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ABSTRAK  KATA KUNCI 

Dengan minat beli sebagai variabel mediasi, penelitian ini menyelidiki 

pengaruh fitur live streaming TikTok terhadap keputusan pembelian pelanggan 

di Kota Pekanbaru. Penelitian ini dilakukan secara kuantitatif melalui metode 

survei. Informasi diperoleh melalui survei online yang melibatkan 135 

responden yang secara aktif berpartisipasi dalam siaran langsung TikTok dan 

telah melakukan pembelian melalui fitur tersebut. Pengolahan data dilakukan 

dengan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM).Temuan dari penelitian ini mengindikasikan bahwa live streaming 

TikTok memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Selain itu, minat beli terbukti berperan sebagai variabel mediasi 

yang memperkuat hubungan antara siaran langsung dan pilihan pembelian. 

Faktor-faktor penting berikut meningkatkan minat konsumen untuk membeli 

barang dan memengaruhi keputusan mereka untuk membeli barang yaitu 

kualitas live streaming, kelengkapan informasi produk, serta insentif yang 

menarik, seperti diskon dan promosi eksklusif. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa strategi pemasaran melalui live streaming dapat berfungsi sebagai 

sarana yang efisien untuk meningkatkan daya tarik dan pilihan pembelian 

pelanggan. Studi ini memberikan pemahaman bagi para pelaku usaha dalam 

memanfaatkan fitur siaran langsung sebagai strategi pemasaran digital yang 

lebih interaktif dan menarik. Bisnis dapat mengoptimalkan strategi live 

streaming mereka untuk meningkatkan penjualan dengan memahami faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 

 Live streaming TikTok, minat 

beli, keputusan pembelian 
 

 

 

Pendahuluan 
 

Selama beberapa tahun terakhir, platform media sosial telah mengalami transformasi 

signifikan, salah satunya dengan kehadiran TikTok. Platform ini telah menjadi salah satu 

media sosial terpopuler di Indonesia, menempati peringkat keempat dengan tingkat penetrasi 

sebesar 73,5% dari total populasi 276,4 juta jiwa (DataReportal, 2023). Salah satu fitur 

unggulan TikTok adalah live streaming, yang tidak hanya menyediakan hiburan tetapi juga 

menawarkan pengalaman belanja yang lebih interaktif. Fitur ini memungkinkan konsumen 

untuk berkomunikasi langsung dengan penjual, melihat produk secara real-time, dan 

mendapatkan informasi yang lebih mendalam sebelum melakukan pembelian. Interaksi dalam 

sesi live streaming ini berpotensi meningkatkan minat beli konsumen, yang merupakan faktor 

kritis dalam pengambilan keputusan pembelian (Lu & Siegfried, 2021). Hal ini 

mengindikasikan bahwa live streaming berfungsi sebagai strategi pemasaran yang efektif 

untuk menarik perhatian dan memengaruhi perilaku konsumen. 

Dengan lebih dari 50 juta pengguna aktif di Indonesia, TikTok tidak hanya menjadi 

platform hiburan tetapi juga berkembang sebagai sarana belanja yang semakin populer 

melalui fitur TikTok Shop. Fenomena ini semakin memperkuat peran live streaming dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam konteks live streaming 

commerce (Lu & Siegfried, 2021). Namun, meskipun live streaming telah menjadi tren 

global, masih terdapat kesenjangan penelitian (research gap) mengenai efektivitasnya sebagai 

strategi pemasaran dibandingkan dengan platform media sosial lainnya seperti Instagram Live 
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atau Facebook Live. Studi sebelumnya lebih banyak fokus pada platform-platform tersebut, 

sementara TikTok, dengan algoritma dan fitur uniknya, belum banyak dieksplorasi, terutama 

dalam konteks lokal seperti di Indonesia (Liu et al., 2021). Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan fokus pada TikTok sebagai platform 

yang memiliki karakteristik berbeda, terutama dalam hal interaktivitas dan daya tarik visual. 

