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ABSTRAK

Dilihat dari popularitas dan tren mengenai penggunaan TikTok Shop, menarik untuk memahami
bagaimana kontribusi konsumen dalam belanja online guna meningkatkan penjualan produk
melalui live streaming. Namun, studi mengenai live streaming commerce masih sesuatu yang
baru. Berdasarkan Elaboration Likelihood Model dan Theory of Reasoned Reaction bertujuan
untuk mengetahui mekanisme yang melandasi bagaimana live streaming dapat memengaruhi niat
beli konsumen. Lebih dari 150 pengguna dari mahasiswa di UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan
Universitas Riau ikut berpartisipasi dalam penelitian ini. Hasilnya menunjukkan dari dua rute yang
berbeda memengaruhi niat beli konsumen. Penelitian ini diharapkan membawa suatu pemahaman
tentang bagaimana live streaming dapat mempertahankan dan membangun niat beli konsumen
dalam meningkatkan penjualan produk.
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ABSTRACT

Given the popularity and trends regarding the use of TikTok Shop, it is interesting to understand how
consumers contribute to online shopping in order to increase product sales through live streaming.
However, the study of live streaming commerce is still something new. Based on the Elaboration
Likelihood Model and Theory of Reasoned Reaction, this study aims to find out the underlying
mechanism of how live streaming can influence consumers’ purchase intention. More than 150
users from students at UIN Sultan Syarif Kasim Riau and Riau University participated in this study.
The results show that two different routes influence consumer purchase intention. This research
is expected to bring an understanding of how live streaming can maintain and build consumer
purchase intention in increasing product sales.
Keywords: Live Streaming, TikTok Shop, Online Shopping, Consumer Purchase Intention
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Penggunaan e-commerce pada media sosial saat ini telah mengubah cara

konsumen dalam berbisnis, sehingga lebih mudah untuk membeli produk atau jasa
melalui belanja online (Chen dan Cheng, 2009). Penggunaan media sosial yang
memiliki berbagai macam fitur terkhususnya TikTok yang memungkinkan penggu-
na untuk menonton, membuat, dan mengedit berbagai video yang dilengkapi de-
ngan efek filter dan musik (Wang dan William Feng, 2022). TikTok telah berkem-
bang menjadi e-commerce dan direalisasikan pada bulan April 2021 yaitu TikTok
Shop. Fitur ini digunakan sebagai media promosi untuk meningkatkan citra merek
produk berdasarkan live streaming dan postingan dalam keputusan pembeliannya
sehingga meningkatkan strategi pemasaran yang efektif dan efisien (Liu, 2022).

Dalam strategi pemasaran, TikTok Shop telah menyediakan live streaming
yang berguna untuk menjangkau dan berinteraksi dengan konsumen secara luas.
Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar penelitian yang telah dilakukan, me-
dia sosial mengubah tren perilaku konsumen dalam belanja online melalui live
streaming (Jashari dan Rrustemi, 2016). Berdasarkan hal tersebut, TikTok Shop
menjadi tren baru yang dijadikan sebagai media promosi (Gao, Liu, Liu, dan Li,
2018). Dengan adanya dukungan selebriti, fitur ini telah digunakan untuk mem-
promosikan produk yang memiliki ciri khas dan keunikan tersendiri dalam me-
nyampaikan informasi produk, serta diskon khusus selama siaran langsung sehingga
konsumen dapat berinteraksi dengan mengirimkan pesan melalui kolom komentar
(Keel dan Nataraajan, 2010).

Konsumen juga dapat melakukan pembelian tanpa perlu keluar dari live
streaming karena masih bisa mendengarkan selebriti mempromosikan produknya
dan tidak ketinggalan informasi mengenai produk tersebut. Namun, dari sudut pan-
dang konsumen mengenai selebriti yang tidak memiliki ciri khas, popularitas, dan
keunikan tersendiri dalam mempromosikan produk dapat menurunkan niat beli kon-
sumen karena dianggap kurang menarik dan cenderung membosankan. Merek pro-
duk tampaknya mempengaruhi niat beli konsumen. Merek yang kurang dikenal
membuat konsumen berpikir sebelum membeli suatu produk. Mengenai kualitas
produk, beberapa konsumen mengetahui produk yang baik dan buruk (Chen dan
Wang, 2022). Dilihat dari popularitas dan tren mengenai live streaming TikTok,
membuat para peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini. Riset tentang live
streaming commerce masih tergolong baru (Zulli dan Zulli, 2022).



Menarik untuk mengetahui bagaimana live streaming dapat membantu
mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk dengan memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen pada live streaming TikTok Shop
(Li dan Xue, 2022). Penelitian ini mengombinasikan Elaboration Likelihood Mo-
del (ELM) dan Theory of Reasoned Reaction (TRA) sebagai penerapan model
baru berdasarkan pada faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen di live
streaming TikTok Shop. ELM digunakan sebagai teori persuasi dimana proses ko-
munikasi mampu mempengaruhi pendapat, sikap, dan tindakan dalam memahami
bagaimana individu mampu menanggapi pesan yang disampaikan (Park, Lee, dan
Han, 2007). Sedangkan TRA digunakan untuk mempelajari perilaku manusia yang
dimana keyakinan dapat memengaruhi sikap dan norma sosial dengan beranggapan
bahwasannya individu mampu mengendalikan perilaku mereka sendiri (Pahnila dan
Warsta, 2010).

Dengan kombinasi dari kedua teori tersebut, penelitian ini diharapkan
memiliki reputasi yang baik dalam menerapkan model penelitian mengenai niat be-
li konsumen terhadap belanja online pada live streaming TikTok Shop berdasarkan
dari penerapan ELM dan TRA. Adapun variabel yang digunakan pada penelitian ini
meliputi:

1. Kualitas Produk (Product Quality) yang dijadikan dasar dalam suatu peni-
laian terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan dari suatu produk.

2. Kesadaran Merek (Brand Awareness) memberikan persepsi positif terhadap
kualitas yang membedakan produk dari pesaingnya.

3. Iklan TikTok (TikTok Ads) berfungsi untuk memberikan informasi tentang
suatu produk.

4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) dijadikan sebagai alat untuk menarik
konsumen melalui diskon, kupon, dan voucher yang diberikan.

5. Dukungan Selebriti (Celebrity Endorsement) berperan dalam membangun
daya tarik konsumen dengan menawarkan suatu produk demi kelancaran
aktivitas penjualan.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh niat beli konsumen
terhadap belanja online di live streaming TikTok Shop. Hasil dari penelitian
memberikan pengetahuan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli
konsumen terhadap belanja online melalui live streaming untuk dijadikan dasar
dalam melakukan penelitian lainnya terutama mengenai pengembangan aplikasi
e-commerce dengan mengkaji variabel-variabel yang signifikan terhadap niat beli
konsumen di masa mendatang. Serta, penelitian ini juga memberikan pengetahuan
bagi pelaku usaha untuk mempertahankan dan membangun niat beli konsumen de-

2



ngan cara meningkatkan penjualan produk yang lebih inovatif berdasarkan faktor-
faktor yang berpengaruh terhadap belanja online di live streaming TikTok.

1.2 Perumusan Masalah
Adapun rumusan masalah pada penelitian ini adalah bagaimana pengaruh

niat beli konsumen terhadap belanja online di live streaming TikTok Shop.

