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Abstract. This study aims to determine the effect of Viral Marketing, Influencer Marketing and Live 
Streaming Shopping on Purchasing Decisions at TikTok Shop in Semarang City. The population in this 
study are TikTok users and have purchased products at TikTok Shop. The number of samples used was 100 
respondents and sampling using purposive sampling technique. The research data was subjected to multiple 
linear regression tests using SPSS software. The results of this study indicate that: (1) Viral Marketing has 
a significant positive effect on Purchase Decisions, (2) Influencer Marketing has a significant positive effect 
on Purchase Decisions, (3) Live Streaming Shopping has no significant effect on Purchase Decisions.   
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Viral Marketing, Influencer Marketing dan 
Live Streaming Shopping terhadap Keputusan Pembelian pada TikTok Shop di Kota Semarang. Populasi 
dalam penelitian ini yaitu pengguna TikTok dan pernah membeli produk di TikTok Shop. Jumlah sampel 
yang digunakan sebanyak 100 responden dan pengambilan sampel menggunakan teknik purposive 
sampling. Data penelitian dilakukan uji regresi linear berganda menggunakan bantuan software SPSS. Hasil 
penelitian ini menujukkan bahwa: (1) Viral Marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian, (2) Influencer Marketing memiliki pengaruh  positif signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian, (3) Live Streaming Shopping tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian.   

Kata Kunci: viral marketing, influencer marketing, live streaming shopping, keputusan pembelian, TikTok 
Shop 

 

LATAR BELAKANG 

Kemajuan teknologi internet telah mendorong perubahan gaya hidup masyarakat. 

Dulu, mayoritas masyarakat menggunakan pendekatan konvensional dalam melakukan 

pembelian kini sudah serba online. Hal ini dibuktikan adanya kenaikan jumlah transaksi 

belanja online di Kota Semarang lebih dari 1,5 kali lipat pada semester pertama tahun 

2022 jika dibandingkan dengan semester pertama tahun 2021 (detik.com, 2022). Salah 

satu platform yang cukup familier saat ini adalah TikTok Shop. Di TikTok Shop 

pengguna dapat melakukan transaksi jual beli secara online hanya melalui aplikasi 

TikTok dan tidak membutuhkan aplikasi lainnya. 
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Tabel 1. Indonesia's E-Commerce GMV Share 

Merek 2022 2023 2024 

Shopee 36% 45,9% 47% 

Lazada 10% 17,5% 18% 

TikTok Shop 5% - 15% 

Bukalapak 10% - - 

Sumber : bloomberg (2024) 

Berdasarkan laporan bloomberg tahun 2024, nilai GMV TikTok Shop pada tahun 

2022 adalah 5%, lalu mengalami penurunan atau kerugian setelah resmi ditutup pada 

tahun 2023 sehingga tidak ada data yang tercatat. Setelah dibuka kembali, TikTok 

mengalami kenaikan yang cukup signifikan menjadi 15% pada tahun 2024. Meskipun 

terdapat kenaikan di tahun 2024 dan diprediksi mampu menguasai pasar, namun TikTok 

belum bisa menggeser Shopee dan Lazada di Indonesia. Oleh karena itu, TikTok Shop 

harus mampu mempengaruhi keputusan pembelian penggunanya supaya GMV dapat 

meningkat.  

Research gap penelitian ini merujuk pada inkonsistensi hasil penelitian 

sebelumnya, seperti pada penelitian Rimbasari et al., (2023), Arief et al., (2023), 

dan Rahmayanti & Dermawan (2023) yang menyatakan bahwa ketiga variabel 

independen pada penelitian ini memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan Rahayu et al., 

(2021), Putri & Marlien (2022) dan Saputra & Fadhilah (2022) yang menyatakan bahwa 

ketiga variabel independen pada penelitian ini tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Penemuan adanya ketimpangan terhadap hasil penelitian 

menjadi salah satu alasan mengenai urgensi penelitian ini dilakukan, serta belum adanya 

penelitian mengenai pengaruh dari viral marketing, influencer marketing dan live 

streaming shopping terhadap keputusan pembelian juga menjadi kebaharuan pada 

penelitian ini. 

