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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

  Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh dalam penelitian, maka peneliti 

membuat kesimpulan sebagai berikut: 

1. Live streaming tidak berpengaruh terhadap buying decision di media sosial 

TikTok. 

2. Celebrity endorsement berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

buying decision di media sosial TikTok. 

3. Promotional tools berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

buying decision di media sosial TikTok. 

4. Online review tidak berpengaruh terhadap buying decision di media sosial 

TikTok. 

5.2 Implikasi Manajerial 

  Penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh 

signifikan terhadap buying decision di media sosial TikTok. Hal ini menunjukkan 

bahwa menggunakan celebrity endorsement dalam iklan dan promosi dapat menjadi 

strategi yang efektif untuk memengaruhi buying decision. Manajer pemasaran dapat 

berkolaborasi dengan selebriti yang relevan untuk meningkatkan citra merek dan 

meningkatkan daya tarik produk di media sosial TikTok. 

  Penting untuk disadari bahwa pernyataan “Keaslian posting selebriti 

meningkatkan pembelian online” berperan penting dalam hasil ini. Pernyataan 

 

 



51 
 

 

tersebut lebih menonjol karena di lingkungan media sosial yang dipenuhi berbagai 

macam konten dan iklan yang sering kali terkesan kurang autentik. 

  Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan promotional tools 

berpengaruh signifikan terhadap buying decision di media sosial TikTok. Hasilnya, 

manajer pemasaran dapat mengoptimalkan penggunaan promotional tools seperti 

diskon, penawaran khusus, dan promosi dengan waktu terbatas untuk mendorong 

konsumen membeli produk di media sosial TikTok. Temuan ini menguatkan point 

pernyataan dalam kuesioner bahwa “Harga diskon membantu meningkatkan niat 

pembelian secara online.”. 

  Pernyataan ini menonjol karena harga diskon secara langsung mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian dengan harga yang lebih terjangkau. Selain 

itu, di lingkungan media sosial TikTok, di mana informasi menyebar dengan cepat, 

penawaran khusus seperti diskon cenderung menarik perhatian konsumen dengan 

lebih efektif. 

  Secara keseluruhan, implikasi manajerial dari analisis ini memberikan 

pemahaman pentingnya celebrity endorsement dan promotional tools untuk 

memengaruhi buying decision di media sosial TikTok. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

  Terdapat beberapa keterbatasan yang dapat ditemukan dalam penelitian ini, 

yaitu: 

1. Penelitian ini terbatas pada sampel yang terbatas juga, yaitu 

mahasiswa/mahasiswi yang ada di Universitas Atma Jaya Yogyakarta, 

sehingga generalisasi temuan hanya berlaku untuk populasi ini dan tidak 

dapat diterapkan pada seluruh populasi yang lebih luas. 

2. Menggunakan survei sebagai satu-satunya metode pengumpulan data 

mengakibatkan keterbatasan dalam memahami hubungan setiap variabel 

yang lebih dalam antara komunikasi pemasaran TikTok dan buying 

decision.  

3. Perlu diakui bahwa dalam penelitian ini memiliki keterbatasan terkait 

penerjemahan dari setiap pernyataan di dalam variabel live streaming (X1) 

yang masih bersifat umum. Meskipun variabel ini telah dimasukkan ke 

dalam kuesioner, pernyataan terkait live streaming (X1) masih belum 

mampu merinci aspek-aspek penting yang dapat berdampak signifikan 

terhadap buying decision. 
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5.4 Saran Bagi Penelitian Selajutnya 

  Mengingat keterbatasan penelitian saat ini, peneliti dapat memberikan saran 

yang bermanfaat bagi peneliti selanjutnya.  

1. Dalam penelitian selanjutnya, disarankan untuk menggunakan sampel yang 

lebih representatif dari populasi yang lebih besar harus digunakan. 

Contohnya, melibatkan mahasiswa dari berbagai fakultas, atau dari berbagai 

universitas yang mewakili latar belakang demografis yang berbeda. Hal ini 

akan memungkinkan untuk mendapatkan hasil studi untuk populasi yang 

lebih besar dan meningkatkan validitas eksternal penelitian. 

2. Dalam penelitian selanjutnya, sebaiknya menggunakan metode 

pengumpulan data seperti wawancara atau observasi mendalam agar dapat 

digunakan untuk lebih memahami hubungan antara komunikasi pemasaran 

media sosial TikTok dengan buying decision. Metode-metode tersebut dapat 

memberikan wawasan yang lebih kaya dan memperluas pemahaman 

tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian di media 

sosial TikTok. 

