
            Management Studies and Entrepreneurship Journal 
                                                                           Vol 4(4) 2023 : 3664-3671                      

Copyright © 2023 THE AUTHOR(S). This article is distributed under a Creative Commons Attribution-NonCommercial 
4.0 International license, http://journal.yrpipku.com/index.php/msej   

The Effect Of Content Marketing And Live Streaming On Purchase Decisions On The 
Social Media Application Tiktok (Study On Generation Z Consumers 
@Scarlett_Whitening In Surabaya)  
 
Pengaruh Content Marketing Dan Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian 
Pada Aplikasi Media Sosial Tiktok (Studi Pada Konsumen Generasi Z 
@Scarlett_Whitening Di Surabaya) 
 
Shahnaz Maulidya Nurivananda1*, Zumrotul Fitriyah2 
Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur1,2 
19012010270@student.upnjatim.ac.id1 , zfitriyah.up@gmail.com2  
 
*Corresponding Author 
 
ABSTRACT  
This research is intended to determine the effect of content marketing and live streaming on purchasing 
decisions in the post-large-scale social restrictions period due to the Covid-19 pandemic on the social 
media application TikTok. This research was conducted because of the growing development of the 
social media application features of TikTok, which were originally only as entertainment media, now 
have also transformed into buying and selling applications like an E-commerce. This research is expected 
to be a reference in the literature for further research. The method used in this study is a quantitative 
descriptive method, with data analysis in this study using a component-based SEM method using the 
Partial Least Square (PLS) method. Questionnaires were distributed to 99 generation Z respondents who 
live in Rungkut-Surabaya City who follow Scarlett Whitening's official TikTok account. The results showed 
that there was a significant influence of content marketing and live streaming variables on purchasing 
decisions 
Keywords: Content Marketing, Live Streaming, Purchase Decisions 
 
ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing dan live streaming terhadap 
keputusan pembelian pada masa pasca pembatasan social berskala besar karena pandemic covid-19 
pada aplikasi sosial media TikTok. Penelitian ini dilakukan karena semakin berkembangnya fitur aplikasi 
sosial media TikTok yang awalnya hanya sebagai media hiburan kini juga menjelma sebagai aplikasi jual 
beli layaknya E-commerce. Penelitian ini diharapkan bisa menjadi referensi literatur bagi penelitian 
selanjutnya. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif kuantitatif, dengan 
analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode SEM berbasis komponen dengan menggunakan 
metode Partial Least Square (PLS). Kuesioner dibagikan kepada 99 responden generasi Z yang 
berdomisili di Rungkut Kota Surabaya yang mengikuti official TikTok account Scarlett Whitening. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan variabel content marketing dan live 
streaming terhadap keputusan pembelian. 
Kata Kunci: Content Marketing, Keputusan Pembelian, Live Streaming 
 
1. Pendahuluan 

Penggunaan internet dan media sosial saat ini tidak hanya untuk mencari informasi 
saja bahkan menjadi sebagai salah satu aktivitas harian seluruh masyarakat saat ini. Data 
menurut We Are Social tercatat pengguna media sosial di Indonesia sudah mencapat angka 
191 juta jiwa atau sama dengan 68% populasi di Indonesia. Dampak meningkatnya pengguna 
internet di Indonesia karena disebabkan adanya pembatasan berskala besar yang diakibatkan 
oleh pandemi covid-19 dalam kurun waktu 2 tahun. Melalui pembatasan tersebut segala 
aktivitas yang mulanya dikerjakan dengan secara offline beralih menjadi serba online. Survey 
dari Kemenppa, hal tersebut mengakibatkan munculnya rasa bosan yang cukup besar bagi 
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masyarakat, khususnya bagi para konsumen generasi Z (generasi yang lahir tahun 1995 hingga 
2010). Menurut (Red, 2020) bagi generasi mereka berdiam diri dan membatasi aktivitas diluar 
rumah bukan suatu hal yang mudah karena pada dasarnya generasi mereka merupakan 
generasi yang cenderung hidup berkelompok dan terhubung satu sama lain. 

Survey yang dilakukan “Indonesia Gen Z and Millenial Report 2020” menyatakan 
bahwa generasi Z merupakan mobile generation karena penggunaan internet mereka 
menduduki peringkat paling atas dibandingkan dengan generasi lainnya. Mereka mampu 
menghabiskan kesehariannya dengan mengonsumsi konten-konten singkat seperti video 
konten dalam aplikasi TikTok. Munculnya fenomena TikTok ditengah kebosanan akibat 
pandemi, membuat para generasi Z tertuntut untuk terus memiliki jiwa kreatifitas yang tinggi. 
Kreatifitas tersebut dituangkan kedalam sebuah konsep video berdurasi 15-30 detik. Tuntutan 
inilah yang mengakibatkan aplikasi TikTok naik daun dalam 2 tahun terakhir. 

