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ABSTRAK

Penelitian ini berjudul “Pengaruh Live Streaming, Ulasan Produk, dan
Rating Produk terhadap Keputusan Pembelian Gen-Z pada Aplikasi Shopee di
Wilayah Solo Raya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Live
Streaming, Ulasan Produk, dan Rating Produk terhadap Keputusan Pembelian
Gen-Z pada Aplikasi Shopee di Wilayah Solo Raya. Jenis penelitian ini adalah
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini yaitu generasi Z di wilayah Solo Raya
yang pernah berbelanja di Shopee. Teknik sampling yang digunakan yaitu
purposive sampling. Sampel yang digunakan sebanyak 126 responden dengan
menggunakan rumus Hair et al. Metode analisis data menggunakan metode uji
instrumen data, uji asumsi klasik dan uji hipotesis dengan bantuan program /BM
SPSS Statistic 25. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa [live streaming
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, ulasan produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, dan rating produk berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Live Streaming, Ulasan Produk, Rating Produk dan Keputusan

Pembelian
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ABSTRACT

This research is entitled “The influence of Live Streaming, Product Reviews, and
Product Ratings on Gen-Z Purchasing Decisions on the Shopee Application in the
Greater Solo Area”. This research aims to determine the influence of Live
Streaming, Product Reviews, and Product Ratings on Gen-Z Purchasing
Decisions on the Shopee Application in the Greater Solo Area. This type of
research is quantitative. The population in the study was Generation Z in the
Greater Solo Area who had shopped on Shopee. The sampling technique used was
purposive sampling. The sample consisted of 126 respondents using the Hair et al.
formula. The data analysis method used data instrument testing, classical
assumption testing, and hypothesis testing with the help of the IBM SPSS Statistic
25 program. The results of this study indicate that live streaming significantly
influences purchasing decisions, product reviews significantly influence
purchasing decisions, and product ratings significantly influence purchasing

decisions.

Keywords: Live Streaming, Product Reviews, Product Ratings, and Purchasing

Decisions
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital dan internet yang sangat pesat
dalam beberapa tahun terakhir telah membawa perubahan besar dalam
berbagai aspek kehidupan. Perubahan tersebut meliputi pola komunikasi,
yang beralih dari tatap muka ke komunikasi digital yang lebih instan
melalui media sosial; cara memperoleh informasi, yang bergeser dari
sumber tradisional seperti koran, televisi, dan radio ke sumber digital yang
lebih cepat dan terhubung secara global; hingga pola konsumsi dan
perilaku belanja masyarakat, yang berubah dari belanja konvensional di
toko fisik ke belanja online melalui platform e-commerce.

Indonesia kini memiliki lebih dari 200 juta pengguna internet aktif.
Berdasarkan data yang ditulis oleh Wahyu Gilang Putranto dalam

tribunnews.com (2025), jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai

212 juta orang atau sekitar 74,6% dari total populasi sebesar 285 juta jiwa.
Angka tersebut menunjukkan tingkat penetrasi internet yang sangat tinggi,
sehingga memudahkan akses terhadap informasi dan layanan digital secara
lebih luas dan merata di seluruh wilayah Indonesia. Pertumbuhan jumlah
pengguna internet juga turut mendorong pertumbuhan ekonomi digital,
khususnya pada sektor e-commerce yang kini menjadi bagian penting
dalam kehidupan masyarakat.

Di tengah arus digitalisasi tersebut, generasi Z muncul sebagai
kelompok yang sangat adaptif terhadap teknologi, di mana mereka tumbuh
dan berkembang bersama kemajuan internet dan perangkat digital,
sehingga memiliki kecenderungan kuat untuk berbelanja secara online.
Generasi Z adalah generasi yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012.
Dewi dkk (2023) menyatakan bahwa Generasi Z adalah konsumen yang
tech-savvy dan selalu mencari informasi online sebelum melakukan

pembelian. Berbeda dengan generasi sebelumnya, mereka memiliki


http://tribunnews.com

keunggulan dari segi literasi digital serta pola pikir yang cenderung kritis
dan strategis (Liska & Utami, 2023). Hal tersebut dipertegas oleh Muazam
(2020) yang menyatakan bahwa Generasi Z mendominasi 85% dari total
transaksi di e-commerce, sehingga menunjukkan kelompok ini menjadi
segmen pasar yang sangat potensial bagi industri digital saat ini. Di ajang
Marketeers Youth Choice Award 2025, Shopee Indonesia berhasil meraih
penghargaan sebagai e-commerce utama pilthan Gen-Z (Miftahudin,

2025).

