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Abstract. Tiktok is a creative video application developed by the Chinese-based company Bytedance, China in 

September 2016. Tiktok's popularity began to skyrocket in 2018. It has been downloaded 67.4 million times in 

Indonesia in 2023. In September 2021, Tiktok adapted by adding a shopping feature to its application known as Tiktok 

Shop. This study aims to measure the level of influence of live streaming, discounts, and content marketing on 

purchasing decisions at Tiktok Shop.  The  sampling  technique  in this study used a purposive sampling  technique  and 

used  the  Lemeshow formula to determine the number of samples due to the unknown population, with a result of 100 

respondents.  Data collection was carried out  by  distributing  questionnaires to   Tiktok Shop users. This study is 

quantitative and uses the SmartPLS analysis tool.  The results of the study show that  live streaming, discounts, and 

content marketing  have a positive and significant effect on purchasing  decisions   at Tiktok Shop in   Sidoarjo. 


Keywords: Live Streaming, Discounts, Content Marketing, Purchasing Decisions 


Abstrak. Tiktok adalah aplikasi video kreatif yang dikembangkan oleh perusahaan Bytedance, berbasis Tiongkok, 

Cina pada September 2016. Popularitas Tiktok mulai meroket pada tahun 2018. terhitung telah diunduh sebanyak 67,4 

juta kali di Indonesia pada tahun 2023. Pada September 2021, Tiktok melakukan adaptasi dengan menambahkan fitur 

belanja dalam aplikasinya yang dikenal sebagai Tiktok Shop.  Penelitian ini bertujuan  untuk  mengukur tingkat 

 pengaruh  live streaming,  diskon,  dan content marketing terhadap keputusan pembelian di Tiktok Shop. Teknik 

pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dan menggunakan rumus 

Lemeshow untuk menentukan jumlah sampel dikarenakan populasinya yang tidak diketahui, dengan hasil sebanyak 

100 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner kepada pengguna Tiktok Shop. 

 Penelitian ini bersifat kuantitatif dan menggunakan alat analisis SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa  live 

streaming, diskon, dan content marketing  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  pada 

Tiktok Shop di Sidoarjo. 


Kata Kunci : Live Streaming, Diskon, Content Marketing, Keputusan Pembelian 


I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi di era modern ini berlangsung sangat pesat, dan kemajuan ini secara otomatis 

membawa banyak perubahan serta menciptakan berbagai inovasi dan kreativitas melalui internet[1]. Internet membuat 

segalanya menjadi efisien dan efektif. Gaya hidup masyarakat yang sebelumnya cenderung menggunakan cara-cara 

konvensional untuk berbelanja, kini telah berubah menjadi serba online. Saat ini banyak platform belanja online yang 

mudah diakses, dan salah satunya adalah Tiktok Shop. Tiktok Shop adalah salah satu platform belanja online yang 

sedang populer, menawarkan pengalaman belanja yang berbeda dengan memanfaatkan kekuatan media sosial Tiktok. 

Tiktok Shop merupakan salah satu fitur di aplikasi Tiktok yang muncul sebagai platform e-commerce dan 

berfokus pada pengalaman belanja sosial, dengan memanfaatkan kekuatan video pendek dan berinteraksi langsung 

dengan tujuan untuk menarik perhatian konsumen, khususnya generasi muda yang aktif di media sosial terutama 

Tiktok. Tiktok menjadi aplikasi yang paling sering diunduh di Indonesia pada tahun 2023. 
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Gambar 1 

Aplikasi yang paling sering diunduh di Indonesia pada tahun 2023 

Sumber : databoks.katadata.co.id 


Platform video pendek milik Bytedance ini terhitung telah diunduh sebanyak 67,4 juta kali di Indonesia 

sepanjang tahun tersebut. Tiktok adalah aplikasi video kreatif yang dikembangkan oleh perusahaan Bytedance, 

berbasis Tiongkok, Cina pada September 2016. Popularitas Tiktok mulai meroket pada tahun 2018. Pada September 

2021, Tiktok melakukan adaptasi dengan menambahkan fitur belanja dalam aplikasinya yang dikenal sebagai Tiktok 

Shop. Fitur e-commerce ini menjadikan Tiktok sebagai platform social e-commerce, dimana pengguna media sosial 

terlibat dalam interaksi sosial sekaligus memfasilitasi proses jual beli barang dan jasa secara online. Dengan adanya 

fitur Tiktok Shop yang mirip dengan platform media sosial lainnya, pengguna dapat menonton penjual 

mempromosikan produk mereka secara langsung melalui live Streaming. Selain itu, program Tiktok Affiliate menjadi 

peluang bagi para content creator untuk mendapatkan keuntungan. Mereka membuat konten yang memasarkan 

produk, termasuk membagikan link produk Tiktok Shop kepada orang lain, dan menarik perhatian dengan berbagai 

diskon yang ditawarkan[2]. Dalam lingkungan yang semakin kompetitif ini, berbagai strategi pemasaran akan 

diterapkan para penjual agar dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Munculnya banyak marketplace  di Indonesia telah menciptakan persaingan yang semakin ketat, setiap 

platform berlomba-lomba untuk tampil lebih unggul demi menarik lebih banyak pelanggan dan meraih posisi terbaik 

di berbagai aspek. Oleh karena itu, promosi yang tepat dan efektif sangat diperlukan untuk menarik pelanggan, seperti 

melalui live Sreaming, diskon, dan content marketing[3]. Semakin ketatnya persaingan pasar, Tiktok mulai 

mengembangkan fitur-fiturnya dengan menambahkan layanan belanja online dan live streaming untuk 

mempromosikan produk secara lebih efektif. Tiktok kini menjadi salah satu platform promosi yang efisien, terutama 

dalam meningkatkan penjualan produk. Karena itu, fitur belanja online yang dikenal sebagai Tiktok Shop semakin 

banyak digunakan oleh  masyarakat[ 4]. Selain itu,  teknik untuk menarik perhatian dan minat berbelanja   konsumen 

yang digunakan oleh penjual di Tiktok Shop yaitu dengan memberikan diskon  besar  bagi  pengguna baru di aplikasi Tiktok. Diskon   berupa potongan 
harga ritel seringkali digunakan untuk membujuk konsumen membeli produk. Kata 




“diskon” yang tertera pada produk seringkali membuat konsumen tertarik dan menganggap produk tersebut lebih 

terjangkau. Pengaruh besar diberikan oleh diskon karena konsumen diberi persepsi bahwa harga yang dibayarkan 

lebih murah dibandingkan nilai aslinya. Akan tetapi, tidak semua konsumen merasa terdorong untuk membeli barang 

yang diinginkan meskipun diskon telah diberikan, karena beberapa masih kurang tertarik pada produk[5]. Selain 

strategi diskon, teknik lainnya yang berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian adalan content 

marketing, yang memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian. karena konten yang disajikan biasanya 

memberikan informasi yang bermafaat bagi konsumen. Informasi ini membantu konsumen lebih memahami produk 

atau layanan, dan pemahaman yang baik tersebut menjadi landasan bagi mereka untuk membuat keputusan pembelian 

yang tepat[6]. 

