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 Abstrak: Setiap tahun terjadi kenaikan pengguna internet dan hal tersebut 

dapat dimanfaatkan sebagai peluang pengembangan bisnis bagi Shopee. 

Peluang tersebut ditunjukkan oleh jumlah pangsa pasar marketplace Shopee 

yang berada di urutan pertama mengalahkan kompetitornya. Penelitian ini 

dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui  beberapa faktor yang 

memberikan pengaruh kepada minat beli pengguna Shopee pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Dian Nuswantoro Semarang. Adapun faktor-faktor 

yang diteliti meliputi live streaming, advertising dan affiliate marketing. 

Populasi dalam penelitian ini meliputi para pengguna aplikasi Shopee dan 

merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dian 

Nuswantoro Semarang. Pengambilan sampel pada penelitian ini 

menggunakan teknik purposive sampling kepada 105 responden yang 

diambil sebagai sampel pada penelitian ini. Pengumpulan data primer 

dilakukan dengan membagikan kuesioner melalui Google Form kepada 

para responden. Sedangkan untuk data sekunder berasal dari jurnal-jurnal 

dan literature dari penelitian terdahulu. Teknik analisis data yang digunakan 

ialah dengan menganalisis outer model yang mencakup uji validitas dan 

reliabilitas serta inner model yang mencakup uji multikolinearitas, uji 

Coefficient Determination, uji Effect Size, uji goodness of fit (GoF) dan uji 

hipotesis dengan menggunakan software pengolahan data SmartPLS-3. Dari 

penelitian ini, didapatkan hasil bahwa live streaming mempengaruhi minat 

beli secara signifikan, advertising mempengaruhi  minat beli secara 

signifikan, sedangkan affiliate marketing tidak terlalu mempengaruhi minat 

beli. 

Kata kunci: Advertising; Affiliate Marketing; Live Streaming; Minat Beli. 

 

Pendahuluan 
Di era perkembangan modernisasi ini perkembangan dalam teknologi dan informasi mengalami kemajuan 

yang sangat cepat dan signifikan. Keadaan tersebut mempengaruhi perubahan budaya dalam kehidupan 

manusia, salah satunya adalah pertumbuhan internet. Kemajuan teknologi melahirkan e-commerce di dalam 

kehidupan manusia. Pertumbuhan e-commerce menjadi sangat dominan di Indonesia saat ini, karena 

banyak perusahaan berlomba-lomba menawarkan akses mobile yang memungkinkan pelanggan melakukan 

transaksi tanpa keluar rumah. Shopee merupakan platform untuk berbelanja online yang dijalankan oleh 

Garena yang sekarang merubah namanya menjadi SEA Group. Shopee pertama kali menerapkan model e-

commerce dari customer to customer (C2C), tetapi semakin bertumbuhnya shopee juga menawarkan 

business to customer (B2C) dengan meluncurkan fitur Shopee Mall yang menjadi platform e-commerce 

bagi koleksi brand-brand ternama (Kusuny, 2021). APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) 

melakukan survei untuk mengetahui kenaikan pengguna internet pada tahun 2023 yaitu sebesar 1,17% atau 

dengan jumlah total pengguna 215.626.156 jiwa, hal tersebut dapat dimanfaatkan sebagai peluang 
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pengembangan bisnis Shopee kedepannya. Menurut Momentum Works dengan judul “E-commerce in 

Southeast Asia”, Total Gross Merchandise Value (GMV) dari Sembilan platform e-commerce terdepan di 

Asia Tenggara ialah senilai $99,5 miliar di tahun 2022. Dari total Gross Merchandise Value (GMV), 

Indonesia menyumbangkan sebanyak 52% atau senilai $51,9 miliar. Selain Momentum Works juga 

memproyeksikan bahwa total GMV di Asia Tenggara dengan skenario normal akan mencapai $175 miliar 

pada tahun 2028 mendatang, dan dengan skenario kasus terbaik potensi kenaikannya akan mencapai $232 

miliar (Ecommerce in Southeast Asia 2023 | Momentum Works, n.d.). Urutan e-commerce Indonesia 

menurut pangsa pasar: 

