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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur dan menganalisis besarnya 

pengaruh influencer marketing, live streaming, dan electronic word of mouth (E-

WOM) terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Banda 

Aceh. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif 

dengan pendekatan asosiatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik 

purposive sampling, dengan jumlah sampel penelitian sebanyak 96 responden 

yang merupakan pengguna TikTok Shop di Banda Aceh. Analisis data dilakukan 

menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS versi 27.0. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial influencer marketing, 

live streaming, dan electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, ketiga variabel independen 

berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa pelaku usaha perlu 

mengoptimalkan pemanfaatan live streaming, meningkatkan efektivitas strategi 

influencer marketing, serta mengelola electronic word of mouth (E-WOM) secara 

efektif untuk mendukung keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Live Streaming, Electronic Word of Mouth 

(E-WOM), Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to examine the influence of influencer marketing, live streaming, 

and electronic word of mouth (E-WOM) on the purchase decisions of TikTok 

Shop users in Banda Aceh. This study employed a quantitative research method 

with an associative approach. The sampling technique used was purposive 

sampling, involving 96 TikTok Shop users in Banda Aceh as respondents. The 

data were analyzed using multiple linear regression with the assistance of SPSS 

version 27.0. The results indicate that influencer marketing, live streaming, and 

electronic word of mouth (E-WOM) each have a positive and significant effect on 

purchase decisions. Furthermore, the three independent variables simultaneously 

have a positive and significant effect on purchase decisions. The findings imply 

that business owners should optimize the use of live streaming, enhance the 

effectiveness of influencer marketing strategies, and effectively manage electronic 

word of mouth (E-WOM) to support consumers in making purchase decisions. 

 

Keywords: Influencer Marketing, Live Streaming, Electronic Word of Mouth 

(E-WOM), Purchase Decision.
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

  Teknologi internet saat ini telah menjadi komponen yang sangat penting 

dalam kehidupan masyarakat modern. Internet turut memengaruhi perubahan pola 

masyarakat dalam memperoleh informasi, berinteraksi, dan melakukan transaksi. 

Dalam kerangka ekonomi digital, internet memberikan peluang bagi pelaku usaha 

untuk menjangkau konsumen secara lebih luas, lebih cepat, serta lebih efisien 

dibandingkan dengan metode konvensional. 

Perkembangan teknologi internet di Indonesia menunjukkan tren yang terus 

meningkat dari tahun ke tahun. Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2025, jumlah pengguna internet di Indonesia 

mencapai 229,43 juta jiwa dari total populasi 284,43 juta penduduk, dengan 

tingkat penetrasi internet sebesar 80,66% dari total populasi nasional. Angka ini 

mengalami peningkatan dibandingkan tahun 2024 yang mencapai 79,50% atau 

sekitar 225 juta pengguna internet (APJII, 2025). Peningkatan jumlah pengguna 

internet mengindikasikan bahwa internet kini telah menjadi bagian penting yang 

tidak terpisahkan dari kehidupan masyarakat Indonesia. Keberadaan internet 

dimanfaatkan untuk komunikasi, akses dan pencarian informasi, hiburan, serta 

pelaksanaan kegiatan ekonomi yang berbasis digital. 
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Gambar 1.1 Perkembangan Tingkat Penetrasi Internet di Indonesia 

Sumber : GoodStats (2025), berdasarkan laporan APJII. 

 

Seiring perkembangan tersebut, media sosial menjadi salah satu platform 

digital yang paling banyak digunakan. Media sosial merupakan platform digital 

bagi yang memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berbagi informasi, serta 

membangun jaringan komunikasi secara virtual. Media sosial juga berkembang 

menjadi sarana pemasaran digital yang efektif karena mampu menjangkau 

konsumen secara luas, menyampaikan informasi produk dengan cepat, serta 

memengaruhi keputusan pembelian (Julita et al. 2024).  

Berdasarkan data DataReportal, jumlah identitas pengguna media sosial di 

Indonesia menunjukkan tren peningkatan. Pada periode Januari 2023 hingga Juli 

2024 jumlah pengguna tercatat sekitar 139 juta akun. Pada Oktober 2024 jumlah 

tersebut meningkat sebesar 2,9% menjadi 143 juta akun dan tetap berada pada 

angka yang sama hingga Januari 2025. Perkembangan ini menunjukkan bahwa 

media sosial semakin banyak digunakan dalam aktivitas komunikasi digital, 
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pemasaran, serta mendukung aktivitas e-commerce di Indonesia (Data Reportal, 

2025). 

 
Gambar 1.2 Perkembangan Pengguna Media Sosial di Indonesia 

Sumber: DataReportal (We Are Social & Meltwater), 2025. 

 

Perkembangan ini turut mendorong pertumbuhan e-commerce di Indonesia. 

E-commerce merupakan sistem perdagangan melalui media elektronik yang 

memungkinkan konsumen melakukan transaksi pembelian produk atau jasa secara 

daring. Perkembangan teknologi informasi, kemudahan akses internet, sistem 

pembayaran digital, serta layanan logistik mendorong peningkatan aktivitas 

belanja online di masyarakat dan memperkuat persaingan antar platform e-

commerce di Indonesia. Salah satu platform yang berkembang adalah TikTok 

Shop yang terintegrasi dengan platform media sosial TikTok dan memungkinkan 

pengguna memperoleh informasi produk serta melakukan transaksi pembelian 

secara langsung melalui aplikasi. 

Berdasarkan survei APJII tahun 2025, platform Shopee menjadi e-commerce 

yang paling banyak diakses oleh masyarakat dengan persentase sekitar 53,22% 

pengguna internet, diikuti oleh TikTok Shop sebesar 27,37%, sementara 
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Tokopedia berada pada angka 9,57%, dan Lazada sekitar 9,09%. Data tersebut 

menunjukkan bahwa TikTok Shop mengalami perkembangan yang cukup 

signifikan dan menjadi salah satu platform e-commerce yang banyak digunakan 

oleh masyarakat dalam melakukan aktivitas belanja online. 

 
Gambar 1.3 Perbandingan E-Commerce di Indonesia 

Sumber : GoodStats (2025), berdasarkan laporan APJII. 

 

Keputusan pembelian merupakan bagian penting dari perilaku konsumen 

yang mencerminkan proses evaluasi dan pemilihan terhadap suatu produk atau 

jasa. Dalam konteks pemasaran digital, keputusan pembelian terbentuk melalui 

interaksi konsumen dengan berbagai sumber informasi yang tersedia di media 

sosial. Anggraini & Ahmadi (2024) menjelaskan bahwa keputusan pembelian 

merupakan proses yang dilalui konsumen dalam menentukan pilihan terhadap 

suatu produk atau layanan. Zubaidah & Latief (2022) menegaskan keputusan 

pembelian sebagai proses kompleks melalui lima tahapan utama yang saling 

terkait, melibatkan pertimbangan rasional dan emosional. Proses ini dimulai dari 

pengenalan kebutuhan, dilanjutkan dengan pencarian informasi dan evaluasi 
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berbagai alternatif, hingga akhirnya konsumen menetapkan keputusan pembelian 

(Kotler et al. 2022). 

Dalam pemasaran digital, keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai 

sumber informasi yang di peroleh melalui media sosial. Penelitian Pratama (2025) 

mengidentifikasi bahwa influencer marketing dan word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, meskipun masih terdapat 

keraguan konsumen terhadap promosi yang dilakukan influencer karena dinilai 

sebagai bentuk kerjasama berbayar dengan merek tertentu. Influencer 

marketing didefinisikan sebagai strategi dalam pemasaran yang melibatkan figur 

publik atau kreator konten yang memiliki pengaruh kuat terhadap calon pembeli 

potensial (Christin & Riofita, 2024). Dengan pengaruh yang dimiliki oleh figur 

publik, influencer marketing mampu membentuk persepsi, menumbuhkan 

kepercayaan, serta mendorong konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian. 

Selain itu, Penelitian Ratnaningrum et al. (2025) menemukan bahwa live 

streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Live 

streaming dalam pemasaran digital dipahami sebagai bentuk siaran video 

interaktif secara langsung melalui platform media sosial, yang memungkinkan 

komunikasi dua arah antara penjual dan audiens sehingga memperkuat kedekatan 

dan kepercayaan konsumen terhadap produk (Sholikhah & Marlena, 2024). 

Melalui live streaming, konsumen dapat melihat produk secara langsung serta 

berkomunikasi dengan penjual sebelum melakukan pembelian (Sharfina et al. 

2026). Interaksi langsung dan pengalaman belanja yang bersifat real-time 
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memiliki peran yang lebih dominan dalam membentuk keputusan pembelian 

konsumen. 

Electronic word of mouth (E-WOM) memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Berasa et al., 2025; Maimunah et al., 

2025). E-WOM didefinisikan sebagai proses pertukaran informasi, opini, dan 

pengalaman antar konsumen melalui platform digital. Informasi tersebut biasanya 

disampaikan dalam bentuk ulasan, komentar, atau rekomendasi yang dapat 

memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk 

(Susanti & Kamila, 2024). Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen 

terdorong untuk melakukan pembelian setelah memperoleh informasi melalui 

ulasan positif, membaca review dari pengguna lain, serta mengumpulkan detail 

produk yang tersedia di TikTok Shop. 

Hasil penelitian di atas mengindikasikan adanya berbagai determinan, yaitu 

influencer marketing, live streaming, dan E-WOM yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen pada platform digital. Penelitian-penelitian tersebut 

menunjukkan hasil yang konsisten, namun belum secara spesifik mengkaji 

pengaruh ketiga variabel tersebut secara simultan terhadap keputusan pembelian 

pengguna TikTok Shop di Banda Aceh. Perbedaan karakteristik sosial, budaya, 

serta tingkat adopsi teknologi masyarakat berpotensi memengaruhi pola 

pengambilan keputusan pembelian yang berbeda dengan wilayah lain. Oleh 

karena itu, diperlukan penelitian empiris yang menguji secara simultan pengaruh 

influencer marketing, live streaming, dan electronic word of mouth terhadap 

keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Banda Aceh. 
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Untuk memperoleh gambaran awal mengenai perilaku keputusan pembelian 

pada platform TikTok Shop, penulis melakukan survei pendahuluan terhadap 30 

pengguna TikTok Shop di Banda Aceh yang telah melakukan pembelian minimal 

dua kali dalam satu tahun terakhir. Data yang diperoleh digunakan sebagai dasar 

untuk mengidentifikasi fenomena yang relevan dengan influencer marketing, live 

streaming, dan electronic word of mouth (E-WOM). Hasil survei awal 

menunjukkan adanya tingkat keraguan responden yang relatif tinggi dalam 

pengambilan keputusan pembelian melalui TikTok Shop. Sebanyak 43% 

responden menyatakan merasa ragu, sementara 40% lainnya mengaku kadang-

kadang ragu dalam mengambil keputusan pembelian. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa meskipun responden memiliki pengalaman pembelian 

berulang, proses pengambilan keputusan tetap diwarnai oleh ketidakpastian. 

 
Gambar 1.4 Diagram Tingkat Keraguan Responden 

Data Survei Awal Penelitian (2026), diolah oleh peneliti. 

 

Hasil survei awal juga menunjukkan bahwa keraguan dalam keputusan 

pembelian berkaitan dengan tiga variabel utama, yaitu influencer marketing, live 

streaming, dan electronic word of mouth. Hasil tersebut disajikan pada Gambar 

43% 

40% 

17% 

Tingkat Keraguan Responden Dalam 

Memutuskan Pembelian Di Tiktok Shop 

Ya

Kadang-Kadang
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1.5, di mana E-WOM teridentifikasi sebagai faktor yang paling dominan dengan 

persentase sebesar 47%, diikuti oleh live streaming (33%) dan influencer 

marketing (20%). Temuan ini menunjukkan bahwa informasi berbasis 

pengalaman pengguna lain memiliki peran yang lebih kuat dibandingkan paparan 

promosi langsung dalam memengaruhi pertimbangan konsumen.  

 
Gambar 1. 5 Diagram Faktor Keputusan pembelian di TikTok Shop 

Data Survei Awal Penelitian (2026), diolah oleh peneliti. 

 

 

Lebih lanjut, berdasarkan temuan survei, keraguan responden dalam 

pengambilan keputusan pembelian diduga berkaitan dengan rendahnya tingkat 

kepercayaan terhadap sumber informasi yang tersedia. Hal ini mencakup persepsi 

terhadap konten influencer yang dianggap terlalu berorientasi pada promosi, 

praktik live streaming yang dinilai kurang informatif dalam menampilkan produk, 

serta respons penjual yang kurang responsif atau tidak meyakinkan. Selain itu, 

faktor electronic word of mouth juga menjadi pertimbangan penting, khususnya 

ketika ulasan dipersepsikan tidak autentik atau mengandung komentar negatif 

terkait kualitas produk. Secara keseluruhan, hasil survei awal ini mengindikasikan 

bahwa keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Banda Aceh melibatkan 

20% 

33% 
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Faktor Yang Paling Dipertimbangkan Responden 

Dalam Memutuskan Pembelian Di TikTok Shop 

Konten atau Rekomendasi dari

Influencer
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evaluasi terhadap kredibilitas berbagai sumber informasi digital. Variasi dalam 

bobot pertimbangan antar faktor tersebut mencerminkan adanya dinamika dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen, sekaligus menunjukkan pentingnya 

kajian empiris lebih lanjut dalam konteks ini. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul ”Pengaruh Influencer Marketing, Live 

Streaming, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Pengguna TikTok Shop Di Banda Aceh”. 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan permasalahan 

yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh influencer marketing, live streaming, dan electronic 

word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok 

Shop di Banda Aceh? 

2. Bagaimana pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian 

pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh? 

3. Bagaimana pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh? 

4. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan 

pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan Penelitian yang ingin dicapai dalam Penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  
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1. Untuk mengukur dan menganalisis pengaruh influencer marketing, live 

streaming, dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan 

pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. 

2. Untuk mengukur dan menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. 

3. Untuk mengukur dan menganalisis pengaruh live streaming terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. 

4. Untuk mengukur dan menganalisis pengaruh electronic word of mouth (E-

WOM) terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Banda 

Aceh. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran, khususnya pemasaran 

digital, dengan memperkaya kajian empiris mengenai pengaruh influencer 

marketing, live streaming, dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada platform TikTok Shop. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 

pelaku usaha dalam merumuskan dan menerapkan strategi pemasaran digital 

yang efektif pada TikTok Shop. Selain itu, diharapkan penelitian ini dapat 

menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya dalam mengkaji pengaruh pemasaran 

digital terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini dapat dikembangkan 
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dengan menambahkan variabel lain, memperluas objek dan lokasi penelitian, 

serta menggunakan metode penelitian yang berbeda. 

1.5 Ruang Lingkup Penelitian 

Berdasarkan latar belakang penelitian dan rumusan masalah, maka ruang 

lingkup penelitian ini adalah dibatasi dengan judul “Pengaruh influencer 

marketing, live streaming, dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh”   
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

2.1.1.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan salah satu aspek dari perilaku konsumen 

yang menunjukkan langkah-langkah yang diambil individu saat memilih suatu 

barang atau layanan sesuai dengan kebutuhan serta keinginan tertentu. Tahapan ini 

mencakup penilaian terhadap informasi sebelum konsumen akhirnya memilih 

untuk membeli produk yang tersedia. 

Keputusan pembelian merupakan tahapan yang dilalui konsumen dalam 

menentukan pilihan hingga akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Proses tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor pertimbangan, baik yang 

berkaitan dengan aspek rasional, emosional, maupun pengaruh sosial (Murhadi et 

al., 2026). Hal ini menunjukkan bahwa keputusan yang diambil oleh konsumen 

tidak hanya didasarkan pada pertimbangan logis, tetapi juga dipengaruhi oleh 

berbagai faktor lain yang dapat membentuk preferensi konsumen terhadap suatu 

produk. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) dalam Sinaga (2024) menjustifikasi 

keputusan pembelian merupakan rangkaian kegiatan yang dilakukan oleh 

konsumen untuk menganalisa dua atau lebih pilihan yang ada dan kemudian 

memutuskan salah satu dari pilihan tersebut. Penjelasan ini menunjukkan bahwa 
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keputusan beli tidak bersifat mendadak, tetapi merupakan hasil dari analisis yang 

logis terhadap informasi yang diperoleh oleh konsumen. 

Buchari Alma (2013) dalam Iwan Sahara & Adi Prakoso (2020) 

menjustifikasi bahwa keputusan pembelian adalah pilihan yang dipengaruhi oleh 

faktor-faktor seperti kondisi ekonomi, keuangan, teknologi, politik, budaya, 

kualitas produk, harga, lokasi, promosi, bukti fisik, orang-orang, dan proses. Hal 

ini membentuk pandangan konsumen untuk menganalisis berbagai informasi dan 

mencapai suatu kesimpulan mengenai produk yang akan diambil. keputusan 

pembelian sebuah proses dan rangkaian kegiatan yang terjadi saat seseorang 

mencari dan memilih produk serta layanan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka. Keputusan pembelian tidak terjadi secara tiba-tiba, melainkan 

melalui proses evaluasi terhadap informasi yang diterima konsumen mengenai 

suatu produk (Fitri & Murhadi, 2023). 

 Schiffman dan Kanuk (2014) dalam Majid & Nur Faizah (2024) 

menjustifikasi bahwa keputusan pembelian merupakan hasil pemilihan satu 

alternatif dari dua atau lebih pilihan yang tersedia sebagai respons konsumen 

terhadap kebutuhan atau permasalahan yang dihadapi. Definisi ini menegaskan 

bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari proses pertimbangan yang 

dilakukan secara sadar oleh konsumen. Keputusan pembelian merupakan proses 

yang dilakukan konsumen dalam memilih dan membeli produk berdasarkan 

kebutuhan serta informasi yang diperoleh (Ichsan et al. 2026). 

