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ABSTRACT	

	TikTok	has	evolved	not	only	as	a	platform	for	entertainment	and	information	but	also	
as	a	marketing	medium	with	great	potential	to	reach	a	wide	audience.	This	study	aims	to	analyze	
the	influence	of	price,	content	marketing,	viral	marketing,	and	live	streaming	shopping	on	the	
online	 purchasing	 decisions	 of	 Generation	 Z	 in	 the	 Jabodetabek	 area	 through	 the	 TikTok	
application.	 The	 research	method	 used	 is	 a	 descriptive	 quantitative	 approach.	 The	 sampling	
technique	employed	 is	non-probability	sampling,	specifically	purposive	sampling.	Using	Hair's	
formula,	a	total	of	210	respondents	were	obtained	as	the	sample.	Data	was	collected	through	the	
distribution	of	questionnaires	using	a	1–5	Likert	scale	 to	Generation	Z	 individuals	residing	 in	
Jabodetabek	who	are	TikTok	users	and	have	previously	made	purchases	through	the	platform.	
Data	analysis	was	conducted	using	SEM-PLS,	processed	with	SmartPLS	4	software.	The	results	of	
the	 study	 indicate	 that	 the	 variables	 of	 price,	 content	 marketing,	 viral	 marketing,	 and	 live	
streaming	shopping	have	a	positive	and	significant	influence	on	the	online	purchasing	decisions	
of	Generation	Z	in	the	Jabodetabek	area	through	the	TikTok	application.	

Keywords:	 Price,	 Content	 Marketing,	 Viral	 Marketing,	 Live	 Streaming	 Shopping,	 Online	
Shopping	Decision,	Z	Generation,	Tiktok.	
	
ABSTRAK	

	Aplikasi	 Tiktok	 berkembang	 bukan	 hanya	 sebagai	 media	 hiburan	 dan	 informasi,	
namun	 juga	 sebagai	 media	 pemasaran	 yang	 memiliki	 potensi	 besar	 dalam	 menjangkau	
audiens	 yang	 luas.	 Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 menganalisis	 pengaruh	 variabel	 price,	
content	marketing,	viral	marketing	dan	 live	streaming	shopping	 terhadap	keputusan	belanja	
online	 generasi	 Z	 wilayah	 Jabodetabek	 di	 aplikasi	 Tiktok.	 Metode	 yang	 digunakan	 dalam	
penelitian	ini	adalah	metode	deskriptif	kuantitatif.	Teknik	pengambilan	sampel	adalah	dengan	
teknik	non-probability	sampling,	yaitu	purposive	sampling.	Menggunakan	rumus	Hair	sehingga	
mendapatkan	total	210	responden	sebagai	sampel.	Data	diperoleh	dari	penyebaran	kuisioner	
menggunakan	skala	Likert	1-5	kepada	generasi	Z	berdomisili	di	wilayah	 Jabodetabek	yang	
merupakan	 pengguna	 dan	 pernah	 berbelanja	 melalui	 Tiktok.	 Teknik	 analisis	 data	
menggunakan	 teknik	 SEM-PLS	 yang	 diolah	 melalui	 software	 SmartPLS	 4.	 Hasil	 penelitian	
menunjukkan	 bahwa	 variabel	 price,	 content	marketing,	 viral	marketing	 dan	 live	 streaming	
shopping	 mempengaruhi	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 belanja	 online	
generasi	Z	wilayah	Jabodetabek	pada	aplikasi	Tiktok.	

Kata	Kunci:	Price,	Content	Marketing,	Viral	Marketing,	Live	Streaming	Shopping,	Keputusan	
Belanja	Online,	Generasi	Z,	Tiktok.	
	 	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/7682
mailto:2110101026.rezki@student.tazkia.ac.id


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	7	(2025)			2043	–	2065			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i7.7682 
 

2044 | Volume 7 Nomor 7  2025 
 

   

PENDAHULUAN	

Perkembangan	 teknologi	 saat	 ini	 yang	 kian	 pesat	 telah	membawa	 dampak	
besar	dalam	berbagai	aspek	kehidupan	manusia,	termasuk	juga	pada	perkembangan	
dunia	bisnis	dan	pemasaran	(Saputra	et	al.,	2019).	Contohnya,	e-commerce	dan	media	
sosial	 bisa	berjalan	berdampingan	dalam	mendukung	 aktivitas	bisnis.	E-commerce	
merupakan	media	dalam	melakukan	 transaksi	 jual	beli	 yang	 integratif,	 efisien	dan	
mudah.	 Sedangkan	 di	 sisi	 lain,	 media	 sosial	 merupakan	 media	 informasi,	 media	
pertemanan	 dan	 sarana	 hiburan	 yang	 terus	 berkembang	 (Onggowidjojo,	 2020).	
Integrasi	 e-commerce	 dan	media	 sosial	 ini	 kemudian	 disebut	 dengan	 istilah	 social	
commerce	(s-commerce).	Keberadaan	s-commerce	mampu	membawa	revolusi	digital	
yang	signifikan	di	era	industri	5.0	(Ardiansah	et	al.,	2024).	S-commerce	dapat	menjadi	
pilihan	 baru	 bagi	 masyarakat	 dalam	 berbelanja	 secara	 online	 sambil	 menjelajahi	
media	sosial,	tanpa	harus	berpindah	aplikasi	(Bih	et	al.,	2023).		

Di	Indonesia,	kegiatan	belanja	online	menjadi	salah	satu	budaya	yang	popular	
dan		mengalami	perkembangan	yang	sangat	pesat.	Penyebabnya	banyak	faktor,	salah	
satunya	 adalah	 akibat	 dari	 pandemi	 Covid-19.	 Kondisi	 ini	 menuntut	 semua	 orang	
untuk	melakukan	aktivitas	dari	rumah	dan	akibatnya	berdampak	pada	meningkatnya	
penggunaan	internet	(Utamanyu	&	Darmastuti,	2022).	Berdasarkan	data	dari	Asosiasi	
Penyelenggara	Jasa	Internet	Indonesia	(APJII)	pada	tahun	2024,	pengguna	internet	
Indonesia	adalah	sebanyak	221	juta	pengguna	dengan	mayoritas	adalah	generasi	Z	
sebanyak	 34,40%	 (APJII,	 2024).	 Artinya	 ada	 sebanyak	 76	 juta	 pengguna	 internet	
merupakan	kalangan	generasi	Z.		

