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ABSTRAK 

Implementasi digital marketing social commerce live shopping TikTok menjadi 

strategi efektif bagi UMKM untuk meningkatkan, brand awareness dan penjualan 

produk, memperluas jangkauan pasar dan konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui implementasi pemanfaatan pemasaran digital melalui live shopping, 

mengidentifikasi faktor keberhasilan beserta kendala dan antisipasi live shopping 

TikTok Shop. Metode penelitian ini adalah kuatitatif melalui wawancara, observasi, 

dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan pemasaran 

digital melalui live shopping social commerce TikTok masih kurang efektif untuk 

meningkatkan penjualan, tetapi lebih meningkatkan brand awareness produk 

Natureline. Faktor kunci keberhasilan live shopping TikTok Shop meliputi cara 

menyampaikan produk, penampilan host live, dan promo diskon. Kendalanya 

seperti kurangnya pemahaman mengenai periklanan, susahnya algoritma, teknisi 

waktu live, dan susahnya memahami data analitik. Temuan ini menegaskan bahwa 

social commerce dan live shopping TikTok mendukung strategi digital marketing 

bagi UMKM di era digital.  

Kata Kunci: Digital Marketing, Social Commerce Tiktok, Live Shopping 

ABSTRACT 

The implementation of digital marketing social commerce live shopping TikTok is 

an effective strategy for MSMEs to increase brand awareness and product sales, 

expand market reach and consumers. This study aims to determine the 

implementation of the use of digital marketing through live shopping, identify 

success factors along with obstacles and anticipation of TikTok Shop live shopping. 

This research method is quantitative through interviews, observations, and 

documentation. The results of the study indicate that the use of digital marketing 

through TikTok live shopping social commerce is still less effective in increasing 

sales, but rather increases brand awareness of  Natureline products. Key factors 

for the success of TikTok Shop live shopping include how to convey products, the 

appearance of live hosts, and discount promos. The obstacles include a lack of 

understanding of advertising, the difficulty of algorithms, live time technicians, and 

the difficulty of understanding analytical data. These findings confirm that TikTok 

social commerce and live shopping support digital marketing strategies for MSMEs 

in the digital era.  

Keywords: Digital Marketing, TikTok Social Commerce, Live Shopping 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Era modern saat ini, perkembangan digitalisasi terus mengalami 

pertumbuhan yang pesat, terutama dalam hal teknologi digital yang merubah 

cara berinteraksi dan belanja masyarakat melalui platform digital semakin 

mudah diakses dengan mudah dan cepat. Kemudahan akses internet menjadi 

peluang bagi masyarakat untuk terus melakukan aktivitas sehari-harinya di 

media sosial dan mengikuti tren yang sedang booming dengan cepat. 

Berdasarkan survei data dari We Are Social, membuktikan bahwa pada bulan 

Januari 2023, Indonesia mencapai 60% pengguna aktif dalam media sosial, 

dimana persentase tersebut menciptakan peluang besar bagi pelaku bisnis untuk 

berinovasi dalam memanfaatkan media sosial sebagai media digital marketing. 

Dengan jumlah pengguna media sosial yang signifikan ini, pelaku bisnis seperti 

UMKM dapat mengembangkan strategi digital marketing yang lebih efektif dan 

efisien untuk menjangkau audiens yang lebih luas, sehingga dapat memperkuat 

brand awareness di tengah pasar persaingan yang semakin meningkat (Puspa 

& Maulidina, 2023). 

Perkembangan media sosial dengan akses internet yang lancar memberikan 

kemudahan terhadap masyarakat untuk mulai berbelanja secara online melalui 

berbagai platform digital terus mengalami perkembangan, salah satunya social 

commerce menjadi salah satu tren di media sosial TikTok yang merupakan 
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perpaduan antara sosial media dan e-commerce dalam satu platform yang 

membuka peluang pelaku usaha, terutama UMKM untuk berinovasi dalam 

mengembangkan bisnis mereka sehingga dapat meningkatkan penjualan dan 

brand awareness (Krisdanu, 2023). Sesuai dengan survei data dari Statista, nilai 

pasar social commerce di Indonesia tahun 2022 mencapai 42,8 miliar dolar AS 

sehingga akan diperkirakan terus berkembang hingga tahun 2025, hal tersebut 

membuktikan bahwa social commerce di Indonesia semakin diminati oleh 

konsumen sebagai cara berbelanja online yang memberikan kemudahan secara 

praktis dan tidak membuang waktu dan tenaga.  

Merujuk pada data dari Kementerian Keuangan 2023, UMKM (Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah) berperan dalam kontribusi untuk meningkatkan 

perekonomian Indonesia yang sekitar 97% tenaga kerja dan 61% dari PDB 

(Produk Domestik Bruto) sehingga membuka peluang bagi UMKM untuk terus 

maju tidak hanya di dalam negeri saja, tetapi hingga tingkat ekspor. Selain itu, 

semakin berkembangnya digitalisasi, UMKM juga menghadapi berbagai 

tantangan untuk dapat bertahan ditengah perkembangan digital marketing yang 

semakin pesat dan cepat. Pemanfaatan pemasaran digital melalui platform 

social commerce TikTok menjadi salah satu strategi dalam mengatasi hal 

tersebut, sehingga pelaku UMKM dapat meningkatkan penjualan produk 

mereka serta menjangkau konsumen yang lebih mudah dan luas dengan 

terhubung secara online melalui social commerce TikTok (Maria & Janah, 

2024). Hal tersebut tidak hanya memberikan solusi dalam mengatsi tantangan 
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yang semakin ketat dan cepat di era digitalisasi ini, tetapi juga mendorong 

pertumbuhan ekonomi di Indonesia yang lebih maju.  