Tabel 1. Urutan E-Commerce Indonesia menurut Pangsa Pasar 

E-Commerce Pangsa Pasar (%) 

Shopee 36 % 

Tokopedia 35 % 

Lazada 10 % 

Bukalapak 10 % 

Tiktok Shop 5 % 

Blibli 4 % 

Sumber: Momentum Works, 2022 

Shopee menyediakan fitur tambahan berupa live streaming dimana fitur tersebut memungkinkan para 

penggunanya yaitu dalam hal ini penjual untuk berinteraksi dengan calon pembeli secara langsung melalui 

jaringan internet atau lebih dikenal dengan sebutan Shopee Live. Live streaming atau penjualan langsung 

ialah suatu bentuk e-commerce yang memungkinkan penjual untuk menampilkan produk yang ditawarkan 

secara real-time melalui siaran langsung video sehingga calon pembeli dapat langsung melakukan transaksi 

pembelian produk kepada penjual dengan kemudahan transaksi. Selain melalui live streaming, Shopee juga 

melakukan berbagai macam advertising misalnya dengan pembuatan konten video menarik dan kreatif 

yang dapat memamerkan dan menonjolkan kelebihan produk, kolaborasi dengan pengguna populer ataupun 

kreator yang mempunyai banyak pengikut sehingga dapat membantu mempromosikan produk kepada 

followers atau aundiens yang lebih luas guna mendapatkan ekplosur tambahan. Salah satu cara marketing 

kolaborasi yang dilakukan oleh Shopee adalah Affiliate Marketing. Affiliate Marketing atau Afiliasi 

Pemasaran adalah sebuah kondisi dimana Perusahaan menggunakan pihak ketiga untuk mempromosikan 

suatu produk melalui internet dalam hal ini adalah platform aplikasi Shopee. Affiliate Marketing muncul 

sebagai inovasi baru dalam dunia marketing. Selama melakukan promosi pihak pertama atau perusahaan 

diharuskan membayar komisi kepada pihak ketiga berupa komisi yang sudah disepakati sebelumnya. 

Sistem Pemasaran Afiliasi dirancang agar dapat diakses oleh siapa pun. Awamnya seorang affiliator akan 

membeli produk, kemudian menulis review ataupun membuat video review produk dan menyantumkan link 

atau tautan produk tersebut. Kemudian ketika ada konsumen yang membuka link yang ada pada video 

affiliator tersebut dan melakukan transaksi pembelian, maka affiliator akan menerima komisi dari pihak 

perusahaan (Aldhama, 2022). 

Dalam penelitian ini, dibandingkan dengan studi penelitian terdahulu  yang berjudul Pengaruh Promosi dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Minat Beli Pada Marketplace Shopee (Salsyabila et al., 2021). Adanya 

kesamaan antara pemakaian variabel bebas Promosi serta variabel terikat Minat Beli. Sedangkan 

perbedaaan dan pengembangan dari variabel sebelumnya yang ada dalam penelitian ini adalah dengan 

memakai serta menambahkan variabel bebas Live Streaming dan Affiliate Marketing. Dengan adanya 

penambahan variabel bebas ini untuk mengetahui pengaruh Live Streaming, Advertising dan Afiiliate 

Marketing terhadap minat beli pada konsumen Shopee. Tujuan dari penulisan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh dari variabel independen (Live Streaming, Advertising dan Affiliate Marketing) 

terhadap variabel dependen (Minat Beli). 
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Studi Literatur 

