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Abstract 

This study aims to examine and analyze the effect of Affiliate Marketing, Live Streaming, and 

Marketing Content on Purchase Decisions on Lavina.id's TikTok Shop using a random sampling 

technique. This research is causal in nature. The sample consisted of 100 Lavina.id consumers. The 

data analysis technique used in this study is multiple linear regression through the SPSS 27 

program. The results of the study indicate that: 1) Affiliate Marketing has a positive but not 

significant effect on Purchase Decisions; 2) Live Streaming has a positive and significant effect on 

Purchase Decisions; 3) Marketing content has a positive and significant effect on Purchase 

Decisions. 

Keywords: Affiliate Marketing; Live Streaming; Marketing Content; Purchase Decision. 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis Pengaruh Pemasaran Afiliasi, Streaming 

Langsung, dan Konten Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian TikTok Shop Lavina.id dengan 

teknik sample random sampling. Jenis penelitian ini yaitu kausal. Jumlah sampel sebanyak 100 dari 

konsumen lavina.id. Teknik analisis dalam penelitian ini menggunakan metode regresi linier 

berganda melalui program SPSS 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1) Pemasaran Afiliasi 

berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian; 2) Streaming Langsung 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelia; 3) Konten Pemasaran 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Kata Kunci: Pemasaran Afiliasi; Streaming Langsung; Konten Pemasaran; Keputusan Pembelian. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi yang sangat pesat memberikan pengaruh perubahan pada perilaku 

konsumen dalam membeli sebuah produk. Salah satunya adalah keputusan pembelian dalam 

berbelanja online. Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses pertimbangan 

konsumen dalam memilih suatu produk atau jasa. Proses ini melibatkan berbagai pertimbangan 

yang berkaitan dengan preferensi, kebutuhan, dan keyakinan konsumen terhadap suatu pilihan. 

Dalam dunia bisnis yang semakin berkembang, memahami bagaimana konsumen mengambil 

keputusan menjadi hal yang penting bagi perusahaan untuk dapat memenuhi harapan pasar dan 

meningkatkan daya saing (Hadli et al., 2023). 

Seiring dengan perkembangan teknologi dan informasi, pola keputusan pembelian juga 

mengalami perubahan. Konsumen kini lebih selektif dan memiliki akses luas terhadap berbagai 

sumber informasi sebelum menentukan pilihan. Hal ini mendorong perusahaan untuk terus 

beradaptasi dan mengembangkan strategi yang lebih efektif dalam menarik perhatian serta 

membangun kepercayaan pelanggan. Dengan memahami dinamika dalam proses pengambilan 

keputusan, perusahaan dapat menciptakan pengalaman belanja yang lebih baik dan memperkuat 

hubungan jangka panjang dengan konsumennya (Prayogi, 2025). 

Perkembangan teknologi telah mendorong peralihan perilaku konsumen dan pasar ke platform 

online, di mana transaksi dan pencarian informasi mengenai produk atau jasa kini lebih banyak 

dilakukan melalui internet. Keputusan pembelian online merupakan proses di mana konsumen 

memilih untuk membeli produk atau layanan melalui platform digital, seperti situs web e-
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commerce, aplikasi mobile, atau media sosial. Menurut Sari & Rokhmat, (2024) keputusan 

pembelian merupakan perilaku konsumen dalam memilih, membeli, dan menggunakan suatu 

produk diantara dua pilihan atau lebih untuk memenuhi kebutuhannya. Sesaat sebelum melakukan 

keputusan pembelian biasanya konsumen akan melakukan pertimbangan yang matang agar 

mendapatkan pilihan produk yang terbaik bagi konsumen tersebut (Prasetiyawan & Sabana, 2021). 

Keputusan pembelian online dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti kualitas produk dan 

promosi. 

E-commerce atau e-marketplace merupakan sarana bagi para penjual dan pembeli melakukan 

aktivitas belanja atau menjual memasarkan pada kecangihan digital melalui aplikasi, dan kegiatan 

ini dilakukan pada internet atau web. E-commerce atau e-marketplace mempunyai makna kegiatan 

pemakaian jasa publisitas untuk memasarkan produk dalam strategi meningkatkan penjualan dan 

support sistem dan servis yang lebih unggul didalam situs web shop yang beroperasi dalam 24 jam 

sehari bagi seluruh konsumennya (Fadhli et al., 2021). 

