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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menjelaskan seberapa besar pengaruh influencer dan fitur live streaming 

TikTok terhadap peningkatan minat beli konsumen secara nyata. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan kuantitatif dengan teknik survei terstruktur melalui penyebaran kuesioner digital kepada para responden yang 

memenuhi kriteria tertentu. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert yang valid untuk mengukur persepsi 

responden terhadap variabel influencer, live TikTok, serta minat beli mereka. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

metode purposive sampling, dengan kriteria utama responden yaitu pengguna aktif platform TikTok yang pernah melihat 

konten influencer dan menyaksikan tayangan live streaming secara langsung. Data yang diperoleh kemudian dianalisis 

menggunakan uji statistik komprehensif, meliputi uji validitas, uji reliabilitas, serta analisis regresi linear untuk 

mengetahui hubungan dan pengaruh antarvariabel yang diteliti. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer dan live 

TikTok memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap minat beli konsumen, baik secara parsial maupun simultan. 

Hal ini membuktikan bahwa strategi pemasaran modern melalui influencer dan pemanfaatan fitur live streaming pada 

platform TikTok sangat efektif dalam meningkatkan minat beli masyarakat. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi teoretis serta praktis bagi para pelaku bisnis dan pemasar dalam merancang strategi pemasaran digital yang 

jauh lebih efektif, khususnya melalui pemanfaatan optimal influencer dan live streaming di media sosial. 

Kata kunci: Influencer, Live TikTok, Minat Beli, Kuesioner, Skala Likert, Purposive Sampling 

1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era digital telah membawa perubahan besar dalam berbagai 

aspek kehidupan masyarakat, khususnya dalam aktivitas pemasaran dan perilaku konsumsi. Internet dan media 

sosial tidak lagi hanya digunakan sebagai sarana komunikasi, tetapi juga menjadi media utama dalam mencari 

informasi produk, membangun interaksi antara penjual dan konsumen, hingga melakukan transaksi pembelian 

secara online. Perubahan tersebut mendorong perusahaan untuk memanfaatkan media digital sebagai strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan perkembangan perilaku konsumen modern.  

Sumber: Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management (2021). 

Salah satu platform media sosial yang mengalami perkembangan sangat pesat adalah TikTok. TikTok menjadi 

salah satu aplikasi yang paling banyak digunakan masyarakat Indonesia, terutama oleh generasi muda. 

Berdasarkan laporan DataReportal Digital 2025 Indonesia, pengguna TikTok di Indonesia mencapai lebih dari 100 

juta pengguna dewasa pada awal tahun 2025. Fitur seperti video pendek, algoritma For Your Page (FYP), dan live 

streaming membuat TikTok mampu menyebarkan informasi secara cepat dan luas sehingga efektif digunakan 

sebagai media promosi digital.  

Pengguna TikTok di Indonesia didominasi oleh generasi Z, yaitu generasi yang lahir dan tumbuh di tengah 

perkembangan teknologi digital. Generasi ini memiliki karakteristik aktif menggunakan media sosial, mudah 

mengikuti tren, serta lebih tertarik pada konten visual dan interaktif. Dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian, generasi Z cenderung mencari referensi produk melalui media sosial dibandingkan media 

konvensional. Hal tersebut menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh besar terhadap perilaku konsumsi 

generasi muda di era digital saat ini. 
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Sumber: DataReportal Digital 2025 Indonesia 

Fenomena penggunaan influencer dalam strategi pemasaran digital saat ini semakin berkembang pesat. Influencer 

dianggap mampu memengaruhi opini dan perilaku audiens karena memiliki hubungan yang dekat dengan para 

pengikutnya. Melalui konten seperti review, tutorial, unboxing, maupun testimoni, influencer dapat membangun 

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk. Penelitian berjudul Pengaruh Digital Food Influencer terhadap 

Minat Beli menjelaskan bahwa influencer memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen karena mampu 

meningkatkan ketertarikan dan kepercayaan terhadap produk yang dipromosikan.  

Sumber: Anggraini, A., & Hwa, M. (2022).  