Live Streaming 

Live Streaming yang juga dikenal sebagai Penjualan Langsung melalui media sosial adalah perkembangan 

dari media promosi dengan memanfaatkan hubungan komunikasi secara real-time yang digunakan untuk 

menarik minat beli konsumen (Suhyar & Pratminingsih, 2023). Live streaming sering digunakan penjual 

untuk berinteraksi dengan calon konsumen secara langsung, penjual atau pemilik toko dapat memberi atau 

menyampaikan informasi mengenai produk yang dijual, kemudian penonton sebagai calon konsumen 

secara bebas menyampaikan pertanyaan mengenai produk yang ditawarkan. Keyakinan calon konsumen 

akan bertambah karena review penjual saat melakukan live streaming (Charlie, 2020). Berdasarkan 

penelitian (Zhong et al., 2022) menunjukan bahwa live streaming merupakan satu dari beberapa faktor yang 

mempengaruhi purchase intention. Sedangkan penelitian yang pernah dilakukan oleh (Rahmayanti & 

Dermawan, 2023) dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan hasil penelitian yaitu live streaming 

berpengaruh secara positif terhadap minat beli konsumen dikarenakan pada live streaming selling, 

konsumen dapat terbantu dalam melihat produk yang ditawarkan secara real-time. Live Streaming secara 

parsial dan simultan memberikan pengaruh secara signifikan kepada minat beli konsumen (Hafizhoh et al., 

2023). Sedangkan menurut (Ivansyah & Novitaningtyas, 2023) purchase intention secara signifikan 

dipengaruhi oleh live streaming. 

Advertising 

Dalam penelitian (Algiffary et al., 2020) Advertising (Iklan) merupakan setiap rupa penyajian dari ide 

promosi dari barang ataupun suatu jasa yang dilakukan secara nonpersonal. Pada penelitian (Andriani, 

2018) menyatakan bahwa iklan (advertising) mempengaruhi secara signifikan terhadap minat beli. 

Penelitian terdahulu oleh (Algiffary et al., 2020) dengan hasil penelitian bahwa online advertising 

mempunyai pengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli konsumen. pada penelitian (Nursyecha 

et al., 2021) juga menyatakan terdapat pengaruh antara iklan terhadap minat beli. (Hartawan et al., 2021) 

juga menemukan bahwa promosi dapat mempengaruhi minat beli. Diperkuat oleh temuan penelitian yang 

dilakukan oleh (Nugroho et al., 2022) menyatakan bahwa dengan adanya iklan online yang menarik 

pelanggan, online advertising ini memengaruhi minat beli. (Naruliza & Laleno, 2020) dalam penelitiannya 

menyatakan terdapat hubungan yang sangat kuat periklanan dengan minat beli konsumen. berbeda dengan 

hasil penelitian (Mayasari & Patmawati, 2019) yang menyatakan online advertising ini tidak mempengaruhi 

minat beli karena iklan online. (Kurniawan, 2020) menjelaskan bahwa Indikator Advertising antara lain (1) 

Mission; (2) Message; (3) Media. 

 

Affiliate Marketing 

Affiliate marketing adalah kerja sama yang melibatkan organisasi, bisnis, atau situs web untuk 

menghasilkan keuntungan bagi kedua belah pihak sesuai kesepakatan melalui iklan produk atau jasa (Batu 

et al., 2019). Sedangkan menurut (Aldhama, 2022) Marketing affiliasi adalah jenis sistem bisnis yang 

bekerja dengan cara membayar orang lain (affiliator) untuk menjual barang dan jasa yang dimiliki oleh 

perusahaan atau toko online dengan menggunakan link yang ditampilkan dan disebarkan melalui akun 

media sosial affiliator yang langsung terhubung ke situs web e-commerce perusahaan atau toko online. Pada 

Penelitian yang dilakukan oleh (Andriyanti & Farida, 2022) ditemukan hasil yang menyatakan variabel 

marketing affiliate Shopee memberi pengaruh positif serta signifikan pada minat beli konsumen. (Fadhilah 

et al., 2022) juga mendapatkan hasil bahwa affiliate marketing  memberikan pengaruh pada minat beli. 

