3.3 3,955 3,000 5,000 0,420
Y1 4,170 3,000 5,000 0,565
Y2 3,701 3,000 5,000 0,571
Y3 3,991 3,000 5,000 0,500
M1 3,737 3,000 5,000 0,524
M3 3,402 2,000 5,000 0,597
M4 3,786 3,000 5,000 0,499
M5 3,656 2,000 5,000 0,740

Sumber: Smart PLS-4

Keterangan:

X1 : Live streaming.

X2 : Brand image.

X3 : Brand awareness.

Y : Purchase decision.

M : Purchase intention.




Berdasarkan tabel diatas maka kesimpulan dari hasil analisis statistika deskriptif sebagai
berikut:
a. Indikator dengan mean tertinggi adalah Y5 dengan angka (4,737).

b. Indikator dengan mean terendah adalah X1.3 dengan angka (3,362).

c. Mayoritas indikator memiliki nilai mean lebih dari 3,5, yang menunjukkan bahwa
responden melihat atau menilai variabel yang diukur dengan baik.

d. Setiap indikator penelitian memiliki nilai std deviasi 0,420 hingga 0,740, menunjukkan
bahwa persepsi responden terhadap setiap indikator cenderung merata dan tidak ada
respons yang tidak konsisten. Oleh karena itu, data yang diperoleh dapat disampaikan

secara konsisten.

Uji Validitas Konvergen

Variabel Indikator QOuter loading Keterangan
Live streaming X1) X1.1 0,707 Valid
X1.2 0,787 Valid
X1.3 0,795 Valid
Brand image (X2) X2.1 0,853 Valid
X2.2 0,785 Valid
X2.3 0,782 Valid
Brand awareness (X3) X3.1 0,730 Valid
X3.2 0,758 Valid
X33 0,752 Valid
Purchase decision (Y) Y1 0,663 Valid
Y2 0,827 Valid
Y3 0,805 Valid
Purchase intention (M) M1 0,829 Valid
M3 0,756 Valid
M4 0,740 Valid
M5 0,819 Valid

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa setiap butir pertanyaan yang tercantum pada
seluruh variabel dinyatakan valid. Karena nilai loading factor lebih diatas > 0,5. Hal ini sesuai
dengan pernyataan Yamin & Kurniawan (2011), yang menyatakan nilai loading factor sebesar

0,50 atau lebih dianggap memiliki validasi yang cukup kuat untuk menjelaskan konstruk laten.

Uji Validitas Diskriminan

Variabel Purchase Live Brand Brand
intention | streaming image awareness
X1. Live streaming 0,392




Variabel Purchase Live Brand Brand
intention | streaming image awareness
X2. Brand image 0,770 0,545
X3. Brand awareness 0,828 0,507 0,874
Y Purchase decision 0,765 0,793 0,851 0,782

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan
metode HTMT dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk baik dan memiliki nilai < 0.90.

maka dapat dikatakan masing-masing variabel berbeda satu sama lain, sehingga model

penelitian dapat dinyatakan valid secara diskriminan.

Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Composite Reliability Keterangan
Alpha (rho _c)
Live streaming (X1) 0,795 0,807 Reliabel
Brand image (X2) 0,643 0,849 Reliabel
Brand awareness (X3) 0,732 0,791 Reliabel
Purchase decision (Y) 0,604 0,811 Reliabel
Purchase intention (M) 0,651 0,866 Reliabel

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing
variabel yaitu Live streaming (X1), Brand image (X2), Brand awareness (X3), Purchase

decision (Y), dan Purchase intention (M) dinyatakan reliabel karena nilai cronbach’s alpha

dan composite reliability > 0.6.

Uji VIF (Variance Inflation Factor)

Item Indikator VIF
X1.1 1,201
X1.2 1,330
X1.3 1,282
X2.1 1,637
X2.2 1,437
X2.3 1,381
X3.1 1,175
X3.2 1,271
X3.3 1,201

Y1 1,171
Y2 1,384
Y3 1,368
M1 1,729




Item Indikator VIF
M3 1,418
M4 1,745

Berdasarkan hasil uji Variance Inflation Factor (VIF), seluruh item indikator memiliki nilai
VIF yang rendah (< 5). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini bebas

dari masalah multikolinearitas.

