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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran Digital 

2.1.1 Pengertian Pemasaran Digital 

Pemasaran digital adalah “The practice of promoting products and 

services in an innovative way, using primarily database-driven distribution 

channels to reach consumers and customers in a timely, relevant personal and 

cost-effective manner”. Yang mana dari pernyataan ini, dapat dipahami bahwa 

pemasaran digital merupakan metode promosi yang inovatif dengan 

memanfaatkan saluran distribusi berbasis data untuk menjangkau konsumen 

secara personal, efisien dalam biaya, serta dilakukan pada waktu yang tepat 

(Todor, 2016). 

Menurut Rauf (2021) Pemasaran digital adalah proses promosi dan 

penjualan melalui platform digital seperti media sosial, mesin pencari, dan 

email, dengan tujuan mempertahankan pelanggan serta mendorong penjualan 

jangka panjang. Perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen 

yang semakin mengandalkan internet telah membuat pemasaran digital 

menjadi strategi utama bagi bisnis modern. Pemasaran digital memanfaatkan 

berbagai taktik online, seperti media sosial dan email marketing, sebagai 

sarana promosi yang lebih terukur dan efektif dibandingkan metode 

konvensional (Wijaya, 2020). Fleksibilitas dan kemampuan untuk 

menjangkau audiens secara tepat sasaran menjadikan pemasaran digital 
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sebagai solusi efisien dalam meningkatkan brand awareness dan konversi 

penjualan.  

2.1.2 Perkembangan E-Commerce 

Harmayani dkk. (2020) menyatakan bahwa E-commerce dapat 

diartikan sebagai aktivitas penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran, 

serta distribusi produk atau jasa yang dilakukan secara online melalui jaringan 

internet. Selain itu, e-commerce juga mencakup proses transaksi produk, 

layanan, dan informasi yang dilakukan secara elektronik dengan 

memanfaatkan jaringan komputer, di mana internet menjadi media utama 

yang digunakan dalam proses tersebut (Sari, 2022). 

Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi informasi, 

khususnya internet, penggunaan e-commerce di Indonesia menunjukkan 

peningkatan yang sangat signifikan. Masyarakat kini semakin terbiasa 

melakukan transaksi secara digital karena dinilai lebih praktis, efisien, dan 

mampu menjangkau pasar yang lebih luas. Hal ini turut mendorong 

pertumbuhan berbagai platform e-commerce, termasuk TikTok Shop, yang 

kini menjadi salah satu pilihan populer dalam aktivitas jual beli online di 

kalangan generasi muda, termasuk mahasiswa. 

2.2 Live Streaming 

2.2.1 Pengertian Live Streaming 

Live streaming (siaran langsung) adalah teknologi penyiaran konten 

video secara real-time melalui platform digital (seperti TikTok Shop, 

Instagram Live, atau YouTube) yang memungkinkan interaksi langsung 

antara penjual/pembicara dengan penonton (Sari & Putra, 2021).  Menurut 
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penelitian Wijaya et al. (2023), live streaming dalam konteks e-commerce 

menggabungkan unsur hiburan dan transaksi, di mana penjual dapat 

mendemonstrasikan produk, menjawab pertanyaan, serta memberikan 

penawaran khusus secara spontan untuk mendorong keputusan pembelian 

impulsif.  

Live streaming (siaran langsung) bertujuan untuk mengenalkan produk-

produk unggulan sekaligus meningkatkan brand awareness toko atau merek, 

sehingga dapat mendorong calon pelanggan untuk secara aktif mencari toko 

tersebut di platform online (Liem, 2020). Selain itu, live streaming juga 

berperan dalam memperkuat citra merek, baik personal maupun perusahaan, 

karena interaksi langsung dengan audiens menciptakan keterlibatan yang 

lebih mendalam. Fenomena belanja melalui live streaming semakin populer 

belakangan ini, mendorong banyak UMKM memanfaatkannya sebagai 

strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan (Anisa et al., 2022). 