Berdasarkan uraian di latar belakang, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

sebuah penelitian berjudul “Pengaruh Viral Marketing, Influencer Marketing dan Live 

Streaming Shopping terhadap Keputusan Pembelian pada TikTok Shop di Kota 

Semarang”.  
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Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan mampu menjelaskan hubungan 

antara viral marketing, influencer marketing dan live streaming shopping terhadap 

keputusan pembelian secara komprehensif. 
KAJIAN TEORITIS 

Viral Marketing 

Viral marketing merupakan proses penyebaran informasi tentang suatu produk 

melalui pemasaran dari mulut ke mulut dengan bantuan media online (Turban et al., 

2018). Sedangkan menurut Irawan & Misbach (2020) viral marketing adalah teknik 

pemasaran di mana perusahaan mempromosikan atau menyebarkan pesan menghibur dan 

mengikuti tren viral sehingga mendorong konsumen untuk menyampaikan pesan kepada 

konsumen lain. Konsep viral marketing mirip dengan penyebaran virus yang menginfeksi 

dan menyebar luas secara cepat dengan memanfaatkan media sosial seperti TikTok, 

Facebook, Twitter, Instagram dan lainnya. 

Influencer Marketing 

Menurut Arief et al., (2023) influencer marketing dapat disebut sebagai suatu proses 

komunikasi yang melibatkan individu dalam bentuk eksplorasi, identifikasi dan dukungan 

terhadap produk atau jasa. Seorang influencer akan mengembangkan dan mengirimkan 

pesan iklan dengan tujuan untuk mempengaruhi pendapat seseorang sehingga akan 

terbentuk kesadaran merek dan pada akhirnya akan mendorong keputusan pembelian. 

Influencer adalah individu (bukan selebriti) yang mengawali kariernya secara online serta 

mencapai ketenaran dengan berbagi konten melalui platform seperti TikTok, Instagram, 

Youtube serta yang lainnya (Schouten dalam Shukmalla et al., 2023).  

Live Streaming Shopping 

Lu et al., (2018) mengungkapkan bahwa live streaming shopping berbeda dengan 

iklan televisi yang meminta pemirsa untuk menanggapi iklan dengan cara menelepon, 

mengirim SMS, atau mengunjungi website, melalui live streaming pemirsa dapat 

memberikan penilaian melihat iklan tersebut, produk secara langsung, meminta host 

streamer untuk menampilkan produk dari berbagai sudut, dapat melihat proses 

pembuatan barang, dan menanyakan secara detail tentang produk tersebut. 

Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen mengenali masalah, 
mencari informasi tentang produk atau merek tertentu, mengevaluasi berbagai alternatif, 
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dan akhirnya membuat keputusan untuk melakukan pembelian (Gunarsih et al., 2021). 
Menurut Marpaung et al., (2021) Keputusan pembelian adalah suatu putusan berasal dari 
hasil pemikiran yang diperoleh konsumen guna melangsungkan proses pembelian pada 
suatu produk sesuai dengan apa yang diinginkannya melewati beberapa tahapan. 

METODE PENELITIAN 

1. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
a. Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan dua variabel, yaitu variabel 

independen dan variabel dependen. Variabel independen terdiri dari viral 

marketing (Xଵ), influencer marketing (Xଶ), live streaming shopping (Xଷ), untuk 

variabel dependen adalah keputusan pembelian (Y). 

b. Definisi Operasional 

i. Viral Marketing (Xଵ); viral marketing adalah teknik pemasaran di mana 

perusahaan mempromosikan atau menyebarkan pesan menghibur dan 

mengikuti tren viral sehingga mendorong konsumen untuk 

menyampaikan pesan kepada konsumen lain. Indikator viral marketing 

meliputi (1) pengetahuan produk (2) kejelasan informasi produk (3) 

membicarakan produk (Lili et al., 2022). 

ii. Influencer Marketing (Xଶ); influencer marketing melibatkan seseorang 

figur publik yang memiliki banyak pengikut di media sosial, dengan 

tujuan mempengaruhi dan mendorong konsumen untuk membeli suatu 

produk atau layanan (Darmawan & Setiawan, 2024). Indikator influencer 

marketing meliputi (1) visibility (2) credibility (3) attraction (4) power 

(Darmawan & Setiawan, 2024). 

