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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pe~rke~mbangan te~knologi~ d~i~gi~tal te~lah me~ngubah lanskap i~nd~ustri~ 

e~-comme~rce~ se~cara fund~ame~ntal, me~nci~ptakan e~kosi~ste~m pe~rd~agangan 

yang komple~ks d~an te~rus be~rke~mbang. Platform me~d~i~a sosi~al yang 

awalnya d~i~rancang se~bagai~ sarana komuni~kasi~ d~an ne~tworki~ng ki~ni~ te~lah 

be~re~volusi~ me~njad~i~ pusat akti~vi~tas e~konomi~ d~i~gi~tal, te~rutama d~alam hal 

pe~njualan prod~uk d~an jasa. Transformasi~ i~ni~ me~nci~ptakan pe~luang baru 

bagi~ pe~laku usaha untuk te~rhubung d~e~ngan konsume~n me~lalui~ be~rbagai~ 

saluran pe~njualan yang i~novati~f d~an i~nte~rakti~f. I~nd~one~si~a se~bagai~ salah 

satu ne~gara d~e~ngan populasi~ d~i~gi~tal te~rbe~sar d~i~ d~uni~a me~ngalami~ 

pe~rtumbuhan si~gni~fi~kan d~alam ad~opsi~ te~knologi~ d~an pe~nggunaan platform 

e~-comme~rce~. 

D~alam konte~ks I~nd~one~si~a, pe~rtumbuhan pe~ngguna d~i~gi~tal 

me~nunjukkan tre~n yang sangat posi~ti~f d~an me~nd~ukung bagi~ pe~nge~m 

bangan pe~rd~agangan d~i~gi~tal. Me~nurut D~ataRe~portal (2025), I~nd~one~si~a 

me~mi~li~ki~ 212 juta pe~ngguna i~nte~rne~t d~e~ngan pe~ne~trasi~ me~ncapai~ 74,6 

pe~rse~n d~ari~ total populasi~, d~an 143 juta pe~ngguna me~d~i~a sosi~al yang 

se~tara d~e~ngan 50,2 pe~rse~n d~ari~ total pe~nd~ud~uk. Pe~rtumbuhan pe~ngguna 

d~i~gi~tal i~ni~ me~nci~ptakan basi~s pasar yang sangat be~sar untuk akti~vi~tas e~-

comme~rce~ d~an pe~rd~agangan d~i~gi~tal se~cara umum. 
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Gambar 1. 1 Data Pengguna Internet di Indonesia 2025 

Sumbe~r: D~ataRe~portal (2025). 

I~nte~grasi~ antara platform e~-comme~rce~ d~an me~d~i~a sosi~al 

me~rupakan salah satu aspe~k yang be~rke~mbang d~alam lanskap e~-

comme~rce~ I~nd~one~si~a. I~nte~grasi~ i~ni~ me~nghad~i~rkan mod~e~l pe~rd~agangan 

baru yang me~nggabungkan e~le~me~n e~nte~rtai~nme~nt, i~nte~raksi~ sosi~al, d~an 

transaksi~ pe~rd~agangan d~alam satu platform. Ti~kTok Shop me~rupakan 

contoh konkre~t d~ari~ fe~nome~na i~ni~, se~buah platform e~-comme~rce~ yang 

te~ri~nte~grasi~ d~e~ngan apli~kasi~ Ti~kTok d~an me~nawarkan pe~ngalaman 

be~rbe~lanja yang uni~k me~lalui~ fi~tur-fi~tur i~nte~rakti~f se~pe~rti~ li~ve ~ stre~ami~ng 

shoppi~ng. Platform i~ni~ te~lah be~rke~mbang me~njad~i~ salah satu channe~l 

pe~njualan yang pali~ng d~i~nami~s d~i~ I~nd~one~si~a. 

D~ataRe~portal (2025) me~ngungkapkan bahwa Ti~kTok me~mi~li~ki~ 

pe~ne~trasi~ pasar yang sangat ti~nggi~ d~i~ I~nd~one~si~a, d~e~ngan 108 juta 

pe~ngguna be~rusi~a 18 tahun ke~ atas pad~a awal tahun 2025. Angka i~ni~ 

se~tara d~e~ngan 53,5 pe~rse~n d~ari~ se~luruh populasi~ d~e~wasa I~nd~one~si~a d~an 

me~ncapai~ 50,7 pe~rse~n d~ari~ total pe~ngguna i~nte~rne~t tanpa batasan usi~a. 

Ke~had~i~ran platform i~ni~ sangat kuat khususnya d~i~ kalangan Ge~ne~rasi~ Z, 
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yang me~re~pre~se~ntasi~kan se~gme~n d~e~mografi~s yang sangat pe~nti~ng d~alam 

lanskap konsumsi~ d~i~gi~tal saat i~ni~. Ge~ne~rasi~ Z, yang d~i~d~e~fi~ni~si~kan se~bagai~ 

i~nd~i~vi~d~u be~rusi~a 18-24 tahun, me~nunjukkan ti~ngkat ad~opsi~ te~knologi~ yang 

sangat ti~nggi~ d~an e~ngage~me~nt d~e~ngan platform me~d~i~a sosi~al yang luar 

bi~asa. 

 

Gambar 1. 2 Data Pengguna TikTok di Indonesia 2025 

Sumbe~r: D~ataRe~portal (2025). 

Ge~ne~rasi~ d~i~bagi~ be~rd~asarkan tahun ke~lahi~ran d~an konte~ks sosi~o-

hi~stori~s yang me~mbe~ntuk me~re~ka. Se~cara kronologi~s, te~rd~apat li~ma 

ge~ne~rasi~ be~sar yang hi~d~up d~i~ e~ra mod~e~rn, yai~tu: Ge~ne~rasi~ Baby Boome~rs 

(lahi~r 1946-1964) yang hi~d~up d~i~ e~ra pasca-Pe~rang D~uni~a I~I~, Ge~ne~rasi~ X 

(lahi~r 1965-1980) yang me~ngalami~ e~ra awal kompute~r d~an i~nte~rne~t, 

Ge~ne~rasi~ Y atau Mi~le~ni~al (lahi~r 1980-1996) yang tumbuh be~rsama 

pe~rke~mbangan i~nte~rne~t kome~rsi~al, Ge~ne~rasi~ Z (lahi~r 1997-2012) yang 

tumbuh d~alam e~kosi~ste~m d~i~gi~tal yang matang, d~an Ge~ne~rasi~ Alpha (lahi~r 

2011- 2025) yang masi~h be~rad~a pad~a tahap pe~rke~mbangan awal. 

Ge~ne~rasi~ Z d~i~pi~li~h se~bagai~ subje~k utama d~e~ngan pe~rti~mbangan 

yang sangat strate~gi~s d~an re~le~van. Pe~rtama, Ge~ne~rasi~ Z me~rupakan true~ 
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d~i~gi~tal nati~ve~s yang ti~d~ak pe~rnah me~nge~nal ke~hi~d~upan tanpa te~knologi~ 

d~i~gi~tal. Be~rbe~d~a d~e~ngan Ge~ne~rasi~ Y yang masi~h me~mi~li~ki~ i~ngatan te~ntang 

e~ra pre~-i~nte~rne~t, Ge~n Z tumbuh se~jak lahi~r d~i~ te~ngah e~kosi~ste~m d~i~gi~tal yang 

matang, se~hi~ngga pe~nggunaan te~knologi~ bukan se~kad~ar ke~ahli~an te~tapi~ 

me~rupakan bagi~an i~nte~gral d~ari~ i~d~e~nti~tas me~re~ka. Ke~d~ua, Ge~ne~rasi~ Z 

me~nunjukkan ti~ngkat ad~opsi~ d~an e~ngage~me~nt yang e~kstre~m te~rhad~ap 

platform me~d~i~a sosi~al, khususnya Ti~kTok, yang me~rupakan platform fokus 

pe~ne~li~ti~an i~ni~. 

D~i~ kalangan mahasi~swa Ge~ne~rasi~ Z d~i~, Ti~kTok te~lah me~njad~i~ le~bi~h 

d~ari~ se~kad~ar platform hi~buran. Platform i~ni~ be~rfungsi~ se~bagai~ sarana 

e~ksplorasi~ prod~uk, pe~ncari~an i~nformasi~ be~lanja, d~an te~mpat untuk 

me~lakukan transaksi~ pe~mbe~li~an se~cara akti~f. Fe~nome~na li~ve~ stre~ami~ng  d~i~ 

Ti~kTok me~nci~ptakan pe~ngalaman be~rbe~lanja yang uni~k, d~i~ mana konsume~n 

d~apat be~ri~nte~raksi~ langsung d~e~ngan pe~njual d~an i~nflue~nce~r, me~mbe~ri~kan 

rasa ke~asli~an d~an ke~pe~rcayaan yang le~bi~h ti~nggi~ d~i~band~i~ng me~tod~e~ 

pe~njualan trad~i~si~onal. Kombi~nasi~ antara i~nflue~nce~r marke~ti~ng d~an li~ve~ 

stre~ami~ng d~i~ Ti~kTok Shop me~nci~ptakan e~kosi~ste~m yang sangat kond~ukti~f 

untuk pe~mbe~li~an, te~rutama ke~ti~ka d~i~se~rtai~ d~e~ngan pe~nawaran e~ksklusi~f 

yang te~rse~d~i~a d~alam waktu te~rbatas. 

I~nflue~nce~r marke~ti~ng te~lah me~njad~i~ salah satu strate~gi~ pe~masaran 

pali~ng d~omi~nan d~alam e~ra d~i~gi~tal, khususnya d~alam me~mpe~ngaruhi~ 

ge~ne~rasi~ mud~a. I~nflue~nce~r me~mi~li~ki~ ke~mampuan untuk me~mbangun 

ke~pe~rcayaan d~e~ngan aud~i~e~ns me~re~ka me~lalui~ konte~n aute~nti~k, 

re~kome~nd~asi~ prod~uk yang te~rpe~rcaya, d~an i~nte~raksi~ sosi~al yang 

me~nd~alam. Kre~d~i~bi~li~tas i~nflue~nce~r, yang te~rd~i~ri~ d~ari~ e~xpe~rti~se~ (ke~ahli~an 
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d~alam me~nge~valuasi~ prod~uk), trustworthi~ne~ss (konsi~ste~nsi~ d~an ke~jujuran 

i~nflue~nce~r), d~an attracti~ve~ne~ss (d~aya tari~k pe~rsonal d~an li~ke~abi~li~ty), 

me~mi~li~ki~ pe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Pe~ne~li~ti~an ole ~h Nurhami~d~ah (2022)  me~nunjukkan bahwa 

kre~d~i~bi~li~tas i~nflue~nce~r me~mi~li~ki~ pe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. D~i~ kalangan Ge~ne~rasi~ Z khususnya, i~nflue~nce~r yang 

d~i~pe ~rse~psi~kan se~bagai~ cre~d~i~ble ~ d~an re~latable~ ce~nd~e~rung le~bi~h be~rhasi~l 

d~alam me~nd~orong ni~at pe~mbe~li~an d~i~band~i~ng ce~le~bri~ty e~nd~orse~r 

trad~i~si~onal. 