Theory of Planned Behavior (TPB) sangat relevan untuk diterapkan dalam menjelaskan berbagai perilaku 

dalam kewirausahaan. Seperti yang diungkapkan oleh Ajzen, TPB sesuai untuk menggambarkan perilaku apapun yang 

memerlukan perencanaan, termasuk dalam konteks kewirausahaan[7]. Theory of Planned Behavior menjelaskan 

bahwa perilaku individu muncul akibat adanya niat untuk melakukan suatu tindakan, dimana niat tersebut dapat 

berasal dari faktor internal maupun faktor eksternal[8]. 

Keputusan Pembelian konsumen merupakan hasil dari memilih diantara dua atau lebih opsi alternatif. Tahap 

ini adalah bagian dari proses dimana berbagai alternatif dipertimbangkan untuk mencapai hasil yang diharapkan. 

Proses ini berlangsung ketika konsumen menilai berbagai faktor seperti harga, kualitas, fitur, serta manfaat yang 

diperoleh dari produk atau layanan yang mereka beli[9]. Keputusan pembelian juga dapat diartikan sebagai proses 

dimana konsumen memutuskan apakah meraka akan membeli produk atau layanan, dan hal ini dipengaruhi oleh 

berbagai faktor yang meliputi aspek rasional dan emosional. Dalam era digital, faktor-faktor seperti live streaming, 
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diskon, dan content marketing memainkan peran yang semakin signifikan dalam membentuk keputusan ini. 

Memahami bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian adalah kunci bagi perusahaan untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan meningkatkan penjualan mereka. 

Live Streaming di Tiktok telah menjadi salah satu metode promosi paling efektif bagi penjual untuk 

memasarkan produk mereka. Banyak penjual merasakan keuntungan dari fitur ini karena mampu menarik puluhan 

ribu penonton setiap hari. Melalui live streaming, konsumen dapat berinteraksi langsung dengan penjual dan 

melakukan pembelian secara real-time. Mereka juga bisa melihat produk secara langsung saat itu juga, yang 

membantu mereka menentukan apakah produk tersebut sesuai dengan preferensi mereka[10]. Selain itu, konsumen 

juga bisa  berkomunikasi  dengan  sesama pembeli  untuk mendapatkan informasi yang  mereka  perlukan tentang  jenis atau kualitas  produk.  
Berdasarkan penjelasan  tersebut,  live streaming dapat dianggap sebagai platform  promosi  yang  

menyediakan  informasi, mempengaruhi,  atau  membujuk  konsumen untuk menggunakan, membeli, dan   tetap setia 

pada produk tersebut[11]. Penjual yang melakukan live streaming di Tiktok menawarkan potongan harga atau diskon 

yang jauh lebih murah dibandingkan dengan platform e-commerce lainnya, sehingga mendorong konsumen untuk 

lebih memilih berbelanja di Tiktok saat membeli barang[10]. 

Berbelanja dengan harga diskon sangat umum di indonesia, karena diskon merupakan salah satu strategi 

promosi yang banyak digunakan oleh bisnis. Diskon seringkali menjadi daya tarik utama yang mampu menarik minat 

masyarakat untuk membeli suatu barang, terutama di tengah persaingan pasar yang semakin ketat. Dengan 

menawarkan harga yang lebih rendah, bisnis dapat meningkatkan volume penjualan dan memperluas basis pelanggan 
mereka[12]. Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh pemasar kepada pelanggan pada produk tertentu 

dan dalam jangka waktu tertentu, dengan tujuan menarik perhatian dan mendorong keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Diskon mengacu pada pengurangan harga dari tarif normal produk atau layanan, yang berarti 

menjualnya dengan harga yang lebih rendah dari biasanya[13]. promo diskon di Tiktok Shop disajikan melalui konten 

video dari kreator yang menampilkan produk yang dipasarkan atau dipromosikan[14]. Tiktok Shop juga menerapkan 

content marketing pada produk tersebut untuk membantu konsumen membuat keputusan pembelian dengan melihat 

konten-konten yang disajikan oleh kreator Tiktok. 

Content Marketing kini menjadi media yang sedang populer digunakan untuk memasarkan produk dengan 

tujuan menarik perhatian konsumen. Bentuk penyajian dalam content marketing sangat bervariasi, dan seringkali 

berhasil menarik perhatian konsumen sehingga mereka tertarik pada produk yang ditawarkan[15]. Content marketing 

bisa disajikan dalam berbagai bentuk seperti video, gambar, postingan, cerita, audio, dan format menarik lainnya. 

Keberhasilan content marketing sangat bergantung pada bagaimana konten tersebut menarik, relevan, dan 

bermanfaat[16]. Sehingga dapat menarik keputusan pembelian konsumen dan mencapai target pasar. 

Pada penelitian sebelumnya  menunjukkan bahwa Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  Dengan semakin seringnya live streaming dilakukan pada waktu yang tepat, tingkat keputusan pembelian 

di aplikasi media sosial Tiktok akan semakin meningkat[17]. Sedangkan penelitian lainnya menunjukkan  Live  Streaming  tidak  berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan  pembelian,  karena  live streaming   belum menjadi aspek 

yang terpenting dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk fashion di Shopee, konsumen merasa bahwa 

interaksi pada sesi live streaming kurang intens. Hal ini disebabkan oleh komentar yang seringkali tidak terlihat oleh 

streamer atau penjual, sehingga mengurangi kualitas interaksi antara konsumen dan penjual[18]. 

Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa diskon memberi pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon  yang  ditawarkan  oleh pelaku Tiktok Shop dapat mempengaruhi keputusan  pembelian  
dakam  menggunakan Tiktok Shop[  19]. Sedangkan penelitian lainnya 

menunjukkan diskon tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Kondisi ini dapat terjadi karena 

konsumen masih meragukan apakah diskon yang diberikan benar-benar menawarkan harga yang lebih rendah, atau 

jika produk yang didiskon sebenarnya memiliki harga asli yang sama dan hanya tampak seolah-olah telah diberikan 




potongan harga[20]. 

Pada  Penelitian  sebelumnya  menunjukkan   Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan  pembelian.   Content 
marketing    adalah salah satu faktor penting  yang  dipertimbangkan  konsumen  saat 
melakukan keputusan pembelian, maka dari itu, konten yang menarik dapat berperan sebagai pemicu dalam 

mendorong keputusan tersebut[21]. Sedangkan penelitian lainnya menunjukkan Content marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dikarenakan masyarakat Solo Raya dapat membeli barang thrift melalui 

Instagram tanpa memperhatikan konten yang disajikan oleh penjual barang thrift di platform tersebut[22]. 

Banyak penelitian sebelumnya telah membahas variabel-variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian, 

namun hasilnya bervariasi dan tidak konsisten[23]. Berdasarkan hal tersebut, GAP dalam penelitian ini adalah 

Evidence GAP, yang terjadi akibat ketidakkonsistenan hasil penelitian sebelumnya, yang menunjukkan adanya 

kesenjangan (research gap) terkait variabel Live Streaming, Diskon, dan Content Marketing terhadap keputusan 

pembelian. Melihat adanya evidence gap  ini,  peneliti  tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Live Streaming,   Diskon,  dan  
Content Marketing  Terhadap Keputusan Pembelian Pada Tiktok Shop   ( Studi Pada 

Konsumen Generasi Z  di Sidoarjo)”. 
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Rumusan Masalah : Bagaimana Pengaruh Live Streaming, Diskon,  dan  Content Marketing  Terhadap Keputusan Pembelian Pada Tiktok Shop?   

Pertanyaan Penelitian : 

1. Apakah Live Streaming dapat mempengaruhi  keputusan pembelian pada Tiktok Shop?  

2. Apakah Diskon dapat mempengaruhi  keputusan pembelian pada Tiktok Shop?  

3. Apakah Content Marketing dapat mempengaruhi  keputusan pembelian pada Tiktok Shop?  

Tujuan Penelitian 

Untuk mengetahui pengaruh Live Sreaming, Diskon, dan Content Marketing  Terhadap Keputusan Pembelian Pada Tiktok  Shop  

Kategori SDGs  : Penelitian  ini  sesuai dengan indikator 8 Sustainable Development Goals (SDGs) yaitu  

Decain Work and Economic Growth https://sdgs.un.org/goals/goal8  


II. LITERATUR REVIEW 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian diartikan sebagai proses mengumpulkan informasi dengan tujuan mengevaluasi 

beberapa pilihan alternatif, baik dua atau lebih, dan kemudian memilih salah satunya. Proses ini melibatkan penilaian 

yang mendalam untuk menentukan pilihan terbaik berdasarkan kebutuhan dan preferensi konsumen[21]. Karakteristik 

pembeli serta proses pengambilan keputusan berperan dalam menentukan keputusan pembelian yang dihasilkan[24]. 

Indikator keputusan pembelian yang digunakan dalam penelitian ini[25], yaitu : 

1) Sesuai dengan kebutuhan (Melakukan pembelian karena produk yang ditawarkan memenuhi kebutuhan 

dan memudahkan pencarian barang yang diinginkan) 

2) Memiliki manfaat (Produk yang dibeli memberikan nilai dan manfaat yang signifikan bagi konsumen) 

3) Ketepatan membeli produk (Harga produk sesuai dengan kualitas dan memenuhi ekspektasi konsumen) 

4) Pembelian ulang (Situasi dimana konsumen merasa puas dengan transaksi sebelumnya dan berencana 

untuk melakukan pembelian di masa depan) 

Live Streaming 

Live Streaming merupakan platform interaktif yang menarik, yang difokuskan pada penggunanya dengan 

menyediakan interaksi langsung antara pelanggan dan penjual secara real-time[26]. Live streaming juga diartikan 

sebagai salah satu strategi penjual untuk mempromosikan produk secara efektif, dimana konsumen dapat dipengaruhi 

untuk mempertimbangkan dan membuat keputusan pembelian. Dengan interaksi langsung yang terjadi selama siaran, 

penjual memiliki peluang untuk memberikan informasi mendetail, menjawab pertanyaan, serta membangun 

kepercayaan, yang pada akhirnya mendorong konsumen lebih yakin dalam memilih produk tersebut[27]. Indikator 

live streaming yang digunakan dalam penelitian ini[28], yaitu : 

1) Question and answer atau sesi tanya jawab (Penjual bisa menjawab setiap pertanyaan tentang produk 

yang ditawarkan secara langsung kepada penonton) 

2) Live Events (Penjual dapat memberikan promosi langsung seperti diskon atau penawaran khusus untuk 

produk yang dijual selama sesi live) 

3) Review Products (Penjual dapat memperlihatkan seluruh produk yang ditawarkan secara real-time kepada 

penonton) 


Diskon 

 Diskon merupakan potongan harga yang diberikan  penjual kepada pembeli sebagai bentuk penghargaan atas 

tindakan tertentu yang menguntungkan bagi penjual[29]. Berdasarkan beberapa definisi tentang diskon, diskon dapat 

didefinisikan sebagai strategi penurunan harga jual yang bertujuan untuk memberikan apresiasi kepada konsumen, 

baik karena pembelian produk, pembayaran lebih awal, atau kemampuan mempromosikan produk dalam jangka waktu 

tertentu[30]. Indikator diskon yang digunakan dalam penelitian ini[31], antara lain : 

1) Besarnya potongan harga (Seberapa besar pengurangan harga yang diberikan saat produk  diskon) 

2) Masa potongan harga  (Lamanya waktu yang diberikan untuk menikmati  diskon) 

3) Jenis produk yang mendapatkan potongan harga  (Beragam  produk yang mendapatkan potongan harga)  


Content Marketing 

Content marketing yaitu proses merancang dan menyusun konten secara konsisten, relevan, dan bermanfaat 




untuk menarik perhatian penonton yang ditargetkan, dengan tujuan akhir mengubah mereka menjadi konsumen[32]. 

