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Abstract

This study aims to determine the effect of brand ambassadors, Live streaming, and promotions on purchasing decisions for
used vehicle products at the Kalangan Motor Tulungagung showroom. This study uses a quantitative research type with a
causality research design. The variables contained in this causality research design are independent variables (purchase
decisions) and dependent variables (brand ambassadors, Live streaming, and social media promotions). The sampling
technique in this study uses a non-probability sampling technique, a sampling technique that does not provide equal
opportunities for each member of the population. The criteria are consumers who have watched Live streaming or seen
Kalangan Motor Tulungagung promotions on Tiktok. The sample used in this study was 96 respondents. Based on the test
results, it can be concluded that simultaneously brand ambassadors, Live streaming, and social media promotions influence
product purchasing decisions at Kalangan Motor Tulungagung.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador, Live streaming, dan promosi terhadap keputusan
pembelian produk kendaraan bekas di showroom Kalangan Motor Tulungagung. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian
kuantitatif dengan desain penelitian kausalitas. Variabel yang terdapat dalam desain penelitian kausalitas ini adalah variabel
independen (keputusan pembelian) dan variabel dependen (brand ambassador, Live streaming, dan promosi media sosial).
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling merupakan teknik
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang yang sama bagi setiap anggota populasi. Adapun kriterianya yaitu
konsumen yang pernah menonton Live streaming atau melihat promosi Kalangan Motor Tulungagung di Tiktok. Sampel
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sejumlah 96 responden. Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa
secara simultan brand ambassador, Live streaming, dan promosi media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk di Kalangan Motor Tulungagung.

Kata Kunci: Brand Ambasador, Live streaming, Promosi, Keputusan Pembelian, Motor

PENDAHULUAN

Di sektor otomotif yang sangat kompetitif, khususnya di segmen sepeda motor, perusahaan harus terus
mencari cara untuk mempertahankan pangsa pasar dan menarik pelanggan baru [1]. Hal ini mendorong para
pedagang mobil bekas, seperti Kalangan Motor Tulungagung, untuk meningkatkan upaya pemasaran digital
mereka, khususnya melalui platform TikTok. Keputusan pembelian merupakan fase dalam proses pengambilan
keputusan saat pelanggan menyelesaikan pembelian mereka. Pengambilan keputusan merupakan usaha pribadi
yang secara inheren terkait dengan pertukaran dan penggunaan barang yang ditawarkan oleh produsen [2].
Konsumen akan melakukan keputusan pembelian apabila memiliki minat terhadap suatu produk atau barang yang
ingin dibeli [3]. Agar individu dapat membuat keputusan pembelian, setiap perusahaan harus memiliki manfaat
dan kekhasan tersendiri untuk menarik perhatian konsumen dalam memengaruhi keputusan pembelian [4].
Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh tiga komponen vyaitu brand ambassador, Live streaming, dan
promosi media sosial.

Brand ambassador adalah individu yang mampu memengaruhi dan memotivasi konsumen untuk membeli
suatu produk [5]. Perusahaan biasanya melibatkan Brand ambassador, seperti selebriti terkenal dengan banyak
pengikut. Tujuan perusahaan dalam menggunakan Brand ambassador adalah untuk memengaruhi konsumen
agar membeli produk mereka. Kemampuan duta merek untuk membujuk konsumen menumbuhkan kepercayaan
terhadap produk. Keterlibatan Brand ambassador ini diharapkan dapat menumbuhkan ikatan emosional antara
konsumen dan produk, sehingga memengaruhi keputusan pembelian.
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Live streaming langsung merupakan strategi yang dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
Media sosial telah berkembang pesat menjadi instrumen pemasaran, dengan Live streaming langsung di TikTok
muncul sebagai tren yang sangat populer. Banyak perusahaan showroom sepeda motor memanfaatkan Live
streaming langsung untuk mengiklankan produk mereka, mengilustrasikan penggunaannya, dan memberikan
diskon atau hadiah eksklusif yang hanya tersedia selama program berlangsung. Konsumen menunjukkan
peningkatan rasa percaya diri dalam pilihan pembelian mereka karena kemampuan untuk mengamati barang
secara fisik, menanyakan detailnya, dan menerima tanggapan cepat dari penjual. Live streaming telah
berkembang menjadi konsep bisnis baru dengan potensi yang signifikan. Konsep ini memfasilitasi interaksi antara
pemasok (streamer) dan audiens (konsumen). Selain itu, Live streaming memberikan informasi yang tepat sambil
melibatkan dimensi hedonis dalam menarik minat konsumen dalam proses pembelian [6].