1.3 Batasan Masalah
Adapun batasan masalah pada penelitian ini adalah:

1. Penelitian ini berfokus pada mahasiswa sebagai pengguna belanja online
TikTok di UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau.

2. Penelitian ini menganalisis niat beli konsumen berdasarkan Kualitas Pro-
duk (Product Quality), Kesadaran Merek (Brand Awareness), Iklan TikTok
(TikTok Ads), Promosi Penjualan (Sales Promotion), dan Dukungan Se-
lebriti (Celebrity Endorsement).

3. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan analisis pengolahan data
menggunakan Aplikasi SmartPLS.

1.4 Tujuan
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh niat beli konsumen

terhadap belanja online di live streaming TikTok Shop.

1.5 Manfaat
Adapun manfaat pada penelitian ini adalah:

1. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan bagi
pelaku usaha untuk membuat strategi penjualan produk di live streaming
TikTok Shop.

2. Mengetahui variabel yang sangat signifikan terhadap niat beli konsumen di
live streaming TikTok Shop.

3. Pemodelan ini mampu menjadikan sebagai rujukan untuk penelitian selan-
jutnya.

1.6 Sistematika Penulisan
Adapun sistematika penulisan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
BAB 1. PENDAHULUAN
BAB 1 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Latar Belakang; (2) Rumu-

san Masalah; (3) Batasan Masalah; (4) Tujuan; (5) Manfaat; dan (6) Sistematika
Penulisan.
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BAB 2. LANDASAN TEORI
BAB 2 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Niat Membeli (Purchase

Intention); (2) Perdagangan Siaran Langsung (Live Streaming Commerce); (3)
Theory of Reasoned Action (TRA); (4) Elaboration Likelhood Model (ELM); dan
(5) Penelitian Terdahulu.

BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
BAB 3 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Studi Literatur; (2) Peren-

canaan; (3) Pengumpulan Data; (4) Pengolahan Data; (5) Analisis dan Pembahasan.
BAB 4. ANALISIS DAN HASIL
BAB 4 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Analisis Karakteristik Res-

ponden; (2) Analisis Data; (3) Analisis Model Struktural; dan (4) Analisis Hasil Uji
Hipotesis.

BAB 5. PENUTUP
BAB 5 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Kesimpulan; dan (2) Saran.
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Niat Membeli (Purchase Intention)
Niat beli sebagai suatu pengambilan keputusan konsumen yang berniat

membeli produk atau layanan tertentu (Park dkk., 2007). Keputusan konsumen
dalam membeli suatu produk berpengaruh pada nilai produk maupun rekomendasi
dari konsumen lainnya seperti penggunaan di media sosial. Niat beli merupakan
sebuah pilihan yang dilakukan setelah menganalisis beberapa produk yang sesuai
dengan sikap, niat, dan perilaku konsumen (Dehghani dan Tumer, 2015). Niat beli
konsumen juga mempertimbangkan untuk membeli dan merekomendasikan dalam
membeli produk tersebut kepada orang lain. Niat pembelian diukur dan digunakan
oleh praktisi pemasaran sebagai masukan untuk penjualan atau perkiraan pangsa
pasar (Jashari dan Rrustemi, 2016).

2.2 Perdagangan Siaran Langsung (Live Streaming Commerce)
Live streaming commerce menjadi tayangan terbaru yang sangat populer di

bidang pemasaran, sehingga para streamer membuka live streaming untuk berin-
teraksi dengan konsumen secara real-time. Jadi, streamer tidak hanya menunjukan
karakteristik produk, tetapi juga menunjukan cara menggunakannya, membuat u-
lasan produk sesuai dengan kebutuhan konsumen, memungkinkan mereka menda-
patkan informasi yang lebih lengkap tentang produk dan melakukan kegiatan pro-
mosi (Chen dan Wang, 2022). Live streaming commerce tidak hanya menjadi bagian
dari e-commerce, tetapi juga terkait erat dengan bisnis sosial melalui siaran video
dan live chat. Penjual dan pembeli dapat langsung bersosialisasi melalui gambar
video dan audio sehingga membuat konsumen terbujuk untuk membeli produk se-
hingga meningkatkan penjualan pada penjual dan platform (Chen dan Tian, 2022).

2.3 Theory of Reasoned Action (TRA)
TRA merupakan teori yang berfokus pada hubungan Norma Subjektif

(Subjective Norm), Sikap (Attitude), Niat (Intention), dan Perilaku (Behavior) de-
ngan berasumsi bahwa konsumen mampu mengendalikan perilaku mereka sendiri
(Pahnila dan Warsta, 2010). Perilaku individu ditentukan oleh niat perilaku un-
tuk melakukan perilaku tertentu. Sedangkan, niat perilaku ditentukan oleh sikap
individu terhadap perilaku sebagai norma subjektif (Kim, Kim, dan Park, 2010).
Kerangka kerja tersebut menjelaskan bahwa individu dapat membuat keputusan pe-
rilaku dengan mempertimbangkan informasi yang tersedia, sehingga penelitian ini
dapat dilakukan dengan menerapkan TRA dalam membangun Niat Beli Konsumen



(Consumer Purchase Intention) terhadap belanja online sebagai variabel dependen.

2.4 Elaboration Likelihood Model (ELM)
Menurut Petty dan Cacieppo, ELM merupakan teori proses ganda yang

menjelaskan bagaimana proses persuasi dapat memengaruhi perubahan sikap indi-
vidual melalui dua jalur pemrosesan informasi yang berbeda. Selain itu, ELM juga
dapat mengatur, mengkategorikan, dan memahami proses yang mendasari efektivi-
tas dari komunikasi persuasif (Chen dan Tian, 2022). Adapun dua jalur pada ELM
yaitu Jalur Pusat (Rute Central) dan Jalur Periferal (Rute Peripheral). Individu yang
mengambil jalur pusat cenderung untuk berpikir kritis mengenai argumen terkait
informasi lebih lanjut dengan kelebihan dan relevansi argumen sebelum memben-
tuk sikap tentang suatu produk (Park dkk., 2007). Jalur pusat melibatkan perubahan
sikap untuk berpikir kritis dan mengandalkan proses kognitif dalam membuat kepu-
tusan. Sedangkan, individu yang mengambil jalur periferal kurang memperhatikan
proses kognitif dan berpikir kritis dalam membuat keputusan (Kim dkk., 2010).

2.5 Penelitian Terdahulu
Dalam penelitian Chen dan Wang (2022) yang berjudul “how livestreaming

increases product sales: role of trust transfer and elaboration likelihood model”
yang subjeknya diambil dari pengguna perdagangan live streaming di Cina. Ada-
pun variabel yang digunakan meliputi: Kesadaran Merek (Brand Awareness), Kua-
litas Produk yang Dirasakan (Perceived Product Quality), Pengetahuan Produk
(Product Knowledge), Dukungan Anggota Lainnya (Other Members Endorsement),
Kesamaan Nilai (Value Similarity), Kepercayaan pada Produk (Trust in Product),
Kepercayaan pada Streamer (Trust in Streamer), Niat Beli (Purchase Intention),
dan Kesediaan untuk Membayar Lebih (Willingness to Pay More).

Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan pada Produk dan
Kepercayaan pada Streamer memiliki efek yang berbeda dalam memengaruhi Niat
Beli dan Perilaku Loyalitas Konsumen. Dalam hal ini, Kepercayaan pada Produk
positif memengaruhi Niat Beli dan Kesediaan untuk Membayar Lebih yang men-
dukung H7 dan H8. Sedangkan, Kepercayaan pada Streamer positif memengaruhi
hanya pada Kemauan untuk Membayar Lebih, bukan pada Niat Beli. Mendukung
H10, tetapi bukan H9. Dengan demikian, penelitian ini akan mengadopsi dua
variabel yaitu Kesadaran Merek (Brand Awareness) dan Kualitas Produk (Product
Quality) sehingga bisa diterapkan kedalam penelitian mengenai niat beli konsumen
pada belanja online di live streaming TikTok Shop.

6



Dalam penelitian Choi dan Rifon (2012) yang berjudul “it is a match:
the impact of congruence between celebrity image and consumer ideal self on
endorsement effectiveness” yang subjeknya diambil dari mahasiswa Universitas
Midwestern. Adapun variabel yang digunakan meliputi: Kesesuaian yang Ide-
al (Ideal Congruity), Kesesuaian Produk/Pendukung (Product/Endorser Congru-
ence), Sikap terhadap Iklan (Attitude Toward the Ad), Sikap terhadap merek (Atti-
tude Toward the Brand), dan Niat Membeli (Purchase Intention). Hasil dari peneli-
tian menunjukkan efektivitas dukungan selebriti yang berhubungan dengan konsep
diri konsumen, terbukti memengaruhi perilaku konsumen. Kesesuaian antara citra
diri konsumen dan citra selebriti berperan penting dalam proses dukungan selebriti.
Konsumen menilai bahwasannya iklan lebih disukai dan niat membeli yang lebih
besar. Dengan demikian, penelitian ini akan mengadopsi satu variabel yaitu Sikap
terhadap Iklan menjadi TikTok Ads.

Selanjutnya, penelitian Tran, Yazdanparast, dan Strutton (2019) yang
berjudul “Investigating the marketing impact of consumer’ connectedness to
celebrity endorser” yang subjeknya diambil dari mahasiswa di dua Universitas
Tenggara dan Barat Daya Amerika Serikat. Adapun variabel yang digunakan
meliputi: Keterhubungan (Connectedness), Penerimaan terhadap Pesan (Receptivity
toward Message), Sikap terhadap Selebriti (Attitude Toward Celebrity), dan Niat
Membeli (Purchase Intention). Hasil dari penelitian menunjukkan keterhubungan
secara positif memengaruhi penerimaan konsumen terhadap pesan yang didukung
selebriti, menciptakan sikap yang lebih menguntungkan terhadap selebriti favorit
mereka sendiri, dan niat konsumen untuk membeli produk yang didukung oleh se-
lebriti. Dengan demikian, penelitian ini akan mengadopsi variabel yaitu Sikap ter-
hadap Selebriti (Attitude Toward Celebrity) menjadi Celebrity Endorsement.
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

Berikut ini adalah tahapan atau langkah-langkah dalam melakukan peneli-
tian pada pembuatan Laporan Tugas Akhir. Adapun metodologi penelitian dapat
dilihat pada Gambar 3.1.

Gambar 3.1. Metodologi Penelitian

3.1 Studi Literatur
Pada tahapan ini bertujuan untuk mendapatkan informasi, manambah refe-

rensi, dan memperkuat teori dalam menentukan topik yang akan diteliti. Penelitian
ini dilakukan dengan membaca paper atau artikel dari jurnal internasional yang
sudah terindeks Scopus yaitu Quartile 1 (Q1) dan Quartile 2 (Q2) sehingga dida-
patkan informasi mengenai gambaran penelitian yang sedang dilakukan. Peneli-
tian ini juga memperoleh beberapa artikel atau paper sebagai rujukan penelitian
sehingga mendapatkan informasi mengenai gambaran topik yang akan diteliti, vari-
abel dan metode yang digunakan, serta kuesioner. Dengan demikian, memudahkan
penelitian untuk melakukan tahapan-tahapan selanjutnya dari studi literatur.



3.2 Perencanaan
Adapun perencanaan yang dilakukan pada penelitian ini diantaranya yaitu i-

dentifikasi masalah, tujuan penelitian, batasan masalah, variabel dan metode peneli-
tian.

3.2.1 Identifikasi Masalah
Setelah melakukan studi literatur dengan membaca beberapa paper atau ar-

tikel, tahapan selanjutnya yaitu identifikasi masalah. Pada tahapan ini bertujuan
untuk mengetahui permasalahan terhadap topik yang akan diteliti sehingga mudah
untuk dilakukan ke tahap berikutnya. Adapun permasalahan yang didapatkan pa-
da penelitian ini adalah bagaimana pengaruh niat beli konsumen terhadap belanja
online di live streaming TikTok Shop.

3.2.2 Tujuan Penelitian
Setelah melakukan identifikasi masalah, tahapan selanjutnya yaitu menen-

tukan tujuan penelitian. Pada tahap ini dilakukan dengan memberikan gambaran
tentang hasil penelitian yang diharapkan dan sesuai dengan tujuan penelitian terse-
but. Dengan demikian, penelitian ini dapat dilakukan dengan terstruktur dan jelas
untuk ke tahap selanjutnya. Adapun tujuan penelitian ini adalah dengan mengana-
lisis pengaruh niat beli konsumen terhadap belanja online di live streaming TikTok
Shop.

3.2.3 Batasan Masalah
Setelah melakukan identifikasi masalah dan menetapkan tujuan penelitian,

tahapan selanjutnya yaitu batasan masalah. Pada tahap ini dilakukan dengan mem-
batasi pokok masalah sehingga memudahkan pembahasan yang berfokus pada
penelitian. Berikut batasan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Penelitian ini berfokus pada mahasiswa sebagai pengguna belanja online
TikTok di UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau.

2. Penelitian ini menganalisis niat beli konsumen berdasarkan Kualitas Pro-
duk (Product Quality), Kesadaran Merek (Brand Awareness), Iklan TikTok
(TikTok Ads), Promosi Penjualan (Sales Promotion), dan Dukungan Se-
lebriti (Celebrity Endorsement).

3. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan analisis pengolahan data
menggunakan Aplikasi SmartPLS.

3.2.4 Variabel dan Metode Penelitian
Pada tahap ini dilakukan dengan menentukan variabel dan metode yang

sesuai dengan topik penelitian. Tahapan ini juga bertujuan untuk memberikan
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gambaran terkait dengan variabel-variabel yang berpengaruh pada topik yang akan
diteliti. Berdasarkan kegiatan yang telah dilakukan dengan menganalisis Aplikasi
TikTok dan membaca paper atau artikel maka didapatkan beberapa variabel yaitu
Kualitas Produk (Product Quality), Kesadaran Merek (Brand Awareness), Iklan
TikTok (TikTok Ads), Promosi Penjualan (Sales Promotion), dan Dukungan Se-
lebriti (Celebrity Endorsement). Variabel tersebut merupakan variabel independen
pada penelitian ini. Sedangkan variabel dependen yaitu Niat Membeli (Purchase
Intention). Model konseptual penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 3.2.