“ifrdataboks
Jumlah Pengunjung Situs Shopee Indonesia, Tokopedia, Lazada
Indonesia, dan Blibli (Mei 2025)*

Shopee Indonesia 138,6 Juta

Tokopedia

Lazada Indonesia - 35,2 Juta

69,8 Juta

50 Juta 100 Juta 150 Juta 200 Juta

kunjungan

Sumber: Databoks Katadata (2025)
Gambar 1. Jumlah Pengunjung situs e-commerce bulan Mei 2025

Shopee merupakan platform e-commerce dengan jumlah
pengunjung terbanyak di Indonesia. Menurut data dari Databoks Katadata,
pada Mei 2025 situs Shopee Indonesia meraih 138,6 juta kunjungan,
meningkat 4,98% dibandingkan bulan sebelumnya, dan angka ini
menempatkan Shopee sebagai situs e-commerce dengan pengunjung
terbanyak di Indonesia, mengalahkan Tokopedia, Lazada, dan BIlibli.
Selain itu, data dari Februari 2025 menunjukkan Shopee mendapatkan
152,6 juta kunjungan secara global, yang juga merupakan angka tertinggi
dibandingkan platform e-commerce lain di Indonesia. Data ini
memperkuat posisi Shopee sebagai market leader dalam hal jumlah

pengunjung di pasar e-commerce.



Seiring berkembangnya teknologi dan perilaku konsumen, dunia
e-commerce terus menghadirkan berbagai inovasi yang memudahkan
transaksi dan juga menciptakan pengalaman belanja yang lebih interaktif
dan personal. Penerapan fitur /ive streaming seperti Shopee Live menjadi
salah satu inovasi yang menawarkan pengalaman belanja interaktif secara
langsung. Melalui fitur komentar di /live streaming memungkinkan
interaksi dua arah antara konsumen dan host live, sehingga setiap
pertanyaan dapat langsung dijawab (Ardila Saino, 2024). Dengan adanya
fitur live streaming, dapat memudahkan calon pembeli untuk melakukan
pembelian. Fitur Shopee /ive streaming memungkinkan integrasi
pembelian produk secara langsung, sehingga konsumen dapat bertransaksi
melalui menu yang tersedia tanpa meninggalkan siaran langsung
(Rochdianingrum dan Sinaga, 2024). Pengguna cukup mengakses ikon
keranjang oranye yang terdapat di bagian kiri bawah /live streaming dan
sistem akan membawa ke halaman pembelian.

Namun disamping kemudahan teknis tersebut, keyakinan
konsumen dalam bertransaksi tetap bergantung pada kredibilitas informasi
yang ada. Hartanto dan Indiyani (2022) berpendapat bahwa ulasan produk
berfungsi sebagai bentuk promosi yang efektif karena berisi opini jujur
dari konsumen terdahulu. Ulasan produk memberikan wawasan apakah
produk tersebut layak untuk dibeli atau tidak. Sejalan dengan hal tersebut,
Hariyanto dan Trisunarno (2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa
ulasan produk merupakan bentuk evaluasi jujur yang mencakup kualitas
produk hingga pengalaman berbelanja. Menurut Sukirman dkk (2023).
ulasan produk dianggap relevan karena diberikan secara sukarela oleh
pihak konsumen yang sudah membeli produk tersebut, sehingga menjadi
faktor krusial yang memengaruhi keputusan pembelian. Pada akhirnya,
ulasan produk yang detail dan transparan membantu calon konsumen
dalam membuat keputusan yang lebih tepat dan meminimalisir risiko

ketidakpuasan setelah pembelian.



Selain fitur /ive streaming dan ulasan produk, faktor lain yang tidak
kalah penting yaitu rating produk. Menurut Mahendra & Edastama (2022),
rating produk berupa simbol bintang yang merepresentasikan kualitas
barang maupun pelayanan yang menjadi tolok ukur profesionalisme
sebuah toko di mata konsumen. Priangga dan Munawar (2021)
menjelaskan bahwa skala satu hingga lima bintang berfungsi sebagai
indikator kualitas di mana skor maksimal mencerminkan kepuasan yang
sesuai ekspektasi, sementara peringkat dibawahnya menjadi sinyal bagi
calon pembeli untuk mempertimbangkan adanya kekurangan pada produk
tersebut. Oleh karena itu, rating produk memiliki peran penting dalam
membangun kepuasan konsumen sekaligus faktor penentu yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Keputusan Pembelian merupakan suatu tahap dimana konsumen
telah menentukan pilihan dan melakukan transaksi untuk mendapatkan
produk atau jasa yang diinginkan setelah melalui proses pertimbangan
(Sholikhah & Marlena, 2024). Panjaitan & Simanjuntak (2024)
menyatakan bahwa Gen-Z memiliki preferensi berbeda dibandingkan
generasi sebelumnya dalam hal konsumsi informasi dan pengambilan
keputusan. Mereka lebih memilih interaksi real-time melalui [live
streaming, validasi referensi melalui ulasan produk, serta pemanfaatan
rating produk sebagai indikator kualitas. Dengan demikian, integrasi
antara pengalaman belanja yang interaktif, bukti sosial yang transparan
dari konsumen terdahulu, dan reputasi toko yang terukur melalui skala
bintang menjadi faktor determinan dalam mempengaruhi keputusan
pembelian Generasi Z.