Promosi merupakan upaya komunikasi dalam suatu perusahaan yang memasarkan produk atau layanan
kepada konsumen, dengan tujuan untuk meningkatkan kesadaran konsumen dan merangsang minat untuk
membeli dan memanfaatkan produk yang ditawarkan perusahaan. Promosi merupakan aspek penting bagi
keberhasilan suatu perusahaan atau organisasi. Keberhasilan suatu kegiatan promosi ditentukan oleh strategi
promosi yang digunakan [7]. Promosi ini bertujuan untuk mempermudah konsumen dalam membuat keputusan
pembelian

Kalangan Motor Tulungagung, sebagai salah satu dealer kendaraan bekas terkemuka di wilayah
Tulungagung, telah mengimplementasikan strategi pemasaran digital melalui TikTok. Dealer ini menggabungkan
penggunaan brand ambassador, Live streaming rutin, dan promosi yang aktif di platform TikTok. Meskipun
demikian, belum ada penelitian komprehensif yang menganalisis efektivitas penggunaan ketiga strategi tersebut
secara bersamaan terhadap keputusan pembelian kendaraan.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand
ambassador, Live streaming, dan promosi media sosial TikTok terhadap keputusan pembelian kendaraan di
Kalangan Motor Tulungagung. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam
pengembangan literatur pemasaran digital dan memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis otomotif dalam
mengoptimalkan strategi pemasaran digital mereka. Pemilihan Kalangan Motor Tulungagung sebagai objek
penelitian didasarkan pada posisinya sebagai salah satu dealer kendaraan bekas terkemuka yang telah
mengadopsi strategi pemasaran digital secara komprehensif. Lokasi di Tulungagung juga menarik untuk diteliti
mengingat karakteristik pasar yang merepresentasikan kota menengah di Indonesia, di mana penggunaan media
sosial untuk keputusan pembelian kendaraan masih dalam tahap pertumbuhan.

METODE

Penelitian ini Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang berfokus pada pengumpulan dan
analisis data numerik untuk menguji hubungan antar variabel yang diteliti. Pendekatan kuantitatif dipilih
karena penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh Brand ambassador, Live streaming, dan Promosi
Media Sosial Tiktok terhadap Keputusan Pembelian Kendaraan di Kalangan Motor Tulungagung. Penelitian ini
menggunakan teknik explanatory research yaitu penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal
antar variabel melalui pengujian hipotesis. Teknik explanatory research memungkinkan peneliti untuk
menganalisis data dengan metode statistk guna menentukan seberapa besar pengaruh masing-masing
variabel bebas terhadap variabel terikat [8]. Dalam penelitian ini, populasi adalah seluruh konsumen yang datang
ke Kalangan Motor Tulungagung. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non
probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang yang sama bagi setiap
anggota populasi (Sugiyono, 2021). Salah satu teknik non probability sampling tersbeut yaitu insidental sampling
atau teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, artinya siapa saja yang secara kebetulan bertemu peneliti
dapat digunakan sebagai sampel, apabila sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan (Sugiyono, 2021).
Pengambilan sampel menggunakan rumus dari Rao Purba sebagai berikut:

Keterangan: z2

n = jumlah sampel n= 4 (Moe)?
z = 196 score pada tingkat

signifikansi tertentu (derajat

keyakinan ditentukan 95% z = 1,96)
Moe = Margin of eror atau kesalahan maksimal yang bisa ditoleransi dalam penelitian ini ditetapkan 10% (0,1).
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_ 1,952
"= 20,12
3,8416
=
4(0,01)
_ 38416
"= 0,04
n = 96,04

Berdasarkan rumus tersebut, sampel yang dapat diambil dari populasi minimal sebanyak 96,04 orang
dibulatkan menjadi 96 responden. Sehingga dalam penelitian ini peneliti mengambil data dari sampel sejumlah 96
responden.