Jenis	 s-commerce	 saat	 ini	 sudah	 semakin	 banyak,	 salah	 satu	 aplikasi	 yang	
menerapkannya	yaitu	Tiktok.	Tiktok	menjadi	salah	satu	aplikasi	yang	paling	diminati	
dunia	 dan	 memungkinkan	 penggunanya	 dapat	 membuat	 video	 berdurasi	 singkat	
disertai	dengan	musik,	filter	dan	fitur	menarik	lainnya	(Adawiyah,	2020).	Data	dari	
We	 Are	 Social,	 jumlah	 pengguna	 Tiktok	 di	 Indonesia	 adalah	 sebanyak	 106,5	 juta	
pengguna	 per	 Oktober	 2023	 dan	 Indonesia	 menduduki	 peringkat	 kedua	 di	 dunia	
(Marietha,	2024).	Kemudian	data	terbaru	dari	Data	Reportal,	jumlah	pengguna	Tiktok	
di	 Indonesia	 telah	 mencapai	 157,6	 juta	 pengguna	 per	 Juli	 2024	 dan	 menduduki	
peringkat	pertama	sebagai	negara	dengan	pengguna	Tiktok	terbesar	di	dunia	(Fatika,	
2024).	 Ini	menunjukkan	 terdapat	 peningkatan	 yang	 cukup	 signifikan	 pada	 jumlah	
pengguna	Tiktok	Indonesia	sebanyak	50	juta	pengguna	dalam	kurun	waktu	sembilan	
bulan,	terhitung	dari	Oktober	2023	sampai	Juli	2024.	Berikut	data	pengguna	aplikasi	
Tiktok	di	dunia	per	Juli	2024:	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/7682


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	7	(2025)			2043	–	2065			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i7.7682 
 

2045 | Volume 7 Nomor 7  2025 
 

   

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	

Gambar	1	Pengguna	Aplikasi	Tiktok	di	Dunia	per	Juli	2024	
Sumber:	GoodStats	oleh	Raisya	Aliya	Fatika,	2024	

Dilihat	 dari	 gambar	 di	 atas	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 Tiktok	 ini	 menjadi	
aplikasi	 yang	 cukup	 menarik	 perhatian	 banyak	 masyarakat	 Indonesia.	 Mulai	 dari	
anak-anak	 hingga	 orang	 dewasa	 menggunakan	 aplikasi	 ini.	 Tiktok	 selain	 menjadi	
media	 hiburan	 bagi	 masyarakat,	 juga	 menjadi	 tempat	 mempromosikan	 produk	
(Sa’adah	 et	 al.,	 2022).	 Tiktok	 memiliki	 fitur	 tambahan	 yakni	 Tiktokshop,	 yang	
menggabungkan	 e-commerce	 dan	 media	 sosial	 (Muna	 &	 Santoso,	 2024).	 Kasus	
tutupnya	Tiktokshop	sempat	menggemparkan	masyarakat	pada	4	Oktober	2023	lalu,	
disebabkan	Tiktokshop	dinilai	bertentangan	dengan	Peraturan	Menteri	Perdagangan	
Nomor	 31	 Tahun	 2023	 yang	 menyatakan	 bahwa	 model	 bisnis	 social	 commerce	
dilarang	memfasilitasi	transaksi	pembayaran	pada	sistem	elektroniknya	(Halim	&	Lie,	
2024).	 Namun	 setelah	 dilakukannya	 evaluasi	 dan	 kerjasama,	 dengan	 Tiktokshop	
menggandeng	Tokopedia	sebagai	e-commerce-nya,	Tiktokshop	resmi	hadir	kembali	
kepada	 masyarakat	 pada	 12	 Desember	 2023	 di	 Hari	 Belanja	 Online	 Nasional	
(HarBolNas)	 (As’syafa	 et	 al.,	 2024).	 Aplikasi	 Tiktok	 ini,	 memberikan	 kesempatan	
pelaku	 usaha	 untuk	 mengembangkan	 bisnisnya	 melalui	 penetapan	 harga	 yang	
kompetitif,	 mengunggah	 konten	 pemasaran	 produk	 yang	 kreatif,	 mengadopsi	
pemasaran	viral	pada	konten	untuk	memperluas	target	pasar	dan	fitur	live	streaming	
yang	disediakan	Tiktok,	juga	mampu	menghubungkan	penjual	dengan	pembeli	secara	
real	 time	 sehingga	 informasi	 yang	 diperoleh	 pembeli	 bisa	 lebih	 akurat	 dan	
meningkatkan	keputusannya	untuk	membeli.	

Menurut	 laporan	Data	Reportal,	pengguna	Tiktok	seluruh	dunia	didominasi	
oleh	 kelompok	 usia	 18-34	 tahun	 yaitu	 lebih	 dari	 dua	 per	 tiga	 jumlah	 seluruh	
pengguna	Tiktok.	Kelompok	usia	18-24	tahun	sebanyak	33,3%,	kelompok	usia	25-34	
tahun	sebanyak	36,1%,	kelompok	usia	35-44	tahun	sebanyak	15,4%,	kelompok	usia	
45-54	 tahun	 sebanyak	 8%	 dan	 kelompok	 usia	 55	 tahun	 ke	 atas	 sebanyak	 7,2%	
(Oberlo,	2024).	Dibuktikan	dengan	data	berikut	ini:		
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Gambar	2.	Demografi	Usia	Pengguna	Tiktok	di	Dunia	per	Desember	2024	
Sumber:	Oberlo,	2024	

	Dilihat	 dari	 data	 di	 atas	 dapat	 diketahui	 bahwa	 sebagian	 besar	 pengguna	
Tiktok	didominasi	oleh	generasi	Z	(Rainer,	2024).	Dengan	kata	lain,	generasi	Z	saat	
ini	 menjadi	 generasi	 yang	 mempunyai	 pengaruh	 dan	 banyak	 terlibat	 dalam	
penggunaan	internet	dan	kegiatan	belanja	online.	Generasi	Z	menjadi	konsumen	masa	
depan	yang	mahir	dalam	teknologi	juga	menyukai	suatu	hal-hal	detail,	up	to	date	dan	
proses	yang	serba	 instan	(Andriyanti	&	Farida,	2022).	Memahami	perilaku	belanja	
online	 yang	 dilakukan	 generasi	 Z	 di	 Indonesia	 menjadi	 sangat	 penting	 karena	
merupakan	kelompok	konsumen	yang	dominan	dalam	pasar	digital	(Haryati,	2024).	
Dengan	begitu,	generasi	Z		tentu	harus	menjadi	perhatian	serius	dan	pilihan	terbaik	
untuk	menjadi	target	pasar	potensial	bagi	pelaku	usaha.	Pelaku	usaha	yang	tergabung	
dalam	Tiktok	 harus	 berpikir	 kreatif	 dan	 inovatif	 dalam	menentukan	 strategi	 yang	
tepat	dalam	memasarkan	produknya	untuk	menarik	keputusan	pembelian	konsumen	
generasi	Z.		

	Fenomena	yang	bisa	terlihat	pada	aplikasi	Tiktok	adalah	harga	produk	yang	
ditawarkan	pada	aplikasi	Tiktok	bisa	 lebih	murah	ketimbang	di	 toko	offline.	Harga	
produknya	 pun	 bisa	 berbeda-beda	 ketika	 membeli	 saat	 live	 stream	 atau	 saat	
mengunjungi	toko	di	Tiktok.	Kemudian,	deskripsi	tentang	suatu	produk	yang	dilihat	
pada	konten	ataupun	live	streaming	belum	tentu	akan	selalu	benar	dan	sesuai	dengan	
harapan	 konsumen	 ketika	 produk	 sampai	 di	 tangan	 konsumen.	 Selain	 itu	 juga,	
ramainya	perbincangan	di	kolom	komentar	saat	suatu	konten	produk	itu	viral	maka	
memungkinkan	 masuknya	 juga	 informasi	 palsu	 yang	 kemudian	 mengecohkan	
konsumen	lain	yang	ingin	membeli	produk	tersebut.		

