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Abstrak - Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh influencer, live streaming, dan content marketing
terhadap keputusan pembelian pada aplikasi TikTok.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
teknik pengambilan sampel menggunakan rumus Slovin.
Jumlah sampel yang didapatkan sebanyak 90 responden
mahasiswa Fakultas Bisnis dan Manajemen Institut Teknologi
dan Bisnis Bina Sarana Global. Teknik analisis data
menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa influencer berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Live streaming
berpengaruh positif namun tidak signifikan, sedangkan
content marketing berpengaruh negatif namun signifikan.
Secara simultan, ketiga variabel memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menekankan
pentingnya pemanfaatan strategi digital yang tepat, terutama
melalui influencer, dalam meningkatkan efektivitas pemasaran
di platform TikTok.

Kata Kunci - Influencer, Live streaming, Content marketing,
Keputusan Pembelian, TikTok

Abstract - This research aims to analyze the influence of
influencers, live streaming, and content marketing on purchasing
decisions on TikTok applications. Research uses a quantitative
approach to sampling using Slovin's formula. The number of
samples obtained was 90 student respondents from the Faculty of
Business and Management of the Global Faculty of Technology
and Business Development. Data analysis techniques use
multiple linear regression. Research results show that
influencers have a positive and significant effect on purchasing
decisions. Live streaming has a positive but insignificant effect,
while content marketing has a negative but significant effect.
Simultaneously, all three variables had a significant influence on
purchasing decisions. This finding emphasizes the importance of
using proper digital strategies, especially through influencers, in
increasing the effectiveness of marketing on the TikTok platform.
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|. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa
perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk
dalam bidang pemasaran [1]. Munculnya platform media
sosial seperti TikTok menjadi salah satu fenomena yang
signifikan dalam dunia digital marketing. TikTok tidak
hanya digunakan sebagai media hiburan, tetapi juga menjadi
sarana promosi yang efektif untuk memperkenalkan produk
atau jasa secara langsung kepada konsumen melalui
berbagai fitur interaktif[2].
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Salah satu strategi yang banyak diterapkan dalam
pemasaran digital di TikTok adalah penggunaan influencer,
fitur live streaming, dan praktik content marketing [3].
Ketiga elemen ini berperan penting dalam membentuk
persepsi konsumen dan mempengaruhi perilaku pembelian.
Influencer mampu membangun kedekatan emosional
dengan audiens melalui kredibilitas dan daya tarik personal.
Fitur live streaming memungkinkan interaksi real-time
antara penjual dan calon pembeli, menciptakan pengalaman
berbelanja yang lebih imersif. Sementara itu, content
marketing memungkinkan penyampaian informasi produk
secara sistematis dan konsisten melalui media digital. Dalam
konteks generasi muda, khususnya mahasiswa, TikTok
menjadi platform yang sangat populer dan berpotensi besar
dalam memengaruhi keputusan pembelian. Mahasiswa
sebagai pengguna aktif media sosial sangat responsif
terhadap tren dan konten digital, menjadikan mereka
segmen pasar yang strategis bagi pelaku bisnis digital.

Influencer adalah individu yang memiliki kemampuan
untuk  mempengaruhi  masyarakat. Mereka adalah
profesional pemasaran yang memanfaatkan kredibilitas,
keahlian, dan daya tarik media sosial untuk mempengaruhi
pengikutnya agar melakukan tindakan tertentu, seperti
menggunakan layanan, menyebarkan informasi, atau
membeli produk [4]. Strategi komunikasi pemasaran yang
melibatkan influencer di era digital ini menjadi pilihan
populer dan dianggap lebih efektif, mengingat jumlah
pengguna internet di Indonesia terus meningkat setiap tahun,
serta tingginya penggunaan media sosial seperti TikTok,
Instagram, dan Facebook [5]. Indikator yang digunakan
untuk mengukur variabel influencer pada penelitian ini
terdiri dari 4 unsur [6] yaitu, 1) visibility menggambarkan
sejauh mana influencer dikenal secara luas oleh pengguna
media sosial, 2) credibility merujuk pada tingkat
kepercayaan pengikut terhadap opini dan rekomendasi yang
disampaikan oleh influencer, 3) attraction menunjukkan
daya tarik personal atau fisik yang dimiliki influencer yang
mampu menarik perhatian audiens, dan 4) power merupakan
kemampuan influencer untuk memengaruhi keputusan dan
tindakan pengikutnya secara nyata.