Dalam Pembelian secara online, khususnya melalui media sosial seperti 

TikTok Shop, keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh informasi yang 
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diperoleh secara digital, rekomendasi dari pihak lain, serta pengalaman visual dan 

interaktif yang dirasakan oleh konsumen. Hal ini diperkuat oleh Kotler & Keller 

dalam Mahardini et al. (2023) yang menjustifikasi bahwa keputusan pembelian 

merupakan rangkaian proses dalam menyelesaikan suatu masalah yang dibentuk 

melalui analisis dan keinginan konsumen.  

Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa proses ini mencakup 

pencarian informasi, penggalian data dari berbagai sumber, serta riset terhadap 

pilihan pembelanjaan yang tersedia hingga akhirnya konsumen menentukan 

keputusan pembelian. Selain itu, proses ini juga melibatkan sikap dan respons 

konsumen setelah melakukan pembelian. Keputusan pembelian dapat diukur 

melalui beberapa dimensi, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

penilaian terhadap berbagai alternatif, penetapan keputusan pembeli, serta 

perilaku setelah pembelian. 

2.1.1.2 Proses Keputusan Pembelian 

Proses pengambilan keputusan untuk membeli adalah serangkaian langkah 

yang dilalui oleh konsumen sebelum dan sesudah mereka membeli sebuah 

produk. Keputusan untuk membeli tidak mengambil tempat secara tiba-tiba, tetapi 

melalui langkah-langkah yang teratur dan terencana. 

Secara lebih spesifik, kegiatan pemasaran perlu mampu mengenali siapa 

saja yang terlibat dalam pengambilan keputusan pembelian serta memahami 

tahapan yang dilalui dalam proses tersebut. Menurut Kotler dan Armstrong (2016) 

dalam Darmawan & Setiawan (2024), proses pengambilan keputusan pembelian 

terdiri atas lima tahapan utama, yaitu: 
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a. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai dari pengenalan kebutuhan yang muncul dari 

dorongan dalam diri individu atau pengaruh lingkungan dari luar. Pada 

tahap ini, pemasar perlu memahami kebutuhan konsumen, penyebabnya, 

serta pengaruhnya terhadap pilihan produk. 

b. Pencarian Informasi 

Pencarian informasi adalah tahap ketika konsumen mencari informasi 

produk dari berbagai sumber seperti keluarga, iklan, media, ulasan daring, 

dan pengalaman penggunaan, yang membantu meningkatkan pemahaman 

terhadap merek dan atribut produk. 

c. Evaluasi Alternatif 

Evaluasi alternatif adalah tahap ketika konsumen menilai berbagai pilihan 

merek berdasarkan informasi yang diperoleh. Pada tahap ini, pemasar 

perlu memahami sikap dan perilaku konsumen untuk memengaruhi 

keputusan pembelian. 

d. Keputusan Pembelian 

Pada tahap evaluasi, konsumen menyusun peringkat merek dan 

membentuk niat membeli. Namun, niat tersebut tidak selalu berujung pada 

keputusan pembelian karena dipengaruhi oleh berbagai faktor dan kondisi. 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah melakukan pembelian, konsumen merasakan tingkat kepuasan 

yang memengaruhi perilaku pascapembelian dan menjadi perhatian 

pemasar. Kepuasan ditentukan oleh kesesuaian antara harapan awal 
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dengan kinerja produk yang dirasakan, di mana kesesuaian menghasilkan 

kepuasan, sedangkan perbedaan keduanya memengaruhi tingkat kepuasan 

konsumen. 

2.1.1.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Online 

Menurut Mahardini et al. (2023), terdapat beberapa faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian online, yaitu : 

1. Harga 

Harga menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian online, karena 

banyaknya produk sejenis dengan harga kompetitif mendorong konsumen 

membandingkan dan memilih sesuai kebutuhan serta kemampuan. 

2. Promosi 

Promosi berperan penting dalam mendorong keputusan pembelian online 

melalui potongan harga, voucher, dan subsidi ongkos kirim untuk menarik 

minat konsumen. 

3. Kemudahan dan Ketersediaan Informasi 

Faktor kemudahan dan informasi mencakup kemudahan mencari produk, 

menggunakan aplikasi, dan melakukan transaksi, serta ketersediaan 

informasi yang membantu konsumen mengambil keputusan pembelian. 

4. Kualitas Produk 

Dalam pembelian online, kualitas produk menjadi pertimbangan 

konsumen dengan memperhitungkan kemungkinan perbedaan antara 

harapan dan kondisi produk yang diterima sejak awal keputusan 

pembelian. 
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5. Keamanan dan Kepercayaan 

Keamanan dan kepercayaan menjadi faktor penting dalam pembelian 

online, mencakup keamanan transaksi, keaslian produk, perlindungan 

dana, dan privasi konsumen, yang diperkuat oleh testimoni serta ulasan 

pembeli sebelumnya. 

2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Senggetang (2019) dalam Wiska et al. (2022), terdapat empat 

indikator dalam proses pengambilan keputusan pembelian, yaitu sebagai berikut: 

1. Kemantapan dalam memilih produk, yaitu kondisi ketika konsumen yakin 

terhadap pilihannya setelah mempertimbangkan berbagai informasi yang 

diperoleh. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk, menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian dapat dipengaruhi oleh lingkungan terdekat, seperti keluarga 

dan teman yang telah menggunakan produk tersebut. 

3. Merekomendasikan produk kepada orang lain, yaitu tindakan konsumen 

menyarankan produk kepada pihak lain berdasarkan pengalaman dan 

kepuasan yang dirasakan. 

4. Melakukan pembelian ulang, yaitu tindakan konsumen membeli kembali 

produk yang sama karena merasa puas terhadap produk tersebut. 

Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam Liyono (2022), indikator untuk 

mengukur keputusan pembelian sebagai berikut: 

1. Pilihan Produk 
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Tingkat keyakinan konsumen dalam menetapkan pilihan terhadap produk 

yang akan dibeli. 

2. Pilihan Merek 

Konsumen memutuskan merek yang akan dipilih dari berbagai alternatif 

merek yang tersedia di pasar. 

3. Pilihan Penyalur 

Konsumen menentukan penyalur atau tempat pembelian yang akan 

dikunjungi. 

4. Jumlah Pembelian 

Jumlah pembelian menunjukkan keputusan konsumen terkait banyaknya 

produk yang akan dibeli dalam satu kali transaksi. 

5. Waktu Pembelian 

Waktu pembelian berkaitan dengan keputusan konsumen dalam 

menentukan kapan pembelian produk akan dilakukan. 

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada Kotler dan 

Keller (2016) dalam Liyono (2022) yakni, pilihan produk, pilihan merek, pilihan 

penyalur, jumlah pembelian, dan waktu pembelian. Indikator dari sumber tersebut 

dipilih karena relevansi yang tinggi dengan judul penelitian ini. 

2.1.2 Influencer Marketing 

2.1.2.1 Pengertian Influencer Marketing 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

individu berpengaruh di media sosial untuk memperkenalkan dan 

mempromosikan produk atau jasa kepada khalayak yang lebih luas. Para 
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influencer umumnya memiliki jumlah pengikut yang signifikan, tingkat interaksi 

yang tinggi, serta kemampuan persuasif dalam menyampaikan pesan pemasaran, 

sehingga dapat memengaruhi sikap dan keputusan pembelian konsumen. Berkat 

kepercayaan yang terjalin antara influencer dan para pengikutnya, strategi ini 

dinilai efektif dalam memperluas jangkauan sekaligus meningkatkan keberhasilan 

aktivitas pemasaran (Christin & Riofita, 2024) 

Menurut Sutrisna (2025) menjustifikasi bahwa influencer marketing 

adalah jenis komunikasi pemasaran yang melibatkan orang-orang terkenal di 

media sosial untuk meningkatkan pengenalan merek dan mendorong keputusan 

pembelian dengan menggunakan konten promosi yang asli dan menarik sehingga 

mampu membangun kepercayaan. 

Kredibilitas influencer dibangun melalui tiga elemen utama, yaitu keahlian 

(expertise), kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness) yang 

secara signifikan memengaruhi persepsi dan penilaian konsumen terhadap 

informasi yang disampaikan Amalia Fitri et al. (2025). Influencer marketing 

memiliki pengaruh yang kuat dalam jaringan sosialnya dan mampu memengaruhi 

sikap serta keputusan konsumen melalui konten yang dibagikan, sehingga 

digunakan perusahaan sebagai sarana komunikasi pemasaran berbasis media 

sosial (Wirapraja et al., 2023). 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa influencer marketing 

merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan influencer di media sosial 

untuk mempromosikan produk atau jasa melalui konten yang menarik, mudah 
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meyakinkan konsumen, dan kredibel sehingga mampu membangun kepercayaan 

konsumen serta memengaruhi keputusan pembelian. 

2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Pengaruhi Influencer Marketing 

Influencer marketing dipengaruhi oleh beberapa faktor yang menentukan 

efektivitasnya dalam memengaruhi konsumen. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Bhojwani & Saxena (2025), ada beberapa faktor utama yang 

memengaruhi influencer marketing, yaitu: 

1. Influencer Credibility (Kredibilitas Influencer) 

Seberapa besar kepercayaan orang terhadap influencer, yang ditentukan 

oleh keahlian dan integritasnya. 

2. Content Quality (Kualitas Konten) 

Kemampuan influencer dalam menghasilkan konten yang menarik, 

bermanfaat, dan relevan. 

3. Audience Engagement (Interaksi dengan Audiens) 

Kedekatan emosional yang dirasakan followers terhadap influencer 

meskipun interaksi hanya berlangsung satu arah. 

4. Consumer Trust (Kepercayaan Konsumen) 

Rasa percaya konsumen terhadap saran dari influencer dan produk yang 

mereka iklankan. 

Dalam penelitian lain, Bonus et al. (2023) menjustifikasi bahwa terdapat 

beberapa faktor yang memengaruhi efektivitas influencer marketing antara lain 

sebagai berikut: 

1. Kehadiran Online Influencer (Influencer’s Online Presence) 
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Menggambarkan keaktifan dan konsistensi influencer dalam membangun 

eksistensi serta berinteraksi dengan audiens di platform digital. 

2. Keahlian Influencer (Influencer’s Expertise) 

Tingkat pengetahuan dan kemampuan influencer dalam menyampaikan 

informasi produk secara meyakinkan serta memiliki kredibilitas bagi 

audiens. 

3. Daya Tarik Konten (Content Attractiveness) 

Kemampuan konten yang dibagikan influencer dalam menarik perhatian 

audiens melalui visual, kreativitas, dan gaya komunikasi. 

4. Keinginan Konsumen untuk Meniru (Consumer’s Desire to Mimic) 

Menggambarkan dorongan konsumen untuk meniru gaya hidup, perilaku, 

maupun penggunaan produk yang diperlihatkan oleh influencer. 

5. Preferensi Platform Konsumen (Consumer’s Preferred Platform). 

Menunjukkan kesesuaian antara platform media sosial yang digunakan 

influencer dengan platform yang sering digunakan oleh konsumen sasaran. 

2.1.2.3 Indikator Influencer Marketing 

Untuk mengukur variabel influencer marketing, diperlukan beberapa 

indikator yang mencerminkan efektivitas influencer dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Indikator influencer marketing dalam penelitian 

ini mengacu pada konsep yang digunakan oleh penelitian Sutrisna (2025), yaitu 

sebagai berikut: 

1. Trustworthiness (Kepercayaan) 
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Tingkat kepercayaan konsumen terhadap influencer dalam menyampaikan 

informasi produk. Influencer yang jujur, transparan, dan konsisten lebih 

mudah dipercaya sehingga memengaruhi pertimbangan keputusan 

pembelian. 

2. Expertise (Keahlian) 

Pengetahuan dan kemampuan influencer dalam memahami produk yang 

dipromosikan. Influencer yang memiliki pengalaman dan pemahaman 

yang baik dapat menyampaikan informasi yang lebih meyakinkan dan 

relevan bagi konsumen. 

3. Attractiveness (Daya Tarik) 

Mencerminkan daya tarik fisik, gaya komunikasi, dan kepribadian 

influencer yang mampu menarik perhatian audiens serta meningkatkan 

minat konsumen terhadap produk yang direkomendasikan.  

Menurut Abou Ali et al. (2021) meneyebutkan indikator influencer 

marketing, yakni: 

1. Credibility, kemampuan influencer memiliki pemahaman mendalam 

tentang produk yang dipromosikan sehingga dapat membangun 

kepercayaan calon konsumen. 

2. Attractiveness, mengacu pada influencer yang dianggap menarik dalam 

bentuk fisik dan intelektual. 

3. Power, menunjukkan sejauh mana pengaruh influencer dalam meyakinkan 

konsumen untuk membeli produk yang dipromosikannya. 
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Menurut Shilfiyana et al. (2025) mengidentifikasi indikator influencer 

marketing, yakni: 

1. Informasi Produk 

Penyampaian informasi mengenai produk yang dipromosikan oleh 

influencer di TikTok Shop secara jelas dan mudah dipahami oleh 

konsumen. 

2. Daya Dorong Pembelian 

Kemampuan influencer menarik perhatian konsumen sehingga 

menimbulkan ketertarikan untuk membeli atau mencoba produk. 

3. Pengaruh Influencer terhadap Konsumen 

Peran influencer dalam membentuk sikap dan keyakinan konsumen 

terhadap produk yang dipromosikan di TikTok Shop. 

4. Popularitas dan Status Influencer 

Tingkat pengenalan influencer di masyarakat yang tercermin dari jumlah 

pengikut serta jangkauan konten yang dimiliki. 

Indikator yang diambil dalam penelitian ini adalah menurut Shilfiyana et 

al. (2025) yaitu, informasi produk, daya dorong pembelian, pengaruh influencer 

terhadap konsumen serta popularitas dan status influencer. Indikator ini dipilih 

karena dapat menggambarkan karakteristik influencer di TikTok Shop dan aspek 

yang terkait dengan keputusan pembelian konsumen. 
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2.1.3 Live Streaming 

2.1.3.1 Definisi Live Streaming 

Live streaming merupakan fasilitas langsung yang ditawarkan oleh 

marketplace, di mana pembeli dapat menyaksikan produk secara real-time. 

Penjual dapat memberikan penjelasan mendalam mengenai produk, yang 

kemudian dapat ditanggapi oleh konsumen melalui pesan teks yang dapat dilihat 

dan nanti direspon oleh penjual. Interaksi yang terjadi dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian 

(Soleha et al. 2024). Live streaming juga menjadi tren dalam pemasaran karena 

memungkinkan terjadinya interaksi langsung antara penjual dan konsumen, 

sehingga penjual dapat mempromosikan produk serta menjelaskan informasi 

produk secara real-time (Yolanda et al. 2025). 

Amin & Fikriyah (2023) menjustifikasi bahwa Live streaming adalah 

penyampaian informasi produk secara langsung melalui media digital, di mana 

penjual atau host menampilkan produk secara waktu nyata sehingga pembeli 

dapat melihat, berinteraksi, memahami produk, dan mengambil keputusan 

pembelian. Dengan menggunakan siaran langsung, pembeli bisa melihat produk, 

mendapatkan penjelasan, dan berkomunikasi selama acara berlangsung. Melalui 

fitur siaran langsung tersebut, audiens dapat menyaksikan konten yang disajikan 

oleh penyiar secara langsung dan memiliki kesempatan untuk memberikan 

respons serta berinteraksi secara real-time, sehingga komunikasi yang terjadi di 

media sosial menjadi lebih aktif dan interaktif (Ramadhan et al. 2025). Aktivitas 
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ini memfasilitasi pembeli dalam memahami produk dengan lebih jelas dan 

membantu proses keputusan untuk melakukan pembelian.  

Konsumen lebih siap dalam membuat keputusan pembelian karena 

informasi yang diterima cukup jelas dan mudah dimengerti. Penelitian yang 

dilakukan oleh Anindasari & Tranggono (2023) menjustifikasi bahwa penggunaan 

siaran langsung di platform TikTok dapat memengaruhi keputusan membeli 

konsumen, khususnya melalui kejelasan informasi dan pengalaman berbelanja 

yang dirasakan saat siaran berlangsung. 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa selain meningkatkan 

interaksi, siaran langsung juga memiliki peran penting dalam mempercepat proses 

pengambilan keputusan belanja oleh konsumen. Penyampaian informasi produk 

secara langsung, dilengkapi dengan demonstrasi dan penjelasan dari penjual atau 

pembawa acara, membantu konsumen merasa yakin akan kualitas dan manfaat 

produk tersebut.  

2.1.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Efektivitas Live Streaming 

Menurut Fitryani & Nanda (2021) dalam Islami (2024) menyebutkan 

beberapa faktor yang mendukung pembelian dengan fitur live streaming, di 

antaranya: 

1. Promo Menarik, berupa diskon khusus dan voucher gratis ongkos kirim 

bagi konsumen yang melakukan pembelian selama live streaming 

berlangsung. 
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2. Review, yaitu kondisi ketika konsumen dapat mengetahui atau 

memberikan pendapat tentang sesuatu yang telah mereka tonton 

sebelumnya. 

3. Rekomendasi, alasan konsumen melakukan pembelian melalui live 

streaming berdasarkan saran dari teman, saudara, atau keluarga. 

4. Banyak Pilihan, yaitu banyaknya pilihan akun yang melakukan live 

streaming ntuk menjual produk sehingga konsumen memiliki alternatif 

dan pembanding sebelum membeli. 