Se~me~ntara i~tu, li~ve~ stre~ami~ng comme~rce~ me~re~pre~se~ntasi~kan 

e~volusi~ te~rbaru d~alam strate~gi~ e~-comme~rce~, me~nggabungkan e~le~me~n 

e~nte~rtai~nme~nt, i~nte~raksi~ sosi~al, d~an transaksi~ pe~rd~agangan d~alam satu 

akti~vi~tas. Li~ve~ stre~ami~ng d~i~ Ti~kTok Shop me~nawarkan d~i~me~nsi~ 

pe~ngalaman be~rbe~lanja yang be~rbe~d~a se~cara fund~ame~ntal, d~e~ngan 

i~nte~rakti~vi~tas re~al-ti~me~ yang me~mungki~nkan konsume~n me~ngajukan 

pe~rtanyaan langsung, me~li~hat re~vi~e~w prod~uk d~ari~ pe~nonton lai~n, d~an 

me~nd~apatkan re~spons i~nstan d~ari~ pe~njual atau i~nflue~nce~r. Fi~tur-fi~tur 

se~pe~rti~ rasa urge~nsi~ d~an ke~langkaan yang d~i~ci~ptakan me~lalui~ flash sale~ 

te~rbatas waktu, noti~fi~kasi~ stok te~rbatas, d~an pe~nawaran spe~si~al yang 

hanya te~rse~d~i~a se~lama se~si~ li~ve~ stre~ami~ng, se~muanya be~rkontri~busi~ untuk 

me~nd~orong ke~putusan pe~mbe~li~an yang ce~pat.  

Li~ve~ stre~ami~ng juga me~nci~ptakan rasa ke~be~rsamaan antara 

pe~langgan, d~i~ mana pe~langgan me~rasa me~njad~i~ bagi~an d~ari~ ke~lompok 

yang sama-sama antusi~as te~ntang prod~uk te~rte~ntu, me~mpe~rkuat i~katan 
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e~mosi~onal d~e~ngan brand~. Pe~ne~li~ti~an ole~h  Auli~a d~an Harto (2024) 

me~nunjukkan bahwa i~nte~rakti~vi~tas d~alam li~ve~ stre~ami~ng se~cara si~gni~fi~kan 

me~ni~ngkatkan e~ngage~me~nt konsume~n d~an me~nd~orong ke~putusan 

pe~mbe~li~an, te~rutama ke~ti~ka d~i~kombi~nasi~kan d~e~ngan d~e~monstrasi~ prod~uk 

d~an i~nte~raksi~ antara pe~njual d~an pe~nonton. 

Se~lai~n i~nflue~nce~r marke~ti~ng d~an li~ve~ stre~ami~ng, e~le~ctroni~c word~ of 

mouth (e~WOM) te~lah muncul se~bagai~ faktor pe~nti~ng ke~ti~ga yang 

me~mpe~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n d~i~ e~ra d~i~gi~tal. e~WOM 

me~ngacu pad~a komuni~kasi~ i~nformal antar konsume~n me~nge~nai~ prod~uk, 

layanan, atau brand~ me~lalui~ platform d~i~gi~tal, te~rmasuk ulasan onli~ne~, rati~ng 

prod~uk, te~sti~moni~al, d~an re~kome~nd~asi~ d~ari~ konsume~n lai~n d~i~ me~d~i~a sosi~al. 

D~alam konte~ks Ti~kTok, e~WOM te~rmani~fe~stasi~ me~lalui~ kome~ntar, vi~d~e~o 

te~sti~moni~, d~an ulasan prod~uk yang d~i~bagi~kan ole~h pe~ngguna lai~n, 

me~nci~ptakan je~jak ke~pe~rcayaan kole~kti~f yang me~mpe~ngaruhi~ pe~rse~psi~ 

calon pe~mbe~li~.  

Kre~d~i~bi~li~tas d~an ti~ngkat ke~pe~rcayaan pad~a e~WOM se~ri~ngkali~ le~bi~h 

ti~nggi~ d~i~band~i~ng i~klan trad~i~si~onal kare~na be~rasal d~ari~ konsume~n se~sama 

yang ti~d~ak me~mi~li~ki~ ke~pe~nti~ngan kome~rsi~al langsung. Pe~ne~li~ti~an ole~h 

Fad~hi~lah d~an Saputra (2021) me~ne~mukan bahwa e~-WOM pad~a me~d~i~a 

sosi~al Ti~kTok be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an 

Ge~ne~rasi~ Z  yang akti~f d~alam be~rbagi~ pe~ngalaman d~an opi~ni~ me~re~ka d~i~ 

platform me~d~i~a sosi~al. Kombi~nasi~ antara i~nflue~nce~r marke~ti~ng, li~ve~ 

stre~ami~ng, d~an e~-WOM me~nci~ptakan si~ne~rgi~ yang kuat d~alam 

me~mpe~ngaruhi~ pe~ri~laku pe~mbe~li~an, d~e~ngan ke~ti~ga e~le~me~n i~ni~ sali~ng 

me~mpe~rkuat d~alam e~kosi~ste~m d~i~gi~tal Ti~kTok. 
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Obse~rvasi~ awal me~nunjukkan bahwa mahasi~swa Ge~ne~rasi~ Z 

me~lakukan pe~mbe~li~an d~i~ Ti~kTok d~e~ngan fre~kue~nsi~ ti~nggi~, yang se~ri~ng kali~ 

d~i~pi~cu ole~h se~si~ li~ve~ stre~ami~ng d~e~ngan i~nflue~nce~r te~rke~nal, d~i~d~ukung ole~h 

e~-WOM posi~ti~f d~ari~ konsume~n lai~n, d~an re~kome~nd~asi~ yang be~re~d ~ar d~i~ 

kalangan me~re~ka. 

Fe~nome~na i~ni~ me~nunjukkan be~be~rapa karakte~ri~sti~k yang me~nari~k 

untuk d~i~te~li~ti~. Pe~rtama, ti~nggi~nya volume~ transaksi~ d~i~ Ti~kTok Shop se~lama 

li~ve~ stre~ami~ng me~nce~rmi~nkan ti~ngkat ke~te~rli~batan yang si~gni~fi~kan d~ari~ 

konsume~n. Ke~d~ua, ke~putusan pe~mbe~li~an yang se~ri~ngkali~ be~rsi~fat i~mpulsi~f 

d~an ti~d~ak te~re~ncana me~ngi~nd~i~kasi~kan ad~anya pe~ngaruh si~tuasi~onal yang 

kuat. Ke~ti~ga, te~rd~apat vari~asi~ pe ~ri~laku pe~mbe~li~an antar i~nd~i~vi~d ~u mahasi~swa 

yang d~i~pe~ngaruhi~ ole~h ti~ngkat ke~pe~rcayaan me~re~ka te~rhad~ap i~nflue~nce~r 

te~rte~ntu. Ke~e~mpat, te~rd~apat pe~rbe~d~aan moti~vasi~ pe~mbe~li~an yang d~apat 

d~i~li~hat be~rd~asarkan kate~gori~ prod~uk, se~pe~rti~ fashi~on, ke~canti~kan, d~an 

kate~gori~ lai~nnya. Ke~li~ma, ti~ngkat ke~te~rli~batan konsume~n d~e~ngan e~-WOM 

d~an opi~ni~ konsume~n lai~n me~mai~nkan pe~ran pe~nti~ng d~alam pe~mbe~ntukan 

ke~putusan pe~mbe~li~an me~re~ka. 

Me~ski~pun pe~ne~li~ti~an-pe~ne~li~ti~an se~be~lumnya te~lah me~nge~ksplorasi~ 

pe~ngaruh i~nflue~nce~r marke~ti~ng te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an, pe~ngaruh 

li~ve~ stre~ami~ng te~rhad~ap pe~ri~laku konsume~n, se~rta pe~ngaruh e~-WOM 

te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an, masi~h te~rd~apat gap pe~ne~li~ti~an yang 

si~gni~fi~kan. Be~lum banyak pe~ne~li~ti~an yang me~ngi~nte~grasi~kan ke~ti~ga 

vari~abe~l i~nd~e ~pe~nd~e ~n i~ni~ (i~nflue~nce~r marke~ti~ng, li~ve~ stre~ami~ng, d~an e~-

WOM) se~cara be~rsamaan d~alam satu mod~e~l pe~ne~li~ti~an, khususnya d~alam 

konte~ks Ti~kTok d~i~ I~nd~one~si~a. 
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Be~rd~asarkan pe~njabaran d~ari~ fe~nome~na te~rse~but, maka pe~ne~li~ti~ 

te~rtari~k untuk me~lakukan pe~ne~li~ti~an d~e ~ngan jud~ul “Pengaruh Influencer 

Marketing, Live Streaming, dan e-WOM Terhadap Keputusan 

Pembelian Mahasiswa Generasi Z Pengguna TikTok (Studi Kasus 

Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Hasanuddin”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Be~rd~asarkan latar be~lakang d~i~atas, maka pe~rmasalahan pad~a 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ ad~alah se~bagai~ be~ri~kut: 

1. Apakah i~nflue~nce~r marke~ti~ng be~rpe~ngaruh te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an mahasi~swa ge~ne~rasi~ z pe~ngguna Ti~kTok? 

2. Apakah li~ve~ stre~ami~ng be~rpe~ngaruh te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an mahasi~swa ge~ne~rasi~ z pe~ngguna Ti~kTok? 

3. Apakah e~-WOM be~rpe~ngaruh te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an 

mahasi~swa ge~ne~rasi~ z pe~ngguna Ti~kTok? 