Berbagai macam e-commerce yang ada di Indonesia meliputi TikTok, bukalapak, Lazada, 

Shoppee dan masih banyak lagi macam jenisnya. Dengan meningkatnya belanja online, banyak 

perusahaan yang beralih ke platform e-commerce untuk menjual produk mereka. Ini memungkinkan 

konsumen untuk berbelanja dengan mudah dari rumah dan memberikan pengalaman yang lebih 

nyaman. Persentase transaksi yang terjadi pada platform e-commerce di Indonesia pada tahun 2024 

seperti pada Gambar 1. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Transaksi pada e-commerce Indonesia. 

 

Berdasarkan Gambar 1, dapat dilihat bahwa Shopee mendominasi pasar e-commerce di 

Indonesia dengan pangsa pasar sebesar 47%. Ini menunjukkan bahwa hampir setengah dari total 

transaksi e-commerce di Indonesia terjadi melalui platform Shopee, menandakan posisinya sebagai 

pemimpin pasar yang kuat. Sementara itu, Lazada berada di posisi kedua dengan 16% pangsa pasar, 

diikuti oleh Tokopedia dan TikTok Shop yang masing-masing menguasai 14%. Menariknya, 

meskipun TikTok Shop termasuk pemain baru, namun sudah mampu menyamai Tokopedia berkat 

kekuatan fitur streaming langsung dan konten video pendek yang efektif dalam mendorong 

penjualan, TikTok Shop menunjukkan pertumbuhan signifikan yang bisa mengubah peta persaingan 

di masa mendatang. 

Di samping itu TikTok kini menjalin kerja sama dengan Tokopedia, salah satu platform e-

commerce terbesar di Indonesia. Melalui kolaborasi ini, TikTok memberi kesempatan kepada 

penjual untuk mempromosikan produk mereka dengan cara yang lebih kreatif dan interaktif. 

Pengguna TikTok pun bisa langsung membeli barang yang mereka lihat di video atau live 

streaming, tanpa harus keluar dari aplikasi. Selain itu penambahan fitur TikTok Shop juga 

membantu para pelaku bisnis dalam memasarkan produknya tanpa mengeluarkan biaya yang besar 

serta jangkauannya yang luas (Maulidya Nurivananda et al., 2023). 
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Dengan memanfaatkan algoritma dan tren media sosial, TikTok Shop X TokoPedia berhasil 

menarik minat konsumen muda yang cenderung lebih aktif dalam platform digital. Dengan 

bergabungnya TikTok dan Tokopedia, pengalaman berbelanja jadi lebih seru dan praktis, serta 

memberi peluang baru bagi bisnis untuk menjangkau lebih banyak orang. Oleh karena itu, TikTok 

Shop X Tokopedia memberikan wawasan baru mengenai bagaimana social commerce 

memengaruhi keputusan pembelian dan bagaimana platform ini bersaing dengan e-commerce 

konvensional di masa depan (Apriliani et al., 2024). 

TikTok Shop hadir sebagai salah satu bentuk inovasi social commerce yang mengintegrasikan 

aktivitas hiburan, interaksi sosial, dan proses pembelian dalam satu ekosistem digital. Keunikan 

TikTok Shop terletak pada keberadaan fitur-fitur interaktif pemasaran digital, seperti live streaming, 

konten kreatif, serta mekanisme afiliasi, yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah 

secara real-time antara penjual, kreator, dan konsumen. Interaktivitas tersebut tidak hanya berfungsi 

sebagai media promosi, tetapi juga berperan dalam membentuk persepsi, kepercayaan, dan 

keyakinan konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, pemahaman 

mengenai peran fitur interaktif pemasaran digital terhadap keputusan pembelian menjadi penting 

untuk dikaji, guna memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan literatur pemasaran digital 

serta implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam mengoptimalkan strategi pemasaran di platform 

TikTok Shop. 

Dalam suatu keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen terdapat beberapa faktor 

penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan dalam menjual produknya, faktor tersebut 

diantaramya: pengaruh harga, review produk, pemasaran afiliasi, streaming langsung, konten 

pemasaran influencer marketing, program gratis ongkos kirim dan flash sale Putri & Hayu,(2024). 

Dari beberapa faktor tersebut pemasaran afiliasi, streaming langsung dan konten pemasaran menjadi 

pemicu adanya keputusan pembelian seperti penelitian yang telah dilakukan oleh Maulida & 

Siregar, (2023) dan Maulidya Nurivananda et al., (2023) bahwa pemasaran afiliasi, streaming 

langsung, dan konten pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Dalam era digital yang semakin berkembang pemasaran online telah menjadi salah satu strategi 

utama bagi perusahaan untuk menjangkau konsumen. Salah satu metode yang popular adalah 

pemasaran afiliasi. Menurut Adriana & Syaefulloh, (2023) pemasaran afiliasi diartikan sebagai 

pemasaran afiliasi, yang artinya adalah kita akan memasarkan produk orang lain. Lalu kemudian  

kalau  kita  berhasil  menjual  produk  tadi,  maka  kita  akan mendapatkan komisi dari si pemiliki 

produk. Pemasaran afiliasi adalah praktik di mana individu atau pihak lain (afiliasi) 

mempromosikan produk atau layanan suatu perusahaan dan mendapatkan komisi atas setiap 

penjualan yang dihasilkan melalui tautan afiliasi mereka. 

