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ABSTRAK 

 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Live Streaming, 
Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian dengan Social 
Presence sebagai variabel intervening studi pada pengguna aplikasi Tiktok 
di Kota Blitar. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif 
kausal merupakan pendekatan dalam penelitian yang mencari hubungan 
antar satu variabel dengan variabel lain yang memiliki sebab akibat. 
Sumber data yang digunakan adalah data primer yang didapatkan melalui 
penyebaran kuisioner dengan google formulir kepada nasabah pengguna 
aplikasi Tiktok di Kota Blitar. Perhitungan sampel menggunakan rumus 
Malhotra yang menghasilkan 90 responden. Teknik analis data pada 
penelitian ini menggunakan SmartPLS 3.0 (Partial Least Square). Hasil dari 
penelitian ini adalah Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian pengguna aplikasi Tiktok di Kota Blitar. 
Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian pengguna aplikasi Tiktok di Kota Blitar. Live streaming 
berpengaruh posistif dan signifikan terhadap Social Presence pengguna 
aplikasi Tiktok di Kota Blitar. Content Marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Social Presence pengguna aplikasi Tiktok di Kota Blitar. 
Social Presence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian pengguna aplikasi Tiktok di Kota Blitar. Live Streaming, Content 
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian dengan Social Presence sebagai variabel intervening pengguna 
aplikasi Tiktok di Kota Blitar. 
 
Kata kunci   : Live streaming, Content Marketing, Keputusan Pembelian, 
Social Presence 
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ABSTRACT 

 
This study was conducted to determine the influence of Live Streaming, 
Content Marketing on Purchase Decisions with Social Presence as an 
intervening variable in the study on Tiktok application users  in Blitar City. 
The method used in this study is quantitative causal is an approach in 
research that looks for relationships between one variable and another 
variable that has cause and effect. The data source used is primary data 
obtained through the distribution of questionnaires with google forms to 
customers who use  the Tiktok application  in Blitar City. The sample 
calculation used the Malhotra formula which produced 90 respondents. The 
data analyst technique in this study uses SmartPLS 3.0 (Partial Least 
Square). The result of this study is that Live Streaming has a positive and 
significant effect on the Purchase Decision of Tiktok application users  in 
Blitar City. Content Marketing has a positive and significant effect on the 
Purchase Decision of Tiktok application users  in Blitar City. Live streaming 
has a positive and significant effect on  the Social Presence  of Tiktok 
application users in Blitar City. Content Marketing has a positive and 
significant effect on  the Social Presence  of Tiktok application users in Blitar 
City. Social Presence has a positive and significant effect on the Purchase 
Decision of Tiktok application users  in Blitar City. Live Streaming, Content 
Marketing has a positive and significant effect on Purchase Decisions with 
Social Presence as an intervening variable for Tiktok application users  in 
Blitar City. 

 
Keywords : Live streaming, Content Marketing, Purchase Decision, Social 

Presence 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang  

Platform digital di Indonesia terus mengalami perkembangan 

seiring dengan kemajuan teknologi yang ditunjukkan dengan 

kehadiran berbagai layanan menarik untuk menunjang berbagai 

kebutuhan pengguna di berbagai kalangan. Platform digital yang ada 

diharapkan mampu memberikan fasilitas terhadap pengguna untuk  

saling berinteraksi dan bertukar ide melalui akses layanan yang 

mudah dan praktis, sehingga dapat memberikan dampak yang luar 

biasa ke berbagai sektor pengguna media sosial yang ada. Tak dapat 

dipungkiri, ketergantungan pengguna terhadap platform digital 

semakin besar, pengguna platform digital semakin luas, serta 

perkembangannya yang semakin pesat. Perkembangan platform 

digital yang cukup signifikan dari berbagai sisi mulai dimanfaatkan 

oleh pelaku usaha diberbagai sektor sebagai salah satu media 

perdagangan secara online. Dalam beberapa tahun belakangan ini 

perkembangan teknologi digital di dunia marketing semakin pesat 

hingga berbagai transaksi konvensional mulai beralih ke cara digital 

(Jamiat & Supyansuri, 2020). 