2.2.2 Karakteristik dan Dimensi Live Streaming 

Menurut Scheibe et al. (2016), terdapat empat karakteristik utama dari 

layanan ini, yaitu sebagai berikut: 

1. Sinkronisasi 

Salah satu karakteristik utama live streaming adalah sifatnya yang 

sinkron, di mana proses penyiaran dan penerimaan konten terjadi secara 

langsung dan bersamaan antara streamer dan audiens. Artinya, penonton 

dapat menyaksikan siaran dalam waktu nyata (real-time), tanpa jeda 

waktu yang signifikan antara perekaman dan penayangan. 

2. Dukungan Perangkat Seluler dan Webcam 
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Platform live streaming memungkinkan pengguna untuk 

menyiarkan konten mereka dengan mudah menggunakan perangkat yang 

sederhana, seperti ponsel pintar dan webcam. Kemudahan akses ini 

memberikan fleksibilitas bagi siapa saja untuk menjadi streamer tanpa 

memerlukan peralatan profesional, sehingga memperluas partisipasi 

dalam ekosistem digital ini. 

3. Interaksi Real-Time 

Penonton dapat berinteraksi langsung dengan host (streamer) 

maupun sesama penonton lainnya melalui fitur chat atau komentar yang 

tersedia selama siaran berlangsung. Interaksi ini menciptakan 

komunikasi dua arah yang dinamis, yang membuat pengalaman 

menonton menjadi lebih personal dan partisipatif. 

4. Sistem Hadiah Virtual 

Salah satu fitur khas dalam layanan live streaming adalah adanya 

sistem pemberian hadiah atau uang virtual dari penonton kepada 

streamer. Fitur ini tidak hanya menjadi bentuk apresiasi atas konten yang 

disajikan, tetapi juga membuka peluang ekonomi bagi streamer untuk 

memperoleh penghasilan dari aktivitas mereka secara daring. 

Menurut Fathurrohman et al. (2023), dimensi live streaming antara lain 

yaitu: 

1. Efek Kredibilitas 

Efek kredibilitas merupakan dimensi yang menekankan pada 

tingkat kepercayaan yang dibangun oleh streamer terhadap audiensnya. 

Kredibilitas ini mencakup karakteristik personal streamer, seperti 
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keahlian, kejujuran, serta konsistensi dalam menyampaikan informasi. 

Seorang streamer yang memiliki kredibilitas tinggi cenderung lebih 

mudah mendapatkan kepercayaan dari penonton, sehingga pesan yang 

disampaikan lebih dapat diterima dan berpengaruh. 

2. Pengenalan 

Dimensi ini berkaitan dengan pengetahuan audiens mengenai 

identitas dan latar belakang seorang streamer. Pemahaman ini mencakup 

informasi dasar tentang siapa streamer tersebut, minatnya, serta 

bagaimana ia memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia dalam platform live 

streaming.  

3. Variabel Pesan (Message Variable) 

Variabel pesan merujuk pada konten atau isi dari komunikasi yang 

disampaikan oleh streamer kepada audiens. Pesan yang dimaksud dapat 

berupa informasi, pengetahuan, opini, maupun pandangan pribadi yang 

bertujuan untuk membangun pemahaman dan menciptakan keterlibatan. 

Kualitas dan kejelasan pesan menjadi kunci dalam menyampaikan 

maksud dan tujuan dari live streaming tersebut. 

2.2.3 Indikator Live Streaming 

Menurut Song dan Liu (2021), terdapat empat indikator utama yang 

memengaruhi efektivitas live streaming, diantaranya sebagai berikut:  

1. Daya Tarik Streamer 

Streamer yang memiliki penampilan menarik, kepribadian yang 

menyenangkan, serta gaya penyampaian yang engaging akan membuat 

penonton merasa nyaman dan betah mengikuti sesi live streaming. Daya 
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tarik ini menjadi elemen awal yang membangun ketertarikan audiens 

terhadap konten yang disajikan. 