Content marketing penting untuk membangun kesadaran penonton terhadap produk yang dipromosikan, sehingga 

mereka dapat memahami produk secara mendalam sebelum memutuskan untuk membeli, terutama jika produk 

tersebut berkaitan dengan kebutuhan konsumen[33]. Indikator content marketing yang digunakan dalam penelitian 

ini[34]  diantaranya  ialah  : 
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 1) Reader Cognition (Konten  yang  disajikan  mudah dipahami oleh konsumen) 2) Sharing Motivation (Informasi dalam konten   mampu 
memberikan edukasi kepada konsumen) 

3) Persuasion (Konten yang dapat menarik perhatian  konsumen  untuk  mengeksplorasi  lebih  lanjut  tentang produk tertentu) 4) Decision Making 
(Konten  yang  membantu konsumen  dalam  membuat keputusan pembelian) 

 5) Life Factors (Konten  yang  memberikan manfaat dalam  kehidupan  sehari-hari) 


MODEL PENELITIAN 


Gambar 2. Model Penelitian 


HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 


Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian 

Fitur live streaming yang memungkinkan siaran video secara langsung dan interaksi real-time menjadikan 

aplikasi ini sangat populer. Fitur tersebut tidak hanya memudahkan kominikasi, tetapi juag memungkinkan pengguna 

untuk berbagi berbagai aktivitas mereka. Oleh karena itu, live streaming menjadi salah satu faktor utama yang 

dipertimbangkan konsumen saat membuat keputusan pembelian, dengan live straming yang menarik berperan sebagai 

stimulus dalam mempengaruhi keputusan tersebut[35]. 

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa  Live  Straming mempengaruhi secara  positif signifikan terhadap keputusan pembelian[  36]. 
Pernyataan ini didukung oleh penelitian sebelumnya  yang menunjukkan bahwa 

live streaming  memiliki pengaruh  positif signifikan terhadap keputusan pembelian[ 37]. 

 H1 = Live Streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian  pada Tiktok Shop 


Pengaruh Diskon terhadap Keputusan Pembelian 

Perancangan strategi diskon yang efektif dapat meningkatkan penjualan dam mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam berbelanja. Pemberian diskon yang signifikan pada produk-produk yang paling diminati konsumen, 

serta besaran potongan harga, dapat menjadi strategi yang efisien untuk meningkatkan penjualan secara keseluruhan. 

Selain itu, mempertimbangkan durasi diskon yang lebih lama juga dapat menjadi pendekatan yang efektif untuk 

menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian[38]. 

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa diskon mempengaruhi secara  positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian[ 39]. Pernyataan ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa diskon 

memiliki pengaruh  positif signifikan terhadap keputusan pembelian[ 40]. 

H2 = Diskon berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Tiktok shop 


 LIVE STREAMING  (X1)  

DISKON 

( X2)  

CONTENT 

MARKETING 

( X3) KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)   

 H1 

H2 

H3  
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 Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian  

Konsumen seringkali tertarik pada konten yang mereka lihat di Tiktok Shop, yang mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian. Informasi yang disajikan dengan jelas dan akurat, serta video yang menarik, dapat 

meningkatkan kesadaran pembeli terhadap produk dan merek tertentu. Selain itu, pengalaman nyata yang ditawarkan 

membantu calon pembeli merasakan serta memahami fitur dan manfaat produk. Konten berkualitas tinggi yang 

berhasil dipromosikan di Tiktok Shop dapat membantu membangun hubungan yang kuat dan antusias dengan pembeli, 

serta meningkatkan kepercayaan mereka dalam mengambil keputusan pembelian[41]. 

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa Content marketing mempengaruhi secara positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian[42]. Pernyataan ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa 

Content marketing memiliki pengaruh  positif signifikan terhadap keputusan pembelian[ 43]. 

 H 3 = Content Marketing  berpengaruh terhadap keputusan pembelian   pada Tiktok Shop 


III. METODE 




Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Pendekatan kuantitatif mencakup pengukuran objektif dan 

analisis matematis dengan memanfaatkan sampel data yang dikumpulkan melalui instrumen penelitian, seperti 

kuesioner, survei, tes, dan lainnya. Metode ini diterapkan untuk memvalidasi atau menguji hipotesis[44].  Populasi  

merujuk pada  suatu wilayah   yang terdiri dari objek atau  subjek  dengan kapasitas  dan  spesifikasi  tertentu yang  dipilih 

 oleh peneliti   sebagai fokus penelitian serta dasar untuk menarik kesimpulan. Penentuan populasi bertujuan untuk 

menentukan jumlah anggota sampel yang akan diambil dari populasi serta untuk membatasi ruang lingkup 

generalisasi[45].  Dalam  penelitian   ini, populasi yang digunakan   adalah pengguna Tiktok Shop di Sidoarjo, sehingga 

jumlah populasinya tidak diketahui. Sampel merupakan bagian yang mewakili ukuran dan komposisi populasi[46]. 

Dalam penelitian ini, strategi pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability dengan jenis purposive 

sampling. Non-probability sampling adalah teknik pengambilan sampel dimana setiap anggota populasi tidak 

mempunyai peluang yang sama untuk dipilih sebagai bagian dari sampel[47]. Sedangkan Purposive sampling adalah 

teknik pengambilan sampel yang dilakukan oleh peneliti dengan pertimbangan tertentu, berdasarkan pada kriteria atau 

sifat populasi yang telah diketahui sebelumnya[48]. Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah konsumen  yang telah melakukan  pembelian   melalui  
Tiktok Shop, berdomisili di Sidoarjo, dan berusia minimal 17 tahun. dikarenakan 

populasi pada penelitian ini tidak diketahui, rumus yang digunakan adalah  rumus  Lemeshow[ 49] : 


n =

Z 2P(1 − P) d2 Keterangan : n = jumlah sampel  Z  = derajat  kepercayaan 95%,  Z =  1,96 

P  =  estimasi  maksimum 50% =  0,5 d   = alfa/toleransi kesalahan 10% = 0,1 

Perhitungan sampel : 


 n = Z2P(1 − P) d2 n =  (1,96) 20,5( 1 − 0,5) 

(0,1) 2


n  =

3,8416 ·  0,5(0,5) 0,01  n  =

0,9604

 0,01


n  = 96,04 
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 Berdasarkan  hasil dari  rumus,  total responden adalah 96 orang, untuk memudahkan perhitungan dan mengatasi 

kemungkinan data yang tidak valid, peneliti mengacu pada teori menurut Roscoe yang menyatakan bahwa  ukuran 

sampel yang layak untuk penelitian   adalah antara 30 sampai dengan 500[ 50]. Oleh karena itu,  sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah  100 orang. 