Berdasarkan survei Content Marketing Institute 2023, lebih dari 83% 

spesialis bidang pemasaran mengungkapkan bahwa strategi digital marketing 

melalui konten di media sosial efektif digunakan, sehingga persentase tersebut 

menunjukkan konten marketing dalam pemasaran digital melalui media sosial 

TikTok dapat membangun hubungan antar konsumen dengan menampilkan 

informasi mengenai produk melalui kontennya. Social commerce TikTok hadir 

sebagai sistem digital marketing yang memudahkan konsumen dalam 

menemukan produk dengan mudah dan cepat tanpa harus mengeluarkan tenaga 

dan waktu belanja secara offline(Liu & Lin, 2025).  

Social commerce TikTok menghadirkan beberapa fitur yang popular untuk 

dapat melakukan penjualan dan pembelian, salah satunya yaitu live shopping 

yang memudahkan konsumen untuk melakukan berbelanja online dengan 

melihat produk dan berinteraksi secara langsung dengan penjual melalui video 

streaming secara real time  (Laili et al., 2024). Selain memberikan kemudahan 

bagi konsumen, social commerce TikTok menjadi salah satu media digital 

marketing yang digunakan oleh pelaku UMKM untuk melakukan penjualan 

secara online melalui live shopping yang belum banyak digunakan oleh 

kalangan UMKM.  

Salah satu faktor utama yang diminati saat proses live shopping Social 

Commerce TikTok yaitu memberikan pengalaman yang interaktif dengan 

konsumen karena terdapat beberapa hal yang ditawarkan oleh penjual selama 
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live shopping berlangsung, seperti diskon dan voucher yang hanya bisa 

digunakan ketika live streaming (Munajat et al., 2023). Dalam proses live 

streaming konsumen dapat mengajukan pertanyaan dan meminta penjual atau 

host untuk memperlihatkan rincian produk yang diinginkan lebih detail yang 

menciptakan pengalaman berbelanja online lebih personal dan tidak 

mengeluarkan tenaga untuk datang ke toko offline untuk memilih produk yang 

diinginkan.  

Salah satu fenomena yang sedang tren pada platform social commerce 

TikTok yaitu live shopping yang dapat memberikan pengalaman belanja online 

secara impulsif, sehingga muncul dorongan ingin melakukan checkout produk 

tanpa direncanakan sebelumnya (Wibisono & Fachira, 2021). Penelitian yang 

dilakukan oleh Wijaya et al., (2024), berpendapat bahwa elemen live shopping 

social commerce TikTok memberikan kontribusi yang signifikan terhadap 

perilaku impulsive buying melalui peningkatan kepercayaan serta pengalaman 

aliran (flow experience) konsumen. Fenomena live shopping yang dilakukan 

oleh kalangan artis, influencer, dan content creator yang menawarkan produk 

brand yang cukup dikenal masyarakat memberikan peningkatkan omzet yang 

tinggi, tetapi tren live shopping belum terlalu banyak digunakan oleh pelaku 

UMKM. 

Tren live shopping yang sedang booming di platform social commerce 

seperti TikTok semakin meningkat terutama dikalangan gen z. Berdasarkan 

survei oleh Populix 2023, menyatakan bahwa 77 % konsumen di Indonesia 

berkeinginan melakukan belanja online selama promosi untuk mendapatkan 
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harga yang lebih murah melalui live streaming, sementara 62 % konsumen 

lainnya lebih tertarik dengan diskon ongkir yang diberikan, hal tersebut 

menunjukkan bahwa digital marketing yang memberikan diskon yang tidak 

diprediksi yang menyebabkan munculnya tren pembelian impulsive melalui live 

shopping terhadap konsumen terhadap jenis produk yang sedang booming di 

media sosial yang memberikan peluang penjualan bagi pelaku UMKM untuk 

mendapatkan omzet yang tinggi (Viona et al., 2023).  

Berdasarkan survei Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah 

2022, menunjukkan bahwa 30% dari pelaku usaha UMKM di Indonesia yang 

secara aktif memanfaatkan pemasaran digital dengan media sosial sebagai 

media penjualan online untuk menjangkau pasar yang lebih luas, persentase 

tersebut memberikan informasi bahwa banyak pelaku usaha UMKM masih 

belum menyadari mengenai potensi yang tinggi dalam memanfaatkan platform 

digital yang ditawarkan seperti platform social commerce TikTok yang 

menguntungkan dalam bisnis. 

Social media marketing menjadi bagian dari pemanfaatan digital marketing 

tidak hanya menjadi solusi bagi pelaku UMKM dalam mempromosikan produk 

mereka, tetapi juga memberikan loyalitas konsumen untuk dapat memahami 

tren pasar sehingga dapat mencapai omzet yang lebih baik di era digital ini (Aji 

et al., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Agistiani et al., (2023) menyatakan 

mengenai live streaming atau live shopping mempunyai dampak yang 

signifikan untuk meningkatkan omzet penjulan secara online di social 

commerce TikTok. Adanya fitur live shopping memberikan kemudahan bagi 
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penjual untuk dapat menarik konsumen dengan berinteraksi secara real time 

sehingga memberikan pengalaman belanja online yang lebih interaktif sehingga 

memberikan kepercayaan terhadap konsumen. Penelitian tersebut menegaskan 

bahwa platform social commerce TikTok memberikan manfaat teknologi dalam 

digital marketing, dimana saat ini konsumen lebih mengutamakan pengalaman 

berbelanja online yang lebih interaktif melalui live shopping.  

TikTok Shop berfungsi sebagai platform social commerce yang inovatif 

dengan menawarkan pengalaman berbelanja yang menarik konsumen seperti 

video pendek atau konten. Dengan fitur-fitur seperti promosi menarik dan 

pengiriman gratis, TikTok Shop telah menarik banyak pelaku UMKM untuk 

memanfaatkan platform ini sebagai saluran penjualan. Hal ini tidak hanya 

meningkatkan visibilitas produk tetapi juga memperluas jangkauan pasar 

UMKM yang sebelumnya terbatas pada area local  (Zhang et al., 2024). 