4. Apakah i~nflue~nce~r marke~ti~ng, li~ve~ stre~ami~ng, d~an e~-WOM 

be~rpe~ngaruh te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an mahasi~swa ge~ne~rasi~ 

z pe~ngguna Ti~kTok? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Tujuan yang i~ngi~n d~i~capai~ d~alam pe~ne~li~ti~an ad~alah se~bagai~ be~ri~kut: 

1. Untuk me~nge~tahui~ pe~ngaruh i~nflue~nce~r marke~ti~ng te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an mahasi~swa ge~ne~rasi~ z pe~ngguna Ti~kTok. 

2. Untuk me~nge~tahui~ pe~ngaruh li~ve~ stre~ami~ng te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an mahasi~swa ge~ne~rasi~ z pe~ngguna Ti~kTok. 
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3. Untuk me~nge~tahui~ pe~ngaruh e~-WOM te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an mahasi~swa ge~ne~rasi~ z pe~ngguna Ti~kTok. 

4. Untuk me~nge~tahui~ pe~ngaruh i~nflue~nce~r marke~ti~ng, li~ve~ stre~ami~ng, 

d~an e~-WOM te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an mahasi~swa ge~ne~rasi~ 

z pe~ngguna Ti~kTok. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Kegunaan Teoritis 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ d~i~harapkan d~apat me~mbe~ri~kan pe~rspe~kti~f 

baru d~an me~nambah wawasan d~alam bi~d~ang pe~masaran d~i~gi~tal 

(d~i~gi~tal marke~ti~ng), khususnya me~nge~nai~ i~nflue~nce~r marke~ti~ng, 

li~ve~ stre~ami~ng, d~an e~-WOM d~alam me~mpe~ngaruhi~ ke~putusan 

pe~mbe~li~an konsume~n. Le~bi~h lanjut, hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

d~i~harapkan d~apat me~njad~i~ acuan d~an re~fe~re~nsi~ untuk pe~ne~li~ti~an-

pe~ne~li~ti~an se~lanjutnya d~alam konte~ks e~-comme~rce~ d~an pe~ri~laku 

konsume~n d~i~ I~nd~one~si~a, khususnya untuk se~gme~n Ge~ne~rasi~ Z 

d~i~ e~ra soci~al comme~rce~. 

1.4.2 Kegunaan Praktis 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ d~i~harapkan d~apat me~mbe~ri~kan wawasan 

be~rharga d~an re~kome~nd~asi~ strate~gi~s bagi~ be~rbagai~ pi~hak yang 

te~rli~bat d~alam e~kosi~ste~m e~-comme~rce~ d~i~gi~tal. Le~bi~h lanjut, bagi~ 

para pe~njual d~an UMKM yang akti~f d~i~ Ti~kTok Shop, hasi~l 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ d~apat me~mbantu d~alam me~rancang d~an 

me~ngopti~malkan strate~gi~ pe~masaran d~i~gi~tal yang le~bi~h e~fe~kti~f 

d~an te~rukur untuk me~njangkau d~an me~mpe~ngaruhi~ Ge~ne~rasi~ Z. 
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1.4.3 Kegunaan Kebijakan 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ d~apat d~i~gunakan untuk me~mbe~ri~kan 

masukan d~an re~kome~nd~asi~ ke~pad~a pe~mbuat ke~bi~jakan d~an 

re~gulator d~i~ bi~d~ang e~-comme~rce~ d~an e~konomi~ d~i~gi~tal, d~alam 

me~rancang program-program yang me~nd~ukung pe~rke~mbangan 

soci~al comme~rce~ yang se~hat, sustai~nable~, d~an consume~r-

fri~e~nd~ly. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Si~ste~mati~ka pe~nuli~san be~rtujuan se~bagai~ gambaran d~an 

pe~nje~lasan me~nye~luruh te~ntang apa yang akan d~i~lakukan pad~a se~ti~ap bab 

pe~mbahasan. Ad~apun si~ste~mati~ka laporan pe~ne~li~ti~an i~ni~ ad ~alah se~bagai~ 

be~ri~kut: 

BAB I Pendahuluan 

Bab i~ni~ me~ncakup latar be~lakang, rumusan masalah, tujuan 

pe~ne~li~ti~an, manfaat pe~ne~li~ti~an, d~an si~ste~mati~ka pe~ne~li~ti~an. 

BAB II Tinjauan Pustaka 

Bab i~ni~ me~nyaji~kan te~ori~-te~ori~ yang me~njad~i~ d~asar d~alam pe~ne~li~ti~an 

i~ni~ se~rta me~nganali~si~s pe~rmasalahan utama yang d~i~angkat. 

BAB III Kerangka Konseptual 

Bab i~ni~ me~nyaji~kan d~ua hal pokok yakni~ ke~rangka 

konse~ptual/pe~mi~ki~ran. 

BAB IV Metode Penelitian 
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Me~rupakan bab yang me~ncakup je~ni~s d~an rancangan pe~ne~li~ti~an, 

te~mpat d~an waktu, populasi~ se~rta sampe~l  pe~ne~li~ti~an, je~ni~s d~an sumbe~r 

d~ata, me~tod~e~ pe~ngumpulan d~ata, d~an me~tod~e~ anali~si~s d~ata. 

BAB V Hasil dan Pembahasan 

Bab i~ni~ me~mbahas te~muan d~an anali~si~s d~ata me~nge~nai~ pe~ngaruh 

i~nflue~nce~r marke~ti~ng, li~ve~ stre~ami~ng, d~an e~-WOM te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an mahasi~swa ge~ne~rasi~ z pe~ngguna Ti~kTok. 

BAB VI Penutup 

Bab i~ni~ akan me~mbahas ke~si~mpulan hasi~l pe ~ne ~li~ti~an se~rta saran 

yang akan d~i~sampai~kan ole~h pe~nuli~s.
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Manajemen Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manaje~me~n pe~masaran me~rupakan prose~s pe~re~ncanaan, 

pe~laksanaan, d~an pe~nge~nd~ali~an be~rbagai~ akti~vi~tas pe~masaran untuk 

me~ncapai~ tujuan pe~rusahaan d~e~ngan me~me~nuhi~ ke~butuhan d~an 

ke~i~ngi~nan pe~langgan se~cara opti~mal. Me~nci~ptakan ni~lai~ bagi~ 

pe~langgan d~an me~mbangun hubungan yang sali~ng me~nguntungkan 

d~alam jangka panjang ad~alah tujuan utama manaje~me~n pe~masaran. 

Me~nurut Kotle~r d~an Ke~lle~r (2016), manaje~me~n pe~masaran 

me~rupakan se~ni~ d~an i~lmu me~mi~li~h pasar sasaran d~an me~rai~h, 

me~mpe~rtahankan, se~rta me~numbuhkan pe~langgan d~e~ngan 

me~nci~ptakan, me~nghantarkan, d~an me~ngkomuni~kasi~kan ni~lai~ 

pe~langgan yang unggul. Pe~nd~e~katan i~ni~ me~ne~kankan pe~nti~ngnya 

pe~mahaman me~nd~alam te~ntang targe~t pasar d~an ke~mampuan 

pe~rusahaan untuk me~mbe~ri~kan ni~lai~ yang supe~ri~or d~i~band~i~ngkan 

d~e~ngan pe~sai~ng. D~e~ngan d~e~mi~ki~an, manaje~me~n pe~masaran bukan 

hanya se~kad~ar me~njual prod~uk, me~lai~nkan me~mbangun 

ke~pe~rcayaan d~an loyali~tas pe~langgan me~lalui~ strate~gi~ yang te~rukur 

d~an be~rke~lanjutan. 

Se~me~ntara i~tu, Sofyan Assauri~ (2013) me~nyatakan bahwa 

manaje~me~n pe~masaran me~li~batkan se~rangkai~an ke~gi~atan yang 
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me~ncakup anali~si~s, pe~re~ncanaan, koord~i~nasi~, d~an pe~nge~nd~ali~an 

te~rhad~ap se~luruh prose~s yang be~rkai~tan d~e~ngan d~e~sai~n d~an 

pe~luncuran prod~uk, komuni~kasi~, promosi~, se~rta d~i~stri~busi~ prod~uk 

te~rse~but. Se~lai~n i~tu, manaje~me~n pe~masaran juga me~ncakup 

pe~ne~tapan harga d~an transaksi~ d~e~ngan tujuan untuk me~muaskan 

konsume~n d~an me~ncapai~ sasaran jangka panjang organi~sasi~ 

pe~rusahaan. 

Se~jalan d~e ~ngan i~tu, Basu Swastha D~harmme~sta (2014) 

me~nd~e~fi~ni~si~kan manaje~me~n pe~masaran se~bagai~ pe~nganali~saan, 

pe~re~ncanaan, pe~laksanaan, d~an pe~ngawasan program yang 

be~rtujuan untuk me~ncapai~ tujuan pe~rusahaan me~lalui~ pe~rtukaran 

d~e~ngan pasar yang d~i~tuju. 

2.1.2 Tujuan Manajemen Pemasaran 

Tujuan utama pe~masaran ad~alah me~mbangun, 

me~nge~mbangkan, d~an me~mpe~rtahankan hubungan jangka panjang 

d~e~ngan pe~langgan, d~e ~ngan manfaat yang se~i~mbang untuk ke~d~ua 

be~lah pi~hak (Suard~ana & Nurhayati~, 2019). Se~lai~n i~tu, te~rd~apat 

be~be~rapa tujuan lai~n d~ari~ pe~masaran, antara lai~n: 

1. Me~nyampai~kan i~nformasi~ me~lalui~ promosi~ d~an me~nawarka 

prod~uk d~e~ngan tujuan me~nari~k mi~nat konsume~n untuk 

me~lakukan pe~mbe~li~an. 

2. Me~nd~orong te~rjad~i~nya pe~mbe~li~an prod~uk atau layanan. 
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3. Me~mbangun pe~mbe~li~an ulang, d~i~ mana ke~puasan konsume~n 

akan me~nd~orong me~re~ka untuk ke~mbali~ me~mbe~li~ prod~uk d~an 

me~njad~i~ pe~langgan yang loyal. 

4. Me~nci~ptakan lapangan pe~ke~rjaan se~cara ti~d~ak langsung, kare~na 

akti~vi~tas pe~masaran prod~uk d~an layanan akan me~mbuka 

pe~luang ke~rja d~i~ be~rbagai~ se~ktor. 

