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ABSTRACT

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) CALISTA DEVANA SUANDI 11500003

(B) THE ROLE OF SOCIAL INTERACTION AS A MEDIATOR
BETWEEN CONTENT MARKETING, LIVE STREAMING, AND
ONLINE CUSTOMER REVIEWS ON PURCHASING DECISIONS: A
STUDY OF GENERATION Z CONSUMERS ON THE LIVE
TOKOPEDIA PLATFORM IN JAKARTA

(C) Xll (How many pages are there from Cover to Appendices?) + 112
Pages, 18 Tables,3 Pictures, 2 Attachments

(D) MARKETING

(E) Abstract: Social media has had an impact on consumer behavior
starting from how to get information to behavior after making a
purchase such as reviews of a product or service. The aim of this
research is to empirically test the influence of content marketing, live
streaming, online customer reviews and social interaction variables
on purchasing decisions among generation Z consumers on the
Tokopedia Live platform in Jakarta. The conclusion of this research
is that the population used was all generation Z consumers on the
Tokopedia Live platform in Jakarta, totaling 364 respondents. This
research uses a non-probability sampling method with a purposive
sampling technique as the sampling method, by distributing
questionnaires online which are then processed using Smart PLS 4.
Data is analyzed using quantitative methods. Hypothesis 1 states that
there is a positive influence of content marketing on purchasing
decisions with social interaction as a mediating variable. Hypothesis

2 states that there is a positive influence of live streaming on



(F)

(©)
(H)

purchasing decisions with social interaction as a mediating variable.
Hypothesis 3 states that there is a positive influence of online
customer reviews on purchasing decisions with social interaction as
a mediating variable. Hypothesis 4 states that there is a positive
influence of content marketing on purchasing decisions. Hypothesis 5
states that there is a negative influence of live streaming on
purchasing decisions. Hypothesis 6 states that there is a negative
influence of online customer reviews on purchasing decisions, and
Hypothesis 7 states that there is a negative influence of social
interaction on purchasing decisions.

Keywords: Content Marketing, Live Streaming, Online Customer

Review, Social Interaction, Purchasing Decision, Tokopedia Live
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ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) CALISTA DEVANA SUANDI 115200003

(B) PERAN SOCIAL INTERACTION SEBAGAI MEDIATOR
ANTARA CONTENT MARKETING, LIVE STREAMING, DAN
ONLINE CUSTOMER REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN: STUDI PADA KONSUMEN GENERASI Z DALAM
PLATFORM TOKOPEDIA LIVE DI JAKARTA

(C) XII (Dari Cover s/d Daftar Lampiran ada berapa Halaman?) + 112
Halama, 18 Tabel, 3 Gambar, 2 Lampiran

(D) PEMASARAN

(E) Abstrak: Sosial media telah memberikan dampak terhadap perilaku
konsumen yang dimulai dari cara mendapatkan informasi hingga
perilaku setelah melakukan pembelian seperti ulasan terhadap suatu
produk ataupun jasa. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguiji
secara empiris pengaruh variabel content marketing, live streaming,
online customer review, dan social interaction terhadap keputusan
pembelian pada konsumen generasi Z dalam platform Tokopedia
Live di Jakarta. Kesimpulan pada penelitian ini adalah Populasi yang
digunakan adalah seluruh konsumen generasi Z pada platform
Tokopedia Live di Jakarta sebanyak 364 responden. Penelitian ini
menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik
purposive samplingsebagai metode pengambilan sampelnya, dengan
menyebarkan kuesioner secara online yang kemudian diolah
menggunakan Smart PLS 4. Data dianalisis dengan menggunakan
metode kuantitatif. Hipotesis 1 menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif content marketing terhadap keputusan pembelian dengan

Vi



social interaction sebagai variabel mediasi. Hipotesis 2 menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif live streaming terhadap keputusan
pembelian dengan social interaction sebagai variabel mediasi.
Hipotesis 3 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif online
customer review terhadap keputusan pembelian dengan social
interaction sebagai variabel mediasi. Hipotesis 4 menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif content marketing terhadap keputusan
pembelian. Hipotesis 5 menyatakan bahwa terdapat pengaruh negatif
live streaming terhadap keputusan pembelian. Hipotesis 6
menyatakan bahwa terdapatpengaruh negatif online customer review
terhadap keputusan pembelian, dan Hipotesis 7 menyatakan bahwa
terdapat pengaruh negatif social interaction terhadap keputusan

pembelian.

