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 PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN DI TIKTOK LIVE 
TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN DI KOTA YOGYAKARTA 

 

INTISARI 

Kemajuan teknologi digital telah mendorong perubahan dalam strategi pemasaran, 
termasuk penggunaan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran. Salah satu 
platform yang berkembang pesat adalah TikTok, terutama fitur TikTok Live, yang 
memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan konsumen. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran melalui TikTok Live 
terhadap minat beli konsumen di Kota Yogyakarta. 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik survei 
menggunakan kuesioner. Sampel dalam penelitian ini adalah 100 pengguna TikTok di 
Kota Yogyakarta yang pernah menonton dan berbelanja melalui TikTok Live, yang 
dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan 
regresi linier sederhana untuk mengetahui hubungan antara komunikasi pemasaran di 
TikTok Live (X) dengan minat beli konsumen (Y). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran melalui TikTok Live 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen, dengan nilai koefisien regresi 
sebesar 0,672 dan koefisien determinasi (R²) sebesar 48,2%. Ini berarti bahwa hampir 
setengah dari variabilitas minat beli konsumen dapat dijelaskan oleh faktor komunikasi 
pemasaran di TikTok Live, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Uji 
hipotesis juga menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran memiliki hubungan yang 
kuat dengan minat beli (t-hitung = 6,827 > t-tabel = 1,984). 

Penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku bisnis digital untuk lebih 
mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran melalui TikTok Live, seperti 
meningkatkan interaksi dengan audiens, menggunakan teknik persuasif, serta 
menghadirkan promosi eksklusif selama sesi live streaming. Studi ini juga membuka 
peluang penelitian lanjutan dengan mempertimbangkan variabel lain seperti kualitas 
produk, harga, dan tingkat kepercayaan konsumen. 

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran, TikTok Live, Minat Beli 
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ABSTRACT 

The advancement of digital technology has driven changes in marketing strategies, 
including the use of social media as a marketing communication tool. One of the 
rapidly growing platforms is TikTok, particularly its TikTok Live feature, which enables 
direct interaction between sellers and consumers. This study aims to analyze the 
influence of marketing communication through TikTok Live on consumers' purchase 
intention in Yogyakarta. 

This research employs a quantitative approach using a survey method with 
questionnaires. The sample consists of 100 TikTok users in Yogyakarta who have 
watched and made purchases through TikTok Live, selected using purposive sampling. 
Data analysis was conducted using simple linear regression to examine the relationship 
between marketing communication on TikTok Live (X) and consumer purchase 
intention (Y). 

The results indicate that marketing communication through TikTok Live significantly 
influences consumer purchase intention, with a regression coefficient of 0.672 and a 
coefficient of determination (R²) of 48.2%. This suggests that nearly half of the 
variability in purchase intention can be explained by marketing communication on 
TikTok Live, while the rest is influenced by other factors. Hypothesis testing also shows 
a strong relationship between marketing communication and purchase intention (t-
value = 6.827 > t-table = 1.984). 

This study has implications for digital business players to optimize their marketing 
communication strategies on TikTok Live by enhancing audience interaction, applying 
persuasive communication techniques, and offering exclusive promotions during live 
streaming sessions. Additionally, this study opens opportunities for further research by 
considering other variables such as product quality, pricing, and consumer trust. 

Keywords: Marketing Communication, TikTok Live, Purchase Intention, Digital 
Marketing 
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PENDAHULUAN 
 

Saat ini perkembangan teknologi informasi semakin pesat dengan adanya 

inovasi-inovasi baru seperti menciptakan aplikasi dan sistem yang lebih canggih dan 

efektif dalam memenuhi kebutuhan. Seiring perkembangan zaman dalam berbisnis, 

teknologi memberikan peran penting bagi keberlangsungan bisnis (Hudha, 2021). 

Penggunaan teknologi yang tepat dapat menghasilkan sebuah informasi yang akurat, 

contohnya dalam perkembangan internet dapat memberikan berbagai informasi 

melalui teknologi saat ini yang bisa dimanfaatkan dalam bidang bisnis. 

Dalam era digital saat ini, kemajuan teknologi membuat perkembangan media 

sosial menjadi semakin maju. Salah satu media sosial yang populer dan digemari 

oleh masyarakat adalah TikTok (Sa’adah et al, 2022). Tiktok merupakan satu 

aplikasi media sosial yang saat ini sangat populer di seluruh dunia, terutama di 

kalangan generasi muda. Aplikasi ini memungkinkan pengguna untuk membuat dan 

berbagi video pendek dengan musik, filter dan efek kreatif (Ma & Hu, 2021). 

Menurut laporan dari Sensor Tower (2021) Tiktok merupakan aplikasi yang paling 

banyak diunduh di seluruh dunia dengan lebih dari 580 juta unduhan selama tahun 

tersebut. TikTok juga merupakan aplikasi media sosial dengan pertumbuhan 

pengguna tercepat mencapai miliar pengguna aktif bulanan pada tahun 2021. 