Hasil dari penelitian diperkuat oleh penelitian (Puspitasari, 2023) yang menemukan bahwa affiliate 

marketing berpengaruh terhadap minat beli dengan persentase 66.7%. Hasil yang serupa juga disampaikan 

oleh (Maulida et al., 2023) affiliate marketing berpengaruh secara positif signifikan pada peningkatan minat 

beli pengguna e-commerce Shopee. 
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Metode Penelitian 
Dalam penelitian pengaruh variabel bebas (Live Streaming, Advertising dan Affiliate Marketing) terhadap 

variabel terikat (Minat Beli). Penelitian ini akan memakai metode penelitian kuantitatif. Teknik 

pengumpulan data yang akan digunakan pada penelitian ini ialah dengan pembagian kuesioner melalui 

google form kepada para responden dengan menggunakan skala likert. Pada penelitian (Suasapha, 2020) 

menyebutkan bahwa skala likert adalah skala peringkat dengan tanggapan, dimulai dari 1-5 yaitu mulai dari 

keterangan sangat tidak setuju sampai sangat setuju. Tujuan penggunaan indikator tersebut ialah untuk 

mengukur perubahan tertentu pada variabel yang sedang diselidiki. Variabel live streaming terdiri dari 

Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, Product Usefulness, Purchase Convenience dan Product Price 

(Stefani, 2022). Advertising sendiri terdiri dari indikator Mission, Message, Media (Kurniawan, 2020). 

Sedangkan Informativeness, Incentive, Perceived Trust, Perceived Usefulness, Perceived ease to locate 

merupakan indikator dari variabel affiliate marketing menurut (Ashari & Indayani, 2023). Sedangkan untuk 

minat beli sendiri terbentuk dari indikator minat transaksional, minat referensial, minat prefeerensial dan 

minat eksploratif (Fasha et al., 2022). Responden yang akan dipilih dalam penelitian ini ialah Pengguna 

Shopee yang masuk golongan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dian Nuswantoro 

Semarang. Penentuan besarnya sampel menurut (Almayanti & Chaerudin, 2022) dengan perhitungan 

cochran: 

 

𝑛 =
𝑧2. 𝑝. 𝑞

𝑒2
=

(1,96)2(0,5)(0,5)

(0,1)2
= 96,04 

Keterangan : 

𝑛 = 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙 

𝑧 = 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑠𝑡𝑎𝑛𝑑𝑎𝑟 𝑛𝑜𝑟𝑚𝑎𝑙 𝑠𝑖𝑚𝑝𝑎𝑛𝑔𝑎𝑛 5% 𝑏𝑒𝑟𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 1,96 

𝑝 = 𝑝𝑒𝑙𝑢𝑎𝑛𝑔 𝑏𝑒𝑛𝑎𝑟 50% = 0,5 

𝑞 = 1 − 𝑝 

𝑒 = 𝑡𝑎𝑟𝑖𝑓 𝑘𝑒𝑠𝑎𝑙𝑎ℎ𝑎𝑛 𝑠𝑎𝑚𝑝𝑒𝑙 10% = 0,1 

 

Dari hasil perhitungan Cochran di atas, dapat dilihat nilai n sebesar 96,04, sehingga peneliti akan memilih 

105 subjek untuk dijadikan sebagai sampel. Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan teknik 

purposive sampling, yang melibatkan pengumpulan sampel melalui kriteria yang telah ditentukan, adapun 

kriteria pada penelitian ini diantaranya; Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Dian Nuswantoro 

Semarang; pengguna Shopee. Kategori sumber data pada penelitian ini ada dua, ialah data primer dan data 

sekunder. Penggunaan data hasil pengisian kuesioner yang peneliti berikan kepada responden akan menjadi 

sumber informasi utama. Untuk data sekunder didapatkan dari artikel dan jurnal terdahulu sebagai data 

penunjang penelitian. Penelitian ini akan menggunakan alat atau software analisis Partial Least Square 

(PLS). Langkah pengujian yang akan dilakukan dalam PLS adalah menggunakan dua model diantaranya 

menggunakan Outer Model mencakup uji validity dan uji reliability serta Inner Model mencakup uji 

multikolinearitas, uji R-square, uji Effect Size, uji goodness of fit dan uji hipotesis. 

