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Abstract: The transformation of social commerce through TikTok Shop is important to examine 

because digital consumers’ purchasing decisions, particularly for fashion products, are 

influenced not only by functional needs but also by visual content, influencer credibility, and 

direct interaction through live streaming. This study aims to analyze the effect of influencer 

marketing and live streaming shopping on fashion product purchasing decisions on TikTok 

Shop in Kediri Regency. The research employed an explanatory quantitative approach with a 

purposive sampling technique. Data were collected through questionnaires distributed to 90 

respondents aged 18–25 years who lived in Kediri Regency, had purchased fashion products 

through TikTok Shop, and had viewed influencer content or live streaming shopping. Data 

analysis was conducted using multiple linear regression, including validity, reliability, 

classical assumption, t-test, F-test, and coefficient of determination tests. The results show that 

influencer marketing and live streaming shopping have a positive and significant effect on 

purchasing decisions, both partially and simultaneously. The R Square value of 0.670 indicates 

that both variables explain 67.0% of purchasing decision variation. 

 

Keyword: Influencer Marketing, Live Streaming Shopping, Purchasing Decisions, TikTok 

Shop, Fashion Products. 

 

Abstrak: Transformasi social commerce melalui TikTok Shop penting dikaji karena keputusan 

pembelian konsumen digital, khususnya produk fashion, dipengaruhi oleh konten visual, 

kredibilitas influencer, dan interaksi live streaming. Penelitian ini bertujuan menganalisis 

pengaruh influencer marketing dan live streaming shopping terhadap keputusan pembelian 

produk fashion pada TikTok Shop di Kabupaten Kediri. Penelitian menggunakan pendekatan 

kuantitatif eksplanatori dengan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner kepada 90 responden berusia 18–25 tahun yang berdomisili di Kabupaten Kediri, 

pernah membeli produk fashion melalui TikTok Shop, serta pernah melihat konten influencer 

atau live streaming shopping. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear berganda 

melalui uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing dan live streaming shopping berpengaruh 
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positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan. 

Nilai R Square sebesar 0,670 menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan 67,0% 

variasi keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan pentingnya kredibilitas influencer dan 

interaksi live streaming dalam mendorong pembelian fashion di TikTok Shop.  

 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Live Streaming Shopping, Keputusan Pembelian, TikTok 

Shop, Produk Fashion. 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam perilaku 

konsumsi masyarakat Indonesia, terutama dalam pencarian informasi, interaksi sosial, dan 

pembelian produk secara daring. Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia, jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 221.563.479 jiwa 

dari total populasi 278.696.200 jiwa, dengan tingkat penetrasi sebesar 79,5% (Haryanto, 2024). 

Angka tersebut menunjukkan bahwa internet telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari 

kehidupan masyarakat serta memberikan peluang besar bagi perkembangan pemasaran digital 

dan perdagangan elektronik. Sejalan dengan itu, laporan e-Conomy SEA 2024 yang disusun 

oleh Google, Temasek, dan Bain & Company mencatat bahwa sektor e-commerce masih 

menjadi kontributor terbesar dalam ekonomi digital Indonesia, dengan nilai Gross 

Merchandise Value mencapai US$65 miliar pada tahun 2024 (Hartawan, 2024). Kondisi ini 

menegaskan bahwa belanja daring semakin menguat dan telah menjadi bagian dari pola 

konsumsi masyarakat modern. 

Perkembangan e-commerce mendorong lahirnya social commerce, yaitu aktivitas jual 

beli yang terintegrasi dengan media sosial. TikTok Shop menjadi salah satu platform yang 

menonjol karena menggabungkan video pendek, live streaming, rekomendasi influencer, dan 

fitur transaksi dalam satu aplikasi (Ramadhani & Maulana, 2026; Wood, 2025). Dalam industri 

fashion, social commerce berperan penting karena produk fashion sangat dipengaruhi oleh 

tampilan visual, tren, gaya hidup, dan persepsi konsumen. Konsumen tidak hanya menilai 