(F) Kata Kunci: Konten Pemasaran, Siaran Langsung, Online Customer
Review, Interaksi Sosial, Keputusan Pembelian, Tokopedia Live

(G) Daftar Acuan 31 (2019 — 2023)
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1. Latar Belakang Masalah

Media sosial telah memengaruhi perilaku konsumen, mulai dari
cara mereka menerima informasi hingga tindakan pasca pembelian
seperti ulasan produk dan layanan. Artinya, media sosial dapat
memberikan kesempatan kepada pebisnis dan afiliasinya untuk
terhubung dan berinteraksi dengan konsumen. Beberapa perusahaan
mulai memperhatikan kekuatan media sosial (Supradono & Hanum,
2019). E-commerce merupakan aplikasi yang fokus pada penjualan
dan pembelian barang dan jasa secara online dan melakukan transaksi
dalam bentuk pengiriman uang melalui platform online seperti M-
Banking. E-commerce memungkinkan konsumen memperoleh barang
untuk keluarga dan teman yang tinggal jauh, berbelanja hingga larut
malam atau di luar jam kerja normal, dan membeli barang dan jasa

yang tidak tersedia di tempat lain (Helmawan, 2017).

Meningkatnya perkembangan platform e-commerce di
Indonesia menyebabkan perusahaan-perusahaan e-commerce saling
bersaing untuk menunjukkan keunggulannya baik dari segi layanan
yang ditawarkan maupun produk dan layanannya (Badir & Andjarwati,
2020). Beberapa platform e-commerce mencatatkan jumlah
pengunjung tertinggi di Indonesia pada kuartal | tahun 2023, seperti
terlihat pada data yang diunggah dari database di bawah ini:



5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia
(Kuartal I zo23)

Shopee
Tokopedia
Lazada
Blibli
Bukalapak

o 50 Juta 100 Juta 150 Juta 200 Juta

[210JC]

Gambar 1.1 Data 5 E-Commerce dengan
PengunjungTerbanyak pada
Kuartal 1 2023

Perkembangan platform e-commerce semakin meningkat.
Berdasarkan data di atas, kita dapat menyimpulkan bahwa Shopee
menjadi platform e-commerce yang paling banyak dikunjungi di
Indonesia pada kuartal pertama tahun 2023. Tahun ini, rata-rata jumlah
pengunjung bulanan situs Shopee mencapai 158 juta, meningkat secara
signifikan dibandingkan tahun-tahun sebelumnya. Pada periode yang
sama, website Tokopedia rata-rata dikunjungi 117 juta pengunjung,
disusul website Lazada 83,2 juta pengunjung, website Blibli 25,4 juta
pengunjung, dan website Bukalapak 83,2 juta pengunjung dengan

jumlah pengunjung 18,1 juta pengunjung.
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Gambar 1.2 Data Platform E-Commerce Live dengan Pengguna
Terbanyak pada Tahun 2022

Berdasarkan data yang diunggah dari database di atas,
pengguna live shopping Shopee Live terbanyak berasal dari Indonesia
yaitu sebesar 83,4%. TikTok Live berada di posisi kedua dengan share
42,2%. Diikuti oleh Instagram Live sebesar 34,1%. Diikuti oleh
Tokopedia dan Facebook di peringkat keempat dan kelima, dengan
30,4% responden  menggunakan Facebook untuk live shopping.
Berikutnya, masing-masing 20,5% responden mengatakan mereka
melakukan pembelian langsung di Lazada dan Bukalapak. Selain itu,
5,2% responden berbelanja langsung di JD.ID, dibandingkan 0,5% di
platform lain.

Tokopedia adalah salah satu penyedia e-commerce pertama di
Indonesia yang menggunakan sistem marketplace untuk menjual
berbagai jenis produk dari berbagai penjual, sehingga mudah, gratis,
aman dan nyaman bagi semua orang (Noviolita dkk., 2020). Tokopedia
menggunakan berbagai strategi pemasaran untuk menarik pelanggan
ke situs marketplace-nya, dan hasilnya saat ini tidak dapat disangkal.

Pemasaran konten adalah proses manajemen di mana



perusahaan menemukan, menganalisis, dan memenuhi kebutuhan
pelanggan untuk mendapatkan manfaat dari penggunaan konten digital
yang dikirim melalui saluran elektronik, menurut Rowley (2008).
Konten pemasaran dibuat dan dibagikan oleh bisnis sendiri, tidak
seperti konten yang disponsori oleh influencer atau dibuat oleh
konsumen. Pemasaran konten berfokus pada kepentingan konsumen
daripada penjualan produk, yang membedakan pemasaran tradisional

dari pemasaran konten.