Komponen kesuksesan aplikasi TikTok secara spesisfik konten dianalisis oleh 
kecerdasan buatan dan akan secara otomatis muncul pada For Your Page seluruh pengguna 
aplikasi TikTok. Konten mampu muncul pada FYP bila konten tersebut yang memiliki 
engagement tinggi. TikTok juga terus memperbarui fitur mereka sesuai dengan perkembangan 
dan kebutuhan manusia. Meningkatnya jumlah pengguna aplikasi mengakibatkan pergeseran 
fungsi utama TikTok yang awalnya sebagai media hiburan menjadi tempat jual-beli layaknya e-
commerce. Penambahan fitur TikTok shop membantu para pelaku bisnis dalam memasarkan 
produknya tanpa mengeluarkan biaya yang besar serta jangkauannya yang luas. Fitur ini juga 
terintegrasi dengan fitur live streaming dimana pelaku usaha dapat berkomunikasi langsung 
dengan audience secara real time. 

 Produk yang akhir-akhir ini sedang ramai dibicarakan masyarakat terutama bagi 
kalangan generasi Z tidak lain yaitu produk Scarlett Whitening. Sering kali terlihat konten 
review mengenai produk Scarlett Whitening bermunculan di FYP mereka. Berdasarkan 
pemantauan yang dilakukan Compas.co.id menyatakan bahwa Scarlett Whitening brand lokal 
yang menduduki peringkat pertama sebagai penguasa brand kategori bodycare mengalahkan 
brand internasional yakni Nivea dan Vaselline. Sales Revenue Scarlett Whitening sepanjang 
kuartal II tahun 2022, mampu mencapai lebih dari Rp. 23.8M. Hasil penelitian dari ZAP 
keputusan pembelian karena adanya rasa ingin mempercantik diri dengan merawatnya 
menggunakan produk kecantikan, didominasi oleh generasi Z sebanyak 26,7%. 

Hasil riset dari IDN Research Institute dan Populix mengatakan bahwa generasi Z di 
Indonesia menyukai berbelanja secara online menggunakan platform digital iMedia ionline 
imampu imeningkatkan ipengaruh igenerasi iZ ipada imerek idan ipembelian. iScarlett iWhitening 
imemanfaatkan ihal itersebut idengan imenjadikannya isebagai itarget ibaru dalam melakukan 
pemasaran digital. Content marketing menjadi tujuan utama bagi para pelaku bisnis yang 
ibermain idi ipemasaran idigital. iMereka iberlomba-lomba imenciptakan ikonten isemenarik 
imungkin idan menganalisis arus tren secara komprehensif agar memahami selera masyarakat. 
Saat ini official account TikTok Scarlett Whitening memiliki 3,6 juta followers dan total likes 
sebanyak 25,3 juta pada seluruh kontennya. Konten yang disalurkan oleh Scarlett kerap kali 
menyambangi FYP karena mereka selalu beradaptasi dengan platform digital terutama TikTok. 

Scarlett Whitening juga melancarkan aksi strategi pemasarannya melalui live 
streaming dengan memberikan diskon serta promosi khusus. Penempatan waktu live 
streaming Scarlett Whitening juga sangat mendukung yaitu pukul 00.00 WIB. (Hellen, 2020) 
menyatakan bahwa dual screening generasi Z dimulai pada pukul 7 malam. Berbeda dengan 
waktu-waktu lainnya bila dilihat dari jumlah penonton, pemilihan waktu saat tengah malam 3x 
lipat lebih banyak. Saat tengah malam Scarlett mampu mencapat hingga 300 lebih jumlah 
penonton, sedangkan di jam lainnya seperti pukul 4 sore hanya sekitar 95 penonton saja. 

Saat melakukan keputusan pembelian konsumen terlebih dahulu melewati berbagai 
macam pertimbangan dari sekian banyak alternatif. Kotler dan Keller (2016) dalam (fadhilah 
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dan Saputra, 2021) menyatakan bahwa proses pengambilan keputusan tiap-tiap individu 
memiliki akhir yang berbeda sesuai tingkah laku. Proses ipengambilan ikeputusan iPembelian 
imenurut I(Kotler idan iKeller, 2016), iyaitu; i1. iPengenalan ikebutuhan, i2. iPencarian iinformasi, i3. 
iPenilaian/evaluasi, i4. iKeputusan ipembelian, i5. iPerilaku ipasca ipembelian.  