Berdasarkan	 latar	 belakang	 dan	 fenomena	 tersebut,	 penelitian	 ini	 secara	
umum	bertujuan	untuk	melihat	persepsi	pengguna	dan	menganalisis	aplikasi	Tiktok	
sebagai	 media	 baru	 dalam	 kegiatan	 pemasaran.	 Peneliti	 tertarik	 untuk	 melihat	
bagaimana	pengaruh	strategi	pemasaran	yang	ada	di	Tiktok	meliputi	price,	content	
marketing,	viral	marketing	dan	live	streaming	shopping	terhadap	keputusan	belanja	
online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek.	Penelitian	ini	tentunya	tidak	hanya	dilakukan	
di	wilayah	Jabodetabek	saja,	namun	bisa	juga	dilakukan	kepada	seluruh	masyarakat	
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Indonesia,	 dengan	 jumlah	 sampel	 yang	 lebih	 besar,	 agar	mendapatkan	 hasil	 yang	
akurat	dan	spesifik.	Harapannya	penelitian	ini	tidak	hanya	sebagai	bahan	bacaan	saja,	
namun	bisa	menjadi	acuan	bagi	perusahaan	dan	pelaku	usaha	yang	tergabung	dalam	
Tiktok	 agar	 dapat	 memperhatikan	 variabel-variabel	 yang	 berpengaruh	 terhadap	
keputusan	belanja	online	generasi	Z.	
	
TINJAUAN	LITERATUR	

Strategi	Pemasaran	
	 Menurut	Arya	et	al.	(2022),	pemasaran	adalah	kegiatan	yang	dilakukan	oleh	
suatu	perusahaan	atau	 individu	dalam	mempromosikan	produknya	berupa	barang	
atau	jasa	kepada	target	pasar	potensial.	Pemasaran	menjadi	poin	penting	agar	suatu	
bisnis	 dapat	 berjalan	 dengan	 baik	 dan	 memenuhi	 harapan	 perusahaan	 (Amir	 &	
Septiawan,	 2023).	 Pemasaran	 di	 era	 sekarang,	 dapat	 dilakukan	 dengan	
memanfaatkan	 internet	 agar	memudahkan	 komunikasi	 antara	 produsen,	 pemasar	
dan	konsumen	dalam	kegiatan	jual	beli	yang	disebut	juga	dengan	digital	marketing	
(Nufus	&	Handayani,	2022).	Menurut	Putri	et	al.	(2021),	strategi	pemasaran	adalah	
strategi	yang	digunakan	oleh	penjual	secara	berkesinambungan	agar	memenangkan	
persaingan	pasar.	Strategi	dalam	memasarkan	produk,	salah	satunya	adalah	melalui	
aplikasi	Tiktok.	Tiktok	dengan	segala	fitur	di	dalamnya,	dapat	dimanfaatkan	oleh	para	
pelaku	 usaha	 sebagai	media	 dalam	menerapkan	 strategi	 pemasaran	 yaitu	 dengan	
menetapkan	 harga	 produk	 yang	 kompetitif,	 mengunggah	 content	 marketing	 yang	
kreatif	dan	menarik,	mengadopsi	viral	marketing	dalam	konten	dan	memanfaatkan	
live	streaming	shopping	dalam	mempromosikan	produk	yang	dimiliki.		

Aplikasi	Tiktok	
Tiktok	merupakan	 aplikasi	media	 sosial	 asal	 China,	 berbasis	 video	 pendek	

yang	 popular	 semenjak	 pandemi	 di	 tahun	 2020	 (Oktaviani	 &	 Haliza,	 2023).	
Masyarakat	banyak	yang	memanfaatkan	Tiktok	selain	sekedar	hiburan,	namun	juga	
untuk	 melakukan	 penjualan	 melalui	 fitur	 Tiktokshop	 (Sa’adah	 et	 al.,	 2022).	 Fitur	
Tiktokshop	 ini	 membuat	 aplikasi	 Tiktok	 disebut	 sebagai	 s-commerce,	 karena	
pengguna	selain	terlibat	dalam	media	sosial	namun	juga	dalam	proses	jual	beli	online.	
Tiktokshop	 identik	dengan	kata	 “keranjang	kuning”,	 yaitu	 fitur	 yang	ketika	di	 klik	
akan	langsung	menghubungkan	ke	produk	yang	dijual	oleh	suatu	toko	online	di	Tiktok	
(Rahmawati,	2023).	

Price	
	Menurut	Ilmiyah	&	Krishernawan	(2020),	price	atau	harga	adalah	nilai	tukar	

suatu	 produk	 yang	 disetarakan	 dengan	 sejumlah	 uang	 agar	 mendapatkan	 hak	
kepemilikan,	hak	pakai	ataupun	hak	manfaat	dari	suatu	produk	berupa	barang	atau	
jasa.	Price	menjadi	 salah	 satu	 unsur	 bauran	 pemasaran	 yang	 dapat	 berubah-ubah	
secara	cepat	dan	menyesuaikan	dengan	suatu	kondisi,	sehingga	keberhasilan	dalam	
menetapkan	harga	akan	sangat	menentukan	keberhasilan	dalam	pemasaran	produk	
(Nazara	 &	 Yunita,	 2023).	 Konsumen	 biasanya	 akan	 mempertimbangkan	 harga	
sebelum	memutuskan	pembelian,	membandingkan	harga	dengan	produk	lainnya	dan	
mengevaluasi	 kesesuaian	 harga	 antara	 nilai	 produk	 dengan	 jumlah	 uang	 yang	
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dikeluarkan	(Pratiwi	et	al.,	2019).	Maka	penting	bagi	pelaku	usaha	di	Tiktok	dapat	
mempertimbangkan	faktor-faktor	yang	mempengaruhi	penetapan	harga,	agar	harga	
produk	yang	ditawarkan	dapat	kompetitif	dan	dapat	bersaing	di	pasaran.	Ditambah	
lagi,	biasanya	aplikasi	Tiktok	memberikan	voucher	promo,	diskon	dan	gratis	ongkir	
yang	 menarik	 bagi	 para	 pengguna	 pada	 event-event	 tertentu.	 Ini	 memungkinkan	
untuk	 menarik	 calon	 konsumen	 melakukan	 pembelian	 suatu	 produk	 di	 Tiktok.	
Menurut	Ulfa	&	Fikriyah	(2022),	price	dapat	diidentifikasi	melalui	indikator-indikator	
yaitu	 keterjangkauan	 harga,	 kesesuaian	 harga	 dengan	 manfaat,	 kesesuaian	 harga	
dengan	kualitas	dan	persaingan	harga.	

Content	Marketing	
Menurut	Amalia	&	Lubis	(2020),	content	marketing	atau	pemasaran	konten	

adalah	 pendekatan	 strategi	 pemasaran	 berupa	 pembuatan	 konten	 yang	 relevan,	
bernilai	 dan	 konsisten	 yang	 disebarkan	 kepada	 masyarakat	 dengan	 tujuan	 untuk	
menarik	 dan	 mendorong	 konsumen	 melakukan	 tindakan	 pembelian.	 Content	
marketing	 menjadi	 proses	 pemasaran	 yang	 dibutuhkan	 untuk	 menarik	 dan	
mempertahankan	 konsumen	 (Pulizzi,	 2009).	 Dalam	 membuat	 content	 marketing,	
maka	pelaku	usaha	dapat	melakukannya	melalui	media	sosial,	website,	video,	blog,	
podcast	dan	lainnya	(Yunita	et	al.,	2021).	Melalui	aplikasi	Tiktok,	para	pelaku	usaha	
dapat	 memanfaatkan	 content	 marketing	 untuk	 memperkenalkan	 produk	 yang	
mereka	 jual	 dan	 menaikkan	 nilai	 penjualannya	 (Oktaviani	 &	 Haliza,	 2023).	
Mengunggah	video	promosi	produk	di	Tiktok	lalu	dibuat	dengan	kreatif,	inovatif	dan	
edukatif	 tentunya	 akan	 menarik	 perhatian	 calon	 konsumen	 Tiktok	 dan	
mempengaruhi	keputusan	pembelian.	Menurut	Karr	(2016),	content	marketing	dapat	
diidentifikasi	melalui	indikator-indikator	yaitu	reader	cognition,	sharing	motivation,	
persuasion,	decision	making	dan	life	factors.	