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dikumpulkan melalui observasi, wawancara, dokumentasi,
kuesioner, dan studi pustaka yang relevan. Data dianalisis menggunakan perangkat lunak statistik SPSS versi 25
yang digunakan untuk menilai signifikansi hubungan antar variabel. Perangkat lunak ini mencakup berbagai uiji
statistik seperti validitas, reliabilitas, normalitas, autokorelasi, multikolinearitas, heteroskedastisitas, koefisien
determinasi, uji-t, dan uji-F. Selain itu, dilakukan analisis regresi linier berganda, beserta perhitungan koefisien
determinasi
Berikut merupakan hasil uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini.

a. Uji Validitas
Validitas instrumen dinilai dengan menghitung koefisien korelasi untuk setiap skor item pertanyaan
menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics 25. Hasil yang ditabulasikan dibandingkan dengan hasil
yang dihitung untuk derajat kebebasan (df) = n-2, di mana n adalah jumlah sampel yang digunakan.
Penelitian ini menggunakan algoritma Korelasi Product Moment untuk menghitung uji validitas dengan
mengkorelasikan setiap skor item yang dikumpulkan.
Penelitian ini menggunakan instrumen angket yang diberikan kepada 96 responden. Menunjukkan

bahwa tingkat validitas dari instrumen yang digunakan cukup bagus. Nilai rmwung Semua item pernyataan di

atas lebih dari rae 0,168. Dengan demikian seluruh item pernyataan pada instrumen penelitian dinyatakan

valid.

b. Uji Reliabilitas

Untuk menguiji reliabilitas dapat dilakukan dengan cara yaitu dengan menggunakan rumus koefisien
Cronbach’s Alpha (a). Ghozali(2018) menjelaskan bahwa “suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika
memiliki nilai Cronbach’s Alpha> 0,70”. Berikut merupakan hasil uji reliabilitas.
1. Brand ambassador (X1): Cronbach’s Alpha = 0,831.
2. Live streaming (X2): Cronbach’s Alpha = 0,897.
3. Promosi (X3): Cronbach’s Alpha = 0,835.
Keputusan pembelian (Y): Cronbach’s Alpha = 0,873.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Responden dalam penelitian ini adalah Pelanggan di showroom kalangan motor Tulungagung.
Berdasarkan jumlah sampel yang di tentukan pada penelitian ini adalah sebanyak 96 orang responden melalui
penyebaran kuesioner. Adapun profil responden jika dilihat berdasarkan jenis kelamin dan usia responden adalah
sebagai berikut:
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jumlah responden berdasarkan jenis kelamin
Dari hasil dapat diketahui jumlah responden yang dijadikan penelitian yaitu sebanyak 96 orang, terdiri
dari 52% atau 50 orang laki-laki dan 48% atau 46 orang perempuan.
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan hasil penelitian, dapat diketahui bahwa karakteristik usia responden adalah 5,2% (5
orang) dengan usia 17-20 tahun, 24% (23 orang) dengan usia 21-30 tahun, dan 70,8% (68 orang) dengan
usia >30 tahun.
c. Karakteristik Responden Berdasarkan Melakukan Pembelian
Berdasarkan tabel 3 diatas dapat diketahui bahwa karakteristik responden berdasarkan melakukan
pembelian yaitu sebanyak 31,25% (30 responden) melakukan pembelian 1 kali, 50% (48 responden)

1160



Simposium Manajemen dan Bisnis IV

_ @€
Program Studi Manajemen - FEB UNP Kediri &SIMAN IS
—_—_——~

E-ISSN: 2962-2050, Vol. 4, Juli 2025

melakukan pembelian sebanyak 2-3 kali, dan 18,75% (18 responden) melakukan pembelian lebih dari 4
kali.

Pengujian Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik ini merupakan prasyarat yang dilakukan sebelum analisis data lebih lanjut. Metode analisis

yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda, dengan menggunakan data primer. Untuk memenuhi
prasyarat model regresi linier berganda, penting untuk mengevaluasi sejumlah asumsi klasik. Uji asumsi klasik
yang digunakan adalah sebagai berikut:

a.

Uji Linearitas

Uji linearitas digunakan untuk menilai keakuratan spesifikasi model yang digunakan. Data berkualitas
tinggi menunjukkan korelasi linier antara variabel dependen dan independen. Diketahui bahwa nilai sig. pada
variabel Brand ambassador (X1) 0,000, nilai sig. pada variabel Live streaming (X2) 0,000, nilai sig. pada
variabel promosi (X3) 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai sig < 0,05 yang berarti terdapat
hubungan yang linier terhadap keputusan pembelian konsumen di Kalangan motor Tulungagung.

b. Uji Normalitas

C.