3. Dalam penelitian selanjutnya, penting untuk memperluas cakupan variabel 

live streaming (X1) dalam kuesioner dengan pendekatan yang lebih 

komprehensif. Hal ini dapat dicapai dengan merancang pertanyaan yang 

lebih mendetail dan spesifik mengenai dampak live streaming terhadap 

buying decision. 
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LAMPIRAN I 

KUESIONER PENELITIAN 

Responden yang terhormat,  

 

  Perkenalkan saya Leonardus Restu Adjie Rukmantara, mahasiswa tingkat 

akhir Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas 

Atma Jaya Yogyakarta. Dibawah bimbingan M. Parnawa Putranta, MBA., Ph.D. 

Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk penyusunan skripsi dengan judul 

“Dampak Komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian di Media 

Sosial TikTok”.  

 

  Dengan hormat, saya ingin meminta kesediaan teman-teman untuk 

meluangkan waktu guna mengisi kuesioner di bawah ini dengan jujur, sesuai 

dengan pengalaman sebenarnya yang teman-teman alami. Penelitian ini sangat 

bergantung pada informasi yang dapat disampaikan oleh teman-teman sebagai 

pengguna aplikasi TikTok, sehingga kontribusi teman-teman sangat berharga. Saya 

ingin menekankan bahwa semua data yang diperoleh akan dijaga kerahasiaannya 

dan hanya digunakan untuk keperluan penelitian ini. Terima kasih atas partisipasi 

teman-teman dalam penelitian ini.  

 

  Atas ketersediaan teman-teman dalam mengisi kuesioner, saya ucapkan 

terima kasih. 
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Pertanyaan Filter 

1. Apakah anda sekarang menjadi mahasiswa/i aktif di Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta? (apakah anda masih aktif menjadi mahasiswa/i di tahun 

2022/23 di Universitas atma jaya yogyakarta?) 

o Ya 

o Tidak  
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Bagian I 

1. Apakah anda pernah menggunakan TikTok? 

o Ya  

o Tidak 

2. Berapa sering anda menggunakan TikTok dalam sehari? 

o Kurang dari 30 menit 

o Kurang dari 1 jam  

o Kurang dari 2 jam  

o 2 jam atau lebih  

3. Apakah anda pernah melihat konten yang berhubungan dengan produk di 

TikTok? 

o Ya 

o Tidak 

4. Seberapa sering anda membeli produk setelah melihat konten yang 

berhubungan di TikTok? 

o Selalu 

o Kadang-kadang 

o Jarang 

o Tidak pernah 
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Bagian II 

1. Jenis kelamin 

o Laki-laki 

o Perempuan 

2. Usia saat ini 

o Kurang dari 20 tahun 

o Kurang dari 25 tahun 

o Kurang dari 30 tahun 

o Kurang dari 35 tahun 

o 35 tahun atau lebih 

3. Pendapatan/uang saku per bulan 

o Kurang dari Rp 1.000.000 

o Kurang dari Rp 1.500.000 

o Kurang dari Rp 2.000.000 

o Kurang dari Rp 2.500.000 

o Kurang dari Rp 3.000.000 

o Lebih dari Rp 3.000.000 
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Bagian III 

  Teman-teman dimohon untuk menjawab pernyataan dan pertanyaan yang 

terkait dengan penggunaan media sosial dengan memilih salah satu jawaban yang 

relevan sesuai dengan opini responden. 

  Berikut ini serangkaian pernyataan dan pertanyaan terkait penggunaan media 

sosial, silahkan tunjukkan tingkat kesetujuan atau tidak kesetujuan dengan mengisi 

pernyataan dan pertanyaan di bawah ini.  

1= Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

LS1 Media sosial memotivasi seseorang 

untuk membeli produk melalui 

online. 

     

LS2 Sifat hedonis mendorong seseorang 

untuk melakukan pembelian. 

     

LS3 Pembelian online dipengaruhi oleh 

pengalaman baru di media sosial. 
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No. Pertanyaan STS TS N S SS 

CE1 Jumlah postingan selebritas yang 

dibagikan berdampak positif bagi 

pembelian secara online. 

     

CE2 Keaslian posting selebriti 

meningkatkan pembelian online. 

     

CE3 Dukungan selebriti mendongon 

perasaan positif terhadap pembelian 

secara online. 

     

CE4 Selebriti yang lebih saya kenali akan 

memotivasi saya untuk membeli 

produk. 

     

 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

PT1 Harga diskon membantu 

meningkatkan niat pembelian secara 

online. 

     

PT2 Promosi penjualan menciptakan niat 

pembelian secara online. 

     

PT3 Dengan penggunaan teknik buy one 

get one, menarik pelanggan untuk 

membeli produk tersebut. 

     

PT4 Saya merasa ingin membeli produk 

saat lingkungan di sekitar saya 

mempengaruhi saya untuk membeli 

produk online. 

     

im 
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No. Pertanyaan STS TS N S SS 

OR1 Reputasi ulasan memiliki pengaruh 

positif terhadap pembelian online. 

     

OR2 Ulasan online dapat diandalkan dan 

menigkatkan pembelian melalui 

internet. 