2.1.3.3 Indikator Live Streaming 

Dalam penelitian ini, indikator live streaming mengacu pada teori yang 

dikemukakan oleh  Kotler & Armstrong (2022) serta digunakan secara luas dalam 

penelitian-penelitian terkait live streaming commerce. Menurut Kotler & 

Armstrong (2017) dalam Syaputra & Rahmani (2024) terdapat tiga indikator 

utama live streaming, yaitu: 

1. Daya Tarik (Attractiveness) 

Daya tarik adalah kemampuan streamer menarik perhatian audiens melalui 

penampilan dan cara berkomunikasi saat live streaming, sehingga 

meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk. 

2. Kepercayaan (Trustworthiness) 

Kepercayaan berkaitan dengan kejujuran dan kredibilitas streamer yang 

meningkatkan rasa aman konsumen serta mendorong keputusan pembelian 

saat live streaming. 

3. Keahlian (Expertise) 
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Keahlian adalah kemampuan streamer menjelaskan produk dengan jelas 

sehingga meningkatkan keyakinan konsumen untuk membeli. 

Menurut Nurivananda & Fitriyah (2023) mengidentifikasi bahwa indikator 

live streaming ada empat, yakni: 

1. Waktu Promosi 

Waktu promosi berkaitan dengan durasi dan jadwal live streaming agar 

konsumen dapat mengikuti siaran dan memperoleh informasi produk. 

2. Diskon 

Diskon adalah penawaran harga khusus selama live streaming untuk 

meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk. 

3. Deskripsi Produk 

Deskripsi produk mencakup penjelasan mengenai karakteristik dan 

manfaat produk yang disampaikan selama live streaming. 

4. Visual Marketing 

Visual marketing adalah tampilan dan demonstrasi produk saat live 

streaming yang membantu konsumen menilai produk. 

Menurut Song & Liu (2021) dalam Febriani & Sudarwanto (2023) 

menyebutkan beberapa indikator dari live streaming di dunia penjualan online, 

yaitu: 

1. Daya Tarik Streamer 

Kemampuan menarik perhatian penonton melalui penampilan, cara 

berbicara, dan penyampaian informasi produk saat live streaming. 

2. Keahlian Streamer 
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Kemampuan dan pengetahuan dalam menjelaskan produk secara tepat, 

jelas, dan mudah dipahami oleh penonton. 

3. Kepercayaan terhadap Streamer 

Menunjukkan tingkat kepercayaan penonton terhadap kejujuran dan 

kredibilitas streamer dalam menyampaikan informasi produk saat siaran 

langsung. 

4. Interaktivitas Live Streaming 

Komunikasi dua arah antara streamer dan penonton, termasuk kemampuan 

streamer menanggapi pertanyaan dan komentar secara real-time. 

5. Keterlibatan Penonton (Engagement) 

Kemampuan live streaming menjaga perhatian dan mendorong partisipasi 

penonton selama siaran. 

6. Kualitas Komunikasi Streamer 

Menggambarkan kemampuan streamer menyampaikan informasi produk 

secara jelas dan mudah dipahami saat live streaming. 

7. Lingkungan Sosial Live Streaming 

Mencerminkan suasana sosial selama siaran, seperti interaksi antar 

penonton, intensitas komentar, dan atmosfer yang mendorong minat 

pembelian. 

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada Song & Liu 

(2021) dalam Febriani & Sudarwanto (2023) yaitu, daya tarik streamer, keahlian 

streamer, kepercayaan terhadap streamer, interaktivitas live streaming, 

engagement, kualitas komunikasi streamer, dan lingkungan sosial live streaming. 
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Indikator ini mampu merepresentasikan karakteristik live streaming secara 

menyeluruh di TikTok Shop. 

2.1.4 Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

2.1.4.1 Definisi Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Electronic word of mouth (E-WOM) merupakan strategi pemasaran 

berbasis internet yang memfasilitasi komunikasi dari mulut ke mulut dalam 

bentuk digital, di mana konsumen membagikan informasi mengenai produk atau 

jasa kepada pihak lain melalui tulisan, audio, maupun video (Glend et al. 2023). 

Menurut Sinaga & Sulistiono (2020), Electronic word of mouth (E-WOM) 

adalah bentuk pengembangan dari word of mouth tradisional yang berlangsung 

melalui media daring, sehingga konsumen dapat menyampaikan pengalaman serta 

informasi tentang produk atau layanan kepada konsumen lain tanpa perlu 

melakukan interaksi tatap muka secara langsung. Informasi yang disebarkan 

melalui E-WOM umumnya dipersepsikan lebih kredibel karena bersumber dari 

pengalaman nyata para konsumen.  

Sejalan dengan pendapat tersebut, Noviana & Khuzaini (2022) 

menjelaskan bahwa Electronic word of mouth (E-WOM) dipahami sebagai konsep 

dalam bidang komunikasi, khususnya komunikasi pemasaran, yang 

menggambarkan proses pertukaran informasi antarindividu melalui media online. 

Dalam konteks tersebut, konsumen dapat saling berbagi pengalaman pribadi, 

pandangan, maupun penilaian terhadap suatu produk atau layanan kepada 

pengguna lain melalui berbagai sarana digital. Proses pertukaran informasi 
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tersebut mencerminkan adanya interaksi antar konsumen yang berperan dalam 

penyebaran informasi mengenai suatu produk di lingkungan digital.  

Selain itu, Khoirunnisa et al. (2023) mendefinisikan electronic word of 

mouth (E-WOM) sebagai bentuk komunikasi antarpengguna di media online yang 

memuat berbagai pernyataan mengenai suatu produk atau layanan berdasarkan 

pengalaman pribadi konsumen. Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan 

bahwa E-WOM tersebut berupa ulasan, komentar, maupun rekomendasi yang 

bersifat positif atau negatif terhadap produk yang digunakan. Pernyataan yang 

disampaikan melalui electronic word of mouth berpotensi memengaruhi persepsi 

serta pertimbangan konsumen lain dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. 

2.1.4.2 Faktor-Faktor yang Pengaruhi Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Berdasarkan kajian literatur yang dilakukan oleh  Marlinah et al. (2023), 

terdapat beberapa faktor utama yang memengaruhi E-WOM, yaitu: 

1. Kepuasan Konsumen, mendorong konsumen untuk membagikan 

pengalaman yang diperoleh setelah menggunakan suatu produk. 

2. Kepercayaan (Trust), menentukan tingkat kesediaan konsumen dalam 

memberikan rekomendasi atau ulasan secara daring. 

3. Kualitas Produk, menjadi landasan utama dari pengalaman konsumen 

yang kemudian dibagikan melalui media digital. 

4. Motivasi untuk Berbagi, berkaitan dengan dorongan internal konsumen 

untuk menyampaikan informasi atau pengalaman kepada pihak lain. 
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5. Karakteristik Interaktif Platform Online, memudahkan proses 

penyampaian dan penyebaran ulasan serta pendapat melalui berbagai fitur 

media sosial. 

2.1.4.3 Indikator Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Menurut Goyette et al. (2010) dalam  Sinaga & Sulistiono (2020) ada 3 

indikator dalam mengukur E-WOM, yaitu:  

1. Intensity (Intensitas): 

Mengukur tingkat aktivitas atau frekuensi interaksi E-WOM. Dalam 

konteks TikTok Shop, hal ini berkaitan dengan seberapa sering pengguna 

melihat atau membaca ulasan tentang suatu produk di platform tersebut. 

2. Valence of Opinion (Valensi Opini): 

Mengukur arah pesan konsumen, apakah bersifat positif atau negatif. 

Opini positif di TikTok dapat meningkatkan kepercayaan, sedangkan opini 

negatif menjadi pertimbangan risiko bagi calon pembeli. 

3. Content (Konten): 

Mengukur kualitas informasi dalam ulasan, seperti kelengkapan dan 

kejelasan detail produk, harga, atau hasil pemakaian di TikTok, yang 

membantu calon pembeli dalam mengambil keputusan. 

Adapun menurut Ismagilova, et al. (2017) dalam Aprila & Efiani (2023) 

indikator dari electronic word of mouth diantaranya:  

1. Konten (Content), yaitu review terbaik yang memberi konsumen sebuah 

informasi untuk membantu mereka mengevaluasi ulasan yang mereka 

baca.  
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2. Konsistensi rekomendasi (recommendation consistency), yaitu ulasan 

produk dari beberapa konsumen yang ditampilkan bersamaan sehingga 

memudahkan pembaca memperoleh dan membandingkan informasi dari 

berbagai pengguna. 

3. Peringkat (Rating), penilaian yang diberikan konsumen sesuai persepsi 

mereka, yang kemudian digabungkan menjadi nilai rata-rata untuk 

menunjukkan evaluasi pembaca terhadap suatu produk. 

4. Kualitas (Quality), kualitas E-WOM menunjukkan mutu informasi dalam 

ulasan yang membantu konsumen mengevaluasi kredibilitasnya, 

mencakup ketersediaan, ketepatan waktu, keakuratan, dan kelengkapan 

informasi. 

5. Volume adalah sebuah ukuran yang dapat menunjukkan popularitas produk 

atau layanan yang akan mempengaruhi persepsi konsumen. 

Menurut Prayoga & Mulyandi (2020) indikator electronic word of mouth 

sebagai berikut ;  

1. Intensitas, intensitas dalam electronic word of mouth adalah banyaknya 

pendapat atau komentar yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah media 

sosial.  

2. Konten, adalah isi informasi pada situs jejaring sosial yang berkaitan 

dengan produk atau jasa, seperti pilihan produk, kualitas produk, harga 

yang ditawarkan, serta keamanan transaksi di platform tersebut. 

3. Pendapat Positif, terjadi ketika berita baik testimonial dan dukungan yang 

dikehendaki oleh perusahaan.  
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4. Pendapat Negatif, adalah komentar negatif konsumen mengenai produk, 

jasa dan brand. 

Indikator E-WOM dalam penelitian ini mengacu pada Goyette et al. 

(2010) dalam Sinaga & Sulistiono (2020), yaitu Intensity (Intensitas), Valence of 

Opinion (Valensi Opini), Content (Konten). Indikator ini dipilih karena mengacu 

pada interaksi konsumen dengan ulasan di TikTok Shop, mencakup frekuensi 

melihat review, arah opini, serta kelengkapan dan kejelasan informasi yang 

membantu konsumen mempertimbangkan produk. 

2.2 Penelitian Sebelumnya 

Penelitian yang dilakukan oleh Wicaksana dan Nuryanto (2024) berjudul 

“Pengaruh Viral Marketing, Influencer Marketing, dan Live Streaming Shopping 

terhadap Keputusan Pembelian pada TikTok Shop di Kota Semarang” 

menjustifikasi bahwa viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. influencer marketing juga terbukti memberikan pengaruh 

positif dan signifikan. Sebaliknya, live streaming shopping tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Studi pada Agustina dan Nuryani (2026) yang berjudul “Pengaruh Influencer 

Marketing, Diskon, dan Live Streaming terhadap Mahasiswa Universitas 

Teknologi Sumbawa di Aplikasi Shopee” menemukan bahwa variabel influencer 

marketing dan diskon tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Namun, live streaming memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif. Hasil ini mengindikasikan bahwa live streaming merupakan 
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strategi pemasaran yang efektif dan berdampak nyata terhadap keputusan 

pembelian impulsif mahasiswa. 

Kajian yang dilakukan oleh Selviani et al. (2025) mengenai “Pengaruh Live 

Streaming dan Endorsement Influencer terhadap Keputusan Pembelian di 

Marketplace TikTok Shop” memperlihatkan bahwa live streaming berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan endorsement 

influencer tidak menunjukkan pengaruh signifikan. Secara simultan, kedua 

variabel tersebut memberikan pengaruh signifikan dengan kontribusi sebesar 

40,5% terhadap keputusan pembelian. 

Selanjutnya, penelitian (Pratama dan Yahya, 2025) berjudul “Pengaruh 

Influencer Marketing, Word of Mouth, dan Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian” menyimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia di 

Kota Surabaya. Nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,640 

menunjukkan bahwa influencer marketing, word of mouth, dan customer review 

mampu mengidentifikasi 64% variasi keputusan pembelian, sedangkan 36% 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. 

Penelitian Fadillah et al. (2025) tentang “Pengaruh Content Marketing, Live 

Streaming, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skincare pada Konsumen E-commerce Shopee di Provinsi 

Banten” menunjukkan bahwa secara simultan ketiga variabel tersebut 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

menegaskan bahwa content marketing, live streaming, dan E-WOM memiliki 
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peran yang kuat dalam mendorong keputusan pembelian produk kecantikan 

melalui Shopee. 

Mada dan Prabayanti (2024) dalam penelitian berjudul “Pengaruh Live 

Streaming Shopping oleh Influencer terhadap Keputusan Pembelian di TikTok 

Shop (Survei pada Shopper Live streaming @Louissescarlettfamily)” menemukan 

adanya pengaruh signifikan live streaming shopping terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan analisis Spearman’s Rank Correlation Coefficient, 

diperoleh koefisien korelasi sebesar 0,490 dengan tingkat signifikansi kurang dari 

0,001, yang menunjukkan hubungan yang signifikan. 

Berasa et al. (2025) dalam studi “Pengaruh Content Marketing, Influencer 

Marketing, dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik The Originote” menemukan bahwa secara parsial content marketing 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (nilai signifikansi t 

sebesar 0,118). Sebaliknya, E-WOM berpengaruh signifikan dengan nilai 

signifikansi t sebesar 0,000 (<0,05). Berdasarkan uji simultan (uji F), influencer 

marketing, content marketing, dan E-WOM secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi F sebesar 

0,000. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,752 menunjukkan bahwa ketiga 

variabel tersebut memberikan kontribusi sebesar 75,2% terhadap keputusan 

pembelian. 

Penelitian terakhir adalah penelitian Darmawan & Setiawan (2024) mengenai 

pengaruh influencer marketing, electronic word of mouth, dan social media 
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marketing terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa ketiga variabel 

tersebut secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No 

Judul 

(Nama Peneliti, 

Tahun) 

Metode 

Penelitian 

Lokasi 

Penelitian 
Hasil Studi Persamaan Perbedaan 

1 Pengaruh Viral 

Marketing, Influencer 

Marketing dan Live 

Streaming Shopping 

terhadap Keputusan 

Pembelian pada 

TikTok Shop di Kota 

Semarang. 

(Wicaksana dan 

Nuryanto, 2024) 

Kuantitatif 

 

Toko 

online 

TikTok 

Shop di 

Kota 

Semarang 

 

- Viral Marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

- Influencer marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

- Live streaming 

Shopping berpengaruh 

positif dan signifikan. 

 

- Variabel 

Influencer 

Marketing 

dan Live 

Streaming  

- Variable 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM). 

 

2 Pengaruh Influencer 

Marketing, Electronic 

Word of Mouth Dan 

Social Media 

Marketing Terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 

(Darmawan dan 

Setiawan, 2024) 

Kuantitatif Di Kota 

Semarang. 

 

- Influencer marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

- E-WOM 

berpengaruh positif. 

- Social media 

Marketing 

berpengaruh positif. 

 

- Variabel 

Influencer 

Marketing 

dan 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM). 

-Variabel 

Live 

Streaming

. 

3 Pengaruh Live 

Streaming Shopping 

oleh Influencer 

terhadap Keputusan 

Pembelian Di TikTok 

Shop (Survei Pada 

Shopper Live 

Streaming 

@Louissescarlettfami

ly). (Mada dan 

Prabayanti, 2024) 

Kuantitatif Toko 

online 

pada 

pengguna 

Shoppe di 

Kota 

Surabaya. 

Hasil studi 

memperlihatkan Live 

streaming Shopping 

oleh Influencer 

Louisse Scarlett 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

di TikTok Shop, 

dengan koefisien 

korelasi sebesar 0,490 

dan nilai signifikansi 

< 0,001. 

- Variabel 

Influencer 

Marketin 

dan Live 

Streaming. 

 

-Variabel 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM. 

4 Pengaruh Influencer 

marketing, Word of 

Mouth, dan Customer 

Review terhadap 

Keputusan 

Pembelian. (Pratama 

dan Yahya, 2025) 

Kuantitatif Kota 

Surabaya 

- Influencer marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

- Word of Mouth 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

- Customer review 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

- Variabel 

Influencer 

Marketing 

dan 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM). 

-Variabel 

Live 

Streaming

. 

5 Pengaruh Content 

Marketing, Live 

Streaming, dan 

Electronic Word of 

Kuantitatif Toko 

online 

pada 

konsumen 

- Content Marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

- Live streaming 

- Variabel 

Live 

Streaming 

dan 

-Variabel 

Influencer 

Marketing 
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No 

Judul 

(Nama Peneliti, 

Tahun) 

Metode 

Penelitian 

Lokasi 

Penelitian 
Hasil Studi Persamaan Perbedaan 

Mouth (E-WOM) 

terhadap Keputusan 

Pembelian Produk 

Skincare Pada 

Konsumen E-

commerce Shopee Di 

Provinsi Banten. 

(Fadillah dkk., 2025) 

Shopee di 

Provinsi 

Banten 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

- E-WOM 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM). 

6 Pengaruh Live 

Streaming dan 

Endorsement 

Influencer terhadap 

Keputusan Pembelian 

di Marketplace 

TikTok Shop. 

(Selviani dkk., 2025) 

Kuantitatif Toko 

online 

TikTok 

pada 

Mahasiswa 

Universitas 

Indo 

Global 

Mandiri. 

- Live streaming 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

- Endorsement 

influencer tidak 

berpengaruh 

signifikan. 

