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Abstract. At this time the competition for digital applications is getting tighter because many new competitors are jumping 

in with excellent marketing potential and maneuvers, which is currently stirring up the public at this time is the TikTok 

application with a high level of existence compared to other applications, because TikTok provides various features 

that are very superior to other applications, this is what attracts someone to use the TikTok application, Thus this 

research was created to analyze the factors related to consumer purchasing decisions in the TikTok application, then 

there are gaps with previous research in the form of the existence of novelty in this research, namely the variable 

celebrity marketing affiliate live streaming and viral marketing which is marketing optimization with the latest 

features. This study aims to determine how the influence of celebrity marketing affiliates, live streaming and viral 

marketing on consumer purchasing decisions in the TikTok application, whether these variables are significantly 

related or not, it will be further analyzed using quantitative methods, namely through distributing questionnaires and 

then collecting the results of the answer data from 100 respondents, the sample technique applied in this study is 

random sampling. Furthermore, this study applies the Smartpls application data processing media to find out the 

results to be measured. The results obtained from measuring the relationship of variable x to y, show that all celebrity 

marketing affiliate, live streaming and viral marketing variables have positive results or a significant effect on 

purchasing decisions. The implications of this research result in an increase in one's knowledge regarding the factors 

that cause the behavior of purchasing decisions for a product on TikTok. In this study, it is hoped that it can be useful 

for everyone, especially it can be a reference material for further similar researchers and can contribute insight and 

literacy material for readers.  

Keywords - Celebrity Marketing Affiliate, Live Streaming, Viral Marketing, Purchase Decision 

 
Abstrak. 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, 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, selanjutnya terdapat kesenjangan dengan penelitian sebelumnya berupa adannya keterbaruan pada 

peneitian ini yaitu variabel celebrity marketing affiliate live streaming serta viral marketing yang merupakan 

pengoptimalan pemasaran dengan fitur terbaru. 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, hal itu akan di analisa 

lebih lanjut dengan menggunakan metode kuantitatif yakni memalui penyebaran kuesioner lalu mengumpulkan hasil 

data jawaban dari 100 responden, teknik sampel yang diterapkan pada penilitian ini yaitu random sampling. 

Selanjutnya pada penelitian ini menerapkan media olah data aplikasi Smartpls untuk mengetahui hasil yang akan 

diukur. Hasil yang diperoleh dari pengukuran hubungan variabel x terhadap y, menunjukkan bahwa semua variabel 

celebrity marketing affiliate, live streaming dan viral marketing memperoleh hasil yang positif atau berpengaruh 

signifikan pada keputusan pembelian. Impilkasi 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. 

Kata Kunci - Celebrity Marketing Affiliate, Live Streaming, Viral Marketing, Keputusan Pembelian

I. 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 
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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.  Menurut  [1] aplikasi TikTok menjadi wadah untuk menyalurkan kemampuan dalam pembuatan tayangan  

konten di sosial media, yang pada saat ini mendominasi salah satu aplikasi dengan pengguna paling banyak, karena 

menyuguhkan banyak fitur mulai dari live streaming, tiktok shop, upload konten, fyp, keranjang kuning dan tiktok 

affiliate yang sangat menguntungkan bagi penggunanya dan bisa menjadi sumber penghasilan. Dari penjelasan 

tersebut menyatakan bahwaTikTok tidak hanya sebatas aplikasi yang menyediakan tontonan konten video saja, namun 

banyak menyediakan fitur yang bermanfaat dan menguntungkan bagi pengguna TikTok [2]. Oleh karena itu, saya 

menjadikan aplikasi TikTok sebagai bahan penelitian dengan metode kuantitatif, yaitu dengan mengambil data 

kuisioner dari para pengguna aplikasi TikTok dan penelitian ini didasari atas paradigma tiktok yang baik di pandangan 

masyarakat, sebab tiktok tergolong masih baru muncul namun berkembangnya sangat baik dan sangat kompetitif. Hal 

tersebut terjadi karena tiktok menerapkan berbagai strategi agar aplikasi nya unggul dan penggunanya meluas. Tiktok 

sangat berpengaruh pada perekonomian masyarakat karena tiktok menyediakan fitur marketing afiliasi keranjang 