     

OR3 Pengaruh peringkat ulasan online 

mempengaruhi keputusan pembelian 

online. 

     

OR4 Kualitas argumen membantu 

meyakinkan pelanggan untuk 

membeli produk secara online. 

     

 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

BD1 Saya sering kali terpengaruh untuk 

membeli produk atau menggunakan 

layanan setelah melihat ulasan atau 

rekomendasi dari pengguna TikTok. 

     

BD2 Saya lebih percaya dan cenderung 

membeli produk yang mendapatkan 

banyak like dan komentar positif pada 

konten TikTok. 

     

BD3 Saya merasa yakin dengan keputusan 

pembelian saya setelah melihat 

demonstrasi produk atau penggunaan 

produk dalam konten TikTok. 
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LAMPIRAN II 

UJI VALIDITAS 

Live Streaming (X1) 

 

Correlations 

 X1_1 X1_2 X1_3 X1 

X1_1 Pearson Correlation 1 .628** .426** .821** 

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

N 82 82 82 82 

X1_2 Pearson Correlation .628** 1 .514** .859** 

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

N 82 82 82 82 

X1_3 Pearson Correlation .426** .514** 1 .796** 

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

N 82 82 82 82 

X1 Pearson Correlation .821** .859** .796** 1 

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

N 82 82 82 82 

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

 

Correlations 

 X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2 

X2_1 Pearson Correlation 1 .550** .593** .461** .804** 

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

N 82 82 82 82 82 

X2_2 Pearson Correlation .550** 1 .598** .456** .803** 

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

N 82 82 82 82 82 

X2_3 Pearson Correlation .593** .598** 1 .589** .853** 

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

N 82 82 82 82 82 

X2_4 Pearson Correlation .461** .456** .589** 1 .778** 

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

N 82 82 82 82 82 

X2 Pearson Correlation .804** .803** .853** .778** 1 

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

N 82 82 82 82 82 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Promotional Tools (X3) 

 

Correlations 

 X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 X3 

X3_1 Pearson Correlation 1 .498** .636** .308** .758** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .005 .000 

N 82 82 82 82 82 

X3_2 Pearson Correlation .498** 1 .485** .416** .786** 

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

N 82 82 82 82 82 

X3_3 Pearson Correlation .636** .485** 1 .381** .786** 

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

N 82 82 82 82 82 

X3_4 Pearson Correlation .308** .416** .381** 1 .734** 

Sig. (2-tailed) .005 .000 .000  .000 

N 82 82 82 82 82 

X3 Pearson Correlation .758** .786** .786** .734** 1 

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

N 82 82 82 82 82 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Online Review (X4) 

 

Correlations 

 X4_1 X4_2 X4_3 X4_4 X4 

X4_1 Pearson Correlation 1 .513** .681** .592** .830** 

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

N 82 82 82 82 82 

X4_2 Pearson Correlation .513** 1 .488** .518** .769** 

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

N 82 82 82 82 82 

X4_3 Pearson Correlation .681** .488** 1 .614** .837** 

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

N 82 82 82 82 82 

X4_4 Pearson Correlation .592** .518** .614** 1 .848** 

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

N 82 82 82 82 82 

X4 Pearson Correlation .830** .769** .837** .848** 1 

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

N 82 82 82 82 82 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Buying Decision (Y1) 

 

Correlations 

 Y1_1 Y1_2 Y1_3 Y1 

Y1_1 Pearson Correlation 1 .729** .772** .911** 

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

N 82 82 82 82 

Y1_2 Pearson Correlation .729** 1 .783** .911** 

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

N 82 82 82 82 

Y1_3 Pearson Correlation .772** .783** 1 .929** 

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

N 82 82 82 82 

Y1 Pearson Correlation .911** .911** .929** 1 

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

N 82 82 82 82 

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

UJI RELIABILITAS 

Uji Validitas Live Streaming (X1) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.764 3 

 

Uji Validitas Celebrity Endorsement (X2) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.824 4 

 

Uji Validitas Promotional Tools (X3) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.752 4 

 

Uji Validitas Online Review (X4) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.834 4 
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Uji Validitas Buying Decision (Y1) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.905 3 
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LAMPIRAN IV 

UJI REGRESI 

Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 X4, X1, X2, X3b . Enter 

a. Dependent Variable: Y1 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .507a .257 .218 2.12226 

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 

b. Dependent Variable: Y1 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 119.887 4 29.972 6.654 .000b 

Residual 346.808 77 4.504   

Total 466.695 81    

a. Dependent Variable: Y1 

b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constan

t) 

-1.171 2.653 
 

-.442 .660 
  

X1 .117 .140 .089 .839 .404 .855 1.169 

X2 .235 .118 .230 2.002 .049 .729 1.372 

X3 .364 .174 .274 2.089 .040 .562 1.778 

X4 .057 .139 .052 .414 .680 .608 1.644 

a. Dependent Variable: Y1 

 

 

 