Variabel dalam penelitian ini meliputi fitur /ive streaming sebagai
media penjualan interaktif, ulasan produk sebagai sumber informasi
pengalaman konsumen, rating produk sebagai indikator kualitas, dan
keputusan pembelian sebagai hasil akhir dari proses pengambilan
keputusan oleh pembeli. Penelitian ini dilakukan pada platform

e-commerce Shopee yang menjadikannya subjek yang relevan untuk



mengkaji pengaruh fitur-fitur tersebut terhadap perilaku pembelian

konsumen.

Berdasarkan pemaparan tersebut, maka penulis tertarik untuk

melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Live Streaming, Ulasan

Produk, dan Rating Produk terhadap Keputusan Pembelian Gen-Z pada
Aplikasi Shopee di Wilayah Solo Raya”.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah ini adalah sebagai berikut:

l.

Apakah Live Streaming berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Gen-Z pada Aplikasi Shopee di Wilayah Solo Raya?
Apakah Ulasan Produk berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Gen-Z pada Aplikasi Shopee di Wilayah Solo Raya?
Apakah Rating Produk berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Gen-Z pada Aplikasi Shopee di Wilayah Solo Raya?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan masalah penelitian, tujuan penelitian ini adalah untuk

mengetahui:

1.

Mengetahui pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan
Pembelian Gen-Z pada Aplikasi Shopee di Wilayah Solo Raya
Mengetahui pengaruh Ulasan Produk terhadap Keputusan
Pembelian Gen-Z pada Aplikasi Shopee di Wilayah Solo Raya
Mengetahui pengaruh Rating Produk terhadap Keputusan
Pembelian Gen-Z pada Aplikasi Shopee di Wilayah Solo Raya



D. Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini dibagi menjadi dua manfaat yaitu manfaat

teoritis dan manfaat praktis.

a. Manfaat Teoritis

1.

Memberikan  kontribusi pada pengembangan ilmu
pengetahuan, khususnya dalam bidang perilaku konsumen
digital dan pemasaran e-commerce.

Menambah wawasan mengenai pengaruh fitur-fitur
e-commerce seperti live streaming, ulasan produk, dan
rating produk terhadap keputusan pembelian terutama pada
Gen-Z.

Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang akan
meneliti  faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku

pembelian di platform Shopee

b. Manfaat Praktis

1.

Bagi pelaku bisnis dan pemasar Shopee, hasil penelitian ini
dapat digunakan untuk merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif dengan memanfaatkan fitur live streaming,
ulasan produk, dan rating produk untuk meningkatkan
penjualan.

Membantu penjual online memahami perilaku dan
preferensi konsumen Gen-Z sehingga dapat meningkatkan
kualitas layanan dan produk yang ditawarkan.

Memberikan informasi bagi pengembang aplikasi
e-commerce untuk mengoptimalkan fitur-fitur yang dapat
meningkatkan pengalaman pengguna dan keputusan
pembelian.

Bagi konsumen, khususnya Gen-Z, penelitian ini dapat

meningkatkan kesadaran dalam memanfaatkan fitur live



streaming, ulasan produk dan rating produk sebagai bahan

pertimbangan sebelum melakukan keputusan pembelian.



BABII
LANDASAN TEORI

A. Teori yang Relevan
1. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong
(2016) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
konsumen dimana pembeli akhirnya membuat keputusan untuk
membeli suatu produk. Tahap ini menandai komitmen konsumen
untuk melakukan transaksi sehingga produk yang dipilih akan
benar-benar dibeli. Keputusan pembelian merupakan bagian
penting dari perilaku konsumen yang tidak hanya mencakup
tindakan membeli, tetapi juga proses psikologis kompleks dalam
memilih produk dari berbagai alternatif yang tersedia.

Keputusan pembelian merupakan tindakan individu yang
terlibat langsung untuk membeli produk yang ditawarkan oleh
penjual (Indrasari, 2019). Sedangkan menurut Schiffman dan
Kanuk (2009), keputusan pembelian adalah proses memilih satu
alternatif dari beberapa opsi yang ada.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan
bahwa keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen
memutuskan untuk membeli suatu produk yang didorong oleh
kebutuhan dan keinginan, serta atas dasar informasi yang
diperoleh dari orang lain mengenai produk yang akan dibeli.
Keputusan pembelian tidak dapat dipisahkan dari perilaku
konsumen, karena setiap individu memiliki kebiasaan, preferensi,
dan cara berbeda dalam melakukan pembelian.

