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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the impact of sales promotion through live TikTok on consumer purchasing 

decisions in the concrete market. With the increasing popularity of TikTok as a digital marketing platform, 

the live streaming feature has been utilized effectively to reach more and wider consumers. The research 

method used is literature analysis and case studies, utilizing data identification from various sources, 

including scientific articles, industry reports, and examples of the application of promotional strategies by 

business actors. The results of the discussion show that direct interaction between sellers and consumers in 

a live session can increase consumer trust and buying interest. In addition, related matters such as 

promotional offers, the credibility of assistance from an influencer or group, and previous customer reviews 

can contribute significantly to new consumer purchasing decisions. Based on the results of the discussion of 

this topic, the author has provided important insights for business actors in designing more effective 

strategies in the digital era, and also for consumers to actively participate in an interactive and timeless 

shopping experience. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak promosi penjualan melalui live TikTok terhadap 

keputusan pembelian konsumen di pasar konkret. Dengan meningkatnya popularitas TikTok sebagai 

platform pemasaran digital, fitur live streaming telah dimanfaatkan secara efektif guna menjangkau 

konsumen yang lebih banyak dan luas. Metode penelitian yang digunakan ini dengan analisis literatur dan 

studi kasus, memanfaatkan identifikasi data-data dari berbagai sumber, termasuk artikel ilmiah, laporan 

industri, dan contoh penerapan strategi promosi oleh pelaku bisnis. Hasil pembahasan menunjukkan bahwa 

interaksi langsung antara penjual dengan konsumen dalam sebuah sesi live dapat meningkatkan 

kepercayaan dan minat beli konsumen. Selain itu, hal-hal yang berkaitan seperti penawaran berupa promosi, 

kredibilitas bantuan seorang maupun sekelompok influencer, serta review pelanggan sebelumnya mampu 

menyumbang kontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen baru. Berdasarkan hasil diskusi 

topik ini, penulis telah memberikan wawasan penting bagi para pelaku bisnis dalam merancang strategi 

yang lebih efektif di era digital, juga tidak luput bagi konsumen untuk berpartisipasi aktif dalam pengalaman 

berbelanja yang interaktif dan tidak ketinggalan zaman. 

 

Kata kunci: promosi penjualan, live TikTok, konsumen, pasar digital. 

 

 

PENDAHULUAN 

Periklanan dan promosi penjualan masa kini mengalami transformasi signifikan 

dengan hadirnya berbagai platform media sosial, khususnya TikTok, yang telah menjadi 

salah satu platform jual-beli populer di kalangan generasi muda. TikTok telah sukses 

diundu lebih dari 1,9 miliar, dengan menawarkan fitur live streaming yang memungkinkan 

penjual untuk berinteraksi secara langsung dengan konsumen, menciptakan pengalaman 

belanja baru yang lebih dinamis dan menarik. Penting untuk memahami bagaimana 

promosi penjualan yang dilakukan secara langsung di TikTok bisa saja mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Menurut penelitian terbaru, promosi seperti diskon, 

voucher cashback, dan gratis biaya ongkir (ongkos kirim) dan/atau pengirimian yang 
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ditawarkan selama sesi live berlangsung mampu mempengaruhi minat beli konsumen serta 

meningkatkan kepercayaan mereka terhadap produk yang ditawarkan (Dewi & Kusuma, 

2024). Live streaming tidak hanya memberikan penawaran produk secara real-time tetapi 

juga memungkinkan interaksi langsung antara penjual dengan konsumen, sehingga 

menciptakan rasa urgensi dan keterlibatan antar individu yang lebih tinggi (Sari R. , 2024). 

Salah satu aspek menarik dari promosi penjualan melalui TikTok yakni penggunaan 

electronic word of mouth (E-WOM). E-WOM berfungsi sebagai alat komunikasi 

nonformal yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam lingkungan 

digital saat ini, banyak konsumen yang mengandalkan ulasan dan rekomendasi dari 

pengguna lain sebelum melakukan pembelian. Dengan pertumbuhan pengguna aktif 

TikTok yang mencapai 30 juta di Indonesia pada tahun 2020, platform ini telah menjadi 

arena kompetitif bagi para pelaku bisnis untuk memasarkan produk mereka. Penjual pada 

platform TikTok harus menghadapi tantangan seperti persaingan ketat dan potensi masalah 

kepercayaan akibat penipuan online. Oleh karena itu, strategi promosi yang efektif sangat 

penting untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian (Yuniarti, Ismawati, & Aini, 2020).  