Dalam konteks ini, pemasaran afiliasi berperan penting karena afiliasi sering kali memberikan 

informasi yang relevan dan ulasan yang dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara 

konsumen dalam mencari informasi dan melakukan pembelian. Konsumen kini lebih cenderung 

mencari rekomendasi dan ulasan produk secara online sebelum membuat keputusan pembelian. 

Dengan adanya kemudahan informasi yang diberikan pada setiap konten-konten dari para 

affiliator memberikan kepercayaan dan memotivasi konsumen untuk menentukan barang mana 

yang akan dibeli. Lebih lanjut, kepercayaan konsumen terhadap informasi yang disajikan oleh 

pemasaran afiliasi juga memegang peranan krusial dalam membentuk keputusan pembelian. 

Menurut hasil penelitian konsumen Fadila et al., (2024) Analisis statistik deskriptif pada variabel 

pemasaran afiliasi menunjukkan bahwa indikator kemudahan informasi mendapat persentase 

tertinggi dengan nilai 74,0%, sehingga faktor ini turut berkontribusi dalam memengaruhi perilaku 

pembelian konsumen (Fadila et al., 2024). 

Faktor yang kedua yaitu streaming langsung. Streaming langsung merupakan video yang 

disiarkan secara langsung kepada para penonton. Penonton bisa melihat apa yang dilakukan oleh si 

penyiar video dalam waktu yang bersamaan Rahmayanti & Dermawan, (2023) Perkembangan 

teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek 

kehidupan, termasuk dalam dunia pemasaran. Salah satu inovasi yang muncul adalah streaming 
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langsung, yang memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan konsumen melalui platform 

digital. Fenomena ini semakin populer, terutama di kalangan generasi muda yang lebih akrab 

dengan teknologi dan media sosial. 

Fitur streaming langsung ini mempermudah konsumen untuk memahami secara lengkap 

mengenai informasi produk dikarenakan konsumen langsung bisa menanyakan terkait produk pada 

kolom komentar ketika streaming langsung sehingga penjual bisa langsung menjawab apa yang 

ditanyakan oleh pelanggan (Amin & Fikriyah, 2023). Dengan pendekatan ini, konsumen merasa 

lebih terlibat dan memiliki kesempatan untuk berinteraksi langsung dengan penjual, yang dapat 

meningkatkan kepercayaan dan minat beli. Streaming langsung tidak hanya digunakan untuk 

hiburan, tetapi juga sebagai alat pemasaran yang efektif, sehingga banyak perusahaan dan individu 

yang memanfaatkan streaming langsung untuk mempromosikan produk mereka secara real-time. 

Dalam era digital yang semakin berkembang, pemasaran konten telah menjadi salah satu 

strategi yang paling efektif untuk menarik perhatian konsumen. Menurut Yusuf et al., (2020), 

Marketing content adalah strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan, penyebaran, dan 

berbagi konten yang relevan, berharga, dan menarik bagi audiens target. 

Konsep ini telah menjadi krusial dalam pemasaran digital karena kemampuannya untuk 

membangun hubungan yang lebih dalam dengan konsumen, meningkatkan kesadaran merek, dan 

memengaruhi keputusan pembelian. Konten pemasaran tidak hanya berfungsi untuk 

mempromosikan produk atau layanan, tetapi juga untuk memberikan nilai tambah kepada audiens 

melalui informasi yang relevan dan bermanfaat. Dengan meningkatnya penggunaan internet dan 

media sosial, konsumen kini lebih cenderung mencari informasi secara mandiri sebelum membuat 

keputusan pembelian. Hal ini menjadikan konten pemasaran sebagai alat yang penting dalam 

memengaruhi perilaku konsumen. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya Acep Nurcahyadi, (2024), konten yang berkualitas tinggi 

tidak hanya menarik perhatian pelanggan, tetapi juga memberikan informasi yang berguna, 

mengedukasi audiens, dan menciptakan pengalaman yang menyenangkan. Konten yang bermutu 

bisa berupa artikel blog yang mendalam, video tutorial, infografis, atau ulasan produk yang 

komprehensif. Dengan menyediakan konten yang informatif dan bermanfaat, perusahaan e-

commerce dapat memposisikan diri sebagai otoritas di bidangnya, yang pada gilirannya 

meningkatkan kredibilitas dan kepercayaan pelanggan terhadap merek. konten yang berkualitas 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, membangun hubungan yang lebih baik, dan pada 

akhirnya mendorong keputusan pembelian. 