Sistem teknologi digital dalam social commerce TikTok saat live shopping 

memberikan peluang dan tantangan terhadap pelaku bisnis, hal ini relevan bagi 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang bergerak pada bidang 

aromaterapi (Ayunda & Yasin, 2024) di tengah menghadapi persaingan yang 

ketat dalam dunia digitalisasi, UMKM harus mampu memanfaatkan teknologi 

digital untuk menarik konsumen yang lebih luas agar dapat meningkatkan 

penjualan. Selain memberikan peluang yang tinggi, pelaku UMKM juga harus 

menghadapi tantangan seperti meningkatkan kualitas konten dan menjaga daya 

saing harga pada platform social commerce untuk menjaga loyalitas pelanggan 

(Andon et al., 2023).  
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Salah satu sektor UMKM yang menjukkan pertumbahan pesat di era digital 

ini adalah aromaterapi yang berbasis minyak esensial yang semakin diminati 

oleh masyarakat Indonesia karena mempunyai berbagai manfaat untuk 

kesehatan dan kenyamanan yang diberikan melalui aromanya (Isawati et al., 

2023). Permintaan yang terus meningkat pada platform belanja online 

memberikan peluang bagi UMKM aromaterapi untuk berinovasi terhadap 

produk untuk meningkatkan penjualannya.  

Studi penelitian ini berfokus pada UMKM Aromaterapi Natureline yang 

merupakan salah satu UMKM yang memproduksi lilin aromaterapi, reed 

diffuser, dll yang terus melakukan berbagai strategi untuk meningkatkan 

penjualan. Pemanfaatan live shopping pada platform social commerce menjadi 

salah satu strategi yang memberikan peluang untuk meningkatkan penjualan 

UMKM tersebut sebagai strategi digital marketing dengan memanfaatkan 

fenomena live shopping yang terjadi pada konsumen di media sosial social 

commerce TikTok (Viona et al., 2023). 

Menurut survei yang dilakukan oleh IPSOS (2024), mencatat berbagai 

dampak positif yang dialami oleh UMKM di Indonesia setelah secara konsisten 

melakukan jualan online dengan live shopping, seperti 73% pelaku UMKM di 

Indonesia menggunakan metode live shopping telah mengalami peningkatan 

omzet yang signifikan, sementara 68 % pelaku UMKM berhasil memperluas 

jangkauan pasar. Selain itu, 64 % dari pelaku UMKM tersebut telah merasakan 

adanya penghematan biaya promosi, dan 60% pelaku UMKM telah merasakan 
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adanya interaksi secara interaktif dengan konsumen melalui live streaming 

tersebut.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Miladi & 

Oktavia (2023), menyatakan bahwa live shopping pada social commerce TikTok 

memberikan dampak positif terhadap tren pembelian impulsif yang dilakukan, 

hal tersebut disebabkan adanya interaksi langsung dan pengaruh sosial yang 

mendorong adanya pembelian impulsif secara spontan melalui live shopping. 

Studi penelitian tersebut menunjukkan bahwa dengan adanya fitur live shopping 

pada platform TikTok tidak hanya meningkatkan minat beli konsumen, tetapi 

juga menciptakan pengalaman berbelanja online yang lebih personal yang 

menyenangkan bagi konsumen seperti dapat menyelesaikan pembelian produk 

tanpa harus meninggalkan aplikasi.  

Meskipun, live shopping pada social commerce TikTok memberikan potensi 

dan peluang untuk mendorong kenaikan omzet UMKM, tetapi masih terdapat 

beberapa tantangan dan kendala yang dialami oleh pelaku UMKM Aromaterapi 

Natureline, seperti kendala sumber daya manusia untuk melakukan live 

streaming dan akses ke platform social commerce yang harus diatasi untuk 

dapat meningkatkan penjualan (Puspa & Maulidina, 2023) . Selain itu, UMKM 

Natureline juga memahami faktor-faktor yang mempengaruhi fenomena live 

shopping berlangsung yang dilakukan pada platform social commerce TikTok. 

Dengan adanya pemahaman tersebut, maka UMKM Natureline dapat 

mengimplementasikan live shopping yang efektif dalam menghadapi tren live 

shopping yang booming dikalangan konsumen.  
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Dalam konteks ini, UMKM Aromaterapi khususnya Natureline penting 

untuk mengikuti tren yang booming di media sosial untuk dapat berinovasi dan 

memanfaatkan perkembangan teknologi digital seperti social commerce yang 

digunakan dalam strategi digital marketing melalui live shopping. Pemanfaatan 

live shopping yang dilakukan pada platform social commerce tidak hanya 

berpotensi meningkatkan penjualan melalui tren pembelian impulsif yang 

dilakukan konsumen, tetapi juga memberikan hubungan yang lebih interaktif 

dengan konsumen, meningkatkan brand awareness, dan memperluas jangkauan 

konsumen di era digital (Chandraa et al., 2024). 

Berdasarkan permasalahan diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian terapan mengenai “Implementasi Pemanfaatan Digital Marketing 

Melalui Live Shopping Platform Social Commerce TikTok Pada UMKM 

Aromaterapi Natureline.” Penelitian ini berfokus untuk menganalisis 

bagaimana UMKM Natureline dapat memanfaatkan strategi digital marketing 

dan faktor-faktor apa saja ketika live shopping social commerce di tengah tren 

impulsive buying untuk meningkatkan penjualan. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian 

terapan ini, yaitu: 

1. Bagaimana implementasi digital marketing yang diterapkan oleh UMKM 

Natureline dalam memanfaatkan tren live shopping pada social commerce 

TikTok untuk meningkatkan penjualan? 
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2. Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keberhasilan implementasi tren 

live shopping pada social commerce TikTok  UMKM Natureline? 