Pemanfaatan digital marketing secara tidak langsung 

berpengaruh terhadap peningkatan efektifitas kegiatan jual beli baik di 

sisi penjual maupun pembeli. Melalui pemanfaatan digital marketing 

pada era 4.0 pelaku usaha mampu menjangkau konsumen dengan 

wilayah geografis yang lebih luas, disamping itu konsumen dapat 
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memenuhi kebutuhannya dengan lebih mudah. Salah satu media 

yang saat ini banyak digemari oleh kalangan milenial adalah Tiktok, 

yang merupakan salah satu platform yang sering digunakan sebagai 

alat pemasaran produk secara digital. Sebelum dikenal sebagai 

Tiktok, platform ini lebih dulu dikenal sebagai Douyin pada tahun 2016 

di China dan kemudian berganti nama menjadi Tiktok secara 

internasional pada tahun 2017 hingga saat ini (Zulli, 2022).  

Pesatnya perkembangan teknologi informasi dewasa ini telah 

memunculkan sederetan fenomena kehidupan terkini yang serba 

digital di sejumlah bidang. Salah satunya dalam bidang bisnis, 

pemanfaatan media online sangat berarti bagi para pelaku pasar, 

investor, ataupun pelaku industri (business player) untuk menunjang 

akses komunikasi pemasaran di tengah proses promosi produk, 

pencitraan, ekspansi bisnis, dan pengembangan iklan dari sejumlah 

perusahaan (Ramsiah, 2016). 

Berdasarkan databoks Tik Tok menjadi salah satu media sosial 

yang marak digandrungi pengguna internet di dunia. Menurut laporan 

We Are Social, aplikasi video pendek ini memiliki 1,09 miliar pengguna 

di seluruh dunia per April 2023. Tercatat, pengguna Tik Tok di seluruh 

dunia bertambah 12,6% dibandingkan pada tahun sebelumnya. 

Meningkatnya jumlah pengguna aplikasi Tik Tok membuat sebuah 

perbedaan yang mencolok berawal dari ranah hiburan video singkat 

kini Tik Tok melakukan ekspansi ke ranah e-commerce (Annur, 2023). 
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Penggunaan teknologi digital (digital marketing) dan 

pemanfaatan e-commerce di kota Blitar sebagian besar belum 

memaksimalkan penggunaan konsep pemasaran digital dan belanja 

online sebagai cara untuk memasarkan dan menjual produk 

usahanya, terutama dibidang UMKM. Salah satu UMKM yang belum 

memanfaatkan digitalisasi marketing adalah UMKM Gudeg Blitar. 

Gudeg Blitar merupakan salah satu perusahaan UMKM di Kecamatan 

Kepanjenlor Kota Blitar. Usaha Gudeg Blitar yang dimulai sejak tahun 

2017 dengan mulai berjualan dan berdagang pinggir jalan, membuka 

bagian kuliner di alun-alun kota Blitar, menyimpan produk di Pasar 

Pon dan menerima pesanan untuk berbagai acara di rumah. 

Penggunaan e-commerce pada UMKM Gudeg Blitar pada umumnya 

masih menggunkan dan terdaftar pada e-commerce Grab Food. 

Pemilihan e-commerce selanjutnya adalah TikTok Shop yang dimana 

didalamnya termuat live streaming dan konten marketing. Hal ini 

dilatarbelakangi karena pengguna TikTok saat ini cukup meningkat 

dan untuk TikTok Shop merupakan fitur terbaru. Salah satu bentuk 

pengimplementasian pada UMKM dalam kegiatan yang dilakukan ini 

yaitu dengan cara bergabung dalam penjualan produk dan pemasaran 

melalui Tiktok Shop (Raihan, et.al, 2023).  

Fenomena live streaming di tiktok yang sudah banyak dialami 

oleh masyarakat Kota Blitar menjadi hal yang biasa seperti hal nya 

gaya hidup atau lifestyle baru bagi masyarakat secara luas. Dari 

kejadian tersebut dapat dilihat adanya realitas yang dibuat oleh para 
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pengguna atau streamer. Realitas yang dibuat ini memiliki maksud 

tertentu sesuai dengan keinginan para streamer itu sendiri baik untuk 

kepentingan penghasilan, popularitas, kenyamanan penonton 

menikmati setiap tayangan live yang di tawarkan, sebagai bentuk seni 

videografi, dan masih banyak lagi. Realitas buatan inilah yang dapat 

membuat realitas dan sesuatu yang maya bercampur menjadi satu 

atau disebut hiper realitas. 