Gambar 3.2. Model Konseptual

3.2.5 Kualitas Produk (Product Quality)
Kualitas produk dari perspektif konsumen menjadikan suatu penilaian yang

diharapkan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan dari suatu produk. Kon-
sumen sangat membutuhkan produk yang berkualitas tinggi sehingga sesuai dengan
manfaat yang diperoleh. Live streaming memungkinkan konsumen dalam mempel-
ajari lebih lanjut tentang produk yang berkualitas dengan menonton siaran supaya
mendapatkan informasi mengenai produk. Kualitas produk menunjukan pengaruh-
nya terhadap konsumen untuk membeli produk (Khalifa dan Liu, 2007). Jika kon-
sumen mengetahui kualitas produk berdasarkan proses kognitif, maka mereka pasti
akan membeli produk tersebut.

H1: Kualitas Produk memiliki keterkaitan yang positif terhadap Niat Beli
Konsumen.

3.2.6 Kesadaran Merek (Brand Awareness)
Merek berperan dalam mempertahankan nama, merek dagang, dan de-

sain kemasan produk maupun layanan untuk membedakannya dari merek lain
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(Plummer, 1974). Ketika kesadaran dan pengetahuan konsumen terhadap merek
melalui proses kognitif, maka dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam
membeli produk (Hartston, 2012). Live streaming memungkinkan pengguna mem-
pelajari lebih lanjut tentang merek yang terkenal dengan menonton siaran supaya
mendapatkan informasi mengenai produk. Merek yang dikenal memiliki reputasi
yang baik dan diterima oleh konsumen. Sebaliknya, merek yang tidak dikenal dapat
menurunkan kepercayaan konsumen untuk membeli produk tersebut (Olbrich dan
Holsing, 2011). Ketika konsumen susah menilai atau tidak mempunyai kemampuan
dalam menentukan kriteria kualitas produk, kepercayaan terhadap merek lama yang
sudah memiliki reputasi baik dapat mengurangi risiko kesalahan dalam pembelian.

H2: Kesadaran Merek memiliki keterkaitan yang positif terhadap Niat Beli
Konsumen.

3.2.7 Iklan TikTok (TikTok Ads)
Iklan berperan dalam mengelola dan menyediakan informasi kepada kon-

sumen berupa pemasaran produk mengenai live streaming yang muncul di FYP
pengguna. Iklan juga memberikan efek kepercayaan terhadap konsumen dalam
produk yang masih baru dan yang memerlukan kepercayaan serta kredibilitas t-
inggi untuk diyakini konsumen akan kualitas dan kinerja produk yang lagi populer
(Duroy, Gorse, dan Lejoyeux, 2014). FYP merupakan halaman rekomendasi atau
halaman pengguna saat pertama kali membuka Aplikasi TikTok. Ketika penggu-
na melakukan beberapa kali scroll video, maka iklan live streaming akan muncul
berdasarkan kepopulerannya. Iklan yang menarik dan menyakinkan menjadi fak-
tor penentu konsumen dalam menonton live streaming dan membeli produk. Jika
pengguna tertarik akan live streaming yang muncul di FYP pengguna maka, tinggal
melakukan klik terhadap live streaming.

H3: Iklan TikTok memiliki keterkaitan yang positif terhadap Niat Beli Kon-
sumen.

3.2.8 Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi berperan dalam meningkatkan penjualan dan membangun niat be-

li konsumen. Promosi juga mampu memengaruhi konsumen agar mereka mau
melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan. Diskon, kupon, dan
voucher masuk dalam promosi penjualan dengan memperkenalkan produk baru,
menghabiskan produk lama, dan menaikkan angka penjualan dengan memberikan
berupa potongan harga maupun ongkos kiriman secara gratis kepada konsumen.
Biasanya promosi berlangsung sementara dengan tujuan untuk membeli produk.
Dalam menawarkan harga murah umumnya digunakan saat live streaming. Tidak
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jarang ada juga yang menyediakan diluar live streaming. Harga menentukan pemil-
ihan alternatif bagi konsumen karena lebih cenderung memilih harga yang murah
untuk suatu produk yang diketahui spesifikasinya.

H4: Promosi Penjualan memiliki keterkaitan yang positif terhadap Niat Beli
Konsumen.

3.2.9 Dukungan Selebriti (Celebrity Endorsement)
Kegiatan menawarkan atau mempromosikan suatu produk terkadang meng-

gunakan selebriti yang terkenal sebagai endorser (Tran dkk., 2019). Live streaming
digunakan selebriti yang memiliki ciri khas dan keunikan tersendiri dalam menyam-
paikan informasi produk sehingga dapat berinteraksi dengan konsumen dalam me-
ngirimkan pesan melalui kolom komentar. Dengan adanya dukungan selebriti da-
pat menarik niat beli konsumen berdasarkan popularitas atau terkenalnya selebriti
tersebut (Keel dan Nataraajan, 2010). Konsumen dapat melakukan pembelian tanpa
perlu keluar dari live streaming karena masih bisa mendengarkan selebriti mempro-
mosikan produknya dan tidak ketinggalan informasi mengenai produk. Sebaliknya,
selebriti yang tidak memiliki ciri khas, popularitas, dan keunikan tersendiri dalam
mempromosikan produk dapat menurunkan niat beli konsumen karena dianggap
kurang menarik dan cenderung membosankan (Gupta dan Kim, 2007).

H5: Dukungan Selebriti memiliki keterkaitan yang positif terhadap Niat
Beli Konsumen.

3.3 Pengumpulan Data
Penggunaan mahasiswa sebagai dasar dalam pengambilan data adalah suatu

pendekatan yang umum dalam penelitian. Hal ini yang disebabkan oleh beberapa
alasan:

1. Mahasiswa cenderung mudah diajak dan bersedia untuk ikut berpartisipasi
karena biasanya berada di lingkungan akademik dan terbiasa dengan proses
penelitian.

2. Mahasiswa sering kali mewakili latar belakang sosial, ekonomi, dan budaya
yang berbeda serta kelompok di masyarakat.

3. Mahasiswa dinilai memiliki pemahaman terhadap perkembangan teknolo-
gi yang baru. Contohnya seperti penggunaan media sosial yang memiliki
berbagai macam fitur didalamnya, terkhususnya TikTok.
TikTok memungkinkan untuk melihat berbagai macam video. Mahasiswa

menggunakan TikTok sebagai suatu hiburan, pembelajaran, dan belanja online
melalui live streaming. Oleh karena itu, menggunakan mahasiswa sebagai subjek
penelitian menjadi relevan dalam penelitian ini.
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Dalam pengujian model konseptual dan hipotesis secara empiris dimulai
dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yaitu mahasiswa di UIN Sultan
Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau. Sebelum melakukan kegiatan tersebut,
perlu adanya persiapan untuk membuat beberapa pertanyaan atau pernyataan dalam
bentuk kuesioner dengan mengambil referensi berupa paper atau artikel dari jur-
nal yang sudah terindeks Scopus yaitu Q1 dan Q2 berdasarkan pada variabel yang
digunakan. Kuesioner ini memiliki skala likert dengan Panjang 5 poin (1-Sangat
Tidak Setuju, 2-Tidak Setuju, 3-Netral, 4-Setuju, 5-Sangat Setuju). Penelitian ini
menggunakan simple random sampling (SRS) atau pengambilan sampel acak seder-
hana. SRS merupakan salah satu teknik pengambilan sampel yang sederhana dan
mudah mengimplementasikan untuk digunakan dalam penelitian maupun statistik
tanpa mempertimbangkan strata yang ada didalam populasi.