Hasil  
Pada hasil jawaban kuesioner yang peneliti sebarkan kepada 105 orang responden pada penelitian kali ini 

memenuhi kriteria  sebagai berikut, ialah merupakan Pengguna Shopee dan juga merupakan Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dian Nuswantoro. Selain itu demografik responden pada 

penelitian ini ialah jenis kelamin, umur dan intensitas penggunaan Shopee dapat disimpulkan pada tabel 

berikut ini : 
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Tabel 3. Demografik Responden 

Jenis Kelamin 
𝑃𝑒𝑟𝑒𝑚𝑝𝑢𝑎𝑛 63,8% 

𝐿𝑎𝑘𝑖 −  𝑙𝑎𝑘𝑖 36, 2% 

Umur 

17 −  20 𝑇𝑎ℎ𝑢𝑛 9, 5% 

21 −  25 𝑇𝑎ℎ𝑢𝑛 89, 5% 

26 −  30 𝑇𝑎ℎ𝑢𝑛 1% 

Intensitas Penggunaan Shopee 
≤  10 𝑘𝑎𝑙𝑖 𝑡𝑟𝑎𝑛𝑠𝑎𝑘𝑠𝑖/ 𝑏𝑢𝑙𝑎𝑛 79% 

>  10 𝑘𝑎𝑙𝑖 𝑡𝑟𝑎𝑛𝑠𝑎𝑘𝑠𝑖/ 𝑏𝑢𝑙𝑎𝑛 21% 

Sumber: Kuesioner, 2023 

 

Gambar 1. Outer Model 

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2023. 

Outer Model 

Uji Validitas Konvergen 

Dari analisis validitas konvergen di atas memperlihatkan bahwa rentang nilai loading factor dalam 

penelitian ini adalah 0,714 hingga 0,908 sehingga dapat dinyatakan seluruh nilai loading factor > 0,7. 

Hasilnya ialah semua indikator memenuhi syarat validitas konvergen. Selain loading factor, validitas 

konvergen juga dapat diidentifikasi dari nilai Average Variance Extracted (AVE). Adapun nilai AVE yang 

disarankan guna memenuhi validitas diskriminan yaitu > 0,5. Pada tabel di atas menunjukkan evaluasi 

pengukuran suatu model mempunyai nilai validitas yang baik, karena nilai Average Variance Extracted 

(AVE) untuk keseluruh variabel dari penelitian ini berada direntang 0,661 hingga 0,724 adalah > 0,5. 
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Uji Validitas Diskriminan 

Tabel 4. Discriminant Validity 

 Advertising Affiliate Marketing Live Streaming Minat Beli Ket 

Advertising 0,820    𝑉𝑎𝑙𝑖𝑑 

Affiliate Marketing  0,732 0,851   𝑉𝑎𝑙𝑖𝑑 

Live Streaming 0,697 0,728 0,813  𝑉𝑎𝑙𝑖𝑑 

Minat Beli 0,802 0,635 0,678 0,847 𝑉𝑎𝑙𝑖𝑑 

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2023. 

Dapat dilihat pada tabel validitas diskriminan di atas discriminant validity menggunakan fornell & Lacker 

Criterion menunjukkan bahwa akar AVE konstruk > korelasi antar konstruk dan < 0,7. Oleh karena itu, 

semua indikator memenuhi syarat validitas diskriminan fornell Lacker. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 5. Construct Reability 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Live Streaming 0,897 0,921 𝑅𝑒𝑙𝑖𝑎𝑏𝑒𝑙  

Advertising 0,876 0,911 𝑅𝑒𝑙𝑖𝑎𝑏𝑒𝑙 

Affiliate Marketing 0,904 0,929 𝑅𝑒𝑙𝑖𝑎𝑏𝑒𝑙 
Minat Beli 0,869 0,910 𝑅𝑒𝑙𝑖𝑎𝑏𝑒𝑙 

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2023. 