Dari hasil pengamatan peneliti dilapangan menemukan hal 

yang menarik berupa fenomena hiperrealitas di sebuah acara live 

streaming  yang menampilkan para streamer remaja maupun dewasa 

yang sedang melakukan live streaming  di aplikasi tiktok dengan 

berbagai macam cara agar meningkatkan popularitas. Ada yang 

sedang berjualan, bermain game, serta melakukan hal-hal di luar 

dugaan atas kemauan mereka sendiri. Mereka diberikan gift 

berbentuk stiker oleh penonton di tiktok saat live di kota Blitar dan juga 

penonton juga bisa berkomunikasi kepada para streamer lewat kolom 

komentar yang sudah disediakan oleh aplikasi tiktok. Mereka 

melakukan hal-hal sesuai dengan keinginan para penonton bahkan 

hal-hal aneh yang telah direquest oleh penonton dan bahkan juga 

kemauan para streamer sendiri tersebut yang nantinya para streamer 

akan di berikan gift jika sudah melaksanakan tantangan/request dari 

penonton tersebut, contohnya seperti coret-coret muka, joget-joget, 

makan cabai, eksplore di kuburan di malam hari, tidak tidur selama 24 

jam, uji nyali di rumah kosong tidak berpenghuni di malam hari, dan 
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masih banyak lagi. Dari fenomena livestream di aplikasi tiktok yang 

baru-baru trend saat ini menimbulkan rasa penasaran bagi masyrakat 

di kota Blitar.  

Sosial media kini mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi 

individu untuk melakukan sesuatu hal yang baru, contohnya ialah 

menumbuhkan minat seseorang akan suatu hal untuk membeli 

sesuatu (Murjiati, 2021). Lewat adanya promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan atau pebisnis tentu dapat menarik konsumen untuk 

berminat membeli produk tersebut. Semakin menarik promosi yang 

ditawarkan, akan memungkinkan konsumen untuk semakin membeli 

produk yang ditawarkan. 

Menurut Mower dan Minor dalam (Santoso & Dwijayanti, 2022) 

berpendapat bahwa sebuah kepercayaan konsumen itu diantaranya 

pengetahuan yang dimiliki dan secara keseluruhan konsumen dapat 

menyimpulkan terkait objek, atribut dan manfaat dari objek ataupun 

jasa. Dan pada penelitian ini ingin mengetahui bagaimana variabel live 

streaming dan content marketing dapat memberikan rasa 

kepercayaan terhadap konsumen hingga akhirnya mampu 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan sebuah keputusan 

pembelian. Dengan ini, artinya kepercayaan secara tidak langsung 

menjadi media penghubung (intervening) sebelum akhirnya 

konsumen memutuskan untuk membeli sebuah produk. 

Teknologi pada zaman sekarang berkembang sangat pesat 

terbukti dengan banyaknya masyarakat yang mengikuti 
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perkembangan teknologi mulai dari anak kecil hingga orang tua sudah 

mengenal kemajuan teknologi yang semakin canggih. Masyarakat 

sekarang atau bisa disebut dengan masyarakat modern pengguna 

internet dan media sosial yang semakin bertambah, wawasan secara 

mudah mengakses berbagai informasi mengenai produk teknologi 

zaman sekarang. Perkembangan teknologi internet membawa 

perubahan besar dalam kehidupan manusia di segala bidang. Seperti 

pedang bermata dua, internet dapat digunakan untuk kegiatan positif 

di satu sisi dan disisi lain bisa merusak tatanan kehidupan sosial untuk 

jika digunakan untuk tujuan negatif. Penggunaan internet yang sehat 

pasti akan meningkatkan kehidupan masyarakat. Hal ini karena 

pengguna bisa mendapatkan banyak informasi dan pengetahuan dari 

website di internet. 

Internet juga memiliki fitur-fitur baru, relatif penting yang 

diberikan kepada pengguna untuk bertemu orang lain dan berbagi 

aktivitas sehari-hari. Meskipun internet bukan lagi hal baru bagi 

masyarakat dan bukan lagi hal baru bagi sebagian orang, namun 

internet dan manfaatnya sangat dikenal oleh masyarakat dalam 

berbagai aspek kehidupan sehari-hari. Secara umum jumlah 

penduduk di Indonesia tercatat sebanyak 275.361.267 jiwa pada 

tahun 2022. Disisi lain pengguna internet di Indonesia terus 

mengalami peningkatan. Pada tahun 2021 pengguna internet di 

indonesia mencapai 202,6 juta, sedangkan ditahun 2022 mencapai 

204,7 jiwa pengguna (Zudan, 2022).  
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Media sosial merupakan salah satu bagian dari internet. Media 

sosial adalah media online dimana pengguna dapat dengan mudah 

bergabung, berbagi dan membuat konten, termasuk blog, jejaring 

sosial, wiki, forum, jaringan ruang. Dari awalnya yang hanya bisa 

mengirim pesan melalui email, tetapi sekarang sudah dapat 

membagikannya melalui media sosial kapan saja, di mana saja. Bisa 

untuk membagikan edukasi, bahkan banyak yang memanfaatkan 

media sosial sebagai peluang untuk berbisnis. Saat ini, kebanyakan 

orang melihat platform media sosial seperti Twitter, Facebook, Tiktok, 

WhatsApp dan Instagram hanya sebagai saluran untuk berkomunikasi 

dengan teman, keluarga dan berbagi kegiatan sehari- hari. Tetapi 

manfaat sebenarnya dari media sosial menjadi lebih umum dan 

banyak keuntungan untuk semua jenis bisnis. 