- Secara simultan 

berpengaruh 

signifikan 

-Variabel 

Live 

Streaming. 

-Variabel 

Influencer 

Marketing 

dan 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM). 

7 Pengaruh Content 

Marketing, Influencer 

Marketing, Electronic 

Word of Mouth 

terhadap Keputusan 

Pembelian Produk 

Kosmetik the 

Originote. (Berasa 

dkk., 2025) 

Kuantitatif Pada 

mahasiswa 

di 

Universitas 

Samudra. 

- Content Marketing 

tidak berpengaruh 

signifikan 

- E-WOM 

berpengaruh 

signifikan. 

- Influencer marketing 

berpengaruh 

signifikan. 

- Variabel 

Influencer 

Marketing 

dan 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM). 

-Variabel 

Live 

Streaming

. 

8 Pengaruh Influencer 

Marketing, Diskon, 

Dan Live Streaming 

terhadap Mahasiswa 

Universitas 

Teknologi Sumbawa 

Di Aplikasi Shopee. 

(Agustina dan 

Nuryani, 2026) 

Kuantitatif Toko 

online 

Shopee 

pada 

Mahasiswa 

Universitas 

Teknologi 

Sumbawa. 

- Influencer marketing 

tidak berpengaruh 

signifikan 

- Diskon tidak 

berpengaruh 

signifikan 

- Live streaming 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

-Variabel 

Influencer 

Marketing 

dan Live 

Streaming. 

-Variabel 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM). 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Menurut Sugiyono (2023), kerangka pemikiran ialah model konseptual yang 

menjabarkan hubungan logis antara landasan teori dan bermacam faktor yang 

diidentifikasi menjadi masalah penting. Kerangka berpikir yang efektif akan 

menjabarkan hubungan teoritis antara variabel-variabel yang diteliti, termasuk 

hubungan antara variabel independen dan dependen. 
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Dengan studi ini dapat diketahui pengaruh antara influencer marketing, live 

streaming dan electronic word of mouth ( E-WOM) yang merupakan variabel 

independent dan keputusan pembelian merupakan variabel dependent adalah 

sesuai kerangka pemikiran sebagaimana berikut: 

 

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026)  

2.4 Hipotesis 

Hipotesis ialah kesimpulan sementara yang diambil sebelum lakukan 

penelitian guna mendapat informasi kebenaran. Berdasarkan pada penelitian 

sebelumnya dan dapat dirumuskan kembali oleh penulis bahwa Hipotesisnya 

adalah sebagai berikut: 

H1:  Influencer marketing, live streaming, dan electronic word of mouth 

(E-WOM) secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. 

H1 

Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) 

 (X3) 

Keputusan pembelian 

(Y) 

Live streaming 

 (X2) 

 

Influencer marketing 

 (X1) 

H3 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
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H2:  Influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh 

H3: Live streaming berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. 

H4:  Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh.  
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Menurut Sugiyono (2023) desain penelitian merupakan suatu rencana atau 

kerangka yang memuat seluruh tahapan penelitian. Tahapan tersebut meliputi 

perumusan masalah dan tujuan penelitian, penentuan pendekatan yang digunakan, 

pemilihan teknik pengumpulan serta analisis data, hingga proses penarikan 

kesimpulan. Desain penelitian digunakan sebagai panduan agar pelaksanaan 

penelitian dapat berjalan secara terstruktur, efektif, serta menghasilkan temuan 

yang dapat dipertanggungjawabkan dari segi validitas dan reliabilitas. Dengan 

desain yang tepat, peneliti dapat menghindari kesalahan dalam pelaksanaan dan 

memastikan data yang diperoleh relevan dengan tujuan penelitian. 

3.1.1 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji hipotesis yang disusun berdasarkan 

teori-teori dan penelitian sebelumnya. Adapun hipotesis tersebut yaitu untuk 

mengidentifikasi adanya pengaruh influencer marketing, live streaming, 

electronic word of mouth (E-WOM) pada pengambilan keputusan.    

3.1.2 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Pendekatan yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan asosiatif. Menurut Sugiyono 

(2023) penelitian asosiatif yaitu pendekatan yang bertujuan untuk mengetahui 

hubungan atau pengaruh antara dua variabel atau lebih. Penelitian ini bersifat 

studi empiris, karena data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh 

langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner. 



41 

 

 

 

3.1.3 Horizon Waktu 

Pengumpulan data penelitian bisa dilakukan secara serentak pada satu waktu 

atau secara bertahap selama beberapa periode, tergantung pada karakteristik 

masalah yang diteliti. Penelitian ini mengumpulkan data secara bertahap, dimulai 

dari survei awal pada objek penelitian hingga penyebaran kuesioner. Berlangsung 

dari bulan Januari 2026 sampai dengan akhir penelitian dan dimulai dengan 

penetapan judul sampai sidang skripsi. 

Tabel 3. 1  

Horizon Waktu 

Keterangan Januari Februari Maret April Mei Juni 

Penetapan Judul 
      

Survei Awal 
      

Penyusunan 

Proposal 

      

Pemeriksaan 

dan Revisi 

Proposal 

      

Seminar 

Proposal 

      

Penelitian dan 

Penyusunan 

Skripsi 

      

Sidang Skripsi 
      

 

3.1.4 Unit Analisis 

Unit analisis adalah entitas utama yang menjadi fokus dalam suatu penelitian, 

yaitu "apa" atau "siapa" yang sedang diteliti. Unit analisis ini dapat berupa 

individu, kelompok, organisasi, institusi, atau bahkan objek seperti dokumen dan 
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kebijakan. Adapun unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

individu. 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2023) “Populasi merupakan wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya”. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna TikTok 

Shop di Banda Aceh yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti, maka populasi 

dalam penelitian ini tergolong sebagai populasi tidak terhingga (infinite 

population) 

Menurut Sugiyono (2023) Sampel ialah bagian dari populasi yang 

mempunyai karakteristik tertentu dan dipakai dalam penelitian, sampel diambil 

karena populasi terlalu besar untuk diteliti seluruhnya, sehingga dipilih 

perwakilan. Adapun teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah purposive sampling. Menurut Sugiyono (2023), purposive 

sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Teknik 

ini dipilih karena peneliti menetapkan kriteria khusus agar sampel yang diambil 

relevan dengan tujuan penelitian. Kriteria yang diambil ialah pengguna TikTok 

Shop di Banda Aceh yang pernah berbelanja minimal dua kali di TikTok Shop 

dalam 1 tahun terakhir. 

Dalam penelitian ini, diketahui jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, 

maka penentuan jumlah sampel dihitung menggunakan rumus Lemeshow. 

Berdasarkan metode tersebut, rumus yang digunakan yaitu: 
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Keterangan: 

n = Jumlah sampel 

Z = Nilai Z pada tingkat kepercayaan 95% = 1,96 

p = Proporsi kejadian (jika tidak diketahui biasanya 0,5) 

q = 1-p 

d = Margin of Error 10% = 0,1 

 

   
               

      
 

  
           

    
 

  
      

    
 

        

Berdasarkan rumus diatas maka didapatkan nilai 96,04. Jadi, responden 

dalam penelitian ini adalah sebanyak 96 responden. 

3.3 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan tahapan penting dalam penelitian 

karena fokus utama penelitian adalah memperoleh data. Dengan memahami 

teknik pengumpulan data yang tepat, peneliti dapat memperoleh data yang sesuai 

dengan standar yang telah ditetapkan. Pengumpulan data dapat dilakukan dalam 

berbagai setting dan melalui beragam cara sesuai dengan kebutuhan penelitian. 

Berdasarkan sumber datanya, proses pengumpulan data dapat menggunakan 

sumber primer maupun sumber sekunder (Hardani et al., 2022). 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi dua jenis, yaitu 

data primer dan data sekunder: 

1. Data primer adalah data yang diperoleh peneliti secara langsung dari 

sumbernya dan sering disebut sebagai data asli atau data baru. 

Pengumpulan data primer dilakukan secara langsung melalui berbagai 
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metode, seperti observasi, kuesioner, wawancara, atau kombinasi dari 

beberapa metode tersebut. Dalam penelitian ini, kuesioner dibuat 

menggunakan Google Form dan disebarkan secara online melalui media 

sosial seperti WhatsApp dan Instagram, serta melalui grup dan komunitas 

daring di Banda Aceh. Penyebaran juga dilakukan kepada teman, keluarga, 

dan relasi peneliti dengan tetap memastikan bahwa responden memenuhi 

kriteria penelitian. Proses penyebaran dilakukan secara bertahap hingga 

jumlah sampel yang dibutuhkan terpenuhi. 

Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

kepada responden yang disusun menggunakan skala likert dengan lima 

pilihan jawaban yang menghasilkan data interval. Adapun lima alternatif 

jawaban yang digunakan akan disajikan dalam tabel berikut. 

Tabel 3. 2  

Skala Likert 

No Pilihan Jawaban Skor 

1 Sangat Tidak Setuju 1 

2 Tidak Setuju 2 

3 Kurang Setuju 3 

4 Setuju 4 

5 Sangat Setuju 5 

   Sumber : Sugiyono (2023), dikembangkan oleh peneliti (2026). 

2. Data sekunder merupakan data yang diperoleh peneliti dari berbagai 

sumber yang telah tersedia sehingga berperan sebagai data pendukung 

dalam penelitian. Data ini berasal dari tangan kedua dan dikumpulkan 

melalui studi pustaka yang meliputi dokumen resmi, buku, jurnal ilmiah, 

artikel, serta informasi yang relevan dari internet. Pemanfaatan data 
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sekunder dilakukan untuk memperkuat landasan teori dan mendukung 

analisis dalam penelitian ini. 

3.4 Definisi dan Operasionalisasi Variabel 

Penelitian ini melibatkan dua jenis variabel, yaitu variabel independen (X) 

dan variabel ependen (Y). Variabel operasional dalam penelitian ini terdiri atas 

tiga variabel independen, yaitu influencer marketing (X1), live streaming (X2), 

dan electronic word of mouth (X3), serta satu variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian (Y). Definisi dan operasional masing-masing variabel disajikan secara 

rinci dalam tabel berikut. 

 

Tabel 3. 3  

Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Independen 

No Variabel Definisi Variabel Indikator Ukuran Skala 
Item 

Pertanyaan 

Variabel Dependen 

1. Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

merupakan rangkaian 

kegiatan yang dilakukan 

oleh konsumen untuk 

menganalisa dua atau 

lebih pilihan yang ada 

dan kemudian 

memutuskan salah satu 

dari pilihan tersebut.   

(Kotler dan Armstrong, 

2016 dalam Sinaga dkk, 

2024) 

1. Pilihan produk 

2. Pilihan merek 

3. Pilihan 

penyalur 

4. Jumlah 

pembelian 

5. Waktu 

pembelian 

 

(Kotler dan 

Keller, 2016 

dalam Arie 

Liyono, 2022)  

1-5 Likert  A1 – A5 
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1. 

 

Influencer 

Marketing 

(X1) 

Influencer marketing 

memiliki pengaruh yang 

kuat dalam jaringan 

sosialnya dan mampu 

memengaruhi sikap serta 

keputusan konsumen 

melalui konten yang 

dibagikan, sehingga 

digunakan perusahaan 

sebagai sarana 

komunikasi pemasaran 

berbasis media sosial. 

(Wirapraja dkk., 2023). 

1. Informasi 

produk. 

2. Daya dorong 

pembelian. 

3. Pengaruh 

influencer 

terhadap 

konsumen. 

4. Popularitas 

dan status 

influencer. 

 

(Shilfiyana dkk., 

2025) 

1-5 Likert B1 – B4 

2. Live 

Streaming 

(X2) 

Live streaming adalah 

penyampaian informasi 

produk secara langsung 

melalui media digital, di 

mana penjual atau host 

menampilkan produk 

secara waktu nyata 

sehingga pembeli dapat 

melihat, berinteraksi, 

memahami produk, dan 

mengambil keputusan 

pembelian.  

(Amin & Fikriyah 2023) 

1. Daya tarik 

streamer 

2. Keahlian 

streamer 

3. Kepercayaan 

terhadap 

streamer 

4. Interaktivitas 

live streaming 

5. Keterlibatan 

penonton 

(engagement) 

6. Kualitas 

komunikasi 

streamer 

7. Lingkungan 

sosial live 

streaming 

 

(Song & Liu, 

2021 dalam 

Febriani & 

Sudarwanto, 

2023) 

1-5 Likert C1 – C7 

3. Electronic 

Word of 

Mouth (X3) 

Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) adalah 

strategi pemasaran 

berbasis internet yang 

memfasilitasi 

komunikasi dari mulut 

ke mulut dalam bentuk 

digital, di mana 

konsumen membagikan 

informasi mengenai 

produk atau jasa kepada 

pihak lain melalui 

tulisan, audio, maupun 

video.  

(Glend et al.,2023) 

1. Intensity 

(Intensitas) 

2. Valence of 

Opinion 

(Valensi 

Opini) 

3. Content 

(Konten) 

 

(Goyette dkk., 

2010) dalam 

Aripin Sinaga, 

2020) 

 

1-5 Likert D1 – D3  
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3.5 Teknik Analisis Data 

Berdasarkan pada tujuan dan hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, 

maka metode analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linier berganda. 

Menurut Sahir (2022) menjustifikasi bahwa regresi linier berganda merupakan 

metode analisis yang terdiri lebih dari dua variabel yaitu dua atau lebih variabel 

independen dan satu variabel dependen. Adapun rumusan persamaan regresi linier 

berganda yang digunakan dalam penelitian ini, sebagai berikut: 

Y = a + b1 X 1+ b2 X2 + b3 X3 + e 

Dimana: 

Y  : Keputusan pembelian 

a  : Konstanta 

b1, b2, b3 : Koefisien 

X1  : Influencer marketing 

X2  : Live streaming 

X3  : Electronic Word of Mouth  

e  : Standard error 

 

3.6 Pengujian Data 

Pengujian data dalam penelitian ini meliputi uji validitas dan uji reliabilitas 

yang bertujuan untuk menilai kelayakan kuesioner sebagai instrumen penelitian. 

Pengujian ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap butir pertanyaan mampu 

mengukur variabel penelitian secara tepat dan konsisten. Seluruh perhitungan 

statistik dalam uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan bantuan perangkat 

lunak SPSS. 

3.6.1 Pengujian Validitas 

Sugiyono (2023) menjustifikasi bahwa uji validitas merupakan proses untuk 

menilai kemampuan instrumen penelitian dalam mengukur variabel yang menjadi 
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sasaran penelitian. Instrumen penelitian dinyatakan valid apabila data yang 

dihasilkan mampu mencerminkan kondisi nyata dari objek yang diteliti. 

Alat pengukuran disebut valid jika hasil pengukuran tepat, nyata/benar, uji 

validitas dilakukan dengan menghitung koefisien korelasi antar subjek pada item 

pertanyaan dengan skor dari hasil kuesioner, yaitu dengan mencari nilai koefisien 

korelasi (r) dari masing-masing pertanyaan dan dibandingkan nilai kritik tabel 

korelasi r dengan kriteria keputusan pembelian yaitu:  

1. Jika r hitung > r tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan valid.  

2. Jika r hitung < r tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. 

Jika telah memenuhi syarat, maka dapat disimpulkan bahwa instrumen telah 

memiliki validitas konstruk yang baik. Setelah semua butir pertanyaan dinyatakan 

valid maka instrument tersebut layak sebagai kuesioner penelitian. 

3.6.2 Pengujian Reliabilitas 

Menurut Sahir (2022:33)  menjustifikasi bahwa reliabilitas merupakan 

pengujian untuk menilai tingkat konsistensi jawaban responden. Reliabilitas 

dinyatakan dalam bentuk koefisien, di mana nilai koefisien yang lebih tinggi 

menunjukkan tingkat konsistensi jawaban yang semakin baik. Uji reliabilitas 

digunakan untuk mengukur tingkat keandalan instrumen penelitian dengan 

menguji konsistensi butir pertanyaan dalam kuesioner. Butir pertanyaan yang 

telah dinyatakan valid pada uji validitas selanjutnya diuji reliabilitasnya 

menggunakan nilai Cronbach’s Alpha, dengan kriteria instrumen dinyatakan 

reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. 
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3.6.3 Pengujian Asumsi Klasik 

Pengujian asumsi klasik merupakan rangkaian pengujian statistik yang 

dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi telah memenuhi asumsi dasar 

analisis. Pemenuhan asumsi tersebut bertujuan agar hasil estimasi koefisien 

regresi dapat diinterpretasikan secara tepat dan memberikan hasil yang dapat 

dipercaya. Pengujian asumsi klasik dalam penelitian ini meliputi uji normalitas, 

uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi. 

3.6.3.1 Uji Normalitas 

Sahir (2022:33) Menjustifikasi “Uji normalitas adalah untuk menguji apakah 

variabel independen dan variabel dependen berdistribusi normal atau tidak”. 

Model regresi yang baik seharusnya memiliki analisi grafik dan uji statistik, 

dengan ketentuan, sebagai berikut:  

1. Apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,05 maka, hipotesis 

diterima karena data tersebut terdistribusi secara normal.  

2. Apabila nilai signfikansi atau nilai probabilitas < 0,05 maka, hipotesis 

ditolak karena data tidak terdistribusi secara normal. 