iii. Live Streaming Shopping (Xଷ); live streaming shopping adalah strategi 

pemasaran mendistribusikan video aktivitas secara “realtime” untuk 

mempromosikan penjualan (Saputra & Fadhilah, 2022). Indikator live 

streaming shopping meliputi (1) waktu promosi (2) diskon (3) deskripsi 

produk (4) visual marketing (Nurivananda & Fitriyah, 2023). 

iv. Keputusan Pembelian (Y); Keputusan pembelian merupakan proses di 

mana konsumen mengenali masalah, mencari informasi tentang produk 

atau merek tertentu, mengevaluasi berbagai alternatif, dan akhirnya 
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membuat keputusan untuk melakukan pembelian (Gunarsih et al., 2021). 

Indikator keputusan pembelian meliputi (1) kemantapan membeli setelah 

mengetahui produk (2) keputusan membeli merek (3) keinginan dan 

kebutuhan (4) pembelian karena rekomendasi orang lain 

(Rahmayanti & Dermawan, 2023). 

2. Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah individu yang mempunyai akun TikTok 

dan pernah menggunakan layanan TikTok Shop di Kota Semarang yang tidak 

diketahui jumlahnya secara pasti. Teknik pengambilan sampel dengan cara 

purposive sampling yaitu teknik untuk menentukan sampel penelitian dengan 

beberapa pertimbangan khusus yang bertujuan agar data yang diperoleh bisa 

mewakili populasi lebih akurat. Sampel yang diambil 100 responden dengan 

kriteria sebagai berikut : Usia di atas 20 tahun, pengguna layanan TikTok Shop, 

dan berdomilisi di Kota Semarang. 

3. Jenis dan Sumber Data 

Dalam penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data 

primer diperoleh melalui kuesioner yang diisi oleh responden dan penyebaran 

secara langsung (offline), sedangkan data sekunder berasal dari penelitian lain 

yang telah dilakukan seperti literatur, jurnal, internet, buku, artikel ilmiah dan lain 

sebagainya. Data kuesioner ditentukan dengan skala berikut : Jawaban diberi 5 

poin jika memilihih “SS” sangat setuju, jawaban diberi 4 poin jika memilih “S” 

setuju, jawaban diberi 3 poin jika memilih “N” netral, jawaban diberi 2 poin jika 

memilih “TS” tidak setuju, dan jawaban diberi 1 poin jika memilih “STS” sangat 

tidak setuju. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil Uji 

a. Uji Validitas 

Hasil menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan untuk mengukur variabel 

viral marketing, influencer marketing, live streaming shopping dan keputusan 

pembelian diperoleh nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel untuk df = N-2 atau 

100 – 2 sebesar 0,1966. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa semua item 
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dalam indikator variabel viral marketing, influencer marketing, live streaming 

shopping dan keputusan pembelian dapat dikatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Hasil menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan untuk mengukur variabel 

viral marketing, influencer marketing, live streaming shopping dan keputusan 

pembelian diperoleh nilai cronbach’s alpha > 0,70. Oleh karena itu dapat 

dikatakan item pertanyaan untuk menunjukkan variabel viral marketing, 

influencer marketing, live streaming shopping dan keputusan pembelian 

dikatakan reliabel. 

c. Uji Normalitas 

Hasil menunjukkan bahwa besarnya nilai signifikansi sebesar 0,193. Oleh 

karena itu nilai signifikansi > 0,05 sehingga bisa disimpulkan bahwa nilai 

residual berdistribusi normal. 

d. Uji Multikolinearitas 

Dari hasil uji multikolinearitas bahwa variabel viral marketing, influencer 

marketing, live streaming shopping dan keputusan pembelian memiliki nilai 

toleransi lebih dari 1 dan nilai VIF kurang dari 10, hal tersebut menunjukkan 

tidak terjadi multikolinearitas. 

e. Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas bahwa variabel viral marketing, influencer 

marketing, live streaming shopping dan keputusan pembelian tidak terjadi 

heteroskedastisitas karena memiliki nilai signifikansi > 0,05. 