Ketiga faktor yang diuraikan tidak terlepas dari penelitian terdahulu yang menjadi acuan bagi 

peneliti. Pada penelitian terdahulu masih terdapat perbedaan hasil. Penelitian yang dilakukan Fadila 

et al., (2024), (Sari & Rokhmat, 2024) dan Maulida & Siregar, (2023) dengan tema keputusan 

pembelian dengan variabel pemasaran afiliasi sebagai variabel yang memengaruhi keputusan 

pembelian menyimpulkan bahwa pemasaran afiliasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sementara penelitian dari Poetri et al., (2024) dengan tema keputusan 

pembelian dengan variabel pemasaran afiliasi sebagai variabel yang memengaruhi keputusan 

pembelian menyimpulkan bahwa pemasaran afiliasi berpengaruh negative tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan Amin & Fikriyah, (2023), Islami & Santo, (2024) dan Febriani & 

Sudarwanto, (2023) dengan tema keputusan pembelian dengan variabel streaming langsung sebagai 

variabel yang memengaruhi keputusan pembelian menyimpulkan bahwa streaming langsung 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara penelitian dari Imron 

et al., (2024) dengan tema keputusan pembelian dengan variabel streaming langsung sebagai 

variabel yang memengaruhi keputusan pembelian menyimpulkan bahwa streaming langsung 

berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan.Yusuf et al., (2020), Mahardini et al., (2023), dan Shadrina & 

Yoestini Sulistyanto, (2023) dengan tema keputusan pembelian dengan variabel konten pemasaran 

sebagai variabel yang memengaruhi keputusan pembelian menyimpulkan bahwa konten pemasaran 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara penelitian dari 
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Alfarol, (2023) dan Abdjul et al., (2022) dengan tema keputusan pembelian dengan variabel harga 

sebagai variabel yang memengaruhi keputusan pembelian menyimpulkan bahwa konten pemasaran 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil penelitian 

membuktikan bahwa masih adanya research gap antara pengaruh positif dan negatif atau signifikan 

atau tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Adanya research gap di atas membuktikan 

bahwa masih adanya perbedaan hasil yang ditemukan oleh peneliti terdahulu. 

Lavina.id merupakan salah satu platform atau toko yang beroperasi di dalam aplikasi TikTok 

yang memungkinkan pengguna untuk melakukan pembelian langsung melalui konten video dan sesi 

streaming langsung. Lavina.id sendiri merujuk pada nama toko yang berfokus pada penjualan 

produk fashion, khususnya gamis dan daster, yang menjadi pilihan utama bagi konsumen yang 

mencari pakaian santai dengan beragam motif dan harga yang kompetitif. Dengan strategi 

pemasaran yang mengandalkan tampilan visual yang menarik serta interaksi langsung antara 

penjual dan calon pembeli, Lavina.id mampu menarik perhatian audiens secara lebih efektif 

dibandingkan metode pemasaran konvensional. Aktivitas pemasaran melalui Tiktok Shop yang 

dilakukan Lavida.id seperti pada Gambar 2. 
 

 

Gambar 2. Profil Akun Tiktok Shop Lavina.Id. 

 

Berdasarkan hasil wawancara dengan owner Lavina.id, permasalahan yang dihadapi oleh 

Lavina.id adalah banyaknya calon pembeli yang hanya memasukkan produk ke dalam keranjang 

tanpa melanjutkan proses checkout, sehingga tidak terjadi transaksi pembelian. Selain itu, jumlah 

transaksi yang terjadi selama sesi streaming langsung juga relatif rendah, meskipun interaksi 

dengan penonton cukup aktif. Hal ini menunjukkan adanya kendala dalam mendorong keputusan 

pembelian secara langsung. Permasalahan selanjutya yang di hadapi oleh Lavina.id adalah 

pemasaran afiliasi yaitu kurangnya informasi produk yang objektif dan dalam konten pemasaran 

yang tidak informatif serta membosankan, sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian di 