Adapun indikator Keputusan Pembelian yang diambil bersumber
dari (Kotler dan Keller, 2019).
a. Problem Recognition (pengenalan masalah)

Tahap dimana konsumen menyadari adanya kebutuhan atau



masalah yang harus dipenuhi. Tahap ini merupakan awal
dari proses pengambilan keputusan pembelian.

b. Information Search (pencarian informasi)
Proses setelah menyadari kebutuhan, konsumen aktif
mencari informasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut.
Semakin lengkap dan terpercaya informasi yang diperoleh,
semakin besar kemungkinan konsumen untuk melanjutkan
ke tahap berikutnya.

c. Evaluation of Alternatives (evaluasi alternatif)
Tahap dimana konsumen membandingkan berbagai produk
atau merek berdasarkan informasi yang telah dikumpulkan.
Evaluasi ini membantu konsumen memilih produk yang
paling sesuai dengan kebutuhan mereka.

d. Purchase Decision (keputusan pembelian)
Proses dimana konsumen memutuskan untuk melakukan
pembelian. Keputusan ini dipengaruhi oleh beberapa faktor,
mulai dari faktor internal hingga faktor eksternal.

e. Post Purchase Behavior (perilaku pasca pembelian)
Setelah membeli suatu produk, konsumen mengevaluasi
kepuasan terhadap produk yang dibeli. Jika puas, konsumen
cenderung melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan produk melalui ulasan positif dan rating
tinggi. Jika tidak puas, konsumen akan memberikan ulasan
negatif dan rating rendah atau kemungkinan tidak akan

membeli produk tersebut lagi.

. Live Streaming

Live  streaming merupakan fitur interaktif yang
memungkinkan penjual melakukan siaran langsung untuk
mempromosikan produk secara real-time kepada konsumen. Dalam

sesi live streaming, konsumen dapat berinteraksi langsung dengan
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penjual melalui kolom komentar, mendapatkan informasi lebih
dalam mengenai detail informasi suatu produk yang akan dibeli,
dan melakukan pembelian secara langsung tanpa meninggalkan
halaman siaran. Live streaming adalah media yang dapat
menyiarkan dan merekam baik gambar maupun suara secara
langsung, transmisinya menggunakan satu atau beberapa teknologi
komunikasi sehingga penonton dapat merasakan kehadirannya
secara langsung (Chen & Lin, 2018).

Menurut Lupi & Nurdin (2016), Live streaming shopping
adalah metode belanja yang menggabungkan aspek perdagangan
sosial dengan fitur live streaming. Sifat live streaming yang
spontan dan autentik membuat audiens merasa lebih yakin dengan
keaslian dan kualitas produk yang ditawarkan, sehingga
membangun kepercayaan dan kredibilitas brand.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan
bahwa live streaming merupakan metode belanja interaktif yang
menggabungkan teknologi siaran langsung dengan aspek
perdagangan sosial, yang memungkinkan penjual untuk
mempromosikan produk secara real-time sekaligus berinteraksi
langsung dengan konsumen.

Adapun indikator Live Streaming yang diambil bersumber
dari (Philip Kotler, 2012).

a. Attractiveness (daya tarik)

Daya tarik memiliki peranan yang penting, dimana

penampilan fisik yang menarik dari streamer menjadi salah

satu unsur utamanya. Konsumen biasanya cenderung
membangun persepsi positif serta lebih percaya terhadap
apa yang disampaikan oleh streamer yang memiliki

penampilan menarik.
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b. Trustworthiness (kepercayaan)
Merujuk pada kejujuran, integritas, dan kepercayaan yang
melekat pada seorang streamer. Aspek ini mengukur
tingkat kepercayaan terhadap streamer beserta produk yang
ditawarkan.

c. Expertise (keahlian)
Tolak ukur yang menunjukkan sejauh mana streamer
dianggap kompeten dalam memberikan informasi yang
tepat terkait produk tertentu. Semakin tinggi pengetahuan
dan pengalaman streamer mengenai produk, semakin besar
pula kepercayaan konsumen yang dapat dibangun.

d. Produk Usefulness (kegunaan produk)
Pandangan konsumen terhadap suatu produk atau layanan
yang dirasakan manfaatnya serta mampu memenuhi
kebutuhan mereka.

e. Purchase Convenience (kemudahan pembelian)
Persepsi waktu dan upaya konsumen terkait dengan

pembelian atau penggunaan layanan.

3. Ulasan Produk

Ulasan produk merupakan komentar atau pendapat yang
diberikan oleh konsumen setelah mereka membeli dan
menggunakan suatu produk. Setiap konsumen yang menulis ulasan
memiliki preferensi unik yang berbeda-beda, latar belakang
pemaparan teknis yang berbeda, tingkat pengetahuan akan produk
yang berbeda, dan kondisi pengguna yang bervariasi, berbagai
informasi inilah yang menjadikan ulasan produk sangat beragam
dan memberikan informasi yang relevan bagi calon konsumen
lainnya (Dzulqarnain, 2019). (Depari & Ginting, 2022)
menyatakan bahwa ulasan produk adalah bentuk dari word of

mouth pada transaksi online yang berisi penilaian dari pelanggan
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terdahulu terhadap suatu produk layanan yang berupa ulasan positif
atau negatif. Sebagian besar konsumen merasa bahwa rekomendasi
dari pembeli lain lebih efektif dibandingkan iklan. Sedangkan
menurut (Priangga & Munawar, 2021) ulasan produk adalah
informasi yang disampaikan oleh konsumen yang telah memiliki
pengalaman menggunakan produk tersebut, yang kemudian
berfungsi sebagai sumber referensi penting bagi calon konsumen
lain dalam membandingkan produk yang akan dibeli serta
mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan
bahwa ulasan produk merupakan informasi yang mencakup
komentar positif maupun negatif terkait produk yang dibuat oleh
konsumen terdahulu sebagai hasil dari pengalaman pembelian
mereka.