2. Pembahasan 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui ada tidaknya 

pengaruh antara variabel independen dan dependen. Pengaruh ini akan dilihat 

viral marketing, influencer marketing dan live streaming shopping terhadap 

keputusan pembelian TikTok Shop di Kota Semarang. Hasil analisis regresi linear 

berganda dalam penelitian ini dapat diketahui sebagai berikut : 
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Tabel 2 Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0,260 0,479   0,544 0,588 

Viral Marketing 0,580 0,099 0,440 5,879 0,000 
Influencer 
Marketing 

0,417 0,076 0,415 5,504 0,000 

Live Streaming 
Shopping 

0,141 0,081 0,136 1,744 0,084 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian   

 
Dari hasil uji maka dibuat persamaan linear antara viral marketing, influencer 

marketing dan live streaming shopping terhadap keputusan pembelian sebagai 

berikut: 

Y = 0,260 + 0,580X₁ + 0,417X₂ + 0,141X₃ + e 

Persamaan yang diperoleh diartikan sebagai berikut : 

1. Nilai konstanta (α) memiliki nilai positif sebesar 0,260. Maksud dari nilai 

positif adalah pengaruh antara variabel independen dengan variabel dependen 

searah. Jika X1, X2, dan X3 konstan, maka nilai Y adalah 0,260. 

2. Koefisien regresi Viral Marketing (X1) sebesar 0,580 dengan nilai positif, 

artinya jika Viral Marketing (X1) meningkat maka keputusan pembelian akan 

meningkat. 

3. Koefisien regresi Influencer Marketing (X2) sebesar 0,417 dengan nilai positif, 

artinya jika Influencer Marketing (X2) meningkat maka keputusan pembelian 

akan meningkat. 

4. Koefisien regresi Live Streaming Shopping (X3) sebesar 0,141 dengan nilai 

positif, artinya jika Live Streaming Shopping (X3) meningkat maka keputusan 

pembelian akan meningkat. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

a. Kesimpulan 

Berdasarkan dari hasil penelitian viral marketing, influencer marketing dan 

live streaming shopping terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop di Kota 

Semarang dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Viral Marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada TikTok Shop di Kota Semarang. 

2. Influencer Marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada TikTok Shop di Kota Semarang. 

3. Live Streaming Shopping tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada TikTok Shop di Kota Semarang. 

b. Saran Bagi Perusahaan 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang diperoleh, disampaikan beberapa saran 

sebagai berikut : 

1. Pada variabel viral marketing, perusahaan dapat lebih memanfaatkan 

fenomena ini dengan beberapa strategi dengan memanfaatkan fitur-fitur 

TikTok yang menunjang tren viral seperti challenge, hashtag, dll untuk 

meningkatkan visibilitas dan engagement. 

2. Pada variabel influencer marketing, perusahaan dapat memanfaatkan strategi 

ini yaitu bekerja sama dengan influencer yang memiliki basis pengikut sesuai 

dengan target pasar mereka. Selain itu, perusahaan harus mendorong 

influencer untuk mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap merek. 

3. Pada variabel live streaming shopping, perusahaan perlu mengevaluasi dan 

mengadaptasi strategi pemasaran secara lebih efektif. Perusahaan perlu 

mempertimbangkan metode pemasaran digital lainnya yang terbukti lebih 

efektif. Jika live streaming shopping tetap menjadi bagian dari strategi, maka 

aspek-aspek seperti kualitas tayangan harus ditingkatkan, memberikan 

penawaran eksklusif, diskon khusus selama live streaming, atau memperbaiki 

tampilan live streaming yang lebih menarik. 
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c. Saran Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti di masa mendatang, disarankan untuk memodifikasi variabel 

viral marketing, influencer marketing dan live streaming shopping dengan 

variabel-variabel lain yang belum dipertimbangkan dalam penelitian ini. Selain 

itu, perluasan jumlah sampel juga disarankan untuk memperoleh data yang lebih 

kuat dan valid. Perlu dicatat bahwa penelitian ini memiliki jumlah sampel yang 

relatif kecil karena keterbatasan peneliti.  
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