Berdasarkan penjelasan diatas, tujuan dalam penelitian ini adalah: 1. Untuk 
imengetahui ipengaruh icontent imarketing iterhadap ikeputusan ipembelian ipada iaplikasi imedia 
isosial iTikTok. i2. Untuk imengetahui ilive istreaming iberpengaruh iterhadap ikeputusan 
ipembelian ipada iaplikasi imedia isosial iTikTok. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
Content Markering 

Content marketing merupakan sebuah strategi pemasaran digital yang berfokuskan 
pada penyusunan konten baik berupa gambar/video yang  memiliki nilai, relevan dan menarik 
dan disalurkan ke masyarakat. Menurut (Rowley, 2008) dalam Fadhilah dan Galih (2020), 
content marketing merupakan suatu manajemen proses dimana pemasar mengidentifikasi lalu 
menganalisis kembali selera masyarakat dengan memanfaatkan konten digital yang kemudian 
disalurkan ke media elektronik. 

Indikator icontent imarketing imenurut i(Yazgan iPektas idan iHassan, i2020) iterdiri idari i1. 
iReliabilitas i2. Disbelief 3. Persuasion Knowledge.  

Menurut ihasil ipenelitian iyang idilakukan ioleh i(Taufiqur iRahman, i2019) ibahwa icontent 
imarketing iberpengaruh isignifikan iterhadap keputusan pembelian, artinya semakin banyak 
dan menarik content marketing yang dirancang dan disebarkan maka semakin banyak pula 
keputusan pembelian. Begitu pula sebaliknya. Penelitian ini isejalan ijuga idengan ipenelitian 
iyang idilakukan ioleh i(Situmeang, i2020) ibahwa icontent imarketing imemiliki ipengaruh ipositif 
iterhadap ikeputusan ipembelian. 

 
Live Streaming 
 Live streaming adalah teknologi yang mendistribusikan data video yang telah 
dikompres atau disusutkan kedalam ukuran file video yang lebih kecil melalui jaringan internet 
lalu disiarkan secara Real time. Kelebihan dari live streaming adalah kita mampu mendapatkan 
jangkauan yang lebih luas dalam waktu bersamaan dengan keadaan pada saat itu juga dan 
disiarkan melewati media komunikasi dengan jaringan stabil yang terhubung dengan wireless 
ataupun kabel (Bonald, T., dkk, 2008 dalam Setyawan dan Marzuki, 2018). 

Saat ini sudah sangat berlimpah aplikasi yang menambah bahkan meningkatkan fitur 
layanan video secara live streaming, bahkan e-commerce yang ramai digunakan oleh 
masyarakat banyak yang telah mendukung fitur tersebut.  Indikator live streaming menurut 
(Faradiba dan Syarifuddin, 2021) terdiri dari 1. Waktu promosi 2. Diskon atau promosi 3. 
Deskripsi produk 4. Visual marketing. 

Menurut ipenelitian iyang idilakukan ioleh i(Netrawati, iNuada idan iSyakbani, i2022) 
ibahwa ivariabel ilive istreaming imemiliki ipengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 
Semakin detailnya informasi yang didapatkan oleh audience dan didukung dengan kredibilitas 
penyelenggara serta promosi atau diskon mampu memikat minat konsumen agar melakukan 
keputusan ipembelian hal iini isejalan idengan ipenelitian iyang idilakukan ioleh i(Saputra idan 
iFadhilah, i2022) ibahwa ilive istreaming ishopping imemiliki ipengaruh ilangsung iyang isignifikan 
iterhadap iKeputusan iPembelian. 
 
Keputusan Pembelian 

(Buchari iAlma, i2018). ikeputusan ipembelian imerupakan ikeputusan iyang iditetapkan 
ioleh ikonsumen iserta idipengaruhi ioleh ibanyak ifaktor iseperti iekonomi ikeuangan, iteknologi, 
ipolitik ibudaya, iharga, ilokasi, iproduk, iphysical ievidence, ipromosi, ipeople idan iproses. Setelah 
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itu terbentuk suatu sikap dalam benak konsumen untuk mengolah segala informasi yang 
mereka dapatkan lalu diambilah sebuah keputusan. Hal tersebut merupakan respon yang 
muncul terhadap produk yang akan dibelinya. (Giovanni, 2022) mengungkapkan bahwa 
ikeputusan. ipembelian imerupakan iproses ipenilaian idan ipemilihan idari ibanyaknya ialternatif 
isesuai idengan iinformasi itertentu, lalu memutuskan satu diantaranya yang dikira sangat 
menguntungkan konsumen. 