Uji F Square (Effect Size)

Purchase intention Purchase decision
Live streaming 0,002 0,149
Brand image 0,152 0,070
Brand awareness 0,138 0,010
Purchase intention 0,099

Berdasarkan hasil uji f square diatas menunjukkan nilai sebagai berikut: Pengaruh X1 (Live
streaming) terhadap (Purchase intention) = 0,002 artinya memiliki pengaruh kecil, Pengaruh
X2 (Brand image) terhadap (Purchase intention) = 0,152 artinya memiliki pengaruh sedang,
Pengaruh X3 (Brand awareness) terhadap (Purchase intention) = 0,138 artinya memiliki
pengaruh kecil menuju sedang, Pengaruh M (Purchase intention) terhadap (Purchase decision)
= 0,099 artinya memiliki pengaruh kecil, Pengaruh X1 (Live streaming) terhadap (Purchase
decision) = 0,149 artinya memiliki nilai dengan ambang 0,15 (sedang), Pengaruh X2 (Brand
image) terhadap (Purchase decision) = 0,070 memiliki pengaruh yang kecil, Pengaruh X3
(Brand awareness) terhadap (Purchase decision) = 0,010, memiliki pengaruh yang sangat
kecil. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel Brand image dan Brand
awareness memberikan kontribusi yang cukup besar (medium effect) terhadap keputusan
pembelian (Purchase intention). Kemudian /ive streaming memberikan pengaruh yang sangat
kecil terhadap purchase intention, tetapi pengaruh relatif lebih besar pada Purchase decision.
Secara keseluruhan, terdapat hasil yang berbeda dari variabel independen terhadap variabel
dependen, dengan Brand image menjadi variabel yang paling dominan dalam model ini

berdasarkan nilai F-square.

Koefisien Determinan (R?)

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Purchase intention (M) 0,432 0,424
Purchase decision (Y) 0,511 0,502




Berdasarkan hasil pengolahan data dengan SmartPLS, diperoleh nilai R? untuk variabel

Purchase intention (M) sebesar 0,432. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen yang

terdiri dari Live streaming, Brand image, dan Brand awareness mampu menjelaskan 43,2%

pada Purchase intention, sedangkan sisanya sebesar 56,8% dijelaskan oleh variabel lain di luar

model penelitian. Selanjutnya, nilai R? untuk variabel Purchase decision (Y) sebesar 0,511.

Artinya, variabel Live streaming, Brand image, Brand awareness, serta variabel mediasi

Purchase intention mampu menjelaskan 51,1% pada Purchase decision, sementara sisanya

48,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.

Uji Model Fit.

Saturated Model

Estimated Model

SRMR

0,100

0,100

Hasil pengujian model fit pada saturated model menunjukkan bahwa nilai SRMR sebesar

0,100. Menurut Henseler et al. (2015), nilai SRMR yang direkomendasikan adalah < 0,08 untuk

model dengan kecocokan baik, sementara nilai < 0,10 masih dapat diterima. Dengan demikian,

nilai SRMR 0,100 masih berada pada batas penerimaan.

Uji Hipotesis
Hipotesis Pernyataan Original Sample T statistics P- Keteranga
0) ((O/STDEYV)) | Value n
H1 LIS - PUD 0,294 5,589 0,000 | Terdukung
H2 BRI - PUD 0,255 3,812 0,000 | Terdukung
H3 BRA - PUD 0,090 1,478 0,139 | Tidak
Terdukung
H4 PUI - PUD 0,293 4,548 0,000 | Terdukung
H5 LIS - PUI - PUD 0,010 0,582 0,560 | Tidak
Terdukung
Ho6 BRI - PUI - PUD 0,110 3,578 0,000 | Terdukung
H7 BRA - PUI - PUD 0,101 3,220 0,001 Terdukung




Pembahasan
Variabel live streaming berpengaruh terhadap purchase intention dan purchase decision