Selain influencer, fitur live streaming pada TikTok juga berkembang menjadi strategi pemasaran digital yang 

efektif. Melalui live TikTok, penjual dapat berinteraksi langsung dengan konsumen secara real-time, menjelaskan 

produk secara detail, menjawab pertanyaan konsumen, serta memberikan promo tertentu selama siaran 

berlangsung. Interaksi langsung tersebut mampu menciptakan rasa percaya konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan. Penelitian Pengaruh Live Streaming Sales TikTok terhadap Minat Beli Konsumen menunjukkan 

bahwa fitur live streaming memberikan pengaruh positif terhadap minat beli karena konsumen dapat melihat 

penjelasan produk secara langsung dan lebih interaktif.  

Sumber: Fakri, M. A., & Astuti, S. I. (2023).  

Penelitian lain yang dilakukan oleh Ricky Andy Yoga dkk. tahun 2025 juga menyatakan bahwa live streaming 

TikTok berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian konsumen. Faktor seperti interaksi 

real-time, informasi produk yang lengkap, serta promo menarik menjadi alasan utama konsumen tertarik 

melakukan pembelian melalui live TikTok.  

Sumber: Yoga, R. A., Khairani, Z., & Arizal. (2025).  

Salah satu brand skincare lokal yang aktif memanfaatkan influencer dan live TikTok sebagai media promosi adalah 

Scarlett. Scarlett dikenal luas di kalangan generasi muda karena sering muncul dalam konten promosi influencer 

maupun live streaming di TikTok. Produk Scarlett juga banyak diperbincangkan di media sosial karena dianggap 

memiliki kualitas yang baik dengan harga yang relatif terjangkau. Strategi pemasaran digital yang dilakukan 

Scarlett membuat brand ini semakin dikenal dan mampu menarik perhatian konsumen, khususnya generasi Z. 

Sumber: Website Resmi Scarlett Whitening 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis pengaruh influencer 

TikTok dan live streaming TikTok terhadap minat beli produk Scarlett pada Generasi Z. Pengumpulan data 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu 

individu Generasi Z yang aktif menggunakan aplikasi TikTok serta mengetahui atau pernah melihat promosi 

produk Scarlett melalui influencer maupun fitur live TikTok. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan mempertimbangkan karakteristik 

responden yang relevan dengan tujuan penelitian. Instrumen penelitian disusun menggunakan skala Likert lima 

poin untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap setiap indikator variabel penelitian. Variabel 

independen dalam penelitian ini meliputi influencer TikTok dan live streaming TikTok, sedangkan variabel 

dependen adalah minat beli konsumen terhadap produk Scarlett. 

Pengumpulan   data   dilakukan   melalui   penyebaran   kuesioner   daring   menggunakan platform Google Form. 

Sebelum instrumen digunakan, dilakukan pengujian terhadap validitas dan reliabilitas untuk memastikan bahwa 

alat ukur tersebut memenuhi standar keakuratan dan konsistensi. Untuk menganalisis data yang diperoleh, 

digunakan metode regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 27. Pengujian statistik yang 

dilakukan mencakup: 

Uji validitas dan reliabilitas instrumen, Uji asumsi klasik seperti multikolinearitas dan heteroskedastisitas,Uji 

signifikansi secara parsial menggunakan uji t, 

https://datareportal.com/reports/digital-2025-indonesia?utm_source=chatgpt.com
https://scarlettwhitening.com/?utm_source=chatgpt.com
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1. Uji signifikansi simultan melalui uji F, sertao 

2. Koefisien  determinasi  (R²)  untuk  mengukur  sejauh  mana  variabel  bebas  memengaruhi variabel 

terikat. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Hasil Uji 

Uji Heterokedastisitas 

 

Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas bertujuan untuk mengidentifikasi ada tidaknya perbedaan varian pada nilai residual 

dalam model regresi. Dalam penelitian ini, digunakan metode Glejser Test, yaitu dengan meregresikan nilai 

residual terhadap variabel independen secara terpisah. Apabila  nilai  signifikansi  lebih  besar  dari  0,05,  maka  

dapat  disimpulkan  bahwa  model  tidak mengandung  masalah  heteroskedastisitas.  Sejalan  dengan  pendapat  

Purwanto  dan  Siregar (2021),  ketidakhadiran  gejala  heteroskedastisitas  ditunjukkan  oleh  nilaisignifikansi  

yang melampaui ambang α = 0,05, serta pola sebar residual yang acak tanpa membentuk struktur tertentu seperti 

kerucut atau gumpalan. Berdasarkan hasil pengujian Glejser dalam studi ini, seluruh variabel memiliki nilai 

signifikansi di atas 0,05, yang berarti model regresi terbebas dari gejala heteroskedastisitas dan memenuhi 

prasyarat asumsi klasik regresi linier. 