TikTok Shop. Hasil produk terjual di Lavina Id. selama lima bulan terakhir menunjukan 

ketidakstabilan penjualan, mengalami penurunan penjualan di bulan Januari 2025 sebesar 28,59%, 

dan kembali turun di bulan Februari 2025 sebesar 3,09%, tetapi mengalami kenaikan di Bulan 

Maret 2025 saat bulan puasa dan menjelang Lebaran sebesar 13,62%, dan kembali mengalami 

penurunan penjualan sebesar 10,67%. Kecenderungan penurunan penjualan tersebut menurut 

wawancara dari Owner Lavina Id, bisa disebabkan oleh strategi pemasaran yang perlu diperbaiki 

seperti: Pemasaran Afiliasi yang tepat, Streaming Langsung yang menarik, dan Konten Pemasaran 

yang yang informatif. 
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METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang di gunakan adalah didalam penelitian ini yaitu kausal. Penelitian kausal 

yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh dan hubungan dua variabel atau lebih 

(Sugiyono, 2021). Objek dalam penelitian ini adalah pembeli produk Lavina di TikTok Shop. 

Lavina adalah toko yang aktif memasarkan produknya lewat fitur streaming langsung, pemasaran 

afiliasi, dan konten pemasaran. Penelitian ini fokus pada konsumen yang pernah melihat atau 

terpengaruh oleh ketiga cara promosi tersebut, untuk mengetahui apakah hal itu berpengaruh pada 

keputusan mereka saat membeli produk. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

konsumen TikTok Shop di Lavina Kota Pekalongan. Pengambilan sampel dilakukan dengan 

mempertimbangkan jumlah populasi yang ada tidak terhingga dan tidak diketahui secara pasti, 

sehingga tidak memungkinkan untuk meneliti seluruh populasi yang ada. Dikarenakan populasi 

jumlahnya tidak diketahui secara pasti, maka dalam menentukan sampel digunakan rumus Paul 

Leedy, yaitu sebagai berikut : 

Jumlah Sampel  = ( )  (P) (1-P) = ( )² (0,25)  = ( ) (0,25)  = 96,4 orang 

Keterangan: 

Z = Standart score  

e = Sampling error 

P = Porposi harus dalam populasi 
 

Sampel penelitian diambil dengan menggunakan purposive Sampling yaitu penentuan sampel 

berdasar kreteria tertentu untuk bisa memberikan informasi secara optimal. Kriteria yang 

diterapkan dalam teknik ini disesuaikan dengan keperluan peneliti. Adapun kriteria konsumen 

yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah responden yang telah melakukan pembelian 

produk Lavina minimal 1x kali dalam kurun waktu satu tahun, dengan usia minimal 17 tahun. 

Pada penelitian ini menggunakan pengisian kuesioner kepada responden yang disebarkan oleh 

peneliti secara langsung dari sumber yang bersangkutan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN   

Karakteristik Responden 

Responden responden berjenis kelamin perempuan sebesar 94% hal ini dikarenakan mengingat 

segmentasi pasar produk Lavina.id adalah berjenis kelamin perempuan, dengan usia yang paling 

dominan yaitu berusia 26-35 tahun sebanyak 70%. Hal ini terjadi karena segmentasi pasar 

Lavina.id memang ditujukan pada konsumen dalam rentang usia tersebut. 

Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa pendidikan terakhir responden didominasi oleh 

D3/S1 sebanyak 77% responden. diikuti oleh lulusan SMA atau sederajat sebanyak 17 orang 

(17%), lainnya sebanyak 6% Data ini menunjukkan bahwa sebagian besar  responden  memiliki  

latar  belakang  pendidikan  tinggi,  yang kemungkinan memengaruhi pola konsumsi, preferensi 

belanja daring, serta keputusan pembelian produk Lavina.id.  

Profesi atau pekerjaan responden didominasi oleh pelajar atau mahasiswa sebanyak 22 orang 

atau 22%. Responden yang bekerja sebagai karyawan swasta berjumlah 32 orang (32%), disusul 

oleh pegawai PNS/BUMN sebanyak 25 orang (25%), dan wiraswasta/pengusaha sebanyak 21 

orang (21%). Sementara itu, sebanyak 3 orang responden (3%) berasal dari kategori pekerjaan 

lainnya. Data ini menunjukkan bahwa mayoritas responden berasal dari kalangan produktif yang 

aktif menggunakan media online baik untuk keperluan pribadi maupun konsumtif, yang relevan 

dengan objek penelitian terkait keputusan pembelian dalam belanja online di platform tiktokshop 

Lavina.id. 

Teknik Analisa Data 

Hasil Uji Validitas menunjukkan bahwa seluruh pernyataan dalam kuesioner dianggap valid. 