kuning atau tiktok affiliate dan tiktok shop, yang biasa diterapkan oleh para celebrity ketika di percaya oleh partner 

untuk bekerja sama pada penjualan produk, sehingga siapapun bisa melakukan aktivitas niaga atau jual beli yang bisa 

menguntungkan semua pihak [3]. Keunggulan TikTok selanjutnya menyediakan fitur live streaming sebagai media 

siaran langsung guna  menayangkan dan menginformasikan produk yang di sematkan untuk dijual oleh streamer dan 

disaksikan oleh banyak netizen atau pengguna TikTok [4]. Pada live streaming para pengguna media mendapatkan 

kemudahan dalam memeperoleh informasi maupun menyebarkan informasi yang akurat dan actual, dengan demikian 

terbentuknya kepercayaan konsumen dapat menjadi lebih mudah [5]. Pada penelitian ber objek tiktok, variabel 

independent yang digunakan yakni celebrity marketing affiliate,live streaming dan viral marketing kemudian di ikuti 

variabel dependen yaitu keputusan pembelian.  

  

 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. 

  

 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. 

 

 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. 

  

 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 
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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.  

  

 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. 

 

 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.  

II. 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.  

 

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, 
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selanjutnya menginput data responden ke Microsoft Excel serta melakukan tabulasi data dan yang terakhir menguji 

data tersebut dengan aplikasi Smart PLS.  

 

Analisis data dalam penelitian ini akan dilakukan dengan menggunakan metode PLS (Partial Least Squares) 

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Tahap satu adalah outer model dimana dilakukan uji validitas yang terdiri 

dari (1) Uji Convergent Validity dengan standar nilai loading factor 0.70, Average Variance Extraded (AVE) dengan 

nilai cut-off value AVE > 0.50. Selanjutnya (2) Uji Discriminant Validity, dengan standar korelasi konstruk dengan 

item pengukuran yang lebih besar daripada ukuran konstruk lainnya, maka menunjukkan konstruk laten mempresidksi 

bahwa ukuran pada blok lainnya. Uji reliabilitas menggunakan cronbrach alpa dan composite reliability, dengan 

standar nilai reliabel ≥ 0,70. Tahap kedua yaitu inner model dengan melihat nilai R-square 0.75, 0.50, 0.25 dapat 

disimpulkan bahwa model dengan inner model tersebut kuat, moderate, dan lemah. Pengujian model fit dengan standar 

SRMR <0,1. Serta pengujian hipotesis melihat perhitungan dari path coefficient, dengan membandingkan nilai T-

statistik > T tabel 1,96 (a5%) yang berarti apabila nilai T-statistik setiap hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat 

dinyatakan diterima atau terbukti. 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis 

Berdasarkan literature riview maka hipotesis penelitian sebagai berikut : 

H1 : Diduga variabel Celebrity MarketingAffiliate berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian di TikTok 

H2 : Diduga variabel Lve Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 

TikTok 

H3 : Diduga variabel Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 

TikTok 

 

 

. 
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Penelitian ini melakukan uji instrument yang bertujuan untuk mendapatkan pengukuran indicator formatif 

keputusan pembelian. Evaluasi model pengukuran menunjukkan nilai signifikan bobot terluar dengan statistic >1,96 

itu melewati prosedur bootstrap.  Pemuatan luar indikator dan item masing-masing indikator dibuktikan pada tabel 2 

dan 3 (lihat lampiran).  

  

 Hasil analisis adalah koefisien jalur mampu menjelaskan setiap variabel independent terhadap dependent. 

Variabel tersebut menggunakan tiga variabel independent dan satu variabel dependent yaitu celebrity marketing 

affiliate, live streaming dan viral marketing sedangkan variabel dependentnya yaitu keputusan pembelian. Hasilnya 

dapat dilihat pada tabel 4 variabel celebrity marketing affiliate 0,276 adalah signifikan dengan CR= 2,313 selanjutnya 

pada variabel live streaming 0,424 adalah signifikan dengan CR= 4,709 dan pada variabel viral marketing mempunyai 

asli sampel 0,264 dianggap signifikan dengan nilai CR= 2,770.  