2.1.3 Fungsi Manajemen Pemasaran 

Me~nurut Sud~aryono (2016), fungsi~ pe~masaran d~apat 

d~i~je~laskan se~bagai~ be~ri~kut: 

1. Fungsi~ Pe~rtukaran 

Pe~masaran me~mfasi~li~tasi~ pe~mbe~li~ d~alam me~mpe~role~h prod~uk 

d~ari~ prod~use~n me~lalui~ prose~s pe~rtukaran. Prose~s i~ni~ bi~sa 

me~li~batkan uang se~bagai~ alat tukar atau bi~sa juga d~i~lakukan 

d~e~ngan si~ste~m barte~r, yai~tu sali~ng me~nukar prod~uk. Pe~rtukaran 

i~ni~ d~apat d~i~lakukan bai~k untuk ke~pe~rluan pri~bad~i~ maupun untuk 

d~i~jual ke~mbali~. 

2. Fungsi~ D~i~stri~busi~ Fi~si~k 

Fungsi~ i~ni~ me~ncakup prose~s pe~ngi~ri~man d~an pe~nyi~mpanan 

barang. Barang d~i~ki~ri~m d~ari~ prod~use~n ke~ pe~mbe~li~ me~lalui~ 

be~rbagai~ cara transportasi~ se~pe~rti~ d~arat, laut, d~an ud~ara. 

Ke~te~rse~d~i~aan prod~uk te~tap te~rjaga d~an pasokan te~tap stabi~l saat 

d~i~butuhkan. 

3. Fungsi~ Pe~rantara 

Fungsi~ i~ni~ be~rpe~ran d~alam me~nyampai~kan prod~uk d~ari~ prod~use~n 

ke~pad~a konsume~n. Pe~masaran be~rfungsi~ se~bagai~ pe~nghubung 
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me~lalui~ ke~gi~atan pe~rtukaran d~an d~i~stri~busi~ fi~si~k agar prod~uk 

sampai~ ke~ konsume~n d~e~ngan cara yang e~fe~kti~f. 

2.2 Influencer Marketing 

2.2.1 Pengertian Influencer Marketing 

Me~nurut He~rman e~t al. (2023) I~nflue~nce~r marke~ti~ng 

me~rupakan be~ntuk strate~gi~ pe~masaran yang me~nggunakan orang-

orang yang be~rhubungan bai~k se~cara onli~ne~ untuk me~mbagi~kan 

i~nformasi~ d~e~ngan aud~i~e~ns me~re~ka d~alam be~ntuk konte~n yang 

be~rsponsor. I~d~e~nti~fi~kasi~ d~an pe~ngakti~fan i~nd~i~vi~d~u yang 

be~rpe~ngaruh te~rhad~ap aud~i~e ~ns te~rte~ntu ad~alah bagi~an d~ari~ prose~s 

i~ni~ untuk be~rparti~si~pasi~ d~alam kampanye~ prod~uk untuk 

me~ni~ngkatkan jangkauan, pe~njualan, d~an hubungan pe~langgan.   

I~nflue~nce~r marke~ti~ng d~i~d~e ~fi~ni~si~kan se~bagai~ pe~nd~e~katan 

strate~gi~s yang me~li~batkan kolaborasi~ d~e~ngan pe~mbuat konte~n 

popule~r pad~a platform me~d~i~a sosi~al untuk me~mpromosi~kan prod~uk 

me~re~k. Ford~e~Bake~r (2025) me~ne~kankan bahwa prose~s 

pe~ncocokan be~rbasi~s d~ata me~ngi~d~e~nti~fi~kasi~ kre~ator yang ti~d~ak 

hanya se~suai~ d~e~ngan me~re~k te~tapi~ juga me~mi~li~ki~ track re~cord~ 

ke~sukse~san d~alam i~nd~ustri~ te~rse~but. Pe~nd~e~katan i~ni~ 

me~maksi~malkan ROI~ (Re~turn on I~nve~stme~nt) d~an me~masti~kan 

kampanye~ pe~masaran te~rhubung d~e~ngan aud~i~e~ns yang te~pat. 

Pe~nggunaan i~nflue~nce~r se~bagai~ alat pe~masaran suatu 

prod~uk d~apat me~ni~ngkatkan ke~te~rtari~kan masyarakat. Mard~i~yono 

d~an Soe~santo (2024) me~nje~laskan bahwa i~nflue~nce~r me~mi~li~ki~ 
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pe~ngaruh kuat ke~pad~a konsume~n untuk me~mutuskan d~alam 

me~lakukan pe~mbe~li~an. Konsume~n akan me~mi~li~h untuk me~mbe~li~ 

prod~uk kare~na d~i~d~ukung ole~h re~kome~nd~asi~ d~ari~ i~nflue~nce~r yang 

d~i~pe ~rcaya. Pe~nggunaan i~nflue~nce~r se~bagai~ alat pe~masaran suatu 

prod~uk d~apat me~ni~ngkatkan ke~te~rtari~kan masyarakat ke~ti~ka 

i~nflue~nce~r te~rse~but me~mi~li~ki~ d~aya tari~k yang luar bi~asa d~an 

pe~ngge~mar yang loyal d~ari~ i~nflue~nce~r juga me~njad~i~ faktor yang kuat 

d~alam pe~ni~ngkatan pe~njualan prod~uk yang d~i~tawarkan. 

2.2.2 Indikator Influencer 

I~nd~i~kator kre~d~i~bi~li~tas i~nflue~nce~r satu faktor pe~nti~ng yang 

me~ne~ntukan se~be~rapa e~fe~kti~f i~nflue~nce~r marke~ti~ng d~alam 

me~mpe~ngaruhi~ konsume~n untuk me~lakukan pe~mbe~li~an. Te~rd~apat 

ti~ga d~i~me~nsi~ utama d~ari~ i~nd~i~cator kre~d~i~bi~li~tas i~nflue~nce~r yang 

se~cara si~gni~fi~kan me~mpe~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n: 

1. D~aya Tari~k (Attracti~ve~ne~ss) 

D~aya tari~k i~nflue~nce~r me~ncakup aspe~k-aspe~k vi~sual, gaya 

komuni~kasi~, d~an ke~pri~bad~i~an yang me~mbuat i~nflue~nce~r 

te~rse~but me~nari~k bagi~ aud~i~e ~ns. Marti~ni~ngsi~h d~an Se~tyawan 

(2022) me~nunjukkan bahwa konsume~n me~mand~ang i~nflue~nce~r 

yang me~nari~k se~bagai~ le~bi~h kre~d~i~be ~l, se~hi~ngga me~ni~ngkatkan 

ni~at pe~mbe~li~an. D~aya tari~k i~ni~ d~apat me~ni~ngkatkan pre~fe~re~nsi~ 

konsume~n, d~i~mana konsume~n ce~nd~e~rung le~bi~h me~nyukai~ d~an 

me~mpri~ori~taskan prod~uk yang d~i~promosi~kan ole~h i~nflue~nce~r 

yang me~nari~k d~i~band~i~ngkan d~e~ngan prod~uk lai~n. 

2. Ke~ahli~an (E~xpe~rti~se~) 
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Ke~ahli~an me~ngacu pad~a ke~mampuan d~an pe~nge~tahuan 

komuni~kator d~alam me~nyampai~kan i~nformasi~ yang 

me~yaki~nkan. Hovland~ d~an We~i~ss (1951) d~alam pe~ne~li~ti~an 

me~re~ka me~nyatakan bahwa konsume~n ce~nd~e~rung 

me~mpe~rcayai~ sumbe~r i~nformasi~ yang d~i~anggap kompe~te~n. 

Ke~ti~ka konsume~n me~mpe~rse~psi~kan ke~ahli~an, me~re~ka le~bi~h 

mud~ah me~ne~ri~ma pe~san d~ari~ i~nflue~nce~r te~rse~but. 

Ke~ahli~an i~nflue~nce~r d~apat me~nd~orong pe~langgan untuk 

me~lakukan e~ksplorasi~ le~bi~h jauh, me~nd~orong me~re~ka untuk 

me~mpe~lajari~ le~bi~h banyak te~ntang barang yang d~i~sarankan. 

We~i~smue~lle ~r e~t al. (2020) me~nunjukkan bahwa ke~ahli~an 

i~nflue~nce~r se~cara posi~ti~f me~mpe~ngaruhi~ ni~at pe~mbe~li~an. 

Pe~ne~li~ti~an Se ~pti~ani~ e~t al. (2025) me~ne~mukan bahwa pe~ngi~kut 

me~mpe~rse~psi~kan i~nflue~nce~r d~e~ngan pe~nge~tahuan, 

pe~ngalaman, d~an kompe~te~nsi~ yang re~le~van se~bagai~ sumbe~r 

i~nformasi~ yang kre~d~i~be~l untuk prod~uk-prod~uk khusus se~pe~rti~ 

kosme~ti~k. 

3. Ke~pe~rcayaan (Truthworthi~ne~ss) 

Ke~pe~rcayaan ad~alah d~i~me~nsi~ kri~ti~s d~alam pe~masaran 

onli~ne ~, te~rutama d~alam li~ngkungan d~i~gi~tal yang pe~nuh 

ke~ti~d~akpasti~an. Ke~ti~ka konsume~n ti~d~ak d~apat se~cara langsung 

me~ni~lai~ kuali~tas prod~uk, transparansi~ d~an ke~jujuran i~nflue~nce~r 

me~njad~i~ sangat pe~nti~ng d~alam me~mbangun ke~pe~rcayaan. 

I~nd~i~kator ke~pe~rcayaan me~ncakup si~fat d~apat d~i~pe~rcaya, and~al, 

kre~d~i~be~l, tulus, d~an jujur d~alam me~nyampai~kan i~nformasi~. 
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Azzahra d~an Rosali~na (2025) me~nunjukkan bahwa 

ke~pe~rcayaan i~nflue~nce~r se~cara posi~ti~f me~mpe~ngaruhi~ ni~at 

pe~mbe~li~an konsume~n. Ke~ti~ka konsume~n me~mpe~rse~psi~kan 

i~nflue~nce~r se~bagai~ sumbe~r i~nformasi~ yang kre~d~i~be~l, me~re~ka 

me~nge~mbangkan ke~pe~rcayaan yang le~bi~h ti~nggi~, me~mpe~rkuat 

ni~at pe~mbe~li~an me~re~ka. I~nflue~nce~r yang jujur d~an transparan 

me~mbangun hubungan yang kuat d~e~ngan pe~ngi~kut me~re~ka 

d~an me~nd~orong me~re~ka untuk me~lakukan pe~mbe~li~an. 