fungsi produk, tetapi juga mempertimbangkan model, warna, bahan, ukuran, serta rekomendasi 

dari figur yang dipercaya (Rindu et al., 2025; Swartana & Sudarma, 2023). Oleh karena itu, 

influencer marketing dan live streaming shopping menjadi strategi penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian produk fashion di TikTok Shop. 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa influencer marketing dan live 

streaming shopping berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian. (Wicaksana, 2024) 

menemukan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan live streaming shopping tidak memberikan pengaruh yang 

signifikan. (Tamba et al., 2025) menunjukkan bahwa influencer marketing, live streaming, dan 

content marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai 

Adjusted R² sebesar 0,790. (Yudiarosa et al., 2025) juga menemukan bahwa influencer 

marketing, live streaming, dan customer review berpengaruh signifikan terhadap purchase 

decision. Sementara itu, (Nabhan et al., 2024) menekankan bahwa online customer review 

memiliki pengaruh paling kuat terhadap keputusan pembelian, dan (Alfiani et al., 2024) 

menemukan bahwa live streaming, online customer review, serta influencer review 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion. Perbedaan hasil tersebut 

menunjukkan bahwa pengaruh influencer marketing dan live streaming shopping masih perlu 

dikaji lebih lanjut, terutama pada konteks wilayah yang belum banyak diteliti. Oleh karena itu, 

Kabupaten Kediri dipilih sebagai lokasi penelitian karena penggunaan media sosial dan belanja 

daring di kalangan konsumen muda semakin berkembang, khususnya dalam pembelian produk 

fashion melalui TikTok Shop. 

https://dinastirev.org/JEMSI


https://dinastirev.org/JEMSI,                                                               Vol. 7, No. 6, Juli 2024  

4961 | P a g e 

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh influencer marketing dan live streaming 

shopping terhadap keputusan pembelian produk fashion di TikTok Shop pada konsumen di 

Kabupaten Kediri. Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif eksplanatori dengan teknik 

analisis regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh variabel secara parsial dan 

simultan. Hasil penelitian diharapkan dapat menjelaskan kontribusi influencer marketing dan 

live streaming shopping dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. Selain itu, 

penelitian ini juga memberikan gambaran mengenai perilaku konsumen fashion dalam 

ekosistem social commerce, khususnya pada platform TikTok Shop. 

Secara teoritis, penelitian ini dapat berkontribusi pada pengembangan kajian pemasaran 

digital, khususnya terkait peran influencer marketing dan live streaming shopping dalam 

memengaruhi keputusan pembelian pada platform social commerce. Penelitian ini juga 

memperkaya literatur tentang perilaku konsumen digital dalam industri fashion, terutama pada 

konteks Kabupaten Kediri yang belum banyak dikaji. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat 

menjadi referensi bagi pelaku bisnis fashion dalam memilih influencer yang tepat dan 

memanfaatkan live streaming shopping secara optimal. Dengan demikian, penelitian ini 

memiliki nilai akademik sekaligus manfaat praktis bagi pelaku usaha dalam meningkatkan 

daya saing di era perdagangan digital. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori untuk menguji pengaruh 

influencer marketing dan live streaming shopping terhadap keputusan pembelian produk 

fashion pada TikTok Shop di Kabupaten Kediri, baik secara parsial maupun simultan. 

Penelitian dilaksanakan pada Maret hingga Mei 2026 dengan populasi pengguna TikTok Shop 

di Kabupaten Kediri yang pernah membeli produk fashion. Karena jumlah populasi tidak 

diketahui secara pasti, sampel ditentukan menggunakan non-probability sampling dengan 

metode purposive sampling berdasarkan kriteria yang sesuai dengan tujuan penelitian. 

Jumlah sampel ditentukan berdasarkan kebutuhan penelitian survei dengan populasi yang 

tidak diketahui secara pasti. Dari 102 responden yang mengisi kuesioner, sebanyak 90 

responden dinyatakan memenuhi kriteria dan dapat dianalisis lebih lanjut. Kriteria responden 

meliputi usia 18–25 tahun, berdomisili di Kabupaten Kediri, pernah membeli produk fashion 

melalui TikTok Shop, pernah melihat konten influencer atau live streaming shopping, serta 

bersedia mengisi kuesioner. Dengan demikian, data yang digunakan berasal dari responden 

yang relevan dengan objek dan variabel penelitian. 