Viral	Marketing	
Menurut	 Wilson	 (2000),	 viral	 marketing	 menggambarkan	 strategi	 yang	

mendorong	 individu	 untuk	 menyampaikan	 pesan	 pemasaran	 kepada	 individu	
lainnya,	ibarat	virus	menciptakan	pertumbuhan	yang	meledak	cepat	di	keterpaparan	
dan	 pengaruh	 pesan	 kepada	 ribuan	 bahkan	 jutaan	 orang.	 Viral	 marketing	 atau	
pemasaran	viral	bisa	diartikan	sebagai	iklan	dari	mulut	ke	mulut	dimana	konsumen	
memberi	 informasi	 ke	 konsumen	 lain	 tentang	 suatu	 produk	 atau	 layanan	melalui	
media	internet	(Diawati	et	al.,	2021).	Viral	marketing	saat	ini	dianggap	sebagai	alat	
pemasaran	 yang	 efektif	 (Razali	 et	 al.,	 2023).	 Tiktok	 sebagai	 aplikasi	 yang	 ramai	
diminati	masyarakat,	dapat	dimanfaatkan	oleh	pelaku	usaha	untuk	mempromosikan	
produk	sambil	mengangkat	tema	yang	sedang	viral.	Hal	ini	dapat	menarik	perhatian	
para	pengguna	untuk	saling	membicarakan	produk	tersebut	dengan	meninggalkan	
pesan	 di	 kolom	 komentar.	 Pemanfaatan	 viral	marketing	 di	 Tiktok	memungkinkan	
produk	dan	layanan	yang	dipasarkan	akan	tersebar	cepat	ke	pengguna	Tiktok	lainnya	
dan	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian.	 Menurut	 Zaki	 (2020),	 viral	 marketing	
dapat	 diidentifikasi	 melalui	 indikator-indikator	 yaitu	 pengetahuan	 produk,	
membicarakan	produk	dan	mengurangi	ketidakpastian.		

	 	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/7682


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	7	(2025)			2043	–	2065			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i7.7682 
 

2049 | Volume 7 Nomor 7  2025 
 

   

Live	Streaming	Shopping	
Menurut	Saputra	&	Fadhillah	(2022),	live	streaming	shopping	merupakan	fitur	

yang	 membuat	 pelaku	 usaha	 dapat	 secara	 real	 time	 menawarkan	 produk,	
memberikan	deskripsi	produk	secara	detail,	menjawab	pertanyaan	calon	konsumen	
dan	 saling	 berinteraksi	 dengan	 calon	 pembeli	 dalam	 waktu	 yang	 terbatas.	 Live	
streaming	 telah	 menjadi	 strategi	 dalam	 pemasaran	 produk	 yang	 efektif	 karena	
memberikan	 konsumen	 sensasi	 berbelanja	 secara	 langsung	 (Novilia	 et	 al.,	 2024).	
Tiktok	telah	mengembangkan	fitur	 live	streaming	 sehingga	memungkinkan	penjual	
dapat	berinteraksi	langsung	dengan	calon	konsumen	secara	online	di	aplikasi	Tiktok	
tersebut	 (Anindasari	 &	 Tranggono,	 2023).	 Dengan	 adanya	 fitur	 live	 streaming	 di	
Tiktok,	memudahkan	calon	konsumen	mendapatkan	jawaban	langsung	dari	penjual	
yang	 sedang	 live	 daripada	 melalui	 media	 sosial	 berbasis	 chat	 dimana	 biasanya	
mendapatkan	 respon	 yang	 lebih	 lama.	 Tentu	 saja	 ini	 menguatkan	 keyakinan	 dan	
menjadi	 stimulus	 konsumen	 dalam	 memutuskan	 untuk	 membeli	 produk	
(Rahmayanti	 &	 Dermawan,	 2023).	 Menurut	 Faradiba	 &	 Syarifuddin	 (2021),	 live	
streaming	 shopping	 dapat	 diidentifikasi	 melalui	 indikator-indikator	 yaitu	 waktu	
promosi,	bonus,	deskripsi	produk	dan	visual	marketing.	

Keputusan	Belanja	Online	
Menurut	Suhari	(2008),	keputusan	belanja	online	adalah	serangkaian	proses	

keputusan	yang	dimulai	dari	pengenalan	kebutuhan,	pencarian	 informasi,	 evaluasi	
alternatif,	 keputusan	 dan	 perilaku	 setelah	 keputusan.	 Keputusan	 belanja	 online	
merupakan	 tahap	memutuskan	 untuk	 melakukan	 pembelian	 barang	 ataupun	 jasa	
yang	 dilakukan	 secara	 daring	 melalui	 platform	 online.	 Faktor	 yang	 menarik	 dari	
belanja	 online	 adalah	 konsumen	 tidak	 perlu	 datang	 langsung	 ke	 toko	 untuk	
mendapatkan	barang	yang	diinginkan	dan	juga	biasanya	harga	yang	ditawarkan	lebih	
murah	 ketimbang	 di	 toko	 offline	 (Jamaludin	 et	 al.,	 2015).	 Perilaku	 konsumen	
berperan	dalam	menentukan	proses	pengambilan	keputusan	ketika	membeli	suatu	
produk	(Huda,	2022).	Oleh	karenanya,	pelaku	usaha	harus	mempunyai	pengetahuan	
yang	 baik	 dalam	melihat	 perilaku	 konsumennya	 agar	 dapat	mengikuti	 perubahan	
yang	 konsisten	 dan	 dapat	merancang	 bauran	 pemasaran	 yang	 tepat	 (Wandanaya,	
2012).	 Menurut	 Indrasari	 (2019),	 keputusan	 belanja	 online	 dapat	 diidentifikasi	
melalui	 indikator-indikator	 yaitu	 pilihan	 produk,	 pilihan	 merek,	 pilihan	 penyalur,	
waktu	pembelian,	jumlah	pembelian.	

Generasi	Z	
Menurut	Kim	&	Ammeter	(2008),	generasi	Z	atau	disebut	juga	net	generation	

merupakan	generasi	yang	tidak	hanya	lebih	akrab	dengan	e-commerce,	namun	juga	
mereka	 memproses	 informasi	 situs	 web	 lima	 kali	 lebih	 cepat	 daripada	 generasi	
diatasnya	yang	lebih	tua.	Internet	bukan	menjadi	hal	yang	baru	bagi	mereka	karena	
dibesarkan	pada	saat	perkembangan	internet	begitu	pesat	dan	menjadi	bagian	dalam	
kehidupan	 sehari-hari.	 Generasi	 Z	 merupakan	 generasi	 yang	 paling	 banyak	 aktif	
dalam	 mengakses	 sosial	 media	 yang	 lahir	 pada	 tahun	 1995-2010	 (Andriyanti	 &	
Farida,	 2022).	 Generasi	 Z	 suka	 mengkonsumsi	 konten	 yang	 sifatnya	 micro-
storytelling,	berupa	video	singkat	dalam	Tiktok	(Fadhilah	&	Saputra,	2021).	Generasi	
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Z	 lebih	 mengutamakan	 kecepatan,	 kemudahan	 dan	 personalisasi	 dalam	 kegiatan	
belanja	online	 (Ayuni,	2019).	Generasi	Z	 juga	 lebih	responsif	 terhadap	pengalaman	
belanja	 yang	 interaktif,	 seperti	 belanja	melalui	 fitur	 live	 streaming	 (Mulyani	 et	 al.,	
2019).	
	
