
http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id 

JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854) 
Volume 8, Nomor 7, Juli 2025 (7003-7008) 

 

7003 

 

 

Pengaruh Digital Marketing dan Live Streaming 
terhadap Keputusan Pembelian 

 

Michelle Valencia1, Kartika Imasari Tjiptodjojo2 
1,2Universitas Kristen Maranatha, Indonesia 
E-mail: michelle.valencia100603@gmail.com 

 

Article Info Abstract 
Article History 
Received: 2025-05-13 
Revised: 2025-06-23 
Published: 2025-07-02 

 
 

Keywords:  
Digital Marketing;  
Live Streaming; 
Purchasing Decision. 

This study aims to determine the influence of digital marketing and live streaming on 
consumer purchasing decisions on the TikTok platform. This study is quantitative, 
using a survey method and a questionnaire as a data collection instrument. The sample 
in this study was 96 respondents with the criteria of watching live streaming and 
making purchases through TikTok. The data that has been collected was then analyzed 
through a simple regression test, with the result that digital marketing and live 
streaming affect purchasing decisions. This finding confirms that digital marketing 
strategies such as digital marketing and live streaming on interactive social media such 
as TikTok are effective in increasing consumer purchasing decisions.  
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara digital marketing dan live 
streaming terhadap keputusan pembelian konsumen di platform TikTok. 
Penlitian ini bersifat adalah kuantitatif dengan metode survei menggunakan kuesioner 
sebagai instrumen pengumpulan data. Sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 96 
responden dengan kriteria pernah menyaksikan live streaming dan melakukan 
pembelian melalui TikTok. Data yang telah terkumpul kemudian dianalisis melalui uji 
regresi sederhana dengan hasil bahwa digital marketing dan live streaming 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa strategi 
pemasaran digital seperti digital marketing dan live streaming pada media sosial 
interaktif seperti TikTok efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

I. PENDAHULUAN 
Di tengah pesatnya perkembangan era digital, 

strategi pemasaran berbasis teknologi menjadi 
semakin dominan di berbagai sektor, termasuk e-
commerce dan ritel. Perubahan perilaku 
konsumen serta kemajuan teknologi mendorong 
peralihan dari metode pemasaran tradisional ke 
pendekatan digital yang lebih dinamis dan 
berbasis data. E-commerce kini menjadi salah 
satu tren yang berkembang di masyarakat 
Indonesia dan memiliki potensi pertumbuhan 
yang signifikan. Berdasarkan data Bank 
Indonesia yang disampaikan melalui laman resmi 
Kementrian Perdagangan Republik Indonesia 
(2023) total nilai transaksi e-commerce ketika 
tahun 2022 berkisar Rp476,3 triliun, dengan 
total volume transaksi sebesar 3,48 juta. Salah 
satu strategi pemasaran digital yang kini banyak 
digunakan adalah live streaming commerce, yaitu 
promosi produk secara langsung melalui 
platform digital seperti TikTok. Penelitian oleh 
Yulius & Aprillia (2023) menunjukkan bahwa 
penggunaan fitur live streaming di TikTok bisa 
memberi pengaruh perilaku dalam membeli 
secara impulsif, karena pengguna terdorong oleh 
interaksi langsung dan promosi yang dilakukan 
secara real-time. Selain itu, studi Diarya & Raida 

(2023) menegaskan bahwa kepercayaan 
konsumen terhadap produk meningkat ketika 
terjadi komunikasi langsung selama sesi live, 
yang menciptakan pengalaman belanja yang 
lebih meyakinkan dan personal. Lebih jauh lagi, 
Sonda & Balqiah (2023) menyebutkan bahwa 
algoritma TikTok yang bersifat personalisasi 
mampu menjangkau audiens secara lebih spesifik 
dan relevan, sehingga memperkuat efektivitas 
promosi serta membuka peluang besar bagi 
pelaku bisnis untuk meningkatkan konversi 
penjualan secara langsung. 