Data penelitian terdiri atas data primer dan sekunder. Data primer diperoleh melalui 

kuesioner daring berskala Likert lima poin, sedangkan data sekunder berasal dari buku, jurnal 

ilmiah, artikel, laporan, dan sumber relevan lainnya. Influencer marketing diukur melalui 

indikator visibility, credibility, attraction, dan power. Live streaming shopping melalui 

question dan answer, live events, dan review products. Sedangkan, keputusan pembelian 

melalui keyakinan terhadap produk, kebiasaan membeli, rekomendasi kepada orang lain, dan 

pembelian ulang. 

Instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan 

kelayakan setiap item pernyataan sebagai alat ukur. Setelah itu, data dianalisis menggunakan 

regresi linear berganda dengan bantuan perangkat lunak statistik. Sebelum analisis regresi, 

dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk mengetahui pengaruh 

parsial, uji F untuk mengetahui pengaruh simultan, serta koefisien determinasi untuk melihat 

kemampuan influencer marketing dan live streaming shopping dalam menjelaskan variasi 

keputusan pembelian. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis kelamin Laki-laki 38 42,22% 
 Perempuan 52 57,78% 

Usia 18–20 tahun 11 12,22% 
 20–23 tahun 33 36,67% 
 24–25 tahun 46 51,11% 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 1, responden perempuan berjumlah 52 orang atau 57,78%, sedangkan 

responden laki-laki berjumlah 38 orang atau 42,22%. Ditinjau dari usia, responden didominasi 

oleh kelompok usia 24–25 tahun sebanyak 46 orang atau 51,11%, diikuti kelompok usia 20–

23 tahun sebanyak 33 orang atau 36,67%, dan kelompok usia 18–20 tahun sebanyak 11 orang 

atau 12,22%. 

 

Statistik Deskriptif 
Tabel 2. Hasil Statistik Deskriptif 

Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Influencer marketing (X1) 90 1 5 4,03 0,758 

Live streaming shopping (X2) 90 1 5 3,92 0,852 

Keputusan Pembelian (Y) 90 1 5 4,08 0,693 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 2, variabel Influencer marketing memperoleh nilai minimum 1, nilai 

maksimum 5, mean 4,03, dan standar deviasi 0,758. Variabel Live streaming shopping 

memiliki nilai minimum 1, nilai maksimum 5, mean 3,92, dan standar deviasi 0,852. Sementara 

itu, variabel Keputusan Pembelian menunjukkan nilai minimum 1, nilai maksimum 5, mean 

4,08, dan standar deviasi 0,693. 

 

Uji Validitas 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

Variabel Jumlah Item Rentang r Hitung r Tabel Keterangan 

Influencer marketing (X1) 8 0,654–0,836 0,207 Valid 

Live streaming shopping (X2) 6 0,700–0,817 0,207 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 8 0,577–0,788 0,207 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 3, variabel Influencer marketing terdiri atas 8 item pernyataan dengan 

rentang nilai r hitung 0,654–0,836. Variabel Live streaming shopping terdiri atas 6 item 

pernyataan dengan rentang nilai r hitung 0,700–0,817, sedangkan variabel Keputusan 

Pembelian terdiri atas 8 item pernyataan dengan rentang nilai r hitung 0,577–0,788. Nilai r 

tabel yang digunakan sebesar 0,207, sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan valid karena 

memiliki nilai r hitung lebih besar daripada r tabel. 