3. Apa yang menjadi kendala pemanfaatan tren live shopping dan bagaimana 

upaya antisipasi yang telah diterapkan UMKM Natureline selama ini untuk 

mengatasi kendala tersebut? 

1.3 Batasan Penelitian 

1. Batasan Lokasi 

Penelitian terapan ini hanya akan dilakukan di tempat galeri UMKM 

Aromaterapi Natureline yang berlokasi di Candi, Kec. Ampel, Kabupaten 

Boyolali, Jawa Tengah. Hasil penelitian terapan ini mungkin tidak dapat 

digeneralisasikan untuk UMKM Aromaterapi lain. 

2. Batasan Fokus Penelitian 

Penelitian terapan ini berfokus pada implementasi pemanfaatan live 

shopping platform social sommerce TikTok yang digunakan oleh UMKM 

Aromaterapi Natureline untuk meningkatkan penjualan dan memperluas 

jangkauan pasar. 

1.4 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian 

terapan ini yaitu: 

1. Untuk  mengetahui implementasi pemanfaatan digital marketing mengenai 

live shopping social commerce untuk meningkatkan penjualan UMKM 

Aromaterapi Natureline. Selain itu, untuk mengetahui kelebihan, dan 

kekurangan, dari pemanfaatan digital marketing melalui live shopping.  
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2. Untuk mengidentifikasi faktor-faktor apa saja yang digunakan UMKM 

Aromaterapi Natureline pada saat live shopping social commerce TikTok 

untuk meningkatkan penjualan dan memperluas jangkauan pasar. 

3. Untuk mengidentifikasi kendala yang dihadapi dalam pemanfaatan tren live 

shopping serta menganalisis strategi antisipasi yang diimplementasikan 

dalam mengatasi kendala tersebut.   

1.5 Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian terapan ini terbagi menjadi dua bagian, yaitu: 

1. Secara Teoritis  

Penelitian terapan ini menambah kontribusi terhadap pengembangan dan 

pemanfaatan literatur, khsususnya dalam bidang digital marketing terhadap 

UMKM Aromaterapi serta memperdalam mengenai fenomena live 

shopping social commerce di tengah tren impulsive buying yang dialami 

UMKM Aromaterapi.  

2. Secara Praktis 

Dapat memberikan pengembangan untuk mengoptimalkan strategi digital 

marketing yang lebih efektif selama live shopping di platform social 

commerce TikTok pada UMKM Aromaterapi Natureline untuk 

meningkatkan penjualan dan menjangkau konsumen yang lebih luas.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Digital Marketing 

2.1.1 Definisi Digital Marketing 

Saat ini digital marketing digunakan sebagai peralihan dari pemasaran 

konvensional yang belum mengenal digitalisasi supaya mengetahui media 

digital marketing yang semakin dikenal oleh banyak kalangan terutama dalam 

dunia bisnis bagi UMKM dalam mengembangkan usahanya. Menurut Chaffey 

(2016), digital marketing didefinisikan sebagai penggunaan teknologi digital 

yang memberikan kontribusi untuk mencapai tujuan dalam pemasaran digital 

yang mencakup berbagai saluran digital seperti situs web, media sosial, mesin 

pencari SEO (Search Engine Optimization), iklan berbayar SEM (Search Engine 

Marketing) untuk menjangkau konsumen yang lebih luas dan efektif secara 

online dengan sistem digital. Hal tersebut menekankan bahwa digital marketing 

juga menerapkan strategi digital marketing yang terstruktur dan terukur agar 

memperoleh keterlibatan dengan konsumen sehingga mencapai bisnis yang lebih 

tinggi dan sesuai dengan target pasarnya.  

Pemasaran digital sebagai salah satu media yang digunakan untuk 

mempromosikan produk dan jasa dengan menggunakan beberapa jenis platform 

digital seperti media sosial dan situs web untuk menjangkau konsumen. 

Pemasaran digital memberi kontribusi tinggi untuk mempengaruhi perilaku 

konsumen dan menjadi strategi untuk membangun kepercayaan dan loyalitas 

konsumen (Wang, 2024). 
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Dalam era digital, digital marketing semakin dikenal oleh banyak 

kalangan terutama pelaku usaha bisnis sebagai media promosi terhadap merek 

produk melalui platform digital media sosial untuk menjangkau konsumen lebih 

luas dan cepat (Siregar, 2024). Pemasaran digital meningkatkan interaksi dengan 

audiens sebagai bentuk menyampaikan informasi terkini mengenai produk. 

sehingga memudahkan konsumen untuk mengenal produk lebih dalam dan 

cepat. 

2.1.2 Kelebihan Digital Marketing 

Menurut Andy et al., (2020), Digital marketing memberikan beberapa 

kelebihan: 

a. Efisiensi biaya dan waktu, pemasaran digital memberikan kemudahan dalam 

penghematan biaya, hal tersebut berbeda dengan pemasaran tradisional yang 

harus memasang spanduk, mencetak brosur, dll dan memerlukan waktu yang 

cukup lama untuk mempromosikan produknya. Pemasaran digital 

memberikan waktu yang fleksibel dan biaya yang rendah dan dapat 

mempromosikan produknya lebih luas tanpa harus melakukan promosi secara 

offline.  

b. Interaktif, hal ini memberikan kesempatan kepada konsumen untuk 

berinteraksi secara langsung dengan pelanggan melalui platform penjualan 

online. Konsumen dapat mengajukan pertanyaan mengenai produk yang 

diinginkan dengan mudah dan penjual akan memberikan penjelasan terhadap 

produk yang diinginkan konsumen. Melalui live shopping antara host dan 

penonton dapat lebih interaktif untuk mengenali produk lebih dalam. 
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c. Konten menarik, menjadi salah satu strategi untuk mempromosikan produk 

melalui konten video atau foto, konteks desain, dll yang dapat menarik 

konsumen dan meningkatkan penjualan. Konten video dengan mengikuti tren 

yang sedang booming menambah daya tarik penonton untuk menonton. 

d. Mudah diukur, platform pemasaran digital menyediakan alat untuk melihat 

analitik kinerja penjualan dan views di media sosial misalnya, Instagram 

insights, TikTok insights, dll. Dengan analitik data dapat memudahkan untuk 

mengetahui berbagai informasi didalamnya. 