Dalam menguji reliabilitas dapat melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Suatu data 

harus mendapatkan nilai Composite Reliability > 0,7 agar suatu data dapat dianggap memenuhi standar nilai 

reliabilitas, sedangkan untuk data Cronbach’s Alpha diharapkan mempunyai nilai > 0,7 untuk semua 

konstruk. Dari hasil analisis tabel Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas pada uji Cronbach’s 

Alpha menunjukan nilai > 0,7 pada semua variabel dalam penelitian ini. Sama halnya dengan nilai 

Composite Reliability seluruh variabel mempunyai nilai > 0,7. Sehingga ditarik kesimpulan bahwa 

penelitian ini memiliki model dengan nilai reliabilitas yang baik. 

Inner Model 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 6. Collinearity Statistics (VIF) 

 Minat Beli 

Live Streaming 2,425 

Advertising 2,457 

Affiliate Marketing 2,687 

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2023. 

Uji ini dilakukan untuk melihat bagaimana indikator berhubungan satu sama lain. Nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) dapat digunakan untuk mengetahui apakah suatu indikator dalam penelitian ini mengalami 

multicollinearity. Jika nilai VIF antara 5 - 10 menunjukkan bahwa suatu indikator mengalami 

multicollinearity. Pada penelitian ini, nilai VIF yang ditetapkan sebagai ukuran adalah < 5. Berdasarkan 

nilai di atas dapat dilihat bahwa nilai collinearity (VIF) dari pengolahan data melalui SmartPLS 

menunjukan bahwa keseluruhan item pertanyaan mempunyai nilai VIF < 5. Sehingga dapat dikatakan 

bahwa nilai VIF < 5 bebas dari multikolinearitas. 
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Uji R-Square (R²) 

Tabel 7. Coefficient Determination 

 R-Square R Square Adjusted 

Minat Beli 0,671 0,661 

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2023. 

Uji goodness-fit model (GoF) dapat diketahui dari Nilai R-Square. Dari tabel di atas Minat Beli mempunyai 

nilai R-square Adjusted sebesar 0,66. Maka hasil yang ditemukan ialah Live Streaming (X1), Advertising 

(X2) dan Affiliate Marketing (X3) memberikan pengaruh terhadap Minat Beli (Y) sebesar 66% dengan 

keterangan moderat sedangkan faktor lain memberikan pengaruh sebesar 34%. 

Uji F-Square (𝑭𝟐) 

Tabel 8. F-Square 

Variabel F-Square Keterangan 

Live Streaming 0,068 Kecil 

Advertising 0,513 Besar 

Affiliate Marketing 0,000 Kecil 

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2023. 

Effect size (𝐹2) digunakan sebagai pengujian untuk mengetahui kebaikan suatu model variabel independen 

(Y) dengan variabel dependen (X). Nilai 𝐹2 yang dikategorikan kecil ialah 0,02, dikategorikan menengah 

0,15 dan dikategorikan besar 0,35. Hasil pada tabel di atas menjelaskan bahwa nilai F-square yang 

mempunyai pengaruh kecil adalah live streaming senilai 0,068 dan affiliate marketing senilai 0,000 

sedangkan untuk nilai F-square advertising dengan pengaruh besar yaitu 0,513. 

Uji Kecocokan Model (SRMR) 

Tabel 9. SRMR 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,063 0,063 

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2023. 

Uji kecocokan model dinyatakan mempunyai kecocokan apabila nilai saturated model SRMR < 0,1 dan 

apabila nilai saturated model > 0,1 dinyatakan tidak mempunyai kecocokan. Pada tabel SRMR di atas 

memiliki kecocokan dikarenakan nilai dari saturated model sebesar 0,063 < 0,1. 