Nilai r hitung untuk setiap pernyataan menunjukkan korelasi yang positif dan lebih besar daripada 

nilai r tabel yang ditetapkan sebesar 0,199, Nilai r tabel sebesar 0,199 diperoleh berdasarkan 

jumlah responden sebanyak 100 orang dengan taraf signifikansi 5% (α = 0,05). Karena seluruh 



Rosulika dkk / Kompeten: Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Bisnis Vol. 4 No. 4 (2026) 
 
 

1508  

nilai r hitung pada setiap item pernyataan lebih besar dari r tabel, maka dapat disimpulkan bahwa 

semua item dalam kuesioner adalah valid dan layak digunakan untuk penelitian. 

Hasil Uji Reliablitias, menunjukkan semua variabel pemasaran afiliasi, streaming langsung, 

dan konten pemasaran memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 atau sehingga semua 

konstruk dalam instrumen dapat dikatakan reliable 

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,061. Bisa 

disimpulkan data dari penelitian ini berdistribusi normal karena nilai residualnya lebih besar dari 

0,05 atau (0,061 > 0,05), sehingga model regresi dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya 

yaitu uji hipotesis. 

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai tolerance untuk Pemasaran afiliasi 

sebesar 0,307, Streaming langsung sebesar 0,394, dan konten pemasaran sebesar 0,468. Dari data 

ketiga variabel tersebut memiliki nilai VIF < 10. Maka dapat diartikan bahwa model regresi tidak 

mengandung adanya multikolonieritas 

Hasil uji heteorskedastisitas menunjukkan bahwa nilai level of signifikan ( α ) pada variabel 

pemasaran afiliasi sebesar 0,165, streaming langsung 0,527, dan konten pemasaran sebesar 0,517. 

Maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel tidak mengandung heteroskedastisitas karena nilai 

sig > 0,05. 

Hasil uji kecocokan model menunjukkan nilai signifikan sebesar 0,000, karena nilai signifikan 

kurang dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran afiliasi, streaming langsung, dan 

konten pemasaran menunjukkan bahwa model regresi yang diestimasi layak (fit) dapat digunakan 

dalam penelitian. 

Regresi Linear Berganda 

Setelah dilakukan uji instrumen, uji asumsi klasik, dan uji kecocokan model, maka langkah 

selanjutnya dilakukan uji Analisis regresi linier berganda yang bertujuan untuk mengetahui apakah 

pemasaran afiliasi, streaming langsung, dan konten pemasaran berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian di TikTok Shop Lavina.id. Hasil uji regresi linear berganda bisa dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Uji Regeresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) -1,869 1,483  -1,260 ,211 

Pemasaran 

afiliasi 
,140 ,113 ,129 1,240 ,218 

Streaming 

langsung 
,695 ,110 ,576 6,299 ,000 

Konten 

pemasaran 
,216 ,091 ,200 2,379 ,019 

Sumber: Data diolah SPSS 27 (2025). 
 

Berdasarkan hasil pada Tabel 1, maka dapat dirumuskan sebagai berikut: 

 
Y = -1,869 + 0,140X1 + 0,695X2 + 0,216X3 + e 

 

Dari persamaan regresi tersebut di atas, dapat dijelaskan bahwa: nilai koefisien variabel 

pemasaran afiliasi (X1) sebesar 0,140 dengan nilai positif, maka dapat diartikan jika variabel 

streaming langsung dan konten pemasaran dianggap konstan, maka setiap kenaikan pemasaran 

afiliasi akan berakibat Keputusan pembelian naik. Nilai koefisien variabel streaming langsung (X2) 

sebesar 0,695 dengan nilai positif, maka dapat diartikan jika variabel pemasaran afiliasi dan konten 

pemasaran dianggap konstan, maka setiap kenaikan streaming langsung akan berakibat keputusan 
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pembelian naik, dan nilai koefisien variabel konten pemasaran (X3) sebesar 0,216 dengan nilai 

positif, maka dapat diartikan jika variabel pemasaran afiliasi dan streaming langsung dianggap 

konstan, maka setiap kenaikan konten pemasaran akan berakibat keputusan pembelian naik. 