live streaming berperan sebagai salah satu media promosi
yang efektif dalam menyampaikan informasi, membentuk
persepsi, serta menarik minat konsumen untuk mencoba,
membeli, bahkan mempertahankan loyalitas terhadap suatu
produk. Fitur ini memungkinkan penyampaian informasi
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secara real-time yang dapat meningkatkan kedekatan dan
keterlibatan konsumen [7]. Daya tarik visual, seperti
tampilan gambar yang jelas dan menarik, penyajian
informasi produk yang akurat dan terkini, serta penggunaan
tipografi yang mudah dibaca, berkontribusi dalam
mempermudah konsumen memahami Kkarakteristik produk
secara menyeluruh [8]. Indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel live streaming pada penelitian ini terdiri
dari 4 unsur [7] yaitu, 1) immersion menggambarkan sejauh
mana konsumen merasa terlibat secara emosional selama
proses live streaming, 2) presence merujuk pada kesan
kehadiran penjual yang dirasakan konsumen secara nyata, 3)
social presence mencerminkan kedekatan sosial atau
interaksi yang dibangun selama live streaming, 4)
telepresence  menggambarkan pengalaman di mana
konsumen merasa seolah-olah benar-benar berada dalam
lingkungan yang ditampilkan selama siaran langsung.

Content marketing adalah strategi pemasaran yang
berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang
berharga, relevan, dan konsisten untuk menarik dan
mempertahankan konsumen, serta mendorong tindakan
positif dari pelanggan [9]. Dalam konteks TikTok, content
marketing diwujudkan melalui konten kreatif seperti video
pendek yang informatif, ulasan produk, dan kolaborasi
dengan kreator atau influencer [10]. TikTok memiliki
algoritma yang mendukung konten relevan dan viral,
sehingga konten pemasaran yang menarik dapat dengan
cepat menyebar dan menarik perhatian lebih luas, bahkan di
luar pengikut langsung dari brand atau influencer. Indikator
yang digunakan untuk mengukur variabel content marketing
pada penelitian ini terdiri dari 5 unsur [6] yaitu, 1) akurasi
merujuk pada kesesuaian konten dengan informasi yang
aktual dan relevan, 2) nilai berarti konten harus memberikan
manfaat atau informasi yang berguna bagi audiens, 3)
mudah dipahami menunjukkan bahwa konten harus
disampaikan dengan bahasa dan struktur yang jelas, 4)
mudah ditemukan mengacu pada penyebaran konten melalui
media digital yang tepat dan mudah diakses, 5) konsistensi
menekankan pentingnya frekuensi dan kontinuitas dalam
penyajian konten.

Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan
keputusan konsumen akan pembelian yang
mengombinasikan pengetahuan untuk memilih dua atau
lebih alternatif produk yang tersedia dipengaruhi oleh
beberapa faktor, antara lain kualitas, harga, lokasi, promosi,
kemudahan, pelayanan dan lain-lain [11]. Indikator yang
digunakan untuk mengukur variabel keputusan pembelian
pada penelitian ini terdiri dari 5 unsur [6] yaitu, 1) kesadaran
kebutuhan merupakan tahap awal ketika konsumen
menyadari adanya kebutuhan, 2) pencarian informasi
mencerminkan usaha konsumen dalam menggali informasi
mengenai produk, 3) evaluasi alternatif adalah proses
membandingkan berbagai pilihan produk sebelum membeli,
4) keputusan pembelian merupakan tindakan nyata dalam
melakukan pembelian, 5) perilaku pasca pembelian
mencerminkan reaksi konsumen setelah pembelian, seperti
kepuasan atau niat membeli ulang.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini
dilakukan untuk menganalisis seberapa besar pengaruh
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influencer, live streaming, dan content marketing terhadap
keputusan pembelian di TikTok. Penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi empiris dalam bidang
pemasaran digital, khususnya dalam memahami perilaku
konsumen generasi muda di era teknologi informasi.