 

Uji Reliabilitas 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Jumlah Item Keterangan 

Influencer marketing (X1) 0,890 8 Reliabel 
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Variabel Cronbach’s Alpha Jumlah Item Keterangan 

Live streaming shopping (X2) 0,859 6 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,844 8 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Uji Asumsi Klasik 
Tabel 5. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Jenis Uji Indikator Nilai Kriteria Keterangan 

Normalitas Asymp. Sig. (2-tailed) 0,189 > 0,05 Normal 

Multikolinearitas X1 Tolerance 0,383 > 0,10 Tidak terjadi multikolinearitas 

Multikolinearitas X1 VIF 2,610 < 10 Tidak terjadi multikolinearitas 

Multikolinearitas X2 Tolerance 0,383 > 0,10 Tidak terjadi multikolinearitas 

Multikolinearitas X2 VIF 2,610 < 10 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 5, uji normalitas menghasilkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,189. Uji 

multikolinearitas pada variabel Influencer marketing dan Live streaming shopping 

menghasilkan nilai Tolerance masing-masing sebesar 0,383 dan nilai VIF masing-masing 

sebesar 2,610. Uji heteroskedastisitas menggunakan scatterplot menunjukkan sebaran titik 

residual secara acak dan tidak membentuk pola tertentu. 

 

Uji Regresi Linier Berganda 
Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda dan Uji t 

Variabel Koefisien Regresi t Hitung Sig. Keterangan 

Konstanta 1,086 - - - 

Influencer marketing (X1) 0,431 4,735 0,000 Signifikan 

Live streaming shopping (X2) 0,321 3,967 0,000 Signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 6, persamaan regresi linear berganda yang diperoleh adalah: 

Y = 1,086 + 0,431X1 + 0,321X2 + e 

Nilai konstanta sebesar 1,086. Koefisien regresi variabel Influencer marketing sebesar 

0,431 dengan nilai t hitung 4,735 dan signifikansi 0,000. Koefisien regresi variabel Live 

streaming shopping sebesar 0,321 dengan nilai t hitung 3,967 dan signifikansi 0,000. 

 

Uji F 
Tabel 7. Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Hitung Sig. 

Regression 28,641 2 14,320 88,301 0,000 

Residual 14,109 87 0,162 - - 

Total 42,750 89 - - - 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 7, nilai Sum of Squares Regression sebesar 28,641 dengan df 2 dan 

Mean Square 14,320. Nilai Sum of Squares Residual sebesar 14,109 dengan df 87 dan Mean 

Square 0,162. Nilai F hitung sebesar 88,301 dengan signifikansi 0,000. 

 

Koefisien Determinasi 
Tabel 8. Hasil Koefisien Determinasi 
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Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,819 0,670 0,662 0,403 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 8, nilai R sebesar 0,819, nilai R Square sebesar 0,670, nilai Adjusted 

R Square sebesar 0,662, dan nilai Std. Error of the Estimate sebesar 0,403. 

 

Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis 
Tabel 9. Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Variabel 
Nilai 

Statistik 
Sig. Keterangan 

H1 Influencer marketing → Keputusan Pembelian t = 4,735 0,000 Signifikan 

H2 Live streaming shopping → Keputusan Pembelian t = 3,967 0,000 Signifikan 

H3 
Influencer marketing dan Live streaming shopping → Keputusan 

Pembelian 
F = 88,301 0,000 Signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Pengaruh Influencer marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion pada TikTok Shop di Kabupaten 

Kediri. Hal ini dibuktikan melalui nilai koefisien regresi sebesar 0,431, nilai t hitung 4,735, 

dan signifikansi 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas influencer 

marketing yang diterima konsumen, semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk 

membeli produk fashion melalui TikTok Shop. Dibandingkan dengan live streaming shopping, 

influencer marketing memiliki koefisien regresi yang lebih besar, sehingga dapat dikatakan 

sebagai variabel yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Wicaksana, 2024) yang menemukan bahwa 

influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

TikTok Shop di Kota Semarang, dengan koefisien regresi sebesar 0,417 dan signifikansi 0,000. 

Hasil serupa juga ditemukan oleh (Tamba et al., 2025), yang menunjukkan bahwa influencer 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop dengan nilai t hitung 

3,709 dan signifikansi 0,000. Konsistensi ini menunjukkan bahwa influencer marketing 

merupakan faktor yang stabil dalam membentuk keputusan pembelian konsumen di TikTok 

Shop, baik pada konteks konsumen muda di Kabupaten Kediri maupun pada wilayah penelitian 

lain. 