Dalam SRS, setiap elemen atau anggota populasi memiliki kesempatan yang
sama untuk dipilih sebagai bagian dari sampel. Dengan kata lain tidak ada bias
dalam proses pemilihan, dan setiap elemen memiliki peluang yang sama untuk men-
jadi bagian dari sampel. Langkah-langkah dalam melakukan SRS adalah sebagai
berikut:

1. Mendefinisikan dan menentukan populasi.
2. Menentukan ukuran sampel dengan memilih jumlah elemen atau unit yang

akan menjadi bagian dari sampel.
3. Memberikan nomor identifikasi unik pada setiap elemen dalam populasi.
4. Menggunakan metode acak untuk memilih elemen dari populasi yang sesuai

dengan ukuran sampel yang telah ditentukan. Metode ini dapat berupa peng-
gunaan tabel bilangan acak di Microsoft Excel.

5. Mengumpulkan data yang dibutuhkan dari masing-masing elemen sampel
yang telah dipilih.

6. Menganalisis data berupa statistik yang relevan terhadap sampel dan hasil
analisis dapat digeneralisasi untuk menyatakan kesimpulan tentang populasi
secara keseluruhan.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Kuswanto, Pratama, Ahmad, dan

Salamah (2019) dalam menentukan sampel pada populasi menggunakan teknik
simple random sampling yang diterapkan dalam mengumpulkan data. Jumlah min-
imum sampel dihitung dengan Rumus 3.1. Dimana n adalah ukuran sampel, N
adalah jumlah populasi, dan e adalah toleransi kesalahan.

n =
N

1+Ne2 (3.1)
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Pada penelitian ini diketahui jumlah keseluruhan mahasiswa di UIN Sultan
Syarif Kasim Riau sebanyak 26.972 mahasiswa. Berdasarkan pada Rumus 3.1, de-
ngan toleransi kesalahan 10% diperoleh hasil minimal n=100 sebagai jumlah sam-
pel mahasiswa di UIN Sultan Syarif Kasim Riau. Sedangkan jumlah keseluruhan
mahasiswa di Universitas Riau sebanyak 30.323 mahasiswa, dengan toleransi ke-
salahan 15% diperoleh hasil minimal n=40 sebagai jumlah sampel mahasiswa di
Universitas Riau. Responden diambil secara acak dari total populasi mahasiswa.

Dalam menyebarkan kuesioner penelitian memakan waktu kurang lebih 1
sampai 2 bulan yaitu Maret hingga April pada tahun 2023. Selama masa pengumpu-
lan data tersebut, sudah cukup untuk mendapatkan data yang valid. Kuesioner
penelitian ini dapat dilihat pada Lampiran A. Untuk memastikan bahwa respon-
den memiliki pengalaman sebagai pengguna dalam belanja online di live streaming
TikTok Shop, kuesioner dimulai dengan memberikan pertanyaan, “Apakah Anda
pernah belanja online melalui live streaming TikTok Shop? Ya atau Tidak”. Dengan
memberikan pertanyaan ini, maka mendapatkan sebuah data sampel yang valid.
Responden yang menjawab “Ya” dianggap sebagai data yang valid dan meneruskan
ke tahap berikutnya pada kuesioner. Sedangkan responden yang menjawab “Tidak”
dianggap tidak valid maupun meneruskan ke tahap berikutnya. Adapun variabel
dan indikator penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 3.1.

Tabel 3.1. Variabel dan Indikator

No Variabel dan Indikator Referensi
1 Kualitas Produk (Product Quality)

PQ1: Menurut saya, produk ini dapat memenuhi kebutuhan
saya.
PQ2: Saya yakin bahwa produk tersebut akan sesuai dengan
preferensi saya.

(Chen dan Wang,
2022)

2 Kesadaran Merek (Brand Awareness)
BA1: Saya mengetahui merek ini di Live Streaming TikTok
Shop.
BA2: Saya memiliki opini tentang merek ini.
BA3: Saya sangat akrab dengan merek ini.

(Chen dan Tian, 2022)

3 Iklan TikTok (Tiktok Ads)
TA1: Iklan ini menyediakan informasi produk yang tepat waktu.
TA2: Iklan ini memberikan informasi produk yang akurat.
TA3: Iklan TikTok Shop menarik.
TA4: Iklan TikTok Shop menyenangkan.

(Kim dkk., 2010)
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Tabel 3.1 Variabel dan Indikator (Tabel lanjutan...)

No Variabel dan Indikator Referensi
4 Promosi Penjualan (Sales Promotion)

SP1: Diskon, kupon, dan voucher di live streaming TikTok
Shop sangat menarik.
SP2: Diskon, kupon, dan voucher di live streaming TikTok
Shop sangat masuk akal.
SP3: Dibandingkan dengan produk yang serupa, harganya sa-
ngat hemat biaya.

(He, Yao, Tang, dan
Ma, 2022)

5 Dukungan Selebriti (Celebrity Endorsement)
CE1: Selebriti di live streaming membuat saya merasa senang.
CE2: Testimoni selebriti di live streaming sangat menarik bagi
saya.
CE3: Testimoni selebriti di live streaming sangat bermanfaat
bagi saya.
CE4: Saya merasa selebriti ini sangat berpengetahuan tentang
produk.
CE5: Saya merasa yakin dengan kemampuan selebriti dalam
menilai kualitas produk.
CE6: Saya merasa selebriti ini telah direkomendasikan oleh
banyak penonton lainnya.

(Chen dan Tian, 2022)

6 Niat Membeli (Purchase Intention)
PI1: Saya akan mempertimbangkan live streaming TikTok Shop
sebagai pilihan belanja pertama saya.
PI2: Saya berniat untuk membeli produk atau layanan melalui
live streaming TikTok Shop.
PI3: Saya berharap akan membeli produk atau layanan melalui
live streaming TikTok Shop.

(Chen dan Tian, 2022)

Pada Tabel 3.1 merupakan variabel atau indikator yang diadopsi dan diter-
apkan pada kuesioner penelitian. Kuesioner ini disebarkan melalui dua cara yaitu
online dan Offline. Dalam penyebaran kuesioner online, peneliti telah membuat
poster kuesioner penelitian sebagai aspek pemasaran dan daya tarik bagi respon-
den untuk mengisi tautan berupa Google Form yang didistribusikan pada platform
media sosial seperti Instagram, WhatsApp, dan Telegram. Dengan memanfaatkan
Instagram dapat dengan mudah untuk menambahkan tautan Google Form dalam
penyebaran kuesioner penelitian online pada fitur Instagram Bio dan Stories. Ada-
pun poster kuesioner penelitian yang disebarkan melalui Instagram dan WhatsApp
Stories dapat dilihat pada Gambar 3.3.
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Gambar 3.3. Poster Kuesioner Penelitian melalui Instagram dan WhatsApp Stories

WhatsApp dan Telegram digunakan untuk menyebarkan tautan kuesioner
penelitian pada fitur WhatsApp Stories dan chat pribadi maupun grup. Pastinya
dalam penyebaran kuesioner penelitian online, partisipan yang ikut terlibat tentunya
dari mahasiswa UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau. Peneliti telah
menyiapkan hadiah kepada beberapa partisipan. Hadiah ini berguna untuk men-
dorong dan memberikan daya tarik supaya partisipan dapat meluangkan waktunya
untuk mengisi kuesioner penelitian melalui tautan Google Form. Setelah mengisi
kuesioner, partisipan akan diarahkan pada tautan guna mendapatkan informasi me-
ngenai hadiah melalui grup WhatsApp. Poster kuesioner penelitian melalui What-
sApp dan Telegram dapat dilihat pada Gambar 3.4.