Aplikasi media sosial yang saat ini sedang popular menempati 

posisi ke 1 sebagai aplikasi hiburan yaitu TikTok. Aplikasi TikTok 

merupakan platform yang memudahkan pengguna untuk membuat 

dan berbagi video musik kreatif. Namun tidak hanya itu, sekarang 

TikTok menghadirkan beberapa fitur yang menarik untuk pengguna. 

Fitur ini dikembangkan sebagai bagian dari upaya TikTok untuk 

membuat lebih menarik dan lebih mudah digunakan. Hadirnya fitur 

terbaru di TikTok kini aplikasi tersebut banyak digandrungi masyarakat 

dianggap sebagai paltfrom multifungsi. Jumlah pengguna TikTok di 

seluruh dunia juga akan terus tumbuh dari awal 2020 hingga awal 
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2022 dapat dilihat dari antusias masyarakat yang mendownload dan 

penasaran dengan aplikasi tersebut. 

Berdasarkan data demografi rata-rata usia pengguna TikTok di 

Indonesia adalah 18-24 tahun atau 40 persen. Sementara itu, 37 

persen dari usia 25-34 tahun masih menggunakan TikTok. Oleh 

karena itu, 76 persen orang Indonesia berusia 18-34 tahun 

mengunjungi TikTok. Perbandingan gender antara pengguna laki-laki 

dan perempuan merupakan 68:32, pengguna perempuan sebagai 

pengguna TikTok.  

 

Gambar 1.1  

Grafik Demografi Pengguna Titktok di Indonesia Berdasarkan Usia (2021) 

(Sumber https://ginee.com/id/insights/pengguna-tiktok/ ) 

 

Jawa Timur merupakan provinsi tertinggi urutan ke 5 dengan 

penggunaan TikTok tertinggi. Presentase penggunaan TikTok di Jawa 

Timur 16%, masih terbilang cukup tinggi dibandingkan dengan 

provinsi lainnya. Kota Blitar merupakan salah satu kabupaten yang 

ada di Jawa Timur memiliki jumlah penduduk yang banyak. Blitar bisa 

disebut dengan kota santri yang terkenal dengan religiusnya, memilik 

masyarakat yang sangat kompak, santun dan penuh toleransi. 
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Dengan banyaknya jumlah penduduk dan masyarakat yang jujur 

dalam hal apapun di Kota Blitar pastinya banyak juga yang 

menggunakan aplikasi TikTok dengan positif sehingga menarik 

dijadikan tempat penelitian.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 

 Grafik Demografi Pengguna Titktok Indonesia Berdasarkan Top Location (2021) 

(Sumber https://ginee.com/id/insights/pengguna-tiktok/) 

 

Terungkap dalam grafik-grafik diatas demografi pengguna 

aplikasi TikTok kini mengalahkan aplikasi lainnya, apalagi TikTok kini 

telah menghadirkan fitur baru, dimana yang memudahkan pengguna 

bisa langsung mengakses apapun yang berkaitan dengan belanja 

hanya dengan satu tab. TikTok Shop adalah fitur paltfrom atau fitur 

terbaru yang diluncurkan oleh media sosial TikTok, dengan adanya 

fitur baru tersebut membuat masyarakat ingin berbelanja melalui 

TikTok Shop meskipun pendatang baru pengguna e-commerce. 

Dibagian halaman TikTok Shop yang menarik perhatian pengguna 

terdapat informasi yang cukup banyak seperti promosi berupa gratis 

ongkos kirim, diskon, cashback serta ulasan dari pelanggan 

https://ginee.com/id/insights/pengguna-tiktok/
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sebelumnya sehingga memudahkan calon pembeli untuk melakukan 

aktivitas belanja melalui TikTok Shop dan mendapatkan potongan 

biaya jadi lebih hemat. Promosi yang disediakan oleh TikTokk Shop 

diantaranya promosi gratis ongkos kirim, diskon dan cashback. Fitur 

layanan yang terdapat di TikTok Shop seperti sistem pembayaran 

cash on delivery, online customer rating, dan online customer review. 