Uji normalitas, sebagaimana dijelaskan oleh Ghozali (2016), menilai apakah distribusi variabel

independen, variabel dependen, atau keduanya dalam suatu model regresi normal atau tidak. Produk regresi
yang efektif terdiri dari data yang menunjukkan distribusi normal atau hampir normal. Identifikasi melalui
pemeriksaan distribusi titik data sepanjang sumbu diagonal grafik.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
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Gambar 1. Hasil Uji Normal Probability Plots
Sumber: data primer diolah oleh peneliti, 2025

Diketahui bahwa hasil uji normal probability plots menunjukkan data terdistribusi normal. Hal
ini dapat dilihat dari titik-titik atau data menyebar berimpit di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah
garis diagonal, sehingga model regresi ini memenuhi asumsi normalitas.

Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui apakah di dalam pengaruh variabel bebas. Jika nilai
VIF<10 dan nilai koefisien Tolerance antar variabel bebasnya > 0,1 maka dapat ditarik kesimpulan tidak
mengandung multikolinieritas.
Diketahui bahwa nilai VIF pada variabel Brand Ambasador (X1) yaitu 1.468, variabel Live streaming
(X2) yaitu 1.201, dan variabel promosi (X3) yaitu 1.354. Nilai tolerance variabel Brand Ambasador (X1)
0,681, Variabel Live streaming (X2) 0,833, dan promosi (X3) 0,738 > 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa
model regresi tidak terjadi masalah multikolinearitas.
Uji Heteroskedastisitas
Heteroskedastisitas dapat dideteksi melalui analisis diagram sebar. Tabel di bawah ini menyajikan hasil
uji heteroskedastisitas sebagai diagram sebar.
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Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas Grafik Scatterplots
Sumber: data primer diolah oleh peneliti, 2025
Peneliti mengolah data dengan SPSS 25. Temuan uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa diagram
sebar menunjukkan titik-titik yang tidak memiliki pola yang jelas dan tersebar baik di atas maupun di bawah
nol pada sumbu Y, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada masalah heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi adalah pemeriksaan hubungan antara variabel dependen dan satu atau lebih
variabel independen, yang bertujuan untuk memperkirakan atau memperkirakan nilai rata-rata populasi atau nilai
rata-rata variabel dependen berdasarkan nilai-nilai variabel independen yang diketahui. Ekspresi berikut ini
merupakan rumus untuk regresi linier berganda:

Y=Bo+ P Xs+P2Xo+Pz3Xs+e

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian

Bo = Konstanta

B1B2Bs= Koefisien regresi variabel bebas
X4 = Brand ambassador

X2 = Live streaming

X3 = Promosi Tiktok

e = error of term

Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan SPSS 25.

maka didapat persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:

Y =8980+ 0,136 X1+ 0,207 X2+ 0,316 X3 + e

Persamaan regresi di atas mempunyai angka makna sebagai berikut:

a. Nilai a (konstanta) sebesar 8.980 artinya jika nilai variabel Ambasador (X1), variabel Live streaming
(X2), dan variabel promosi (X3) adalah nol (0), maka besar nilai keputusan pembelian (Y) akan sama
dengan nilai konstanta yaitu 8.980. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Ambasador, variabel Live
streaming, dan variabel promosi memiliki nilai positif terhadap keputusan pembelian.

b. Koefisien variabel Brand ambassador (X1) sebesar 0,136 dengan tanda koefisien positif, artinya jika
kualitas pelayanan mengalami peningkatan satu satuan, maka keputusan pembelian (Y) akan
mengalami kenaikan sebesar 0,136 dengan asumsi variabel bebas lain tetap

c¢. Nilaikoefisien variabel Live streaming (X2) sebesar 0,207 dengan tanda koefisien positif, artinya jika
variabel Live streaming mengalami peningkatan satu satuan, maka keputusan pembelian (Y) akan
mengalami kenaikan sebesar 0,207 dengan asumsi variabel bebas lain tetap.

d. Nilai koefisien variabel promosi (X3) sebesar 0,316 dengan tanda koefisien positif, artinya jika
variabel promosi mengalami peningkatan satu satuan, maka keputusan pembelian (Y) akan
mengalami kenaikan sebesar 0,316 dengan asumsi variabel bebas lain tetap.