Menurut Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2020: 121),
pemasaran konten adalah strategi pemasaran yang melibatkan proses
pembuatan, pemantauan, dan pendistribusian konten yang sebelumnya
biasa saja agar menarik dan relevan bagi  calon konsumen
menjadikannya relevan dan bermanfaat ini adalah target pasar yang
telah ditentukan untuk memicu diskusi tentang konten. Prinsip
pemasaran konten adalah menyajikan konten yang relevan kepada
kelompok sasaran di media digital. Risikonya adalah konten perlu
dikemas secara khusus agar sesuai dengan kebutuhan target pasar.
Situasi ini kemudian memunculkan fenomena “dari sewa media

menjadi kepemilikan media” (Pandrianto dan Sukendro 2019: 169).

Dalam hal ini, content marketing merupakan kegiatan
pemasaran dimana konten menjadi fokus branding dan pemasaran
produk. Pelanggan masa kini menginginkan informasi faktual dan
berguna untuk membantu mereka mengambil keputusan. Dengan
pengetahuan pemasaran konten, Anda dapat memberikan informasi
berharga kepada audiens. Pelanggan saat ini tidak hanya pintar, tapi
juga cerdas. Mereka dapat mengetahui informasi apa yang mereka
terima, format penyampaian informasi tersebut, dan bahwa mereka
mempunyai hak untuk memutuskan apakah akan mempercayainya atau
tidak (Hipwell & Reeves, 2013).

Langkah selanjutnya memberikan konsumen kesempatan



untuk menanggapi konten secara pribadi dan pribadi, dan
membagikannya kepada orang lain yang memiliki minat yang sama.
Kehadiran konten digital memungkinkan para pemasar untuk membuat
konten yang menarik dan kreatif. Oleh karena itu, tingginya
keterlibatan konsumen secara online berdampak signifikan terhadap
bisnis. Persepsi dan perilaku audiens yang terlibat lebih rentan
terhadap pengaruh dibandingkan audiens yang tidak memperhatikan

konten.

Seiring berkembangnya pasar, pelanggan akan menyadari
bahwa mereka adalah individu unik dengan permintaan dan kebutuhan
berbeda, dan tidak lagi terpengaruh oleh pesan merek yang
terstandarisasi dan kaku. Konten yang relevan dengan audiens dapat
membedakan suatu perusahaan dengan pesaingnya karena pesan dalam
konten lebih personal (O'Reilly, 2014). Salah satu hal yang perlu
diperhatikan  perusahaan dalam rangka meningkatkan penjualan

adalah strategi periklanan.

Salah satu jenis strategi periklanan yang sangat efektif dan
besar adalah live streaming. Live streaming, jenis hiburan multimedia
interaktif berbasis internet, meningkat pesat di seluruh dunia sejak
tahun 2011 (Hilvert-Bruce et al., 2018). Konsumen memiliki
kesempatan untuk terlibat langsung. Dengan kemajuan teknologi,
interaksi langsung dan live streaming menjadi media yang sangat

populer.

Siaran langsung adalah alat periklanan baru dan revolusioner:
"Fitur unik ini menjadikan streaming langsung sebagai media baru
bagi konsumen dan alat pemasaran yang kuat untuk e-commerce,
termasuk penjual individu dan usaha kecil." Mereka memiliki
kemampuan untuk melakukan siaran langsung dan menampilkan
produk mereka sendiri (Chen et al., 2019).



Karena media internet tidak dapat memberikan suasana dan
produk yang sama seperti belanja tradisional, live streaming
meningkatkan kepercayaan konsumen saat berbelanja online.
Membangun kepercayaan konsumen sangat penting. Namun, para
bisnis dapat menggunakan kemampuan live streaming untuk
berkomunikasi secara langsung, melakukan demonstrasi, dan

menjawab pertanyaan mendalam dari pembeli potensial.