Hasil penelitian menunjukkan bahwa /ive streaming berpengaruh terhadap purchase intention
dan purchase decision. Ini sejalan dengan teori perilaku konsumen (Loudon & Bitta, 1993)
yang mengatakan bahwa dorongan pemasaran dapat mempengaruhi keputusan konsumen.
Konsumen dapat melihat informasi produk secara real time, berkomunikasi dengan penjual,
dan melakukan evaluasi produk secara langsung melalui /live streaming. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi intensitas dan kualitas live streaming yang diikuti oleh
konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk mengambil keputusan
pembelian. Hasil pengujian ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahmawaty
et al. (2023) yang menunjukkan bahwa variabel penjualan /ive streaming memiliki pengaruh
yang signifikan karena konsumen mengalami interaksi langsung melalui media sosial. Dengan
demikian, /ive streaming terbukti menjadi instrumen penting dalam mendorong minat beli dan
keputusan pembelian konsumen. Implikasi dari hasil penelitian ini adalah /ive streaming harus
menjadi strategi pemasaran yang efektif bagi perusahaan. Konten yang menarik, informatif,
dan interaktif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mengurangi ketidakpastian

mereka tentang produk, sehingga mereka dapat membuat keputusan pembelian yang lebih baik.

Variabel bramd image berpengaruh terhadap purchase intention dan purchase decision

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap purchase intention
dan purchase decision. Hal ini mendukung gagasan Solomon (2009), bahwa pelanggan sering
membuat keputusan berdasarkan persepsi kognitif dan emosional mereka terhadap merek. Rasa
percaya, keyakinan, dan loyalitas pelanggan diperkuat oleh reputasi merek yang positif.

Hasil pengujian konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Munawaroh & Herlina
(2024), yang menunjukkan hasil penelitian bahwa brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Dengan demikian, citra merek menjadi salah satu faktor kunci yang
membentuk sikap konsumen sebelum memutuskan untuk membeli produk. Implikasi dari hasil
penelitian ini adalah perusahaan perlu membangun reputasi merek yang kuat dan konsisten
melalui penguatan reputasi, kualitas produk, dan komunikasi yang efektif. Kepercayaan dan
loyalitas konsumen akan meningkat sebagai hasil dari reputasi merek yang kuat, yang pada

akhirnya akan mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian yang lebih baik.



Variabel bramd awareness berpengaruh terhadap purchase intention dan purchase

decision

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness tidak berpengaruh secara langsung
terhadap purchase decision, namun berpengaruh melalui purchase intention. Hal ini sesuai
dengan teori Aaker (1996) dan Keller (1993) yang menekankan bahwa kesadaran merek sangat
penting, tetapi tidak selalu cukup untuk mendorong pelanggan untuk membeli. Hasil ini
berbeda dari penelitian yang dilakukan oleh Muliawan & Waluyo (2021), yang menunjukkan
bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision.
Dengan demikian Konsumen mungkin mengenali suatu merek, tetapi mereka tidak akan
melakukan pembelian jika tidak ada minat beli yang terbangun. Implikasi dari hasil penelitian
ini perusahaan perlu meningkatkan kesadaran merek melalui strategi pemasaran yang
berkelanjutan seperti iklan, promosi digital, dan kerja sama dengan influencer untuk membuat

merek lebih mudah diingat oleh pelanggan saat mereka memutuskan untuk membeli sesuatu.

Peran purchase intentiton sebagai variabel mediasi

Penelitian ini juga menunjukkan peran bahwa purchase intention memediasi pengaruh live
streaming, brand image, dan brand awareness terhadap purchase decision. Temuan ini sesuai
dengan model perilaku konsumen Engel, Blackwell, & Miniard (1995), yang menempatkan
purchase intention sebagai tahapan sebelum konsumen melakukan keputusan akhir. Dengan
demikian, purchase intention menjadi jembatan antara persepsi konsumen terhadap rangsangan
pemasaran dengan tindakan berupa keputusan pembelian. Hasil ini mendukung hasil penelitian
Lestari et al. (2024), yang menunjukkan bahwa niat pembelian mempengaruhi keputusan
pembelian. Ini menunjukkan betapa pentingnya menumbuhkan minat beli konsumen sebelum
membuat keputusan pembelian.