Gambar 3.4. Poster Kuesioner Penelitian melalui WhatsApp dan Telegram
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Selanjutnya penyebaran kuesioner offline, peneliti telah menyiapkan kue-
sioner penelitian berupa hardcopy untuk disebarkan kepada responden. Hardcopy
adalah salinan informasi atau dokumen yang telah dicetak dari komputer berupa
kertas. Proses penyebaran kuesioner ini dilakukan dengan mendatangi beberapa
fakultas di UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau. Adapun bebera-
pa fakultas yang dikunjungi untuk penyebaran kuesioner penelitian di UIN Sultan
Syarif Kasim Riau adalah sebagai berikut:

1. Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial.
2. Fakultas Dakwah dan Dakwah dan Komunikasi.
3. Fakultas Pertanian dan Peternakan.
4. Fakultas Psikologi.
5. Fakultas Sains dan Teknologi.
6. Fakultas Syariah dan Hukum.
7. Fakultas Tarbiyah dan Keguruan.
8. Fakultas Ushuluddin.

Sedangkan, beberapa fakultas yang dikunjungi untuk penyebaran kuesioner
penelitian di Universitas Riau adalah sebagai berikut:

1. Fakultas Ekonomi dan Bisnis
2. Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik.
3. Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan.
4. Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam.
5. Fakultas Perikanan dan Kelautan.
6. Fakultas Teknik.

Kuesioner penelitian berupa hardcopy diberikan secara langsung kepada
mahasiswa. Sebelum memberikan kuesioner, peneliti mengajukan pertanyaan kepa-
da beberapa mahasiswa yaitu “Apakah Anda pernah belanja online melalui live
streaming TikTok Shop? Iya atau Tidak”. Pertanyaan ini berguna untuk mene-
mukan sampel sesuai dengan kriteria maupun karakteristik responden yang sesuai
pada Tabel 4.1. Kemudian, peneliti akan mengajukan pertanyaan kembali “Apakah
Anda bersedia untuk mengisi kuesioner penelitian ini? Iya atau Tidak”. Pertanyaan
ini juga berguna untuk memberikan kesan bahwasannya mahasiswa tidak merasa
dipaksakan dan memilih jawaban sesuai dengan keinginan atau kehendaknya.

Jadi, dengan mengajukan kedua pertanyaan ini sebelum memberikan kue-
sioner penelitian kepada responden bermanfaat untuk mendapatkan sebuah data
sampel yang valid dimana hanya responden yang menjawab “Iya” dianggap seba-
gai data yang valid dan mengisi kuesioner penelitian. Sedangkan responden yang
menjawab “Tidak” dianggap tidak valid dan tidak dapat mengisi kuesioner peneli-
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tian. Pada kuesioner offline ini, peneliti telah menyiapkan beberapa hadiah bagi
mahasiswa yang bersedia mengisi kuesioner penelitian berupa pulpen sebagai ben-
tuk apresiasi. Dokumentasi dalam pengambilan data dapat dilihat pada Lampiran
B.

3.4 Pengolahan Data
Setelah terkumpul semua data dengan menyebarkan kuesioner penelitian se-

cara online dan offline, maka tahapan selanjutnya yaitu pengolahan data. Pengola-
han data merupakan serangkaian proses untuk mengumpulkan, menyusun, menga-
nalisis, membersihkan, mengubah, dan menyajikan data dalam format yang berguna
dan bermakna. Pada penelitian ini, data yang telah dikumpulkan dari hasil kuesioner
akan dilakukan klasifikasi atau pengelompokan data dengan menggunakan bantuan
berupa Microsoft Excel guna membuat data lebih mudah dikenali, dibedakan, dan
dipahami berdasarkan kategori dalam karakteristik responden yang dapat dilihat pa-
da Tabel 4.1.

Tools ini dapat membuat data jauh lebih terstruktur dan mudah untuk
melakukan analisis frekuensi dengan pendefinisian dari masing-masing kategori.
Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan Aplikasi SmartPLS 3 untuk me-
nunjukkan bahwa fokus pada analisis jalur (path analysis) maupun Structural Equa-
tion Modeling (SEM) atau pemodelan persamaan struktural. Aplikasi ini berguna
untuk menganalisis data dalam rangka menguji hubungan kausal antara variabel-
variabel yang terlibat dalam penelitian. Impor data berupa file excel yang telah disi-
apkan ke dalam SmartPLS guna menghasilkan berbagai output statistik dan grafik
yang relevan untuk membantu dalam proses interpretasi dan penyajian hasil peneli-
tian.

3.5 Analisis dan Pembahasan
Pada tahapan ini dilakukan dengan menganalisis data yang sudah diolah

menggunakan Aplikasi SmartPLS berupa diagram dan statistika. Dari hasil da-
ta tersebut, kemudian dilakukan dengan mendiskusikan dan menjelaskan pendapat
pada penelitian secara mendalam tentang data yang telah dihasilkan. Selanjutnya,
membuat suatu kesimpulan yang menjawab semua keseluruhan tentang hasil akhir
dari penelitian tersebut.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Penelitian ini menggunakan ELM dan TRA untuk dijadikan model baru

dengan mengacu pada variabel-variabel yang berpengaruh terhadap niat beli kon-
sumen dalam belanja online di live streaming TikTok Shop. Data sampel yang
telah didapatkan sebanyak 159 responden dari mahasiswa di UIN Sultan Syarif
Kasim Riau dan Universitas Riau. Hasil penelitian ini menunjukkan Promosi Pen-
jualan (Sales Promotion), Dukungan Selebriti (Celebrity Endorsement), dan Ke-
sadaran Merek (Brand Awareness) memberikan hasil yang signifikan dan memili-
ki keterkaitan yang positif terhadap Niat Beli (Purchase Intention) konsumen. Hal
ini mengindikasikan bahwasannya hasil temuan tersebut telah menjadi faktor utama
dalam memengaruhi niat beli konsumen dalam belanja online melalui live streaming
TikTok Shop.

Promosi penjualan dapat menentukan pemilihan alternatif bagi konsumen
dengan memilih harga yang murah untuk suatu produk yang diketahui spesi-
fikasinya dan sesuai preferensi mereka. Penting bagi para penjual atau produsen un-
tuk melakukan perencanaan strategi promosi yang lebih inovatif agar bisa memper-
tahankan dan membangun niat beli konsumen. Kemudian, dengan adanya dukung-
an selebriti dapat digunakan sebagai penyampaian informasi dengan cara berko-
munikasi kepada konsumen dalam memperkenalkan maupun menawarkan pro-
duk mereka yang didasarkan pada kekaguman, aspirasi, empati, dan pengakuan.
Menggunakan selebriti yang terkenal, memiliki ciri khas, keunikan, dan caranya
tersendiri dalam menawarkan produk kepada konsumen sehingga menjadi kekuatan
yang besar dalam menimbulkan minat atau tindakan terhadap niat beli konsumen.