METODE	PENELITIAN	

Jenis	Penelitian	
 Penelitian	ini	menggunakan	metode	deskriptif	kuantitatif.	Deskriptif	berarti	

penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 memberikan	 jawaban	 atas	 suatu	 masalah	 juga	
mendeskripsikan	keadaannya	secara	tepat	dan	akurat	(Siroj	et	al.,	2024).	Sedangkan	
kuantitatif	 berarti	 menguji	 teori	 melalui	 pengukuran	 variabel	 dengan	 angka	 dan	
dianalisis	dengan	prosedur	statistik	(Siroj	et	al.,	2024).		

Jenis	Data	
	Jenis	data	yang	digunakan	pada	penelitian	ini	meliputi	data	primer	dan	data	

sekunder.	Data	primer	adalah	data	yang	diperoleh	secara	langsung,	yaitu	melalui	hasil	
wawancara	atau	hasil	pengisian	kuisioner	terhadap	obyek	penelitian	(Huda,	2022).	
Sedangkan	 data	 sekunder	 adalah	 data	 yang	 diperoleh	 melalui	 studi	 kepustakaan	
untuk	melengkapi	data	yang	berkaitan	dengan	penelitian	ini	(Huda,	2022).	

Populasi	dan	Sampel	Penelitian	
	Populasi	 pada	 penelitian	 ini	 adalah	 semua	 generasi	 Z	 yang	 berdomisili	 di	

wilayah	Jabodetabek	yang	terhitung	sebagai	masyarakat	pada	kelompok	usia	15-28	
tahun.	Adapun	teknik	pengambilan	sampel	dalam	penelitian	ini	menggunakan	teknik	
non-probability	sampling,	yaitu		purposive	sampling	yang	mengidentifikasikan	sampel	
dengan	pertimbangan	tertentu	dan	parameter	khusus	yang	dapat	mewakili	populasi	
(Prihastuty,	 2023).	Adapun	kriteria	 responden	yang	 akan	dijadikan	 sampel	 antara	
lain:	 (a)	 Responden	 merupakan	 generasi	 Z	 berusia	 15-28	 tahun,	 (b)	 Responden	
berdomisili	 di	wilayah	 Jabodetabek,	 dan	 (c)	Responden	merupakan	pengguna	dan	
pernah	berbelanja	melalui	Tiktok.	

Adapun	penentuan	 jumlah	sampel	pada	penelitian	 ini	menggunakan	rumus	
Hair,	 dikarenakan	 populasi	 begitu	 luas	 dan	 tidak	 diketahui	 secara	 pasti	 sehingga	
disarankan	 ukuran	 sampel	 yang	 digunakan	 yaitu	 banyak	 indikator	 dikali	 rentang	
angka	 minimal	 5	 sampai	 maksimal	 10	 (Aulia	 et	 al.,	 2023).	 Banyaknya	 indikator	
penelitian	ini	adalah	berjumlah	21	dikali	10	(21	x	10	=	210).	Maka	didapat	hasil	210	
responden	yang	dibutuhkan	untuk	diteliti.	

Operasional	Variabel	
Operasional	 variabel	 ini	 bertujuan	 untuk	 membantu	 penulis	 dalam	

menjabarkan	 variabel	 dan	 indikator	 apa	 saja	 yang	 diteliti	 untuk	 selanjutnya	
dilakukan	pengukuran.	Dalam	penelitian	ini	terdapat	dua	jenis	variabel,	yaitu	variabel	
independen	 dan	 dependen.	 Variabel	 independen	 dalam	 penelitian	 ini	 yaitu	 price,	
content	marketing,	viral	marketing	dan	live	streaming	shopping.	Sedangkan	variabel	
dependennya	 yaitu	 keputusan	 belanja	 online	 generasi	 Z	 wilayah	 Jabodetabek	 di	
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Tiktok.	 Berikut	 ini	 model	 kerangka	 penelitian	 yang	 peneliti	 susun	 berdasarkan	
variabel-variabel	yang	saling	terkait.	

Gambar	3	Model	Penelitian	
Sumber:	Diolah	Peneliti	

Hipotesis	pada	penelitian	ini	ditetapkan	sebagai	berikut:	
H0	 :	Price,	 Content	Marketing,	Viral	Marketing	 dan	Live	 Streaming	 Shopping	 tidak	

mempengaruhi	keputusan	belanja	online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek.	
H1	 :	 Price	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 belanja	 online	

generasi	Z	wilayah	Jabodetabek.	
H2	 :	 Content	 Marketing	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	

belanja	online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek.	
H3	 :	Viral	Marketing	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	keputusan	belanja	

online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek.	
H4	 :	 Live	 Streaming	 Shopping	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	

keputusan	belanja	online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek.	

Teknik	Analisis	Data	
	Data	 hasil	 kuisioner	 yang	 telah	 dikumpulkan	 akan	 diukur	 dengan	

menggunakan	 skala	 likert	 (1-5),	 meliputi	 sangat	 tidak	 setuju,	 tidak	 setuju,	 netral,	
setuju	dan	sangat	setuju	(Budiaji,	2013).	Teknik	analisis	data	yang	digunakan	pada	
penelitian	 ini	 yaitu	menggunakan	 Structural	 Equation	 Model	 dengan	 Partial	 Least	
Square	 (SEM-PLS).	 SEM-PLS	 ditujukan	 dalam	 menguji	 dan	 melihat	 apakah	 ada	
hubungan	prediktif	antar	konstruksi	dengan	kelebihannya	yaitu	tidak	mensyaratkan	
jumlah	 sampel	 yang	 besar	 dan	 data	 yang	 terdistribusi	 normal	 (Hamid	 &	 Anwar,	
2019).	 Adapun	 alat	 untuk	mengolah	 datanya	menggunakan	 software	 SmartPLS	 4.	
Dalam	buku	“SEM	Berbasis	Varian:	Konsep	Dasar	dan	Aplikasi	Program	Smart	PLS	
3.2.8	dalam	Riset	Bisnis”	 karya	Hamid	&	Anwar	 (2019),	 ada	dua	 tahapan	evaluasi	
model	yang	digunakan	dalam	SEM-PLS,	yaitu	model	pengukuran	(outer	model)	dan	
model	struktural	(inner	model).	
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HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Hasil	Penelitian	

1. Deskripsi	Responden	
Tabel	 berikut	 ini	 memuat	 deskripsi	 responden	 yaitu	 sebanyak	 210	

responden	 yang	 mengisi	 kuisioner	 dengan	 berbagai	 kriteria,	 yaitu	 sebagai	
berikut:	