Pemasaran digital mencakup berbagai strategi 
yang memanfaatkan teknologi untuk menjangkau 
dan berinteraksi dengan konsumen secara 
efektif. Strategi-strategi ini meliputi penggunaan 
media sosial, email marketing, optimisasi engine 
marketing (SEO), serta iklan berbasis algoritma 
yang dirancang untuk mencapai audiens yang 
lebih luas dan spesifik. Menurut Ardani (2022), 
digital marketing membuka kesempatan bagi 
pelanggan guna mengakses informasi tentang 
produk yang ingin dibeli juga memperoleh review 
melalui pelanggan lainnya tentang pengalaman-
nya sesudah mempergunakan produk tersebut. 
Selain itu, penerapan analisis big data dan 
kecerdasan buatan (AI) memungkinkan 
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perusahaan untuk menyusun strategi 
komunikasi yang lebih personal dan relevan 
dengan preferensi konsumen. Penelitian oleh 
Mahwati et al. (2024) menunjukkan bahwa 
pemanfaatan teknologi dalam pemasaran digital 
dapat meningkatkan pemahaman perusahaan 
terhadap perilaku konsumen dan tren pasar, 
sehingga membantu dalam pengambilan 
keputusan strategis. 

Di sisi lain, live streaming kini muncul sebagai 
tren baru dalam strategi pemasaran digital yang 
terbukti efektif dalam memunculkan keter-
tarikan minat pelanggan serta memengaruhi 
keputusan pembelian. Melalui fitur ini, penjual 
dapat berinteraksi secara langsung dengan 
konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan 
partisipasi dan membangun kepercayaan. 
Penelitian oleh Elfera et al. (2024) memper-
lihatkan bahwasanya Live streaming memberi 
dampak dengan berarti pada keputusan 
pembelian pelanggan, di mana sikap konsumen 
berperan sebagai faktor moderator dalam 
hubungan tersebut. Selain itu, penelitian oleh 
Pranadewi et al. (2024) menemukan bahwa fitur 
live streaming dalam platform TikTok bisa 
memberikan pengaruh keputusan pembelian 
pelanggan dengan mengadakan informasi produk 
dengan cara real-time juga dalam pemenuhan 
berbagai prinsip live streaming yang diakui atas 
yang menggunakan aplikasi tersebut. Kedua 
strategi ini memiliki keterkaitan erat dalam 
membentuk keputusan pembelian konsumen, 
karena kombinasi antara pemasaran berbasis 
data dan pengalaman visual dapat meningkatkan 
kepercayaan serta daya tarik terhadap produk 
yang ditawarkan.  

Salsabila et al. (2024) mengungkapkan 
bahwasanya digital marketing mempunyai 
pengaruh signifikan pada keputusan pembelian 
online. Dalam studi lain, Rosanti & Wirawan 
(2024) juga menegaskan bahwa ada pengaruh 
digital marketing pada keputusan pembelian 
produk terhadap e-commerce. 

H1: Digital marketing berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian 

Aprilya & Indayani (2024) menemukan bahwa 
fitur live streaming dan content marketing 
memberi pengaruh positif signifikan pada 
keputusan pembelian pelanggan TikTok Shop. 
Studi lain oleh Utami & Ahmadi (2024) 
menunjukkan bahwa fitur live dalam e-commerce 
Tiktokshop mempunyai pengaruh signifikan 
pada keputusan pembelian konsumen. Adapun, 
penelitian Ramadhon et al. (2023) mengungkap-
kan bahwasanya live streaming dalam pemasaran 
parfum di TikTok berkontribusi besar dalam 

menarik perhatian Generasi Z juga memberi 
peningkatan keputusan pembelian mereka.  

H2: Live streaming berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 

Secara keseluruhan, penelitian ini mempunyai 
tujuan guna menguji lebih lanjut bagaimana 
digital marketing dan live streaming bisa 
memberi pengaruh keputusan pembelian 
pelanggan. Dengan meningkatnya adopsi 
teknologi digital dalam pemasaran, harapan 
melalui hasil penelitian ini mampu memberi 
wawasan dengan lebihlah mendalam untuk 
perusahaan guna menyusun strategi pemasaran 
dengan lebih efektif dan terkait dengan perilaku 
konsumen saat ini.  