Adapun indikator Ulasan Produk yang diambil bersumber
dari (Dzulgarnain, 2019).

a. Perceived Usefulness (manfaat yang dirasakan)

Mengacu pada sejauh mana ulasan produk memberikan

manfaat bagi calon pembeli. Ulasan yang informatif dapat

membantu calon pembeli dalam proses mengambil
keputusan pembelian, seperti memberikan informasi yang
jelas tentang produk.

b. Source Credibility (kredibilitas sumber)

Sejauh mana pemberi ulasan dapat dipercaya. Ulasan

berasal dari konsumen dianggap jujur dan berpengalaman

biasanya lebih dipercaya dan berpengaruh dalam
pengambilan keputusan.

c. Argument Quality (kualitas argumen)
Kekuatan dan daya persuasif dari isi ulasan itu sendiri.
Ulasan yang menyajikan informasi lengkap tentang

kelebihan dan kekurangan produk, serta membantu calon
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pembeli dalam menentukan pilihan, dianggap memiliki
argumen yang baik.

d. Valance (Valensi)
Mengacu pada sifat positif atau negatif dari ulasan. Ulasan
yang positif misalnya pujian atau negatif misalnya keluhan
dapat membentuk sikap konsumen terhadap produk dan
mempengaruhi keputusan pembelian.

e. Volume of Review (jumlah ulasan)
Banyaknya ulasan yang tersedia untuk suatu produk.
Semakin banyak ulasan yang ada, semakin besar pula
popularitas dan kepercayaan konsumen terhadap produk
tersebut, karena mereka mendapatkan gambaran yang lebih

lengkap dari pengalaman banyak orang.

4. Rating Produk

Menurut Farki dkk (2016) rating adalah bagian dari ulasan
yang menggunakan simbol bintang untuk menyatakan pendapat
konsumen mengenai produk. Semakin banyak jumlah bintang yang
diberikan, semakin positif persepsi konsumen terhadap kualitas
produk atau penjual. Rating ini sering menjadi salah satu acuan
bagi calon pembeli dalam mengambil keputusan sebelum
memutuskan untuk membeli produk tersebut.

Ardianti & Widiartanto (2019) mengemukakan bahwa
rating produk biasanya ditampilkan dalam bentuk skala, seperti 1
hingga 5 bintang, yang menjadi representasi singkat dari
pengalaman dan persepsi umum konsumen terhadap suatu produk.
Rating juga berperan sebagai alat penilaian yang membantu
konsumen mengevaluasi dan membandingkan produk dengan
mudah sebelum mereka melihat ulasan yang lebih mendalam.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan

bahwa rating produk merupakan bentuk evaluasi kuantitatif dari
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konsumen yang disajikan dalam bentuk simbol atau skala bintang,
yang mencerminkan tingkat kepuasan dan persepsi konsumen
terhadap kualitas produk maupun layanan penjual.
Adapun indikator Rating Produk yang diambil bersumber
dari (Komariyah, 2022).
a. Credible (kredibel)
Mengacu pada kualitas dan kekuatan informasi dalam
rating yang mampu menimbulkan kepercayaan bagi
konsumen. Rating yang kredibel membuat konsumen yakin
bahwa penilaian tersebut dapat dipercaya sebagai dasar
pengambilan keputusan.
b. Expert (keahlian)
Keahlian memungkinkan konsumen untuk menjadi ahli
atau profesional dalam memberikan penilaian terhadap
suatu produk setelah memperhatikan rating dan adanya
keuntungan bagi konsumen dalam hal mengedepankan
kualitas.
c. Likeable (menyenangkan)
Menunjukkan bahwa rating mampu memberikan kesan
positif dan menyenangkan bagi calon pembeli, sehingga
meningkatkan daya tarik produk dan membuat calon

pembeli tertarik untuk melakukan pembelian.