Salah satu cara untuk mempromosikan produk ke masyarakat
adalah melalui streaming langsung. Oleh karena itu, live streaming
adalah komponen iklan. Kotler (2005) menyatakan bahwa periklanan
adalah presentasi umum untuk mempromosikan suatu produk dengan
biaya iklan. Perdagangan digital digabungkan dengan interaksi sosial
melalui platform perdagangan live streaming. Konsumen dapat
berkomunikasi dengan penjual dan meninggalkan komentar melalui
fitur komentar yang memindai layar secara real-time (Song & Yu-li
Liu, 2021). Saat penjual memajang dan menjual barangnya, mereka

dapat melakukan hal ini sekaligus.

Pada tahap ini, pelanggan dapat berkomunikasi dengan
pelanggan lain dan mendapatkan informasi tentang kualitas dan jenis
produk melalui kolom komentar yang tersedia. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa live streaming adalah media periklanan yang
menyampaikan informasi dan mempengaruhi pelanggan untuk
menggunakan, membeli, dan tetap setia terhadap barang dan jasa
tertentu. Kegunaan utama daya tarik visual adalah gambar yang
menarik dan deskripsi produk yang jelas dan terkini. Akibatnya,
pelanggan memiliki kemampuan untuk melihat, membaca, membuat
keputusan yang bijak, dan memutuskan produk mana yang akan
mereka beli.

Menurut (Mo & Fan, 2020), online customer review (OCR)

merupakan tanggapan konsumen mengenai informasi untuk



mengevaluasi produk dari berbagai aspek. Informasi ini
memungkinkan calon konsumen mendapatkan informasi produk yang
dicarinya dari review dan pengalaman konsumen lain yang pernah
membeli produk tersebut. Oleh karena itu, konsumen yang telah
membeli dapat memberikan ulasan yang jujur mulai dari ulasan positif
hingga negatif terhadap produk yang dibelinya, sehingga calon
konsumen dapat melihat ulasan produk  sebelum melakukan

pembelian.

Social interaction dapat didefinisikan sebagai suatu tindakan
atau ucapan yang menyertakan banyak kata sosial untuk mendorong
interaksi konsumen (Yangdkk.,2022). Dalam e-commerce tradisional,
social interaction diwujudkan dalam teks online yang persisten, seperti
ulasan dan saluran obrolan berbasis teks
(Wongkitrungruengdkk.,2020). Konten tradisional ini memungkinkan
konsumen menelusuri informasi social interaction dan membuat
keputusan pembelian dengan nyaman, kapan pun mereka
membutuhkannya. Namun, Tokopedia memfasilitasi social interaction
dengan berbagai cara seperti membuat content marketing, melakukan
live streaming, dan menyediakan ruang bagi para konsumen untuk
memberikan ulasan yang dikenal sebagai online customer review.
Sehingga, social interaction dapat terjadi secara real-time dengan para
konsumen maupun calon konsumen. Para pelaku usaha dapat terus-
menerus menyampaikan konten yang berorientasi social interaction
melalui pidato mereka dan mendorong social interaction dengan
konsumen saat memperkenalkan produk, yang bertujuan untuk

menarik para calon konsumen agar membeli produk secara real-time.

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh pemasaran
konten, streaming langsung, ulasan pelanggan online, dan interaksi
sosial (Latief & Ayustira, 2019). Karena semakin banyak review

positif yang ditinggalkan konsumen dan semakin menarik kontennya,



maka semakin besar juga calon konsumen yang tertarik dan membeli
produk yang dijual. Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian antara lain aktivitas pra pembelian, rasa
kebutuhan pembeli, keputusan pembelian, perilaku pra pembelian, dan
kenyamanan pasca pembelian (Kotler & Keller, 2016). Berbagai faktor
tersebut merupakan langkah penting yang dilakukan pelanggan ketika

memilih suatu produk atau jasa dan menjalani proses tertentu.

Menurut Schmidt (2000), generasi adalah sekelompok orang
yang mengidentifikasi kelompok berdasarkan tahun lahir, usia, tempat
tinggal, dan peristiwa dalam kehidupan yang sangat memengaruhi fase
pertumbuhan. Dalam teori generasi (generation theory), Codrington et
al. (2004) membagi semua generasi manusia menjadi lima berdasarkan
tahun kelahiran mereka: generasi baby boomer, yang lahir antara 1946
dan 1964; generasi X, yang lahir antara 1965 dan 1980; generasi Y,
yang biasanya disebut generasi millennial, generasi Z, yang lahir
antara 1995 dan 2010 dan dikenal sebagai iGeneration; generasi iNet;

generasi internet; dan generasi Alpha, yang lahir antara 2011 dan 2025.
Tabel 1.1

Perbedaan Generasi

Tahun Kelahiran Nama Generasi
1925 — 1946 Traditional Generation
1946 — 1960 Baby Boom Generation
1960 — 1980 X Generation
1980 — 1995 Y Generation
1995 — 2010 Z Generation

2010+ Alpha Generation

Tabel 1.1 menunjukkan berbagai macam perbedaan generasi,



dan berikut adalah penjelasan untuk setiap generasi (Putra, 2016):

1. Generasi konvensional, juga disebut sebagai "generasi
pendiam”, adalah konservatif dan disiplin.

2. Generasi baby boom adalah materialistis dan berorientasi

waktu.