Adanya promosi tersebut dan fitur layanan yang mudah diakses agar 

pengguna tidak ketinggalan informasi produk yang sedang dicari dan 

bisa menarik calon konsumen agar melakukan aktivitas pembelian 

secara berulang. 

Menurut (Hernon 2019) konsumen akan mengeklaim kualitas 

yang baik di dalam fasilitas, sumber daya dan layanan. Kualitas 

layanan bisa multidimensi maupun dua dimensi kritis seperti konten 

dan konteks. Konten membentuk apa yang didapatkan yang 

mendorong kunjungan seperti secara fisik atau virtual (informasi 

tertentu, teknologi). Konteks mencakup dari pengalaman itu sendiri 

seperti kemudahan atau kesulitan menggunakan sistem. Fitur layanan 

yang diluncurkan dari berbagai e-commerce karena untuk 

meningkatkan penjualan berbagai produk setelah melakukan promosi 

di platform media sosial. Fitur layanan yang disediakan TikTok Shop 

untuk kemudahan masyarakat dalam berbelanja salah satunya adalah 

sistem pembayaran Cash On Delivery (COD), dimana sistem 

pembayaran ini cocok untuk konsumen yang tidak mempunyai reking 

bank tetapi ingi belanja di TikTok Shop. 
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Konsumen akan mengambil tindakan selanjutnya untuk 

melakukan aktivitas belanja dengan melakukan keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian adalah keputusan pembelian konsumen untuk 

menggabungkan pengetahuan dan memilih dari dua atau lebih pilihan 

produk yang tersedia, dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti 

kualitas, harga, lokasi, iklan, kenyamanan, dan layanan sehingga 

terjadi keputusan pembelian. Dalam keputusan pembelian 

diharpakan agar tidak secara berlebihan bertindak secukupnya sesuai 

dengan kebutuhan sehingga bisa seimbang antara kebutuhan dunia 

maupun akhirat. Di latar belakangi hubungan sebab akibat antara 

gratis ongkos kirim, diskon, cashback, online customer rating, online 

customer review dan sistem pembayaran cash on delivery dengan 

keputusan pembelian dibantu oleh aspek lain seperti menngunakan 

teori Situmulus-Respons (S-R) yang dimaksud dengan penyebab 

terjadinya asumsi perubahan perilaku tergantung pada ransangan 

yang diberikan sehingga dapat diterima maupun ditolak. Dengan 

adanya potongan biaya pengiriman, potongan harga produk, ulasan 

dari pelanggan sebelumnya, kemudahan saat transaksi produk yang 

tersedia apakah dapat digunakan masyarakat sebagai acuan 

keputusan pembelian di e-commerce TikTok Shop sehingga 

masyarakat merespons tidak was-was saat belanja online, menerima 

dengan positif dan bisa melakukan aktifitas belanja secara berulang. 

Research Gap penelitian ini jika dilihat mendalam dari 

penelitian terdahulu menunjukan bahwa live streaming, content 



12  

 
 

marketing,sosial presence mempunyai pengaruh positif. Namun 

dalam penelitian terdahulu melakukan penelitian menggunakan 

semua e commerce yang tidak fokus dengan satu e-commerce. 

Untuk membedakan dan memunculkan research gap penelitian 

maka dalam peneliti ini memodifikasi dengan menggunakan teori 

Stimulus-Respons dan hanya fokus dengan satu e- commerce yaitu 

TikTok Shop yang sedang popular dimassa sekarang. Objek 

penelitian yang berbeda di Kota Blitar karena masyarakat Blitar 

termasuk masyarakat yang suka belanja online aktif bersosial media 

apakah akan menunjukan hasil yang signifikan jika di lakukan 

penelitian menggunakan e-commerce yang sedang popular saat ini 

dan objek yang berbeda. Aplikasi TikTok merupakan aplikasi yang 

menarik untuk diteliti, karena TikTok bukan hanya aplikasi hiburan 

saja melainkan sekarang tersedia fitur baru yang bisa digunakan 

untuk belanja berbagai macam produk yaitu TikTok Shop. TikTok 

aplikasi yang baru booming dikalangan anak-anak, remaja, bahkan 

orang tua dan mengalahkan e-commerce lainnya, banyak 

masyarkat sekarang lebih suka berbelanja melalui TikTok Shop 

karena lebih hemat hal itulah yang menarik dan cocok untuk diteliti, 

selain itu belum banyak penelitian terdahulu yang meneliti TikTok 

Shop. 