B. Penelitian Terdahulu

Tabel 1. Penelitian Terdahulu

No Penulis & Judul Metode Hasil
Tahun Penelitian Penelitian
1 | Cahyono & Pengaruh Harga, | Kuantitatif, Hasil
Wibawani (2021) | Online Customer | Regresi penelitian
Review, dan Linier menunjukkan
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Online Customer | Berganda bahwa ada
Rating terhadap pengaruh
Keputusan signifikan
Pembelian pada antara harga,
Marketplace online
Shopee customer
review, dan
online
customer
rating
terhadap
keputusan
pembelian
secara online
pada
marketplace
Shopee.
Almayani & Pengaruh Online | Kuantitatif, Hasil
Graciafernandy Customer Regresi penelitian
(2023) Review, Online Linier menunjukkan
Customer Rating | Berganda bahwa online
dan Online customer
Promotion review, online
Terhadap customer
Keputusan rating dan
Pembelian online
Online Di promotion
Shopee berpengaruh

positif dan
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signifikan
terhadap
keputusan

pembelian di

Shopee.
Haliza & Pengaruh Online | Kuantitatif, Hasil
Anasrulloh Customer Review | Regresi penelitian ini
(2023) dan Online Linier menunjukkan
Customer Rating | Berganda bahwa secara
terhadap parsial dan
Keputusan simultan
Pembelian online
Online Melalui customer
Marketplace review dan
Shopee online
Mahasiswa customer
Pendidikan rating
Ekonomi berpengaruh
Universitas positif dan
Bhinneka PGRI signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Hastriana & Pengaruh Kuantitatif, Hasil
Wildani (2023) Customer Rating, | Regresi penelitian ini
Promosi Flash Linier menunjukkan
Sale, COD, dan Berganda bahwa
Gratis Ongkir variabel
Keputusan customer
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Pembelian di
Marketplace
Shopee

rating,
promosi flash
sale, cash on
delivery dan
gratis ongkos

kirim secara

parsial
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Sukirman dkk Pengaruh Online | Kuantitatif, Berdasarkan
(2023) Customer Review | Analisis hasil
dan Online SmartPLS penelitian
Customer Rating diketahui
Terhadap bahwa
Keputusan variabel
Pembelian Online
Konsumen pada Customer
Marketplace Review dan
Shopee Online
Customer
Rating
berpengaruh
positif dan
signifikan

terhadap
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Keputusan
Pembelian
Konsumen.
Ardila & Saino Pengaruh Kuantitatif, Hasil
(2024) e-Service Analisis penelitian
Quality, Live SmartPLS menunjukkan
Streaming bahwa secara
Shopping dan parsial dan
Flash Sale simultan
terhadap e-service
Keputusan quality, live
Pembelian Streaming
Produk Fashion shopping, dan
pada Platform flash sale
Shopee berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Sholikhah & Pengaruh Kuantitatif, Penelitian ini
Marlena (2024) Electronic Word | Regresi menunjukkan
Of Mouth, Brand | Linier bahwa
Image, dan Live | Berganda e-WOM,

Streaming
Terhadap

Keputusan
Pembelian

Produk Npure

brand image,
dan live
Streaming
secara parsial

dan simultan
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pada memiliki
Marketplace pengaruh
Shopee positif
terhadap
keputusan
pembelian
produk Npure
pada
marketplace
Shopee.
Silfiyah dkk Pengaruh Live Kuantitatif, Hasil analisis
(2024) Streaming dan Analisis penelitian ini
Online Customer | SmartPLS menunjukkan
Review Terhadap bahwa live
Keputusan streaming dan
Pembelian Online
Produk Jiniso Customer
pada Review secara
Marketplace parsial dan
Shopee di simultan
Pasuruan berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Sinaga & Pengaruh Live Kuantitatif, Hasil
Rochdianingrum | Streaming, Regresi penelitian
(2024) Online Customer | Linier menunjukkan
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Review, dan Berganda bahwa live
Kualitas Produk streaming,
Terhadap online
Keputusan customer
Pembelian review, dan
Produk Skincare kualitas
di Shopee produk
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
10 | Aulia dkk (2025) | Pengaruh Live Kuantitatif, Hasil
Streaming, Regresi penelitian
Online Customer | Linier menunjukkan
Review, Dan Berganda bahwa live
Online Customer Streaming,
Rating Terhadap Online
Keputusan Customer
Pembelian (Studi Review, dan
Pada Pengguna Online
Marketplace Customer
Shopee Di Rating
Kecamatan berpengaruh
Lowokwaru Kota positif dan
Malang) signifikan
terhadap

Keputusan
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Pembelian.

C. Kerangka Pikir
Berdasarkan tinjauan teori penelitian terdahulu dan landasan teori

serta permasalahan yang telah dikemukakan, sebagai dasar untuk
merumuskan hipotesis, berikut ini digambarkan model kerangka pikir
antar variabel penelitian dan landasan teori serta hasil penelitian terdahulu.
Penelitian ini mencari pengaruh antara variabel indenpendent (bebas)
dengan variabel dependent (terikat), dimana yang menjadi variabel
independent (bebas) adalah Live Streaming (X1), Ulasan Produk (X2), dan
Rating Produk (X3) yang menjadi variabel dependent (terikat) adalah
Keputusan Pembelian (Y). Kerangka pikir dalam penelitian ini dapat

digambarkan dalam suatu bagan dibawah ini:

Keputusan Pembelian
(x)

Rating Produk
x3)

Gambar 2. Kerangka Pikir
Kerangka pikir diatas menggambarkan hubungan antara variabel X
(independent) dan variabel Y (dependen) dapat diartikan bahwa live
streaming, ulasan produk, dan rating produk berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.