Hasil penelitian ini juga diperkuat oleh (Yudiarosa et al., 2025), yang menemukan bahwa 

influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase decision pada TikTok Shop di 

Kota Malang, dengan koefisien regresi 0,989, nilai t hitung 6,581, dan signifikansi 0,000. 

Selain itu, (Alfiani et al., 2024) menemukan bahwa influencer review berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce di Kota Sampang, dengan 

nilai t hitung 3,393 dan signifikansi < 0,001. Kesamaan hasil tersebut menegaskan bahwa 

rekomendasi, ulasan, dan konten yang disampaikan oleh figur berpengaruh mampu 

memperkuat keyakinan konsumen sebelum melakukan pembelian produk fashion secara 

daring. 

Secara teoritis, temuan ini dapat dijelaskan melalui Source Credibility Theory. Teori ini 

menekankan bahwa pesan pemasaran lebih mudah diterima apabila disampaikan oleh sumber 

yang dinilai kredibel, menarik, dan memiliki pengaruh terhadap audiens (Zalianty & Handoko, 

2026). Dalam konteks TikTok Shop, influencer tidak hanya berperan sebagai penyampai pesan 

promosi, tetapi juga sebagai figur sosial yang membentuk persepsi konsumen terhadap produk 

(Nurjana et al., 2026; Susena & Effendi, 2025). Konsumen cenderung lebih percaya pada 
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produk yang direkomendasikan oleh influencer yang memiliki reputasi baik, gaya komunikasi 

yang meyakinkan, serta kedekatan dengan audiensnya. 

Pada produk fashion, peran influencer menjadi semakin penting karena fashion berkaitan 

dengan identitas diri, gaya hidup, citra sosial, dan tren (Umaya et al., 2025). Konsumen tidak 

hanya mempertimbangkan fungsi produk, tetapi juga kesesuaian produk dengan gaya yang 

ingin ditampilkan. Melalui konten visual, influencer memberikan gambaran mengenai model, 

warna, bahan, ukuran, serta kecocokan produk saat digunakan. Hal ini membantu konsumen 

membentuk persepsi yang lebih jelas sebelum mengambil keputusan pembelian. 

Temuan ini juga relevan dengan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Dalam 

penelitian ini, influencer marketing berperan sebagai stimulus yang diterima konsumen melalui 

konten, rekomendasi, gaya komunikasi, dan demonstrasi produk (Damar & Fiyul, 2026; 

Irrawati et al., 2025). Stimulus tersebut memengaruhi kondisi internal konsumen, seperti 

perhatian, minat, kepercayaan, persepsi kualitas, dan keyakinan terhadap produk. Selanjutnya, 

kondisi internal tersebut mendorong respons berupa keputusan pembelian. Dengan demikian, 

hasil penelitian ini memperkuat posisi influencer marketing sebagai stimulus sosial dan visual 

yang efektif dalam ekosistem social commerce. 

Dominannya pengaruh influencer marketing menunjukkan bahwa konsumen muda di 

Kabupaten Kediri masih menjadikan influencer sebagai rujukan penting sebelum membeli 

produk fashion. Hal ini dapat dipahami karena responden penelitian berada pada rentang usia 

18–25 tahun, yaitu kelompok yang dekat dengan media sosial, konten visual, dan tren digital. 

Bagi kelompok ini, influencer tidak hanya menjadi sumber informasi produk, tetapi juga 

sumber inspirasi gaya dan validasi sosial. Oleh karena itu, influencer marketing berperan 

penting dalam membangun kepercayaan, memperkuat persepsi positif, dan mendorong 

keputusan pembelian produk fashion pada TikTok Shop. 

