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1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi besar
dalam dunia pemasaran di Indonesia. Pemasaran digital kini menjadi strategi
utama yang digunakan oleh perusahaan maupun perseorangan untuk
menjangkau konsumen secara lebih efektif dan efisien (Kurniawan & Rustandi,
2020). Dengan meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan media sosial,
konsumen Indonesia semakin terbiasa menerima informasi produk melalui
berbagai platform digital (We Are Social & Meltwater, 2024). Media sosial
seperti TikTok, Instagram, dan YouTube telah menjadi saluran utama dalam
strategi pemasaran digital yang interaktif dan menarik, memungkinkan
perusahaan untuk membangun brand awareness, berinteraksi langsung dengan
konsumen, serta mendorong keputusan pembelian (Purwanto et al., 2021).

Salah satu fenomena menarik dalam perkembangan pemasaran digital
adalah munculnya TikTok Shop, sebuah fitur e-commerce dalam aplikasi
TikTok. Sejak diluncurkan di Indonesia pada tahun 2021, TikTok Shop
menawarkan konsep berbelanja yang menggabungkan hiburan dan transaksi
secara real-time (Kompas, 2023). Platform ini memungkinkan pelaku usaha,
khususnya UMKM, untuk memasarkan produk mereka tanpa harus memiliki
toko fisik, sehingga memberikan kontribusi nyata terhadap pertumbuhan

ekonomi digital di Indonesia. TikTok Shop menjadi media yang inklusif dan



inovatif yang membuka peluang baru bagi para pelaku usaha lokal dalam
menjangkau pasar yang lebih luas.

Gambarl. 1
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Berdasarkan data dari tahun 2024, Indonesia menunjukkan pertumbuhan
yang sangat signifikan dalam ekosistem perdagangan digital melalui TikTok
Shop. Dengan Gross Merchandise Value (GMV) atau nilai total transaksi kotor
sebesar 6,198 juta USD, Indonesia menempati posisi kedua secara global
setelah Amerika Serikat yang mencapai 9.000 juta USD. Capaian ini
menandakan bahwa Indonesia merupakan pasar terbesar TikTok Shop di
kawasan Asia Tenggara, bahkan mengungguli negara-negara seperti Thailand
(5.743 juta USD) dan Vietnam (4.454 juta USD). Dominasi ini mencerminkan
pesatnya adopsi belanja berbasis live streaming dan konten kreatif di kalangan
masyarakat Indonesia.

Pertumbuhan ini tidak terlepas dari besarnya populasi pengguna TikTok

di Indonesia serta kebiasaan konsumen yang semakin terbiasa dengan belanja



online berbasis hiburan. TikTok Shop mampu mengintegrasikan promosi,
interaksi, dan transaksi dalam satu platform, menjadikannya sangat efektif di
pasar yang dinamis seperti Indonesia. Jika tren ini terus berlanjut, Indonesia
berpotensi menjadi pesaing utama Amerika Serikat dalam beberapa tahun
mendatang dalam hal kontribusi terhadap GMV global TikTok Shop.
Keberhasilan ini juga menandakan peluang besar bagi pelaku UMKM dan
brand lokal untuk memanfaatkan TikTok Shop sebagai kanal distribusi yang
menjanjikan (Iswenda, 2025).

Dalam lanskap e-commerce global, TikTok Shop tampil sebagai salah
satu pemain terkemuka yang memanfaatkan kekuatan media sosial untuk
mendorong transaksi daring. Laporan Momentum Works menyebutkan bahwa
pada tahun 2024 nilai Gross Merchandise Value (GMV) TikTok Shop secara
global mencapai US\$ 32,6 miliar (sekitar Rp 528,6 triliun), dengan Indonesia
sebagai penyumbang terbesar kedua sebesar US\$ 6,198 miliar (sekitar Rp
100,5 triliun), atau tumbuh 39 % . Sementara itu, data dari Tabcut.com (2024)
mencatat pertumbuhan GMV TikTok Shop di Indonesia mencapai 39% per
tahun, menunjukkan potensi besar platform ini dalam pasar domestik.

Fenomena live streaming commerce (live shopping) menjadi pendorong
utama di balik lonjakan transaksi pada platform social commerce. Di Indonesia,
survei JakPat (2024) menunjukkan bahwa 57% pelaku usaha online
menggunakan Shopee Live untuk berjualan, diikuti oleh 49% yang
memanfaatkan TikTok Live sebagai sarana promosi dan penjualan produk
secara langsung kepada konsumen. Live streaming memungkinkan interaksi

langsung antara penjual dan konsumen, di mana penjual dapat



mempresentasikan produk, menjawab pertanyaan, dan memberikan diskon
eksklusif secara real-time (Chen et al., 2021; Sun & Guo, 2023). Menurut
Kurniastuti et al. (2022), live streaming memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Selain fitur /ive streaming, influencer marketing juga telah terbukti efektif
dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Penelitian Hidayatullah, Mansur,
dan Khalikussabir (2023) menemukan bahwa influencer marketing bersama
social media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pada aplikasi TikTok. Di sektor produk kecantikan, Agustin dan Amron (2022)
menyatakan bahwa influencer marketing serta persepsi harga memengaruhi
minat beli skincare pada TikTok Shop, menegaskan peran penting influencer
dalam membentuk preferensi dan keputusan konsumen. Nuraini et al. (2024)
mengemukakan bahwa rekomendasi influencer di TikTok berdampak nyata
terhadap minat dan keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan
bahwa pendekatan pemasaran berbasis konten dan hubungan sosial sangat
relevan dalam konteks e-commerce modern.