Tabel	1.	Deskripsi	Responden	

Variabel	Demografi	 N	 %	
Jenis	Kelamin	
Laki-laki	 62	 30	
Perempuan	 148	 70	
Usia	
15	–	19	tahun	 28	 13	
20	–	24	tahun	 103	 49	
25	–	28	tahun	 79	 38	
Domisili	
Jakarta	 70	 33	
Bogor	 47	 22	
Depok	 13	 7	
Tanggerang	 42	 20	
Bekasi	 38	 18	
Status	Pekerjaan	
Pelajar/Mahasiswa	 152	 72	
Sudah	Bekerja	 58	 28	
Pendapatan	per	Bulan	
≤	Rp.	1.000.000	 72	 34	
Rp.	1.000.001	–	Rp.	2.000.000	 61	 29	
Rp.	2.000.001	–	Rp.	3.000.000	 21	 10	
Rp.	3.000.001	–	Rp.	4.000.000	 20	 10	
>	Rp.	4.000.000	 36	 17	
Frekuensi	Pembelian	di	Tiktok	
1	x	sebulan	 89	 42	
2	–	5	x	sebulan	 111	 53	
>	5	x	sebulan	 10	 5	
Jenis	Produk	yang	Sering	Dibeli	
Fashion	 111	 53	
Elektronik	 22	 10	
Kosmetik	 57	 27	
Lainnya	 20	 10	

Sumber:	Diolah	Peneliti	
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2. Model	Pengukuran	(Outer	Model)	
Outer	model	 adalah	 tahapan	pertama	yaitu	evaluasi	model	pengukuran	

melalui	 uji	 validitas	 konvergen,	 uji	 validitas	 diskriminan	 dan	 uji	 reliabilitas	
terhadap	konstruk.	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

Gambar	4.	Hasil	Estimasi	Model	SEM	PLS	
Sumber:		Output	SmartPLS	

a. Uji	Validitas	Konvergen	
	Validitas	 konvergen	 mengacu	 pada	 indikator-indikator	 dari	 suatu	

konstruk	harus	memiliki	kolerasi	yang	tinggi	(Hamid	&	Anwar,	2019).	Uji	ini	
dapat	dilihat	dari	nilai	loading	factor	untuk	tiap	indikator	konstruk	dan	nilai	
AVE.	Nilai	loading	factor	tiap	indikator	harus	>	0,7	agar	dinyatakan	valid,	serta	
nilai	average	variance	extracted	(AVE)	harus	>	0,5.	

Tabel	2.	Hasil	Outer	Loading	

	 Price	
Content	
Marketing	

Viral	
Marketing	

Live	
Streaming	
Shopping	

Keputusan	
Belanja	
Online	

P1	 0.877	 	 	 	 	
P2	 0.839	 	 	 	 	
P3	 0.857	 	 	 	 	
P4	 0.856	 	 	 	 	
CM1	 	 0.857	 	 	 	
CM2	 	 0.827	 	 	 	
CM3	 	 0.834	 	 	 	
CM4	 	 0.866	 	 	 	
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CM5	 	 0.849	 	 	 	
VM1	 	 	 0.876	 	 	
VM2	 	 	 0.743	 	 	
VM3	 	 	 0.864	 	 	
LSS1	 	 	 	 0.771	 	
LSS2	 	 	 	 0.846	 	
LSS3	 	 	 	 0.862	 	
LSS4	 	 	 	 0.837	 	
KBO1	 	 	 	 	 0.818	
KBO2	 	 	 	 	 0.763	
KBO3	 	 	 	 	 0.798	
KBO4	 	 	 	 	 0.845	
KBO5	 	 	 	 	 0.839	

Sumber:	Diolah	Peneliti	

Berdasarkan	tabel	di	atas,	dapat	diketahui	bahwa	hubungan	seluruh	
indikator	terhadap	konstruknya	telah	memiliki	nilai	loading	factor	lebih	besar	
dari	 0,7.	 Hasil	 tersebut	 menunjukkan	 hubungan	 yang	 baik	 bahwa	 setiap	
konstruk	 telah	 berhasil	 dijelaskan	dengan	baik	 oleh	 indikatornya	 sehingga	
memenuhi	persyaratan	validitas	konvergen.	

Tabel	3.	Hasil	AVE	

	 AVE	 Keterangan	
Price	 0.717	 Valid	
Content	Marketing	 0.661	 Valid	
Viral	Marketing	 0.689	 Valid	
Live	Streaming	Shopping	 0.735	 Valid	
Keputusan	Belanja	Online	 0.688	 Valid	

Sumber:	Diolah	Peneliti	

	Berdasarkan	 tabel	di	 atas,	dapat	diketahui	bahwa	seluruh	konstruk	
memiliki	nilai	AVE	lebih	besar	dari	0,5.	Hasil	 tersebut	menunjukkan	bahwa	
konstruk	tersebut	mampu	menjelaskan	lebih	dari	setengah	variasi	indikator-
indikatornya	 dengan	 baik	 sehingga	 telah	 memenuhi	 persyaratan	 validitas	
konvergen.	

	
b. Uji	Validitas	Diskriminan	

	Validitas	 diskriminan	 mengacu	 pada	 indikator-indikator	 dari	
konstruk	 yang	 berbeda	 seharusnya	 tidak	 memiliki	 kolerasi	 yang	 tinggi	
(Hamid	&	Anwar,	2019).	Uji	ini	dapat	dilihat	dari	nilai	cross	loading.	Nilai	cross	
loading	untuk	setiap	indikator	harus	>	0,7	dan	nilai	korelasi	indikator	dengan	
konstruknya	 harus	 lebih	 tinggi	 daripada	 nilai	 korelasi	 dengan	 konstruk	
lainnya	agar	dinyatakan	valid.	
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Tabel	4.	Hasil	Cross	Loading	

	
Price	

Content	
Marketing	

Viral	
Marketing	

Live	
Streaming	
Shopping	

Keputusan	
Belanja	
Online	

P1	 0.877	 0.762	 0.661	 0.713	 0.734	
P2	 0.839	 0.734	 0.656	 0.690	 0.687	
P3	 0.857	 0.749	 0.671	 0.657	 0.736	
P4	 0.856	 0.739	 0.681	 0.681	 0.717	
CM1	 0.789	 0.857	 0.740	 0.771	 0.767	
CM2	 0.702	 0.827	 0.677	 0.678	 0.746	
CM3	 0.711	 0.834	 0.689	 0.674	 0.718	
CM4	 0.728	 0.866	 0.715	 0.721	 0.760	
CM5	 0.752	 0.849	 0.743	 0.708	 0.752	
VM1	 0.712	 0.773	 0.876	 0.722	 0.764	
VM2	 0.481	 0.516	 0.743	 0.554	 0.535	
VM3	 0.710	 0.770	 0.864	 0.739	 0.746	
LSS1	 0.619	 0.589	 0.641	 0.771	 0.626	
LSS2	 0.618	 0.665	 0.679	 0.846	 0.720	
LSS3	 0.705	 0.772	 0.714	 0.862	 0.767	
LSS4	 0.706	 0.745	 0.680	 0.837	 0.769	
KBO1	 0.730	 0.754	 0.717	 0.706	 0.818	
KBO2	 0.594	 0.666	 0.643	 0.679	 0.763	
KBO3	 0.642	 0.673	 0.624	 0.709	 0.798	
KBO4	 0.696	 0.740	 0.670	 0.722	 0.845	
KBO5	 0.737	 0.756	 0.728	 0.727	 0.839	

