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Pendahuluan
Perkembangan teknologi digital yang signifikan mengakibatkan banyak terciptanya

berbagai macam platform di internet dengan menyediakan berbagai jenis sektor atau
bidang yang diperlukan dalam kehidupan manusia. Dalam meningkatkan kesejahteraan
seseorang, teknologi digital menciptakan sebuah aplikasi, namun pada saat ini
persaingan aplikasi digital semakin ketat karena banyak kompetitor baru yang terjun
dengan potensi dan manuver marketing yang sangat prima, yang sedang
menggegerkan publik pada saat ini ialah aplikasi TikTok dengan tingkat eksistensi yang
tinggi dibanding aplikasi lain, sebab TikTok menyediakan berbagai fitur yang sangat
unggul dibanding aplikasi lainnya, mulai dari berkreasi konten,transaksi jual beli,promosi
serta masih banyak hal yang menguntungkan bagi penggunanya, hal ini lah yang
menjadi daya tarik seseorang untuk menggunakan aplikasi TikTok, dengan demikian
penelitian ini diciptakan untuk menganalisa terkait faktor keputusan pembelian konsumen
di aplikasi TikTok. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh
celebrity marketing affiliate,live streaming dan viral marketing terhadap keputusan
pembelian konsumen di aplikasi tiktok, apakah variabel variabel tersebut saling
berhubungan signifikan atau tidak itu akan di analisa lebih lanjut dengan mengumpulkan
data dari responden.



3

Pendahuluan

Celebrity marketing affiliate merupakan strategi pemasaran
yang menerapkan sistem afiliasi penjualan suatu produk di aplikasi
sosial media misalnya TikTok dengan bantuan celebrity sebagai
partner yang bekerja sama dan bisa saling menguntungkan.
Variabel celebrity marketing affiliate merupakan faktor yang
cukup meggegerkan publik terkait strategi pemasaran, sebab
sangat berkompetitif dan paling unggul di banding dengan
platform lain, jadinya konsumen merasa dimudahkan serta
diuntungkan. Maka dari itu, secara nalar celebrity marketing
affiliate terhadap keputusan pembelian memiliki hubungan yang
signifikan
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Pendahuluan

live streaming merupakan cara penyampaiannya informasi
suatu benda atau barang yang di sampaikan melalui media sosial
melalui fitur live streaming dengan berbicara sedetail mungkin dan
bersifat persuasif agar orang lain tertarik dengan apa yang kita
sampaikan. Fitur live streaming di TikTok yang telah diterapkan
untuk metode aktivitas jual beli di era sekarang, dapat
membuahkan hasil positif bagi pengguna media elektronik.Karena
memberikan kemudahan serta keuntungan pada semua pihak
yang terlibat ketika berkomunikasi maupun bertransaksi secara
virtual. Oleh karena itu, live streaming dapat menunjukkan adanya
korelasi terhadap keputusan pembelian konsumen
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Pendahuluan
Viral marketing di era sekarang ialah strategi pemasaran dengan
memanfaatkan media elektronik untuk menyebarkan berita
maupun konten dengan tujuan promosi agar dikenal kemudian
viral atau populer dan terkontaminasi di pikiran seseorang setelah
itu terpengaruh imgin memiliki apa yang lagi viral, hal ini nantinya
akan dijadikan statement serta acuan oleh seseorang sebagai hal
yang fenomenal dan dapat mendoktrin pikiran seseorang dan
berargumen harus mengikuti apa yang lagi viral, dengan cara itu,
diharapkan seseorang bisa terpengaruh pikirannya agar untuk
melakukan pembelian produk. Viral marketing digunakan sebagai
cara untuk menyebarkan konten dengan tujuan menpromosikan
suatu produk dengan mempopulerkan hal tersebut agar dapat
terserap di pikiran seseorang. Sehingga berpotensi meningkatkan
pamor atau eksistensi produk yang di viralkan dan berakhir
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
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Pendahuluan
Pada penelitian sebelumnya [6] yang membahas variabel terkait
celebrity marketing affiliate sebagaimana bertujuan untuk
menganalisa pengaruh variabel marketing affiliate terhadap
keputusan pembelian menunjukkan hasil yang signifikan. hal ini
dibuktikan melalui pengolahan data responden yang
menunjukkan berdampak positif di pengujian analisis deskriptif.
Bersadasrkan kajian, itu apabila seseorang ingin mengoptimalkan
pemasaran agar konsumen memutuskan pembelian maka perlu
menerapkan strategi serupa. Namun penelitian tersebut tidak linier
dengan penelitian yang dijalankan [7] karena memperoleh hasil
tidak positif atau signifikan pada hubungan antara variabel
marketing affiliate terhadap keputusan pembelian di TikTok,
disebabkan faktor belum menaruh kepercayaan sepenuhnya
kepada celebrity sebagai affiliator yang hadir secara random
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Pendahuluan
Pada penelitihan terdahulu mengenai live streaming [8]sebagai variabel independen yang dijadikan bahan
parameter untuk menentukan pembelian menunjukkan hasil yang signifikan, hal ini diketahui pada analisa
hasil data responden secara faktual. karena berdasarkan penelitian tersebut menjelaskan dari hasil berbagai
jenis pengujian sampling bahwa cara penyampaian informasi yang deskriptif serta spesifik melalui metode live
streaming dapat menjadikan diri sesorang terpikat secara psikologis dan mengalami perilaku berkelanjutan.
Berbeda dengan penelitian yang dilakukan [9] mengenai pengaruh live streaming terhadap keputusan
pembelian yang menunjukkan hasil akhir yang tidak signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian,
sebab konsumen masih merasakan kekhawatiran.