Problematika inilah yang mendasari peneliti untuk mengkaji 

dan meneliti kembali terkait bagiamana pengaruh keputusan 

pembelian terhadap live streaming yang tersedia dan ulasan-ulasan 
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dari konsumen sebelumnya apakah akan berpengaruh signifikan 

dengan menambahkan variable yang sebelumnya belum digunakan 

dalam penelitian terdahulu seperti cashback yang termasuk promosi 

serta hanya menggunakan satu e-commerce dan objek yang 

berbeda. Kontribusi penelitian ini untuk masyarakat Kota Blitar adalah 

dengan adanya penelitian ini bisa menjadikan masyarakat Blitar 

lebih nyaman, aman saat belanja online dan bisa meningkatkan 

keputusan pembelian. Menjadikan masyarakat Blitar lebih mengenal 

jenis promosi yang mebuat hemat saat belanja online dan fitur 

layananan kemudahan saat melakukan transaksi di TikTok Shop, 

memudahkan penjual dan pembeli untuk menyediakan pengalaman 

berbelanja yang lancar dan menyenangkan. Kontibusi penelitian ini 

untuk pelaku bisinis di Kabupaten Blitar adalah bisa dijadikan acuan 

promosi manakah yang cocok diterapkan dalam bisnis dan 

berpengaruh sangat besar terhadap keputusan pembelian terhadap 

produk yang ditawarkan sehingga dapat menaikan omset 

pendapatan. 

Tik Tok adalah salah satu platform sosial media yang sangat 

digemari bagi kalangan remaja hingga dewasa aplikasi Tik Tok kini 

telah merambah pada masayarakat luas khususnya pada kalangan 

Mahasiswa. Dengan adanya Tik Tok mampu merubah pola hidup 

mahasiswa yaitu dengan mengikuti hal-hal yang sedang trend di 

media sosial. Sebagian besar mahasiswa menggunakan aplikasi Tik 

Tok sebagai media hiburan walaupun hanya sekedar menonton dan 
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juga digunakan untuk membuat video dengan kreativitasnya masing-

masing. Periklanan yang ditampilkan di Tik Tok cukup menarik 

perhatian pemirsa untuk menyaksikannya, khususnya mahasiswa 

yang tertarik dengan iklan di Tik Tok. (Murjiati, 2021). 

Penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Duwi Pratiwi, 

Ati Hermawati, Dewi Kurniawati (2023) dengan judul “Pengaruh 

Content Marketing, Influencer, dan Free Ongkir terhadap Minat Beli 

Konsumen Produk Fashion pada Tiktokshop” menunjukkan bahwa 

content marketing berpengaruh positif signifikan antara content 

marketing terhadap minat beli konsumen produk fashion, dan 

influencer berpengaruh positif signifikan antara influencer terhadap 

minat beli konsumen produk fashion. 

Social presence telah menjadi familiar di kalangan masyarakat 

Indonesia, social presence merupakan kesadaran seseorang 

terhadap orang lain dan hubungan interpersonal dalam berinteraksi 

yang berkaitan dengan tingkat kedekatan psikologis, kepekaan dan 

kehangatan manusia (Kehadiran social yang dirasakan dapat 

berdampak pada kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen 

sosial presence sangat penting terhadap keputusan pembelian,dan 

salah satu platform digital yang semakin populer di Indonesia adalah 

TikTok. TikTok adalah sebuah aplikasi yang digunakan sebagai 

wadah hiburan oleh para pengguna. Aplikasi TikTok mengalami 

pertumbuhan yang signifikan dan menjadi fenomena budaya baru di 

Indolnesia. Meskipun telah ada sejak tahun 2018, belakangan ini 
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aplikasi ini semakin populer di kalangan masyarakat dari berbagai 

kelompok usia. Ketika pertama kali muncul, aplikasi ini mengalami 

pemblokiran oleh Kementerian Komunikasi dan Informatika karena 

dianggap memiliki dampak negatif terutama bagi anak-anak. Namun, 

setelah dua tahun berlalu, TikTok menjadi tren dan menjadi bagian 

dari budaya baru bagi masyarakat Indonesia (Dewa and Safitri 2021). 