Sumber:	Diolah	Peneliti	

	Berdasarkan	tabel	di	atas,	dapat	diketahui	bahwa	nilai	cross	loading	
tiap	indikator	pada	tiap	konstruknya	lebih	besar	daripada	korelasinya	pada	
konstruk	lain.	Hasil	tersebut	menunjukkan	bahwa	konstruk	dianggap	berbeda	
dan	 unik	 daripada	 konstruk	 lain	 sehingga	 telah	 memenuhi	 persyaratan	
validitas	diskriminan.	

	
c. Uji	Reliabilitas	

	Reliabilitas	 mengacu	 dalam	 membuktikan	 akurasi,	 konsistensi	 dan	
ketepatan	indikator	dalam	mengukur	konstruk	(Hamid	&	Anwar,	2019).	Uji	
reliabilitas	 dapat	 dilakukan	 dengan	 dua	 cara,	 yaitu	 cronbach’s	 alpha	 dan	
composite	 reliability.	 Cronbach’s	 alpha	 biasanya	 akan	 memberi	 nilai	 yang	
rendah,	jadi	lebih	disarankan	hanya	menggunakan	composite	reliability	yang	
bernilai	harus	>	0,7.	
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Tabel	5.	Hasil	CA	dan	CR	

	
Cronbach’s	
Alpha	

Composite	
Reliability	

Keterangan	

Price	 0.880	 0.917	 Reliabel	
Content	Marketing	 0.901	 0.927	 Reliabel	
Viral	Marketing	 0.774	 0.868	 Reliabel	
Live	Streaming	Shopping	 0.849	 0.898	 Reliabel	
Keputusan	Belanja	Online	 0.871	 0.907	 Reliabel	

Sumber:	Diolah	Peneliti	

	Berdasarkan	 tabel	 di	 atas,	 dapat	 diketahui	 bahwa	 nilai	 Cronbach’s	
Alpha	dan	nilai	Composite	Reliability	untuk	setiap	variabel	lebih	besar	dari	0,7.	
Hasil	tersebut	menunjukkan	bahwa	indikator-indikator	pada	masing-masing	
konstruk	 memiliki	 konsistensi	 yang	 baik	 dalam	 mengukur	 konstruknya	
sehingga	telah	memenuhi	persyaratan	reliabilitas.	

	
3. Model	Struktural	(Inner	Model)	

Inner	model	adalah	tahapan	kedua	yaitu	evaluasi	model	struktural	yang	
menghubungkan	antarkonstruk	melalui	nilai	R-square	dan	nilai	signifikansi.	

	
a. Nilai	R-square	

Nilai	 ini	 digunakan	 untuk	 mengukur	 seberapa	 besar	 pengaruh	
variabel	 independen	 terhadap	 variabel	 dependen	 (Hamid	&	Anwar,	 2019).	
Nilai	 0,75	 mengindikasikan	 model	 kuat,	 nilai	 0,5	 mengindikasikan	 model	
moderat	dan	0,25	mengindikasikan	model	lemah.	

Tabel	6.	Nilai	R-square	

	 R-square	 R-square	Adjusted	
Keputusan	Belanja	Online	 0.851	 0.848	

Sumber:	Diolah	Peneliti	

	Berdasarkan	tabel	di	atas,	dapat	diketahui	bahwa	nilai	R-square	yang	
didapat	adalah	sebesar	0,851	menunjukkan	bahwa	keputusan	belanja	online	
generasi	 Z	 pada	 aplikasi	 Tiktok	 wilayah	 Jabodetabek	 dipengaruhi	 sebesar	
85,1%	 oleh	 variabel	 price,	 content	 marketing,	 viral	 marketing	 dan	 live	
streaming	shopping.	Persentase	tersebut	termasuk	ke	dalam	kategori	model	
kuat,	 kemudian	 persentase	 sisanya	 dipengaruhi	 dari	 variabel	 lain	 di	 luar	
penelitian.	

	
b. Koefisien	Jalur	(path	coefficients)	

	Path	 coefficients	 ditujukan	 untuk	 menguji	 hipotesis	 yang	 telah	
ditentukan,	 juga	 melihat	 arah	 hubungan	 dan	 tingkat	 signifikansi	
antarkonstruk	 (Hamid	 &	 Anwar,	 2019).	 Jika	 nilai	 original	 sample	 adalah	
positif	maka	 hubungan	 antarkonstruk	 tersebut	 adalah	 berpengaruh	 positif	
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dan	 begitu	 sebaliknya.	 Adapun	 agar	 pengaruh	 antarkonstruk	 dikatakan	
signifikan	 maka	 harus	 memenuhi	 syarat	 nilai	 p-value	 <	 0,05	 (tingkat	
kesalahan	5%)	dan	juga	nilai	t-statistics	>	nilai	t-table.		

	
Gambar	5.	Hasil	Bootstrapping	

Sumber:	Output	SmartPLS	

Tabel	7.	Hasil	Path	Coefficients	

	 Original	
Sample	(O)	

Sample	
Mean	(M)	

Standard	
Deviation	
(STDEV)	

T	Statistics	
(|O/STDEV|)	

P	Values	

P	->	KBO	 0.159	 0.166	 0.093	 1.718	 0.043	
CM	->	KBO	 0.332	 0.331	 0.086	 3.855	 0.000	
VM	->	KBO	 0.149	 0.146	 0.069	 2.150	 0.016	
LSS	->	KBO	 0.343	 0.340	 0.071	 4.858	 0.000	

Sumber:	Diolah	Peneliti	

	Dari	tabel	di	atas,	dapat	diketahui	bahwa	nilai	original	sample	semua	
variabel	X	bernilai	positif,	ini	menunjukkan	bahwa	adanya	hubungan	positif	
antara	 semua	 variabel	 X	 terhadap	 variabel	 Y.	 Adapun	nilai	p	 values	 semua	
variabel	 X	 	 diketahui	 bernilai	 lebih	 kecil	 dari	 0,05	 dan	 nilai	 t-statistics	
diketahui	bernilai	lebih	besar	dari	nilai	t-table	yaitu	1,65	(nilai	t-table	untuk	
one	 tailed	 test	 dengan	 error	 5%	 pada	 210	 responden),	maka	 diputuskan	
semua	Ha	diterima	dan	H0	ditolak.	Sehingga,	price,	content	marketing,	viral	
marketing	 dan	 live	 streaming	 shopping	memiliki	 pengaruh	yang	positif	 dan	
signifikan	terhadap	keputusan	belanja	online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek.	

Pembahasan	
	Berdasarkan	hasil	path	coefficients	di	atas	diketahui	bahwa	pengaruh	variabel	

price	(harga)	terhadap	keputusan	belanja	online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek	pada	
aplikasi	 Tiktok	memiliki	 nilai	original	 sample	 (O)	 sebesar	 0,159	dan	nilai	p	 values	
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0.043	<	0,05	serta	t-statistics	1,718	>	t-table	1,65.	Artinya	variabel	price	berpengaruh	
positif	signifikan	terhadap	keputusan	belanja	online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek	
pada	 aplikasi	Tiktok.	Hal	 ini	 sejalan	dengan	penelitian	Lasfiana	&	Elpanso	 (2023),	
Putri	 et	 al.	 (2023)	 dan	 Ramadhon	 et	 al.	 (2023)	 yang	 menemukan	 bahwa	 price	
berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 online.	 Dapat	
disimpulkan	 bahwa	 semakin	 terjangkau	 dan	 sesuainya	 harga	 yang	 didapati	 oleh	
konsumen	maka	akan	semakin	meningkatkan	keputusan	konsumen	dalam	membeli	
di	aplikasi	Tiktok.	