Uji Koefisien Determinasi (adjusted R Square?)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan

variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi berkisar antar 0 (0%) < R? < 1 (100%). Nilai R? yang kecil
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berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen amat terbatas. Dapat
diketahui bahwa nilai Adjusted R? adalah sebesar 0,399. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen Brand
Ambasador, variabel Live streaming, dan variabel promosi mampu menjelaskan variabel dependen (keputusan
pembelian) sebesar 39,9% dan sisanya 60,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dikaji dalam penelitian ini.

Uji Hipotesis
Untuk menguii hipotesis dalam penelitian ini digunakan uji-t dan uji-F sebagai berikut penjelasannya:
a. Uji-t (Uji Parsial)

Tabel 1. Hasil Uji-t (Parsial)

Model Unstandardized Coefficients Ségggf?gﬂrzlf: t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 8,980 1,887 4,758 ,000
X1 ,136 ,071 ,184 1,910 ,059
X2 207 ,063 287 3,296 ,001
X3 316 ,081 ,363 3,921 ,000

a. Dependent Variable: Y
Sumber: data primer diolah oleh peneliti, 2025

Hasil penguijian uiji-t di atas menunjukkan:

1) Variabel Brand ambassador memperoleh nilai signifikan 0,059 > 0,05, maka Ho diterima dan H, ditolak, artinya
variabel Brand ambassador secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen.

2) Variabel Live streaming memperoleh nilai signifikan 0,001 < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya
variabel Live streaming secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

3) Variabel promosi memperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05, maka Hy ditolak dan H, diterima, artinya variabel
promosi secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

b. Uji-F (Uji Simultan)
Apabila nilai signifikan F < 0.05, maka hipotesis alternarif diterima, yang menunjukkan bahwa semua
variabel independen secara simultan mempengaruhi variabel dependen. Hasil uji F dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2. Hasil Uji F

ANOVA:
Model Sum of Squares  df Mean Square  F Sig.
1 Regression 85,016 3 28,339 22,006 ,0000
Residual 118,474 92 1,288
Total 203,490 95

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
Sumber: data primer diolah oleh peneliti, 2025

Berdasarkan hasil Uji-F pada tabel 2, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000, nilai tersebut lebih kecil dari 0,05,
maka hipotesis HO ditolak dan Ha diterima. Artinya variabel Brand Ambasador, variabel Live streaming, dan
variabel promosi secara simultan berpengaruh dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.

Pembahasan
Pengaruh Brand ambassador (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Dari hasil uji t (pengaruh secara parsial) diketahui bahwa nilai signifikansi variabel Brand ambassador
sebesar 0,059, nilai tersebut lebih besar dari 0,05, maka Ho diterima dan H, ditolak, artinya variabel Brand
ambassador secara parsial tidak berpengaruh berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Brand ambassador adalah tokoh atau publik figur yang memiliki pengaruh dalam masyarakat sebagaimana contoh
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seorang model, artis maupun tokoh politik.Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [11] dengan
hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand ambassador tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pada Shopee Indonesia Studi kasus mahasiswa Pekanbaru.

Pengaruh Live streaming (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Dari hasil uji t (pengaruh secara parsial) diketahui bahwa nilai signifikansi variabel Live streaming sebesar
0,001, nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, maka Ho ditolak dan H, diterima, artinya variabel Live streaming secara
parsial berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Streaming langsung menunjukkan
strategi pemasaran yang menggunakan siaran video langsung untuk mempromosikan produk. Selama siaran,
pembeli bisa langsung mendapatkan produk setelah penjual menjelaskan spesifikasinya. Pendekatan ini
memfasilitasi komunikasi bilateral yang efisien, menyajikan barang dengan cara yang lebih menarik, dan
meningkatkan upaya promosi melalui partisipasi langsung dari calon konsumen. Selain itu, belanja streaming
langsung merupakan contoh penerapan teknologi canggih yang menyebarkan informasi secara lebih efisien dan
hemat biaya. Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh [12] Variabel Live streaming terhadap
keputusan pembelian dengan angka 0,000, yang nilainya lebih rendah daripada 0,05. Selain itu, hasil t hitung
senilai 4,448 lebih tinggi dibandingkan t tabel, yaitu 1,999. Berdasarkan hal tersebut, dapat ditarik
kesimpulan apabila variabel Live streaming memberikan dampak yang signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian. Live streaming secara positif memengaruhi keputusan pembelian konsumen, dengan pengalaman
interaktif yang meningkatkan ketertarikan untuk bertransaksi. Selain itu, Live streaming juga berkontribusi pada
perilaku impulsif, di mana interaksi langsung, promosi eksklusif, dan penawaran terbatas mendorong
pembelian tanpa perencanaan. Kemampuan streaming langsung memungkinkan penyampaian pesan pemasaran
yang dinamis melalui konten yang menarik. Meskipun demikian, streaming langsung merupakan fenomena yang
relatif baru, sehingga studi mengenai penerapannya dalam pemasaran produk masih terbatas. Siaran langsung
secara substansial meningkatkan keputusan pembelian. Aktivitas streaming langsung memiliki kapasitas untuk
memengaruhi pilihan pembelian pelanggan terhadap barang dagangan. Atribut yang disediakan oleh streaming
langsung memiliki banyak manfaat yang dapat meningkatkan upaya pemasaran dan memengaruhi keputusan
pembelian. Teknologi streaming langsung mendorong kontak yang intim dengan pemirsanya karena adanya
partisipasi langsung [13].