Uji Hipotesis 

Berdasarkan Tabel  1 maka maka uji t yang dihasilkan yakni: 1) Pengujian pertama (H1) Nilai t 

hitung pemasaran afiliasi (X1) sebesar 1,240 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,218, karena 

tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 (α = 5%) maka variabel pemasaran afiliasi (X1) 

berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada TikTok Shop 

Lavina.id, sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, 2) Pengujian kedua (H2) Nilai t hitung 

streaming langsung (X2) sebesar 6,299 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000, karena tingkat 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 (α = 5%) maka variabel streaming langsung (X2) berpengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada TikTok Shop Lavina.id, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H2 diterima, 2) Pengujuan ketiga (H3) Nilai t konten pemasaran (X3) sebesar 

2,379 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,019, karena tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 (α 

= 5%), maka variabel konten pemasaran (X3) berpengaruh positif  signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y) pada TikTok Shop Lavina.id, sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 ditolak. 

Pengaruh Pemasaran afiliasi terhadap Keputusan Pembelian TikTok Shop Lavina.id 

Pemasaran afiliasi merupakan kolaborasi antara perusahaan dangan afiliator yang bertujuan 

untuk mencapai keuntungan bersama melalui kesepakatan dalam promosi produk (Fadila et al., 

2024). Program afiliasi sangat membantu para penjual untuk menaikkan penjualan. Dengan 

memberikan informasi mengenai suatu produk affiliator dapat membantu konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Hasil pengujian membuktikan bahwa variabel Pemasaran afiliasi (X1) berpengaruh positif tidak 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada TikTok Shop Lavina.id. hal ini ditunjukan dari 

hasil perhitungan regresi variabel pemasaran afiliasi (X1) diperoleh t hitung sebesar 1,240 karena 

nilai t hitung (1,240) lebih kecil dari t tabel (1,985) dan nilai signifikansi sebesar 0,218 lebih besar 

dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel pemasaran afiliasi berpengaruh positif tidak 

signifikan terhadap keputusan pembeliaan. 

Pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini berarti semakin tinggi tingkat afiliasi, 

maka semakin besar keputusan pembelian yang dilakukan konsumen, begitu pula sebaliknya 

semakin rendah tingkat afiliasi, maka semakin rendah pula keputusan pembelian yang dilakukan 

konsumen. Dengan kata lain, efektivitas pemasaran afiliasi berkontribusi dalam meningkatkan 

keyakinan dan minat konsumen untuk membeli produk Lavina.id. 

Namun, di samping itu, juga disebutkan bahwa pengaruh ini tidak signifikan secara statistik. 

Artinya, dalam konteks pengujian yang dilakukan, sebagian besar responden menunjukkan bahwa 

keberadaan pemasaran afiliasi tidak secara konsisten menjadi faktor utama yang memengaruhi 

keputusan pembelian. Hal tersebut menunjukan bahwa pemasaran afiliasi belum memiliki peran 

yang kuat atau dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen Lavina.id, sehingga 

efektivitasnya sebagai strategi pemasaran masih perlu ditingkatkan atau didukung oleh faktor 

promosi lainnya. 

Berdasarkan data kuesioner responden didapatkan hasil sebesar 90% responden merasa 

pemasaran afiliasi sangat memengaruhi keputusan pembelian dikarenakan informasi yang 

disampaikan afiliasi Lavina.id jelas dan mudah dipahami, diskon yang ditawarkan menarik, serta 

rekomendasi afiliasi meningkatkan keyakinan konsumen. Selain itu, kemudahan akses melalui 

tautan keranjang kuning di TikTok Shop turut mendukung keputusan pembelian. 

Hasil Penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Poetri et al., 2024), (Adriana 

& Syaefulloh, 2023), dan (Putri & Hayu, 2024) yang memiliki hasil bahwa pemasaran afiliasi 

memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun pemasaran afiliasi yang dijalankan oleh Lavina.id mampu menarik perhatian konsumen, 

strategi tersebut belum menjadi faktor utama yang mendorong konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. 
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Pengaruh Streaming langsung terhadap Keputusan Pembelian TikTok Shop Lavina.id 

Streaming langsung merupakan kegiatan menjual produk secara langsung melalui siaran video 

real-time di platform digital atau media sosial. Penjual melakukan presentasi produk, menjelaskan 

detail dan keunggulannya, serta berinteraksi langsung dengan audiens melalui fitur komentar atau 

chat. Melalui interaksi ini, konsumen dapat memperoleh informasi yang lebih lengkap dan 

meyakinkan, sehingga meningkatkan kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian sesuai 

dengan kebutuhan mereka. 