Kehadiran sosial (social presence) menangkap keseluruhan 

bagaimana pengalaman virtual dalam e-commerce streaming 

langsung. Namun pada beberapa penelitian, masih banyak peneliti 

yang hanya menggunakan satu dimensi untuk 

mengonseptualisasikan social presence (Li et al., 2022). Song et al 

(2021) Memberikan saran bahwa konsep satu dimensi untuk social 

presence masih terlalu sederhana jika dalam konteks komunikasi 

berbasis komputer, karena individu tidak hanya bisa berkomunikasi 

dengan media. Akan tetapi juga dapat berinteraksi dengan peserta 

lain, seperti penyiar (broadcaster) maupun pelanggan lain yang ikut 

serta tergabung dalam live streaming. Mengikuti apa yang digunakan 

oleh Song et al., (2021), maka untuk social presence akan digunakan 

tiga dimensi untuk mengonseptualisasikan social presence dalam live 

streaming yaitu social presence of broadcaster (penyiar), social 

presence of viewers (pemirsa) dan social presence of live streaming 

Dari penjabaran fenomena dan teori yang sudah dijelaskan, 

ditemukan masalah yang menjelaskan aplikasi Tik Tok sebagai 

bentuk representasi sebuah gagasan dalam melakukan promosi 
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produk fashion, maka dari itu peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul : PENGARUH LIVE STREAMING  DAN 

CONTENT MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

DENGAN SOCIAL PRESENCE SEBAGAI VARIABEL 

INTERVENING. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian yang 

dilakukan ini antara lain sebagai berikut :  

1. Apakah live streaming berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada pengguna aplikasi TikTok di Kota 

Blitar? 

2. Apakah content marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada pengguna aplikasi TikTok di Kota 

Blitar? 

3. Apakah live streaming berpengaruh terhadap sosial presence 

pada pengguna aplikasi TikTok di Kota Blitar?  

4. Apakah content marketing berpengaruh terhadap sosial 

presence pada pengguna aplikasi TikTok di Kota Blitar? 

5. Apakah social presence berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian  pengguna aplikasi TikTok di Kota Blitar? 

6. Apakah live streaming berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui sosial presence sebagai variabel mediasi 

pada pengguna aplikasi Tiktok di Kota Blitar? 
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7. Apakah content marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui sosial presence sebagai variabel mediasi 

pada pengguna aplikasi Tiktok di Kota Blitar ? 

 

1.3. Tujuan  

Dengan pokok permasalahan seperti yang telah disebutkan di 

atas maka berikut adalah tujuan dari penelitian ini:  

1. Untuk menganalisis pengaruh live streaming terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada pengguna aplikasi 

TikTok di Kota Blitar 

2. Untuk menganalisis pengaruh content marketing terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada pengguna aplikasi 

TikTok di Kota Blitar 

3. Untuk menganalisis pengaruh live streaming terhadap social 

presence pada pengguna aplikasi TikTok di Kota Blitar 

4. Untuk menganalisis pengaruh content marketing terhadap 

social presence pada pengguna aplikasi TikTok di Kota Blitar 

5. Untuk menganalisis pengaruh social presence terhadap 

keputusan pembelian pengguna aplikasi TikTok di Kota Blitar 

6. Untuk mengetahui pengaruh live streaming terhadap 

keputusan pembelian melalui social presence sebagai variabel 

mediasi pada pengguna aplikasi Tiktok di Kota Blitar 
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7. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap 

keputusan pembelian melalui social presence sebagai variabel 

mediasi pada pengguna aplikasi Tiktok di Kota Blitar 

 

1.4. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis: 

Penelitian ini akan memberikan kontribusi teoritis yang 

penting dalam pemahaman tentang perilaku konsumen dalam 

konteks live streaming dan content marketing. Melalui penelitian 

ini, kita dapat memperdalam pemahaman tentang bagaimana 

live streaming dan content marketing mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Selain itu, dengan memasukkan sosial 

presence sebagai variabel intervening, penelitian ini dapat 

membuka wawasan baru tentang faktor-faktor psikologis yang 

mungkin memediasi hubungan antara kehadiran live streaming, 

content marketing, dan keputusan pembelian konsumen. 

Dengan demikian, penelitian ini akan membantu 

mengembangkan teori-teori baru dalam bidang e-commerce dan 

perilaku konsumen. 