	Hasil	 selanjutnya	 diketahui	 bahwa	 pengaruh	 variabel	 content	 marketing	
(pemasaran	 konten)	 terhadap	 keputusan	 belanja	 online	 generasi	 Z	 wilayah	
Jabodetabek	pada	aplikasi	Tiktok	memiliki	nilai	original	sample	(O)	sebesar	0,332	dan	
nilai	 p	 values	 0.000	 <	 0,05	 serta	 t-statistics	 3,855	 >	 t-table	 1,65.	 Artinya	 variabel	
content	marketing	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	keputusan	belanja	online	
generasi	Z	wilayah	Jabodetabek	pada	aplikasi	Tiktok.	Hal	ini	sejalan	dengan	penelitian	
Fadhilah	 &	 Saputra	 (2021),	 Oktaviani	 &	 Haliza	 (2023)	 dan	 Widyawati	 &	 Asteria	
(2024)	 yang	menemukan	 bahwa	 content	marketing	 berpengaruh	 positif	 signifikan	
terhadap	keputusan	pembelian	online.	Dapat	disimpulkan	bahwa	ketika	 isi	 konten	
pemasaran	itu	bagus,	menarik,	memotivasi	dan	mudah	dipahami	oleh	konsumen	yang	
melihatnya	maka	akan	semakin	meningkatkan	keputusan	konsumen	dalam	membeli	
di	aplikasi	Tiktok.	

	Hasil	 selanjutnya	 diketahui	 	 bahwa	 pengaruh	 variabel	 viral	 marketing	
(pemasaran	viral)	terhadap	keputusan	belanja	online	generasi	Z	wilayah	Jabodetabek	
pada	aplikasi	Tiktok	memiliki	nilai	original	sample	(O)	sebesar	0,149	dan	nilai	p	values	
0.016	<	0,05	serta	 t-statistics	2,150	>	 t-table	1,65.	Artinya	variabel	viral	marketing	
berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	keputusan	belanja	online	generasi	Z	wilayah	
Jabodetabek	 pada	 aplikasi	 Tiktok.	 Hal	 ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 Kamal	 et	 al.	
(2023),	Rimbasari	et	al.	(2023)	dan	Sholikhah	&	Rokhmat	(2024)	yang	menemukan	
bahwa	viral	marketing	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	
online.	Dapat	disimpulkan	bahwa	ketika	suatu	pemasaran	itu	mengangkat	suatu	tema	
yang	 sedang	 viral	 maka	 akan	 mendapatkan	 perhatian	 besar	 dari	 konsumen.	
Selanjutnya	 akan	 ramai	 konsumen	 yang	 membicarakan	 produk	 tersebut	 dan	
menciptakan	 rasa	 urgensi	 untuk	 tidak	 ingin	 ketinggalan	 tren	 dan	 konsumen	
cenderung	 akan	 percaya	 terhadap	 rekomendasi	 yang	 diberikan	 oleh	 konsumen	
lainnya.	 Hal	 ini	 akan	menciptakan	 peluang	 konsumen	 untuk	 tertarik	 dan	 semakin	
meningkatkan	keputusan	konsumen	dalam	membeli	di	aplikasi	Tiktok.	

	Hasil	 terakhir	 diketahui	 	 bahwa	pengaruh	 variabel	 live	 streaming	 shopping	
(berbelanja	melalui	siaran	 langsung)	terhadap	keputusan	belanja	online	generasi	Z	
wilayah	Jabodetabek	pada	aplikasi	Tiktok	memiliki	nilai	original	sample	(O)	sebesar	
0,343	dan	nilai	p	values	0.000	<	0,05	serta	 t-statistics	4,858	>	 t-table	1,65.	Artinya	
variabel	viral	marketing	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	keputusan	belanja	
online	generasi	Z	wilayah	 Jabodetabek	pada	aplikasi	Tiktok.	Hal	 ini	sejalan	dengan	
penelitian	Guo	et	al.	(2021),	Wang	et	al.	(2022)	dan	Anindasari	&	Tranggono	(2023)		
yang	 menemukan	 bahwa	 live	 streaming	 shopping	 	 berpengaruh	 positif	 signifikan	
terhadap	keputusan	pembelian	online.	Namun	berbanding	terbalik	dengan	penelitian	
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Zalfa	 et	 al.	 (2024)	 yang	menemukan	 bahwa	 live	 streaming	 shopping	 berpengaruh	
positif	namun	tidak	signifikan	terhadap	keputusan	belanja	online.	Dapat	disimpulkan	
bahwa	ketika	 live	streaming	tersebut	dilaksanakan	pada	waktu	yang	sesuai	dengan	
konsumen,	menyediakan	promo	khusus,	host	live	memberikan	deskripsi	produk	yang	
jelas	 dan	 visual	 live	 yang	 menarik	 maka	 akan	 semakin	 meningkatkan	 keputusan	
konsumen	dalam	membeli	di	aplikasi	Tiktok..	
	
KESIMPULAN	DAN	SARAN	

Kesimpulan	
	Penelitian	 ini	 melihat	 bagaimana	 pengaruh	 price,	 content	marketing,	 viral	

marketing	dan	live	streaming	shopping	terhadap	keputusan	belanja	online	generasi	Z	
wilayah	Jabodetabek	pada	aplikasi	Tiktok.	Melalui	pembahasan	yang	telah	dijelaskan	
di	atas,	dapat	disimpulkan	bahwa	variabel	price,	content	marketing,	viral	marketing	
dan	 live	 streaming	 shopping	mempengaruhi	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	
keputusan	belanja	online	 generasi	 Z	wilayah	 Jabodetabek	pada	 aplikasi	Tiktok.	 Ini	
dapat	terlihat	dari	hasil	path	coefficients	pada	penelitian	ini,	bahwa	semua	variabel	X	
memiliki	nilai	original	sample	positif,	p	values	<	0,05	dan	t-statistics	>	t-table	1,65.	

Saran	
	Peneliti	memberikan	 rekomendasi	 kepada	 peneliti	 selanjutnya	 yaitu	 untuk	

melakukan	penelitian	lebih	lanjut	dengan	fokus	pada	studi	kasus	di	wilayah	lain	dan	
juga	menambah	jumlah	sampel	yang	dibutuhkan	agar	hasil	penelitiannya	bisa	lebih	
akurat.	 Diharapkan	 juga	 agar	 dapat	 mencari	 dan	 melakukan	 penelitian	 dengan	
variabel	yang	berbeda	dari	penelitian	ini.	Adapun	manfaat	dari	penelitian	ini	adalah	
untuk	memberikan	wawasan	kepada	pembaca	dan	referensi	kepada	peneliti	lain.	Dan	
yang	 terpenting	adalah	bagi	pelaku	usaha	 terutama	yang	 tergabung	di	Tiktok	agar	
menjadi	 bahan	 evaluasi	 dalam	 meningkatkan	 penjualan	 dengan	 memperhatikan	
variabel	yang	diteliti.		
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