 

Pengaruh Live streaming shopping terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming shopping berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion pada TikTok Shop di Kabupaten 

Kediri. Hal ini dibuktikan melalui nilai koefisien regresi sebesar 0,321, nilai t hitung 3,967, 

dan signifikansi 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik pengalaman konsumen 

dalam mengikuti live streaming shopping, semakin besar kecenderungan mereka untuk 

melakukan pembelian produk fashion melalui TikTok Shop. Temuan ini menunjukkan bahwa 

fitur live streaming tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana 

interaktif yang membantu konsumen memperoleh informasi produk secara langsung sebelum 

membeli. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Mada & Prabayanti, 2024) yang menemukan 

bahwa live streaming shopping oleh influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di TikTok Shop, dengan koefisien korelasi Spearman sebesar 0,490 dan signifikansi 

< 0,001. Hasil ini juga didukung oleh (Tamba et al., 2025), yang menunjukkan bahwa live 

streaming berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung 2,014 

dan signifikansi 0,047. Selain itu, (Yudiarosa et al., 2025) juga menemukan bahwa live 

streaming berpengaruh signifikan terhadap purchase decision pada TikTok Shop di Kota 

Malang, dengan koefisien regresi 0,350, nilai t hitung 2,111, dan signifikansi 0,038. Kesamaan 

hasil tersebut memperkuat bukti bahwa live streaming shopping mampu mendorong keputusan 

pembelian melalui penyampaian informasi produk, demonstrasi langsung, serta interaksi real-

time antara host dan konsumen. 

Meskipun demikian, hasil penelitian ini berbeda dengan (Wicaksana, 2024), yang 

menemukan bahwa live streaming shopping tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada TikTok Shop di Kota Semarang, dengan koefisien regresi 0,141 dan 

signifikansi 0,084. Perbedaan serupa juga terlihat pada penelitian (Alfiani et al., 2024), yang 
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menunjukkan bahwa live streaming tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian produk fashion pada e-commerce di Kota Sampang, dengan nilai t hitung 0,958 dan 

signifikansi 0,340. Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa efektivitas live streaming shopping 

tidak selalu sama pada setiap konteks penelitian, karena dapat dipengaruhi oleh karakteristik 

responden, jenis produk, kualitas host, intensitas penggunaan fitur live, bentuk promosi, serta 

kebutuhan konsumen terhadap informasi visual sebelum membeli. 

Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh live streaming shopping terhadap 

keputusan pembelian dapat bervariasi sesuai dengan konteks penelitian. Dalam penelitian ini, 

live streaming shopping terbukti signifikan karena responden merupakan konsumen muda 

berusia 18–25 tahun yang pernah membeli produk fashion melalui TikTok Shop dan pernah 

melihat konten influencer maupun live streaming shopping. Karakteristik ini membuat 

responden memiliki pengalaman langsung dalam menggunakan fitur live, sehingga mereka 

dapat menilai manfaatnya sebagai sumber informasi, media interaksi, dan penguat keyakinan 

sebelum melakukan pembelian. 

Pada produk fashion, live streaming shopping memiliki peran penting karena konsumen 

sering menghadapi ketidakpastian dalam pembelian daring, terutama terkait ukuran, warna, 

bahan, tekstur, model, kualitas jahitan, dan tampilan produk saat digunakan (Aleyda & 

Hartanti, 2025; Kamilla & F, 2024). Melalui live streaming, konsumen memperoleh informasi 

yang lebih konkret dibandingkan hanya melihat foto atau membaca deskripsi produk. Host 

dapat memperlihatkan detail produk, menjelaskan ukuran, menunjukkan warna asli, 

membandingkan varian, serta menjawab pertanyaan konsumen secara langsung. Dengan 

demikian, live streaming shopping membantu mengurangi keraguan dan memperkuat 

kepercayaan konsumen terhadap produk fashion yang akan dibeli. 