2.2.3 Kategori Influencer 

Campbe~ll d~an Farre~ll (2020), me~ngkate~gori~kan i~nflue~nce~r 

be~rd~asarkan jumlah pe~ngi~kut yang me~re~ka mi~li~ki~. Be~ri~kut ad~alah 

kate~gori~ i~nflue~nce~r te~rse~but: 

1. Nano I~nflue~nce~r 

 Nano i~nflue~nce~r me~rupakan i~nflue~nce~r d~e~ngan jumlah 

pe~ngi~kut kurang d~ari~ 10.000. Me~ski~pun me~re~ka me~mi~li~ki~ 

jangkauan yang te~rbatas, nano i~nflue~nce~r d~i~anggap me~mi~li~ki~ 

ke~asli~an yang ti~nggi~ d~an se~ri~ng me~mi~li~ki~ hubungan yang le~bi~h 

d~e~kat d~e~ngan pe~ngi~kut me~re~ka. 

2. Mi~cro I~nflue~nce~r 

 Mi~cro i~nflue~nce~r bi~asanya be~rfokus pad~a ni~che~ atau topi~k 

te~rte~ntu d~an me~mi~li~ki~ antara 10.000 d~an 100.000 pe~ngi~kut. 

Kate~gori~ i~ni~ d~i~anggap me~mi~li~ki~ banyak i~nte~raksi~ d~an d~i~anggap 

le~bi~h kre~d~i~be~l d~an asli~ d~ari~pad~a i~nflue~nce~r d~e~ngan jumlah 

pe~ngi~kut yang le~bi~h be~sar. 

3. Macro I~nflue~nce~r 



19 
 

 
 

 Macro i~nflue~nce~r me~mpunyai~ pe~ngi~kut antara 100.000 d~an 

1 juta, me~mpunyai~ jangkauan yang le~bi~h luas, d~an bi~asanya 

sud~ah me~mi~li~ki~ re~putasi~ posi~ti~f d~i~ bi~d~ang te~rte~ntu. Macro 

i~nflue~nce~r se~ri~ng kali~ be~rparti~si~pasi~ d~alam ke~mi~traan me~re~k yang 

se~le~kti~f. 

4. Me~ga I~nflue~nce~r 

 Me~ga i~nflue~nce~r me~mpunyai~ pe~ngi~kut d~e~ngan jumlah 1 juta 

atau le~bi~h. Kate~gori~ i~ni~ me~ncakup i~nd~i~vi~d~u yang te~lah me~ncapai~ 

status se~le~bri~tas d~i~ me~d~i~a sosi~al kare~na jumlah pe~ngi~kut me~re~ka 

yang sangat be~sar. Me~re~ka me~mi~li~ki~ jangkauan yang sangat luas 

d~an mampu me~nghasi~lkan pe~nd~apatan yang si~gni~fi~kan d~ari~ 

ke~mi~traan me~re~k be~rbayar. 

2.3 Live Streaming 

2.3.1 Pengertian Live Streaming 

Me~nurut Le~stari~ e~t al. (2025), li~ve~ stre~ami~ng d~i~d~e~fi~ni~si~kan 

se~bagai~ ti~nd~akan toko untuk me~nd~i~stri~busi~kan vi~d~e~o akti~vi~tas re~al-

ti~me~ untuk me~mpromosi~kan pe~njualan d~e~ngan me~nci~ptakan 

li~ngkungan i~nte~raksi~ yang i~nti~m d~e~ngan pe~langgannya. Li~ve~ 

stre~ami~ng me~mi~li~ki~ be~be~rapa ke~unggulan d~i~band~i~ng strate~gi~ 

be~lanja onli~ne ~ lai~nnya. Pe~rtama, suli~t bagi~ pe~langgan untuk 

me~ngand~alkan i~nformasi~ yang hanya be~rasal d~ari~ gambar stati~s d~i~ 

si~tus we~b. Ole~h kare~na i~tu, vi~d~e~o me~mbe~ri~kan ni~lai~ tambah yang 

si~gni~fi~kan d~alam me~nyaji~kan i~nformasi~ prod~uk. 
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Me~nurut Ari~e~f e~t al. (2023), i~nflue~nce~r marke~ti~ng d~apat 

d~i~d ~e~fi~ni~si~kan se~bagai~ suatu prose~s komuni~kasi~ yang me~li~batkan 

i~nd~i~vi~d~u d~alam be~ntuk e~ksplorasi~, i~d~e~nti~fi~kasi~, d~an d~ukungan 

te~rhad~ap prod~uk atau jasa. Pe~mi~ki~ran se~se~orang akan d~i~pe~ngaruhi~ 

ole~h pe~san i~klan yang d~i~ci~ptakan d~an d~i~d~i~stri~busi~kan ole~h se~orang 

i~nflue~nce~r d~e~ngan tujuan me~ni~ngkatkan ke~sad~aran me~re~k d~an 

me~nd~orong me~re~ka untuk me~lakukan pe~mbe~li~an pad~a akhi~rnya. 

Pe~ne~li~ti~an Wi~caksono e~t al. (2024) me~nunjukkan bahwa 

konte~n si~aran yang i~nformati~f d~an i~nspi~rati~f se~cara posi~ti~f 

me~mpe~ngaruhi~ si~kap te~rhad~ap i~nflue~nce~r d~an prod~uk, me~nd~orong 

moti~vasi~ pe~mbe~li~an utama. Platform yang me~nari~k juga 

me~mpe~rkuat ni~at pe~mbe~li~an. D~e~ngan d~e~mi~ki~an, strate~gi~ li~ve~ 

stre~ami~ng yang e~fe~kti~f d~apat me~ni~ngkatkan ni~at pe~mbe~li~an 

konsume~n se~cara si~gni~fi~kan. 

2.3.2 Indikator Live Streaming 

Me~nurut Farad~i~ba & Syari~fud~d~i~n (2021), i~nd~i~kator li~ve~ 

stre~ami~ng d~alam konte~ks pe~masaran d~i~ e~-comme~rce~ te~rd~i~ri~ d~ari~: 

1. Waktu Promosi~ 

 Waktu promosi~ me~rujuk pad~a pe~mi~li~han saat yang te~pat 

untuk me~lakukan li~ve~ stre~ami~ng, se~hi~ngga jangkauan aud~i~e~ns 

me~njad~i~ maksi~mal. Pe~njual bi~asanya me~ne~ntukan waktu si~aran 

be~rd~asarkan ke~bi~asaan targe~t pasar, se~pe~rti~ jam i~sti~rahat ke~rja 

atau akhi~r pe~kan. Pe~mi~li~han waktu yang strate~gi~s d~apat 

me~ni~ngkatkan jumlah pe~nonton d~an pote~nsi~ pe~mbe~li~an kare~na 
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aud~i~e ~ns ce~nd~e~rung akti~f d~an si~ap untuk me~ne~ri~ma i~nformasi~ 

prod~uk pad~a waktu te~rse~but. 

2. D~i~skon atau Promosi~ 

 I~nd~i~kator i~ni~ be~rkai~tan d~e~ngan pe~mbe~ri~an pe~nawaran 

khusus, se~pe~rti~ potongan harga, bonus pe~mbe~li~an, atau 

gi~ve~away se~lama se~si~ li~ve~ stre~ami~ng. Pe~mbe~ri~an d~i~skon atau 

pe~nawaran spe~si~al sangat e~fe~kti~f untuk me~nd~orong urge~nsi~ 

pe~mbe~li~an se~cara langsung se~lama se~si~ be~rlangsung. 

Pe~njualan d~e ~ngan konse~p ti~me~-li~mi~te~d~ offe~r i~ni~ me~mi~cu rasa 

takut te~rti~nggal (fe~ar of mi~ssi~ng out atau FOMO), se~hi~ngga 

banyak konsume~n te~rd~orong untuk se~ge~ra me~lakukan transaksi~. 

3. D~e~skri~psi~ Prod~uk 

 D~e~skri~psi~ prod~uk d~alam li~ve~ stre~ami~ng sangat pe~nti~ng 

kare~na pe~njual d~apat langsung me~nje~laskan d~e~tai~l prod~uk, 

se~pe~rti~ fi~tur, ke~unggulan, bahan, d~an cara pakai~ se~cara 

i~nte~rakti~f. Ke~kuatan utama d~ari~ li~ve~ stre~ami~ng d~i~band~i~ngkan 

pe~masaran konve~nsi~onal ad~alah aud~i~e ~ns d~apat me~ngajukan 

pe~rtanyaan se~cara re~al ti~me~ d~an me~nd~apatkan pe~nje~lasan d~e~tai~l 

d~ari~ pe~njual. D~e~skri~psi~ yang je~las d~an i~nformati~f me~mbantu 

me~ngurangi~ ke~raguan konsume~n d~an me~ni~ngkatkan 

ke~pe~rcayaan te~rhad~ap prod~uk yang d~i~tawarkan. 

4. Vi~sual Marke~ti~ng 

 Vi~sual marke~ti~ng d~alam li~ve~ stre~ami~ng d~i~tand~ai~ d~e~ngan 

pe~nampi~lan prod~uk se~cara langsung me~lalui~ vi~d ~e~o. Konsume~n 

d~apat me~li~hat prod~uk se~cara nyata, mulai~ d~ari~ tampi~lan, warna, 
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ukuran, bahkan me~li~hat d~e~monstrasi~ atau re~vi~e~w pe~nggunaan 

prod~uk. Vi~suali~sasi~ i~ni~ sangat krusi~al kare~na konsume~n d~apat 

me~ni~lai~ kuali~tas d~an ke~asli~an prod~uk se~hi~ngga le~bi~h yaki~n ke~ti~ka 

me~mbuat ke~putusan pe~mbe~li~an. Se~lai~n i~tu, vi~sual yang me~nari~k 

d~an profe~si~onal d~apat me~ni~ngkatkan ci~tra d~an kre~d~i~bi~li~tas 

pe~njual. 