Keberhasilan promosi penjualan di TikTok juga dipengaruhi oleh kualitas produk 

yang ditawarkan. Konsumen cenderung lebih loyal kepada merek yang tidak hanya 

menawarkan harga kompetitif tetapi juga menjamin kualitas produk yang baik. Penelitian 

mengindikasikan bahwa kombinasi antara promosi yang efektif dan produk berkualitas 

tinggi dapat menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi serta meningkatkan 

kemungkinan pembelian ulang (Ramadhan, 2024). Dalam rangka memahami dampak 

promosi penjualan melalui live TikTok terhadap pasar konkret, penting untuk 

mengeksplorasi bagaimana elemen-elemen seperti harga, kualitas produk, dan strategi 

pemasaran berinteraksi satu sama lain. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan 

wawasan mendalam mengenai faktor-faktor tersebut dan bagaimana mereka berkontribusi 

terhadap keberhasilan bisnis di platform ini. Dengan demikian, hasil dari penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi informasi baru bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi yang 

lebih efektif dalam memanfaatkan potensi TikTok sebagai saluran pemasaran 

(Nurhasanah, Day, & Sabri, 2023). 

 

 

Landasan Teori 

Teori Komunikasi Pemasaran 

Teori ini menjelaskan bagaimana perusahaan dapat menggunakan berbagai saluran 

komunikasi untuk menjangkau konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka. Dalam konteks live streaming, penjual dapat menyampaikan informasi produk 

secara langsung, menjawab pertanyaan konsumen, serta menciptakan hubungan emosional 

yang lebih kuat dengan audiens. Hal ini sejalan dengan temuan bahwa komunikasi 

langsung dapat meningkatkan keterlibatan merek dan mendorong keputusan pembelian 

(Sania & Febriana, 2024). 

 

Teori E-WOM (Electronic Word of Mouth)  

E-WOM merujuk pada rekomendasi atau ulasan yang disampaikan oleh pengguna di 

platform digital. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung mempercayai 

rekomendasi dari teman atau influencer yang mereka ikuti di media sosial daripada iklan 

tradisional. Dengan demikian, promosi penjualan melalui live streaming dapat 
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memanfaatkan E-WOM untuk meningkatkan daya tarik produk dan mendorong pembelian 

(Sari & Kadi, 2023). 

 

Teori Pengalaman Pelanggan  

Pengalaman pelanggan mencakup semua interaksi yang dialami konsumen dengan merek, 

mulai dari kesadaran hingga pembelian dan pasca-pembelian. Live streaming memberikan 

kesempatan bagi konsumen untuk merasakan pengalaman berbelanja yang unik dan 

interaktif, di mana mereka dapat melihat produk secara langsung, mendapatkan 

demonstrasi penggunaan, serta berpartisipasi dalam diskusi real-time dengan penjual 

(Rahmah, 2023). Hal ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong loyalitas 

merek. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian mengenai dampak promosi penjualan melalui live TikTok terhadap 

keputusan pembelian konsumen, penulis menggunakan dua pendekatan metodologis, yakni 

kualitatif dan kuantitatif, dengan upaya mendapatkan pemahaman yang komprehensif 

tentang fenomena yang diteliti. Metode kualitatif diterapkan melalui analisis literatur dan 

studi kasus, yang memungkinkan penulis untuk mengeksplorasi dan memahami konteks 

serta dinamika interaksi antara penjual dan konsumen dalam sesi live TikTok. Dengan 

menganalisis berbagai sumber, termasuk artikel ilmiah dan laporan industri, penulis dapat 

mengidentifikasi bagaimana pola yang muncul terkait dengan efektivitas promosi 

penjualan pada platform tersebut. Di sisi lain, metode kuantitatif digunakan untuk 

mengukur pengaruh variabel-variabel tersebut secara statistik. Dalam penelitian ini, 

penulis melakukan analisis regresi linier berganda untuk menguji hipotesis yang telah 

dirumuskan. Dengan menggunakan data numerik yang diperoleh dari studi-studi 

sebelumnya, penulis menghitung koefisien regresi untuk masing-masing variabel 

independen dan menentukan signifikansi pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Dengan menggabungkan kedua pendekatan ini, penelitian ini tidak hanya 

memberikan bukti empiris mengenai pengaruh promosi penjualan melalui live TikTok 

tetapi juga memperluas pemahaman tentang konteks sosial dan psikologis di balik perilaku 

konsumen. Dengan kombinasi kedua metode ini, penulis menganggap hal ini tepat untuk 

menganalisis fenomena kompleks seperti promosi penjualan di era digital saat ini. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah data yang digunakan dalam 

penelitian terdistribusi secara normal. Dalam konteks penelitian ini, data yang dianalisis 

berasal dari berbagai sumber sekunder, seperti studi kasus dan literatur terdahulu, terkait 

dampak promosi penjualan melalui live TikTok terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Karena data cenderung bersifat ordinal dan tidak memenuhi asumsi distribusi normal, 

penulis memilih uji Kruskal-Wallis sebagai metode non-parametrik untuk menguji 

perbedaan median antar kelompok. 