1. METODE PENELITIAN

A.Kerangka Berpikir

Influencer (X;)

Live Streaming (X;)

Content Marketing (X3)

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Pada gambar 1, kerangka berpikir tersebut
menggambarkan bahwa keputusan membeli (Y) bisa
dipengaruhi oleh tiga hal utama, yaitu influencer (Xy), live
streaming (Xz), dan content marketing (Xs). Artinya, jika
sebuah produk atau layanan dipengaruhi oleh kehadiran
influencer yang kredibel, didukung oleh live streaming yang
interaktif, serta disampaikan melalui content marketing yang
informatif dan relevan, maka konsumen akan lebih tertarik
dan terdorong untuk melakukan pembelian [12]. Penelitian
ini bertujuan untuk memahami sejauh mana peran ketiga
elemen pemasaran digital tersebut dalam memengaruhi
konsumen hingga akhirnya mengambil keputusan untuk
membeli produk di platform TikTok.

B. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas
Bisnis dan Manajemen Institut Teknologi dan Bisnis Bina
Sarana Global. Jumlah populasi sebanyak 465 mahasiswa.
Pengambilan sampel menggunakan teknik probability
sampling.  Penentuan  jumlah  sampel dilakukan
menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan
(margin of error) sebesar 10%, sehingga diperoleh jumlah
sampel sebanyak 83 responden dan data yang didapatkan
sebanyak 90 responden. Untuk meningkatkan akurasi dan
reliabilitas data, peneliti menggunakan data dari 90
responden.

Tabel 1. Data Mahasiswa Fakultas Bisnis dan Manajemen

Angkatan

Prodi Total

20 21 22 23 24
Bisnis Digital 13 16 60 111 158 358
Manajemen Ritel 44 63 107
Total 465

_ N o 465 _
N=Tved N Taesod 82.30 (1)
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Berdasarkan rumus Slovin, minimum sampel yang harus
dipenuhi sebanyak 83 sampel. Sehingga pada penelitian ini
sampel yang terkumpul sebanyak 90 responden.

I1l. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah
populasi data terdistribusi normal. Dasar pengambilan
keputusan dalam uji normalitas menggunakan metode
Kolmogorov-Smirnov  adalah dengan melihat nilai
signifikansi (Sig.). Apabila nilai signifikansi lebih besar dari
0,05 (Sig. > 0,05), maka data dikatakan berdistribusi normal.
Sebaliknya, jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (Sig.
< 0,05), maka data dinyatakan tidak berdistribusi normal.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

I 40
Mormal Parameters®? Mean .0oooooo
Std. Deviation 489975094

Most Extreme Differences  Absolute .0as
Positive .0as

Megative -.062

Kolmogorov-Smirnov £ .8a7
Asymp. Sig. (2-tailed) 3487

a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel diatas
menujukan bahwa hasilnya terdistribusi normal. Hal ini
dilihat dari jumlah sampel sebanyak 90 responden, nilai
kolmogorov-smirnov sebesar 0.897 dan signifikansi pada
0.397 > 0.05. hal ini membuktikan bahwa data terdistribusi
secara normal.

B. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Pengujian  heteroskedastisitas ~ bertujuan  untuk
mengetahui adanya penyimpangan dari syarat-syarat asumsi
klasik pada model regresi, di mana dalam model regresi
harus dipenuhi syarat tidak adanya heteroskedastisitas. . Uji
heteroskedastisitas dilakukan dengan cara meregresikan
nilai absolute residual dengan variabel - variabel
independen dalam model. Pengujian ini dianggap normal
jika  model regresinya tidak menunjukan gejala
heteroskedastisitas.
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Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Gambar 3. Grafik Hasil Uji Heterokedastisitas

Pada grafik pengujian heteroskedastisitas melalui
scatterplot diatas menunjukan bahwa titik-titik pada grafik
menyebar diatas maupun dibawah pada sumbu vertikal dan
tidak membentuk pola tertentu. Sehingga dapat dikatakan
bahwa uji heteroskedastisitas dalam bentuk analisis grafik
diatas tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

C.Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dilakukan untuk mengetahui apakah
terdapat hubungan antara residual satu dengan residual
lainnya dalam model regresi. Berikut adalah hasil uji
autokorelasi.

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of Durhin-
Model R R Sguare Square the Estimate Watson
1 81172 658 646 4.984 1.941

a. Predictors: (Constant), Content Marketing, Influencer, Live streaming
b. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Gambar 4. Hasil Uji Autokorelasi

Berdasarkan hasil uji autokorelasi pada tabel diatas,
bahwa nilai Durbin Watson (d) sebesar 1.941. Dengan
rumus metode Durbin Watson du < d < 4-dL dengan nilai du
dan dL dapat diperoleh dari tabel statistik Durbin Watson
pada tabel 3, maka hasilnya sebagai berikut.

Tabel 3. Statistik Durbin Watson

du < d < 4-dL
17264 < 1941 <  4-1.5889
17264 < 1941 < 24111

D.Uji T

Uji t merupakan bagian dari salah satu dalam pengujian
hipotesis. Dalam uji t ini bertujuan untuk mengetahui apakah
dalam penelitian ini variabel independen ini memiliki
pengaruh secara parsial terhadap variabel dependen. Untuk
melakukan analisis pengujian t dapat diukur dari dua dasar
pengambilan keputusan yaitu berdasarkan perbandingan

nilai thiwng dan twee dan nilai signifikansi. Berikut
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pengambilan  keputusan twe mMenggunakan
signifikansi 0.05 pada rumus berikut:

tiabel = (8/2; n-k-1)
tiaver = (0,05/2; 90-3-1)
taver = (0,025; 86)

travel = 1,987

Keterangan:

tingkat

n =90 (Jumlah responden)
k = 3 (Jumlah variabel independen)
a = 0.05 (Tingkat signifikansi)

Coefficients™

Standardized
Coeflicients

Esta t

3644
3674
1.897
-.522

Unstandardized Coeflicients
Model B Std. Error
1 (Constanf) 12,603 3.458
Influencer 391 106
Live streaming 809 479
Content Marketing -.249 476
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sig.
.0oo
.0oo
061
603

an
832
-.238

Gambar 5. Hasil Uji T

Berdasarkan gambar 4, diperoleh beberapa temuan
penting terkait pengaruh  masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen. Pada variabel
influencer (Xi), nilai thiung Sebesar 3,674 > tuper Sebesar
1,987, yang berarti bahwa influencer berpengaruh secara
parsial terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, pada
variabel live streaming (Xz), nilai thiwung Sebesar 1,897 < nilai
tiabel, Sehingga dapat disimpulkan bahwa live streaming tidak
memiliki pengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian. Variable content marketing (Xs) memiliki nilai
thing Sebesar -0,522 < tunel, Sehingga dapat disimpulkan
bahwa content marketing tidak memberikan pengaruh
secara parsial terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
mengindikasikan bahwa dalam penelitian ini, hanya variabel
influencer yang terbukti signifikan secara statistik dalam
memengaruhi keputusan pembelian secara parsial.