2. Keahlian Streamer 

Selain memiliki daya tarik, seorang streamer juga harus memiliki 

keahlian dalam menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa 

yang ditawarkan. Keahlian ini mencakup pemahaman yang mendalam 

tentang produk, kemampuan menjelaskan manfaat produk secara jelas, 

serta strategi pemasaran yang efektif. Streamer yang profesional akan 

lebih dipercaya dan dihargai oleh penonton. 

3. Kepercayaan Streamer 

Kepercayaan merupakan kunci dalam proses transaksi daring. 

Streamer yang bersikap jujur, transparan, dan konsisten dalam 

menyampaikan informasi akan membangun rasa percaya dari konsumen. 

Kepercayaan ini dapat dibuktikan melalui testimoni positif dari 

pelanggan sebelumnya, yang kemudian dapat memengaruhi calon 

pembeli lainnya untuk melakukan pembelian. 

4. Komunikasi Streamer 

Kemampuan komunikasi yang baik juga menjadi faktor penting 

dalam live streaming. Streamer yang memiliki keterampilan public 

speaking, mampu berinteraksi secara aktif dengan penonton, serta 

menyampaikan pesan dengan jelas dan menarik akan meningkatkan 

minat audiens untuk terus menyimak konten yang disajikan.  
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2.3 Influencer 

2.3.1 Pengertian Influencer 

Menurut Fitria (2021) Influencer adalah seseorang yang memiliki 

pengaruh besar dalam media sosial dan mampu memengaruhi keputusan 

konsumen, terutama melalui konten digital yang dibuat secara rutin. Noviani 

dan Aisyah (2022) menyatakan bahwa influencer merupakan individu dengan 

jumlah pengikut yang besar di media sosial, dan memiliki kemampuan untuk 

membentuk sikap atau perilaku audiens melalui opini, gaya hidup, maupun 

narasi yang mereka sampaikan. 

Influencer memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian karena 

dianggap memiliki otoritas, keahlian, atau hubungan yang erat dengan 

audiensnya (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020). Kredibilitas dan kedekatan 

emosional yang terjalin antara influencer dan pengikutnya menjadi faktor 

penting yang mendorong efektivitas pesan yang disampaikan. Sementara itu, 

Nadira Putri (2023) menambahkan bahwa influencer tidak hanya bertindak 

sebagai penyampai informasi, tetapi juga sebagai figur identifikasi yang 

dipercaya oleh audiens karena dianggap memiliki pengetahuan atau otoritas 

di bidang tertentu. 

2.3.2 Jenis-Jenis Influencer 

Menurut Campbell dan Farrell (2020) mengemukakan bahwa 

influencer dapat dibagi ke dalam lima kategori utama berdasarkan jangkauan 

pengikutnya, yaitu: 
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1. Nano-Influence 

Nano-influencer merupakan individu yang memiliki jumlah 

pengikut yang relatif kecil, yaitu kurang dari 1.000 hingga 10.000 

pengikut. Meskipun jangkauan mereka terbatas, nano-influencer 

umumnya memiliki tingkat keterlibatan (engagement rate) yang tinggi 

karena kedekatan personal dengan para pengikutnya. Keaslian 

(authenticity) dan kepercayaan (trust) menjadi keunggulan utama dari 

kategori ini, sehingga sangat efektif untuk kampanye yang menargetkan 

komunitas kecil atau lokal. 

2. Micro-Influence 

Micro-influencer adalah mereka yang memiliki jumlah pengikut 

antara 10.000 hingga 100.000. Dibandingkan dengan nano-influencer, 

micro-influencer memiliki jangkauan audiens yang lebih luas. Influencer 

pada kategori ini sering dianggap memiliki otoritas dan kredibilitas 

dalam niche tertentu, seperti kecantikan, kebugaran, atau teknologi. 