 

Keunggulan dalam menerapkan pemasaran digital berdampak positif 

bagi pelaku usaha UMKM seperti kemampuan untuk memperluas target 

konsumen dengan biaya yang lebih rendah daripada menggunakan strategi 

pemasaran tradisional (Pradiptya et al., 2024). Melalui platform seperti 

Instagram dan TikTok memudahkan penjual dan konsumen terjadinya transaksi 

jual beli tanpa harus bertemu secara langsung dengan kontak fisik. Dalam 

platform tersebut terdapat alat analitik yang mempermudah penjual untuk 

menganalisis perilaku konsumennya sehingga dapat menerapkan strategi 

pemasaran yang sesuai untuk mempromosikan produk sesuai kebutuhan pasar 

untuk menaikkan jumlah penjualan (Lenti et al., 2024). 

Perkembangan tren yang terus berubah dan booming di media sosial yang 

semakin cepat dalam digital marketing, fleksibilitas juga menjadi poin 

keunggulan dalam pemasaran digital, dimana penjual harus melihat perubahan 



15 
 

 
 

tren pasar dan algoritma dalam media sosial untuk mempertahankan konsumen 

secara online (Afriani et al., 2024).  

2.1.3 Kekurangan Digital Marketing  

Selain memiliki kelebihan yang dapat meningkatkan visibilitas pasar, digital 

marketing juga mempunyai kelemahan (Kania, 2020) yaitu: 

a. Mudah ditiru oleh pesaing, dalam pemasaran digital produk yang 

dipromosikan melalui strategi di media sosial seperti konten dan cara promosi 

dapat dengan mudah ditiru dengan pesaing, hal tersebut karena cepatnya 

akses fyp (for your page) dan perubahan alrogitma yang memudahkan pelaku 

usaha untuk meniru gaya kreativitas promosi penjualan dengan mudah. 

b. Koneksi internet, menjadi hambatan dalam proses pemasaran digital, hal ini 

dikarenakan koneksi internet setiap wilayahnya berbeda yang dapat 

menghambat pelaku usaha untuk menjalankan pemasaran digital melalui 

media sosial dan platform social commerce. Ketika akses internet tidak stabil 

akan memberikan pengalaman konsumen yang kurang memuaska, seperti 

kualitas pemasaran dimedia sosial yang kurang jelas dan kualitas video yang 

kurang jernih yang menyebabkan kurangnya pelanggan.  

c. Reputasi merek yang menurun karena respon negatif, pemasaran digital dapat 

dengan mudah memperoleh informasi mengeani penilaian konsumen dari 

produk yang dibeli, yang dapat menurunkan citra merek usaha dapat 

menurunkan kepercayaan konsumen lain untuk membeli produknya, 

sehingga pelaku usaha sebaiknya memiliki strategi terhadap reputasi yang 

efektif untuk mengendalikan respon penilaian dari konsumen.  
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Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Wirapraja et al., (2023) 

menjelaskan terkait salah satu kekurangan atau tantangan yang dihadapi oleh 

pelaku bisnis didunia digital yaitu tingginya tingkat persaingan ditoko online 

yang mengandalkan teknologi digital yang terkadang mengalami kendala 

berakibat pada turunnya omzet suatu brand. Selain itu, media sosial yang 

mengandalkan algorima untuk menjadi FYP (for your page) agar dikenal oleh 

banyak orang melalui beranda juga berpengaruh terhadap visibilitas konten 

suatu brand di toko online dan perlu pemahaman mengenai analitik dalam sosial 

media untuk meninjau konsumen (Wirapraja et al., 2023).  

2.1.4 Strategi Digital Marketing 

Dalam digital marketing penting menerapkan strategi digital marketing 

yang baik. Menurut Musnaini (2020), terdapat beberapa strategi digital 

marketing yang digunakan seperti: 

a. Search Engine Optimization (SEO), strategi dan teknik yang memiliki tujuan 

untuk meningkatkan visibilitas merek dalam situs web di halaman hasil 

pencarian organik dengan memanfaatkan mesin pencari seperti blog dan situs 

web yang bertujuan untuk memperoleh pengunjung ke situs web yang lebih 

menghemat biaya.  

b. Content Marketing, strategi yang berfokus pada pembuatan konten yang 

relevan dan dilakukan secara konsisten untuk menarik audiens  sehingga 

dengan adanya konten yang menarik mendorong konsumen untuk menjadi 

pelanggan serta membangun kepercayaan pada visibilitas merek.  
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c. Affiliate Marketing, melibatkan seseorang (affiliasi) dengan tujuan untuk 

mempromosikan produk atau layanan milik orang lain kemudian akan 

memperoleh komisi yang telah disesuaikan oleh pemilik berdasarkan hasil 

penjualan yang dilakukan oleh afiliasi melalui promosinya sebagai perantara 

yang menghubungkan antara penjual dan pembeli.  

d. Pemasaran Media Sosial (SMM), strategi dengan memanfaatkan platform 

media sosial seperti TikTok, Instagram, dan facebook untuk membangun 

merek guna meningkatkan penjualan dalam situs web yang terhubung dengan 

audiens. Dengan berfokus pada platform media tersebut penjual dapat 

memanfaatkan fitur-fitur yang terdapat didalamnya untuk meningkatkan 

penjualan.  