 

  

 Hal tersebut menyatakan bahwa celebrity marketing affiliate yang mana celebrity mempunyai peran untuk 

membantu penjualan. Didapat kesimpulan bahwa celebrity marketing affiliate berpengaruh signifikan terhadap 

keputuan pembelian pengguna TikTok. Hal ini juga menunjukkan bahwa semakin menerapkan teknik afiliasi  akan 

menimbulkan perilaku pembelian pengguna pada aplikasi TikTok, responden merasa mudah untuk menemukan suatu 

produk yang mereka inginkan saat muncul secara random di konten celebrity serta koneksi tautan afiliasiyang mudah 

disebarkan membuat sistem tesebut mudah diterima oleh semua pengguna aplikasi TikTok. Selain itu, pengguna 

merasa tertarik untuk membeli produk yang dicantumkan oleh celebrity yang sedang popular, kemudian harga suatu 

produk yang dicantumkan pada afiliasi keranjang kuning terbilang sangat murah, hal tersebutlah yang menimbulkan 

keinginan calon konsumen untuk memiliki produk. Hal tersebut menunjukkan bahwa celebrity marketing affiliate 

berarti salah satu faktor penting dalam mengembangkan bisnis. celebrity marketing affiliate atau pemasaran afiliasi 

melalui selebriti merupakan strategi pemasaran yang bekerja sama dengan pihak lain,yang membantu menjualkan 

produk dengan menitipkan produk yang berupa tautan atau jalinan fitur yang tersedia di aplikasi, kemudian bisa 

diakses melalui akun sosial media selebriti atau orang yang berpotensi memasarkan dan menjual suatu produk lalu 

pada akhirnya berpotensi timbul ketertarikan konsumen pada produk yang dipasarkan kemudian berdampak pada 

keputususan pembelian [14]. 

  

 Pengukuran tersebut membuktikan bahwa live streaming merupakan salah satu penyebab yang 

mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini juga menunjukkan bahwa semakin menarik serta unik siaran langsung 

yang ditayangkan akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di aplikasi TikTok, sebab penonton dapat 

berkomunikasi secara langsung dengan streamer mealalui media elektronik sehingga mereka dapat menanyakan detail 

tentang produk, Proffesionalisme seorang streamer serta keunikan atau ciri khas tersendiri streamer dalam melakukan 

live streaming mampu membuat seseorang untuk merasa yakin dalam melakukan pembelian, serta para responden 

bisa berinteraksi secara langsung melalui sosial media dengan streamer, maka mereka bisa mengetahui tentang produk 

dengan detail, keunggulan produk serta harga yang akan di beli. Di sisi lain, para pengguna mengetahui bahwa 

kenggulan fitur yang tersedia, sebab pada live streaming menyediakan fitur yang sangat memfasilitasi pengguna 

dengan kemudahan berbelanja misalnya tersajinya keranjang kuning serta etalase dan metode pembayaran yang 

terpecaya sehingga pengguna dapat melakukan transaksi langsung didalam live streaming pada aplikasi TikTok  Hal 

tersebut sinkron dengan karakteristik responden yang rata-rata berusia 18-26 tahun yang berdominan sebagai status 

pelajar/mahasiswa serta merupakan generasi milenial. Live streaming menjadi salah satu strategi pemasaran yang 

sangat fenomenal. Aktivitas live streaming melalui penyampaian/ucapan dari mulut seseorang mampu membawa 

dampak yang baik apabila digunakan untuk hal yang positif, di era sekarang banyak orang yang menerapkan live 

streaming sebagai ladang untuk mencari rezeki, sebagai contoh live streaming digunakan sebagai media berjualan di 

aplikasi TikTok, karena pada live streaming seseorang dapat mengulas atau menjelaskan suatu produk secara detail 

dan realistis, di saat  kegiatan live streaming berlangsung penonton atau calon konsumen bisa berkomunikasi dengan 

streamer [18].  

  

 Selanjutnya pada variabel viral marketing hal ini berarti bahwa viral marketing menjadi faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, karena seseorang terpengaruh secara psikologis atau pikiran pada sesuatu yang 

sedang viral atau popular sehingga timbul rasa ingin mencoba hal yang sedang naik daun berupa produk atau barang. 