3. Macro-Influencer 

Macro-influencer mencakup individu yang memiliki pengikut 

dalam kisaran 100.000 hingga 1.000.000. Influencer pada kategori ini 

biasanya telah membangun identitas pribadi atau profesional yang kuat 

di media sosial. Mereka cocok untuk kampanye dengan jangkauan 

nasional dan memiliki kemampuan untuk menjangkau audiens yang lebih 

beragam. 
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4. Mega-Influencer 

Mega-influencer adalah individu yang memiliki lebih dari 1 juta 

pengikut. Mereka umumnya adalah figur publik atau selebritas media 

sosial yang telah memiliki pengaruh besar di berbagai platform digital. 

Mega-influencer sangat efektif dalam menciptakan kesadaran merek 

(brand awareness) secara luas.  

5. Celebrity Influencer 

Celebrity influencer merupakan tokoh terkenal seperti artis, musisi, 

atlet, atau tokoh publik lainnya yang juga aktif di media sosial. Mereka 

memiliki basis penggemar yang besar dan loyal di luar media sosial, yang 

memperkuat pengaruh mereka dalam mempromosikan produk atau 

layanan.  

2.3.3 Indikator Influencer 

Menurut Terrence A. Shimp (2020) dalam penelitian oleh Putri dan 

Rosmita (2024) terdapat 5 (lima) indikator influencer, antara lain adalah: 

1. Kepercayaan (Trustworthiness) 

Menggambarkan sejauh mana influencer dianggap jujur, dapat dipercaya, 

dan memiliki integritas oleh audiensnya. 

2. Keahlian (Expertise) 

Menunjukkan tingkat pengetahuan atau kemampuan yang dimiliki 

influencer dalam bidang atau produk yang dipromosikan. 

3. Daya Tarik Fisik (Physical Attractiveness) 

Merujuk pada penampilan fisik influencer yang menarik secara visual, 

yang dapat memengaruhi persepsi positif terhadap produk. 
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4. Rasa Hormat (Respect) 

Berkaitan dengan penghargaan atau kekaguman audiens terhadap 

influencer, baik karena prestasi, kepribadian, maupun reputasinya. 

5. Kesamaan (Similarity) 

Menggambarkan kedekatan atau kesamaan antara influencer dan 

audiens, seperti gaya hidup, minat, atau nilai-nilai yang dianut. 

2.4 Keputusan Pembelian 

2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan konsumen 

sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Proses ini biasanya 

dimulai ketika konsumen merasa memiliki kebutuhan, kemudian 

mempertimbangkan berbagai hal seperti di mana membeli, merek dan model 

produk yang diinginkan, jumlah yang akan dibeli, waktu pembelian, anggaran 

yang tersedia, hingga cara pembayaran (Wardhana, 2024). Konsumen tidak 

hanya melihat harga yang ditawarkan oleh penjual, tetapi lebih pada 

bagaimana mereka menilai harga tersebut sesuai dengan persepsi mereka 

sendiri terhadap nilai produk (Kotler, Keller, & Chernev, 2021).  

Menurut Tjiptono (2020) keputusan pembelian merupakan salah satu 

bentuk perilaku konsumen yang melibatkan tindakan untuk memperoleh dan 

memilih barang atau jasa. Proses ini mencakup aktivitas berpikir konsumen 

saat membandingkan berbagai pilihan sebelum membuat keputusan akhir 

(Ernawati et al., 2021). Sementara itu, menurut Schiffman dan Kanuk (2010), 

keputusan pembelian melibatkan pemilihan dari dua atau lebih alternatif yang 

tersedia dan sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen. 
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2.4.2 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Rahmah dan Subqi (2022), terdapat empat faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pembelian, yaitu: 

1. Harga 

Harga merupakan pertimbangan paling mendasar dalam proses 

pembelian. Konsumen cenderung membandingkan harga dengan 

manfaat dan nilai produk yang ditawarkan. Produk dengan harga yang 

dianggap sesuai atau kompetitif akan lebih menarik minat konsumen. 