Uji Multikolinearitas 
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Hasil Uji MultikolinearitasSementara  itu,  untuk  menguji  multikolinearitas,  digunakan indikator  Tolerance  dan 

Variance  Inflation  Factor  (VIF).  Nilai Tolerance sebesar  0,340 yang  berada  di  atas  batas minimum  0,10  

serta  nilai  VIF  sebesar  2,940 yang  masih  jauh  di  bawah  ambang  batas  10,00 mengindikasikan   bahwa   

dalam   model   ini   tidak   terdapat   korelasi   tinggi   antarvariabel independen. Dengan demikian, asumsi tidak 

terjadinya multikolinearitas telah terpenuhi dan model dinyatakan valid untuk analisis lebih lanjut. 

Uji T 

 

Hasil Uji T 

Berdasarkan  pengolahan  data  menggunakan  uji  t,  berikut  adalah  penjabaran  hasilnya untuk masing-masing 

variabel independen: 

1. Variabel Live Tiktok (X1)Analisis  secara  parsial  terhadap  variabel  duta  merek  menghasilkan  nilai  t  

hitung sebesar  4,514,  yang  lebih  tinggi  dibandingkan  nilai  t  tabel  (misalnya  1,985).  Hal  ini 

menunjukkan  bahwa  variabel  X1  memiliki  pengaruh  yang  signifikan  terhadap  variabel dependen. Nilai 

signifikansi yang diperoleh adalah 0,001, lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05.  Oleh  karena  itu,  hipotesis  

pertama  (H1),  yang  menyatakan  bahwa  Live Tiktok  memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Total Y, dapat diterima. 

 

2. Variabel Influencer Tiktok (X2)Hasil uji t untuk variabel citra merek memperlihatkan bahwa t hitung sebesar 

12,121, yang secara signifikan melampaui nilai t tabel. Nilai signifikansi yang dihasilkan pun sangat kecil, 

yakni < 0,001, yang berada jauh di bawah nilai probabilitas standar 0,05. Berdasarkan hal  tersebut,  hipotesis  

kedua  (H2),  yang  menyatakan  bahwa  Influencer Tiktok  berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

Total Y, dapat diterima secara statistik. 

Uji F 

 

Hasil Uji F 

Nilai F hitung sebesar 376,513 dan F tabel sebesar 3,03 menunjukkan bahwa F hitung > F tabel. Dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa duta merek dan citra  merek  secara  simultan  

berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian.  Oleh  karena  itu, hipotesis alternatif diterima dan hipotesis nol 

ditolak 
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Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Y=0.361+0.218X1+0.653X2 

Nilai konstanta sebesar 0,361 menunjukkan bahwa jika nilai Live TikTok (X₁) dan Influencer TikTok (X₂) adalah 

nol, maka nilai keputusan pembelian (Y) adalah 0,361. 

1. Koefisien  regresi  variabel  X₁  (Live TikTok)  sebesar  0,218  menunjukkan  bahwa peningkatan satu satuan 

pada variabel ini akan menaikkan nilai Y sebesar 0,218, dengan asumsi variabel lain tetap. 

 

2. Koefisien regresi untuk X₂ (Influencer Tiktok) sebesar 0,653, yang berarti setiap kenaikan satu satuan pada 

X₂ akan meningkatkan nilai Y sebesar 0,653, dalam kondisi variabel lain tidak berubah. 

 

Hasil Koefisien Determinasi 

Nilai R² sebesar 0,749 mengindikasikan bahwa 74.9% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh 

pengaruh Live Tiktok dan Influencer Tiktok secara bersama-sama. Sementara itu, 25,1% sisanya berasal dari 

variabel lain di luar model, seperti harga, promosi, atau faktor psikologis konsumen. 

4. Hasil dan Diskusi 

Dari hasil analisis data diperoleh kesimpulan penting tentang dampak dari kehadiran Live Tiktok (X₁) dan 

Influencer TikTok (X₂) terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk skincare scarlett. 