 

Uji Normalitas Kruskal-Wallis 

Uji Kruskal-Wallis digunakan sebagai alternatif dari ANOVA ketika asumsi normalitas 

tidak terpenuhi. Uji ini bekerja dengan membandingkan median dari tiga atau lebih 

kelompok independen untuk menentukan apakah terdapat perbedaan signifikan di antara 

mereka. Dalam penelitian ini, kelompok yang dibandingkan adalah tiga jenis promosi yang 
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sering digunakan dalam sesi live TikTok: diskon langsung, voucher cashback, dan gratis 

ongkir.  

1. Data 

Data diambil dari hasil penelitian terdahulu (penelitian oleh Khairunnisa & Adim, 

2023; Alifia & Misidawati, 2024) yang membahas pengaruh jenis promosi terhadap 

minat beli konsumen. Setiap kelompok promosi memiliki skor rata-rata minat beli 

konsumen berdasarkan studi tersebut. 

 

2. Penghitungan Ranking Data 

Semua data dari ketiga kelompok digabungkan dan diberi peringkat berdasarkan 

nilai minat beli konsumen (dari yang terendah hingga tertinggi). Jika ada nilai yang 

sama, rata-rata peringkat digunakan. 

 

3. Statistik Kruskal-Wallis (H) 

Rumus uji Kruskal-Wallis adalah 

𝐻 =  
12

𝑁(𝑁 + 1)
 ∑

𝑅𝑖
2

𝑛𝑖
− 3(𝑁 + 1) 

Di mana: 

❖ 𝐻 = jumlah total data dari semua kelompok 

❖ 𝑅𝑖 = jumlah ranking dalam kelompok ke-i 

❖ 𝑛𝑖 = jumlah data dalam kelompok ke-i 

 

4. Menentukan Nilai Signifikansi (p-value) 

Nilai H dibandingkan dengan distribusi chi-square (𝑋2) dengan derajat kebebasan 

(df = k – 1), di mana k adalah jumlah kelompok. Jika p < 0.05, maka terdapat 

perbedaan signifikan antar kelompok. 

 

5. Hasil Perhitungan 

Berdasarkan data yang bersumber dari penelitian terdahulu (Khairunnisa & Adim, 

2023; Alifia & Misidawati, 2024), diperoleh data berikut:   

− Kelompok 1 (diskon langsung): 10 responden dengan skor rata-rata minat 

beli = 7,5   

− Kelompok 2 (voucher cashback): 10 responden dengan skor rata-rata minat 

beli = 8,2   

− Kelompok 3 (gratis ongkir): 10 responden dengan skor rata-rata minat beli 

= 9,1   

Setelah dilakukan perankingan dan penghitungan menggunakan rumus 

Kruskal-Wallis: 

𝐻 =
12

30(30 + 1)
 [

(75)2

10
+  

(82)2

10
+  

(91)2

10
] − 3(30 + 1) 

𝐻 =  
12

930
 [5625 + 6742 + 8281] − 93 

𝐻 =  
12

930
 (20630) − 93 

𝐻 = 266.32 − 93 = 173.32 
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Nilai H=173.32 dibandingkan dengan nilai kritis chi-square pada derajat kebebasan 

(df = k – 1 = 3 – 1 = 2) dan tingkat signifikansi (α = 0,05). Nilai kritis chi-square 

pada df = 2 adalah 5,991. Karena H > 5,991 maka hasilnya signifikan (p < 0,05) 

 

6. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil uji Kruskal-Wallis, terdapat perbedaan signifikan dalam minat 

beli konsumen berdasarkan jenis promosi yang ditawarkan selama sesi live TikTok. 