Pentingnya penelitian ini didasarkan pada meningkatnya penggunaan platform digital 

dalam aktivitas belanja dan kurangnya pemahaman tentang dampak live streaming TikTok 

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya di Kota Pekanbaru. Secara 

geografis, sebagai ibu kota Provinsi Riau, Kota Pekanbaru memiliki populasi yang beragam 

dengan tingkat penetrasi internet yang tinggi, mencapai 72,3% (APJII, 2022). Hal ini 

menjadikannya lokasi yang ideal untuk meneliti interaksi antara media sosial dan perilaku 

konsumen. Kebaruan dari penelitian ini terletak pada fokusnya yang spesifik terhadap 

pengaruh live streaming TikTok di Kota Pekanbaru, yang masih jarang diteliti. Studi 

sebelumnya (Liu et al., 2021) menunjukkan bahwa pelanggan mungkin lebih tertarik untuk 

membeli produk saat berinteraksi dengan orang lain secara live streaming, tetapi masih 

terdapat kesenjangan dalam literatur mengenai bagaimana faktor-faktor tersebut berpengaruh 

dalam konteks lokal. 

Secara teoritis, penelitian ini mengacu pada teori Stimulus-Organism-Response (S-O-

R) yang dikembangkan oleh Mehrabian & Russell (1974). Teori ini menjelaskan bagaimana 

stimulus eksternal (dalam hal ini live streaming) memengaruhi kondisi internal individu 

(minat beli) yang kemudian menghasilkan respons (keputusan pembelian). Live streaming di 

TikTok dapat dilihat sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen, 

seperti minat beli, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Selain itu, penelitian 

ini juga mengintegrasikan teori Uses and Gratifications (U&G) yang menjelaskan bagaimana 

konsumen menggunakan media untuk memenuhi kebutuhan tertentu, seperti informasi, 

hiburan, dan interaksi sosial (Katz et al., 1973). Dalam konteks live streaming TikTok, 

konsumen tidak hanya mencari produk tetapi juga pengalaman interaktif yang memuaskan 

kebutuhan sosial dan emosional mereka. 

Selain itu, penelitian ini akan mengeksplorasi fungsi minat beli sebagai variabel 

perantara dalam hubungan antara live streaming dan keputusan untuk melakukan pembelian. 

Studi sebelumnya oleh Sangadji & Sopiah (2013) menunjukkan bahwa keinginan untuk 

membeli tidak selalu menghasilkan keputusan untuk membeli. Hasil empiris yang ada 

mengindikasikan bahwa minat beli dapat berfungsi sebagai faktor penghubung yang 

signifikan dalam memahami bagaimana konsumen merespons pemasaran melalui live 

streaming. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan informasi baru, tetapi 

juga memperkaya pemahaman tentang perilaku konsumen di era digital. 

Kontribusi penelitian ini diharapkan dapat membantu praktisi pemasaran membuat 

strategi yang lebih efisien di era digital. Lebih lanjut, temuan penelitian ini mungkin menjadi 

referensi bagi kebijakan pemasaran di bidang usaha kecil dan menengah (UMKM) di 

Pekanbaru untuk memanfaatkan potensi live streaming guna meningkatkan penjualan. 

Akibatnya, kajian ini tidak hanya bermanfaat bagi akademisi, tetapi juga bagi pelaku usaha 

yang ingin beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen di dunia digital. 

