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interaktif, keputusan pembelian, Water melalui Toko TikTok. Structurral Equation
Tiktok Shop Modeling-Partical Least Square (SEM-PLS), yang

dibantu oleh perangkat lunak SmartPLS, digunakan
untuk menganalisis data. Streaming langsung di toko
TikTok menunjukkan pengaruh besar terhadap
komunikasi pemasaran interaktif dan keputusan
pembelian. Komunikasi pemasaran iteraktif telah
terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen, dan mereka juga dapat
mengontrol pengaruh live streamig toko TikTok
terhadap keputusan tersebut. Hasilnya menunjukkan
bahwa live streaming sebagai strategi pemasaran
digital dapat menjadi lebih  efektif dengan
menggunakan komunikasi pemasaran interaktif untuk

mendorong pelanggan untuk membeli barang di toko
TikTok.

PENDAHULUAN

Dengan berkembangnya teknologi digital dan media sosial, strategi pemasaran serta perilaku
konsumen mengalami perubahan yang signifikan, terutama dalam pemanfaatan platform digital
sebagai sarana transaksi dan promosi produk (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Penggunaan
fitur streaming langsung di platform online berbasis media sosial adalah salah satu tren pemasaran
digital yang berkembang pesat. Ini memungkinkan penjual dan pelanggan untuk berinteraksi
langsung tanpa dibatasi oleh tempat atau waktu (Sun et al., 2019). Melalui /ive streaming, penjual
dapat menampilkan produk secara real time, menjelaskan manfaat dan keunggulan produk secara
detail, serta merespons pertanyaan konsumen secara langsung sehingga informasi yang diterima
menjadi lebih transparan dan persuasif (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Kondisi ini
menjadikan /ive streaming sebagai strategi pemasaran yang unggul dalam memengaruhi sikap dan
keputusan pembeli. Di Indonesia, TikTok Shop adalah platform online berbasis media sosial yang
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menyediakan layanan live streaming untuk mengintegrasikan aktivitas hiburan, interaksi sosial,
dan transaksi jual beli dalam satu media, sehingga mampu meningkatkan ketertarikan dan
kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Pratama & Widodo, 2022). Interaksi
dua arah yang tercipta selama sesi live streaming berperan penting dalam membangun
kepercayaan, memperkuat persepsi nilai produk, serta mendorong konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian (Hajli, 2019; Sari & Nugroho, 2021).

Produk kecantikan, khususnya Glad2Glow Micellar Water, sangat diminati oleh pelanggan,
terutama mahasiswa dan generasi muda, karena manfaatnya sebagai pembersih wajah praktis dan
harganya yang terjangkau. Promosi live streaming yang intens membuat produk ini menarik untuk
penelitian tentang pengaruh strategi pemasaran digital terhadap keputusan pembelian pelanggan.
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Gambar 1. Grafik Penggunaan Media Sosial di Indonesia 2025
Sumber: Indonesia Digital Report 2025: Social Media Use - GoodStats

Data di atas menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia menggunakan media sosial untuk
melakukan pembelian dan berkomunikasi dengan saudara (60,5%). Ini menunjukkan bahwa media
sosial sangat penting untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan cepat dan efektif tanpa
menggunakan perantara, Dengan ini, iklan perusahaan akan langsung menjangkau pasar target
stasiun (PuTi, 2024).

Kualitas komunikasi antara penjual dan pembeli juga memengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Bowo Pranogyo & Junaidi Hendro, 2021). Pemasaran interaktif memungkinkan
keterlibatan konsumen dan pertukuran informasi selama live streaming (Banjarnahor, 2021).
Interaksi yang efektif dapat meningkatkan pemahaman pelanggan tentang produk, meningkatkan
kepercayaan, dan Menurut Hafizhoh et al. (2023), tujuannya adalah mendorong mereka untuk
membuat pilihan pembelian yang lebih baik.

METODE PENELITIAN

Metode ini menggunakan non-probabilitas, terutama purposive sampling. Kriteria
esponden penelitian ini adalah pelanggan yang pernah menonton live streaming Toko TikTok dan
membeli produk Glad2Glow Micellar Water. Peneltian ini dilakukan di Kota Surabaya
menggunakan Metode Partial Least Squares pada Structural Equation Modeling (SEM-PLS).
Populasi di Surabaya tidak diketahui, jadi rumus Lemeshow digunakan untuk mendapatkan 100
responden untuk penelitian ini.