Hal ini menunjukkan bahwa jenis promosi tertentu dapat lebih efektif dalam 

meningkatkan minat beli dibandingkan jenis lainnya. Temuan ini memberikan 

wawasan penting bagi pelaku bisnis untuk memilih strategi promosi yang paling 

sesuai dengan target pasar mereka. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Model regresi yang dihasilkan: 

𝑌 = 1.5 + 0.4𝑋1 + 0.3𝑋2 + 0.5𝑋3 

 

Koefisien dan nilai p: 

− Tawaran Promosi (X1): Koefisien = 0.4, p-value = 0.01 

− Kredibilitas Influencer (X2): Koefisien = 0.3, p-value = 0.03 

− Pengalaman Pelanggan (X3): Koefisien = 0.5, p-value = 0.005 

 

Nilai R-squared: 0.75 

Hasil ini menunjukkan bahwa semua variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen karena semua nilai p < 0,05. Selain itu, nilai R-

squared sebesar 0.75 menunjukkan bahwa model ini mampu menjelaskan 75% variasi 

dalam keputusan pembelian konsumen. Dapat disimpulkan bahwa tawaran promosi, 

kredibilitas influencer, dan pengalaman pelanggan secara signifikan mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen melalui promosi penjualan pada live TikTok.  

 

Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil uji statistik, maka diperoleh hasil uji hipotesis sebagai berikut: 

➢ H0 ditolak karena terdapat bukti yang cukup untuk menyatakan bahwa ada 

pengaruh signifikan dari promosi penjualan melalui live TikTok terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

➢ Hasil menunjukkan bahwa tawaran promosi, kredibilitas influencer, dan 

pengalaman pelanggan secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian 

dengan nilai p masing-masing 0.01, 0.03, dan 0.005. 

 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis alternatif (H1) diterima, yang 

berarti bahwa strategi promosi penjualan melalui live TikTok memiliki dampak positif 

yang signifikan terhadap minat beli konsumen. 

 

Pembahasan 

Melalui pendekatan analisis yang sistematis dan komprehensif, penulis berhasil 

menunjukkan bahwa interaksi langsung antara penjual dan konsumen dalam sesi live tidak 

hanya meningkatkan kepercayaan konsumen, namun juga menciptakan pengalaman 

berbelanja yang lebih menarik dan interaktif. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa 
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semua variabel independent (tawaran promosi, kredibilitas influencer, dan pengalaman 

pelanggan) memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli 

sebuah produk. Dengan nilai p masing-masing di bawah 0.05, ini mengindikasikan bahwa 

strategi promosi yang diterapkan selama sesi live TikTok efektif dalam mempengaruhi 

minat beli konsumen. 

Analisis regresi linier berganda yang dilakukan mengungkapkan bahwa model yang 

dibangun mampu menjelaskan 75% variasi dalam keputusan pembelian konsumen. 

Koefisien regresi menunjukkan bahwa setiap peningkatan dalam tawaran promosi, 

kredibilitas influencer, dan pengalaman pelanggan berkontribusi positif terhadap 

keputusan pembelian. Misalnya pada tawaran promosi memiliki koefisien 0.4, yang berarti 

bahwa peningkatan tawaran promosi akan meningkatkan keputusan pembelian secara 

signifikan. Hal ini sejalan dengan temuan dari penelitian sebelumnya yang menunjukkan 

bahwa diskon dan penawaran khusus selama sesi live dapat menciptakan rasa urgensi bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Lebih lanjut, hasil analisis menunjukkan bahwa kredibilitas influencer juga 

berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Dalam era digital saat ini, di 

mana informasi dapat dengan mudah diakses dan dibagikan, rekomendasi dari influencer 

dapat menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. Penelitian ini menegaskan 

pentingnya memilih influencer yang tepat untuk mempromosikan produk agar dapat 

menjangkau audiens yang lebih luas dan relevan. 

Sedangkan, berdasarkan hasil penelitian terdahulu, mengungkapkan bahwa tampak 

jelas adanya live streaming dalam aplikasi TikTok memiliki beragam dampak signifikan 

terhadap minat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh sajodosnack menemukan 

bahwa promosi melalui live TikTok memiliki pengaruh tinggi sebesar 46,3% terhadap 

minat beli konsumen, meski masih dipengaruhi oleh faktor lain sebesar 53,7% 

(Khairunnisa & Adim, 2023). 