2.4 e-WOM 

2.4.1 Pengertian e-WOM 

Me~nurut Kotle~r d~an Ke~lle~r (2016), e~le~ctroni~c word~ of mouth 

(e~-WOM) d~i~arti~kan se~bagai~ pe~masaran yang me~nggunakan 

i~nte~rne~t se~bagai~ me~d~i~um untuk me~nci~ptakan e~fe~k komuni~kasi~ d~ari~ 

mulut ke~ mulut guna me~nd~ukung usaha d~an tujuan pe~masaran 

organi~sasi~. D~e~ngan kata lai~n, e~-WOM ad~alah pe~rnyataan te~ntang 

prod~uk atau pe~rusahaan yang d~i~buat ole~h konsume~n pote~nsi~al, 

konsume~n aktual, d~an mantan konsume~n me~lalui~ i~nte~rne~t. 

Me~nurut Susi~lowati~ d~an Tuki~ran (2024), d~e~ngan 

be~rke~mbangnya te~knologi~ i~nformasi~ d~an komuni~kasi~, Word~ of 

Mouth (WOM) te~lah be~rke~mbang me~njad~i~ E~le~ctroni~c Word~ of 

Mouth (e~-WOM), yai~tu komuni~kasi~ ve~rbal yang d~i~lakukan me~lalui~ 

me~d~i~a e~le~ktroni~k, se~pe~rti~ me~d~i~a sosi~al, blog, forum, d~an 

se~bagai~nya. e~-WOM be~rbe~d~a d~ari~ WOM konve~nsi~onal d~e ~ngan 

be~be~rapa fi~tur, se~pe~rti~ anoni~mi~tas, akse~si~bi~li~tas, i~nte~rakti~vi~tas, d~an 

vi~rali~tas. Le~bi~h lanjut, Susi~lowati~ d~an Tuki~ran (2024) me~nje~laskan 

bahwa pe~rnyataan posi~ti~f atau ne~gati~f apa pun yang d~i~buat ole~h 
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pe~langgan pote~nsi~al d~an pe~langgan aktual te~ntang prod~uk atau 

pe~rusahaan, yang te~rse~d~i~a bagi~ banyak orang d~an le~mbaga 

me~lalui~ i~nte~rne~t d~apat d~i~anggap se~bagai~ be~ntuk e~-WOM.  

Prahasti~ e~t al. (2023) me~nd~e~fi~ni~si~kan e~-WOM se~bagai~ 

prose~s d~i~ mana pe~langgan pote~nsi~al se~cara be~rke~lanjutan d~an 

d~i~nami~s me~nukar pe~san, e~valuasi~, d~an kome~ntar me~nge~nai~ 

prod~uk, layanan, atau pe~nawaran me~re~k te~rte~ntu d~e~ngan cara yang 

pe~rmane~n d~an d~apat d~i~akse~s ole~h banyak orang d~i~ i~nte~rne~t. Le~bi~h 

jauh, Prahasti~ e~t al. me~ne~kankan bahwa e~-WOM ad~alah prose~s 

yang se~cara luas be~rkai~tan d~e~ngan me~re~k d~an se~cara e~kspli~si~t 

be~rtujuan untuk me~mpe~role~h ulasan, kome~ntar, d~an pe~nd~apat yang 

si~gni~fi~kan d~an posi~ti~f yang pad~a akhi~rnya me~mpe~ngaruhi~ 

ke~putusan pe~mbe~li~an, d~i~mana e~-WOM te~lah te~rbukti~ me~njad~i~ 

faktor pe~ngaruh yang si~gni~fi~kan d~alam ke~putusan pe~mbe~li~an 

kare~na kome~ntar onli~ne~ yang posi~ti~f d~apat me~ni~ngkatkan 

pe~ngambi~lan ke~putusan konsume~n. 

2.4.2 Indikator e-WOM 

Goye~tte~ e~t al. (2010) me~nge~mukakan bahwa ad~a ti~ga 

d~i~me~nsi~ i~nd~i~kator e~-WOM, yai~tu se~bagai~ be~ri~kut: 

1. I~nte~nsi~tas (I~nte~nsi~ty) 

I~nte~nsi~ty me~ngukur fre~kue~nsi~, volume~, d~an jangkauan 

komuni~kasi~ word~-of-mouth yang d~i~lakukan ole~h konsume~n 

te~rhad~ap se~buah toko atau platform e~-comme~rce~. D~i~me~nsi~ i~ni~ 

be~rfokus pad~a se~be~rapa se~ri~ng d~an ke~pad~a be~rapa banyak 
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orang konsume~n me~mbi~carakan pe~ngalaman be~rbe~lanja 

me~re~ka d~i~ platform e~-comme~rce~ te~rte~ntu, bai~k me~lalui~ 

pe~rcakapan langsung, me~d~i~a sosi~al, forum onli~ne ~, maupun 

saluran komuni~kasi~ d~i~gi~tal lai~nnya. I~nte~nsi~tas me~rupakan 

i~nd~i~kator kunci~ untuk me~mahami~ se~jauh mana konsume~n akti~f 

d~alam me~nye~barkan pe~ngalaman be~rbe~lanja me~re~ka, bai~k 

d~alam fre~kue~nsi~ pe~rcakapan te~ntang prod~uk d~an layanan yang 

d~i~te~ri~ma maupun d~alam jangkauan jumlah pe~ne~ri~ma pe~san 

(aud~i~e~nce~) yang te~rpe~ngaruh ole~h re~kome~nd~asi~ te~rse~but. 

2. Vale~nsi~ Pe~nd~apat (Vale~nce~ of Opi~ni~on) 

Vale~nce~ of Opi~ni~on d~alam pe~ngukuran e~-WOM d~alam 

konte~ks e~-comme~rce~ me~rujuk pad~a polari~tas atau arah 

e~mosi~onal d~ari~ pe~rcakapan word~-of-mouth, apakah i~si~ 

komuni~kasi~ be~rsi~fat puji~an (posi~ti~f) atau kri~ti~k (ne~gati~f) te~rhad~ap 

pe~ngalaman be~rbe~lanja d~i~ platform atau toko e~-comme~rce~.  

Pe~ne~li~ti~an Goye~tte~ e~t al. (2010) me~ne~mukan bahwa vale~nsi~ 

harus d~i~ukur se~bagai~ d~ua subd~i~me~nsi~ yang te~rpi~sah d~an sali~ng 

be~rlawanan: Posi~ti~ve~ Vale~nce~ WOM d~an Ne~gati~ve~ Vale~nce~ 

WOM. Pe~mi~sahan i~ni~ sangat pe~nti~ng kare~na, se~pe~rti~ yang 

d~i~ungkapkan d~alam pe~ne~li~ti~an se~be~lumnya, Konsume~n yang 

puas d~e~ngan pe~ngalaman be~rbe~lanja onli~ne~ me~re~ka d~an 

me~re~ka yang ti~d~ak puas ce~nd~e~rung be~rkomuni~kasi~ d~e~ngan 

be~rbe~d~a bai~k d~alam i~nte~nsi~tas maupun cara me~re~ka 

me~nye~barkan pe~san ke~pad~a konsume~n pote~nsi~al lai~nnya. 

3. Konte~n (Conte~nt) 
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Conte~nt me~ngacu pad~a topi~k spe~si~fi~k atau aspe~k-aspe~k 

te~rte~ntu d~ari~ pe~ngalaman be~rbe~lanja d~i~ platform e~-comme~rce~ 

yang me~njad~i~ bahan d~i~skusi~ d~alam pe~rcakapan word~-of-mouth 

konsume~n. D~i~me~nsi~ i~ni~ sangat pe~nti~ng kare~na 

me~ngi~d~e~nti~fi~kasi~ apa yang d~i~bi~carakan ole~h konsume~n te~ntang 

pe~ngalaman e~-comme~rce~ me~re~ka, me~mbe~ri~kan i~nsi~ght 

me~nd~alam te~ntang apa yang pali~ng me~nari~k pe~rhati~an, 

me~njad~i~ i~su se~ntral bagi~ pe~langgan d~alam konte~ks be~rbe~lanja 

onli~ne ~. Pe~san spe~si~fi~k yang d~i~sampai~kan d~alam WOM te~ntang 

kuali~tas prod~uk, harga, ke~ce~patan pe~ngi~ri~man, ke~mud~ahan 

transaksi~, ke~amanan we~bsi~te~, atau pe~ngalaman pe~ngguna 

d~apat me~mpe~ngaruhi~ pe~rse~psi~ d~an ke~putusan pe~mbe~li~an 

pe~ne~ri~ma i~nformasi~ (calon pe~mbe~li~) d~e~ngan cara yang 

be~rbe~d~a-be~d~a te~rgantung pad~a topi~k yang d~i~d~i~skusi~kan d~an 

se~be~rapa re~le~van topi~k te~rse~but d~e~ngan ke~butuhan d~an 

pe~rti~mbangan me~re~ka. 

2.5 Keputusan Pembelian Konsumen 

2.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Ke~putusan pe~mbe~li~an me~rupakan prose~s yang d~i~lalui~ ole~h 

konsume~n se~be~lum me~re~ka me~mutuskan untuk me~mbe~li~ suatu 

prod~uk atau layanan. Prose~s i~ni~ bukan se~kad~ar ti~nd~akan me~mbe~li~, 

te~tapi~ me~li~batkan se~rangkai~an tahapan komple~ks yang 

me~mpe~rti~mbangkan be~rbagai~ faktor i~nte~rnal d~an e~kste~rnal. 
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Me~nurut Kotle~r d~an Armstrong (2019), ke~putusan 

pe~mbe~li~an ad~alah prose~s d~i~ mana se~orang pe~langgan 

me~ngi~d~e~nti~fi~kasi~ apa yang me~re~ka butuhkan, me~ncari~ i~nformasi~, 

me~mpe~rti~mbangkan pi~li~han me~re~ka, me~mutuskan apakah akan 

me~mbe~li~ barang atau jasa, d~an ke~mud~i~an me~ni~lai~ barang atau jasa 

se~te~lah me~lakukan pe~mbe~li~an. D~e~fi~ni~si~ i~ni~ d~i~pe~rkuat ole~h Ste~phe~n 

d~an Coulte~r d~alam Hanum (2017) yang me~ngatakan bahwa 

pe~ngambi~lan ke~putusan me~rupakan se~rangkai~an tahap yang te~rd~i~ri~ 

d~ari~ suatu alte~rnati~f, d~an me~nge~valuasi~ ke~putusan. 