Terdapat penelitian terdahulu[10] tentang analisa pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel yang terkorelasi secara logis. Dari hasil yang telah
ditemukan menunjukkan hubungan variabel viral marketing dengan keoutusan memiliki dampak yang
signifikan setelah peneliti melakukan pengolahan data yang diambil dari responden melalui kuesioner.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi viral marketing untuk pemasaran produk sangat efektif dan
efisien. Tetapi tidak linier dengan penelitian yang dijalankan [11] mengenai pengaruh viral marketing
terhadap keputusan pembelian, menunjukkan hasil yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian



8

Pendahuluan
Di penelitian terdahulu mengenai keputusan pembelian [12] mengatakan hal yang mempengaruhi tindakan
tersebut berawal dari beberapa faktor internal dan eksternal seseorang, misalnya keinginan memiliki
barang,kebutuhan,harga yang cocok serta dorongan eksternal. Kemudian berbagai macam faktor tersebut
dijadikan variabel bahan penelitian serta dijadikan acuan maupun bahan pertimbangan oleh peneliti
selanjutnya, yang selanjutnya dapat dijadikan sebagai gap/celah penelitian sebelumnya dan penelitian
selanjutnya. Keterbaruan pada peneitian ini adalah celebrity marketing affiliate serta viral marketing Pada
penelitian [13] tentang pengaruh live streaming dan ulasan konsumen terhadap keputusan pembelian, celah
penelitian terletak pada variabel independent yang hanya mempunyai dua variabel dan terjadi perbedaan
pada variabel kedua, sedangkan penelitian ini variabel independentnya lebih kompleks karena terdapat tiga
variabel yaitu variabel celebrity marketing affiliate,live streaming dan viral marketing yang berdampak pada
keputusan pembelian. Kemudian juga terdapat gap pada penelitian[10], pada penelitian tersebut variabel
yang digunakan ialah influencer viral marketing dan citra merk terhadap keputusan pembelian sedangkan
pada penelitian ini terdapat keterbaruan variabel celebrity marketing,live streaming dan viral marketing
terhadap keputusan pembelian, kedua penelitian itu telah terjadi perbedaan faktor pengaruh terhadap
variabel dependent, dengan demikian celah itu digunakan sumber referensi untuk mengembangkan
penelitian ini. Dan yang terakhir terjadi gap atau celah pada penelitian[9] yang menganalisa live streaming
terhadap keputuan pembelian, sangat terlihat berbeda sebab hanya memuat variabel independent tunggal
pada keputusan pembelian, sedangkan pada penelitian ini muncul keterbaruan variabel celebrity marketing
affiliate,live streaming dan viral marketing yang bersifat up to date agar sinkron dengan fenomena sekarang
ini
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
1. Bagaimana celebrity marketing affiliate berpengaruh terhadap

keputusan pembelian konsumen ?

2. Bagaiman live streaming berpengaruh terhadap keputusan

pembelian konsumen ?