Selanjutnya, mengenai persepsi konsumen tentang kesadaran akan merek
digunakan untuk membentuk keyakinan, sikap, dan kepercayaan atas beberapa
merek yang dikenal maupun digunakan sehingga menjadikan suatu pertimbangan
dalam melakukan tindakan pembelian. Konsumen mengetahui dan tertarik terha-
dap merek yang disukai maupun dikenal sehingga dengan mudah untuk mempel-
ajari lebih lanjut tentang perbedaan merek yang sesuai dengan preferensi mereka
maupun merek produk sejenis yang lain. Hal ini memberikan keuntungan bagi para
penjual atau produsen untuk menggunakan merek yang terkenal dan terpercaya de-
ngan mengarahkan komunikasi pemasaran guna memberikan kepercayaan dan e-
valuasi yang membantu konsumen untuk merasa puas dengan pilihan merek sesuai
dengan preferensi mereka.



Sedangkan, Kualitas Produk (Product Quality) dan Iklan TikTok (TikTok
Ads) memberikan hasil yang tidak signifikan dan memiliki keterkaitan yang posi-
tif terhadap niat beli. Hal ini mengindikasikan bahwasannya hasil temuan tersebut
bukan menjadi faktor utama dalam memengaruhi niat beli konsumen dalam belanja
online melalui live streaming TikTok Shop. Persepsi konsumen dalam menilai kua-
litas produk dilihat dari cara bagaimana produk tersebut bisa memberikan kualitas
yang baik dari segi mutu, kinerja, dan penambahan inovasi baru. Dengan menerima
masukan dari pelanggan juga dapat memberikan manfaat bagi para penjual atau pro-
dusen mengenai informasi produk guna menyempurnakan produk yang jauh lebih
baik lagi. Kemudian penggunaan iklan TikTok harus memiliki keterkaitan terhadap
sebuah produk yang diiklankan dengan mengunggah iklan yang menarik, mem-
berikan dampak psikologis, dan menumbuhkan niat membeli konsumen.

Dengan adanya Iklan dapat mendorong peningkatan rasa ingin tahu, meny-
imak, mematuhi pesan iklan yang disampaikan sehingga konsumen merasa tertarik
serta senang melihat iklan di TikTok Shop tersebut. Fungsi periklanan harus dibu-
tuhkan suatu kecermatan dalam perencanaan yang matang dan membaca karakter-
istik konsumen. Dengan memperhatikan dan menerapkan strategi periklanan yang
baik, perlu untuk dilakukan sehingga dapat meningkatkan awareness terhadap su-
atu produk atau jasa sampai menggiring konsumen kearah keputusan pembelian.
Berdasarkan hal tersebut perlu untuk memperhatikan nilai dari beberapa aspek yang
mendukung untuk memenuhi kebutuhan, dan preferensi konsumen. Justru hal ini ju-
ga dapat memberikan keuntungan bagi para penjual atau produsen untuk memperta-
hankan dan membangun niat beli konsumen guna meningkatkan penjualan produk.

5.1.1 Kontribusi ke Pengetahuan
Penelitian tentang niat beli konsumen terhadap belanja online di live

streaming TikTok Shop memberikan kontribusi dalam memahami maupun menge-
tahui perilaku konsumen dan tren belanja online di media sosial. Adapun kontribusi
ke pengetahuan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Melakukan Pengembangan dan Penyempurnaan Platform TikTok.
Penelitian ini memberikan suatu pengetahuan yang lebih mendalam tentang
faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen dalam belanja online
di live streaming Tiktok. Hasil penelitian bermanfaat dalam memberikan
masukan yang lebih baik untuk pengembangan dan penyempurnaan platfor-
m TikTok dengan memaksimalkan dan mengoptimalkan fitur live streaming
dan memberikan pengalaman yang lebih baik bagi produsen maupun kon-
sumen.
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2. Melakukan Rancang Bangun Aplikasi E-commerce.
Penelitian ini memberikan suatu pemahaman dan pengetahuan yang lebih
mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen ter-
hadap belanja online di live streaming Tiktok. Hasil penelitian bermanfaat
sebagai referensi dalam melakukan rancang bangun aplikasi e-commerce.
guna memberikan inovasi-inovasi atau penambahan fitur yang lain pada a-
plikasi sesuai kebutuhan konsumen dillihat dari aspek yang berpengaruh
terhadap penelitian mengenai niat beli konsumen terhadap belanja online
melalui live streaming.

3. Menjadikan Rujukan atau Referensi untuk Penelitian Selanjutnya.
Penelitian ini dapat memberikan kontribusi terhadap pemahaman dan
pengetahuan dengan menerapkan model penelitian mengenai niat beli kon-
sumen terhadap belanja online di live streaming TikTok sehingga dijadikan
rujukan atau referensi untuk melakukan penelitian mengenai pemanfaatan
media sosial maupun e-commerce yang semakin berkembang dan ter-
barukan. Temuan penelitian ini dapat mendorong penelitian lebih lanjut
untuk menggali aspek-aspek lain yang relevan dengan topik ini.

4. Peningkatan Efisiensi dan Efektivitas Riset.
Penelitian ini dapat memberikan pengetahuan bagi tim riset dan pengem-
bangan metodologi, model dan pendekatan penelitian yang efisien. Pen-
galaman dari penelitian ini dapat membantu meningkatkan efisiensi riset
selanjutnya dan mengoptimalkan penggunaan sumber daya yang ada.

5.1.2 Kontribusi ke Manajerial
Penelitian tentang niat beli konsumen terhadap belanja online di live

streaming TikTok Shop memberikan kontribusi yang menguntungkan bagi manaje-
men dalam menerapkan beberapa aspek penting. Adapun kontribusi ke manajerial
pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Mengembangkan Strategi Pemasaran yang Lebih Tepat Sasaran.
Penelitian ini memberikan suatu pemahaman atau wawasan yang lebih men-
dalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen dalam
belanja online di live streaming TikTok. Hasilnya menunjukan Promosi
Penjualan, Dukungan Selebriti, dan Kesadaran Merek telah menjadi faktor
utama dalam memengaruhi niat beli konsumen. Sedangkan Kualitas Pro-
duk dan Iklan TikTok bukanlah faktor utama dalam memengaruhi niat beli
konsumen. Dengan demikian, manajemen dapat mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih tepat sasaran dan berfokus pada elemen-elemen yang
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paling relevan dan berpengaruh dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen guna mempertahankan dan membangun niat beli konsumen.

2. Menjelaskan Kinerja dan Pencapaian Target.
Dengan memiliki pemahaman yang lebih mendalam tentang perilaku kon-
sumen dalam live streaming TikTok berdasarkan faktor-faktor yang meme-
ngaruhi niat beli konsumen dalam belanja online dapat membantu manaje-
men dalam menjelaskan kinerja usaha dan pencapaian target yang ditetap-
kan. Hal ini juga membantu mengidentifikasi suatu kondisi di mana usaha
dapat ditingkatkan dan melakukan perencanaan untuk tindakan selanjutnya
melalui live streaming.