 Penelitian  ini  mengumpulkan  data  menggunakan  data primer dan data sekunder.   Data primer diperoleh 

langsung dari sumber utama dengan menggunakan kuesioner[51]. Sementara itu, data sekunder adalah informasi yang 
telah dikumpulkan sebelumnya atau data tambahan yang mendukung penelitian[51]. Teknik pengumpulan data  yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah  penyebaran kuesioner kepada pengguna e-commerce Tiktok di Sidoarjo. 

Kuesioner merupakan  teknik pengumpulan data yang dilakukan  dengan  membagikan daftar pertanyaan  kepada responden  untuk  memperoleh  
jawaban  mereka[52].  Dalam penelitian ini, kuesioner disebarkan  melalui Google Form 

dan diukur dengan menggunakan Skala Likert. Skala Likert berfungsi untuk mengevaluasi tanggapan atau respon 

individu terhadap objek penelitian. Jawaban untuk setiap indikator dalam instrumen umumnya memiliki  5  tingkatan, 

 yaitu: 1:Sangat Tidak  Setuju,   2: Tidak  Setuju,   3: Netral,   4: Setuju,   dan 5: Sangat Setuju[  52]. Teknik  analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah  metode  Partial Least Square  (PLS).  Dalam metode  PLS  ini, teknik analisis 

 yang  diterapkan mencakup analisis  model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model).  

Pengujian model pengukuran (outer model) meliputi tiga aspek. Pertama, Convergent Validity yang diukur 

melalui nilai loading factor variabel laten terhadap indikatornya. Korelasi item score dengan construct score 

menggunakan PLS dianggap reflektif jika nilainya lebih dari 0,60. Selain itu, validitas ini juga diukur melalui Average 

Variance Extracted (AVE). dimana nilai AVE harus lebih dari 0,5 untuk menunjukkan validitas yang baik. Kedua, 

Discriminant Validity dilihat melalui cross loading factor, dengan memastikan bahwa nilai loading pada konstruk 

lebih tinggi dibandingkan konstruk lainnya. Untuk memastikan hal ini, digunakan juga metode Fornell dan Larcker, 

yang membandingkan square root AVE dari setiap konstruk dengan korelasi antar konstruk. Jika square root AVE 

lebih besar, maka discriminant validity dinilai baik. Ketiga, Composite Reliability digunakan untuk mengukur 

reliabilitas konstruk, dimana nilai composite reliability dan cronch’s alpha harus lebih dari 0,70 agar konstruk 

dianggap reliabel[53]. 

Pengujian model struktural (inner model) melibatkan dua komponen. Pertama, R Square, yang merupakan 

koefisien determinasi untuk konstruk endogen. Secara umum,  nilai R  Square  dikategorikan sebagai  kuat (0,67), moderat (0,33), dan lemah  (0,19).  
Koefisien determinasi ( R Square   Adjusted) digunakan untuk menunjukkan sejauh mana 

variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Kedua, Effect Size (f2) digunakan untuk menilai kualitas model, 

dimana nilai effect size yang lebih besar dari 0,15 menunjukkan bahwa model dianggap cukup baik (moderat)[53]. 


IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 


Hasil  




Tabel 1. Karakteristik Responden 

  Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner (2024) 


Karakteristik Responden  Frequency Percent 

Jenis Kelamin Laki-laki 31 31,0 

 Perempuan 69 69,0 

Usia ≥ 17 – 19 tahun 1 1,0 


Status Pekerjaan 


Pernah melakukan pembelian 

di tiktok Shop 

20 – 22 tahun 

23 – 25 tahun 

Pelajar/mahasiswa 

Pegawai swasta 

Wiraswasta 

Lainnya 

Pernah 


Total 

92 

7 

86 

5 

3 

6 

100 


100 

92,0 

7,0 

86,0 

5,0 

3,0 

6,0 

100,0 


100,0 
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Dari hasil penelitian yang dilakukan melalui penyebaran kuesioner, mayoritas responden yang berpartisipasi 

dalam penelitian ini adalah perempuan, yaitu sebanyak 65,9%,  sementara laki-laki mencakup 34,1% dari total 100 

responden. Jika ditinjau berdasarkan usia responden, sebagian besar berada dalam rentang usia 20-22 tahun, yaitu 

sebanyak 91,5%, adapaun yang berusia ≥ 17 – 19 tahun hanya berjumlah 0,8% , serta yang berusia 23 – 25 tahun 

mencapai 7,8%. Berdasarkan status pekerjaan responden, 84,5% merupakan pelajar/mahasiswa, 4,7% merupakan 

pegawai swasta, 3,1% merupakan wiraswasta, dan 7,8% sisanya diluar 3 kategori pekerjaan tersebut. Seluruh 

responden dalam penelitian ini telah memiliki pengalaman dalam melakukan pembelian di Tiktok Shop. 


1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian Outer Model  bertujuan untuk menentukan spesifikasi serta mengevaluasi hubungan antar variabel 

laten dengan indikator-indikator yang mengukurnya. Dalam pengujian ini, terdapat beberapa aspek yang akan 

dianalisis, yaitu convergent validity, descriminant validity, dan composite reliability. Untuk menguji convergent 

validity, salah satu metode yang digunakan adalah dengan melihat nilai dari outer loading atau loading factor pada 

masing-masing indokator. Nilai dari loading factor dinyatakan valid jika  &gt; 0,7[54]. 