Responden juga merasa terdorong untuk melakukan pembelian produk tersebut karena sudah termakan oleh pengaruh 

sesuatu yang viral. Dan terpengaruh oleh faktor eksternal misalnya lingkungannya telah memiliki suatu produk yang 

lagi viral secara otomatis pastinya orang lain juga ingin mempunyai produk yang lagi viral. Responden juga merasa 

bangga menggunakan produk yang viral karena berkesan terpandang sebagai seseorang yang selalu up to date [11]. 
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Terkait dengan hasil penelitian-penelitian sebelumnya, mengenai celebrity marketing affiliate yang mana variabel 

tersebut dinyatakan mempunyai pengaruh positif terhadap keputuda pembelian. Pada penelitian sebelumnya [6] yang 

membahas variabel terkait celebrity marketing affiliate sebagaimana  bertujuan untuk menganalisa pengaruh variabel 

marketing affiliate terhadap keputusan pembelian menyatakan 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. Selanjutnya  mengenai live streaming terhadap keputusan pembelian pada penelitian [8] 

sebagai variabel independen yang dijadikan bahan parameter untuk menentukan pembelian membuktikan 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. Kemudian pada penelitian terdahulu [10] tentang analisa pengaruh viral marketing pada 

keputusan pembelian dengan tujuan untuk menetahui 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.  

 

Tabel 1. Uji Validitas 
 

  
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Keterangan 

Keoutusan 
Pembelian 

0,565 
Valid 

Live 
Streaming 

0,535 
Valid 

Celebrity 
Marketing 
Affiliate 

0,572 
Valid 

Viral 
Marketing 

0,674 
Valid 

   
 

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. 

 

Tabel 2. Uji Realibilitas 

 

  Cronbach's Alpha rho_A 
Composite 
Reliability 

 
Keterangan 

KP 0,846 0,849 0,886 Reliabel 

LS 0,829 0,844 0,873 Reliabel 

SMA 0,813 0,820 0,870 Reliabel 

VM 0,757 0,767 0,861 Reliabel 

 

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. 

 

 

Tabel 3. Uji Hipotesis 

 

  
Original 
Sample (O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 
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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. 

 

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.  

 

      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. 

  

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 

Live 
Streaming -> 
Keputusan 
Pembelian  

0,424 0,430 0,090 4,709 0,000 

Celebrity 
Marketing 
Affiliate -> 
Keputusan 
Pembelian 

0,276 0,281 0,119 2,313 0,021 

Viral 
Marketing -> 
Keputusan 
Pembelian 

0,264 0,254 0,095 2,770 0,006 
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penasaran yang masih mendapatkan nilai yang sesuai syarat. Dengan demikian, variabel viral marketing berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian dapat diterima. 

 

IV. SIMPULAN 

         Penelitian ini bertujuan untuk mengukur bagaimana pengaruh pada setiap  variabel-variabel seperti celebrity 

marketing affiliate, live streaming dan viral marketing terhadap keputusan pembelian. enelitian ini memberikan 

gambaran strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan pada bisnisnya dengan mengkaji faktor-faktor yang 

mempengaruhi setiap variabelnya. Hasil penelitian ini dapat memberikan analisis sebagai rekomendasi dalam 

meningkatkan kualitas bisnisnya. 

 

    Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa variable independent yang 

terkorelasi pada variable dependent semua saling berpengaruh positif dan signifikan, pada variable celebrity marketing 

affiliate, live streaming dan viral marketing menunjukkan hasil uji validitas, uji realibilitas serta uji T yang menyatakan 

signifikan dengan nilai yang sesuai syarat. Dibuktikan pada pengukuran di setiap indikator-indikator yang terdapat di 

variabel dengan perolehan nilai dalam outer loading, boothstraping dan uji  T sesuai yang telah disyaratkan. 

 

 

   Keterbatasan penelitian ini ialah hanya memakai data dari hasil kuesioner. Pengukuran data menggunakan kuesioner 

memiliki beberapa kelemahan diantaranya responden tidak dapat memberikan/keterangan lebih lanjut karena jawaban 

terbatas pada hal-hal yang ditanyakan saja. Selain itu, responden bisa saja menjawab pernyataan yang tidak sesuai 

dengan keadaan yang sebenarnya. Sebagai pelengkap penelitian, dapat dilakukan peneliti lebih lanjut dengan 

menambah variabel-variabel yang dapat memperkuat pengaruh keputusa pembelian. 
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