 

2. Manfaat Praktis: 

Dari segi praktis, penelitian ini akan memberikan wawasan 

yang berharga bagi praktisi e-commerce, khususnya bagi 

penjual yang menggunakan platform live streaming dan content 
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marketing untuk memasarkan produk mereka. Dengan 

memahami bagaimana live streaming e-commerce dan content 

marketing mempengaruhi keputusan pembelian, praktisi dapat 

mengoptimalkan strategi pemasaran mereka untuk 

meningkatkan penjualan. Selain itu, dengan memperhatikan 

peran impulsive buying sebagai variabel intervening, praktisi 

dapat mempertimbangkan faktor-faktor psikologis yang 

memengaruhi perilaku pembelian konsumen secara lebih 

holistik. Dengan demikian, penelitian ini memiliki implikasi 

langsung dalam pengembangan strategi pemasaran yang lebih 

efektif dan responsif terhadap kebutuhan konsumen. 
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BAB VI 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 SIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan dari rumusan masalah yang 

didasarkan pada hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah 

dilakukan pada bab sebelumnya, maka dari penelitian ini dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

Live Streaming, Content Marketing, Social Presence dan 

Keputusan Pembelian 

1. Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada pembeli produk Tiktok di Kota Blitar. 

2. Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Sosial Presence 

Pada Pembeli Produk Tiktok di Kota Blitar.  

3. Live Streaming signifikan terhadap Sosial Presence Pada Pembeli 

Produk Tiktok di Kota Blitar.  

4. Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Sosial Presence 

Pada Pembeli Produk Tiktok di Kota Blitar.  

5. Sosial Presence berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Tiktok di Kota Blitar.  

6. Sosial Presence mampu menjadi mediasi pada pengaruh Live 

Streaming terhadap Keputusan Pembelian Pada Pembelian Tiktok 

Di Kota Blitar. 
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7. Sosial Presence mampu menjadi mediasi pada pengaruh Content 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian Pada Pembelian Tiktok Di 

Kota Blitar. 

 

6.2 SARAN 

Beberapa keterbatasan dapat mempengaruhi hasil penelitian, serta 

dapat dijadikan bahan evaluasi dalam penelitian selanjutnya. Beberapa 

saran dari hasil penelitian ini antara lain, sebagai berikut: 

1. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini < 100 

responden dan memiliki karakteristik yang kurang bervariasi, sehingga 

pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperoleh jumlah 

responden yang lebih banyak dan memiliki karakteristik responden 

yang lebih bervariasi agar dapat mewakili berbagai kelompok yang 

ada dan tidak hanya pada satu kelompok tertentu yang dominan.  

2. Kepada pengguna aplikasi TikTok: 

a. Konten marketing di TikTok bisa sangat beragam dari segi format, 

durasi, dan gaya. Penelitian mendatang bisa membahas 

bagaimana perbedaan ini memengaruhi efektivitas konten dalam 

memengaruhi keputusan pembelian.   

b. TikTok menggunakan algoritma yang canggih untuk 

merekomendasikan konten kepada pengguna. Penelitian 

berikutnya bisa mengeksplorasi bagaimana algoritma ini 

mempengaruhi visibilitas konten marketing dan live streaming 
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serta bagaimana algoritma tersebut berhubungan dengan 

keputusan pembelian. 

c. Berbagai kelompok demografis dan psikografis mungkin 

merespons konten marketing dan live streaming secara berbeda. 

Studi mendatang bisa menggali bagaimana usia, jenis kelamin, 

preferensi, dan kebiasaan konsumen mempengaruhi dampak 

konten tersebut pada keputusan pembelian. 

d. Perlu adanya pengembangan metode yang lebih tepat untuk 

mengukur kinerja konten marketing dan live streaming di TikTok 

bisa bermanfaat. Misalnya, mengukur keterlibatan pengguna 

seperti komentar, berbagi, dan waktu tonton serta menganalisis 

hubungannya dengan konversi dan keputusan pembelian. 

e. Penelitian bisa mempertimbangkan faktor eksternal seperti tren 

pasar, krisis ekonomi, atau perubahan kebijakan platform yang 

mungkin mempengaruhi efektivitas konten marketing dan live 

streaming. 

f. Analisis Jangka Panjang: Banyak penelitian fokus pada dampak 

jangka pendek dari konten marketing. Penelitian mendatang bisa 

mengeksplorasi dampak jangka panjang dari exposure terhadap 

konten marketing dan live streaming terhadap loyalitas dan retensi 

pelanggan. 
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2 Bagi pihak-pihak yang akan melakukan penelitian lebih lanjut 

disarankan untuk: 

a. Menambahkan variabel-variabel lain, seperti kualitas pelayanan, 

kepercayaan, dan citra produk.  

b. Dapat menambah item atau indikator pertanyaan untuk 

memperoleh hasil penelitian yang lebih baik. 
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