Tabel 2. Loading Factor 


 Live 

Streaming 

Diskon Content 

Marketing 

Keputusan 

Pembelian 

LS1 0.900    

LS2 0.853    

LS3 0.911    




D1  0.855   

D2  0.818   

D3  0.879   

CM1   0.911  

CM2   0.904  

CM3   0.933  

CM4   0.915  

CM5   0.912  

KP1    0.890 

KP2    0.878 

KP3    0.867 

KP4    0.882 

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 

Berdasarkan nilai loading factor yang ditunjukkan pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa setiap indikator 

variabel penelitian tersebut memiliki nilai loading factor &gt; 0,7 sehingga dinyatakan layak atau valid untuk dianalisis 

lebih lanjut. Selain itu, validitas dari suatu indikator juga dapat diuji menggunakan convergent validity,  yang  diukur 

melalui  Average Variance Extracted (AVE). Nilai AVE    tersebut dapat dilihat pada  tabel  3 dibawah  ini. Tabel   3. Convergent Validity (AVE) 


Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 


Berdasarkan tabel 3,  setiap variabel dalam penelitian ini memiliki nilai  Average Variance Extracted (AVE) 

yang lebih besar dari 0,5.  Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel  telah memenuhi standar konvergen 

validitas yang baik, sehingga dapat dikatakan valid[55].  Metode kedua untuk mengukur validitas konstruk ditunjukkan pada  tabel   berikut:   

 Average Variance Extracted (AVE) Keterangan 

Live Streaming 0.789 Valid 

Diskon 0.724 Valid 

Content Marketing 0.837 Valid 

Keputusan Pembelian 0.773 Valid 
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Tabel 4. Discriminant Validity (Fornell-Larcker Criterion) 


Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 


Pada tabel diatas, nilai yang dicetak tebal merupakan akar kuadrat AVE, sedangkan nilai di bawahnya 

merupakan korelasi antar konstruk. Dikarenakan nilai dari akar kuadrat AVE lebih tinggi dibandingkan korelasi antar 

konstruk, hal ini menunjukkan bahwa  model  tersebut  dianggap  valid karena  memenuhi  syarat  validitas diskriminan. Tabel 5. Discriminant 
Validity   (Cross Loadings) 


Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 


Dari tabel cross loading diatas, dapat dilihat bahwa setiap indikator memiliki nilai yang lebih tinggi pada 

variabel yang diukur dibandingkan dengan variabel lain. Sehingga bisa  ditarik kesimpulan bahwa setiap indikator suatu variabel berbeda dengan 
indikator  variabel   yang  lain,  ditunjukkan  dengan nilai  loading konstruk    yang lebih  tinggi.  Dengan demikian,  instrumen yang digunakan 
dalam penelitian  ini  telah  memenuhi  syarat  diskriminan.  Setelah 

pengujian validitas,  tahap berikutnya   yaitu mengukur reliabilitas konsistensi internal konstruk dengan melihat nilai 

dari cronbach’ alpha, composite reliability (rho_a), dan  composite reliability (rho_c) dengan nilai minimal 0,7[54]. 

Berikut hasil dari uji reliabilitas pada penelitian ini. 


Tabel 6. Composite Reliability 

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 

 Content marketing Diskon Keputusan 

Pembelian 

Live 

streaming 

Content Marketing 0.915    

Diskon 0.514 0.851   

Keputusan Pembelian 0.780 0.699 0.879  

Live Streaming 0.691 0.520 0.812 0.888 

 Live 

Streaming 

Diskon Content 

Marketing 

Keputusan 

Pembelian 

LS1 0.900 0.376 0.680 0.669 




LS2 0.853 0.574 0.553 0.781 

LS3 0.911 0.415 0.614 0.700 

D1 0.338 0.855 0.382 0.530 

D2 0.496 0.818 0.465 0.606 

D3 0.478 0.879 0.457 0.639 

CM1 0.658 0.510 0.911 0.712 

CM2 0.622 0.464 0.904 0.731 

CM3 0.613 0.475 0.933 0.715 

CM4 0.576 0.459 0.915 0.671 

CM5 0.686 0.444 0.912 0.736 

KP1 0.753 0.671 0.697 0.890 

KP2 0.687 0.609 0.709 0.878 

KP3 0.691 0.642 0.676 0.867 

KP4 0.723 0.532 0.661 0.882 

 Cronbach’s Alpa  Composite 

Reliability (rho_a) 

Composite 

Reliability (rho_c) 

Keterangan  

Live Streaming 0.867 0.869 0.918 Reliabel 

Diskon 0.810 0.815 0.887 Reliabel 

Content Marketing 0.951 0.952 0.963 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian 

0.902 0.903 0.932 Reliabel 
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Berdasarkan tabel 6, setiap variabel laten yang diukur pada penelitian ini memiliki nilai diatas 0,7, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel telah memenuhi syarat reliabilitas konsistensi internal dan dianggap 

reliabel. 


2.  Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Setelah  memastikan bahwa outer model telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, tahap selanjutnya 

adalah  pengujian model struktural (inner model).   Inner model merupakan model  struktural  yang digunakan  untuk   

menganalisis  hubungan  sebab akibat  antar variabel laten   dalam penelitian ini. Pengujian ini dilakukan menggunakan 

metode bootstrapping, yang mencakup nilai R-Square, F-Square, dan parameter uji T-Statistic. melalui metode ini, 

akan didapatkan prediksi hubungan antar variabel serta seberapa kuat pengaruh antar variabel laten terhadap konstruk 

yang diukur. 


2.1 Uji R-Square 

R Square merupakan koefisien determinasi yang digunakan menilai seberapa besar variabel independen 

mampu menjelaskan  variabel dependen dalam model. Secara umum, nilai R Square dikategorikan sebagai kuat (0,67), 

moderat (0,33), dan lemah (0,19). Koefisien determinasi (R Square Adjusted) digunakan untuk menunjukkan sejauh 

mana variabel independen mempengaruhi variabel dependen[54]. Hasil uji R-Square dapat dilihat pada tabel 7. 


 Tabel 7. R-Square  Test  Result ( R2) R-Square R-Square Ajusted Keputusan Pembelian   

0.817 0.811 

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 


Berdasarkan tabel 7,  nilai R-Square untuk variabel keputusan  pembelian  tercatat  sebesar  0.817 atau 81,7%. 

 Hal   ini  menunjukkan bahwa konstruk keputusan pembelian berada dalam kategori kuat. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa 81,7% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel live streaming, diskon 

dan content marketing. Sementara itu, 18,3% sisanya dapat dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak dibahas 

dalam penelitian ini. 