Kotle~r d~an Ke~lle~r (2018) me~ngarti~kan ke~putusan pe~mbe~li~an 

se~bagai~ suatu prose~s pe~nye~le~sai~an masalah yang te~rd~i~ri~ d~ari~ 

me~nganali~sa atau pe~nge~nalan ke~butuhan d~an ke~i~ngi~nan, 

pe~ncari~an i~nformasi~, pe~ni~lai~an sumbe~r-sumbe~r, se~le~ksi~ te~rhad~ap 

alte~rnati~f pe~mbe~li~an, ke~putusan pe~mbe~li~an, d~an pe~ri~laku se~te~lah 

pe~mbe~li~an. Se~me~ntara i~tu, Schi~ffman d~an Kanuk (2019) me~li~hat 

ke~putusan pe~mbe~li~an se~bagai~ se~le~ksi~ te~rhad~ap d~ua pi~li~han 

alte~rnati~f atau le~bi~h. Ji~ka se~se~orang me~mpunyai~ pi~li~han antara 

me~lakukan pe~mbe~li~an d~an ti~d~ak me~lakukan pe~mbe~li ~an atau pi~li~han 

untuk me~nggunakan waktu pe~mbe~li~an. 

2.5.2 Tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian 

Kotle~r d~an Ke~lle~r (2018) me~nd~e~skri~psi~kan mod~e~l li~ma 

tahapan d~alam prose~s pe~ngambi~lan ke~putusan pe~mbe~li~an 

konsume~n yang me~njad~i~ land ~asan te~ori~ti~s pe~nti~ng d~alam 

me~mahami~ pe~ri~laku konsume~n: 
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1. Pe~nge~nalan Masalah (Proble~m Re~cogni~ti~on) 

Saat pe~mbe~li~ me~nyad~ari~ ad~anya masalah atau ke~butuhan, 

yang d~apat d~i~se~babkan ole~h rangsangan i~nte~rnal maupun 

e~kste~rnal, me~re~ka me~mulai~ prose~s pe~mbe~li~an. Rangsangan 

i~nte~rnal, se~pe~rti~ lapar atau haus, d~apat me~mbuat ke~butuhan 

normal me~njad~i~ le~bi~h me~nd~e~sak se~hi~ngga me~nd~orong 

i~nd~i~vi~d~u untuk be~rti~nd~ak. D~i~ si~si~ lai~n, ke~butuhan juga d~apat 

muncul se~bagai~ re~spons te~rhad~ap rangsangan e~kste~rnal. 

2. Pe~ncari~an I~nformasi~ (I~nformati~on Se~arch) 

D~alam tahap i~ni~, pe~langgan ce~nd~e~rung me~ncari~ i~nformasi~ 

yang re~le~van te~tapi~ te~rbatas. Pe~ncari~an i~nformasi~ d~apat 

d~i~mulai~ pad~a ti~ngkat yang le~bi~h re~nd~ah, d~i~ke~nal se~bagai~ 

pe~rhati~an tajam, d~i~ mana orang le~bi~h pe~ka te~rhad~ap i~nformasi~ 

prod~uk. Pad~a ti~ngkat yang le~bi~h ti~nggi~, konsume~n d~apat mulai~ 

me~ncari~ i~nformasi~ se~cara akti~f, yang be~rarti~ me~re~ka d~apat 

me~ncari~ bacaan te~rkai~t, me~nghubungi~ te~man me~re~ka, 

me~ncari~ sumbe~r d~aya onli~ne ~, d~an me~ngunjungi~ toko untuk 

me~nd~apatkan i~nformasi~ d~e~tai~l te~rkai~t prod~uk te~rse~but. E~mpat 

kate~gori~ sumbe~r i~nformasi~ yang d~i~gunakan konsume~n: 

pri~bad~i~ (ke~luarga, re~kan, te~tangga, te~man), kome~rsi~al (si~tus 

we~b, ke~masan, toko, pe~nge~ce~r, i~klan, tampi~lan), publi~k 

(me~d~i~a massa, organi~sasi~ pe~nge~valuasi~ konsume~n), d~an 

e~kspe~ri~me~ntal (pe~nanganan langsung, pe~me~ri~ksaan, atau 

pe~nggunaan prod~uk). 

3. E~valuasi~ Alte~rnati~f (E~valuati~on of Alte~rnati~ve~s) 
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Pad~a tahap e~valuasi~ alte~rnati~f, pe~langgan be~rusaha 

me~me~nuhi~ ke~butuhan me~re~ka d~e~ngan me~ne~mukan 

ke~untungan khusus yang d~i~tawarkan ole~h be~rbagai~ prod~uk. 

Me~re~ka me~nganggap se~ti~ap prod~uk se~bagai~ se~t fi~tur yang 

masi~ng-masi~ng d~apat me~mbe~ri~kan manfaat yang d~i~pe~rlukan 

untuk me~me~nuhi~ ke~butuhan te~rse~but. D~alam prose~s i~ni~, 

pe~langgan akan le~bi~h fokus pad~a fi~tur yang pali~ng e~fe~kti~f 

d~alam me~nyampai~kan ke~untungan yang se~suai~ d~e~ngan 

ke~butuhan me~re~ka. 

I~nd~i~vi~d~u me~mpe~role~h si~kap d~an ke~yaki~nan me~re~ka me~lalui~ 

pe~ngalaman d~an pe~mbe~lajaran. Ke~yaki~nan d~an si~kap i~ni~ 

ke~mud~i~an be~rd~ampak pad~a pe~ri~laku pe~langgan. Konsume~n 

me~ni~lai~ atri~but me~re~k untuk me~ne~ntukan si~kap me~re~ka 

te~rhad~apnya. I~ni~ d~i~lakukan d~e~ngan me~nggunakan mod~e~l 

e~kspe~ktansi~ ni~lai~, atau mod~e~l e~kspe~ktasi~ ni~lai~, d~alam 

pe~mbe~ntukan si~kap. Me~nurut mod~e~l i~ni~, konsume~n me~ni~lai~ 

barang d~an jasa me~re~k be~rd~asarkan ke~yaki~nan posi~ti~f d~an 

ne~gati~f me~re~ka te~ntang me~re~k te~rse~but, be~rd~asarkan se~jauh 

mana atri~but te~rse~but d~i~anggap pe~nti~ng. 

4. Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Puchase~ D~e~ci~si~on) 

Pad~a fase~ e~valuasi~, pe~langgan me~mi~li~h be~rbagai~ me~re~k 

d~ari~ kumpulan pi~li~han yang te~rse~d~i~a. Se~lai~n i~tu, me~re~ka 

mungki~n me~nge~mbangkan ke~i~ngi~nan untuk me~mbe~li~ me~re~k 

yang pali~ng d~i~sukai~. Se~lama prose~s me~wujud~kan ke~i~ngi~nan 

i~ni~, pe~langgan akan me~mbuat li~ma ke~putusan pe~nti~ng: me~re~k 
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yang akan d~i~pi~li~h, pe~nye~d~i~a yang akan d~i~pi~li~h, jumlah prod~uk 

yang akan d~i~be~li~, waktu pe~mbe~li~an, d~an me~tod~e~ pe~mbayaran 

yang akan d~i~gunakan. 

5. Pe~ri~laku Pasca Pe~mbe~li~an 

Konsume~n mungki~n me~ngalami~ ke~raguan atau konfli~k 

se~te~lah pe~mbe~li~an kare~na me~ne~mukan fi~tur te~rte~ntu yang 

ti~d~ak me~muaskan atau me~nd~e~ngar te~ntang me~re~k lai~n yang 

bai~k te~ntang me~re~ka. Aki~batnya, me~re~ka harus le~bi~h 

waspad~a te~rhad~ap i~nformasi~ yang me~nd~ukung ke~putusan 

me~re~ka. Pe~mbe~li~an bukan akhi~r d~ari~ pe~masaran. Be~be~rapa 

pe~ri~laku yang te~rjad~i~ se~te~lah pe~mbe~li~an ad~alah se~bagai~ 

be~ri~kut: (a) ke~puasan pasca pe~mbe~li~an, yang me~ngacu pad~a 

se~be~rapa puas pe~mbe~li~ be~rd~asarkan se~be~rapa se~suai~ 

prod~uk d~e~ngan harapan me~re~ka; (b) ti~nd~akan pasca 

pe~mbe~li~an, d~i~ mana pe~mbe~li~ yang puas mungki~n be~re~ncana 

untuk me~mbe~li~ prod~uk te~rse~but lagi~, se~me~ntara pe~mbe~li~ yang 

ke~ce~wa ce~nd~e~rung me~ngabai~kan atau bahkan 

me~nge~mbali~kannya; d~an (c) pe~nggunaan d~an pe~mbuangan 

prod~uk se~te~lah pe~mbe~li~an. 

2.5.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Me~nurut Tji~ptono d~alam (E~ffe~nd~i~ & Chand~ra, 2020), ad~a 

li~ma i~nd~i~kator d~alam ke~putusan pe~mbe~li~an, yai~tu: 

1. Pe~mi~li~han Prod~uk 

Konsume~n me~mi~li~ki~ kapasi~tas untuk me~lakukan 

e~valuasi~ komparati~f te~rhad~ap be~rbagai~ pi~li~han prod~uk yang 
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te~rse~d~i~a se~be~lum me~ngambi~l ke~putusan pe~mbe~li~an. Pad~a fase~ 

i~ni~, konsume~n me~ngi~d~e~nti~fi~kasi~ d~an me~nganali~si~s karakte~ri~sti~k 

se~rta ke~unggulan d~ari~ se~ti~ap alte~rnati~f prod~uk d~i~ pasar. Prose~s 

e~valuati~f i~ni~ me~masti~kan bahwa ke~putusan pe~mbe~li~an yang 

d~i~ambi~l se~jalan d~e ~ngan pre~fe~re~nsi~ d~an ke~butuhan spe~si~fi~k 

konsume~n. 

2. Pe~mi~li~han Me~re~k 

Konsume~n me~mi~li~h yang pali~ng se~suai~ d~e~ngan harapan 

me~re~ka d~e~ngan me~me~ri~ksa be~rbagai~ me~re~k yang te~rse~d~i~a. 