Dalam kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R), live streaming shopping 

berperan sebagai stimulus visual, verbal, interaktif, dan emosional (Budi, 2026). Stimulus 

visual muncul melalui tampilan produk secara langsung, stimulus verbal melalui penjelasan 

host, stimulus interaktif melalui fitur komentar dan tanya jawab, sedangkan stimulus emosional 

muncul melalui suasana live, diskon terbatas, promosi khusus, dan dorongan untuk segera 

melakukan live (Pradhana & Saputro, 2025). Kombinasi stimulus tersebut memengaruhi 

kondisi internal konsumen, seperti minat, kepercayaan, persepsi kemudahan, dan keyakinan 

terhadap produk, yang kemudian mendorong respons berupa keputusan pembelian. 

Meskipun koefisien live streaming shopping lebih rendah dibandingkan influencer 

marketing, hasil yang signifikan menunjukkan bahwa variabel ini tetap berperan penting dalam 

proses pembelian. Influencer marketing lebih kuat dalam membangun perhatian dan 

kepercayaan awal, sedangkan live streaming shopping berperan dalam memperjelas informasi, 

mengurangi keraguan, memperkuat keyakinan, dan mendorong konsumen untuk mengambil 

keputusan pembelian. Dengan demikian, live streaming shopping dapat dipahami sebagai 

faktor pendukung yang memperkuat keputusan konsumen setelah muncul ketertarikan awal 

terhadap produk fashion di TikTok Shop. 

 

Pengaruh Simultan Influencer marketing dan Live streaming shopping terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa influencer marketing dan live streaming shopping 

secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion 

pada TikTok Shop di Kabupaten Kediri. Hal ini dibuktikan melalui nilai F hitung sebesar 

88,301 dengan signifikansi 0,000. Nilai R Square sebesar 0,670 menunjukkan bahwa kedua 

variabel tersebut mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian sebesar 67,0%, sedangkan 

33,0% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Tamba et al., 2025), yang menemukan bahwa 

influencer, live streaming, dan content marketing secara simultan berpengaruh signifikan 
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terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop, dengan nilai F hitung 107,787, signifikansi 

0,000, dan Adjusted R Square 0,790. Hasil serupa juga ditemukan oleh (Yudiarosa et al., 2025), 

yang menunjukkan bahwa influencer marketing, live streaming, dan customer review secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap purchase decision pada TikTok Shop di Kota 

Malang, dengan nilai F hitung 80,017, signifikansi 0,000, dan Adjusted R Square 0,738. 

Kesamaan hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang memadukan unsur sosial, visual, dan 

interaktif memiliki kemampuan yang kuat dalam menjelaskan keputusan pembelian konsumen 

pada TikTok Shop. 

Jika dibandingkan dengan penelitian terdahulu, nilai R Square dalam penelitian ini 

sebesar 0,670 masih tergolong kuat, meskipun lebih rendah daripada penelitian (Tamba et al., 

2025) dan (Yudiarosa et al., 2025). Perbedaan tersebut dapat dipahami karena kedua penelitian 

tersebut menggunakan tiga variabel independen, sedangkan penelitian ini hanya menguji dua 

variabel, yaitu influencer marketing dan live streaming shopping. Dengan demikian, 

kemampuan model dalam menjelaskan 67,0% variasi keputusan pembelian tetap menunjukkan 

bahwa kedua variabel tersebut merupakan faktor penting dalam perilaku pembelian produk 

fashion pada TikTok Shop. 

Temuan ini juga berkaitan dengan penelitian (Mada & Prabayanti, 2024), yang meneliti 

live streaming shopping oleh influencer dan menemukan hubungan positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Keterkaitan tersebut memperkuat hasil penelitian ini bahwa keputusan 

pembelian pada TikTok Shop dapat terbentuk melalui kombinasi kredibilitas sumber, kualitas 

informasi, dan interaksi real-time. Dalam alur ini, influencer berperan membangun perhatian 

dan kepercayaan awal, sedangkan live streaming shopping membantu konsumen memperoleh 

informasi produk secara langsung sebelum mengambil keputusan pembelian (Khoiriyah et al., 

2025; Permana et al., 2023; Yuarti et al., 2026) 

Meskipun demikian, hasil penelitian ini berbeda dengan (Alfiani et al., 2024), yang 

menemukan bahwa live streaming tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian produk fashion, sementara influencer review dan online customer review 

berpengaruh positif. Perbedaan ini menunjukkan bahwa efektivitas live streaming shopping 

dapat bervariasi sesuai dengan karakteristik konsumen, jenis produk, kualitas penyampaian 

host, dan pengalaman konsumen dalam menggunakan fitur live. Pada penelitian ini, live 

streaming shopping terbukti signifikan karena responden merupakan konsumen muda yang 

pernah membeli produk fashion melalui TikTok Shop dan pernah melihat konten influencer 

maupun live streaming shopping. 