2. Lokasi 

Lokasi atau tempat pembelian yang strategis dan mudah dijangkau 

menjadi salah satu pertimbangan penting, terutama dalam pembelian 

secara langsung. Aksesibilitas yang baik akan meningkatkan 

kenyamanan dan efisiensi waktu bagi konsumen. 

3. Kualitas Produk 

Kualitas berhubungan langsung dengan tingkat kepuasan 

konsumen. Produk yang memiliki mutu baik biasanya akan 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan, serta mendorong 

keputusan pembelian yang berulang. 

4. Citra Merek 

Persepsi konsumen terhadap citra merek sangat berpengaruh dalam 

proses pengambilan keputusan. Merek yang memiliki reputasi baik 

dinilai lebih dapat dipercaya dan memberikan jaminan kualitas terhadap 

produk yang ditawarkan. 
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Rachmawati et al. (2024) juga mengemukakan bahwa faktor-faktor 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, yaitu: 

1. Promosi Digital 

Strategi promosi yang dilakukan melalui media digital, seperti 

media sosial, iklan online, dan platform e-commerce, dapat menarik 

perhatian konsumen secara lebih luas dan efisien. Promosi digital juga 

memungkinkan pendekatan yang lebih personal dan interaktif. 

2. Ulasan Pengguna (User Review) 

Testimoni dari konsumen lain menjadi salah satu sumber informasi 

penting yang memengaruhi persepsi calon pembeli. Ulasan yang positif 

cenderung meningkatkan kepercayaan, sedangkan ulasan negatif dapat 

menurunkan minat beli. 

3. Citra Merek 

Citra merek yang kuat dan konsisten dapat memberikan kesan 

profesional, berkualitas, dan dapat dipercaya, sehingga mendorong 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian dengan lebih cepat dan 

mantap. 

2.4.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Thompson (2016) sebagaimana dikutip dalam Susanti et al., (2021) 

menyatakan bahwa terdapat empat indikator utama yang dapat digunakan 

untuk menilai keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen yaitu: 

1. Kesesuaian dengan Kebutuhan 

Keputusan pembelian dikatakan tepat apabila produk yang dipilih 

benar-benar sesuai dengan kebutuhan konsumen. Artinya, produk 
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tersebut dapat memberikan solusi atau jawaban atas permasalahan atau 

keinginan yang sedang dirasakan. 

2. Memiliki Manfaat 

Produk yang dibeli harus mampu memberikan manfaat nyata bagi 

konsumen. Manfaat ini bisa berupa fungsi utama dari produk, nilai 

tambah, kenyamanan, atau efisiensi dalam penggunaannya. 

3. Ketepatan dalam Membeli Produk 

Ketepatan merujuk pada sejauh mana konsumen melakukan 

pertimbangan secara rasional sebelum membeli, seperti waktu 

pembelian, tempat pembelian, dan harga yang dibayar. Keputusan yang 

diambil dengan pertimbangan yang matang menunjukkan bahwa 

konsumen mampu membeli secara bijak. 

4. Pembelian Berulang 

Salah satu indikator bahwa keputusan pembelian dianggap berhasil 

adalah adanya kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang di masa mendatang. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa 

puas terhadap produk maupun pengalaman pembelian sebelumnya. 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No 

Nama Peneliti 

Dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Sampel Dan 

Teknik 

Pengumpula

n Sampel 

Hasil Penelitian 

1.  RR Rhadiana 

TBP, Yohan 

Wismantoro, 

PENGARUH 

DIGITAL 

MARKETING, 

Sampel terdiri 

dari 118 

responden 

Penelitian ini 

menyimpulkan 

bahwa Digital 
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Vincent Didiek 

Wiet Aryanto, 

Guruh Taufan 

H. (2025) 

LIVE 

STREAMING, 

INFLUANCER, 

DAN ONLINE 

CUSTOMER 

REVIEW 

TERHADAP 

PURCHASE 

DECISION DI 

TIKTOKSHOP 

PRODUK 

SKINTIFIC 

yang aktif 

menggunakan 

TikTok Shop. 