Hasil pengujian membuktikan bahwa variabel Streaming langsung (X2) berpengaruh positif 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada TikTok Shop Lavina.id. hal ini ditunjukan dari 

hasil perhitungan regresi variabel Streaming langsung (X2) diperoleh t hitung sebesar 6,299 karena 

t hitung (6,299) lebih besar dari t tabel (1,985) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 

0,05. Maka dapat dsimpulkan bahwa variabel Streaming langsung berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan data kuesioner responden didapatkan hasil sebesar 87% responden merasa 

streaming langsung sangat mempengarui keputusan pembelian dikarenakan jadwal streaming 

langsung Lavina.id disiarkan pada waktu yang mudah diikuti, penawaran khusus yang diberikan 

mendorong mereka untuk segera membeli produk, penjelasan produk disampaikan dengan sangat 

jelas, serta kualitas gambar yang ditampilkan dinilai sangat baik dan jernih. 

Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Amin & Fikriyah, 

2023), (Islami & Santo, 2024), dan (Febriani & Sudarwanto, 2023) yang memiliki hasil bahwa 

streaming langsung memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa fitur streaming langsung, seperti yang diterapkan oleh Lavina.id, mampu meningkatkan 

interaksi langsung antara penjual dan pembeli, memberikan informasi produk secara lebih jelas, 

serta mendorong kepercayaan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Pengaruh Konten pemasaran terhadap Keputusan Pembelian TikTok Shop Lavina.id 

Konten pemasaran merupakan kegiatan membuat konten yang relevan, informatif, dan menarik 

untuk menarik perhatian audiens. Konten pemasaran dapat membantu konsumen memahami 

informasi produk dengan lebih jelas, membangun kepercayaan, dan meyakinkan mereka dalam 

mengambil keputusan pembelian. Penggunaan strategi konten pemasaran memiliki tujuan untuk 

menarik dan mempertahankan pelanggan dengan cara konsisten membuat konten-konten bernilai 

dan relevan. 

Hasil pengujian membuktikan bahwa variabel Konten Pemasaran (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada TikTok Shop Lavina.id . Hal ini ditunjukkan 

dari hasil perhitungan regresi variabel Konten pemasaran (X3) diperoleh t hitung 2,379 karena t 

hitung (2,379) lebih besar dari t tabel (1,985) dan nilai signifikansi sebesar 0,019, lebih kecil dari 

0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel konten pemasaran berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan data kuesioner responden didapatkan hasil sebesar 87% responden merasa konten 

pemasaran sangat mempengarui keputusan pembelian dikarenakan konten Lavina.id membantu 

mereka memahami keunggulan produk, mendorong keinginan membagikan informasi kepada orang 

lain, menumbuhkan rasa ingin tahu, serta memudahkan dan meyakinkan dalam menentukan pilihan 

pembelian. 

Hasil ini selaras dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Yusuf et al., 2020), (Mahardini et 

al., 2023), dan (Shadrina & Yoestini Sulistyanto, 2023) yang memiliki hasil bahwa konten 

pemasaran memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

konten pemasaran yang diterapkan Lavina.id mampu menarik minat konsumen, memberikan 

pemahaman yang lebih baik terhadap produk, serta mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian secara lebih yakin dan terarah. 

 

SIMPULAN 

Kesimpulan yang dapat ditarik dalam penelitian ini adalah yakni : (1) semakin baik strategi 

pemasaran afiliasi yang dijalankan, maka keputusan pembelian cenderung meningkat, namun 
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pengaruhnya tidak cukup kuat secara statistik, dengan kata lain, pemasaran afiliasi belum menjadi 

faktor yang secara konsisten dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. (2) Fitur 

streaming langsung efektif dalam menarik perhatian konsumen, membangun interaksi langsung, 

serta memberikan informasi yang meyakinkan, sehingga dapat mendorong konsumen untuk segera 

mengambil keputusan pembelian, dan (3) konten pemasaran yang informatif, menarik, dan relevan 

mampu meningkatkan minat serta kepercayaan konsumen, sehingga mendorong mereka untuk 

mengambil keputusan pembelian secara lebih cepat dan yakin. 

Lavina.id disarankan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran afiliasi dengan menggandeng 

afiliator yang lebih tepat sasaran, menyediakan promosi yang menarik, serta memberikan insentif 

yang lebih kompetitif, karena meskipun berpengaruh positif, hasilnya belum signifikan. Selain itu, 

perusahaan perlu mempertahankan dan mengembangkan streaming langsung dengan meningkatkan 

interaksi, dan konsistensi jadwal siaran. Strategi konten pemasaran juga sebaiknya terus diperkuat 

melalui penyajian informasi yang informatif, menambah variasi konten, visual menarik, dan sesuai 

kebutuhan konsumen guna mendorong keputusan pembelian. Penelitian berikutnya disarankan 

untuk menambahkan variabel lain seperti online customer review, flash sale agar hasil yang 

diperoleh lebih menyeluruh.  
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