Implikasi hasil menunjukkan bahwa niat pembelian mempengaruhi keputusan pembelian
melalui /ive streaming, gambar merek, dan pengetahuan merek. Ini menunjukkan bahwa bisnis
dan pemasar harus berkonsentrasi pada meningkatkan keinginan pembelian pelanggan terlebih
dahulu. Sebelum membuat pelanggan memutuskan untuk membeli sesuatu, minat beli harus
dikembangkan melalui pendekatan pemasaran seperti promosi melalui live streaming,

menciptakan citra merek yang positif, dan meningkatkan kesadaran merek.



V. PENUTUP
Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, Hasil penelitian ini
memiliki beberapa implikasi penting:
1. Implikasi bagi penjual/perusahaan:
Hasil penelitian ini menyatakan live streaming mempengaruhi keputusan pembelian, sehingga
perusahaan sebaiknya secara rutin menggunakan teknik siaran langsung sebagai alat pemasaran
interaktif. Hal ini dapat mempererat hubungan dengan pelanggan, membangun kepercayaan,
dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka.
Selain itu, brand image yang positif terbukti menjadi faktor penentu dalam meningkatkan
minat dan keputusan pembelian. Penjual/perusahaan perlu menjaga konsistensi kualitas produ

k, pelayanan, serta memperkuat reputasi merek agar persepsi konsumen semakin baik.

2. Implikasi bagi konsumen:

Dengan adanya live streaming konsumen bisa berinteraksi secara langsung, memberikan
gambaran produk, dan interaksi dengan penjual, konsumen menemukan cara yang lebih mudah
untuk mendapatkan informasi produk. Hal ini membantu konsumen dalam membuat keputusan
pembelian yang lebih cepat dan menjadi lebih percaya.

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa brand awareness saja tidak cukup untuk
mendorong keputusan pembelian. Konsumen perlu memastikan bahwa keputusan pembelian
didasarkan pada minat yang terbentuk dari informasi yang valid, pengalaman yang memadai,
dan brand image yang baik. Oleh karena itu, konsumen diharapkan bersikap kritis dalam
mengevaluasi promosi digital, terutama melalui siaran langsung, sehingga keputusan yang

diambil lebih reliabel dan meminimalkan kesalahan.

Keterbatasan Penelitian

1. Penelitian ini seharusnya dapat mengkaji lebih banyak variabel lain yang kemungkinan
mempengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, kualitas produk, atau promosi. Akan
tetapi, karena keterbatasan ruang lingkup penelitian dan agar fokus penelitian tetap terjaga,
peneliti hanya memfokuskan pada variabel-variabel yang telah ditentukan, yaitu live

streaming, brand image, brand awareness, purchase intention, dan purchase decision.



Penelitian ini hanya berfokus pada pengguna aplikasi Shopee, sehingga hasilnya mungkin
tidak dapat diterapkan secara umum pada platform e-commerce lain yang memiliki fitur
dan strategi pemasaran yang berbeda.

Penelitian ini seharusnya dapat menggunakan jumlah sampel yang lebih besar dan
beragam untuk memperoleh hasil yang lebih generalisasi. Namun, keterbatasan waktu,
biaya, dan akses membuat peneliti hanya mampu mengumpulkan data dari jumlah
responden yang terbatas sehingga hasil penelitian mungkin belum sepenuhnya
merepresentasikan populasi secara luas.

Data dikumpulkan pada satu periode waktu tertentu (cross-sectional), sehingga tidak dapat
menangkap perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu atau tren jangka panjang
dalam niat dan keputusan pembelian.

Faktor budaya atau nilai-nilai sosial yang mungkin mempengaruhi persepsi konsumen

tidak dianalisis dalam penelitian ini.

Saran

1.

Penelitian selanjutnya disarankan dapat memperluas objek pada platform e-commerce
selain shopee seperti tokopedia, lazada, atau tiktok shop agar hasil penelitian relevan dan
dapat dibandingkan antar platform.

Penelitian selanjutnya disarankan menambah variabel seperti harga, promosi, kualitas
produk, kepercayaan, serta customer review untuk memperoleh pemahaman lebih lanjut
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian.

Penelitian selanjutnya disarankan dapat melihat bagaimana berbagai faktor berdampak
pada kelompok konsumen yang berbeda, seperti gender, generasi (Gen Z dan milenial),

atau kategori produk yang dibeli.
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