 
II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mempergunakan metode 
kuantitatif, beserta hasil kumpulan data 
melewati penyebaran kuesioner terhadap 
responden. Penggunaan teknik sampling ini ialah 
purposive sampling, yakni pemilihan sampel 
sesuai dengan kriteria maupun pertimbangan 
khusus yang sudah ditetapkan oleh peneliti. 
Menurut Sugiyono (2020), purposive sampling 
digunakan ketika peneliti hendak menargetkan 
individu beserta kriteria spesifik yang sesuai 
dengan penelitian. Kriteria sampel melalui 
penelitian ini yaitu: 1) konsumen yang pernah 
menonton live streaming Tiktok; 2) konsumen 
yang pernah membeli produk/jasa pada aplikasi 
Tiktok. Adapun dalam menentukan banyaknya 
sampel pada penelitian ini mempergunakan 
rumus Leme show. Menurut Riduwan (2006, 
dikutip dalam Rosyida & Priantilianingtiasari, 
2023), rumus ini merupakan rumus yang 
dipergunakan dalam menentukan jumlah sampel 
beserta total populasi yang tak diketahui 
jumlahnya. Berikut adalah rumus Leme show: 

 

 

 
  

 
Keterangan: 
n = Jumlah sampel 
z = Nilai standar = 1,96 
P = Maksimal estimasi = 50% = 0,5 
d = Alpha maupun sampling error = 10  

 
Penelitian ini mempergunakan analisis regresi 

linear sederhana. 
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Tabel 1. Definisi Operasional Variabel (DOV) 

 

 
 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 

 
Tabel 2. Karakteristik Responden 

Keterangan Orang % 
Jenis Kelamin 

Laki-laki 39 40,63 
Perempuan 57 59,37 

Usia 
<21 8 8,33 

21-30 25 26,06 
31-40 40 41,66 
41-50 20 20,83 

>50 3 3,12 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 33 34,38 

Pengusaha 14 14,60 

Karyawan 41 42,7 

Ibu Rumah Tangga 8 8,33 

Sumber: Olah data oleh peneliti (2025) 

 
Penelitian ini melibatkan sebanyak 96 

responden. Responden merupakan pengguna 
TikTok yang telah menyaksikan siaran 
langsung (live streaming) dan pernah 
melakukan pembelian produk atau jasa 
melalui platform tersebut. Sebanyak 59,38% 
atau kebanyakan responden yakni 
mempunyai jenis kelamin perempuan, 
sedangkan laki-laki sebanyak 40,63%. 
Berdasarkan kelompok usia, responden peling 
banyak ada pada rentang 31–40 tahun dengan 
persentase 41,67%. Ditinjau dari pekerjaan, 
responden didominasi oleh kalangan karya-
wan sebesar 42,7%, yang mencerminkan 
keterlibatan aktif kelompok usia produktif 
dalam aktivitas belanja daring melalui TikTok. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas  

Indikator R hasil 
X1.1 0,466 
X1.2 0,585 
X1.3 0,661 
X1.4 0,472 
X1.5 0,641 
X1.6 0,634 
X2.1 0,687 
X2.2 0,544 
X2.3 0,723 
X2.4 0,750 
Y1.1 0,523 
Y1.2 0,561 
Y1.3 0,665 
Y1.4 0,703 
Y1.5 0,666 

Sumber: Olah data oleh peneliti (2025) 

 
Tabel 3 memperlihatkan bahwasanya 

semua parameter pada variabel X1 tersebut 
valid sebab R hasil >0,2006. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha 
X1 0,605 
X2 0,609 
Y 0,611 

Sumber: Olah data oleh peneliti (2025) 

 
Tabel 4 memperlihatkan peroleh nilai 

melalui cronbach’s alpha melalui semua 
variabel lebihlah tinggi melalui 0,600 jadi 
seluruh variabel reliabel. 
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Tabel 5. Hasil Uji Normalitas 

Asym. Sig. 
0,08 

Sumber: Olah data oleh peneliti (2025) 

 
Hasil uji one kolmogorov-smirnov test 

mempunyai nilai signifikansi sejumlah 0,08 
yakni melebihi 0,05 kemudian bisa diambil 
simpulan bahwasanya data penelitian ini 
mengalami distribusi normal. 
 