Pertama, uji t-parsial menunjukkan bahwa Live TikTok memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Angka t-hitung sebesar 4,514 lebih besar dibandingkan t-tabel 1,985, dimana signifikansi 

sebesar 0,001, sehingga berada di bawah toleransi 0,05. Ini menunjukkan bahwa peningkatan persepsi positif 

terhadap platform TikTok berkontribusi langsung terhadap keputusan membeli produk Scarlett. Temuan ini 

menjelaskan bahwa unsur fitur Live TikTok, yang menjadi pilihan bagi generasi muda dengan segala trend global, 

berdampak besar terhadap preferensi konsumen. 

Kedua, citra merek memiliki dampak yang lebih besar pada keputusan pembelian. Dengan t-hitung 12,121 dan 

signifikansi < 0,001, maka tampak bahwa perolehan persepsi positif konsumen terhadap Influencer TikTok 

meningkatkan kemungkinan konsumen membeli produk Scarlett tersebut. Pengaruh positif dari elemen influencer 

TikTok, meliputi kredibilitas, keahlian, dan relevansi influencer dalam memberikan pesan kepada audiensnya. 

Selain itu, kedua variabel tersebut secara bersama-sama juga diketahui memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, yaitu dapat dilihat dari hasil uji F 
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Model regresi linier yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

𝑌 Y=0.361+0.218X1+0.653X2 

Setiap  peningkatan  1  poin  pada  persepsi  terhadap  Live TikTok  akan  meningkatkan keputusan pembelian 

sebesar 0.218poin, jika faktor lainnya konstan. Sebaliknya, peningkatan 1   poin   pada   Influencer TikTok   akan   

mendorong   keputusan   pembelian   sebesar   0.653   poin, menunjukkan kontribusi yang lebih dominan 

dibandingkan duta merek. 

Koefisien  determinasi  (R¬≤)  sebesar  0,749 mengindikasikan  bahwa  74.9% variabilitas dalam keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel bebas tersebut. Sementara itu,  nilai  koefisien  korelasi  (R)  

sebesar  0.866 menunjukkan  hubungan  yang  kuat  antara  Live TikTok  dan  Influencer TikTok  terhadap  

keputusan  pembelian.  Sisanya,  sebesar  25,1%,  dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, platform pembelian, 

loyalitas konsumen, dan strategi promosi yang tidak tercakup dalam penelitian ini. 

5. Kesimpulan 

Dengan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa Live TikTok dan Influencer TikTok 

memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli produk Scarlett untuk generasi Z. Variabel 

Live TikTok dikatakan signifikan berpengaruh terhadap minat beli konsumen, dimana nilai t hitungnya sebesar 

4,514 dan signifikansi adalah 0,001<0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa fitur live streaming yang 

ada di aplikasi TikTok berhasil menciptakan interaksi langsung dengan penjelasan produk, sehingga minat beli 

konsumen dapat ditingkatkan. Variabel Influencer TikTok juga terlihat memberikan pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen, dimana t hitungnya sebesar 12,121 dan signifikansinya adalah < 0,001. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa kredibilitas, daya tarik, dan kemampuan menampilkan produk secara akurat oleh 

influencer tersebut mampu menimbulkan kepercayaan konsumen dan menaikkan minat mereka untuk membeli 

produk Scarlett. Variabel Influencer TikTok lebih dominan mempengaruhi minat beli konsumen dibandingkan 

Live TikTok. Keduanya juga berpengaruh signifikan secara simultan terhadap minat beli konsumen produk 

Scarlett, dimana ditunjukkan melalui uji F dengan F hitung 376,513 dan nilai F tabel sebesar 3,03 dan nilai 

signifikansi adalah 0,000<0,05. Koefisien determinasi (R²) dari pengujian regresi. Begitu pula, strategi pemasaran 

menggunakan Live TikTok dan TikTok Influencer bisa dijadikan alat promosi digital yang efektif untuk mengubah 

minat beli pelanggan, terutama Generasi Z. Harapannya, penelitian ini dapat menjadi pedoman bagi para pelaku 

usaha dalam memaksimalkan pemasaran digital di platform TikTok, khususnya dengan fitur livestreaming dan 

kolaborasi dengan influencer. 
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