Secara umum, penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan pemahaman mengenai 

pengaruh live streaming TikTok terhadap pilihan pembeli Kota Pekanbaru dalam hal 

pembelian, dengan minat beli sebagai faktor mediasi. Kajian ini berusaha mengidentifikasi 

bagaimana minat beli dapat memperkuat atau melemahkan hubungan antara live streaming 

dan keputusan pembelian, serta berkontribusi pada desain strategi pemasaran digital. Dengan 

demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru tentang bagaimana live 

streaming TikTok dapat dimanfaatkan sebagai alat pemasaran yang efektif, terutama dalam 

konteks lokal yang belum banyak dieksplorasi. 
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Metode 
 

Dengan menjadikan minat beli sebagai variabel mediasi, studi ini menggunakan 

metode kuantitatif dan pendekatan survei untuk menganalisis dampak fitur live streaming 

TikTok. terhadap keputusan pembelian konsumen. Pendekatan survei dipilih karena 

memungkinkan pengumpulan data dari sampel yang luas, sehingga dapat dianalisis secara 

statistik guna memperoleh hasil yang objektif dan bebas dari bias. 

Pengguna TikTok aktif di Kota Pekanbaru yang pernah melakukan pembelian melalui 

fitur live streaming TikTok menjadi partisipan penelitian. Responden dipilih dengan 

menggunakan teknik purposive sample sesuai dengan standar tertentu, antara lain: 

a. Usia minimal 18 tahun.  

b. Aktif menggunakan TikTok dan mengikuti live streaming.  

c. Telah melakukan pembelian melalui live streaming TikTok setidaknya satu kali.  

 

Ukuran sampel dihitung dengan menerapkan teori (Hair et al., 2017), jumlahnya lima 

hingga sepuluh kali lipat dari jumlah indikator dalam penelitian. Minimal 130 responden 

diperlukan saat menggunakan 13 indikator. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner 

online yang didistribusikan menggunakan Google Forms. 

Instrumen penelitian dibuat dalam survei yang mencakup tiga variabel utama yaitu 1) 

Live streaming TikTok (X): Diukur dengan indikator seperti immersion (Keterlibatan 

emosional), presence (Kehadiran), social presence (Kehadiran sosial), dan telepresence 

(Kehadiran Virtual). 2) Minat beli (M): Diukur menggunakan indikator attention, interest, 

desire, dan action. 3) Keputusan pembelian (Y): Diukur melalui indikator frekuensi 

pembelian, nilai pembelian, jenis produk yang dibeli, waktu pembelian, dan sumber 

informasi. 

Perangkat lunak SmartPLS digunakan untuk menganalisis data melalui metode 

analisis Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Proses analisis 

melibatkan sejumlah langkah berikut: 1) Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk. Validitas 

indikator dievaluasi melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) dan Outer Loading 

digunakan untuk mengukur validitas, sedangkan reliabilitas konstruk dinilai melalui 

Cronbach's Alpha dan Composite Reliability (CR).  

Validitas dan reliabilitas dapat diuji lebih lanjut dengan menguji model struktural. 

Hubungan antar variabel laten dianalisis menggunakan koefisien jalur, nilai t-statistik, dan 

nilai p untuk menguji kekuatan hubungan antar variabel. Pengujian Hipotesis dilakukan 

dengan cara mengevaluasi hubungan antar variabel. Untuk mengetahui keberlanjutan 

hipotesis yang diuji, pertimbangkan nilai t-statistik (> 1,96 pada tingkat signifikansi 5%) dan 

nilai p (< 0,05). 

Teknik penelitian dilakukan dengan diawali penyusunan kuesioner. Kuesioner 

dirancang berdasarkan variabel penelitian dan diuji coba pada sekelompok kecil responden 

untuk memastikan validitas dan kejelasan. Kemudian dilakukan pengumpulan data yang 

memenuhi persyaratan penelitian diberi akses ke kuesioner daring. Setelah data terkumpul 

dilakukan analisis data, untuk menguji model penelitian dan hipotesis. 