Instrumen ini 

diambil 

menggunakan 

kuesioner dan 

survey. 

Marketing, Online 

Customer Review, 

dan Influencer 

Marketing 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

Skintific di TikTok 

Shop, sementara 

Live Streaming 

tidak menunjukkan 

pengaruh yang 

signifikan.  

2.  Trio Julidarma 

Adyaksa, Eka 

Purnama Sari, 

Wisnu Rayhan 

Aditya.(2023) 

PENGARUH 

INFLUENCER 

MARKETING, 

BRAND 

AWARENESS, 

DAN 

ELECTRONIC 

WORD OF 

MOUTH 

TERHADAP 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

PRODUK 

SCARLET 

PADA 

TIKTOK 

SHOP  

Sampel terdiri 

dari 

Mahasiswa 

Fakultas 

Ekonomi dan 

Bisnis 

Universitas 

Potensi 

Utama Tahun 

2022-2023. 

Intrumen  ini 

diambil 

menggunakan 

angket atau 

kuesioner 

Berdasarkan 

penelitian ini dapat 

disimpulkan bahwa 

secara parsial untuk 

influencer 

marketing dan 

brand awareness 

tidak berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

scarlett di TikTok 

shop, sedangkan 

secara parsial untuk 

electronic of word 

mouth berpengaruh 
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positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

scarlett di TikTok. 

Sementara itu untuk 

secara simultan 

Influencer 

Marketing, Brand 

Awareness, dan 

Electronic Word Of 

Mouth berpengaruh 

spositif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

scarlett di TikTok 

shop pada 

Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis 

Universitas Potensi 

Utama. 

3.  April Annisa, 

Anis Fitriyasari. 

(2024) 

PENGARUH 

INFLUENCER 

DAN IKLAN 

TERHADAP 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

KONSUMEN 

SHOPEE DI 

Sampel terdiri 

dari 98 

responden 

dari 

masyarakat 

Kota Kendari. 

Intrumen ini 

di ambil 

Berdasarkan hasil 

uji parsial (uji t) 

dan uji simultan (uji 

F) menunjukkan 

bahwa variabel 

Influencer dan 

Iklan berpengaruh 

secara signifikan 
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KOTA 

KENDARI 

menggunakan 

kuesioner 

terhadap variabel 

keputusan 

pembelian 

konsumen shopee 

di Kota Kendari.  

4.  Mei Dian 

Irrawati, 

Muzakar Isa. 

(2025) 

PENGARUH 

INFLUENCER 

MARKETING 

DAN LIVE 

STREAMING 

TERHADAP 

PERILAKU 

PEMBELIAN 

SKINTIFIC DI 

TIKTOK 

SHOP 

DENGAN 

NIAT 

PEMBELIAN 

SEBAGAI 

VARIABEL 

MEDIASI 

Sampel terdiri 

dari 245 

responden 

yang 

merupakan 

konsumen 

produk 

Skintific. 

Instrumen ini 

menggunakan 

kuesioner da 

survey. 

Penelitian ini 

menyimpulkan 

bahwa influencer 

marketing dan live 

streaming di 

TikTok Shop 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

niat dan perilaku 

pembelian 

konsumen.  

5.  Chalvina Firda 

Izumi, Mimi 

Kurnia 

Nengsih. (2024) 

PENGARUH 

LIVE 

STREAMING 

SHOPPING 

DAN 

AFFILIATE 

MARKETING 

TERHADAP 

KEPUTUSAN 

Sampel terdiri 

dari 100 

responden 

Mahasiswa 

pengguna 

tiktok kota 

Bengkulu. 