 

Gambar 1. Scatterplots 
Sumber: Olah data oleh peneliti (2025) 

 
Berdasarkan uji heteroskedastisitas 

menggunakan scatterplot, titik sudah 
menyebar diatas dan dibawah angka nol, 
sehingga data sudah bebas dari 
heteroskedatisitas. 

 
Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis 

Variabel Sig. R-Square 
X1 0,000 0,432 
X2 0,000 0,337 

Sumber: Olah data oleh peneliti (2025) 

 
Berdasarkan uji diatas diperoleh nilai sig. 

0,000 < 00,5 yang memiliki arti bahwa 
terdapat pengaruh dari masing-masing 
variabel independen yaitu digital marketing 
dan live streaming terhadap keputusan 
pembelian. Besar pengaruh digital marketing 
terhadap keputusan pembelian adalah 
sebesar 43,2% sedangkan besar pengaruh live 
streaming terhadap keputusan pembelian 
adalah seebsar 33,7%. 

  
B. Pembahasan 

1. Pengaruh digital marketing berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 

Hasil pengujian memperlihatkan 
bahwasanya variabel X1 (digital 
marketing) memiliki nilai signifikansi 
sejumlah 0,000 juga kurang melalui tingkat 
signifikansi yang digunakan (0,05). Perihal 
tersebut memperlihatkan bahwa digital 
marketing memberi pengaruh pada 

keputusan pembelian (Y). Dengan 
demikian, hipotesis yang mengungkapkan 
terdapatnya pengaruh digital marketing 
pada keputusan pembelian diterima. 
Perihal itu selaras beserta penelitian yang 
dilangsungkan atas Putri & Marlien (2022) 
menemukan bahwasanya digital marketing 
memberi pengaruh signifikan pada 
keputusan pembelian online. 

2. Pengaruh live streaming berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 

Hasil pengujian memperlihatkan 
bahwasanya variabel X2 (live streaming) 
memiliki nilai signifikansi sejumlah 0,000 
serta kurang melalui tingkat signifikansi 
yang digunakan (0,05). Perihal tersebut 
memperlihatkan bahwasanya live 
streaming memberi pengaruh pada 
keputusan pembelian. Hal ini juga sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan Aprilya 
dan Indayani (2024) yang mmeperlihatkan 
bahwa fitur live streaming dan content 
marketing memberi pengaruh positif pada 
keputusan pembelian. 
 

IV. SIMPULAN DAN SARAN 
A. Simpulan 

Penelitian ini memperlihatkan bahwasanya 
strategi pemasaran digital, khususnya melalui 
digital marketing dan fitur live streaming, 
mempunyai pengaruh pada keputusan 
pembelian konsumen. Hasil uji hipotesis 
membuktikan bahwa kedua variabel tersebut 
mempunyai nilai signifikansi dibawah 0,05, 
menandakan hubungan yang kuat dan 
signifikan. Temuan ini pun ditunjang atas 
penelitian terdahulu dengan menegaskan 
bahwasanya digital marketing dan live 
streaming merupakan alat pemasaran efektif 
dalam mendorong keputusan pembelian. Hasil 
dari penelian ini dapat membantu pelaku 
bisnis untuk mengetahui pentingnya 
mengoptimalkan penggunaan media digital 
dan fitur interaktif seperti live streaming guna 
meningkatkan daya tarik dan meningkatkan 
pembelian konsumen. 

 
B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, secara 
teoritis disarankan agar pengembangan ilmu 
pemasaran lebih menekankan pada peran 
interaktivitas digital, seperti live streaming, 
dalam memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Studi lanjutan juga perlu dilakukan 
pada berbagai konteks industri untuk 
memperkuat temuan ini. Secara praktis, 
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pelaku bisnis perlu mengoptimalkan strategi 
digital marketing dengan memanfaatkan 
media sosial dan fitur live streaming sebagai 
alat promosi yang efektif. Pelatihan bagi tim 
pemasaran serta evaluasi rutin terhadap 
kampanye digital juga penting dilakukan guna 
meningkatkan daya tarik dan penjualan 
produk. 
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