 

Berdasarkan pendapat Kotler & Armstrong (2017), strategi digital 

marketing sangat penting bagi pelaku usaha bisnis dalam menciptakan review 

nilai bagi pelanggan yang berdampak positif dalam membangun hubungan yang 

saling menguntungkan yang meliputi program strategi yang jelas dapat 

berpengaruh terhadap permintaan produk yang telah ditargetkan. Setiap strategi 

pemasaran digital mempunyai beberapa jenis strategi untuk memperluas dan 

meningkatkan jangkauan pasar, seperti pelaksanaan iklan, promosi penjualan 

(langsung dan tidak langsung), dan inovasi produk mempunyai dampak yang 

berbeda dalam permintaan pasar yang menjadi peluang permintaan dan peluang 

pemasaran yang menguntungkan bagi pelaku usaha dalam mempromosikan 

produk, khusunya bagi pelaku usaha UMKM (Adiputra et al., 2025). Sehingga, 
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strategi digital marketing yang efektif bukan sekedar berfungsi untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan, tetapi juga sebagai mengoptimalkan peluang 

pertumbuhan bisnis dipasar yang kompetitif.  

2.1.5 Faktor Yang Mempengaruhi Digital Marketing 

Menurut Sudaryono & Sofiati (2020), terdapat faktor internal dan eksternal 

yang mempengaruhi faktor digital marketing, yaitu: 

Faktor internal yang mempengaruhi digital marketing, yaitu: 

a. Sumber Daya Infrastruktur Teknologi, berperan dalam keberhasilan 

pemasaran digital  dimana menggunakan teknologi berupa situs web dan 

platform social commerce untuk dapat mempromosikan produk sehingga 

dapat bersaing dengan pelaku usaha lainnya. Sumber daya infrastruktur 

teknologi dapat mengikuti tren yang beredar di media sosial dengan 

memanfatkan fitur-fitur yang ada didalamnya. 

b. Sumber Daya Manusia, faktor ini sangat penting dalam proses pemasaran 

digital karena sumber daya manusia yang menjadi peran dalam keberhasilan 

strategi pemasaran digital berdasarkan keahlian dan kreativitas untuk 

menjalankannya. Keterampilan dan keahlian diperluakan dalam sistem digital 

marketing untuk menjadikan usahanya tumbuh lebih baik sehingga mampu 

mengembangkan startegi yang lebih efektif dan maksimal. 

c. SWOT Produk Usahanya, hal tersebut menjadi pondasi bagi pelaku usaha 

untuk mengetahui posisi bisnis mereka dipasar digital sebagai tujuan untuk 

mengembangkan strategi yang lebih efektif untuk menjangkaun konsumen. 

Selain itu, dengan SWOT dapat membantu pelaku usaha untuk terus 
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berinovasi dan beradaptasi dengan perubahan tren teknologi digital marketing 

di era digitalisasi. 

Faktor eksternal yang mempengaruhi digital marketing (Kania, 2020), yaitu: 

a. Permintaan Pasar, permintaan produk yang diinginkan konsumen untuk 

membeli suatu produk yang melihat kondisi harga yang beredar untuk dapat 

menganalisa permintaannya. Selain itu, tren pasar juga memberikan peluang 

baru untuk mengembangkan usaha mereka.  

b. Pesaing, sistem pemasaran digital sangat mudah untuk ditiru oleh oramg lain 

untuk memproduksi produk yang sama, dalam hal ini diperlukan adanya cara 

strategi dalam setiap usaha atau brand mengenai keunggulannya. 

c. Perilaku Konsumen, di era digital perilaku konsumen sangat bergantung pada 

perkembangan teknologi yang merubah signifikan dalam proses menemukan 

produk yang diinginkan. Melalui media sosial konsumen dapat dengan 

mudah mendapatkan apa yang diinginkan sehingga penjual harus 

membangun strategi untuk meningkatkan penjualan dan menjaga loyalitas 

pelanggan.   

2.2 Live Shopping 

2.2.1 Definisi Live Shopping 

Live shopping atau live streaming merupakan sebuah fitur yang terdapat 

pada platform media sosial bagian dari social commerce yang menggabungkan 

streaming video secara langsung yang dapat dilihat melalaui smarphone. Dalam 

dunia bisnis, live shopping menjadi strategi untuk mempromosikan produk 

usahanya kepada konsumen secara real time dengan menjawab pertanyaan 

konsumen di kolom chat live streaming yang bertujuan untuk mendorong 
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pembelian secara langsung selama live streaming dibeberapa platform digital 

(Iskamto & Saladin, 2023). Dengan jawaban yang diberikan oleh penjual 

mengenai detail produk yang ditanyakan konsumen selama sesi live shopping 

memberikan kepercayaan kepada konsumen untuk membeli produk, selain itu 

beberapa penawaran yang diberikan selama live streaming seperti diskon 

eksklusif yang hanya bisa didapatkan selama live streaming untuk checkout 

produk sehingga dapat meningkatkan penjualan bagi pelaku usaha bisnis 

(Farhah et al., 2024). 

Dalam pandangan Wongkitrungrueng (2020), live shopping sebagai 

strategi pemasaran digital yang inovatif sehingga penjual  dapat melakukan 

promosi secara real time dengan memberikan penjelasan secara langsung 

mengenai detail produk yang dijual tanpa bertatap muka dengan konsumen. 

Konsumen dapat melihat produk melalui live streaming mengenai gambar dan 

deskripsi produk serta dapat bertanya secara langsung kepada penjual selama 

sesi live shopping tanpa harus datang ke toko offline yang memberikan 

pengalaman belanja online yang interaktif antar penjual dan pembeli. 