3.6.3.2 Uji Multikolinearitas 

Menurut Imam Ghozali (2023) menjustifikasi bahwa uji multikolinearitas 

dilakukan untuk mengetahui adanya hubungan antar variabel independen dalam 

suatu model regresi. Model regresi yang baik tidak menunjukkan adanya 

hubungan yang kuat antar variabel independen karena kondisi tersebut dapat 

memengaruhi kestabilan koefisien regresi dan menyulitkan proses interpretasi 
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hasil analisis. Pendeteksian multikolinearitas dalam model regresi dapat dilakukan 

melalui beberapa indikator sebagai berikut: 

1. Nilai R² yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi sangat tinggi, 

tetapi secara individual variabel-variabel independen banyak yang tidak 

signifikan mempengaruhi variabel dependen. 

2. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Jika antar 

variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi, maka hal ini 

merupakan indikasi adanya multikolinearitas. 

3. Multikolinearitas dapat juga dilihat dari (1) nilai tolerance dan lawannya 

(2) variation inflation factor (VIF). Nilai cutoff yang umum dipakai untuik 

menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance > 0.10 atau 

sama dengan nilai VIF < 10. 

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Sahir (2022:69) menjustifikasi bahwa uji heteroskedastisitas 

dilakukan untuk mengetahui kesamaan varians residual antar pengamatan dalam 

suatu model regresi. Pengujian ini bertujuan untuk menilai apakah varians 

residual menunjukkan pola tertentu atau memiliki sebaran yang seragam. Dasar 

pengambilan keputusan dalam uji heteroskedastisitas dilakukan dengan 

memperhatikan nilai probabilitas yang diperoleh, dengan ketentuan sebagai 

berikut: 

1. Apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,05 maka, hipotesis 

diterima karena data tersebut tidak ada Heterokedastisitas.  
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2. Apabila nilai signfikansi atau nilai probabilitas < 0,05 maka, hipotesis 

ditolak karena data ada Heterokedastisitas” 

3.7 Pengujian Hipotesis 

Sahir (2022:26) menjustifikasi bahwa hipotesis merupakan dugaan awal 

dalam penelitian yang dirumuskan berdasarkan hubungan antara variabel bebas 

dan variabel terikat. Hipotesis tersebut selanjutnya diuji untuk mengetahui 

kebenarannya melalui pengujian secara simultan maupun secara parsial. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

3.7.1 Uji Simultan (Uji F) 

Dipakai guna menguji tingkat signifikasi seluruh variabel bebas (X1, X2 dan 

X3) pada variabel terikat (Y) keputusan pembelian pada tingkat signifikasi 5% 

yakni: 

1. Bila F hitung < F tabel dan bila probabilitas (signifikasi) > 5%, maka Ho 

diterima dan menolak Ha 

2. Bila F hitung > F tabel dan bila probabilitas (signifikasi) < dari 5% maka 

Ho ditolak dan menerima Ha 

Pengujian Hipotesis yang dapat dipakai yaitu: 

Ha1  : Influencer marketing, live streaming dan electronic word of mouth (E-

WOM) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh 

Ho1  : Influencer marketing, live streaming dan electronic word of mouth (E-
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WOM) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh 

3.7.2 Uji Parsial (Uji T) 

Dipakai untuk menguji tingkat signifikan pengaruh influencer marketing, live 

streaming, dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. Dengan kriteria 

pengujian: 

1. Bila t hitung > t tabel, maka menerima Ha dan menolak Ho pada tingkat 

signifikan 5%. 

2. Bila t hitung < t tabel, maka menerima Ho dan menolak Ha pada tingkat 

signifikan 5%. 

Pengujian Hipotesis bisa diuraikan sebagai berikut: 

Ha2  :    Influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh 

Ho2 : Influencer marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh 

Ha3  : Live streaming berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

terhadap pada Pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh 

Ho3  : Live streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian terhadap pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh 

Ha4  :  Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian terhadap pada pengguna TikTok Shop di Kota 

Banda Aceh 
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Ho4  :   Electronic word of mouth (E-WOM) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian terhadap pada pengguna TikTok Shop di 

Kota Banda Aceh 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan dengan mengambil lokasi pada masyarakat 

pengguna TikTok Shop yang berdomisili di Kota Banda Aceh. Kota Banda Aceh  

mengalami dinamika transformasi digital yang sangat pesat dalam beberapa tahun 

terakhir, ditandai dengan meluasnya jangkauan infrastruktur internet serta 

tingginya penetrasi penggunaan smartphone. Perubahan ini secara langsung turut 

mendorong perubahan perilaku konsumen dari transaksi secara konvensional 

menuju transaksi berbasis digital. Kondisi tersebut turut mendorong pertumbuhan 

aktivitas e-commerce di Indonesia, termasuk penggunaan TikTok Shop sebagai 

salah satu platform e-commerce yang banyak dimanfaatkan masyarakat untuk 

berbelanja secara daring. 

TikTok Shop merupakan salah satu platform e-commerce yang 

menggabungkankan aktivitas media sosial dengan transaksi jual beli secara 

daring. Platform ini mengusung konsep global yang dikenal sebagai 

shoppertainment, sebuah ekosistem belanja yang secara cerdas menggabungkan 

unsur perdagangan (e-commerce) dengan konten hiburan yang interaktif. Melalui 

konsep ini, para pengguna di Banda Aceh diberikan pengalaman baru di mana 

proses pencarian barang, interaksi langsung dengan penjual, hingga penyelesaian 

transaksi pembayaran dapat diselesaikan secara instan tanpa harus berpindah ke 

aplikasi lain. 
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Perkembangan TikTok Shop di Indonesia menunjukkan peningkatan yang 

cukup pesat. Berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII) tahun 2025, TikTok Shop menempati posisi kedua sebagai platform e-

commerce yang paling sering diakses masyarakat Indonesia setelah Shopee 

dengan persentase sebesar 27,37%, mengungguli Tokopedia (9,57%) dan Lazada 

(9,09%). Temuan tersebut menunjukkan bahwa TikTok Shop telah menjadi salah 

satu platform e-commerce yang memiliki daya saing tinggi dan semakin diminati 

oleh masyarakat Indonesia dalam melakukan aktivitas belanja daring. 

Karakteristik pengguna TikTok Shop di Indonesia juga didominasi oleh 

generasi muda yang telah terbiasa memanfaatkan media sosial sebagai sumber 

informasi sekaligus sarana berbelanja. Kelompok pengguna ini cenderung lebih 

mudah menerima informasi produk melalui live streaming, electronic word of 

mouth maupun rekomendasi dari influencer. Karakteristik tersebut menjadikan 

TikTok Shop berbeda dengan marketplace lainnya karena proses pembelian tidak 

hanya dipengaruhi oleh pencarian produk, tetapi juga oleh pengalaman interaktif 

yang dibangun melalui konten dan komunikasi antara penjual, kreator, serta 

konsumen. 

Perkembangan tersebut juga tercermin pada masyarakat Kota Banda Aceh. 

Sebagai kota yang didominasi oleh penduduk usia produktif dan memiliki tingkat 

penggunaan internet yang cukup tinggi, masyarakat Banda Aceh semakin 

memanfaatkan platform e-commerce sebagai alternatif dalam memenuhi 

kebutuhan sehari-hari. TikTok Shop tidak hanya digunakan sebagai media 

hiburan, tetapi juga sebagai sarana untuk mencari informasi produk, 
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membandingkan ulasan konsumen, menyaksikan live streaming, serta melakukan 

transaksi pembelian secara langsung. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh memiliki karakteristik yang relevan 

dengan tujuan penelitian ini. 

Secara spesifik, penelitian ini memfokuskan kajian pada tiga faktor yang 

diduga memengaruhi keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop, yaitu 

influencer marketing, live streaming, dan electronic word of mouth (E-WOM). 

Ketiga variabel tersebut merupakan fitur utama yang membedakan TikTok Shop 

dari marketplace lainnya karena mampu membangun interaksi langsung antara 

penjual, kreator, dan konsumen. Influencer marketing berperan dalam 

meningkatkan kredibilitas informasi produk, live streaming memungkinkan 

komunikasi secara langsung antara penjual dan konsumen, sedangkan electronic 

word of mouth (E-WOM) memberikan referensi melalui pengalaman serta ulasan 

konsumen lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa perkembangan TikTok 

Shop sebagai salah satu platform e-commerce di Indonesia, didukung oleh 

karakteristik penggunanya yang aktif memanfaatkan media sosial dalam proses 

pencarian informasi dan pembelian produk, menjadikan platform ini sebagai objek 

penelitian yang relevan. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk 

menganalisis pengaruh influencer marketing, live streaming, dan electronic word 

of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop 

di Kota Banda Aceh. 



57 

 

 

 

4.2 Hasil Penelitian 

4.2.1 Karakteristik Responden 

4.2.1.1 Jenis Kelamin Responde 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden 

Karakteristik Frekuensi (n) Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki – laki  30 31,3 

Perempuan  66 68,8 

Total  96 100,0 

Sumber: Data primer yang diolah (2026) 

Tabel 4.1 menjelaskan bahwa dari 96 responden pengguna TikTok Shop 

yang terdata, 66 orang (68,8%) berjenis kelamin perempuan, dan 30 orang 

(31,3%) berjenis kelamin laki-laki. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini adalah perempuan. Kondisi ini mengindikasikan 

bahwa perempuan cenderung lebih aktif memanfaatkan TikTok Shop sebagai 

platform e-commerce untuk mencari informasi produk dan melakukan pembelian 

secara daring. 

4.2.1.2 Usia Responden 

Tabel 4.2 Usia Responden 

Karakteristik Frekuensi (n) Persentase (%) 

Usia < 20 Tahun 24 25 

21 – 25 Tahun 53 55,2 

26 – 30 Tahun 11 11,5 

> 31 Tahun 8 8,3 

Total 96 100,0 

Sumber: Data primer yang diolah (2026) 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada 

kelompok usia 21–25 tahun, yaitu sebanyak 53 orang (55,2%). Selanjutnya diikuti 
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oleh kelompok usia di bawah 20 tahun sebanyak 24 orang (25%), usia 26–30 

tahun sebanyak 11 orang (11,5%), dan usia di atas 31 tahun sebanyak 8 orang 

(8,3%). Hasil ini menunjukkan bahwa pengguna TikTok Shop dalam penelitian 

didominasi oleh kelompok usia produktif yang aktif memanfaatkan teknologi 

digital dan media sosial dalam aktivitas berbelanja. Kondisi ini sejalan dengan 

karakteristik pengguna TikTok di Indonesia yang didominasi oleh generasi muda, 

sehingga kelompok usia tersebut cenderung lebih familiar dengan berbagai fitur 

TikTok Shop, seperti live streaming, konten dari influencer, dan ulasan produk 

sebelum melakukan pembelian. 

4.2.1.3 Kecamatan Responden 

Tabel 4.3 Kecamatan Responden 

Karakteristik Frekuensi (n) Persentase (%) 

Kecamatan Baiturrahman 9 9,4 

Kuta Alam 9 9,4 

Meuraxa 8 8,3 

Syiah Kuala 12 12,5 

Lueng Bata 16 16,7 

Kuta Raja 8 8,3 

Banda Raya 10 10,4 

Jaya Baru 10 10,4 

Ulee Kareng 14 14,6 

Total 96 100,0 

Sumber: Data primer yang diolah (2026) 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden berasal dari seluruh kecamatan 

di Kota Banda Aceh. Jumlah responden terbanyak berasal dari Kecamatan Lueng 

Bata sebanyak 16 orang (16,7%), diikuti Kecamatan Ulee Kareng sebanyak 14 

orang (14,6%) dan Kecamatan Syiah Kuala sebanyak 12 orang (12,5%). 
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Sementara itu, responden dari kecamatan lainnya memiliki jumlah yang relatif 

merata. Persebaran responden yang berasal dari seluruh kecamatan menunjukkan 

bahwa penelitian ini telah melibatkan pengguna TikTok Shop dari berbagai 

wilayah di Kota Banda Aceh sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih 

beragam mengenai karakteristik pengguna TikTok Shop. 

4.2.1.4 Frekuensi Pembelian Responden 

Tabel 4.4 Frekuensi Pembelian Responden 

Karakteristik Frekuensi (n) Persentase (%) 

Frekuensi Pembelian di 

TikTok Shop dalam 1 tahun 

terakhir 

2 Kali 30 31,3 

3 – 4 Kali 31 32,3 

> 5 kali 35 36,5 

Total 96 100,0 

Sumber: Data primer yang diolah (2026) 

Tabel 4.4 menunjukkan frekuensi pembelian responden didominasi oleh 

kelompok >5 kali sebesar 36,5%. Posisi berikutnya diikuti oleh kelompok 

pembelian 3 – 4 kali sebesar 32,3%, dan kelompok 2 kali sebesar 31,3%. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden merupakan pengguna 

yang cukup aktif berbelanja melalui TikTok Shop sehingga memiliki pengalaman 

dalam menggunakan berbagai fitur yang tersedia pada platform tersebut. 

4.2.2 Pengujian Data 

4.2.2.1 Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas dilakukan untuk untuk menguji sah atau valid tidaknya item 

pertanyaan pada variabel keputusan pembelian, influencer marketing, live 

streaming dan electronic word of mouth (E-WOM) dengan melibatkan 96 

responden. Item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai rhitung > rtabel. Pada 



60 

 

 

 

penelitian ini, seluruh butir pernyataan yang mewakili variabel keputusan 

pembelian, influencer marketing, live streaming dan electronic word of mouth (E-

WOM) dinyatakan valid dengan nilai rtabel > 0,201 atau nilai probabilitas < 0,05. 

Hasil pengujian validitas secara statistik dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.5 Uji Validitas 

Butir Pertanyaan Variabel R Hitung R Tabel Status 

Item A1  

 

Y 

0,701 0,201 Valid 

Item A2 0,590 0,201 Valid 

Item A3 0,532 0,201 Valid 

Item A4 0,612 0,201 Valid 

Item A5 0,666 0,201 Valid 

Item B1 
 

X1 

0,618 0,201 Valid 

Item B2 0,715 0,201 Valid 

Item B3 0,771 0,201 Valid 

Item B4 0,705 0,201 Valid 

Item C1 
 

X2 

0,743 0,201 Valid 

Item C2 0,736 0,201 Valid 

Item C3 0,693 0,201 Valid 

Item C4 0,631 0,201 Valid 

Item C5 0,757 0,201 Valid 

Item C6 0,534 0,201 Valid 

Item C7 0,595 0,201 Valid 

Item D1  

X3 

0,741 0,201 Valid 

Item D2 0,794 0,201 Valid 

Item D3 0,788 0,201 Valid 

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 

 Berdasarkan Tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam 

penelitian ini memenuhi kriteria validitas. Hal ini terlihat dari nilai koefisien 

korelasi setiap item pernyataan yang lebih besar daripada nilai r Product Moment 
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sebesar 0,201 pada tingkat signifikansi α = 5%. Dengan demikian, seluruh 

indikator pada variabel keputusan pembelian, influencer marketing, live 

streaming, dan electronic word of mouth (E-WOM) dinyatakan valid dan layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian serta memenuhi persyaratan untuk 

dianalisis lebih lanjut menggunakan analisis regresi. 

4.2.2.2 Uji Reliabilitas Instrumen 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan uji statistik Cronbach’s Alpha 

(Ghozali, 2023). Uji ini dimaksudkan untuk mewujudkan banyaknya variasi atau 

perbedaan yang diharapkan pada seperangkat pengukuran yang dilakukan secara 

berulang-ulang terhadap suatu objek. Pernyataan yang sudah dinyatakan valid 

dalam uji validitas akan ditentukan reabilitasnya dengan kriteria jika ralpha positif 

atau > rmaka pernyataan reliabel. Jika ralpha positif negatif < rmaka pernyataan tidak 

reliabel. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,60. Hasil uji statitik dapat dilihat pada tabel 4.6 sebagai 

berikut: 

Tabel 4.6 Reliabilitas Variabel Penelitian (Alpha) 

No. Variabel Nilai Alpha Kriteria Status 

1. Influencer Marketing (X1) 0,660 0,60 Reliabel 

2. Live Streaming (X2) 0,798 0,60 Reliabel 

3. 
Electronic Word of Mouth 

(X3) 
0,666 0,60 Reliabel 

4. Keputusan Pembelian (Y) 0,603 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 
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 Uji reliabilitas terhadap item pertanyaan pada masing-masing variabel 

influencer marketing (X1), live streaming (X2), electronic word of mouth (X3), 

dan keputusan pembelian (Y) pada pengguna TikTok Shop di Banda Aceh, 

sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 4.6, menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha 

masing-masing sebesar 0,660, 0,798, 0,666, 0,603. Dengan demikian, seluruh 

variabel penelitian dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha 

lebih besar dari 0,60 sesuai dengan kriteria yang ditetapkan. Hal ini menunjukkan 

bahwa seluruh indikator memiliki tingkat konsistensi yang baik, sehingga layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian dan memenuhi persyaratan untuk 

dianalisis lebih lanjut menggunakan analisis regresi. 

4.2.3 Hasil Analisis Distribusi Frekuensi 

Analisis distribusi frekuensi dalam penelitian ini bertujuan untuk 

menggambarkan variabel-variabel penelitian melalui interpretasi distribusi 

jawaban responden secara keseluruhan. Melalui pemberian skor pada setiap 

jawaban, diperoleh data yang dapat digunakan untuk mengetahui penilaian 

konsumen terhadap variabel-variabel yang diteliti. 