E.UjiF

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel
independen secara bersama-sama (simultan) memiliki
pengaruh terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini,
uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel influencer
(X1), live streaming (X>), dan content marketing (Xs) secara

simultan terhadap keputusan pembelian (Y). Berikut
pengambilan keputusan fuper pada rumus berikut:

fraper = (df1 ; df2)

frave = ((k-1) ; (n —K))

frape = (3-1; 90-3)

fraet = (2 ; 87)

franel = 3.101

Keterangan:

k = 3 (jumlah dari variabel independen)

n =90 (jumlah total responden)
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ANOVA®
sum of
Model Sqguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17727 3 1372576 55245 ooo®
Residual 2136673 B6 24 845
Total 6254.400 89

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), Content Marketing, Influencer, Live streaming

Gaambar 6. Hasil Uji F

Berdasarkan dari hasil uji f yang telah dipaparkan pada
gambar 5, diketahui bahwa nilai fhiwng > frabel Yaitu 55.254 >
3.101 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0.05 maka dapat
disimpulkan bahwa influencer (Xi), live streaming (X2),
content marketing (Xs), memiliki pengaruh yang signifikan
secara bersama-sama atau simultan terhadap variabel
keputusan pembelian (Y).

F.Analisi Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk
mengukur seberapa besar pengaruh lebih dari satu variabel
independen terhadap satu variabel dependen. Teknik regresi
ini juga bertujuan untuk mengetahui kontribusi masing-
masing variabel bebas secara bersama-sama terhadap
variabel terikat. Berikut hasil uji regresi berganda yang
dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Coefficients®

Standardized
Coefficients

Eeta 1

3.644
3674
1.897
-522

Unstandardized Coefficients
Model B Std. Error
1 (Constant) 12.603 3.458
Influencer 39 106
Live streaming 909 479
Content Marketing -.249 476
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sig.
.0oo
000
061
603

an
.832
-.238

Gambar 7. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Berdasarkan hasil regresi linear berganda pada gambar 6,
diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai
berikut:

Y=a+ BiX1+ BxX,+ B3X3+¢
Y =12.603 + 0.391X; + 0.909X, — 0.249X3 + e

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa nilai konstanta
sebesar 12,603 mengindikasikan bahwa meskipun tidak ada
pengaruh dari influencer, live streaming, dan content
marketing, masih terdapat faktor lain yang memengaruhi
keputusan pembelian sebesar 12,603 satuan. Variabel
influencer (Xi) memiliki koefisien regresi sebesar 0,391,
yang berarti setiap peningkatan satu satuan pada variabel ini
akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,391
satuan, dan pengaruh ini signifikan secara statistik.
Sementara itu, variabel live streaming (X:) memiliki
koefisien sebesar 0,909, yang menunjukkan pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian, namun tidak signifikan
secara statistik. Adapun variabel content marketing (Xs)
menunjukkan pengaruh negatif dengan koefisien regresi
sebesar -0,249, yang berarti peningkatan aktivitas content
marketing justru menurunkan keputusan pembelian, dan
pengaruh ini juga tidak signifikan secara statistik.
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G. Pembahasan

Hi : Terdapat Pengaruh yang signifikan pada variabel
influencer (X1) terhadap keputusan pembelian (Y)

Dari hasil output pada tabel 4 yang telah di uji dengan
pengujian parsial (uji t) menyatakan bahwa hipotesis
pertama (H1) diterima, yang artinya terdapat pengaruh yang
signifikan antara variabel influencer (X) terhadap variabel
keputusan pembelian (). Hal tersebut didasari dari hasil
pengujian bahwa bahwa nilai thiung Sebesar 3.674 dan tiapel
sebesar 1.987 yang artinya thiung > twbel dan berdasarkan nilai
signifikansi 0,000 < 0.05. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa H; dinyatakan dapat diterima, terdapat pengaruh
signifikan secara parsial pada variabel influencer (Xi)
terhadap variabel keputusan pembelian (). Hal ini juga
sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
[13] dengan hasil penelitian yang menyatakan influencer
berpengaruh  secara signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Ho : Tidak Terdapat Pengaruh yang signifikan pada
variabel live streaming (X2) terhadap keputusan
pembelian (Y)