Instrumen di 

ambil 

Berdasarkan hasil 

penelitian yang 

telah dilakukan, 

dapat disimpulkan 

bahwa live 

streaming shopping 

dan affiliate 

marketing memiliki 

pengaruh positif 
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PEMBELIAN 

PRODUK 

PADA 

APLIKASI 

TIKTOK 

SHOP 

menggunakan 

kuesioner dan 

observasi 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

pengguna aplikasi 

TikTok Shop pada 

mahasiswa 

Universitas 

Muhammadiyah 

Kota Bengkulu. 

6.  Hana Hanifah, 

Eva Rostiana. 

(2025) 

PENGARUH 

MEDIA 

SOSIAL 

TIKTOK DAN 

LIVE 

STREAMING 

TIKTOK 

TERHADAP 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

KONSUMEN 

DI APLIKASI 

Sampel terdiri 

dari 

Mahasiswa 

Universitas 

Pelita Bangsa 

yang di ambil 

menggunakan 

kuesioner dan 

survey secara 

acak 

Berdasarkan hasil 

analisis regresi 

yang diperoleh, 

model persamaan Y 

=16,915 + 

0,066(X₁) + 

0,062(X₂ ) 

menunjukkan 

bahwa variabel 

media sosial TikTok 

(X₁) dan live 

streaming (X₂ ) 

memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan 

pelanggan. Dapat 

disimpulkan 

penggunaan media 

sosial TikTok, 

khususnya melalui 

video pendek dan 

fitur live streaming, 

memiliki pengaruh 



26 

 

 
 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen di 

aplikasi Shopee. 

7.  Aldi Taufik 

Darmawan. 

(2024) 

PENGARUH 

INFLUENCER 

MARKETING, 

ELECTRONIC 

WORD OF 

MOUTH DAN 

SOCIAL 

MEDIA 

MARKETING 

TERHADAP 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

(Studi Kasus 

Pada 

Pembelian 

Produk Erigo 

Di Kota 

Semarang) 

Sampel terdiri 

dari 95 

responden 

yang 

merupakan 

konsumen 

Erigo di Kota 

Semarang.  

Instrumen ini 

diambil 

menggunakan 

angket atau 

kuesioner 

Penelitian ini 

menyimpulkan 

bahwa Influencer 

Marketing 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Sedangkan 

Electronic word of 

Mouth Berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan 

pembelian dan 

Social Media 

Marketing 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Sumber: Data diolah, 2025 

Penelitian ini memiliki perbedaan yang cukup signifikan dibandingkan 

dengan penelitian-penelitian sebelumnya, baik dari segi objek, pendekatan, 

variabel yang dikaji, maupun fokus populasi penelitian. 

Beberapa penelitian sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh RR 

Rhadiana TBP dkk. (2025) dan Mei Dian Irrawati & Muzakar Isa (2025), 
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memang sudah mengangkat tema mengenai pengaruh live streaming dan 

influencer terhadap keputusan atau perilaku pembelian di TikTok Shop. 

Namun, kedua penelitian tersebut menggunakan objek produk tertentu seperti 

Skintific dan fokus pada konsumen umum. Penelitian ini berbeda karena 

mengambil subjek khusus yaitu Mahasiswa Manajemen Universitas Islam 

Balitar Blitar.  

Dan juga memiliki perbedaan dengan penelitian oleh Trio Julidarma 

Adyaksa dkk. (2023) dan Aldi Taufik Darmawan (2024) yang berfokus pada 

platform atau brand tertentu seperti Scarlett dan Erigo, penelitian ini lebih 

menitikberatkan pada pengaruh fitur TikTok Shop itu sendiri (live streaming 

dan influencer) tanpa mengaitkannya dengan merek tertentu. Dengan 

demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang 

lebih luas tentang bagaimana dua fitur utama TikTok Shop memengaruhi 

perilaku pembelian konsumen, khususnya dari kalangan mahasiswa. 