https://goodstats.id/publication/indonesia-digital-report-2025-social-media-use-9yFMD
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Data dikumpulkan dengan mendistribusikan survei melalui internet menggunakan Google
Form yang dibuat berdasarkan setiap indikator dan variabel. Skala likert digunakan untuk
mengukur instrumen penelitian. Dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS, data dianalisis. Tahap
pengujian luar model termasuk pengujian validitas konvergen, validitas diksriminan, dan
realiabilitas konstruk. Tahap pengujian internal model juga dilakukan untuk mengidentifikasi
hubungan antarvariabel dan peran mediasi. Pengujian hipotesis juga dilakukan untuk menilai
boostrapping dan nilai koefisien jalur.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Outer Model
Uji Validitas dan Realibillitas Konstruk

Konstruksi diuji untuk validitas dan realibitas dengan melihat nilai gabungan reliabilitas dan
Alpha Cronbach dari blok indikator yang digunakan untuk menilai struktur. Nilai AVE valid jika
0,5 atau lebih, dan nilai alpha Cronbach valid jika 0,70 atau lebih.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Variabel AVE Composite | Cronbach’s
Reliability Alpha
(pc)

Live 0,560 0,884 0,842

Streaming

X)

Komunikasi 0,549 0,907 0,883

Pemasaran

Interaktif (Z)

Keputusan 0,610 0,904 0,872

Pembelian

Y)

Berdasarkan hasil pengujian validitas dan realibilitas yang ditunjukkan dalam tabel 1, semua
konstruk dalam survei ini memenuhi kriteria. Hasil dari investigasi keandalan adalah semua
variabel menerima skor di atas 0,70. Nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,842 dan nilai Composite
Realibility sebesar 0,884 ditunjukkan oleh variabel live streaming. Variabel keputusan pembelian
memiliki reliabilitas komposit sebesar 0,904 dan alpha Cronbach sebesar 0,872, sedangkan
variabel komunikasi pemasaran interaktif memiliki reliabilitas komposit sebesar 0,907 dan alpha
Cronbach sebesar 0,883. Hasil ini menunjukkan bahwa konstruk penelitian secara keseluruhan
dapat diterapkan.

Uji Hipotesis

Untuk menguji hipotesis ini, path coefficient digunakan untuk menunjukkan nilai signifikan
dari statistik t. Hasil perhitungan pengujian hipotesis menunjukkan nilai 0.00 untuk setiap
indikator, yang menunjukkan bahwa semua indikator dianggap diterima.



4

PESHUM : Jurnal Pendidikan, Sosial dan Humaniora
Vol.X, No.X, Bulan Tahun

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hubungan Antar Path T- P- Keteranga
Varibel Coeffisien | Statistic | Value n

H! Live Streaming — 0,469 3,720 0,000 Diterima

H? Live Streaming — 0.667 6,162 0,000 | Diterima
Komunikasi
Pemasaran Interaktif

H? Komunikasi 0,384 2,948 0,003 Diterima
Pemasaran Interaktif

— Keputusan

Pembelian
H* Live Streaming — 0,232 2,348 0,007 Diterima

...............................................................

Berdasarkan pengujian hipotesis, siaran langsung di TikTok Shop memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan pembelian, dengan koefisien jalur sebesar 0,469 dan nilai p sebesar 0,000,
sehingga H1 diterima. Siaran langsung di toko TikTok juga memiliki pengaruh besar terhadap
komunikasi pemasaran interaktif dengan nilai path coefficient sebesar 0,667 dan p-value 0,000,
yang menunjukkan bahwa H2 diterima. Selanjutnya, komunikasi pemasaran interaktif terbukti
memiliki pengaruh signifikan untuk keputusan pembelian adalah 0,348, dengan nilai p sebesar
0,003, sehingga H3 diterima. Pengujian efek tidak langsung menunjukkan bahwa live streaming
Toko TikTok dan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh komunikasi pemasaran interaktif.
Koefisien jalur adalah 0,232, nilai t adalah 2,348, dan nilai p adalah 0,017, sehingga H4 diterima.

PEMBAHASAN
Pengaruh Live Streaming Toko TikTok terhadap Keputusan Pembelian

Menurut survet, siaran langsung TikTok Shop memiliki pengaruh besar terhadap keputusan
pembelian. Menurut penemuan ini, semakin efektif live streaming, semakin cenderung pengguna
melakukan pembelian. Melalui siaran langsung, penjual dapat berkomunikasi langsung tentang
produk, visual, dan interaktif sehingga konsumen memperoleh gambaran produk yang lebih jelas
sebelum mengambil keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian Sun et al. (2019),
yang menyatakan bahwa perdagangan siaran langsung berpotensi meningkatkan minat dan
keputusan pembelian konsumen dengan mengurangi ketidakpastian terkait produk. Penelitian
Wongkitrungrueng dan Assarut (2020) juga menemukan bahwa interaksi langsung dalam Live
streaming dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan dan akhirnya mempengaruhi keputusan
pembelian. Dalam konteks Indonesia, hasil penelitian ini mendukung temuan Pratama dan Widodo
(2022) yang menyimpulkan bahwa Siaran langsung di platform belanja online berbasis media
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sosial meningkatkan pilihan bagi pelanggan.