D. Hipotesis
Hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini berdasarkan

masalah dan landasan teori yang diuraikan. Adapun, hipotesis dalam
penelitian ini yaitu:

1. Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian
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Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ardila & Saino
(2024), dari hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa
live streaming shopping berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian Sholikhah &
Marlena (2024), dari hasil penelitian yang telah dilakukan
diketahui bahwa [ive streaming secara parsial dan simultan
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Pada
penelitian Silfiyah dkk (2024), dari hasil penelitian yang telah
dilakukan diketahui bahwa [live streaming secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Pada penelitian Sinaga & Rochdianingrum (2024), dari hasil
penelitian yang dilakukan diketahui bahwa [live streaming
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Pada penelitian Aulia dkk (2025), dari hasil penelitian yang telah
dilakukan diketahui bahwa live streaming berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari penelitian terdahulu
yang dipaparkan di atas maka dapat disimpulkan bahwa /ive
streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

H1 : Diduga live streaming (X1) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) Gen-Z pada Aplikasi
Shopee di Wilayah Solo Raya

. Pengaruh Ulasan Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Cahyono &
Wibawani (2021), dari hasil penelitian yang dilakukan diketahui
bahwa variabel online customer review berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian Almayani &
Graciafernandy (2023), dari hasil penelitian yang telah dilakukan
diketahui bahwa variabel online customer review berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada

penelitian Haliza & Anasrulloh (2023), dari hasil penelitian yang
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telah dilakukan diketahui bahwa online customer review secara
parsial dan simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Pada penelitian Sukirman dkk (2023), dari
hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa variabel
online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Pada penelitian Sinaga & Rochdianingrum
(2024), dari hasil penelitian yang dilakukan diketahui bahwa online
customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Pada penelitian Silfiyah dkk (2024), dari
hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa online
customer review secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian Aulia dkk (2025),
dari hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa variabel
online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dari penelitian terdahulu yang dipaparkan di
atas maka dapat disimpulkan bahwa ulasan produk berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

H2 : Diduga ulasan produk (X2) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) Gen-Z pada Aplikasi
Shopee di Wilayah Solo Raya

. Pengaruh Rating Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Cahyono &
Wibawani (2021), dari hasil penelitian yang telah dilakukan
diketahui bahwa online customer rating berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian Almayani &
Graciafernandy (2023), dari hasil penelitian yang telah dilakukan
diketahui bahwa variabel online customer rating berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Haliza &
Anasrulloh (2023), dari hasil penelitian yang dilakukan diketahui

bahwa online customer rating secara parsial dan simultan
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Pada penelitian Hastria & Wildani (2023), dari hasil penelitian
yang telah dilakukan diketahui bahwa variabel customer rating
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Pada penelitian Sukirman dkk (2023), dari
hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa variabel
online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Pada penelitian Aulia dkk (2025), dari hasil
penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa variabel online
customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dari penelitian terdahulu yang dipaparkan di
atas maka dapat disimpulkan bahwa rating produk berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

H3 : Diduga rating produk (X3) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) Gen-Z pada Aplikasi
Shopee di Wilayah Solo Raya



BAB YV
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh /ive

streaming, ulasan produk, dan rating produk terhadap keputusan

pembelian gen-z pada aplikasi Shopee di wilayah Solo Raya, maka dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1.

B. Saran

Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian gen-z pada aplikasi Shopee di wilayah Solo Raya.
Ulasan Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian gen-z pada aplikasi Shopee di wilayah Solo Raya.
Rating Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian gen-z pada aplikasi Shopee di wilayah Solo Raya.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan,

maka saran yang dapat diberikan pada penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1.

Sebaiknya penjual meningkatkan intensitas dan kualitas konten
live streaming secara berkala. Peningkatan /ive streaming dapat
memperkuat kepercayaan calon konsumen, yang pada akhirnya
akan mendorong keputusan pembelian. Live Streaming dapat
dijadikan sebagai media promosi untuk mendemonstrasikan produk
secara langsung, memberikan interaksi real-time (sesi tanya jawab
langsung), serta menawarkan diskon atau flash sale eksklusif.

Disarankan agar penjual mendorong lebih banyak konsumen untuk
memberikan ulasan yang mendalam dan disertai bukti visual (foto
atau video) untuk meningkatkan kredibilitas. Penting bagi penjual
untuk secara aktif menanggapi semua ulasan, termasuk ulasan

buruk dan menunjukkan komitmen untuk perbaikan. Ulasan
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produk yang kredibel, banyak, dan berkualitas adalah sumber
informasi penting bagi calon konsumen untuk membandingkan dan
meyakinkan diri, sehingga berpengaruh kuat terhadap keputusan
pembelian.