Selain itu, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

menitikberatkan pada dua variabel utama secara simultan dan parsial, yaitu live 

streaming dan influencer, terhadap satu variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian. Sementara beberapa penelitian terdahulu justru memasukkan lebih 

banyak variabel tambahan seperti digital marketing, brand awareness, 

electronic word of mouth, dan iklan. Dengan penyederhanaan variabel ini, 

penelitian ini memiliki fokus yang lebih tajam dan mendalam terhadap 

fenomena pemasaran melalui fitur inti TikTok Shop. 

Penelitian ini juga mengisi celah penelitian terdahulu dengan mengkaji 

pengaruh kedua variabel (live streaming dan influencer) pada kelompok 
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tertentu, yaitu mahasiswa Universitas Islam Balitar di Blitar. Hal ini 

memberikan kontribusi terhadap literatur karena konteks lokal yang sering kali 

terabaikan dalam studi-studi terdahulu yang berskala nasional atau berfokus 

pada kota-kota besar. 

2.6 Kerangka Konseptual 

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu yang sudah 

dipaparkan di atas, maka kerangka konsepual pada penelitian ini sebagai berikut: 

Gambar 2. 1  

Kerangka Konseptual 

 

 

Sumber: Data diolah, 2025 

Live Streaming (X1) 

1. Daya Tarik 

streamer 

2. Keahlian streamer 

3. Kepercayaan 

treamer 

4. Komunikasi 

streamer 

Menurut Song dan Liu 

(2021) 

Influencer (X2) 

1. Kepercayaan 

2.  Keahlian 

3.  Daya Tarik fisik 

4. Rasa hormat 

5.  Kesamaan 

Menurut Terrence A. Shimp 

(2020) dalam penelitian 

Putri dan Rosmita (2024) 

Keputusan Pembelian (Y) 

1. Kesesuaian dengan 

kebutuhan 

2. Memiliki manaat 

3. Ketepatan membeli 

4. Pembelian berulang 
 

Thompson (2016) dikutip 

oleh Susanti et al., (2021) 

H1 

H2 

H3 
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Keterangan : 

: Pengaruh Parsial 

Pengaruh Simultan 

Berdasarkan kerangka konseptual yang telah disusun, penelitian ini 

melibatkan dua variable bebas yaitu Live Streaming dan Influencer, serta satu 

variable terikat, yaitu Keputusan Pembelian di TikTok Shop.  

Kerangka ini berfungsi sebagai panduan bagi peneliti dalam menjalankan 

proses penelitian. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis 

pengaruh Live Streaming dan Influencer terhadap Keputusan Pembelian secara 

parsial maupun simultan. 

2.7 Hipotesis 

Sugiyono (2020:99) menyatakan bahwa hipotesis adalah dugaan 

sementara yang diajukan sebagai jawaban atas rumusan masalah dalam 

penelitian, yang sebelumnya telah disusun dalam bentuk pertanyaan. 

Berdasarkan kajian literatur dan kerangka pemikiran di atas, hipotesis penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian di TikTok 

Shop 

H0 : Live Streaming tidak berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Tiktok Shop  

Ha1: Live Streaming berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Tiktok Shop  
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2. Pengaruh Influencer terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop 

H0 : Influencer tidak berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Tiktok Shop  

Ha2 : Influencer berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Tiktok Shop 

3. Pengaruh Simultan (Bersama-sama) Live Streaming dan Influencer 

terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop 

H0 : Live Streaming dan Influencer tidak berpengaruh secara simultan 

(bersama-sama) dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 

Tiktok Shop 

Ha3 : Live Streaming dan Influencer berpengaruh secara simultan (bersama-

sama) dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Tiktok Shop 

  