3. Generasi X adalah generasi yang memiliki ciri-ciri yang mudah
beradaptasi, menerima perubahan dengan baik. Generasi ini
disebut sebagai generasi tangguh karena mereka mandiri dan
setia, sangat mengutamakan citra, gengsi, dan uang, pekerja

keras, dan berkontribusi terhadap kerja pertanian.

4. Milenial atau generasi Y disebut sebagai milenial. Pada bulan
Agustus 1993, surat kabar terkemuka di Amerika Serikat
menggunakan istilah "Y generation” dalam editorialnya.
Generasi saat ini menggunakan berbagai teknologi komunikasi
instan, seperti pesan instan, email, SMS, dan media sosial
seperti Facebook dan Twitter. Dengan kata lain, generasi Y
adalah generasi yang tumbuh saat internet berkembang pesat.
Ciri-ciri generasi Y berbeda-beda pada setiap orang tergantung
pada pola asuh, ekonomi keluarga, dan kelas sosial.
Dibandingkan generasi sebelumnya, mereka lebih terbuka
dalam komunikasi dan lebih antusias dalam menggunakan
media sosial. Mereka juga lebih terbuka terhadap politik dan
ekonomi, dan karena itu nampaknya sangat sensitif terhadap

perubahan lingkungan.

5. Selain disebut sebagai generasi internet, generasi Z adalah
generasi pekerja terbaru yang lahir antara tahun 1995 dan 2012.
Menurut penelitian tersebut, Gen Z berbeda dari Gen Y dan
Millenial. Buku Stillman (2017), How the Next Generation

Will Transform the Workplace, menjelaskan perbedaan



tersebut. Gen Z lebih memahami teknologi, lebih terbuka, dan
kurang preskriptif daripada Gen Y.

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan, maka

peneliti tertarik untuk meneliti, sehingga penelitian ini disusun dengan

judul “Peran Social Interaction sebagai Mediator antara Content

Marketing, Live Streaming, dan Online Customer Review terhadap

Keputusan Pembelian: Studi pada Konsumen Generasi Z dalam

Platform Tokopedia Live di Jakarta”.

2. ldentifikasi Masalah

Tujuan identifikasi masalah ini adalah untuk mengetahui

masalah yang ada dan bagaimana solusinya. Masalah tersebut dapat

dirumuskan sebagai berikut:

a.

Apakah content marketing memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan social interaction sebagai

variabel mediasi?

Apakah live streaming memiliki pengaruh terhadap keputusan

pembelian dengan social interaction sebagai variabel mediasi?

Apakah online customer review memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan social interaction sebagai

variabel mediasi?

Apakah content marketing memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian?

Apakah live streaming memiliki pengaruh terhadap keputusan

pembelian?

Apakah online customer review memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian?
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g. Apakah social interaction memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian?
3. Batasan Masalah

Untuk mencegah lingkup penelitian ini menjadi lebih luas, ada

batasan pada penelitian ini. Batasan tersebut adalah sebagai berikut:

a. Fokus penelitian ini terbatas pada pengguna yang
menggunakan aplikasi Tokopedia di wilayah Jakarta. Pilihan
generasi dan lokasi untuk subjek yang dipilih untuk
pengumpulan data juga lebih efisien dari segi biaya, waktu, dan

tenaga.

b. Objek penelitian yang dibahas pada penelitian ini adalah
content marketing, live streaming, online customer review,
social interaction dan keputusan pembelian terhadap pengguna
aplikasi Tokopedia Live.