 

Hasil 
 

Penelitian ini melibatkan 130 responden yang merupakan pengguna aktif TikTok di 

Kota Pekanbaru. Karakteristik responden dianalisis berdasarkan beberapa aspek utama, yaitu 

jenis kelamin, tingkat pendidikan, dan penghasilan bulanan. Berdasarkan jenis kelamin, 

partisipan pria (52,6%) lebih dominan daripada wanita (47,4%). Hal ini menunjukkan bahwa 
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TikTok Live streaming menarik minat yang cukup seimbang antara kedua gender, meskipun 

dengan sedikit dominasi dari responden pria. Tingkat pendidikan responden menunjukkan 

bahwa mayoritas berpendidikan Strata 1 (S1) sebesar 42,2%, diikuti oleh Magister (20,7%) 

dan Diploma (14,1%). Temuan ini mengindikasikan bahwa pengguna TikTok Live streaming 

di Kota Pekanbaru cenderung memiliki tingkat pendidikan yang relatif tinggi, yang mungkin 

berkorelasi dengan kemampuan mereka dalam mengakses dan memanfaatkan teknologi 

digital untuk kepentingan konsumsi informasi dan pembelian produk. Sementara itu, dari segi 

penghasilan bulanan, kelompok terbesar memiliki penghasilan antara Rp5.000.000–

Rp9.999.000 (34,8%), diikuti oleh responden dengan penghasilan Rp1.000.000–Rp4.999.000 

(31,9%). Data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna TikTok Live streaming di 

Kota Pekanbaru berasal dari kalangan menengah, yang memiliki daya beli yang cukup untuk 

melakukan transaksi pembelian secara online. 

Validitas dan reliabilitas instrumen penelitian diuji untuk memastikan bahwa setiap 

indikator memenuhi kriteria yang ditetapkan. Validitas konvergen (Convergent Validity) 

dievaluasi berdasarkan nilai rata-rata perbedaan ekstraksi (AVE) yang harus lebih dari 0,5 dan 

nilai penambahan luar yang harus lebih dari 0,7. Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua 

indikator memenuhi kriteria tersebut, yang mengindikasikan bahwa setiap metrik memiliki 

tingkat konsistensi yang tinggi dalam mengevaluasi konstruk yang dimaksud.  

 

Table 1 Uji Outer Loading dan AVE 

 

Sumber : Data SmartPLS 3, 2025 
 

Table 2 Uji Reliabel 

 
Sumber : Data SmartPLS 3, 2025 

 

Selain itu, keandalan konstruk dianalisis menggunakan Composite Reliability (CR) 

dan Cronbach’s Alpha, dengan seluruh variabel menunjukkan nilai di atas 0,7. Hasil ini 

mengkonfirmasi bahwa setiap konstruk memiliki konsistensi internal yang tinggi, sehingga 

dapat diandalkan untuk pengujian hipotesis lebih lanjut. 
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Table 3 Hasil uji model struktural dan hipotesis untuk efek langsung 

 
Sumber Data Olahan SmartPLS 3, 2025 

 

Tabel 3 menunjukkan hasil analisis hipotesis yang mengungkapkan hubungan yang kuat 

antara variabel-variabel yang diteliti. Berikut adalah interpretasi mendalam dari temuan 

tersebut: 

1. Pengaruh Langsung TikTok Live streaming Terhadap Keputusan Pembelian 

(H1): 

Nilai t-statistik sebesar 5,522, nilai p sebesar 0,000 (p < 0,05), serta koefisien jalur 

sebesar 0,559, menunjukkan bahwa fitur live streaming di TikTok memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa 

interaksi langsung antara penjual dan pembeli melalui live streaming mampu 

menciptakan pengalaman belanja yang lebih personal dan persuasif, sehingga 

mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Analisis lebih lanjut 

menunjukkan bahwa fitur ini efektif dalam memanfaatkan elemen visual dan 

interaktif, yang menjadi daya tarik utama platform TikTok. 