Indikator keputusan pembelian dalam (Winasis, Widianti dan Hadibrata. 2022) terdiri 
dari 1.Sesuai. idengan ikebutuhan i2.Memiliki imanfaat i3.Ketepatan imembeli iproduk 
i4.Pembelian iulang. 

 
Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual merupakan pejabaran singkat terhadap sesuatu yang menjadi 
objek permasalahan dengan variabel independen yakni content marketing (X1) dan live 
streaming (X2) dan keputusan pembelian (Y) sebagai variable dependen. Berdasarkan uraian 
yang dijabarkan diatas, penelitian ini mempunyai kerangka konseptual sebagai berikut : 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 
Hipotesis 

Berdasarkan penjabaran teori dan kerangka berpikir diatas, dapat disumpulkan bahwa 
hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut : 
H1 : Diduga Content Marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada 
aplikasi sosial media tiktok. 
H2 : Diduga Live Streaming berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada aplikan 
sosial media tiktok. 
 
3. Metode Penelitian 

Penelitian in menggunakan dua variable bebas yaitu Content Marketing (X1) dan Live 
Streaming (X2) lalu satu variable terikat (Y) yaitu keputusan pembelian. Pendekatan penelitian 
ini bersifat kuantitatif, agar dapat menghasilkan data kuantitatif pada penelitian iini imaka 
idigunakan iskala ipengukuran iyaitu iskala iukur iordinal idengan imenggunakan iTeknik 
ipembobotan likert. Populasi yang ada pada penelitian ini merupakan generasi Z yang 
berdomisili di kecamatan Rungkut kota Surabaya yang mengikuti Official TikTok Account 
Scarlett Whitening. Teknik ipengambilan isampel isebanyak i99 iresponden. iDalam imemenuhi 
itujuan ipenelitian imaka ihipotesis idiuji idengan imenggunakan imetode iPartial iLeast iSquare 
i(PLS) idengan ipendekatan iuji ivaliditas idan irealibilitasnya. 
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4. Hasil Dan Pembahasan 

 
Gambar 2. Outer model dengan Factor Loadings, Path Coefficients dan R - Square 
Dari igambar ioutput iPLS idiatas idapat idilihat ibesarnya inilai ifactor iloading itiap 

iindikator iyang iterletak idiatas itanda ipanah idiantara ivariabel idan iindikator, ijuga ibisa idilihat 
ibesarnya ikoefisien ijalur i(path icoeffieients) iyang iberada idiatas igaris ipanah iantara ivariabel 
ieksogen iterhadap ivariabel iendogen. iSelain iitu ibisa ijuga idilihat ibesarnya iR-Square iyang 
iberada itepat ididalam ilingkaran ivariabel iendogen i(variabel iKeputusan iPembelian Scarlett 
Whitening). 

Berdasarkan gambar diatas, seluruh iindikator ireflektif ipada iindikator icontent 
imarketing i(X1) idan ilive istreaming i(X2) iserta iKeputusan iPembelian i(Y), imenunjukkan ifactor 
iloading ilebih ibesar i0,50 iatau isignifikan i(nilai iT-Statistic ilebih idari ibesar idari inilai iZ iα i= i0,05 
i(5%) i= i1,96). iDengan idemikian ihasil iestimasi iseluruh iindikator itelah imemenuhi iconvergen 
ivalidity iatau ivaliditasnya ibaik. 

 
Average Variance Extracted dan Composite Reliability 

Variabel independent dengan. iindikator ireflektif ipada ipenelitian iini iadalah icontent 
imarketing idan ilive istreaming idengan ivariable idependen ikeputusan ipembelian. 
 Average variance iextracted iatau iAVE menampilkan ibesarnya ivarians iindikator 
ivariabel ilaten. iUntuk ivariabel ilaten, inilai iAVE ikonvergen ilebih ibesar idari i0,5 imenunjukkan 
ivaliditas iyang imemadai. iNilai iAVE iuntuk isetiap ikonstruk i(variabel) imengungkapkan ivariabel 
iindikator ireflektif. iJika inilai iAVE imasing-masing ikonstruk ilebih ibesar idari i0,5, imaka 
idiperlukan imodel iyang ibaik. 