Pengaruh Live Streaming Toko TikTok terhadap Komunikasi Pemasaran Interaktif

Menurut penelitian, siaran langsung di TikTok Store memiliki pengaruh besar terhadap
komunikasi iklan yang interaktif. Ini menunjukkan bahwa live streaming dapat mendorong
komunikasi dua arah yang erat antara penjual dan konsumen. Konsumen tidak hanya menjadi
penerima informasi, tetapi juga terlibat secara aktif dalam proses komunikasi pemasaran melalui
fitur komentar, tanya jawab, dan reaksi real-time selama siaran langsung. Penemuan ini konsisten
dengan penelitian Li et al. (2021) live streaming commerce meningkatkan tingkat interaksi dan
keterlibatan konsumen secara signifikan. Penelitian Banjarnahor (2021) juga menegaskan bahwa
pemasaran interaktif berbasis digital memungkinkan terjadinya pertukaran informasi secara
langsung yang memperkuat hubungan antara penjual dan pembeli. Akibatnya, siaran langsung
berfungsi sebagai sarana komunikasi pemasaran yang efektif di platform e-commerce berbasis
media sosial.

Pengaruh Komunikasi Pemasaran Interaktif terhadap Keputusan Pembelian

Menurut penelitian, komunikasi pemasaran interaktif memiliki pengaruh besar terhadap
keputusan pembelian. Ini menunjukkan bahwa bagaimana penjual dan konsumen berinteraksi
melalui siaran langsung memainkan peran penting dalam mendorong niat membeli. Konsumen
dapat memperdalam pemahaman mereka tentang produk dan membangun rasa percaya melalui
komunikasi yang responsif, meyakinkan, dan persuasif. Penelitian oleh Hajli (2019) menunjukkan
bahwa interaksi sosial dalam perdagangan sosial memberikan pengaruh positif terhadap
kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. Selain itu, menurut penelitian Bowo Pranogyo
dan Junaidi Hendro (2021), kualitas komunikasi antara penjual dan pembeli memiliki pengaruh
besar terhadap keputusan pembeli. Hafizhoh et al. (2023) menunjukkan bahwa komunikasi
pemasaran interaktif yang efektif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong
keputusan pembelian yang lebih cepat.

Peran Mediasi Komunikasi Pemasaran Interaktif

Hasil pengujian efek tidak langsung menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran interaktif
memediasi siaran langsung toko TikTok dapat memengaruhi keputusan pembelian. Penemuan ini
menunjukkan bahwa siaran langsung tidak hanya secara langsung memengaruhi keputusan
pembelian, tetapi juga berpengaruh dengan meningkatkan kualitas komunikasi pemasaran
interaktif. Dengan kata lain, efektivitas /ive streaming dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen diperkuat oleh kemampuan penjual dalam membangun interaksi yang komunikatif dan
persuasif selama siaran berlangsung. Penemuan ini sejalan dengan penelitian Xu et al. (2020),
interaksi selama /ive streaming berperan sebagai mekanisme utama yang menjembatani pengaruh
konten /ive streaming terhadap perilaku pembelian konsumen. Penelitian Sari dan Nugroho (2021)
juga menemukan bahwa komunikasi interaktif dalam social commerce Bertindak sebagai variabel
mediasi yang memperkuat hubungan antara strategi pemasaran digital dan keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Studi ini menemukan bahwa, melalui komunikasi pemasaran interaktif yang lebih baik, live
streaming TikTok Shop terbukti secara empiris memberikan pengaruh besar terhadap keputusan
pelanggan produk Micellar Water Glad2Glow, secara langsung atau tidak langsung. Live streaming
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juga terbukti meningkatkan jumlah komunikasi pemasaran interaktif, yang sangat memengaruhi
keputusan konsumen apakah akan membeli produk tersebut atau tidak. Hasil penelitian ini dapat
digunakan sebagai dasar untuk menerapkan strategi pemasaran berbasis live streaming karena
menunjukkan bahwa pengelolaan komunikasi yang interaktif dan responsif dapat mengoptimalkan
efektivitas live streaming sebagai strategi pemasaran digital.
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