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Pendahuluan

➢Pengguna Aplikasi Tik Tok pada tahun 2021 sekitar 99,1 juta di Indonesia, rata-
rata pengguna berusia 18 hingga 24 tahun dengan presentasi pengguna
wanita hingga 68% laki-laki hingga 32% (Bulan & Rohmadani, 2022).

➢Dalam pemasaran digital, influencer memiliki keunggulan karena mereka
membangun hubungan yang kuat antara audiens dan bisnis. Para ahli
pemasaran percaya bahwa keterlibatan aktif para influencer dalam
komunikasi pemasaran sangat penting untuk menghasilkan lebih banyak
kepercayaan dan loyalitas daripada metode pemasaran konvensional (Arti
Sukma Lengkawati Taris Qistan Saputra, 2021)
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Pendahuluan

➢ Strategi pemasaran yang di ambil oleh Tik Tok dalam menarik minat konsumen yaitu
dengan mengembangkan fitur live streaming. Dengan fitur tersebut penjual bisa
menyiarkan dan merekam video nyata dan dapat ditindaklanjuti interkasi antara
streamer dan penonton (Indriyani & Herlina, 2021)

➢ Penyebaran penjelasan positif melalui eWOM dapat meningkatkan kepercayaan
terhadap suatu merek produk, yang memungkinkan pembelian ini terjadi karena
kepercayaan merupakan peran penting sebagai perantara eWOM dalam pengambilan
keputusan (Dewi & Sudiksa, 2019)

➢ Berdasarkan Kolter Armstrong salah satu langkah dalam proses pengambilan keputusan
pembelian adalah bagian dari rangkaian tahapan dalam mengambil keputusan yang
meliputi pencarian informasi, pengenalan kebutuhan, evaluasi alternatif, pengambilan
keputusan dan perilaku setelah keputusan oleh karena itu konsumen mempertimbangkan
banyak hal saat memutuskan untuk membeli secara online
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Gap

➢ Berdasarkan hasil penelitian [Azzahra dkk 2023 ] bahwa temuan tentang pengaruh live streaming dan
e-WOM menunjukkan bahwa keduanya berdampak positif pada keputusan pembelian.

➢ Pada penelitian [Galih & Fadhila 2022] menunjukkan bahwa live streaming tidak mempengaruhi
keputusan pembelian Instagram

➢ Hasil penelitian [Herman dkk 2023] Influencer marketing berdampak positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian

➢ Pada penelitian [Nabila dkk 2022] Influencer tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
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Teori

Teori Desicon Making atau pengambilan keputusan merupakan
suatu mekanisme dengan cara menilai dan membandingkan
sesuatu dari beberapa pilihan
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Rumusan Masalah : Menganalisis peran influencer, fitur live
streaming dan EWOM dalam keputusan pembelian?

Pertanyaan Penelitian : Apakah peran influencer, fitur live
streaming dan EWOM berpengaruh pada keputusan pembelian?

Kategori SDGs : Sesuai dengan kategori SDGs 8
https://sdgs.un.org/goals/goal8 tentang mendorong pertumbuhan
ekonomi yang berkelanjutan, lapangan kerja penuh produktif serta
pekerjaan yang layak untuk semua

https://sdgs.un.org/goals/goal8
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Indikator Operasional

➢Influencer : Kreadibilitas, Daya tarik, dan Source power

➢Fitur Live Streaming : Waktu promosi, Diskon atau promosi,
Deskripsi produk dan Visual marketing

➢Electronic Word Of Mouth :Intensity, Positive valence, Negative
valence dan Content

➢Keputusan Pembelian : Kemantapan pada suatu produk,
Kebiasaan dalam melakukan pembelian dan Kecepatan dalam
membeli produk



8

Kerangka Konseptual

Hipotesis

Influencer (X1)

Fitur Live Streaming

(X2)

Electronic Word Of

Mouth (X3)

Keputusan 

Pembelian (Y)

H1 : Influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian

H2 : Fitur live streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian

H3 : E-wom berpengaruh terhadap keputusan pembelian
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Metode Penelitian 

➢ Jenis penelitian : Penelitian kuantitatif

➢ Populasi dan sampel penelitian : Pengguna Skincare The
Originote yang membelinya di Aplikasi Tiktok. Teknik sampling di
penelitian ini menggunakan nonprobability sampling yang
berjenis purposive sampling. Dengan total sampel yang diambil
sebanyak 100 responden menggunakan rumus lemeshow karena
populasi tidak diketahui.
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Keterangan :

n yaitu jumlah sampel

z yaitu tingkat kepercayaan (95% =1,96)

p yaitu proposi populasi yang tidak diketahui 

( 0,5 = 0,25)

d yaitu tingkat kesalahan (10%)
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➢ Sumber data : Data primer

➢ Pengukuran variabel : Skala likert

➢ Analisis data : Teknik analisis pada penelitian ini menggunakan
uji validitas,uji reliabilitas, analisis regresi linear berganda, uji t, dan
uji F, kemudian pengelolaan data penelitian ini menggunakan
aplikasi SPSS
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Hasil

• Berdasarkan output PLS pada tabel 9, sehingga dapat dijelaskan hasil uji hipotesis sebagai

berikut :

1. H1 = pengujian yang dilakukan menunjukkan hasil nilai T-statistic sebesar 0.080 dan p-values

sebesar 0.937. Apabila T-statistic < 1,96 dan p-values > 0,05 dapat diambil kesimpulan

bahwa Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

2. H2 = pengujian yang dilakukan menunjukkan hasil nilai T-statistic sebesar 4.249 > 1,96 dan p-

values sebesar 0.000 atau < 0,05 yang artinya Fitur Live Streaming berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.