Tabel 1. Average variance extracted dan Composite Reliability 
   AVE Composite Reliability 

Content Marketing (X1) 0,628836 0,835398 
Keputusan Pembelian (Y) 0,719013 0,910911 

Live Streaming (X2) 0,574310 0,842861 
Hasil pengujian Average variance extracted untuk variable Content Marketing sebesar 

0,628836, variabel Live Streaming sebesar i0,574310 idan iKeputusan iPembelian isebesar 
i0,719013, secara ikeseluruhan, iketiga ivariabel itersebut imemiliki inilai ilebih ibesar idari i0,5 iyang 
imenunjukkan ibahwa iketiga ivariabel itersebut imemiliki ivaliditas iyang iibaik iiatau iirealibel. 

Hasil ipengujian iComposite iReliability imenunjukkan ibahwa ivariabel iContent iMarketing 
isebesar i0,835398, ivariabel iLive iStreaming isebesar i0,842861 idan iKeputusan iPembelian 
isebesar i0,910911, isemua ivariabel idalam ipenelitian iini ireliabel ikarena iketiga ivariabel itersebut 
imemiliki inilai iComposite iReliability idi iatas i0,70 irealibel. 

 
Hasil Pengujian Struktural (Inner Model) 

Pengujian. iterhadap imodel istruktural idilakukan idengan imelihat inilai iR i– iSquare iyang 
imerupakan iuji igoodness-fit imodel. iNilai iR i– isquare ipada ipersamaan iantar ivariabel ilaten 
imenunjukkan ipengujian iinner imodel. iSejauh imana ivariabel ieksogen 
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i(independen/independen) imodel idapat imenjelaskan ivariabel iendogen i(tergantung/terikat) 
imodel idapat iditentukan ioleh inilai iR2. 

Tabel 2. R – Square 
  R Square 

Content Marketing (X1)   
Keputusan Pembelian (Y) 0,545017 

Live Streaming (X2)   
Nilai iR2= i0,545017 iHal iini idapat idiinterpretasikan ibahwa imodel imampu imenjelaskan 

ifenomena iKeputusan iPembelian iyang idipengaruhi ioleh ivariabel ibebas iantara ilain iContent 
iMarketing idan iLive iStreaming ivarian isebesar i54,50%. iSedangkan isisannya isebesar i45,50% 
idijelaskan ioleh ivariabel ilain idiluar ipenelitian iini i(selain iContent iMarketing idan iLive 
iStreaming). 

 
Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat hasil koefisien dan nilai T-statistic dari inner 
model pada tabel berikut ini : 

Tabel 3. Path Coefficients (Mean, STDEV, T – VALUES) 

 
Dari tabel diatas dapat diperoleh kesimpulan bahwa hipotesis yang menyatakan 

bahwa : 
H1 : Content iMarketing iberpengaruh ipositif iterhadap iKeputusan iPembelian idapat iditerima, 
idengan ipath icoefficients isebesar i0,381237, idan inilai iT i– istatistic isebesar i2,570907 ilebih 
ibesar idari inilai iZ iα i= i0,05 i(5%) i= i1,96, imaka iSignifikan i(positif). 
H2 : Live Streaming berpengaruh ipositif iterhadap iKeputusan iPembelian idapat iditerima, 
idengan ipath icoefficients isebesar i0,420341, idan inilai iT i– istatistic isebesar i2,920598 ilebih 
ibesar idari inilai iZ iα i= i0,05 i(5%) i= i1,96, imaka iSignifikan i(positif). 
 
Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan ihasil ipenelitian, idiperoleh ihasil ibahwa ivariabel icontent imarketing 
iberpengaruh isignifikan ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian ipada aplikasi sosial media 
TikTok. Sehingga, hipotesis mengenai pengaruh icontent imarketing iterhadap ikeputusan 
ipembelian ipada iaplikasi isosial imedia iTikTok dapat diterima. Artinya semakin menarik konten 
dan disebarkan secara konsisten pada aplikasi TikTok maka isemakin itinggi ipula itingkat iuntuk 
imempengaruhi iproses ikeputusan ipembelian ipada aplikasi sosial media tersebut. 