Pengaruh Promosi (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Dari hasil uji t (pengaruh secara parsial) diketahui bahwa nilai signifikansi variabel promosi sebesar 0,000,
nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya variabel promosi secara parsial
berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa periklanan
sangat penting dalam mengedukasi konsumen tentang informasi penting, dan promosi yang lebih luas
meningkatkan pengenalan produk, sehingga memengaruhi keputusan pembelian. Promosi mencakup iklan suatu
produk atau merek, memfasilitasi penjualan dan menumbuhkan loyalitas merek. Ini merupakan salah satu dari
empat komponen dasar bauran pemasaran. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh [14]
dengan hasil dari penguijian hipotesis yang telah dilakukan dalam penelitian ini diperoleh untuk variable Promosi
(X) menunjukan bahwa nilai thitung lebih besar dari nilai ttabel (2,688> 1,998). Dapat diartikan bahwa dari hasil
pengujian hipotesis dalam peneltian ini terdapat pengaruh Promosi (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Memanfaatkan rencana promosi daring, khususnya melalui platform media sosial, dapat meningkatkan penjualan
secara signifikan sekaligus meminimalkan pengeluaran pemasaran. Media sosial memiliki kekuatan sosial yang
signifikan yang secara mendalam membentuk opini publik di dalam masyarakat. Menghasilkan dukungan massa
dapat dicapai secara efisien melalui keterlibatan media sosial daripada metode promosi dari mulut ke mulut
tradisional; dengan demikian, promosi media sosial sangat penting untuk meningkatkan keputusan pembelian
konsumen terkait barang yang disediakan [15].

Pengaruh Brand ambassador (X1), Live streaming (X2) dan Promosi (X3) Terhadap Keputusan Pembelian
(Y)

Dari hasil uji F diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000, nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis
HO ditolak dan Ha diterima. Artinya variabel Brand Ambasador, variabel Live streaming, dan variabel promosi
secara simultan berpengaruh dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Brand Ambasador, siaran
langsung, dan promosi berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand Ambasador menumbuhkan
kepercayaan dan meningkatkan citra merek, sedangkan streaming langsung memfasilitasi hubungan langsung
dengan konsumen dan demo produk secara langsung, yang keduanya dapat meningkatkan minat beli dan
penjualan. Promosi, dalam berbagai bentuknya, telah menunjukkan kemanjuran dalam memengaruhi keputusan
pembelian, khususnya dalam konteks pasar yang kompetitif.
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, dapat disimpulkan sebagai
berikut (1) Tidak terdapat pengaruh secara parsial variabel brand ambassador (X1) terhadap keputusan pembelian
(Y). Artinya bahwa dengan adanya brand ambassador, belum tentu meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. (2) Terdapat pengaruh secara parsial variabel Live streaming (X2) terhadap keputusan pembelian (Y).
Artinya, dengan adanya Live streaming yang menarik di mata konsumen, maka akan meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. (3) Terdapat pengaruh secara parsial variabel Promosi (X3) terhadap keputusan pembelian
(Y). Artinya bahwa semakin banyak promosi yang dilakukan, maka akan meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. (4) Terdapat pengaruh secara simultan variabel Brand ambassador (X1), Live streaming (X2), dan
Promosi (X3) terhadap keputusan pembelian konsumen pada kendaraan di Showroom Kalangan Motor
Tulungagung.
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