3. H3 = Influencer memiliki pengaruh yang positif signifikan yang dapat dilihat dari nilai-nilai T-

statistics sebesar 2.750 atau > 1,96 dan p-values sebesar 0.007 atau > 0,05.
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Pembahasan

• Influencer berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian yang menyatakan Influencer berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk skincare the originote pada aplikasi tik tok. Dalam menyampaikan 
pesan pemasaran, seorang influencer berfungsi sebagai sumber informasi dan menghubungkan 
merek dengan calon pelanggan. Namun, kredibilitas setiap influencer dalam kegiatan komunikasi 
pemasaran berbeda-beda, yang berdampak pada tingkat kepercayaan dan efektivitas mereka 
dalam memengaruhi puluhan orang dan penelitian ini mendukung penelitian [21] dan [22] yang
menjelaskan bahwa Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Selain itu menurut Simamora dan Umry 2020 yang dapat mempengaruhi konsumen pada saat
mengambil keputusan dari influencer yaitu melihat kreadibilitas pada orang tersebut yang dipakai
sebagai tools yang mewakili segmentasi pasar terarah [23]. Sesuai dalam hasil penelitian [23]
bahwasanya Influencer memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan pada penelitian Rizka Wahyudi (2022) terdapat hubungan positif namun tidak signifikan
pada variabel Influencer terhadap variabel Keputusan Pembelian dikarenakan konsumen
berpendapat bahwasanya influencer kurang kredibel dan dapat dipercayasesuai hasil penelitiannya
yang didukung indikator yang memiliki mean rendah [24]



14

Fitur Live Streaming berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan output pengujian statistik Fitur Live Streaming memainkan peran besar dalam keputusan 

pembelian karena cara seorang wirausaha membangun fitur bisnisnya untuk menentukan seberapa 

sukses dia dalam mencapai tujuannya. Berdasarkan hal tersebut, Fitur Live Streaming menjadi faktor

penting dalam keputusan pembelian yang dimana pelanggan dapat lebih mudah untuk berinteraksi

dengan streamer atau penjual dan Fitur Live Streaming pada Aplikasi Tiktok sering memberikan

voucher promosi atau diskon saat melihat Live Streaming pada waktu tertentu. Pada penelitian ini

sejalan dengan penelitian Kamanda dan Syariah 2023 yang menyatakan bahwa Fitur Live Streaming

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Menurut Ana Ramadhayanti (2023)

peningkatan penjualan dapat dipengaruhi oleh fitur live streaming jika pemimpin dapat

menjalankannya dengan baik untuk meningkatkan volume penjualan [25]. Sedangkan pada

penelitian Khairina & Lilik (2024) Fitur Live Streaming tidak berpengaruh secara signifikan terhadap

Keputusan Pembelian pada marketplace shopee dikarenakan kurang adanya interaksi yang

membuat para konsumen berkomentar dan tertarik pada live streaming tersebut [26].
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Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian output kurangnya kepercayaan pada keakuratan informasi pada aplikasi

tiktok dapat berkontribusi pada pengaruh signifikansi Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan 

Pembelian.Hasil dari penelitian ini didukung oleh penelitian Muhammad & Mazwar 2023 yang

menunjukkan hasil bahwa tidak signifikannya variabel Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan

Pembelian. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa Electronic Word Of Mouth dianggap sebagai

metode yang tidak efektif karena penyamapaian informasi yang tidak terarah dan tidak jelas,

sehingga pelanggan tidak merasa tertarik dan biasanya memerlukan bukti fisik [27]. Pada penelitian

Glend & Silvya (2023) menyatakan bahwasanya secara parsial Electronic Word Of Mouth

berpengaruh tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian yang didasari oleh hasil penelitiannya

EWOM tidak dapat jadikan alasan masyarakat untuk membuat keputusan membeli produk [28].

Sedangkan pada penelitian Dinda & Wirawan (2023) [28] menyatakan bahwasanya Electronic Word

Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data diatas dapat disimpulkan bahwasanya pada penelitian ini

menunjukkan 1) Terdapat Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian 2) Terdapat Fitur Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian 3) Terdapat Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian. Pada penelitian ini diketahui ada 2 faktor yang mempengaruhi

seseorang dalam melakukan keputusan pembelian produk skincare the originote pada

aplikasi tiktok dan 1 faktor yang tidak mempengaruhi seseorang dalam melakukan

keputusan pembelian produk skincare the originote pada aplikasi tiktok.

Berdasarkan kesimpulan diatas, saran yang dapat diberikan kepada peneliti selanjutnya

agar dapat memperbaiki kekurangan dari penelitian ini contohnya seperti menambah

variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, melakukan penelitian

pada produk lain selain produk skincare dan juga melakukan penelitian diwilayah yang

lebih luas cakupannya.
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