D~alam tahap i~ni~, konsume~n me~nganali~si~s posi~ti~oni~ng me~re~k, 

re~putasi~, se~rta ni~lai~ tambah yang d~i~tawarkan. Se~ti~ap me~re~k 

d~i~e ~valuasi~ be~rd~asarkan atri~but-atri~but yang d~i~anggap re~le~van 

untuk me~me~nuhi~ ke~butuhan konsume~n. 

3. Pi~li~han Pe~nyalur 

Konsume~n me~mbuat ke~putusan me~nge~nai~ saluran 

d~i~stri~busi~ atau te~mpat pe~mbe~li~an prod~uk yang akan d~i~pi~li~h. 

D~alam konte~ks i~ni~, konsume~n me~mpe~rti~mbangkan be~rbagai~ 

faktor lokasi~onal se~pe~rti~ akse~si~bi~li~tas te~mpat, ti~ngkat harga 

yang d~i~tawarkan, ke~asli~an prod~uk, se~rta be~rbagai~ 

pe~rti~mbangan prakti~s lai~nnya. Ke~putusan me~nge~nai~ lokasi~ 

pe~mbe~li~an me~mpe~ngaruhi~ ke~se~luruhan pe~ngalaman d~an 

ke~puasan konsume~n. 

4. Waktu Pe~mbe~li~an 

D~i~me~nsi~ te~mporal be~rkai~tan d~e~ngan pe~ri~od~e~ atau 

mome~n ke~ti~ka konsume~n me~laksanakan ke~putusan pe~mbe~li~an 
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me~re~ka. Aspe~k i~ni~ me~ncakup kapan konsume~n akan 

me~lakukan transaksi~, te~rmasuk pola fre~kue~nsi~ pe~mbe~li~an bai~k 

hari~an, mi~ngguan, bulanan, maupun d~alam i~nte~rval waktu 

lai~nnya. Ti~mi~ng pe~mbe~li~an d~apat me~nce~rmi~nkan ke~bi~asaan 

konsumsi~ d~an re~spons konsume~n te~rhad~ap kond~i~si~ pasar. 

5. Jumlah Pe~mbe~li~an 

Konsume~n me~mbuat ke~putusan be~rkai~tan d~e~ngan 

kuanti~tas atau volume~ prod~uk yang akan d~i~be~li~ d~alam se~ti~ap 

transaksi~. Ke~putusan me~nge~nai~ jumlah pe~mbe~li~an d~i~pe ~ngaruhi~ 

ole~h be~rbagai~ pe ~rti~mbangan te~rmasuk ke~butuhan aktual, d~aya 

be~li~, kapasi~tas pe~nyi~mpanan, se~rta e~kspe~ktasi~ konsumsi~ d~i~ 

masa me~nd~atang. Vari~abe~l i~ni~ me~nggambarkan i~nte~nsi~tas 

pe~rmi~ntaan konsume~n te~rhad~ap prod~uk te~rte~ntu. 

 

2.6 Kajian Empirik 

Bagi~an i~ni~ be~ri~si~ te~ntang pe~ne~li~ti~an-pe~ne ~li~ti~an te~rd~ahulu yang 

be~rfungsi~ se~bagai~ acuan d~an re~fe~re~nsi~ utama untuk pe~ne~li~ti~an i~ni~. 

Pe~ne~li~ti~an-pe~ne ~li~ti~an yang d~i~pi~li~h ad~alah yang pali~ng re~le~van d~e~ngan topi~k 

pe~ne~li~ti~an te~ntang pe~ngaruh i~nflue~nce~r marke~ti~ng d~an li~ve~ stre~ami~ng 

te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an. 
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Tabel 2. 1 Hasil Penelitian Terdahulu 

No. Nama 

Peneliti 

Judul Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. And~i~ Ad~i~l 

Sati~awan, 

Rahmad~ 

Solli ~ng Hami~d~, 

& E~d~i~ Maszud~i~ 

(2023) 

Pe~ngaruh 

Conte~nt 

Marke~ti~ng, 

I~nflue~nce~r 

Marke~ti~ng, 

Onli~ne~ 

Custome~r 

Re~vi~e ~w 

Te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an d~an 

Ke~puasan 

Konsume~n D~i~ 

Ti~ktok 

 Conte~nt 

Marke~ti~ng 

(X1), 

I~nflue~nce~r 

Marke~ti~ng 

(X2), Onli~ne~ 

Custome~r 

Re~vi~e ~w (X3), 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Y1), 

Ke~puasan 

Konsume~n 

(Y2 

a)  Conte~nt marke~ti~ng 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~puasan 

konsume~n.  

b) I~nflue~nce~r 

marke~ti~ng 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~puasan 

konsume~n.  

c) Ke~putusan 

pe~mbe~li~an 

be~rpe~ngaruh 

te~rhad~ap 

ke~puasan 

konsume~n.  

d) Onli~ne~ custome~r 

re~vi~e~w 

be~rpe~ngaruh 

te~rhad~ap 
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ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

2. Ald~i~ Taufi~k 

D~armawan & 

Mulyo Bud~i~ 

Se~ti~awan 

(2024) 

Pe~ngaruh 

I~nflue~nce~r 

Marke~ti~ng, 

E~le~ctroni~c 

Word~ of Mouth 

d~an Soci~al 

Me~d~i~a 

Marke~ti~ng 

Te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Stud~i~ Kasus 

Pad~a 

Pe~mbe~li~an 

Prod~uk E~ri~go 

D~i~ Kota 

Se~marang) 

 I~nflue~nce~r 

Marke~ti~ng 

(X1), 

E~le~ctroni~c 

Word~ of 

Mouth (X2), 

Soci~al Me~d~i~a 

Marke~ti~ng 

(X3), 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Y) 

a) I~nflue~nce~r 

marke~ti~ng 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an.  

b) E~le~ctroni~c word~ of 

mouth 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an.  

c) Soci~al me~d~i~a 

marke~ti~ng 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

3. Ci~nd~y Se~pti~a 

Prati~wi~ & Agus 

Purnomo Si~d~i~ 

(2022) 

Pe~ngaruh 

Kuali~tas 

Prod~uk, Harga 

d~an I~nflue~nce~r 

Marke~ti~ng 

Kuali~tas 

Prod~uk (X1), 

Harga (X2), 

I~nflue~nce~r 

Marke~ti~ng 

a) Kuali~tas prod~uk 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 
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Te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Scarle~tt Bod~y 

Whi~te~ni~ng 

(X3), 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Y) 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an.  

b) Harga 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan  

te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an.  

c) I~nflue~nce~r 

marke~ti~ng 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

4. E~rli~na Putri~ 

Fe~bri~ani~ & Tri~ 

Sud~arwanto 

(2023) 

Pe~ngaruh 

Brand~ I~mage~ 

D~an Li~ve~ 

Stre~ami~ng 

Marke~ti~ng D~i~ 

Ti~ktok 

Te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Brand~ I~mage~ 

(X1), Li~ve~ 

Stre~ami~ng 

Marke~ti~ng 

(X2), 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Y) 

a) Brand~ I~mage~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan posi~ti~f 

te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an prod~uk 

Some~thi~nc.  

b) Li~ve~ Stre~ami~ng 

Marke~ti~ng 

be~rpe~ngaruh 
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Prod~uk 

Some~thi~nc 

si~gni~fi~kan posi~ti~f 

te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

c) Brand~ I~mage~ d~an 

Li~ve~ Stre~ami~ng 

Marke~ti~ng se~cara 

si~multan 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan posi~ti~f 

te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

5. D~e~sti~ E~ka 

Ramad~anti~ 

Ami~n & 

Khusnul 

Fi~kri~yah 

(2023) 

Pe~ngaruh Li~ve~ 

Stre~ami~ng D~an 

Onli~ne~ 

Custome~r 

Re~vi~e ~w 

Te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Prod~uk 

Fashi~on 

Musli~m (Stud~i~ 

Kasus 

Li~ve~ 

Stre~ami~ng 

(X1), Onli~ne~ 

Custome~r 

Re~vi~e ~w (X2), 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Y) 

a) Li~ve~ Stre~ami~ng 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan posi~ti~f 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an prod~uk 

fashi~on musli~m d~i~ 

Ti~kTok Shop. 

b) Onli~ne~ Custome~r 

Re~vi~e ~w 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan posi~ti~f 

te~rhad~ap ke~putusan 
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Pe~langgan 

Ti~kTok Shop d~i~ 

Surabaya) 

pe~mbe~li~an prod~uk 

fashi~on musli~m d~i~ 

Ti~kTok Shop. 

6. Chari~sa D~i~an 

I~slami~ & 

Susanto 

(2024) 

Pe~ngaruh Li~ve~ 

Stre~ami~ng, 

Kuali~tas 

Prod~uk, d~an 

Ci~tra Me~re~k 

Te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Onli~ne~shop 

Li~ve~ 

Stre~ami~ng 

(X1), Kuali~tas 

Prod~uk (X2), 

Ci~tra Me~re~k 

(X3), 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Y) 

a) Li~ve~ Stre~ami~ng 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan posi~ti~f 

te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an 

Onli~ne~shop. 

b) Kuali~tas Prod~uk 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan posi~ti~f 

te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an 

Onli~ne~shop. 

c) Ci~tra Me~re~k 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan posi~ti~f 

te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an 

Onli~ne~shop. 
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7. Tawi~sku Galuh 

Rufai~d~a 

(2021) 

Pe~ngaruh 

E~WOM, Brand~ 

I~mage~ d~an 

Brand~ Trust 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

VOD~ Ne~tfli~x 

E~WOM (X1), 

Brand~ I~mage~ 

(X2), Brand~ 

Trust (X3), 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Y) 

a) E~WOM 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

b) Brand~ I~mage~ 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

c) Brand~ Trust 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

8. Azzahra 

Kami~la Putri~, 

Anni~sa 

Aghni~arahma 

Juni~a (2023) 

Pe~ngaruh Li~ve~ 

Stre~ami~ng d~an 

E~le~ctroni~c 

Word~ of Mouth 

(e~WOM) 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Li~ve~ 

Stre~ami~ng 

(X1), e~-WOM 

(X2), 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(Y) 

a) Li~ve~ Stre~ami~ng 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 
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Pe~mbe~li~an 

(Stud~i~ Kasus 

Prod~uk 

Ski~nti~fi~c 

me~lalui~ 

Ti~ktokShop) 

b) e~-WOM 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

c) Li~ve~ stre~ami~ng d~an 

e~-WOM 

be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

 

 

 

 

 

 

 