TikTok sangat populer di banyak negara, termasuk Asia, Amerika dan Eropa. Di 

Indonesia, TikTok juga sangat populer dan sering digunakan oleh orang-orang dari 

berbagai usia. Banyak selebritas, influencer dan brand juga memanfaatkan TikTok 

sebagai platform untuk mempromosikan produk mereka dan memperluas jangkauan 
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audiens. Dalam waktu singkat, TikTok telah berhasil membangun komunitas 

pengguna yang besar dan aktif di seluruh dunia. keberhasilannya dalam menarik 

perhatian pengguna terutama di kalangan muda menjadikan aplikasi ini sangat 

populer (Kim & Hyun, 2019).  

 
Gambar 1. Data Pengguna Tiktok di Dunia 

Dilansir dari laporan We Are Social, TikTok telah memiliki 1,4 miliar 

pengguna aktif bulanan (monthly active users/MAU) berusia diatas 18 tahun secara 

global hingga kuartal I/2022. Jumlah ini meningkat 15,34% dibandingkan pada 

kuartal sebelumnya sebanyak 1,2 miliar pengguna, sehingga Indonesia berada di 

urutan kedua dengan jumlah pengguna aktif TikTok sebesar 99,1 juta orang setelah 

Amerika Serikat. Pengguna TikTok di Indonesia rata-rata menghabiskan waktu di 

TikTok sebanyak 23,1 jam perbulan (Data Indonesia.id, 2022). Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa tingginya pengguna TikTok akan menjadi peluang besar 

bagi penjual agar brand produknya dikenal banyak orang dan mendapat pelanggan 

dari melakukan siaran live. 



6 
 

 
 

Dalam penjualan melalui TikTok live, penjual dapat memperkenalkan produk 

mereka dengan menggunakan konten marketing yang menarik dan kreatif, sehingga 

dapat membangkitkan minat beli pengguna (Oktaviani et al, 2022). Live streaming 

penjualan merupakan sesi penjualan yang dilakukan secara langsung di media 

sosial, di mana penjual menjelaskan produk yang dijual dan memberikan penawaran 

khusus kepada penonton. Live streaming penjualan dalam TikTok merupakan fitur 

baru yang ditambahkan untuk membantu penjual dalam mempromosikan produk 

mereka. Fitur ini memungkinkan penjual untuk melakukan live streaming produk 

mereka kepada calon pembeli dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan 

(Faradiba & Syarifuddin, 2021). Live streaming ini diharapkan dapat meningkatkan 

interaksi antara penjual dan calon pembeli serta membuat calon pembeli lebih 

tertarik untuk membeli produk. 

Dalam beberapa tahun terakhir, media sosial telah menjadi alat pemasaran 

yang sangat efektif bagi berbagai bisnis. Salah satu platform yang mengalami 

lonjakan popularitas adalah TikTok, terutama dengan fitur TikTok Live yang 

memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan audiens. Dengan lebih dari 

satu miliar pengguna aktif di seluruh dunia, TikTok menawarkan peluang besar bagi 

merek untuk menjangkau konsumen secara real-time dan secara langsung 

mempengaruhi minat pembelian mereka. 
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METODE PENELITIAN 
 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitiian kuantitatif karena dalam 

penelitian ini, peneliti menganalisa dan menyajikan dalam bentuk angka-angka 

dan dapat diukur kebenarannya. Definisi lain menyebutkan pendekatan 

kuantitatif adalah penelitian yang banyak menuntut penggunaan angka, mulai 

dari pengumpulan data, penafsiran terhadap data tersebut, serta penempilan dari 

hasilnya. Metode kuantitatif sering disebut metode tradisional. Positivistic, 

ilmiah/scientific dan metode discovery. 

Teknik pengumpulan data yang diberikan berupa angket atau pertanyaan 

kepada responden untuk dijawab, dimana seluruh pertanyaan langsung 

ditanyakan kuesioner juga merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila 

peneliti tau dengan pasti variabel yang akan diukur dan tau apa yang bisa 

diharapkan dari responden. Angket atau kuesioner dapat berupa pertanyaan-

pertanyaan yang tertutup atau terbuka yang dapat diberikan kepada responden 

dengan dikirim melalui google form. Penelitian ini menggunakan teknik 

purposive sampling, dimana setiap sampel dipilih berdasarkan kriteria.  

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

komunikasi pemasaran melalui TikTok Live terhadap minat beli konsumen di 

Yogyakarta. Hasil penelitian diperoleh melalui analisis kuantitatif dengan 
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menggunakan regresi linier sederhana serta uji validitas dan reliabilitas terhadap 

instrumen penelitian. 