Menurut pendapat Ariffin et al., (2024), live shopping menawarkan 

pengalaman belanja online yang lebih interaktif kepada pelanggan terhadap 

produk yang ditawarkan. Live shopping menghadirkan beberapa fitur yang 

menarik untuk mendorong konsumen melakukan pembelian produk melalui 

platform social commerce kemudian akan menulis review di ulasan pembelian.  
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2.2.2 Teori Pendukung Live Shopping 

a. Teori Keterlibatan (Involvement Theory) 

Fokus teori ini mengenai live shopping yaitu bagaimana pengalaman 

konsumen mengenai pengambilan keputusan dalam pembelian produk. 

Keterlibatan selama proses live shopping berfokus pada minat dan interaktif 

yang dialami pelanggan terhadap penawaran produk yang diberikan, hal 

tersebut berpengaruh terhadap perilaku konsumen mengenai visibiltas merek, 

interaksi terhadap penjual selama sesi live shopping  (Nengah & Yudha, 

2023). 

b. Teori Komunikasi Pemasaran 

Berdasarkan pendapat Kotler & Keller (2016), komunikasi pemasaran 

digunakan sebagai strategi yang efektif untuk mempromosikan produk 

melalui beberapa saluran pemasaran yang bertujuan untuk mengenalkan 

merek yang mendorong pembelian sehingga dapat membangun hubungan 

baik dengan pelanggan. Kotler & Keller juga menyoroti pentingnya bauran 

marketing communication mix yang ditujukan kepada pelaku usaha untuk 

mencapai tujuannya.  

Model teori AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) menjadi salah satu 

bagian dari teori pemasaran komunikasi yang sangat relevan terhadap konteks 

live shopping karena saling berhubungan, hal tersebut memberikan peluang 

bagi pelaku usaha untuk menarik perhatian audiens dan mengenalkan detail 

produk yang mengarah untuk melanjutkan pembelian produk selama sesi live 

shopping berlangsung maupun melalui konten (Dwi et al., 2023). 
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2.2.3 Faktor Yang Mempengaruhi Efektivitas Live Shopping 

Dalam proses live streaming, host menjadi peran utama yang sangat 

penting untuk mempromosikan produk yang mengarah untuk menarik konsumen 

dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Saepudin & Hilmi, 2024). 

Menjadi host saat live shopping tidak mudah, mereka harus menguasai secara 

detail mengenai produk yang dijual sehingga dengan mudah menjawab 

pertanyaan dari konsumen, selain itu kharisma dan kemampuan berinteraksi juga 

menjadi salah satu karakteristik untuk menjadi host live shopping, karena selama 

live streaming host harus tetap menawarkan produk selama beberapa jam. Host 

harus dapat menarik perhatian konsumen selama live shopping untuk melakukan 

pembelian produknya, hal tersebut bertujuan untuk mencapai target omzet 

penjualan dalam sesi live shopping tersebut (Maharani & Dirgantara, 2023).  

Durasi dan waktu live shopping setiap brand berbeda-beda, hal tersebut 

bergantung pada target audiens dan jenis produk. Durasi ideal yang biasa 

dilakukan oleh toko online berkisar 8 jam, hal tersebut akan terus meningkat 

secara bertahap. Bahkan ada toko online yang melakukan live shopping hampir 

24 jam, biasanya dilakukan oleh brand yang sudah cukup dikenal oleh konsumen 

seperti produk skincare yang memiliki jumlah penonton yang tinggi dan 

melakukan live streaming hampir 24 jam (Maharani & Dirgantara, 2023). Setiap 

durasi live shopping ada pergantian host setiap sesinya. Selain itu, waktu live 

shopping terbaik biasanya hari weekday direkomendasikan antara pukul 19.00-

22.00 WIB, hal tersebut karena banyaknya pengguna platform yang aktif 

terhadap media sosial dan biasanya banyak penonton live shopping di jam 

tersebut. Untuk hari weekend biasanya toko online melakukan live shopping di 
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pagi, siang, dan malam hari yang hampir 24 jam aktif media sosial. Sedangkan 

pada hari kembar menjadi peluang bagi penjual untuk melakukan live shopping 

hampir 24 jam, hal tersebut biasanya lebih banyak audiens untuk menonton live 

shopping karena mencari potongan harga yang lebih murah (Pandey et al., 2024).  

Hal tersebut sejalan dengan pelitian oleh  Aulia (2024), mengungkapkan 

bahwa waktu live shopping menjadi salah satu faktor efektif untuk menjangkau 

penonton yang lebih banyak, salah satunya waktu dimalam hari memberikan 

lebih banyak penonton karena mereka aktif di media sosial setelah seharian 

bekerja dan mencari produk dengan mendapatkan lebih banyak diskon dan 

voucher ketika menonton live shopping dimalam hari.  

Potongan harga dan voucher selama live shopping biasanya diberikan oleh 

host pada waktu tertentu, hal tersebut bertujuan untuk menarik penonton dan 

terjadi keputusan pembelian. Host biasanya melakukan flash sale selama 15-30 

menit untuk memberikan potongan harga selama live streaming, selain itu paket 

bundling produk saat ini banyak dipakai oleh beberapa penjual sebagai strategi 

penjualan karena harga yang lebih murah dibandingkan hanya membeli satu 

produk. Dalam setiap durasi dan waktu live shopping, host memberikan jenis 

potongan dan voucher yang beda-beda (Hidayat et al., 2024).  