Dari hasil output pada tabel 4 yang telah di uji dengan
pengujian parsial (uji t) menyatakan bahwa hipotesis
pertama (Ho) diterima, yang artinya tidak terdapat pengaruh
yang signifikan antara variabel live streaming (Xz) terhadap
variabel keputusan pembelian (). Hal tersebut didasari dari
hasil pengujian bahwa nilai thiwng Sebesar 1.897 dan tiapel
sebesar 1.987 yang artinya thiung < trabel dan berdasarkan nilai
signifikansi 0,061 > 0.05. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa Ho dinyatakan diterima, karena tidak terdapat
pengaruh signifikan secara parsial pada variabel live
streaming (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y).
Hal ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh [14] yang menyatakan bahwa live streaming
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Ho : Tidak Terdapat Pengaruh yang signifikan pada
variabel content marketing (Xs) terhadap keputusan
pembelian (Y)

Dari hasil output pada tabel 4 yang telah di uji dengan
pengujian parsial (uji t) menyatakan bahwa hipotesis
pertama (Ho) diterima, yang artinya tidak terdapat pengaruh
yang signifikan antara variabel content marketing (Xs)
terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Hal tersebut
didasari dari hasil pengujian bahwa nilai thitung sebesar -
0.522 dan ttabel sebesar 1.987 yang artinya thitung < ttabel
dan berdasarkan nilai signifikansi 0,603 > 0.05. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa H3 dinyatakan ditolak, karena
tidak terdapat pengaruh signifikan secara parsial pada
variabel content marketing (X3) terhadap variabel
keputusan pembelian (Y). Hal ini juga sejalan dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [15] menyatakan
bahwa content marketing belum terlalu berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
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IV. KESIMPULAN DAN SARAN
A.Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap
mahasiswa Fakultas Bisnis dan Manajemen Institut
Teknologi dan Bisnis Bina Sarana Global mengenai
pengaruh influencer, live streaming, dan content marketing
terhadap keputusan pembelian di aplikasi TikTok, dapat
disimpulkan bahwa:

1. Influencer berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Ini menunjukkan
bahwa elemen-elemen seperti kredibilitas, daya
tarik, dan jangkauan influencer mampu mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian.

2. Live streaming berpengaruh positif tetapi tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini
mengindikasikan bahwa meskipun fitur ini
memberikan pengalaman interaktif, namun belum
secara optimal dimanfaatkan dalam mendorong
pembelian oleh konsumen.

3. Content marketing justru berpengaruh negatif
namun signifikan terhadap keputusan pembelian.
Artinya, konten yang tidak relevan, tidak konsisten,
atau tidak bernilai dapat menghambat niat
pembelian.

4. Secara simultan, ketiga variabel (influencer, live
streaming, dan content marketing) berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Strategi
pemasaran digital melalui media sosial perlu
mempertimbangkan kombinasi ketiganya agar
lebih efektif.

B. Saran

Berdasarkan temuan penelitian, disarankan kepada pelaku
bisnis dan pemasar untuk:

1. Memaksimalkan peran influencer yang memiliki
engagement tinggi dan citra positif dalam
membangun kepercayaan konsumen.

2. Meningkatkan kualitas live streaming dengan
penyampaian produk yang interaktif, visual yang
menarik, serta respon cepat terhadap audiens.

3. Menyusun strategi content marketing yang lebih
relevan, akurat, dan bernilai tambah serta
menyajikan konten secara konsisten untuk
membentuk persepsi positif konsumen.

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi
pelaku usaha digital, akademisi, dan peneliti selanjutnya
dalam memahami dinamika keputusan pembelian konsumen
di era pemasaran digital.
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