Tabel 1 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Metode Kriteria Hasil Kesimpulan 

Validitas Pearson 
Product 
Moment 

r-hitung 
> r-tabel 

Semua 
item 
valid 

Instrumen 
valid 

Reliabilitas Cronbach’s 
Alpha 

α > 0,60 α = 0,85 Instrumen 
reliabel 

 

Berdasarkan hasil uji Validitas dan Reliabilitas yang telah dilakukan, 

dapat diketahui Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua item dalam 

kuesioner memiliki nilai r-hitung yang lebih besar dari r-tabel, sehingga dapat 

dikatakan bahwa instrumen penelitian valid. Validitas yang tinggi pada 

instrumen ini menunjukkan bahwa kuesioner yang digunakan mampu 

mengukur aspek komunikasi pemasaran dan minat beli dengan baik. 

Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha 

untuk mengukur konsistensi internal dari kuesioner. Hasil uji reliabilitas 

menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,85, yang berada di atas 

batas minimum 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian 

memiliki reliabilitas tinggi dan dapat digunakan secara konsisten dalam 

penelitian serupa. Dengan demikian, hasil penelitian yang diperoleh dapat 
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dipercaya karena instrumen yang digunakan telah teruji keandalan dan 

validitasnya. 

Tabel 2 
Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

Variabel Koefisien (b) Konstanta (a) R² 
Komunikasi 
Pemasaran (X) 

0,672 2,134 0,482 

 

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh komunikasi pemasaran 

melalui TikTok Live terhadap minat beli konsumen, penelitian ini 

menggunakan analisis regresi linier sederhana. Hasil analisis menunjukkan 

bahwa persamaan regresi yang diperoleh adalah: 

Y = 2,134 + 0,672X 

Di mana: 

• Y  merupakan minat beli konsumen, 

• X  merupakan komunikasi pemasaran melalui TikTok Live, 

• 2,134 adalah konstanta, dan 

• 0,672 adalah koefisien regresi. 

Koefisien regresi sebesar 0,672 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 

satu satuan komunikasi pemasaran melalui TikTok Live akan meningkatkan 

minat beli konsumen sebesar 0,672 satuan. Nilai koefisien ini bersifat positif, 

yang berarti semakin efektif komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui 

TikTok Live, maka semakin tinggi pula minat beli konsumen. 
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Selain itu, hasil perhitungan menunjukkan nilai R² sebesar 0,482. 

Artinya, komunikasi pemasaran melalui TikTok Live dapat menjelaskan 48,2% 

variabilitas dalam minat beli konsumen, sedangkan 51,8% dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Faktor-faktor lain tersebut 

dapat mencakup aspek harga, kualitas produk, ulasan pelanggan, strategi 

pemasaran lainnya, dan preferensi pribadi konsumen. 

Tabel 3 
Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 

Uji 
Hipotesis 

t-hitung t-tabel Keputusan Interpretasi 

Komunikasi 
Pemasaran 
→ Minat 
Beli 

6,827 1,984 Ha diterima Komunikasi 
pemasaran 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
minat beli 

 
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai t-hitung sebesar 6,827, 

sedangkan t-tabel pada tingkat signifikansi 0,05 dengan derajat kebebasan (df) 

= n-2 adalah 1,984. Karena nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (6,827 > 

1,984), maka hipotesis alternatif (Ha) diterima. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran melalui TikTok Live berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen. 

Hasil ini menunjukkan bahwa keberadaan fitur TikTok Live sebagai 

media pemasaran digital dapat memberikan dampak positif terhadap perilaku 

konsumen. Interaksi yang terjadi secara langsung antara penjual dan konsumen 

melalui platform ini dapat meningkatkan kepercayaan, memberikan informasi 
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produk secara lebih jelas, serta membangun hubungan yang lebih erat dengan 

pelanggan potensial. 

KESIMPULAN 
 

Penelitian ini membuktikan bahwa komunikasi pemasaran melalui 

TikTok Live memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen di 

Kota Yogyakarta. Hasil analisis regresi menunjukkan adanya hubungan positif 

antara komunikasi pemasaran dan minat beli, yang berarti semakin efektif strategi 

pemasaran yang dilakukan melalui TikTok Live, semakin tinggi pula minat beli 

konsumen. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 48,2% mengindikasikan 

bahwa hampir setengah dari variabilitas minat beli dapat dijelaskan oleh 

komunikasi pemasaran, sementara faktor lain di luar penelitian ini turut berperan 

dalam keputusan pembelian konsumen.   

Uji hipotesis yang dilakukan dengan uji t menunjukkan bahwa komunikasi 

pemasaran melalui TikTok Live berpengaruh secara signifikan terhadap minat 

beli. Hasil ini menunjukkan bahwa TikTok Live sebagai media pemasaran digital 

dapat menarik perhatian konsumen, memberikan informasi secara interaktif, serta 

membangun kepercayaan antara penjual dan pembeli. Namun, karena masih ada 

faktor lain yang mempengaruhi minat beli, strategi pemasaran melalui TikTok 

Live perlu dioptimalkan dengan mempertimbangkan berbagai aspek lain yang 

dapat meningkatkan efektivitas pemasaran digital. 
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