2.2      F-Square (f2) 

F-Square(f2) digunakan untuk menilai kualitas model, dimana nilai effect size ≥ 0,02 menunjukkan bahwa 

model dianggap lemah, ≥0,15 dianggap cukup baik (moderat), dan ≥ 0,35 dianggap besar[56]. Dari pengolahan data 

pada penelitian ini,  diperoleh F-Square  (f2)  : 


Tabel  8.   F-Square (f2)   


Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 


Berdasarkan tabel 8  diatas, menunjukkan bahwa kapabilitas prediksi  nilai  live streaming  terhadap  keputusan 

pembelian  sebesar  0,480 (besar), nilai diskon terhadap keputusan pembelian sebesar 0,360 (besar), dan nilai content 




marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 0,286 (moderat). 


 Keputusan Pembelian 

Live Streaming 0.480 

Diskon 0.360 

Content Marketing 0.286 
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2.3      Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan menganalisis nilai dari tabel path coefficients untuk mengukur 

pengaruh langsung. Path coefficients diuji menggunakan proses bootstrapping untuk memperoleh nilai t statistic atau 

P values serta nilai dari original sample. Jika nilai dari p value &lt; 0.05, dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh 

langsung antar variabel, jika &gt; 0.05 maka tidak ditemukan pengaruh langsung yang signifikan[54]. Dibawah ini 

merupakan nilai path coefficients dari hasil pengujian. 


Tabel 9.  Path Coefficients 


 Original 
Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values  

Live Streaming 

-› Keputusan 

Pembelian 

0.425 0.421 0.122 3.472 0.001 

Diskon -› 

Keputusan 

Pembelian 

0.310 0.305 0.099 3.133 0.002 

Content 

Marketing -› 

Keputusan 

Pembelian 

0.327 0.331 0.126 2.596 0.010 

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 


Berdasarkan tabel 9,  hasil uji hipotesis dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. H1 = Pada variabel Live Streaming terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai koefisien parameter 

sebesar 0,425, nilai T-Statistic 3,472 dengan P value 0,001. Jika nilai T- Statistic &lt; 1,96 dan P value &gt;0,05,  

 maka dapat disimpulkan bahwa Live Streaming  berpengaruh  positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  Sehingga H1 dapat dinyatakan diterima. 

2. H2 = Pada variabel Diskon terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 

0,310, nilai T-Statistic 3,133 dengan  P  value  0,002. Jika  nilai T- Statistic &lt;  1,96 dan P value &gt;0,05, maka   

dapat disimpulkan bahwa Diskon  berpengaruh positif dan signifikan terhadap  keputusan pembelian. 

Sehingga H2 dapat dinyatakan diterima. 
3. H3 = Pada variabel Content Marketing terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai koefisien 

parameter sebesar 0,327, nilai T-Statistic 2,596 dengan P value 0,010. Jika nilai  T-Statistic &lt; 1,96 dan  P  

value &gt; 0,05,  maka dapat disimpulkan  bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  Sehingga H3 dapat dinyatakan diterima. 
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Gambar  3.  Model Struktural 


Pembahasan 


 Live Streaming berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian   

Berdasarkan hasil penelitian, membuktikan bahwa  live streaming memiliki pengaruh positif dan signifikan  

 terhadap keputusan pembelian. Hal ini  membuktikan bahwa live streaming di Tiktok Shop memainkan peran besar 

untuk menarik perhatian konsumen untuk membeli. Dengan adanya fitur live streaming ini, calon konsumen akan 




lebih mudah untuk memahami produk yang akan dibeli, dikarenakan adanya interaksi secara real-time antara penjual 

dan pembeli. Kemampuan streamer dalam mempromosikan produk, secara efektif terbukti menjadi salah satu faktor 

utama untuk meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen untuk membeli. Streamer seringkali menjelaskan 

secara detail mengenai produk, menunjukkan bagaimana cara penggunaan produk tersebut, serta menjawab 

pertanyaan yang duajukan oleh calon konsumen secara langsung. Keberhasilan live streaming juga bergantung pada 

kemampuan streamer yang membangun kepercayaan calon konsumen melalui cara berkomunikasinya yang ramah, 

natural, dan meyakinkan. Selain itu, fitur live streaming di Tiktok Shop seringkali menawarkan berbagai voucher 

promosi atau diskon. Streamer biasanya menggunakan strategi promosi seperti “flash sale” atau voucher eksklusif 

yang berlaku hanya pada saat live streaming berlangsung, sehingga mendorong pengguna untuk lebih aktif mengikuti 

live streaming untuk mendapatkan penawaran menarik yang terbatas. strategi ini tidak hanya untuk meningkatkan 

interaksi pengguna, tetapi juga dapat mendorong keputusan pembelian secara langsung. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa Live Streaming menjadi salah satu faktor 

utama yang dapat mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian. Tayangan yang menarik pada saat live 

streaming mampu mendorong konsumen dalam membeli produk. Hal ini dikarenakan live streaming dapat 

memberikan informasi terkait produk yang dijual secara langsung dan sesuai dengan harapan dari pengguna 

Tiktok[57]. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa live streaming  memiliki  pengaruh   positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian[  58].  Hasil  penelitian  lain juga  menyatakan bahwa live streaming memiliki pengaruh    positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian[ 59]. 
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Diskon berpengaruh  terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil  penelitian, membuktikan bahwa diskon  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan  pembelian.  Penerapan diskon  
di  Tiktok Shop menjadi faktor utama  bagi   konsumen untuk segera melakukan  pembelian.  Diskon  seringkali  disajikan dalam  berbagai bentuk, 
seperti potongan harga  secara langsung, voucher, 

bundling produk, hingga program “Beli 1 Gratis 1”. Penawaran ini biasanya dikemas dan disampaikan dengan kreatif 

serta menarik melalui konten yang mengutamakan manfaat bagi konsumen, misalnya dengan menunjukkan 

perbandingan harga sebelum dan sesudah diskon atau menonjolkan keunggulan produk yang ditawarkan. Pengguna 

Tiktok biasanya sangat tertarik dengan promosi khusus dan penawaran terbatas yang seringkali dimasukkan dalam 

program diskon, dimana konsumen hanya memiliki waktu beberapa jam bahkan menit untuk memanfaatkan 

penawaran tersebut. Strategi ini menciptakan rasa mendesak (urgency effect) untuk segera membeli, yang membuat 

konsumen akan membeli produk atau layanan yang ditawarkan agar tidak kehilangan kesempatan. Selain itu, Tiktok 

Shop perlu memperhatikan diskon yang diberikan, supaya menyediakan diskon yang sesuai dengan harga dan kualitas 

produk. Agar konsumen dapat merasakan manfaat nyata dan tidak mengalami kerugian dari diskon yang diberikan. 