Keputusan pembelian konsumen merupakan proses kompleks yang
melibatkan pertimbangan dari berbagai faktor, baik internal maupun eksternal.
Faktor-faktor seperti kebutuhan pribadi, persepsi terhadap produk, motivasi,
serta pengaruh sosial berperan penting dalam membentuk keputusan
pembelian. Dalam konteks digital, keputusan ini juga sangat dipengaruhi oleh
konten promosi, ulasan pelanggan, serta rekomendasi yang diperoleh dari

media sosial. Akses informasi yang cepat dan visual yang menarik mendorong



konsumen untuk mengambil keputusan dengan lebih cepat dan berdasarkan
pada pengaruh-pengaruh tersebut.

Meskipun sudah terdapat sejumlah penelitian yang membahas pengaruh
live streaming dan influencer terhadap keputusan pembelian, penelitian yang
mengintegrasikan kedua faktor —/ive streaming dan influencer— dalam
konteks TikTok Shop masih terbatas. Sebagian studi cenderung meneliti satu
variabel secara terpisah, seperti pengaruh influencer marketing pada impulsive
buying atau live streaming secara mandiri. Padahal, sinergi antara interaksi real-
time melalui /ive streaming dan rekomendasi influencer diyakini memiliki
potensi pengaruh yang lebih kuat terhadap keputusan pembelian konsumen di
platform social commerce.

Berdasarkan pemaparan latar belakang tersebut, maka penelitian ini
dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui dan menganalisis ‘“Pengaruh Live
Streaming dan Influencer Terhadap Keputusan Pembelian di Tiktok Shop
(Studi Pada Mahasiswa Manajemen Universitas Islam Balitar Blitar)”.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baik secara teoritis
maupun praktis, khususnya dalam merumuskan strategi pemasaran digital yang
tepat dan relevan dengan perilaku konsumen saat ini di era ekonomi digital.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam
penelitian ini sebagai berikut:
1. Apakah live Streaming berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian di TikTok Shop Pada Mahasiswa Manajemen Universitas [slam

Balitar di Blitar?



2.

Apakah Influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
di TikTok Shop Pada Mahasiswa Manajemen Universitas Islam Balitar di
Blitar?

Apakah Live Streaming dan Influencer berpengaruh secara simultan
(bersama-sama) terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop Pada

Mahasiswa Manajemen Universitas Islam Balitar di Blitar?

1.3 Batasan Masalah

Agar pembahasan dalam penelitian ini lebih terfokus, maka diperlukan

batasan-batasan masalah sebagai berikut:

1.

Penelitian ini hanya difokuskan pada pengaruh live streaming dan
influencer sebagai variabel independen terhadap keputusan pembelian
sebagai variabel dependen.

Objek penelitian dibatasi pada pengguna TikTok Shop yang merupakan
mahasiswa Manajemen di Universitas Islam Balitar (UNISBA) di Blitar.
Data yang dikumpulkan hanya mencakup responden yang pernah

melakukan pembelian melalui TikTok Shop minimal satu kali.

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, tujuan yang

diharapkan pada penelitian ini sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh /ive streaming secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop pada mahasiswa

manajemen Universitas Islam Balitar Blitar.



2. Untuk mengetahui pengaruh influencer secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop pada mahasiswa
manajemen Universitas [slam Balitar Blitar.

3. Untuk mengetahui pengaruh /ive streaming dan influencer secara simultan
terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop pada mahasiswa

manajemen Universitas [slam Balitar Blitar.

1.5 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi
pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang pemasaran
digital dan perilaku konsumen, dengan menambah literatur mengenai
pengaruh /ive streaming dan influencer terhadap keputusan pembelian di
platform e-commerce berbasis media sosial seperti TikTok Shop.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Pelaku Bisnis
Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi pelaku usaha atau
penjual di TikTok Shop dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih
efektif dengan memantaatkan fitur /ive streaming dan kerja sama dengan
influencer.
b. Bagi Mahasiswa
Penelitian ini dapat menjadi bahan referensi bagi mahasiswa lain
yang ingin melakukan penelitian serupa atau mendalami topik terkait

digital marketing dan e-commerce.



c. Bagi TikTok Shop
Dapat menjadi masukan dalam pengembangan fitur dan strategi
pemasaran berbasis konten /ive serta kerja sama dengan influencer untuk

meningkatkan konversi pembelian.