4.2.3.1 Distribusi Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Deskripsi mengenai distribusi jawaban responden pada variabel keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut: 

Keputusan Pembelian  

(Y) 

STS TS KS S SS 

Mean 1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % 

Saya memilih produk 

tertentu di TikTok Shop 

yang paling sesuai dengan 

0 0 0 0 5 5,2 44 45,8 47 49,0 4,44 
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Tabel 4.7 Distribusi Frekuensi Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas, dapat dijelaskan bahwa secara umum 

tanggapan responden terhadap variabel keputusan pembelian (Y) berada pada 

kategori sangat tinggi dengan nilai rata-rata sebesar 4,39. Pernyataan "Saya 

memilih produk tertentu di TikTok Shop yang paling sesuai dengan kebutuhan 

saya" memperoleh nilai rata-rata tertinggi, yaitu sebesar 4,44, dengan persentase 

responden yang menyatakan Sangat Setuju sebesar 49,0% dan Setuju sebesar 

45,8%. Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung mengutamakan 

kesesuaian produk dengan kebutuhan sebelum melakukan pembelian, sehingga 

kebutuhan menjadi salah satu pertimbangan penting dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian di TikTok Shop. 

Selanjutnya, pernyataan "Saya menentukan jumlah produk yang akan dibeli 

ketika berbelanja di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,43, 

sedangkan pernyataan "Saya menentukan waktu yang tepat untuk melakukan 

pembelian di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,39. Hasil ini 

kebutuhan saya. 

Saya mempertimbangkan 

merek tertentu ketika 

membeli produk di TikTok 

Shop. 

0 0 0 0 6 6,3 48 50,0 42 43,8 4,38 

Saya memilih membeli 

produk melalui penjual 

tertentu di TikTok Shop. 

0 0 0 0 4 4,2 60 62,5 32 33,3 4,29 

Saya menentukan jumlah 

produk yang akan dibeli 

ketika berbelanja di TikTok 

Shop. 

0 0 0 0 3 3,1 49 51,0 44 45,8 4,43 

Saya menentukan waktu 

yang tepat untuk melakukan 

pembelian di TikTok Shop. 

0 0 0 0 6 6,3 47 49,0 43 44,8 4,39 

Rata-rata 4,39 
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menunjukkan bahwa responden tidak hanya mempertimbangkan produk yang 

akan dibeli, tetapi juga memperhatikan jumlah dan waktu pembelian agar sesuai 

dengan kebutuhan mereka. Di sisi lain, pernyataan "Saya mempertimbangkan 

merek tertentu ketika membeli produk di TikTok Shop" juga memperoleh nilai 

rata-rata yang tinggi, yaitu sebesar 4,38, yang menunjukkan bahwa merek masih 

menjadi salah satu pertimbangan dalam keputusan pembelian. 

Sementara itu, pernyataan dengan nilai rata-rata terendah adalah "Saya 

memilih membeli produk melalui penjual tertentu di TikTok Shop", yaitu sebesar 

4,29. Meskipun demikian, nilai tersebut masih termasuk dalam kategori sangat 

tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa responden tetap mempertimbangkan 

penjual ketika berbelanja, namun dibandingkan indikator lainnya, kesesuaian 

produk lebih menjadi pertimbangan utama dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

Secara keseluruhan, nilai rata-rata variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 

4,39 menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian yang sangat positif 

terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop. Hal ini mengindikasikan bahwa 

keputusan pembelian responden didasarkan pada beberapa pertimbangan, seperti 

kesesuaian produk dengan kebutuhan, pertimbangan terhadap merek, penentuan 

jumlah dan waktu pembelian, serta pemilihan penjual. 

4.2.3.2 Distribusi Variabel Influencer Marketing (X1) 

Deskripsi mengenai distribusi jawaban responden pada variabel influencer 

marketing adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.8 Distribusi Frekuensi Influencer Marketing 

Influencer Marketing 

(X1) 

STS TS KS S SS 

Mean 1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % 

Saya memahami 

informasi produk yang 

disampaikan influencer 

di TikTok Shop. 

0 0 0 0 7 7,3 50 52,1 39 40,6 4,33 

Saya terdorong 

membeli produk di 

TikTok Shop melalui 

konten influencer. 

0 0 1 1,0 8 8,3 41 42,7 46 47,9 4,38 

Saya lebih percaya pada 

produk yang 

dipromosikan oleh 

influencer di TikTok 

Shop. 

0 0 1 1,0 10 10,4 49 51,0 36 37,5 4,25 

Popularitas influencer 

di TikTok Shop 

membuat saya lebih 

yakin untuk membeli 

produk yang 

dipromosikan. 

0 0 0 0 15 15,6 43 44,8 38 39,6 4,24 

Rata-rata 4,30 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas, secara umum tanggapan responden terhadap 

variabel influencer marketing menunjukkan kategori sangat tinggi dengan nilai 

rata-rata sebesar 4,30. Pernyataan "Saya terdorong membeli produk di TikTok 

Shop melalui konten influencer" memperoleh nilai rata-rata tertinggi, yaitu 

sebesar 4,38, dengan persentase responden yang menyatakan Sangat Setuju 

sebesar 47,9% dan Setuju sebesar 42,7%. Hal ini menunjukkan bahwa konten 

yang disampaikan oleh influencer mampu menarik perhatian responden dan 

mendorong mereka untuk mempertimbangkan pembelian produk di TikTok Shop. 

Selanjutnya, pernyataan "Saya memahami informasi produk yang 

disampaikan influencer di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,33, 

dengan 52,1% responden menyatakan Setuju dan 40,6% menyatakan Sangat 
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Setuju. Hasil ini mengindikasikan bahwa informasi yang disampaikan oleh 

influencer dinilai cukup jelas sehingga membantu responden dalam memahami 

produk yang dipromosikan. Sementara itu, pernyataan "Saya lebih percaya pada 

produk yang dipromosikan oleh influencer di TikTok Shop" memperoleh nilai 

rata-rata sebesar 4,25, yang menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap influencer 

juga menjadi salah satu pertimbangan responden sebelum melakukan pembelian. 

Sementara itu, pernyataan dengan nilai rata-rata terendah adalah 

"Popularitas influencer di TikTok Shop membuat saya lebih yakin untuk membeli 

produk yang dipromosikan", yaitu sebesar 4,24. Meskipun demikian, nilai tersebut 

masih termasuk dalam kategori sangat tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa 

popularitas influencer tetap berperan dalam meningkatkan keyakinan responden, 

namun bukan menjadi satu-satunya pertimbangan dalam keputusan pembelian. 

Secara keseluruhan, nilai rata-rata variabel influencer marketing (X1) 

sebesar 4,30 menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian yang sangat 

positif terhadap peran influencer marketing di TikTok Shop. Hal ini 

mengindikasikan bahwa penyampaian informasi yang jelas, kemampuan 

influencer menarik perhatian, serta tingkat kepercayaan yang diberikan responden 

menjadi faktor yang mendukung keputusan pembelian melalui TikTok Shop. 

4.2.3.3 Distribusi Variabel Live Streaming (X2) 

Deskripsi mengenai distribusi jawaban responden pada variabel live 

streaming adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 Distribusi Frekuensi Live Streaming 

Live Streaming (X2) 

STS TS KS S SS 

Mean 1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % 

Cara berbicara streamer menarik 

perhatian saya saat live 

streaming di TikTok Shop. 

1 1,0 0 0 11 11,5 48 50,0 36 37,5 4,23 

Streamer menjelaskan produk 

dengan pengetahuan yang baik 

saat live streaming di TikTok 

Shop. 

1 1,0 0 0 8 8,3 45 46,9 42 43,8 4,32 

Saya percaya pada kejujuran 

streamer dalam menjelaskan 

produk saat live streaming di 

TikTok Shop. 

1 1,0 1 1,0 7 7,3 54 56,3 33 34,4 4,22 

Streamer menanggapi 

pertanyaan secara langsung saat 

live streaming di TikTok Shop. 

0 0 1 1,0 9 9,4 51 53,1 35 36,5 4,25 

Streamer membuat saya tetap 

memperhatikan live streaming di 

TikTok Shop. 

0 0 1 1,0 10 10,4 48 50,0 37 38,5 4,26 

Streamer menyampaikan 

informasi produk dengan cara 

yang mudah dipahami di TikTok 

Shop. 

0 0 0 0 3 3,1 53 55,2 40 41,7 4,39 

Saya tertarik membeli produk 

karena interaksi saat live 

streaming di TikTok Shop. 

0 0 0 0 13 13,5 42 43,8 41 42,7 4,29 

Rata-rata 4,28 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas, dapat dijelaskan bahwa tanggapan responden 

terhadap variabel live streaming (X2) secara umum berada pada kategori sangat 

tinggi dengan nilai rata-rata sebesar 4,28. Dari tujuh indikator yang diukur, 

pernyataan "Streamer menyampaikan informasi produk dengan cara yang mudah 

dipahami di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata tertinggi, yaitu sebesar 

4,39, dengan persentase responden yang memilih Setuju sebesar 55,2% dan 

Sangat Setuju sebesar 41,7%. Hal ini menunjukkan bahwa penyampaian informasi 
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yang jelas dan mudah dipahami membantu responden memperoleh informasi 

produk sehingga meningkatkan keyakinan mereka sebelum melakukan pembelian. 

Selanjutnya, pernyataan "Streamer menjelaskan produk dengan pengetahuan 

yang baik saat live streaming di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata sebesar 

4,32. Diikuti oleh pernyataan "Saya tertarik membeli produk karena interaksi saat 

live streaming di TikTok Shop" dengan nilai rata-rata sebesar 4,29, serta 

pernyataan "Streamer membuat saya tetap memperhatikan live streaming di 

TikTok Shop" sebesar 4,26. Hasil ini menunjukkan bahwa pengetahuan streamer 

mengenai produk serta interaksi yang dilakukan selama live streaming mampu 

meningkatkan ketertarikan responden terhadap produk yang dipromosikan. 

Sementara itu, pernyataan "Streamer menanggapi pertanyaan secara 

langsung saat live streaming di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata sebesar 

4,25, sedangkan pernyataan "Cara berbicara streamer menarik perhatian saya saat 

live streaming di TikTok Shop" memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,23. Di sisi 

lain, pernyataan dengan nilai rata-rata terendah adalah "Saya percaya pada 

kejujuran streamer dalam menjelaskan produk saat live streaming di TikTok 

Shop", yaitu sebesar 4,22. Meskipun demikian, nilai tersebut masih termasuk 

dalam kategori sangat tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa kejujuran streamer 

tetap menjadi salah satu pertimbangan responden, meskipun dibandingkan 

indikator lainnya, kejelasan informasi dan kemampuan streamer dalam 

menyampaikan produk memperoleh penilaian yang lebih tinggi. 

Secara keseluruhan, nilai rata-rata variabel live streaming (X2) sebesar 4,28 

menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian yang sangat positif 
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terhadap pelaksanaan live streaming di TikTok Shop. Hal ini mengindikasikan 

bahwa kejelasan penyampaian informasi, pengetahuan streamer mengenai produk, 

serta interaksi selama live streaming menjadi aspek yang mendukung ketertarikan 

responden dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

4.2.3.4 Distribusi Variabel Electronic Word of Mouth (X3) 

Tabel 4.10 Distribusi Frekuensi Electronic Word of Mouth 

Electronic Word of 

Mouth (X3) 

STS TS KS S SS 

Mean 1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % 

Saya membaca ulasan 

produk di TikTok Shop 

sebelum membeli. 

0 0 0 0 6 6,3 38 39,6 52 54,2 4,48 

Saya mempertimbangkan 

ulasan produk di TikTok 

Shop sebelum membeli. 

0 0 0 0 8 8,3 44 45,8 44 45,8 4,38 

Konten ulasan produk di 

TikTok Shop yang jelas 

membantu saya 

memutuskan pembelian. 

0 0 0 0 7 7,3 41 42,7 48 50,0 4,43 

Rata-rata 4,43 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas, dapat dijelaskan bahwa secara umum 

tanggapan responden terhadap variabel electronic word of mouth (E-WOM) 

berada pada kategori sangat tinggi dengan nilai rata-rata sebesar 4,43. Pernyataan 

"Saya membaca ulasan produk di TikTok Shop sebelum membeli" memperoleh 

nilai rata-rata tertinggi, yaitu sebesar 4,48, dengan persentase responden yang 

menyatakan Sangat Setuju sebesar 54,2% dan Setuju sebesar 39,6%. Hal ini 

menunjukkan bahwa responden cenderung membaca ulasan produk sebelum 

melakukan pembelian untuk memperoleh informasi mengenai kualitas dan 

kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka. 
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Selanjutnya, pernyataan "Konten ulasan produk di TikTok Shop yang jelas 

membantu saya memutuskan pembelian" memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,43, 

dengan persentase responden yang menyatakan Sangat Setuju sebesar 50,0% dan 

Setuju sebesar 42,7%. Hasil ini mengindikasikan bahwa ulasan yang jelas dan 

informatif membantu responden dalam mengevaluasi produk sehingga 

meningkatkan keyakinan mereka sebelum mengambil keputusan pembelian. 

Sementara itu, pernyataan dengan nilai rata-rata terendah adalah "Saya 

mempertimbangkan ulasan produk di TikTok Shop sebelum membeli", yaitu 

sebesar 4,38. Meskipun demikian, nilai tersebut masih termasuk dalam kategori 

sangat tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan produk tetap menjadi salah satu 

pertimbangan penting bagi responden, meskipun tingkat persetujuannya sedikit 

lebih rendah dibandingkan indikator lainnya. 

Secara keseluruhan, nilai rata-rata variabel electronic word of mouth (E-

WOM) (X3) sebesar 4,43 menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian 

yang sangat positif terhadap peran electronic word of mouth di TikTok Shop. Hal 

ini mengindikasikan bahwa ulasan produk menjadi salah satu sumber informasi 

yang membantu responden dalam mengevaluasi produk dan mendukung proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

4.2.4 Pengujian Asumsi Klasik 

4.2.4.1 Uji Normalitas 

Pengujian normalitas diterapkan guna memastikan apakah nilai residual 

atau variabel pengganggu dalam model regresi yang digunakan telah menyebar 

secara normal. Sebuah model regresi dinyatakan ideal dan memenuhi syarat 
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asumsi klasik apabila residualnya memiliki distribusi yang normal. Dalam 

penelitian ini, metode yang digunakan untuk mendeteksi normalitas data adalah 

melalui pendekatan analisis grafik, yang berfokus pada pengamatan grafik Normal 

P-P Plot of Regression Standardized Residual. Pendekatan grafik ini diaplikasikan 

karena dinilai efektif dalam menyajikan representasi visual yang jelas dan akurat 

terkait pola sebaran data residual yang sebenarnya. Adapun hasil dari pengujian 

normalitas tersebut disajikan pada Gambar 4.1 berikut: 

 

Gambar 4.1 P-P Plot 

Berdasarkan Gambar 4.1 di atas, hasil pengujian normalitas menggunakan 

analisis grafik Normal P-P Plot. Berdasarkan visualisasi grafik tersebut, tampak 

bahwa titik-titik data (plot) berdistribusi di sekitar garis diagonal dan polanya 

memanjang searah dengan garis diagonal utama. Pola persebaran yang melekat 

pada garis diagonal ini merupakan indikator kuat bahwa data residual memiliki 

distribusi yang normal. Kesimpulan ini mempertegas bahwa model regresi yang 
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diterapkan dalam riset ini telah sepenuhnya memenuhi kriteria asumsi normalitas 

data. 

4.2.4.2 Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka 

terdapat masalah multikolinearitas. Pada model regresi yang baik tidak terjadi 

korelasi antara variabel independen. Untuk uji moltikolinearitas pada penelitian 

ini dapat dilihat dari nilai Variance inflation Factor (VIF). Hasil uji 

multikolinearitas dapat dilihat pada tabel 4.11 berikut. 

Tabel 4.11 Uji Asumsi Klasik Multikolinearitas 

Variabel 
Kolinearitas 

Tolerance VIF 

Influencer Marketing (X1) 0,498 2,008 

Live Streaming (X2) 0,449 2,228 

Electronic Word of Mouth (X3) 0,552 1,812 

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.11 hasil output uji multikoliearitas di atas, dapat 

dilihat bahwa nilai tolerance keseluruhan variabel lebih besar dari 0,10, dan nilai 

VIF dari keseluruhan variabel lebih kecil dari 10. Dengan demikian, tidak terjadi 

multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi pada penelitian 

ini. 

4.2.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual pada satu pengamatan ke 
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pengamatan yang lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas, dan jika varians berbeda disebut 

heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heterokedastisitas. 

Hasil pengujian heterokedastisitas data dalam penelitian menggunakan alat SPSS 

dengan mengamati pola yang terdapat pada Scatterplot, dimana hasilnya dapat 

dilihat pada Gambar 4.2 berikut. 

Gambar 4.2 Hasil Pengujian Heteroskedastisitas 

Dari hasil ouput Gambar 4.2 scatterplot di atas, di dapat titik-titik 

menyebar di bawah serta di atas sumbu Y, dan tidak mempunyai pola yang teratur. 

Maka dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variable bebas diatas tidak 

terjadi heterokedastisitas atau bersifat homoskedastisitas. 

Berdasarkan hasil pengujian asumsi klasik yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi seluruh 

persyaratan asumsi klasik. Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data residual 

berdistribusi normal, hasil uji multikolinearitas menunjukkan tidak terdapat 
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korelasi yang tinggi antar variabel independen, serta hasil uji heteroskedastisitas 

menunjukkan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Dengan demikian, model 

regresi yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan layak untuk digunakan 

dalam analisis regresi linear berganda dan pengujian hipotesis. 