Disarankan untuk mempertahankan dan meningkatkan kualitas
produk serta pelayanan secara konsisten untuk menjaga rating
produk tetap tinggi. Rating yang tinggi secara langsung
mencerminkan keseluruhan produk dan kepuasan konsumen secara
menyeluruh. Selain menjaga kualitas, penting bagi penjual untuk
mengatasi rating rendah dengan menganalisis penyebabnya,

memberikan respons cepat dan solusi yang membantu.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1. KUESIONER PENELITIAN
SURAT PERMOHONAN

Kepada Yth.
Saudara/i Responden

Di tempat

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Perkenalkan saya Giris Putantri, mahasiswa Program Studi Manajemen di
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Surakarta. Saat ini saya sedang melakukan
penelitian untuk penyusunan tugas akhir dengan judul:

"Pengaruh Live Streaming, Ulasan Produk, dan Rating Produk
terhadap Keputusan Pembelian Gen-Z pada Aplikasi Shopee di
Wilayah Solo Raya"

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan Saudara/i untuk
meluangkan waktu mengisi kuesioner ini dengan jujur dan sesuai kondisi
sebenarnya. Seluruh informasi yang Saudara/i berikan dalam kuesioner ini
hanya akan digunakan untuk keperluan penelitian dan akan dijaga

kerahasiaannya.

Saya sangat berterimakasih atas kesediaan Saudara/i untuk membantu dan

mengisi kuesioner ini secara objektif dan benar.

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Hormat saya,

Giris Putantri
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A. IDENTITAS RESPONDEN

l.
2.

(98]

Nama:
Jenis Kelamin:
[J Laki-laki
[J Perempuan
Usia:
Domisili:
[J Surakarta
[J Karanganyar
[J Sukoharjo
[J Boyolali
[J Klaten
[J Wonogiri
[J Sragen
Apakah Anda pengguna aplikasi Shopee?
J Ya
[J Tidak
Seberapa sering Anda berbelanja dalam 1 bulan?
J 1-2 kali
[J 3-4 kali
[J > 5 kali
Seberapa sering Anda berbelanja di Shopee melalui fitur Shopee
Live Streaming?
[(J Tidak Pernah
OJ 1-2 kali
J 3-4 kali
[J > 5 kali
Seberapa sering Anda melihat ulasan produk sebelum berbelanja di
Shopee?
[J Tidak Pernah
J 1-2 kali
[J 3-4 kali
[J > 5 kali
Seberapa sering Anda melihat rating produk sebelum berbelanja di
Shopee?
[J Tidak Pernah
J 1-2 kali
[J 3-4 kali
[J > 5 kali



B. PETUNJUK PENGISIAN
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Pilihlah jawaban yang paling sesuai dengan pendapat Anda pada kolom
alternatif jawaban dengan keterangan sebagai berikut:

Skor Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju (STS)
2 Tidak Setuju (TS)
3 Netral (N)
4 Setuju (S)
5 Sangat Setuju (SS)

C. DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER

1. Live Streaming (X,)

No

Pernyataan

STS

TS

SS

1

Saya merasa tertarik
menonton siaran langsung di
Shopee live streaming

Saya percaya informasi yang
disampaikan selama Shopee
live streaming

Host Shopee live streaming
memiliki pengetahuan yang
baik tentang produk

Informasi produk selama
Shopee live streaming
membantu saya memahami
detail produk yang akan
saya beli

Saya merasa pembelian
produk melalui fitur Shopee
live streaming mudah




2. Ulasan Produk (X,)
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No Pernyataan STS | TS SS
1 | Ulasan produk membantu
saya dalam menentukan
pilihan produk
2 | Saya percaya ulasan yang
diberikan oleh pembeli lain
3 | Ulasan yang saya baca
memiliki argumen yang
jelas
4 | Saya lebih tertarik membeli
produk yang memiliki
ulasan positif
5 | Semakin banyak ulasan
yang tersedia, saya semakin
yakin membeli produk
tersebut
3. Rating Produk (X5)
No Pernyataan STS | TS SS
1 [ Saya percaya rating produk

mencerminkan kualitas
sebenarnya

Saya merasa rating produk
ini tampak seperti
didasarkan pada penilaian
yang objektif dan
terinformasi

Rating produk membuat
saya merasa yakin dan
nyaman saat memilih
produk




4. Keputusan Pembelian (Y)
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Pernyataan

STS

TS

SS

Saya menyadari kebutuhan
saya akan produk sebelum
membeli

Saya mencari informasi
sebanyak mungkin sebelum
memutuskan membeli

Saya membandingkan
beberapa produk sebelum
membeli

Saya yakin dengan
keputusan saya saat
membeli produk

Setelah membeli, jika saya
merasa puas saya akan
merekomendasikan kepada
orang lain serta memberikan
ulasan dan rating
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