Uji Hipotesis 

Tabel 10. Path Coefficient 

Hipotesis Sample Mean T Statistics P Value Keterangan 

Live Streaming → Minat Beli 0,255 2,043 0,042 𝑆𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑘𝑎𝑛 

Advertising → Minat Beli 0,628 5,664 0,000 𝑆𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑘𝑎𝑛 

Affiliate Marketing → Minat Beli −0,009 0,062 0,950 𝑇𝑖𝑑𝑎𝑘 𝑆𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑘𝑎𝑛 

Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2023. 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilihat dari nilai t-statistik dan p-value yang merupakan nilai 

probabilitas. Dalam pengujian hipotesis syarat dikatakan berpengaruh signifikan apabila besar nilai p-value 

< 0,05 atau t-statistics > 1,64.  
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Pembahasan 
Pengaruh Live Streaming terhadap Minat Beli 

Hasil dari perhitungan di atas memperlihatkan bahwa live streaming mempengaruhi minat beli sebesar 

0,255 dengan nilai t-statistik 2,043 pada tingkat signifikansi atau p-value 0,042. Berdasarkan dari hasil nilai 

p-value sebesar 0,042 < 0,05; Dapat dikatakan bahwa H1 yaitu live streaming memberikan pengaruh positif 

signifikan terhadap minat beli di aplikasi Shopee (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Dian Nuswantoro Semarang) dinyatakan diterima, jadi dapat diambil kesimpulan bahwa 

live streaming memberikan pengaruh positif signifikan terhadap minat beli pada aplikasi Shopee. Sejalan 

dengan penelitian (Ivansyah & Novitaningtyas, 2023) yang menerangkan live streaming berdampak pada 

minat beli. Penjualan langsung di platform digital seperti Shopee Live memungkinkan konsumen untuk 

melihat, berinteraksi, dan bahkan membeli produk selama proses penjualan berlangsung. Live streaming 

yang komunikatif dan interaktif juga dapat menstimulasi peningkatan kepercayaan calon pembeli, yang 

berujung pada peningkatan minat beli pelanggan. Dapat dikatakan bahwa semakin tepat strategi live 

streaming, maka akan semakin memberikan pengaruh terhadap peningkatan minat beli pelanggan. Dengan 

demikian, penelitian ini menyimpulkan bahwa live streaming terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. Hal tersebut sejalan dengan dan mendukung temuan penelitian yang berkaitan dengan 

pengaruh live streaming terhadap purchase intention oleh (Surianto et al., 2021) dan (Hafizhoh et al., 2023). 

Pengaruh Affiliate marketing terhadap Minat Beli 

Hasil dari perhitungan diatas memperlihatkan pengaruh advertising terhadap minat beli sebesar 0,630 

dengan nilai t-statistik 5,664 pada tingkat signifikansi atau p-value 0,000. Berdasarkan dari hasil nilai p-

value sebesar 0,000 < 0,05; Dapat dikatakan bahwa H2 yaitu advertising berpengaruh positif signifikan 

terhadap minat beli di aplikasi Shopee (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Dian Nuswantoro Semarang) dinyatakan diterima, jadi dapat diambil kesimpulan bahwa 

advertising berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli di aplikasi Shopee dan menjadi variabel yang 

paling berpengaruh terhadap minat beli. Dari tiga indikator variabel advertising yang digunakan peneliti 

dalam penelitian ini urutan indikator yang paling berpengaruh terhadap minat beli adalah mission, message 

dan media. Hasil penelitian dari (Algiffary et al., 2020) yang menerangkan advertising berdampak pada 

minat beli. advertising juga bisa diartikan sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang melibatkan interaksi 

antara penjual dan pembeli, dengan tujuan memberikan pengaruh dalam minat pembelian dan proses 

pengambilan keputusan. Hal ini sejalan dengan temuan Naruliza (2020) dan Nursyecha dkk. (2021). 