4.3 Hasil Uji Hipotesis 

4.3.1 Pengaruh Variabel Independen Terhadap Variabel Dependen 

Berdasarkan perhitungan analisis regresi berganda antara keputusan 

pembelian (Y), influencer marketing (X1), live streaming (X2) dan electronic 

word of mouth (X3) dengan dibantu program statistik SPSS dalam perhitungannya 

dapat diperoleh sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Pengaruh Masing-Masing Variabel Bebas Terhadap Variabel Terikat 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Thitung Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

(Constant) 6,888 1,212  5,681 <0,001 

Influencer 

Marketing (X1) 
0,299 0,086 0,313 3,485 <0,001 

Live Streaming 

(X2) 
0,218 0,053 0,388 4,110 <0,001 

Electronic Word 

of Mouth (X3) 
0,253 0,106 0,204 2,391 0,019 

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 

Y = 6,888 + 0,299X1 + 0,218X2 + 0,253X3 

Berdasarkan persamaan tersebut, interpretasi dari koefisien regresi untuk 

masing-masing variabel dapat dijabarkan sebagai berikut: 
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1. Konstanta 

Nilai konstanta sebesar 6,888 menunjukkan bahwa apabila seluruh 

variabel bebas, yaitu influencer marketing (X1), live streaming (X2) dan 

electronic word of mouth (X3), dianggap bernilai nol atau tidak mengalami 

perubahan, maka nilai dari keputusan pembelian (Y) produk di TikTok 

Shop diperkirakan tetap sebesar 6,888 satuan. 

2. Koefisien Regresi 

- Nilai koefisien regresi variabel influencer marketing sebesar 0,299 

dan bernilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan 

persepsi terhadap influencer marketing sebesar satu satuan akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,299 satuan, dengan 

asumsi variabel independen lainnya tetap.  

- Nilai koefisien regresi variabel live streaming sebesar 0,218 dan 

bernilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan 

persepsi terhadap live streaming sebesar satu satuan akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,218 satuan, dengan 

asumsi variabel independen lainnya tetap. 

- Nilai koefisien regresi variabel electronic word of mouth sebesar 0,253 

dan bernilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan 

persepsi terhadap electronic word of mouth sebesar satu satuan akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,253 satuan, dengan 

asumsi variabel independen lainnya tetap. 
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Berdasarkan hasil analisis persamaan di atas, seluruh variabel independen, 

yaitu influencer marketing (X1), live streaming (X2), dan electronic word of 

mouth (X3), memiliki koefisien regresi positif terhadap keputusan pembelian di 

TikTok Shop. Selain itu, berdasarkan nilai Standardized Beta, variabel live 

streaming memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai Beta sebesar 0,388, diikuti oleh influencer marketing sebesar 0,313 dan 

electronic word of mouth sebesar 0,204. Hasil ini menunjukkan bahwa live 

streaming merupakan variabel yang memberikan kontribusi relatif paling dominan 

dalam memengaruhi keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Banda 

Aceh. 

4.3.2 Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi (R2) 

 Untuk mengetahui seberapa besar kenaikan suatu linier dapat dijelaskan 

melalui hubungan antara variabel (korelasi). Jika seluruh nilai dari variabel-

variabel tersebut dapat memenuhi suatu persamaan dengan benar, maka dapat 

dikatakan terdapat korelasi yang sempurna dalam model analisis ini. Dari output 

SPSS dapat diketahui tingkat hubungan variabel bebas dengan variabel terikat 

antara lain: 

Tabel 4.13 

Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary
b
  

 

Keterangan 
Model R R

2 
Adjusted R

2 
Std. Error of 

the Estimate 

1 0,794
a 

0,631 0,619 1,11373 Korelasi Kuat 

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 



77 

 

 

 

- Koefisien Korelasi (R) sebesar 0,794, yang menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan yang kuat antara variabel bebas, yaitu live streaming (X1), 

influencer marketing (X2), dan electronic word of mouth (X3) dengan 

variabel terikat keputusan pembelian (Y). Nilai ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara ketiga variabel live streaming (X1), influencer marketing 

(X2), dan electronic word of mouth (X3) dengan keputusan pembelian 

berada dalam kategori hubungan yang kuat, karena berada pada rentang 

skala 0,60 – 0,799. 

- Koefisien Determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,619 menunjukkan 

bahwa sebesar 61,9% variasi atau perubahan dalam Keputusan Pembelian 

dapat dijelaskan oleh ketiga variabel bebas tersebut, yaitu influencer 

marketing, live streaming, dan electronic word of mouth. Sisanya sebesar 

38,1% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini, seperti 

persepsi harga, promosi penjualan, citra merek (brand image), kualitas 

produk, kemudahan penggunaan aplikasi, serta faktor lainnya yang tidak 

dimasukkan dalam analisis. 

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa model regresi linear 

berganda yang dibangun dalam penelitian ini cukup baik dan layak digunakan 

untuk menjelaskan pengaruh influencer marketing, live streaming, dan electronic 

word of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengguna TikTok 

Shop di Banda Aceh. 
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4.3.3 Pengujian Secara Parsial (Uji T) 

Uji Parsial digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 

bebas (live streaming, influencer marketing, dan electronic word of mouth) 

terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) dengan menggunakan uji parsial 

(uji t), dengan membandingkan nilai thitung dengan tabel, pada taraf signifikansi 

α = 5% (0,05). Hasil perhitungan yang diperlihatkan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.14 

Uji Parsial (t-test) 

No. Variabel Independen thitung
 

ttabel
 

Sig. 

1 Influencer Marketing (X1) 3,485 1,986 <0,001 

2 Live Streaming (X2) 4,110 1,986 <0,001 

3 Electronic Word of Mouth (X3) 2,391 1,986 0,019 

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 

Tabel 4.14 di atas menunjukkan faktor-faktor yang memengaruhi Keputusan 

Pembelian produk fashion di TikTok Shop secara parsial, yang dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Variabel influencer marketing (X1) memiliki nilai t-hitung sebesar 3,485 

yang lebih besar dari nilai t-tabel sebesar 1,986, serta nilai signifikansi 

sebesar 0,001 yang lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditentukan 

yaitu 0,05. Berdasarkan hasil ini, H01 ditolak dan Ha1 diterima. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel influencer marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara 

parsial. Hal ini menunjukkan bahwa informasi dan rekomendasi yang 

disampaikan oleh influencer mampu meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Semakin tinggi 

kepercayaan konsumen terhadap influencer, maka semakin besar 
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kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian di 

TikTok Shop..   

2. Variabel live streaming (X2) memiliki nilai t-hitung sebesar 4,110, yang 

lebih besar dari nilai t-tabel sebesar 1,986, serta nilai signifikansi sebesar 

0,001 yang jauh lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil ini, H02 ditolak 

dan Ha2 diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel 

live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa live streaming 

membantu konsumen memperoleh informasi produk secara langsung serta 

memberikan kesempatan untuk berinteraksi dengan penjual selama siaran 

berlangsung. Informasi yang diperoleh secara lebih jelas tersebut 

meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

3. Variabel electronic word of mouth (X3) memiliki nilai t-hitung sebesar 

2,391, yang lebih besar dari nilai t-tabel sebesar 1,986, serta nilai 

signifikansi sebesar 0,019 yang lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil ini, 

H03 ditolak dan Ha3 diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

variabel electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan 

dan pengalaman konsumen lain yang tersedia melalui media elektronik 

menjadi sumber informasi yang membantu calon konsumen dalam 

mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian. Semakin baik 
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informasi yang diperoleh melalui electronic word of mouth, maka semakin 

tinggi keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

4.3.4 Pengujian Secara Simultan (Uji F) 

Untuk menguji pengaruh influencer marketing (X1), live streaming (X2) 

dan electronic word of mouth (E-WOM) secara simultan terhadap keputusan 

pembelian (Y) pada pengguna TikTok Shop, digunakan uji statistik F (Uji F). 

Apabila Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sebaliknya apabila 

nilai Fhitung < Ftabel maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hasil uji serempak dapat 

dilihat pada tabel 4.15 berikut ini: 

Tabel 4.15 

Analisis of Variance (Anova) 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Squares 
Fhitung Ftabel Sig. 

 

1 

Regression 195,217 3 65,072 52,461 2,700 <,001
b 

Residual 114,116 92 1,240  2,700  

Total 309,333 95   2,700  

Sumber: Data Primer yang diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.15 di atas pengujian dilakukan dengan Anova yang 

membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada tabel di atas, diperoleh nilai 

Fhitung sebesar 52,461, sedangkan Ftabel pada taraf signifikansi 5% dengan df1 = 

3 dan df2 = 92 adalah sebesar 2,700. Karena Fhitung (52,461) > Ftabel (2,700) 

dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara simultan variabel 

influencer marketing (X1), live streaming (X2), dan electronic word of mouth 

(X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada pengguna 

TikTok Shop di Banda Aceh. 
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4.4 Implikasi Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa live streaming 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok 

Shop di Banda Aceh. Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian 

Ratnaningrum et al. (2025) menemukan bahwa live streaming berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Live streaming merupakan strategi 

pemasaran digital yang efektif karena memungkinkan pelaku usaha 

menyampaikan informasi produk secara langsung, melakukan demonstrasi 

produk, serta berinteraksi dengan konsumen selama proses penjualan berlangsung 

(Rahmawati et al., 2026). Dengan demikian, seller TikTok Shop disarankan 

mengoptimalkan pemanfaatan fitur live streaming dengan menyampaikan 

informasi produk secara lengkap dan akurat, melakukan demonstrasi produk 

sesuai kondisi sebenarnya, serta merespons pertanyaan konsumen secara cepat 

selama siaran berlangsung. Selain itu, digital marketer dapat merancang konsep 

live streaming yang interaktif, seperti menyediakan sesi tanya jawab, 

menampilkan keunggulan produk secara langsung, dan menyusun alur 

penyampaian informasi yang menarik sehingga konsumen memperoleh informasi 

yang jelas sebelum mengambil keputusan pembelian. 

Pada penelitian influencer marketing menunjukkan bahwa variabel tersebut 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna 

TikTok Shop di Banda Aceh. Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian 

Pratama (2025) yang menyatakan bahwa influencer marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan  tersebut juga didukung 
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oleh penelitian Rimbasari & Thahira, (2024) yang menjelaskan bahwa kredibilitas 

influencer, tingkat keterlibatan (engagement), serta kesesuaian antara influencer 

dengan produk yang dipromosikan merupakan faktor yang mendukung efektivitas 

influencer marketing dalam memengaruhi keputusan pembelian. Dengan 

demikian, pelaku UMKM dan seller TikTok Shop disarankan memilih influencer 

yang memiliki kredibilitas, tingkat engagement yang baik, serta audiens yang 

sesuai dengan target konsumen. Selain itu, digital marketer perlu melakukan 

evaluasi terhadap efektivitas kerja sama dengan influencer, misalnya melalui 

tingkat interaksi (engagement), jangkauan promosi, dan respons konsumen 

terhadap konten yang dipublikasikan, sehingga strategi influencer marketing yang 

diterapkan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong 

keputusan pembelian. 

Pada penelitian electronic word of mouth (E-WOM) juga menunjukkan 

bahwa variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop di Banda Aceh. Pada penelitian yang lain 

electronic word of mouth (E-WOM) memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Berasa et al., 2025; Maimunah et al., 

2025). Temuan tersebut juga didukung oleh penelitian Siburian & Husein, (2026) 

yang menjelaskan bahwa electronic word of mouth menjadi salah satu sumber 

informasi yang digunakan konsumen untuk memperoleh informasi mengenai 

produk melalui ulasan, penilaian, dan pengalaman konsumen lain sebelum 

melakukan pembelian. Dengan demikian, seller TikTok Shop disarankan 

mengelola electronic word of mouth secara aktif dengan memantau ulasan 
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pelanggan secara berkala, memberikan tanggapan yang profesional terhadap 

ulasan maupun keluhan konsumen, serta memastikan informasi produk yang 

ditampilkan sesuai dengan kondisi sebenarnya. Selain itu, pelaku UMKM dapat 

mendorong konsumen untuk memberikan ulasan setelah pembelian dan 

memanfaatkan masukan pelanggan sebagai bahan evaluasi dalam meningkatkan 

kualitas produk maupun pelayanan sehingga kepercayaan konsumen terhadap 

produk dapat terus meningkat. 

Pada penelitian dapat dilihat bahwa secara simultan influencer marketing, 

live streaming, dan electronic word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Banda Aceh. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut merupakan faktor yang 

perlu di perhatikan secara bersama dalam penyusunan strategi pemasaran melalui 

TikTok Shop. Temuan ini didukung oleh penelitian Rahmawati et al. (2026) yang 

menjelaskan bahwa penerapan live streaming, influencer marketing, dan 

electronic word of mouth secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian di TikTok Shop. Dengan demikian, pelaku UMKM, seller TikTok 

Shop, dan digital marketer disarankan menggabungkan influencer marketing, live 

streaming, dan electronic word of mouth dalam satu strategi pemasaran yang 

saling mendukung. Strategi tersebut dapat diterapkan dengan memanfaatkan 

influencer untuk meningkatkan jangkauan promosi, mengarahkan audiens ke sesi 

live streaming sebagai media penyampaian informasi dan interaksi secara 

langsung, serta mengelola ulasan pelanggan secara aktif sebagai upaya 
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membangun kepercayaan konsumen sehingga keputusan pembelian dapat 

ditingkatkan secara lebih efektif. 
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan pembahasan di atas maka 

disimpulkan beberapa hal sebagai berikut: 

1. Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. 

Temuan ini menunjukkan bahwa penggunaan influencer yang kredibel 

dan mampu menyampaikan informasi produk dengan baik dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga mendorong mereka 

untuk melakukan keputusan pembelian melalui TikTok Shop. 

2. Live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. Temuan ini 

menunjukkan bahwa penyampaian informasi produk secara langsung 

serta interaksi antara penjual dan konsumen selama sesi live streaming 

membantu konsumen memperoleh informasi yang lebih jelas sehingga 

meningkatkan keyakinan dalam mengambil keputusan pembelian. 

3. Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota 

Banda Aceh. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan, penilaian, dan 

pengalaman konsumen lain menjadi sumber informasi yang penting 

dalam membangun kepercayaan konsumen sehingga membantu calon 

konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 
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4. Influencer marketing, live streaming, dan electronic word of mouth (E-

WOM) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Banda Aceh. Temuan ini 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop 

dipengaruhi oleh kombinasi strategi pemasaran digital yang saling 

melengkapi, sehingga penyampaian informasi yang kredibel, interaksi 

secara langsung, serta ulasan dari konsumen lain menjadi faktor penting 

dalam mendorong keputusan pembelian. 

Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Banda Aceh dipengaruhi 

oleh kualitas komunikasi digital yang dibangun melalui influencer marketing, live 

streaming, dan electronic word of mouth. Ketiga strategi tersebut saling 

melengkapi dalam menyediakan informasi yang kredibel, membangun interaksi 

secara langsung, serta menghadirkan pengalaman dan penilaian konsumen lain 

yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen sebelum melakukan 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, keberhasilan pemasaran melalui TikTok 

Shop tidak hanya bergantung pada aktivitas promosi, tetapi juga pada kemampuan 

pelaku usaha dalam membangun komunikasi digital yang informatif, interaktif, 

dan mampu memenuhi kebutuhan informasi konsumen. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan yang dimiliki, namun 

demikian diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dalam praktek dan 

pengembangan berikutnya. Beberapa keterbatasan penelitian ini antara laian: 
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1. Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel independen, yaitu 

influencer marketing, live streaming, dan electronic word of mouth (E-

WOM) untuk menganalisis pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

pada pengguna TikTok Shop di Banda Aceh. Oleh karena itu, masih 

terdapat kemungkinan adanya variabel lain yang juga memengaruhi 

keputusan pembelian, namun belum dikaji dalam penelitian ini. 

2. Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna TikTok Shop yang 

berdomisili di Kota Banda Aceh, sehingga hasil penelitian ini belum tentu 

dapat menggambarkan kondisi pengguna TikTok Shop di daerah lain yang 

memiliki karakteristik konsumen yang berbeda. 

3. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui penyebaran 

kuesioner kepada 96 responden. Oleh karena itu, data yang diperoleh 

didasarkan pada persepsi responden pada saat pengisian kuesioner 

sehingga masih terdapat kemungkinan adanya perbedaan persepsi yang 

dapat memengaruhi hasil penelitian. 

 

5.3 Saran 

Adapun saran yang ingin peneliti sampaikan dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan adalah: 

1. Pada variabel Influencer Marketing  

a. Bagi seller TikTok Shop, disarankan untuk memilih influencer 

yang tidak hanya memiliki jumlah pengikut yang banyak, tetapi 

juga memiliki kredibilitas, kesesuaian dengan produk, dan mampu 
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menyampaikan informasi produk secara meyakinkan sehingga 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

b. Bagi influencer, disarankan untuk menyampaikan informasi 

produk secara jujur, objektif, dan sesuai dengan kondisi produk 

yang sebenarnya agar kepercayaan pengikut tetap terjaga serta 

mampu mendorong keputusan pembelian secara positif. 

2. Pada variabel Live Streaming 

a. Bagi seller TikTok Shop, disarankan untuk mempersiapkan sesi 

live streaming dengan memberikan penjelasan produk secara 

lengkap, jelas, dan responsif terhadap pertanyaan konsumen. 

b. Bagi platform TikTok Shop, disarankan untuk terus 

mengembangkan fitur live streaming yang mendukung interaksi 

yang lebih efektif antara penjual dan konsumen sehingga 

pengalaman berbelanja menjadi lebih nyaman. 