3. Bagaimana viral marketing berpengaruh terhadap keputusan

pembelian konsumen ?
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Metode
Penelitian ini mengimplementasikan konsep pendekatan

kuantitatif korelasi, yang berarti metode yang dilakukan untuk
mengetahui hubungan variabel satu dengan variabel lainnya.
Pada penelitian ini yang menjadi responden merupakan
pengguna aplikasi Tiktok. Karaktersistik populasi pada penelitian
yakni semua pemilik serta pengguna aplikasi TikTok yang pernah
melakukan pembelian suatu produk di TikTok. Teknik sampling
yang diterapkan yakni Random Sampling yang digunakan untuk
pengambilan sampel, dengan sampel berjumlah 100
responden. Metode pengumpulan data pada penelitian ini
mengaplikasikan kuesioner melalui google form dan skala yang
diterapkan untuk menyusun kuesioner yaitu menggunakan skala
likert, yang dipakai untuk mengukur sikap dan pendapat yang
berisi Sangat tidak setuju, tidak setuju,kurang setuju,setuju dan
sangat setuju
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Metode
Dalam penelitian ini jumlah sampel yang digunakan merupakan
konsumen di aplikasi tiktok Analisis data menggunakan aplikasi
SmartPLS dengan metode SEM (Structural Equation Modelling),
teknik penentuan sampel menggunakan metode SEM (Structural
Equation Modeling). Alasan metodologis utama yang membuat
PLS-SEM menarik adalah karena pendekatan ini mengikuti
paradigma prediktif kausal, yang tujuannya adalah untuk menguji
kekuatan prediktif model yang dikembangkan dengan cermat
berdasarkan teori dan logika. Penentuan jumlah sampel dalam
metode SEM adalah jumlah indikator dikali 5-10 parameter.
langkah awal yaitu melakukan pembuatan kuesioner di google
form, kemudian menyebarkan kuesioner secara random kepada
pengguna aplikasi tiktok, selanjutnya menginput data responden
ke Microsoft Excel serta melakukan tabulasi data dan yang terakhir
menguji data tersebut dengan aplikasi Smart PLS.
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Hasil
Berdasarkan data tabel diatas dinyatakan bahwa nilai AVE dari variabel

celebrity marketing affiliate > 0,5 yakni sebesar 0,572, nilai AVE dari live
streaming > 0,5 sebesar 0,535, nilai AVE dari variabel viral marketing > 0,5
yakni sebesar 0,674 dan nilai AVE dari variabel keputusan pembelian > 0,5
yakni sebesar 0,565. Hal tersebut membuktikan bahwa setiap variabel
dapat dikatakan valid
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Hasil