Pengaruh Affiliate marketing terhadap Minat Beli 

Hasil dari perhitungan diatas memperlihatkan bahwa affiliate marketing mempengaruhi minat beli sebesar 

-0,009 dengan nilai t-statistik 0,062 pada tingkat signifikansi atau p-value 0,950. Berdasarkan dari hasil 

nilai p-value sebesar 0,950 > 0,05; Dapat dikatakan bahwa H3 yaitu affiliate marketing memberikan 

pengaruh negatif signifikan terhadap minat beli di aplikasi Shopee (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Dian Nuswantoro Semarang) dinyatakan ditolak, jadi dapat diambil 

kesimpulan bahwa affiliate marketing tidak memberikan pengaruh secara signifikan terhadap minat beli di 

aplikasi Shopee. Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Puspitasari, 

2023) dan (Maulida et al., 2023). Adanya hasil tidak signifikan pada affiliate marketing terhadap minat beli 

di aplikasi Shopee adalah dikarenakan Shopee tidak memerlukan program affiliate marketing dalam proses 

transaksinya karena dengan Shopee sendiri sudah dapat menarik minat beli konsumen melalui program 

advertising yang dilakukannya Shopee. 

Kesimpulan 
Berdasarkan data yang diperoleh dari penelitian ini mengenai pengaruh Live Streaming, Advertising dan 

Affiliate Marketing terhadap Minat Beli di Shopee pada 105 responden mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Dian Nuswantoro Semarang yang menggunakan Shopee, hasil penelitian dan pengujian 
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data yang didapatkan dari pengolahan data menggunakan metode Partial Least Square (PLS) maka dapat 

disimpulkan pertama, Live streaming berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli di aplikasi Shopee pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dian Nuswantoro Semarang. Maka jika live 

streaming meningkat minat beli juga akan meningkat sehingga Shopee dapat terus memaksimalkan dan 

mengembangkan kreativitas dalam prosesnya dan meningkatkan frekuensi dari live streaming tersebut. 

Kedua, advertising berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli di aplikasi Shopee pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dian Nuswantoro Semarang. Maka jika advertising meningkat 

minat beli juga akan meningkat sehingga Shopee dapat mempertahankan dan mengoptimalkan upaya 

periklanan yang dilakukan. Ketiga, berbeda dengan kedua variabel independen sebelumnya Affiliate 

Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli di aplikasi Shopee pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Dian Nuswantoro Semarang. Selain itu dilihat dari nilai perhitungan effect 

size urutan variabel yang paling mempengaruhi minat beli secara parsial adalah pertama advertising 

(0,513), kedua live streaming (0,068) dan terakhir adalah affiliate marketing. Sedangkan dilihat dari nilai 

r-square untuk melihat nilai keseluruhan atau secara simultan variabel live streaming, advertising dan 

affiliate marketing memperngaruhi terhadap minat beli adalah sebesar 0,66 atau 66% dengan keterangan 

moderat. 

Saran 
Berdasarkan dari hasil penelitian yang sudah peneliti lakukan, dijelaskan bahwa live streaming dan 

advertising memberikan pengaruh signifikan terhadap minat beli sehingga peneliti menyarankan Shopee 

dapat lebih meningkatkan potensi live streamingnya dengan meningkatkan nilai Purchase Convenience 

atau kemudahan berbelanjanya, dengan memberikan rasa nyaman dan aman dalam setiap transaksi yang 

dilakukan konsumen melalui Shopee. Selain itu Shopee juga dapat meningkatkan program advertisingnya 

dengan mengembangkan dan meningkatkan message yang disampaikan melalui advertising Shopee 

sehingga meningkatkan perhatian, ketertarikan sehingga meningkatkan ketertarikan dan minat untuk 

membeli. Sedangkan untuk affiliate marketing yang tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli di 

Shopee peneliti menyarankan untuk Shopee dapat mengabaikan program affiliate marketingnya.Dengan 

adanya penelitian ini peneliti berharap dapat menjadi bahan acuan dalam pengembangan dari variabel yang 

sudah ada serta penambahan variabel-variabel baru di masa mendatang. Selain itu, diharapkan kedepannya 

sampel dapat menjadi lebih banyak dengan harapan mendapatkan data yang lebih baik. Jumlah sampel yang 

ada pada penelitian ini tidak banyak karena berfokus pada populasi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Dian Nuswantoro Semarang. 
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