3. Pada variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

a. Bagi seller TikTok Shop, disarankan untuk mendorong konsumen 

memberikan ulasan yang jujur dan informatif serta memberikan 

tanggapan terhadap ulasan yang diberikan sebagai bentuk 

pelayanan kepada konsumen. 

b. Bagi platform TikTok Shop, disarankan untuk terus meningkatkan 

kualitas sistem ulasan sehingga informasi yang ditampilkan lebih 
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akurat, mudah dipahami, dan membantu calon konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

4. Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian ini 

dengan menambahkan variabel lain yang relevan yang diduga dapat 

memengaruhi keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop. Selain 

itu, penelitian selanjutnya juga dapat memperluas cakupan wilayah 

penelitian serta menggunakan metode Structural Equation Modeling 

(SEM) atau SEM-PLS sehingga hubungan antarvariabel dapat dianalisis 

secara lebih komprehensif dan menghasilkan temuan yang lebih 

mendalam. 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

“PENGARUH INFLUENCER MARKETING, LIVE STREAMING, DAN 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PADA PENGGUNA TIKTOK SHOP DI BANDA ACEH” 

 

Kuesioner ini dimaksudkan untuk karya akhir yang bersifat ilmiah sebagai syarat 

tugas akhir pada Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh, yang 

difokuskan pada bidang manajemen. Saya sangat menghargai bantuan 

Bapak/Ibu/Saudara/i yang telah menjawab semua pertanyaan dengan kondisi yang 

berlaku pada Bapak/Ibu/Saudara/i sendiri. 

A. Petunjuk Pengisian: 

1. Bapak/ibu dimohon untuk mengisi identitas responden yang disediakan.  

2. Untuk mengisi pertanyaan – pertanyaan di bawah ini, Bapak/Ibu di mohon 

untuk memberikan jawaban dengan checklist (√) pada kolom yang telah di 

sediakan.  

3. Keterangan Skor Penelitian:  

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Kurang Setuju (KS) 

4 = Setuju (S) 

     5 = Sangat Setuju (SS)      

B. Pertanyaan Saringan 

1. Apakah Anda pernah melakukan pembelian melalui Tiktok Shop? 

- Ya 

- Tidak 

2. Apakah Anda berdomisili di Kota Banda Aceh? 

- Ya 

- Tidak 

C. Identitas Responden: 

1. Nama  : ……………… 

2. Jenis Kelamin 

- Laki – Laki 
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- Perempuan 

3. Usia 

- < 20 tahun 

- 21-25 tahun 

- 26-30 tahun 

- > 31 tahun 

4. Anda tinggal di kecamatan mana? 

Baiturrahman 

Kuta Alam 

Meuraxa 

Syiah Kuala 

Lueng Bata 

Kuta Raja 

Banda Raya 

Jaya Baru 

Ulee Kareng 

5. Berapa kali Anda melakukan pembelian di TikTok Shop dalam 1 tahun 

terakhir? 

- 2 kali 

- 3-4 kali 

- ≥ 5 kali 

 

D. Variabel Penelitian: 

1. Keputusan Pembelian (Y) 

No Pernyataan STS TS KS S SS 

1 
Saya memilih produk tertentu di TikTok 

Shop yang paling sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

     

2 
Saya mempertimbangkan merek tertentu 

ketika membeli produk di TikTok Shop. 

     

3 
Saya memilih membeli produk melalui 

penjual tertentu di TikTok Shop. 
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No Pernyataan STS TS KS S SS 

4 
Saya menentukan jumlah produk yang 

akan dibeli ketika berbelanja di TikTok 

Shop. 

     

5 
Saya menentukan waktu yang tepat untuk 

melakukan pembelian di TikTok Shop. 

     

 

2. Influencer Marketing (X1) 

No Pernyataan STS TS KS S SS 

1 
Saya memahami informasi produk yang 

disampaikan influencer di TikTok Shop. 

     

2 
Saya terdorong membeli produk di 

TikTok Shop melalui konten influencer. 

     

3 
Saya lebih percaya pada produk yang 

dipromosikan oleh influencer di TikTok 

Shop. 

     

4 
Popularitas influencer di TikTok Shop 

membuat saya lebih yakin untuk membeli 

produk yang dipromosikan. 

     

 

3. Live Streaming (X2) 

No Pernyataan STS TS KS S SS 

1 
Cara berbicara streamer menarik 

perhatian saya saat live streaming di 

TikTok Shop. 

     

2 
Streamer menjelaskan produk dengan 

pengetahuan yang baik saat live streaming 

di TikTok Shop. 

     

3 
Saya percaya pada kejujuran streamer 

dalam menjelaskan produk saat live 

streaming di TikTok Shop. 

     

4 
Streamer menanggapi pertanyaan secara 

langsung saat live streaming di TikTok 

Shop. 

     

5 
Streamer membuat saya tetap 

memperhatikan live streaming di TikTok 

Shop. 
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No Pernyataan STS TS KS S SS 

6 
Streamer menyampaikan informasi 

produk dengan cara yang mudah 

dipahami di TikTok Shop. 

     

7 
Saya tertarik membeli produk karena 

interaksi saat live streaming di TikTok 

Shop. 

 
    

 

4. E-WOM (X3) 

No Pernyataan STS TS KS S SS 

1 
Saya membaca ulasan produk di TikTok 

Shop sebelum membeli. 

     

2 
Saya mempertimbangkan ulasan produk 

di TikTok Shop sebelum membeli. 

     

3 
Konten ulasan produk di TikTok Shop 

yang jelas membantu saya memutuskan 

pembelian. 
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Lampiran 2 Data Tabulasi 

Responden 
Keputusan Pembelian (Y) Influencer Marketing (X1) Live Streaming (X2) Electronic Word of Mouth (X3) 

A1 A2 A3 A4 A5 TOTAL B1 B2 B3 B4 TOTAL C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 TOTAL D1 D2 D3 TOTAL 

1 5 4 4 5 5 23 4 5 4 5 18 5 4 5 4 5 5 4 32 4 4 4 12 

2 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 4 5 5 5 4 5 5 33 5 5 5 15 

3 5 5 4 5 4 23 4 4 4 5 17 5 5 4 4 4 4 4 30 5 5 4 14 

4 4 4 4 4 5 21 5 5 4 4 18 3 3 4 4 4 5 5 28 4 4 5 13 

5 5 5 5 5 5 25 5 4 4 3 16 4 5 4 5 4 4 5 31 4 5 5 14 

6 5 5 4 4 5 23 4 4 3 3 14 5 5 4 4 3 4 3 28 4 5 5 14 

7 4 4 4 5 4 21 4 5 5 5 19 4 4 4 4 5 5 5 31 5 5 4 14 

8 5 4 4 5 4 22 4 5 4 4 17 4 5 4 5 4 4 5 31 4 4 4 12 

9 3 3 4 4 4 18 3 3 4 4 14 1 1 1 2 2 3 3 13 3 3 3 9 

10 4 4 5 4 5 22 5 5 4 5 19 4 5 5 4 4 5 5 32 4 5 4 13 

11 5 4 5 5 4 23 5 4 4 4 17 4 4 3 4 4 5 4 28 5 5 4 14 

12 5 5 4 5 5 24 4 5 5 4 18 5 5 4 4 5 4 5 32 5 5 5 15 

13 4 5 4 5 4 22 4 4 3 3 14 5 4 4 3 3 4 5 28 5 4 5 14 

14 4 5 5 4 5 23 4 4 5 5 18 5 4 4 5 5 5 4 32 5 4 4 13 

15 5 4 5 4 5 23 5 4 3 3 15 4 4 3 4 4 5 4 28 4 4 5 13 

16 4 4 5 4 4 21 4 3 4 5 16 3 4 5 4 4 5 4 29 4 5 4 13 

17 5 4 4 5 4 22 5 4 5 5 19 4 4 5 4 4 4 5 30 5 4 5 14 

18 4 5 4 5 5 23 4 5 4 4 17 5 5 4 5 5 4 5 33 5 4 5 14 

19 5 4 5 4 5 23 3 4 4 5 16 5 4 5 5 4 5 4 32 5 4 5 14 

20 5 4 4 5 4 22 5 4 4 4 17 5 4 4 3 4 5 4 29 4 5 5 14 

21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 5 4 5 4 5 31 5 5 5 15 

22 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 5 5 4 5 5 4 5 33 4 5 5 14 

23 5 4 5 4 5 23 4 4 4 5 17 4 5 4 4 4 4 5 30 5 4 4 13 

24 5 5 4 5 5 24 4 5 4 5 18 5 5 4 5 5 5 4 33 5 5 5 15 

25 4 5 4 5 4 22 5 4 5 4 18 5 5 4 4 4 5 4 31 5 5 5 15 

26 5 4 5 4 4 22 5 5 4 4 18 5 5 4 5 4 4 5 32 3 4 4 11 
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Responden 
Keputusan Pembelian (Y) Influencer Marketing (X1) Live Streaming (X2) Electronic Word of Mouth (X3) 

A1 A2 A3 A4 A5 TOTAL B1 B2 B3 B4 TOTAL C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 TOTAL D1 D2 D3 TOTAL 

27 4 5 4 4 4 21 4 5 5 4 18 4 3 3 4 4 5 5 28 5 5 4 14 

28 5 4 4 4 5 22 4 5 5 4 18 5 5 5 4 5 5 4 33 5 5 5 15 

29 5 4 5 5 5 24 4 5 5 4 18 5 5 4 5 5 4 5 33 5 5 5 15 

30 5 4 4 5 5 23 4 5 5 4 18 4 4 5 4 4 5 5 31 4 4 5 13 

31 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 4 4 28 5 4 4 13 

32 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 15 

33 5 5 4 4 5 23 4 5 4 5 18 4 4 5 5 4 4 5 31 5 4 4 13 

34 5 4 5 5 4 23 5 4 5 5 19 3 4 5 4 5 4 5 30 5 4 4 13 

35 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 18 5 5 4 4 5 5 5 33 4 4 5 13 

36 4 5 4 5 4 22 4 5 4 4 17 4 4 4 5 4 4 4 29 5 4 4 13 

37 5 4 4 4 5 22 4 4 5 4 17 5 4 4 5 5 4 5 32 5 4 4 13 

38 4 4 3 4 3 18 4 4 3 3 14 4 5 4 3 4 5 4 29 4 4 4 12 

39 4 4 5 4 5 22 4 5 4 4 17 4 5 4 5 4 4 5 31 4 5 5 14 

40 3 4 4 4 4 19 4 4 3 3 14 3 3 3 3 3 3 3 21 3 3 3 9 

41 4 5 4 4 4 21 5 5 5 4 19 4 4 4 4 4 5 4 29 5 4 5 14 

42 4 5 4 5 4 22 4 4 5 5 18 4 4 4 5 4 4 5 30 4 4 4 12 

43 5 5 4 5 4 23 4 5 5 4 18 4 4 5 5 4 5 4 31 5 5 5 15 

44 5 4 4 4 5 22 5 5 4 4 18 5 4 4 4 5 5 5 32 5 4 4 13 

45 5 5 4 4 4 22 4 4 4 5 17 4 5 4 5 4 4 3 29 5 5 5 15 

46 4 5 4 4 4 21 4 4 5 4 17 4 5 5 4 4 4 5 31 4 4 4 12 

47 4 4 5 5 4 22 4 5 4 4 17 4 4 5 5 5 5 4 32 5 4 4 13 

48 5 5 4 4 5 23 5 5 4 4 18 4 4 5 5 5 5 4 32 5 5 5 15 

49 3 3 4 3 4 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 4 4 4 25 3 3 3 9 

50 4 4 4 5 5 22 5 5 4 5 19 5 5 4 5 4 4 5 32 5 5 4 14 

51 4 5 5 4 4 22 5 5 5 5 20 4 5 4 4 5 5 4 31 4 5 5 14 

52 4 5 4 5 4 22 4 5 5 4 18 4 5 4 5 4 4 4 30 5 5 4 14 

53 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 19 5 4 5 4 4 4 5 31 5 5 5 15 



 

 

102 

 

Responden 
Keputusan Pembelian (Y) Influencer Marketing (X1) Live Streaming (X2) Electronic Word of Mouth (X3) 

A1 A2 A3 A4 A5 TOTAL B1 B2 B3 B4 TOTAL C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 TOTAL D1 D2 D3 TOTAL 

54 5 4 4 5 5 23 4 5 5 4 18 5 4 4 5 4 5 4 31 4 5 5 14 

55 4 5 4 4 5 22 4 5 4 5 18 4 5 5 4 4 5 5 32 5 4 5 14 

56 5 5 4 4 5 23 5 4 4 5 18 5 5 4 4 5 4 4 31 4 4 5 13 

57 5 5 5 5 5 25 4 4 5 5 18 4 5 5 4 5 5 4 32 5 5 5 15 

58 4 4 5 4 5 22 4 5 4 4 17 5 5 5 4 5 5 5 34 4 5 4 13 

59 5 5 4 5 5 24 4 4 5 5 18 5 4 5 4 5 5 4 32 5 5 4 14 

60 5 4 4 4 5 22 5 4 4 5 18 4 4 4 4 5 5 5 31 4 4 5 13 

61 5 5 4 5 4 23 5 5 4 5 19 4 5 5 5 4 4 4 31 5 4 4 13 

62 4 4 5 5 4 22 5 5 5 4 19 5 5 4 4 5 5 4 32 5 4 4 13 

63 3 4 4 4 4 19 3 4 4 4 15 3 4 4 4 3 4 3 25 4 5 5 14 

64 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 15 

65 5 4 4 5 4 22 5 4 5 4 18 5 5 4 5 4 5 4 32 5 4 5 14 

66 5 5 5 4 5 24 5 5 4 4 18 4 5 5 4 4 4 5 31 5 5 5 15 

67 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 

68 5 4 4 5 5 23 4 4 5 5 18 5 4 4 4 5 4 5 31 4 4 5 13 

69 4 3 4 3 3 17 3 3 2 3 11 4 4 4 4 3 4 4 27 4 3 4 11 

70 4 3 4 4 4 19 4 3 4 3 14 3 4 4 3 3 4 4 25 3 4 3 10 

71 4 4 4 4 3 19 3 2 3 4 12 4 4 3 4 4 4 3 26 4 3 3 10 

72 4 5 4 5 4 22 5 5 5 5 20 4 5 4 5 4 4 4 30 5 5 5 15 

73 5 4 5 4 4 22 5 5 4 5 19 4 5 4 5 5 4 3 30 5 4 5 14 

74 5 5 4 4 3 21 4 4 4 3 15 4 4 3 3 4 4 5 27 4 3 4 11 

75 4 5 5 4 4 22 4 5 5 4 18 4 4 4 5 5 5 4 31 4 4 5 13 

76 4 4 4 5 5 22 5 4 5 4 18 5 4 5 4 5 4 5 32 4 5 4 13 

77 4 5 4 5 4 22 5 5 4 3 17 4 5 4 5 4 5 4 31 5 5 5 15 

78 5 4 5 4 4 22 5 4 4 5 18 4 3 4 5 4 4 5 29 5 4 4 13 

79 4 5 4 5 4 22 5 5 4 5 19 4 4 5 4 4 5 4 30 5 5 4 14 

80 5 4 5 4 5 23 4 5 4 4 17 5 4 5 4 5 4 4 31 5 4 5 14 
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Responden 
Keputusan Pembelian (Y) Influencer Marketing (X1) Live Streaming (X2) Electronic Word of Mouth (X3) 

A1 A2 A3 A4 A5 TOTAL B1 B2 B3 B4 TOTAL C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 TOTAL D1 D2 D3 TOTAL 

81 4 3 4 4 4 19 4 3 3 3 13 3 3 4 3 3 4 3 23 3 4 3 10 

82 4 5 4 5 4 22 5 4 5 4 18 4 5 4 4 5 4 3 29 5 4 4 13 

83 4 5 4 5 4 22 4 5 5 4 18 4 4 4 5 5 4 4 30 5 5 4 14 

84 4 5 4 4 5 22 5 4 5 5 19 4 5 5 5 4 5 5 33 4 4 4 12 

85 5 5 4 4 5 23 5 5 5 5 20 4 4 5 4 4 4 4 29 4 5 5 14 

86 4 4 3 4 3 18 4 3 3 3 13 4 3 2 3 3 4 3 22 4 3 4 11 

87 5 4 5 4 4 22 5 4 4 5 18 4 5 4 4 5 5 4 31 5 4 4 13 

88 5 4 4 4 5 22 5 4 4 5 18 5 5 4 4 5 4 5 32 4 4 5 13 

89 5 4 4 5 5 23 5 4 4 5 18 5 4 5 4 4 4 4 30 4 5 4 13 

90 4 5 4 5 4 22 3 5 5 4 17 4 5 5 5 4 4 5 32 4 4 5 13 

91 3 3 4 3 4 17 4 3 3 4 14 3 3 4 4 3 3 3 23 4 3 3 10 

92 4 4 5 4 5 22 5 4 4 5 18 5 4 5 4 5 4 4 31 5 5 5 15 

93 5 4 5 4 4 22 4 5 4 3 16 5 4 4 5 5 4 3 30 4 5 4 13 

94 4 4 5 5 5 23 4 5 5 5 19 5 5 5 4 5 5 5 34 4 5 5 14 

95 4 4 3 4 4 19 4 3 3 3 13 3 4 4 4 4 4 4 27 5 4 5 14 

96 4 4 3 4 3 18 4 4 4 4 16 3 4 3 4 3 4 3 24 5 5 4 14 
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Lampiran 3 Hasil SPSS Output 

a. Validity dan Reliability Variabel Y (Keputusan Pembelian) 
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b. Validity dan Reliability Variabel X1 (Influencer Marketing) 
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c. Validity dan Reliability Variabel X2 (Live Streaming) 
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d. Validity dan Reliability Variabel X3 (Electronic Word of Mouth) 
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e. Uji Asumsi Klasik 
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Lampiran 4 Nilai Tabel 

Nilai R Tabel 
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Nilai T Tabel 
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Nilai F Tabel 