2. TikTok Live streaming dan Minat Pembelian (H2): 

Koefisien jalur sebesar 0,681, statistik t sebesar 9,709, dan nilai p sebesar 0,000 (p < 

0,05) mengindikasikan bahwa TikTok live streaming secara signifikan meningkatkan 

minat pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa konten live streaming tidak hanya 

menarik perhatian pengguna, tetapi juga mampu membangun minat yang kuat 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Hal ini dapat dikaitkan dengan 

kemampuan live streaming dalam menyajikan informasi produk secara real-time, yang 

memungkinkan konsumen untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas dan 

mendetail sebelum melakukan pembelian. 

3. Dampak Minat Pembelian terhadap Keputusan Pembelian (H3): 

Minat pembelian memiliki koefisien jalur sebesar 0,152, statistik t sebesar 2,795, dan 

nilai p sebesar 0,005, menunjukkan bahwa minat pembelian memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Meskipun pengaruhnya relatif lebih kecil 

dibandingkan dengan variabel lain, temuan ini mengindikasikan bahwa minat 

pembelian berperan sebagai mediator yang penting dalam proses pengambilan 

keputusan. Analisis lebih mendalam menunjukkan bahwa minat pembelian seringkali 

dipengaruhi oleh faktor-faktor psikologis, seperti kepercayaan terhadap produk dan 

persepsi nilai, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk bertindak. 
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4. Pengaruh Tidak Langsung TikTok Live streaming terhadap Keputusan 

Pembelian (H4): 

Niat pembelian dengan nilai pengaruh tidak langsung 0,438, nilai t-statistik 3,622, dan 

nilai p 0,000 (p < 0,05), menunjukkan bahwa niat pembelian memengaruhi keputusan 

pembelian secara signifikan. Temuan ini mengungkapkan bahwa TikTok Live 

streaming tidak hanya memiliki dampak langsung, tetapi juga efek tidak langsung 

melalui peningkatan minat pembelian. Hal ini menegaskan pentingnya strategi 

pemasaran yang tidak hanya fokus pada penjualan langsung, tetapi juga pada 

pembangunan minat dan keinginan konsumen. 

 

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat literatur mengenai dampak media sosial, 

khususnya TikTok Live streaming, terhadap perilaku konsumen. Temuan ini sejalan dengan 

teori Uses and Gratifications, yang menyatakan bahwa konsumen memanfaatkan media untuk 

memenuhi kebutuhan tertentu, termasuk kebutuhan informasi dan hiburan, yang pada 

akhirnya memengaruhi keputusan pembelian mereka. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat 

menjadi acuan bagi pelaku bisnis untuk mengoptimalkan penggunaan TikTok Live streaming 

sebagai alat pemasaran yang efektif. Perusahaan dapat memanfaatkan fitur ini untuk 

meningkatkan interaksi dengan konsumen, membangun kepercayaan, dan akhirnya 

meningkatkan penjualan. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan gambaran mengenai 

hubungan antara TikTok Live streaming, minat pembelian, dan keputusan pembelian, tetapi 

juga menawarkan wawasan mendalam mengenai mekanisme yang mendasari hubungan 

tersebut. Analisis yang lebih mendalam ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang 

signifikan bagi pengembangan strategi pemasaran digital di masa depan 

 

Diskusi 
 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok Live streaming, baik secara langsung 

maupun melalui variabel mediasi minat beli, memiliki efek yang signifikan dan 

menguntungkan pada keputusan pembelian pelanggan. Temuan ini sejalan dengan studi yang 

dilakukan oleh Sri Rahmayanti dan Rizky Dermawan (2023), yang mengungkap bahwa 

keberadaan fitur Live streaming di TikTok Shop meningkatkan interaksi antara penjual dan 

pembeli, sehingga memicu keputusan pembelian. Penelitian ini juga mengonfirmasi posisi 

strategis live streaming sebagai alat pemasaran digital yang efektif untuk meningkatkan 

keterlibatan pelanggan. Namun, selain faktor interaksi langsung, terdapat faktor lain yang 

turut memengaruhi hubungan antara live streaming dan keputusan pembelian, seperti kualitas 

produk, kepercayaan terhadap penyiar, dan kecepatan respons penyiar terhadap pertanyaan 

pelanggan. Faktor-faktor ini dapat memperkuat atau melemahkan pengaruh live streaming 

terhadap keputusan pembelian, sehingga perlu dipertimbangkan dalam analisis lebih lanjut. 