Pengaruh simultan influencer marketing dan live streaming shopping menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian di TikTok Shop tidak terbentuk melalui satu faktor saja. 

Konsumen dapat tertarik pada produk karena melihat influencer yang dianggap kredibel, 

kemudian memperkuat keyakinannya melalui live streaming yang menampilkan informasi 

produk secara langsung. Sebaliknya, konsumen juga dapat menemukan produk melalui live 

streaming, lalu semakin yakin ketika produk tersebut didukung oleh figur influencer yang 

dipercaya. Proses ini menunjukkan bahwa social commerce bekerja melalui perpaduan antara 

pengaruh sosial dan pengalaman interaktif. 

Dalam industri produk fashion, kombinasi kedua variabel tersebut sangat relevan karena 

konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga dan fungsi produk, tetapi juga gaya, 

tampilan, bahan, ukuran, warna, serta kesesuaian produk dengan citra diri. Influencer 

marketing menyediakan referensi gaya, validasi sosial, dan dorongan emosional, sedangkan 

live streaming shopping memberikan kejelasan informasi, demonstrasi produk, dan ruang 

interaksi langsung. Dengan demikian, keduanya bekerja secara saling melengkapi dalam 

membentuk keputusan pembelian. 

Temuan ini juga menegaskan perbedaan antara e-commerce konvensional dan social 

commerce. Pada e-commerce konvensional, konsumen umumnya mengandalkan katalog 
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produk, harga, rating, dan ulasan. Sementara itu, pada social commerce seperti TikTok Shop, 

keputusan pembelian lebih banyak dipengaruhi oleh konten video, figur sosial, interaksi live, 

komentar audiens, promosi real-time, dan kemudahan transaksi dalam satu aplikasi. Oleh 

karena itu, keputusan pembelian pada TikTok Shop bersifat lebih sosial, visual, cepat, dan 

interaktif. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa influencer marketing dan live 

streaming shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

fashion pada TikTok Shop di Kabupaten Kediri, baik secara parsial maupun simultan. Secara 

parsial, influencer marketing menjadi variabel paling dominan yang memengaruhi keputusan 

pembelian produk fashion di TikTok Shop melalui kredibilitas, daya tarik, visibilitas, dan 

kekuatan influencer. Selain itu, live streaming membantu konsumen memperoleh informasi 

produk secara lebih jelas melalui interaksi langsung, tanya jawab, live event, dan ulasan produk.  

Secara simultan, kedua variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

dengan nilai F hitung 88,301 dan signifikansi 0,000. Nilai R Square sebesar 0,670 

menunjukkan bahwa influencer marketing dan live streaming shopping mampu menjelaskan 

67,0% variasi keputusan pembelian, sedangkan 33,0% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di 

luar model penelitian, seperti harga, kualitas produk, online customer review, brand image, 

promosi, kepercayaan toko, dan pengalaman belanja sebelumnya. Dengan demikian, keputusan 

pembelian produk fashion pada TikTok Shop di Kabupaten Kediri terbentuk melalui kombinasi 

antara kredibilitas sosial influencer dan pengalaman interaktif dalam live streaming shopping. 

Influencer marketing berperan dalam membangun perhatian, kepercayaan, dan ketertarikan 

awal, sedangkan live streaming shopping memperjelas informasi produk, mengurangi 

ketidakpastian konsumen terhadap ukuran, bahan, warna, model, dan kualitas produk, serta 

memperkuat keputusan pembelian. 
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