4. Rumusan Masalah

Mengacu pada topik penelitian tersebut, maka perumusan
masalah yang akan dibahas di dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

a. Apakah terdapat pengaruh content marketing terhadap
keputusan pembelian dengan social interaction sebagai
variabel mediasi pada konsumen generasi Z dalam

platform Tokopedia Live di Jakarta?

b. Apakah terdapat pengaruh live streaming terhadap
keputusan pembelian dengan social interaction sebagai
variabel mediasi pada konsumen generasi Z dalam

platform Tokopedia Live di Jakarta?

c. Apakah terdapat pengaruh online customer review

terhadap  keputusan  pembelian  dengan  social
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interaction sebagai variabel mediasi pada konsumen

generasi Z dalam platform Tokopedia Live di Jakarta?

d. Apakah terdapat pengaruh online customer review
terhadap keputusan pembelian pada konsumen generasi

Z dalam platform Tokopedia Live di Jakarta?

e. Apakah terdapat pengaruh live streaming terhadap
keputusan pembelian pada konsumen generasi Z dalam
platform Tokopedia Live di Jakarta?

f. Apakah terdapat pengaruh online customer review
terhadap keputusan pembelian pada konsumen generasi

Z dalam platform Tokopedia Live di Jakarta?

g. Apakah terdapat pengaruh social interaction terhadap
keputusan pembelian pada konsumen generasi Z dalam
platform Tokopedia Live di Jakarta?

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian
Tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah:

a. Untuk mengetahui apakah content marketing memiliki
pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian dengan
social interaction sebagai variabel mediasi pada konsumen

generasi Z dalam platform Tokopedia Live di Jakarta.

b. Untuk mengetahui apakah live streaming memiliki pengaruh
yang positif terhadap keputusan pembelian dengan social
interaction sebagai variabel mediasi pada konsumen generasi Z

dalam platform Tokopedia Live di Jakarta.

c. Untuk mengetahui apakah online customer review memiliki
pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian dengan

social interaction sebagai variabel mediasi pada konsumen
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generasi Z dalam platform Tokopedia Live di Jakarta.

Untuk mengetahui apakah content marketing memiliki
pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian pada
konsumen generasi Z dalam platform Tokopedia Live di

Jakarta.

Untuk mengetahui apakah live streaming memiliki pengaruh
yang positif terhadap keputusan pembelian pada konsumen
generasi Z dalam platform Tokopedia Live di Jakarta.

Untuk mengetahui apakah online customer review memiliki
pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian pada
konsumen generasi Z dalam platform Tokopedia Live di

Jakarta.

2. Manfaat Penelitian

Manfaat diadakannya penelitian ini terbagi menjadi 2 kategori,

yaitu manfaat teoritis dan praktis yang akan dijelaskan di bawah ini.

a. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi

pembaca dan memberikan gambaran bagaimana cara pemasaran yang

digunakan oleh aplikasi Tokopedia menggunakan berbagai fitur

seperti, content marketing, live streaming, online customer review, dan

social interaction. Diharapkan dapat memberi penyebaran pengertian

serta mendapatkan suatu pengetahuan yang baru.

b. Manfaat Praktis

1. Bagi Peneliti

Menambah pengetahuan berpikir kreatif di dalam memasarkan
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produk dengan cara yang berbeda, guna meningkatkan penjualan, serta
untuk mengetahui apa alasan konsumen tertarik dengan fitur — fitur
yang disediakan. Penelitian ini juga diharapkan dapat menambah lebih
luas lagi wawasan mengenai pengaruh content marketing, live
streaming, online customer review, dan social interaction terhadap
keputusan pembelian konsumen generasi Z pada platform Tokopedia

Live di Jakarta.
2. Bagi Mahasiswa

Diharapkan dapat menambah wawasan, serta Kkreativitas di
dalam memasarkan produk, sehingga di dalam memasarkan suatu
produk, berbagai macam fitur yang tersedia dapat dimanfaatkan
semaksimal mungkin untuk menarik konsumen agar tertarik untuk
melakukan pembelian. Sehingga, wawasan tersebut bisa dipraktekkan
untuk ke depannya. Selain itu, di dalam memasarkan suatu produk
harus menggunakan ide yang unik dan kreatif sehingga berbeda dari
yang lain. Penelitian ini dapat memberi mereka cara pikir dengan
berbagai banyak hal bahwa cara memasarkan suatu produk dapat

dilakukan dengan berbagai macam cara.
3. Bagi Pihak Lain

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan untuk
melakukan penelitian mengenai cara sebuah perusahaan memanfaatkan
sosial media yang ada dengan berbagai fitur yang tersedia untuk

menarik.
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