TikTok Live streaming terbukti memberikan dampak besar terhadap minat beli, seperti 

yang didukung oleh studi Xiaohan Wu et al. (2023). Dalam penelitian mereka, daya tarik 

penyiar selama siaran langsung meningkatkan pengalaman emosional yang mendalam (flow 

experience), yang berkontribusi pada peningkatan minat beli. Penelitian ini memperkuat 

temuan tersebut dengan menunjukkan bahwa pengalaman menarik selama Live streaming 

menciptakan ikatan yang kuat antara audiens dan penyiar, yang pada gilirannya meningkatkan 

keinginan konsumen untuk membeli. Selain itu, penelitian oleh Zhang et al. (2022) menyoroti 

peran real-time interaction dan entertainment value sebagai faktor kunci yang memengaruhi 

minat beli selama live streaming. Temuan ini mengindikasikan bahwa efektivitas live 

streaming tidak hanya bergantung pada konten yang ditampilkan, tetapi juga pada 

kemampuan penyiar dalam menciptakan pengalaman yang interaktif dan menghibur. 
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Menurut M. Rifki Bakhtiar dan Puji Setya Sunarka (2023), niat beli memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Faktor pemasaran dan keputusan 

pembelian konsumen terhubung melalui niat beli. Dalam konteks penelitian ini, niat beli 

terbukti menjadi faktor kunci yang menentukan apakah konsumen akhirnya melakukan 

pembelian, yang menguatkan argumen bahwa peningkatan niat beli dapat secara signifikan 

mendorong keputusan pembelian. Namun, penting untuk dicatat bahwa niat beli tidak selalu 

berujung pada tindakan pembelian. Faktor eksternal seperti ketersediaan produk, kemudahan 

pembayaran, dan pengalaman pengguna (user experience) dalam platform e-commerce juga 

dapat memengaruhi keputusan akhir konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini menyarankan 

agar perusahaan tidak hanya fokus pada peningkatan minat beli, tetapi juga memastikan 

bahwa proses pembelian setelahnya berjalan lancar dan tanpa hambatan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini meningkatkan pemahaman kita tentang bagaimana 

live streaming TikTok memengaruhi pilihan pelanggan dan keputusan pembelian mereka. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa live streaming adalah strategi pemasaran digital yang 

efektif untuk platform media sosial berbasis e-commerce seperti TikTok, yang 

memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan loyalitas dan keterlibatan pelanggan. Namun, 

temuan ini juga mengundang pertanyaan lebih lanjut tentang bagaimana faktor-faktor seperti 

durasi siaran, waktu siaran, dan jenis produk yang ditampilkan dapat memengaruhi efektivitas 

live streaming. Penelitian oleh Li et al. (2021) menunjukkan bahwa durasi siaran yang 

optimal dan waktu siaran yang strategis dapat meningkatkan keterlibatan audiens secara 

signifikan. Oleh karena itu, penelitian mendatang dapat mengeksplorasi variabel-variabel 

tersebut untuk memberikan rekomendasi yang lebih spesifik kepada praktisi pemasaran. 

Salah satu kelemahan utama dari studi ini adalah pendekatan cross-sectional yang 

tidak mempertimbangkan dinamika perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu, serta 

cakupan geografis yang terbatas di Kota Pekanbaru. Oleh karena itu, untuk mengamati 

dampak jangka panjang dari live streaming terhadap perilaku konsumen, penelitian 

mendatang mungkin perlu mengeksplorasi metodologi longitudinal. Selain itu, menyelidiki 

variabel demografis seperti pendapatan dan tingkat pendidikan dapat memberikan wawasan 

yang lebih komprehensif tentang perilaku konsumen di berbagai segmen pasar. Penelitian ini 

juga dapat diperluas dengan mempertimbangkan faktor-faktor kontekstual seperti preferensi 

budaya dan kebiasaan belanja online di wilayah geografis yang berbeda. 