Dari hasil tabel diatas diketahu bahwa nilai composite reliability 
variabel celebrity marketing affiliate ialah > 0,70 yakni sebesar 
0,870, variabel live streaming ialah > 0,70 yakni sebesar 0,873, 
variabel viral marketing adalah > 0,70 yakni sebesar 0,861 dan 
variabel keputusan pembelian ialah > 0,70 yakni sebesar 0,886. Hal 
ini menunjukkan bahwa semua variabel laten memiliki reliabilitas 
yang baik sesuai batas minimum yang diisyaratkan
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Hasil
Uji hipotesis, Tabel 3 diketahui bahwa celebrity marketing affiliate mempunyai korelasi yang signifikan pada Keputusan Pembelian. hal 
tersebut dibuktikan pada nilai t hitung 2,313 lebih besar dari pada t tabel sebesar 1,965 dan nilai p-value 0.021 < 0,05. Maka dari itu 
hipotesis pada penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity marketing affiliate berdampak signifikan terhadap keutusan pembelian 
diterima. Tabel 3 juga diketahu bahwa live streaming mempunyai dampak yang signifikan pada keputusan pembelian, hal tersebut 
dibuktikan pada nilai t hitung sebesar 4,709 lebih besar daripada t tabel 1,965. Maka dari itu, hipotesis pada penelitian ini yang 
menunjukkan bahwa live streaming  berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian diterima. Pada tabel 3 juga menyatakan 
bahwa variabel viral marketing terhadap keputusan pembelian memiliki pengaruh yang signifikan hal ini terbukti dengan nilai t hitung 
sebesar 2,770 lebih besar dari t tabel 1,965. Maka dari itu, hipotesis dalam penelitian ini menyatakan bahwa viral marketing 
berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian diterima.
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Pembahasan
Hasil penelitian menyatakan bahwa Siaran Langsung mempunyai dampak
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dibuktikan
pada tabel 4 yang membuktikan nilai t hitung sebesar 2,313 lebih besar
daripada nilai t tabel sebesar 1,965 dan nilai p-value sebesar 0,021 < 0,05.
Selanjutnya pada tabel 2 berupa loading factor yang merupakan
pembuktian berbagai variabel dengan menjadikan indikator sebagai
parameter, Pada indikator yang menyatakan fitur affiliate yang diterapkan
celebrity mampu memberikan kemudahan pada pengguna TikTok
memperoleh nilai yang tertinggi 0,812> 0,70 dengan kode CMA 2,
konsumen merasa mudah untuk menemukan suatu produk yang mereka
inginkan saat muncul secara random di konten celebrity. Kemudian
indikator dengan nilai terendah yang menyatakan bahwa kemudahan
dalam pengaksesan di TikTok dengan nilai 0,733>0,70 dengan kode CMA1
koneksi tautan afiliasi yang mudah disebarkan membuat sistem tesebut
mudah diterima oleh semua pengguna aplikasi TikTok yang masih
memenuhi nilai yang disyaratkan dalam pengukuran. Dengan demikian,
celebrity marketing affiliate berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dapat diterima
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Pembahasan
Pada tabel 4 variabel live streaming memiliki nilai signifikan 4,709
lebih besar daripada nilai t tabel sebesar 1,965 dan nilai p-value
sebesar 0,000 < 0,05. . Kemudian pada tabel 2 pembuktian
hubungan variabel yang dijelaskan pada tabel loading factor
yang menjadikan indikator sebagai parameter, indikator yang
menyatakan keunikan atau ciri khas streamer menimbulkan
ketertarikan konsumen untuk memutuskan pembelian suatu
produk di live streaming memperoleh nilai tertinggi 0,758 > 0,70
dengan kode LS 3 proffesionalisme seorang streamer serta
keunikan atau ciri khas tersendiri streamer dalam melakukan live
streaming mampu membuat seseorang untuk merasa yakin dalam
melakukan pembelian. Selanjutnya di ikuti indikator dengan nilai
terendah 0,705 > 0,70 dengan kode LS 4 berupa daya tarik
streamer masih mendapatkan nilai yang sesuai syaratkan. Dengan
demikian, variabel live streaming berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dapat diterima
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Pembahasan
Hasil analisis menyatakan bahwa Viral Marketing mempuyai dampak yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dibuktikan pada tabel 4 dengan nilai t hitung 
sebesar 2,770 lebih besar daripada nilai t tabel sebesar 1,965 dan nilai p-value sebesar 0,006 < 
0,05.  Pada tabel 2 loading factor membuktikan hubungan variabel dengan menjadikan 
indikator sebagai parameter yang menyatakan indikator massage atau keakuratan informasi 
suatu produk yang mengesankan dan cukup menarik berpotensi memacu viral marketing 
memperoleh nilai tertinggi 0,872 > 0,70 dengan kode VM 2 karena seseorang terpengaruh 
secara psikologis atau pikiran pada sesuatu yang sedang viral atau popular sehingga timbul 
dorongan ingin membeli hal yang sedang naik daun berupa produk atau barang.. 
Selanjutnya indikator dengan nilai terendah berupa kondisi lingkungan sebagai sarana 
koneksi mengenai penyampaian tentang produk dengan nilai 0,764 > 0,70 dengan kode VM 
3 lingkungan pergaulan yang  menginformasikan suatu produk viral secara otomatis orang 
yang berintraksi ingin membeli produk yang lagi viral karena terdorong oleh rasa penasaran 
yang masih mendapatkan nilai yang sesuai syarat. Dengan demikian, variabel viral marketing 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dapat diterima.
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Temuan Penting Penelitian

Pada peneletian ini temuan penting terdapat pada fenomena 
terbaru pada aplikasi TikTok yaitu hadirnya inovasi terbaru dengan 
berbagai pilihan fitur yang dapat mempermudah konsumen 
melakukan pembelian serta dapat meningkatkan penjualan 
produk melalui aplikasi TikTok, yang mampu bersaing unggul 
dengan aplikasi e-commerce lain, kemudian diangkat untuk 
dijadikan variabel independent berupa celebrity marketing 
affiliate, live streaming dan viral marketing.
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Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian ini mengakibatkan bertambahnya 
pengetahuan seseorang terkait faktor penyebab perilaku 
keputusan pembelian suatu produk di TikTok. Dalam penelitian 
ini, diharapkan bisa bermanfaat bagi semua orang terutama 
bisa menjadi bahan referensi bagi peneliti selanjutnya yang 
serupa serta dapat memberikan kontribusi wawasan dan bahan 
literasi bagi pembaca. 
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