3. Pengambilan Keputusan yang Lebih Informatif.
Hasil penelitian ini akan memberikan data dan informasi yang dapat
digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan manajerial yang lebih
baik. Keputusan tentang pemasaran, promosi, dan pengelolaan konten live
streaming TikTok dapat diambil berdasarkan bukti empiris dari penelitian
ini yang akan mengurangi spekulasi dan meningkatkan kesuksesan kegiatan
pemasaran.

4. Pemilihan Selebriti dan Brand Ambassador yang Tepat.
Penelitian ini menunjukan bahwa konsumen lebih menyukai selebriti yang
memiliki ciri khas, keunikan, dan caranya tersendiri dalam menawarkan
produk. Konsumen juga mengetahui dan tertarik terhadap merek yang
disukai dan terkenal. Dengan menerapkan kedua hal tersebut, dapat mem-
bantu manajemen dalam menentukan selebriti dan brand ambassador yang
terkenal demi meningkatkan penjualan produk sehingga menjadi kekuatan
yang besar dalam menimbulkan minat atau tindakan serta mengarahkan
komunikasi pemasaran guna memberikan kepercayaan dan evaluasi yang
membantu konsumen untuk merasa puas dengan pilihan merek sesuai de-
ngan preferensi mereka. Dengan memahami preferensi dan kebutuhan kon-
sumen, manajemen dapat mengidentifikasi tokoh terkenal yang paling rel-
evan dan berpotensi menciptakan pengaruh positif terhadap niat beli kon-
sumen di live streaming TikTok.

5. Menyusun Strategi Penjualan dan Penawaran Khusus.
Penelitian ini menunjukan bahwa promosi penjualan dapat menentukan
pemilihan alternatif bagi konsumen karena lebih tertarik pada penawaran
yang bersifat insentif seperti adanya diskon, kupon, dan voucher. Promosi
penjualan juga dapat menentukan pemilihan alternatif bagi konsumen de-
ngan memilih harga yang murah untuk suatu produk yang diketahui spe-
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sifikasinya dan sesuai preferensi mereka. Manajemen dapat menyesuaikan
penawaran khusus dan diskon eksklusif yang sesuai dengan preferensi kon-
sumen. Penting bagi manajemen untuk melakukan perencanaan strate-
gi penjualan dan promosi yang lebih efektif maupun inovatif agar dapat
menarik niat beli konsumen.

6. Memaksimalkan Penggunaan live streaming TikTok.
Dengan memahami preferensi dan perilaku konsumen dalam live streaming
TikTok berdasarkan faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen
dalam belanja online dapat membantu manajemen untuk memaksimalkan
atau mengoptimalkan penggunaan fitur live streaming di platform tersebut.
Dengan merancang format konten yang paling menarik, menentukan waktu
yang tepat untuk live streaming, dan meningkatkan interaksi dengan kon-
sumen.
Jadi, penelitian tentang niat beli konsumen terhadap belanja online di live

streaming TikTok memberikan kontribusi yang signifikan bagi manajemen dalam
mengoptimalkan strategi pemasaran, penggunaan live streaming, dan pengambilan
keputusan berdasarkan data yang relevan dan faktual. Hal ini juga memungkinkan
manajemen untuk lebih efektif dalam mencapai tujuan bisnis guna meningkatkan
keberhasilan pemasaran dengan memanfaatkan media sosial ini.

5.2 Saran
Adapun Saran dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Penelitian ini menggunakan ELM dan TRA sebagai suatu penerapan mo-
del baru dengan mengacu pada variabel-variabel yang berpengaruh terha-
dap niat beli konsumen dalam belanja online di live streaming TikTok Shop.
Namun, untuk penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan teori atau
model mengenai niat beli konsumen terhadap belanja online melalui live
streaming yang diambil dari referensi berupa paper atau artikel dari jurnal
internasional yang sudah terindeks Scopus Q1 dan Q2 berdasarkan pada
variabel yang menyesuaikan dengan penelitian terbaru.

2. Faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen pada penelitian ini di-
harapkan untuk menambahkan beberapa variabel yang menyesuaikan dan
mengikuti dengan perkembangan media sosial pada penelitian selanjutnya.

3. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah Metode Kuantitatif. Na-
mun, diharapkan menggunakan Metode Kualitatif atau Literature Review
mengenai niat beli konsumen dalam belanja online live streaming guna
memberikan pengetahuan yang lebih luas pada penelitian selanjutnya.
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4. Dalam pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan teknik SRS. Na-
mun, dalam beberapa kondisi teknik ini kurang efisien atau memerlukan
sumber daya yang besar (populasi). Dalam kasus seperti itu, diharapkan
teknik pengambilan sampel menggunakan teknik Stratified Sampling, Clus-
ter Sampling, dan teknik lainnya sehingga dapat menjadi alternatif yang
lebih efisien serta menyesuaikan kebutuhan penelitian selanjutnya.

5. Penggunaan teknologi sekarang sudah semakin berkembang dan terbarukan,
pemanfaaataan media sosial sudah menjadi kebutuhan bagi para kalangan
mahasiswa maupun masyarakat umum. Penelitian ini membatasai sampel
hanya pada mahasiswa di UIN Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas
Riau. Penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan sampel dalam ruang
lingkup yang besar dan masyarakat umum ikut terlibat.

6. Jumlah data sampel untuk penelitian selanjutnya diharapkan lebih dari 200
responden.

7. Penelitian ini menggunakan media sosial TikTok Shop dalam niat beli
konsumen terhadap belanja online melalui live streaming. Untuk peneli-
tian selanjutnya diharapkan menggunakan media sosial yang lain su-
paya dilakukan riset atau penelitian yang baru dengan memanfaatkan live
streaming sebagai tempat pemasarannya dan bisa dilakukan analisis perbe-
daan maupun perbandingan terhadap penggunaan antar media sosial.
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Niat Beli Konsumen Terhadap Belanja Online: Live Streaming TikTok Shop

Perkenalkan, Saya adalah mahasiswa jurusan Sistem Informasi Fakultas
Sains dan Teknologi di UIN Sultan Syarif Kasim Riau. Disini saya sedang
melakukan penelitian mengenai ”Niat Beli Konsumen Terhadap Belanja Online:
Live Streaming TikTok Shop”. Apabila Anda “sudah pernah” melakukan belanja
online di Live Streaming TikTok Shop, Saya memohon kesediaannya untuk berpar-
tisipasi dalam penelitian ini dengan memberikan jawaban atas beberapa pertanyaan
dan pernyataan berdasarkan petunjuk pengisian pada penelitian tersebut. Jika Anda
“belum pernah” melakukan belanja online di Live Streaming TikTok Shop, maka
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penelitian. Akan ada hadiah berupa “1 buah Pulpen” yang akan diberikan untuk
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Dengan demikian, atas perhatian dan kerjasamanya. Peneliti sangat berteri-
ma kasih dan mendoakan yang terbaik untuk kesuksesan Responden ke depannya.
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Student: Muhamad Akbar Winaldi
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