 

Kesimpulan 
 

Live streaming TikTok terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan belanja konsumen. Fitur interaktif yang ditawarkan oleh live streaming 

memungkinkan konsumen untuk melihat produk secara langsung, memperoleh informasi 

detail, serta berkomunikasi real-time dengan penjual. Hal ini tidak hanya meningkatkan 

transparansi produk tetapi juga membangun kepercayaan konsumen. Selain itu, niat beli 

berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara live streaming TikTok dan 

keputusan pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi niat beli yang terbentuk melalui live 

streaming, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Temuan ini memiliki implikasi kebijakan yang relevan bagi pemangku kepentingan di 

bidang pemasaran digital dan e-commerce. Pertama, pemerintah dan regulator dapat 

mempertimbangkan untuk menyusun pedoman atau standar etika dalam penggunaan live 

streaming sebagai alat pemasaran. Hal ini penting untuk memastikan bahwa praktik 

pemasaran melalui live streaming tetap transparan, akurat, dan tidak menyesatkan konsumen. 

Kedua, pelaku usaha perlu didorong untuk memanfaatkan platform digital seperti TikTok 

secara bertanggung jawab, dengan memastikan bahwa informasi yang disampaikan selama 

live streaming sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan. 
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Bagi pelaku usaha dan pemasar digital, temuan ini menyarankan beberapa langkah 

strategis: 

 

a. Optimalkan Penggunaan Fitur Interaktif. Manfaatkan fitur interaktif live streaming 

TikTok, seperti tanya jawab langsung dan demonstrasi produk, untuk meningkatkan 

keterlibatan konsumen. Interaksi yang personal dan responsif dapat memperkuat niat 

beli dan mendorong keputusan pembelian. 

b. Bangun Kepercayaan Konsumen: Pastikan bahwa informasi yang disampaikan selama 

live streaming akurat dan jujur. Konsumen cenderung lebih percaya dan tertarik pada 

produk yang dipresentasikan secara transparan.  

c. Tingkatkan Frekuensi dan Konsistensi Live streaming: Lakukan live streaming secara 

berkala untuk menjaga minat dan keterlibatan konsumen. Konsistensi dalam 

menjalankan live streaming dapat membantu membangun loyalitas pelanggan. 

d. Gunakan Analitik untuk Evaluasi: Manfaatkan data analitik dari platform TikTok 

untuk mengevaluasi performa live streaming. Identifikasi waktu terbaik untuk siaran 

langsung, jenis produk yang paling diminati, serta preferensi konsumen untuk 

meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. 

 

Implementasi dari temuan ini dapat dilakukan melalui beberapa langkah praktis. 

Pertama, pelaku usaha dapat mengadakan pelatihan bagi tim pemasaran untuk menguasai 

teknik live streaming yang efektif, termasuk cara berkomunikasi yang persuasif dan menarik. 

Kedua, kolaborasi dengan influencer atau content creator lokal dapat diperkuat untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas. Ketiga, pengembangan konten kreatif yang sesuai 

dengan karakteristik audiens di Kota Pekanbaru, seperti penggunaan bahasa dan budaya lokal, 

dapat meningkatkan relevansi dan daya tarik live streaming. 

Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam memahami peran live streaming 

TikTok sebagai alat pemasaran yang efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Dengan menerapkan rekomendasi yang telah diuraikan, pelaku usaha dan pemasar 

digital dapat memaksimalkan potensi live streaming untuk meningkatkan penjualan dan 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Selain itu, implikasi kebijakan 

yang diusulkan dapat menjadi dasar bagi pengembangan regulasi yang lebih baik di bidang 

pemasaran digital.   
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