Dengan begitu, diskon menjadi strategi pemasaran yang efektif untuk menarik perhatian dan meningkatkan penjualan 

di Tiktok Shop. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa pemberian diskon berdampak pada permintaan 

konsumen yang meningkat, karena konsumen merasakan keuntungan yang diperoleh dari suatu produk dengan harga 

diskon. Selain itu diskon juga mempengaruhi minat konsumen untuk membeli suatu produk yang sebelumnya tidak 

direncanakan dan memungkinkan untuk membeli dalam jumlah yang besar[60]. Hasil penelitian ini juga sejalan 

dengan penelitian  yang menyatakan  bahwa  diskon memiliki pengaruh  positif signifikan terhadap keputusan pembelian[  61]. Hasil penelitian lain 
juga menyatakan bahwa diskon memiliki pengaruh positif signifikan  terhadap 

keputusan pembelian pada Tiktok Shop[ 62]. 


 Content Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil penelitian, membuktikan bahwa  content marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  Content marketing mempunyai peran  penting dalam era digital saat ini.  Strategi ini 

membentuk persepsi positif konsumen melalui penyajian informasi produk yang menarik dan relevan. Dengan 

demikian, content marketing dapat membantu konsumen dalam memahami produk, mengatasi keraguan, serta 

memberikan informasi yang bermanfaat dan sesuai dengan kebutuhan, sehingga memperkuat keyakinan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Content marketing seringkali menggunakan format video yang menampilkan pegalaman 

langsung dari konsumen saat memakai produk dengan memanfaatkan tren viral, musik yang sedang populer, hingga 

tantangan khas Tiktok untuk mempromosikan produk tersebut. Selain itu, strategi content marketing yang berfokus 

pada edukasi seringkali memanfaatkan diskon sebagai daya tarik utama. Video tutorial, panduan penggunaan produk, 

atau tips menarik biasanya diakhiri dengan promosi diskon eksklusif yang mendorong konsumen segera berinteraksi. 

Content marketing juga dapat meningkatkan loyalitas konsumen serta mendukung pemasaran jangka panjang karena 

menyajikan konten yang informatif, menarik, dan relevan. Dengan memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan 

konsumen secara konsisten, merek dapat membangun kepercayaan, dan memberikan pengalaman positif yang 

mendorong konsumen cenderung memilih merek tersebut. Oleh karena itu, content marketing menjadi strategi yang 

penting dalam membangun hubungan antara konsumen dan merek, sehingga mendorong pertumbuhan bisnis yang 

berkelanjutan. 

Hasil penelitian ini didukung oleh teori yang menyatakan bahwa content marketing yang efektif mampu 

mendorong dan menarik minat konsumen dalam melakukan pembelian di Tiktok Shop. Hal ini membuktikan bahwa  

seberapa penting content marketing dalam mempengaruhi sudut pandang konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

Selain dapat menigkatkan minat beli konsumen, content marketing juga dapat meningkatkan kepercayan dan 

membangun loyalitas konsumen[63].  Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang  menyatakan bahwa 

content marketing  memiliki  pengaruh   positif   signifikan terhadap keputusan pembelian pada   Tiktok Shop[64]. Hasil 




penelitian sebelumnya juga menyatakan bahwa content marketing  memiliki  pengaruh   positif   signifikan terhadap keputusan pembelian pada   
Tiktok Shop[65]. 
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V.  KESIMPULAN  

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan,   dapat disimpulkan bahwa Live Streaming, Diskon, dan 

Content Marketing  memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada  Tiktok Shop. 

Live streaming yang dilakukan di Tiktok Shop berhasil  membuat  konsumen   melakukan keputusan pembelian. Hal ini   

ditunjukkan bahwa fitur live streaming di Tiktok Shop memudahkan konsumen untuk memahami produk yang akan 

dibeli. Kemampuan dari streamer juga berperan penting dalam meningkatkan kepercayaan serta ketertarikan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Selanjutnya, diskon berhasil membuat konsumen melakukan keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kekuatan dari diskon dapat mendorong seseorang untuk melakukan pembelian 

secara implusif. Pengguna Tiktok cenderung tertarik dengan promosi khusus dan penawaran terbatas yang seringkali 

dimasukkan dalam program diskon. Selain itu, content marketing juga mempunyai peran penting dalam 

mempengarunhi keputusan pembelian di Tiktok Shop. Dengan menyajikan informasi yang menarik dan relevan, 

content marketing dapat membantu konsumen dalam memahami produk, mengatasi keraguan, serta memberikan 

informasi yang bermanfaat dan sesuai dengan kebutuhan, sehingga memperkuat keyakinan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Hasil penelitian ini membawa beberapa implikasi penting. Pertama, Tiktok perlu meningkatkan 

kualitas live streaming  dan penjual harus memaksimalkan kemampuan streamer dalam penyampaian informasi 

mengenai produk secara menarik dan informatif. Sehingga membuat konsumen tertarik untuk membuat keputusan 

pembelian. Kedua, konsumen seringkali tertarik dengan promosi khusus dan penawaran terbatas dalam program 

diskon. Sangat penting bagi Tiktok Shop untuk merancang strategi diskon yang efektif untuk meningkatkan penjualan. 

Ketiga, informasi yang menarik, relevan, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen sangat diperlukan pada suatu 

content marketing. Dengan begitu, konsumen akan merasa yakin  dalam  membuat keputusan pembelian. 

 Penelitian ini  memiliki beberapa  keterbatasan  yang perlu diperhatikan.  Pertama,  fokus  penelitian ini hanya 

terbatas pada  Live Streaming, Diskon, dan Content Marekting  terhadap keputusan pembelian pada Tiktok Shop.  Faktor 

lain seperti Customer Review, Price, dan Review Product yang bisa juga mempengaruhi keputusan pembelian, tidak 

dianalisis dalam penelitian ini. Kedua, penelitian ini dilakukan menggunakan sampel yang terbatas dengan lokasi yang 

spesifik, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasikan untuk populasi yang lebih luas. Untuk peneliti selanjutnya, 

disarankan untuk memperluas cakupan  variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Melakukan penelitian  pada  platform  lain 
selain  Tiktok Shop  dan juga  memperluas cakupan wilayah  penelitian.  
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