Hasil analisis deskriptif variabel indikator yang berdampak besar sesuai dengan 
penyebaran kuesioner adalah penyajian konten yang dilakukan dengan jelas dan berdasarkan 
kenyataannya. Konten yang dapat memberikan informasi dengan durasi singkat, menarik dan 
tidak bertele-tele cenderung membuat orang tertarik terutama bagi konsumen generasi Z yang 
hanya menjadikan TikTok sebagai media hiburan bukan media promosi iklan. Artinya semakin 
jelas dan menarik konten tersebut maka akan meningkatkan daya tarik audience dalam 
melakukan keputusan pembelian. 

Hasil ipenelitian iini isesuai idengan ipenelitian iyang idilakukan ioleh i(Taufiqur iRahman, 
i2019) ibahwa icontent imarketing iberpengaruh isignifikan iterhadap keputusan pembelian, 
semakin banyak content marketing yang dibuat dan disebarkan maka semakin banyak pula 
keputusan pembelian. Begitu ipula isebaliknya. iHal iini ijuga ididukung ioleh ipenelitian ioleh 
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iSitumeang, i2020) ibahwa icontent imarketing imemiliki ipengaruh ipositif iterhadap ikeputusan 
ipembelian. 

 
Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan ihasil ipenelitian, idiperoleh ihasil ibahwa ivariabel ilive istreaming 
iberpengaruh isignifikan ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian ipada iaplikasi isosial imedia 
iTikTok. iSehingga, ihipotesis imengenai ipengaruh ilive istreaming iterhadap ikeputusan ipembelian 
ipada iaplikasi isosial imedia iTikTok idapat iditerima. Artinya semakin sering dilakukannya live 
streaming di waktu yang pas, maka akan semakin tinggi tingkat keputusan pembelian di 
aplikasi sosial media TikTok. 

Hasil analisis deskriptif variabel indikator yang berdampak besar sesuai dengan 
penyebaran kuesioner adalah penawaran menarik yang ditawarkan saat live streaming 
berlangsung. Hal ini sesuai dengan penawaran khusus yang dilakukan Scarlett Whitening saat 
live streaming dimana mereka memberikan penawaran dan promosi khusus saat kegiatan 
tersebut berlangsung seperti potongan harga yang lebih, gratis ongkir dan paket bundling yang 
lebih murah. Artinya semakin banyak penawaran menarik yang ditawarkan oleh Scarlett 
Whitening kepada audience saat live streaming maka akan meningkatkan konsumen untuk 
melakukan proses keputusan pembelian. 

Hasil ipenelitian iini isesuai idengan ipenelitian iyang idilakukan ioleh i(Netrawati, iNuada 
idan iSyakbani, i2022) ibahwa ivariabel ilive istreaming imemiliki ipengaruh isignifikan iterhadap 
ikeputusan ipembelian yang artinya semakin detailnya informasi yang didapatkan oleh audience 
dan didukung dengan kredibilitas penyelenggara serta promosi atau diskon dapat menarik 
minat konsumen iuntuk imelakukan ikeputusan ipembelian. iHal iini ijuga ididukung ioleh 
ipenelitian iyang idilakukan i(Saputra idan iFadhilah, i2022), ibahwa ilive istreaming ishopping 
iInstagram imemiliki ipengaruh ilangsung iyang isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian. 

 
5. Penutup 
Kesimpulan 

Berdasarkan ihasil ipengujian iyang itelah idilakukan idapat idiambil ikesimpulan ibahwa 
iconteng marketing memiliki kontribusi terhadap keputusan pembelian pada aplikasi media 
sosial TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak dan menarik konten yang buat serta 
mampu memberikan informasi tanpa bertele-tele cenderung menarik perhatian konsumen 
dan meningkatkan keputusan pembelian. Begitu juga dengan live streaming yang memiliki 
kontribusi terhadap keputusan pembelian pada aplikasi media sosial TikTok. Memberikan 
penawaran dan diskon khusus saat live streaming dapat imenarik iperhatian ikonsumen idan 
imelakukan ikeputusan ipembelian. iArtinya isemakin ibanyak ipenawaran iyang idiberikan isemakin 
banyak pula keputusan pembelian. Dalam penelitian ini peneliti juga merekomendasikan 
Scarlett Whitening untuk terus meningkatkan dan memperbarui strategi content marketing 
menjadi menarik dan terkandung informasi yang jelas. Selain itu, Scarlett Whitening juga harus 
meningkatkan suasana pembelanjaan online saat live streaming yang bersifat persuasif dan 
lebih banyak lagi memberikan penawaran khusus. Hal ini ditujukan iagar imampu imenarik 
iminat ikonsumen idalam imelakukan ikeputusan ipembelian 
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