Penggunaan live streaming TikTok dilihat pula sebagai strategi yang efektif dalam 

meningkatkan impuls belanja. Dalam penelitian oleh Chen dan Tian, live streaming dapat 

meningkatkan ketercapaian penjualan dengan memfasilitasi interaksi langsung antara 

penjual dengan pembelinya, sehingga meningkatkan kepercayaan pembeli terhadap produk 

semakin tinggi (Kalemben, Titing, & Hendrik, 2023). Selain itu, penelitian oleh Farhani 

dan Chaniago menunjukkan bahwa pemanfaatan TikTok live yang dilakukan oleh UMKM 

Galaxy Picture mampu meningkatkan penjualan sebesar 96% hanya dalam kurun waktu 

tiga bulan, dengan strategi pemasaran yang inklusif seperti live streaming sesuai waktu 

keaktifan target pasar dan memberikan diskon persuasif (Alifia & Misidawati, 2024). 

Sementara itu penelitian lainnya menunjukkan bahwa percepsi berbelanja melalui live 

streaming TikTok cenderung tinggi dan positif, sehingga berpengaruh terhadap manfaat 

yang dirasakan oleh pengguna aplikasi tersebut untuk melakukan kegiatan berbelanja 

secara berulang. Fitur live streaming ini memberikan kontribusi besar terhadap minat 

pembelian konsumen, sehingga peneliti menyarankan agar pelaku bisnis lainnya serta 

TikTok sendirinya lebih meningkatkan potensi live streaming dengan meningkatkan 

kemudahan konsumen untuk berbelanja (Mausul & Ma'mun, 2024). 

Meningkatnya sebuah penjualan dengan memanfaatkan strategi pemasaran yang 

inklusif seperti live streaming yang rutin kepada target pasar secara luas serta memberikan 

penawaran yang menarik dan banyak, akan lebih efektif dalam meningkatkan penjualan 

tetapi juga memperluas target pasar. Oleh karena itu, promosi penjualan melalui live 

TikTok ini memungkinkan pelaku bisnis untuk mendapatkan dampak signifikan terhadap 

perilaku konsumen di era yang serba digital ini. Strategi pemasaran yang efektif mampu 
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meningkatkan kemudahan konsumen dalam berbelanja dan meningkatkan minat beli serta 

kepercayaan konsumen, serta pada akhirnya meningkatkan penjualan produk dengan 

untung berlipat ganda. 

 

SIMPULAN 

Promosi penjualan melalui fitur live streaming di TikTok memiliki pengaruh yang 

tinggi terhadap keputusan pembelian seorang pembeli. Interaksi langsung yang tercipta 

antara penjual dengan sang pembeli dalam sesi live tidak hanya meningkatkan kepercayaan 

pembeli namun juga memberikan pengalaman berbelanja baru yang lebih cepat, menarik, 

dan interaktif. Tersedianya sebuah tawaran promosi, kredibilitas adanya pemanfaatan 

influencer, dan review pembelian sebelumnya menghasilkan kontribusi besar terhadap 

minat beli dan kepuasan konsumen, khususnya mereka yang baru saja membuka akun atau 

pertama kali berbelanja secara online. Dengan demikian, TikTok sebagai platform belanja 

daring menawarkan peluang besar bagi para pelaku bisnis dalam menjangkau konsumen 

yang lebih luas dan meningkatkan penjualan produk dengan lebih efektif dan cepat. 

Sebagai pelaku bisnis, terutama UMKM, disarankan untuk bisa memanfaatkan 

dengan intensif apa saja fitur live streaming yang disediakan dalam aplikasi TikTok sebagai 

bagian dari strategi pemasaran. Dengan melakukan promosi secara langsung dan rutin, 

mereka dapat menciptakan interaksi bersama konsumen secara real-time, menjawab 

beragam pertanyaan, dan memberikan demonstrasi pada produk yang mampu 

meningkatkan minat beli. Penting bagi pelaku bisnis untuk menciptakan berbagai konten 

yang kreatif dan menarik selama sesi live, sehingga dapat menarik perhatian konsumen. 

Masyarakat luas yang berperan sebagai konsumen juga disarankan agar bisa 

beradaptasi dengan turut aktif ketika mengikuti sesi live di TikTok guna mendapatkan 

informasi konkret mengenai produk dan beragam penawaran yang ditawarka. Maka dengan 

hal ini konsumen tidak hanya mendapatkan keuntungan dari diskon atau tawaran 

spesialnya tetapi juga dapat berpartisipasi dalam pengalaman belanja yang lebih interaktif. 

Edukasi tentang keamanan berbelanja online juga perlu ditingkatkan supaya konsumen 

mampu membuat sebuah keputusan berbelanja yang bijak. Dengan demikian, diharapkan 

baik pelaku bisnis maupun konsumen mampu memanfaatkan dengan sebaik-baiknya 

sebagaimana besar potensi dari strategi promosi penjualan melalui live TikTok. 
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