2.3 Social Commerce TikTok 

2.3.1 Definsi Social Commerce 

Peraturan Menteri Perdagangan Republik Indonesia Nomor 31 Tahun 

2023 tentang “Perizinan Berusaha, Periklanan, Pembinaan, dan Pengawasan 

Pelaku Usaha Dalam Perdagangan Melalui Sistem Elektronik”, berdasarkan 

pasal 1 social commerce didefinisikan sebagai penyelenggara media sosial 



24 
 

 
 

yang menyediakan fitur dan fasilitas tertentuyang memungkinkan pengguna 

dapat membuat berbagai isi yang terlibat dalam jaringan sosial. Dalam 

peraturan tersebut social commerce menjadi salah satu model bisnis di platform 

perdagangan melalui sistem elektronik (PPMSE) yang bertujuan untuk 

menumbuhkan perdagangan digital bagi pelaku usaha UMKM, konsumen, dan 

pebisnis (Krisdanu, 2023).  

 Berdasarkan pendapat para ahli seperti Suryaputra, (2023) yang 

mendefinisikan social commerce muncul karena adanya tren yang 

menyebabkan penjual individu  dapat terhubung dengan media sosial secara 

daring dan mempunyai toko online yang dengan mudah dijangkau oleh 

pelanggan untuk menemukan produk pilihannya. Social commerce 

memberikan nilai positif dalam bidang ekonomi termasuk bagi pelaku UMKM 

yang dapat meningkatkan penjualan melalui toko online dan menciptakan 

pengalaman belanja online yang interaktif dan melihat review ulasan 

konsumen untuk mendukung keputusan pembelian. 

 Lebih lanjut, Kim & Park (2013),mengungkapkan bahwa social 

commerce seperti e-commerce yang digunakan untuk transaksi pembelian 

produk melalui platform media sosial yang lebih intersktif dalam pemasaran 

digital. Pelanggan dapat membuat konten produk yang dibelinya melalui 

platform media sosial untuk berbagi pengalaman belanja di toko online dan 

memberikan review mengenai produknya lebih detail sehingga dapat ditonton 

oleh calon knsumen selanjutnya. Dengan adanya social commerce yang 

membuka peluang bagi pelaku usaha sebagai slauran penjualan melalui 
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pemasaran digital dapat meningkatkan interaksi terhadap pelanggan yang lebih 

interaktif.  

 Social commerce merupakan bagian dari digital marketing yang 

dijadikan sebagai media penjualan produk maupun layanan jasa melalui media 

sosial yang memudahkan konsumen untuk menemukan produk dalam satu 

platform tanpa tidak harus keluar dari media sosial untuk membeli produk 

(Vatanasakdakul et al., 2023). Pelanggan dapat dengan mudah untuk 

melakukan pembelian dan pembayaran produk yang diinginkan melalui satu 

platform media sosial yang digunakan menjadikan social commerce bayak 

digunakan oleh penjual dan konsumen sebagai media penjualan dan pembelian 

tanpa harus keluar dari platform (Archelia et al., 2024). 

2.3.2 Perbedaan Social Commerce dan E-commerce 

Mou & Benyoucef (2021), mengungkapkan beberapa perbedaan yang terjadi 

antara social commerce dan e-commerce adalah sebagai berikut:  

Tabel 2. 1 

 Perbedaan Social Commerce dan E-commerce 

Fitur Social Commerce E-Commerce 

Definisi Media penjualan dan 

pembelian melalui media 

sosial dalam satu platform 

Media penjualan dan 

pembelian melalui situs web 

atau aplikasi khusus, jadi harus 

keluar masuk platform media 

sosial untuk mendapatkan 

produknya 
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Fitur Social Commerce E-Commerce 

Platform Platform media sosial 

seperti Instagram, 

TikTok, dan Facebook. 

Melalui situs web atau aplikasi 

khusus e-commerce seperti 

Shopee, Lazada, dan 

Tokopedia.  

Proses 

Pembelian 

Proses pembelian dapat 

dilakukan dalam satu 

platform media sosial 

tanpa harus keluar masuk  

aplikasi sehingga waktu 

yang diperlukan relatif 

efektif. 

Mengunjungi secara lagsung 

ke aplikasi e-commerce atau 

harus memerlukan 

perpindahan ke situs web atau 

aplikasi e-commerce dari 

media sosial dan memerlukan 

waktu yang lebih lama.  

Pengalaman 

Belanja 

lebih interaktif secara 

personal dan berbasis 

komunitas yang 

dipengaruhi oleh tren 

dimedia sosial atau 

rekomendasi dari 

influencer melalui konten. 

Lebih terstruktur yang hanya 

berfokus pada produk 

penjualan.  

Strategi 

Pemasaran 

Melalui algoritma fyp 

media sosial, video 

konten, influencer, dan 

Menggunakan SEO, iklan 

digital yang berpindah ke 

aplikasi e-commerce.  
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Fitur Social Commerce E-Commerce 

interaksi interaktif hanya 

dalam satu aplikasi. 

2.3.3 Social Commerce TikTok atau TikTok Shop 

Social commerce yang menggabungkan media sosial dengan e-commerce 

yang dijadikan sebagai media penjualan dan pembelian dalam satu platform, 

salah satunya TikTok. Tiktok menjadi salah satu media sosial yang popular 

dikalangan masyarakat saat ini. Seiring berkembangnya digitalisasi, TikTok 

mengembangkan fitur TikTok Shop yang memudahkan bagi penjual dan 

konsumen untuk menjual dan menemukan produk yang bersifat end to end 

tanpa meninggalkan aplikasi TikTok (Iskamto & Saladin, 2023). Fitur TikTok 

Shop membuka peluang bagi pelaku bisnis untuk membuka toko virtual dalam 

platform media sosial TikTok untuk menjual produknya lebih luas. Melalui 

video konten dan live shopping penjual dapat dengan mudah memasarkan 

produk yang dapat meningkatkan penjual dan memperluas jangkauan 

konsumen hanya melalui social commerce TikTok atau TikTok Shop yang bisa 

dilakukan di rumah dan waktu yang fleksibel.  

Tiktok Shop memudahkan konsumen untuk mencari dan membeli produk 

melalui fitur live shopping yang memberikan kemudahan mengenai detail 

produk tanpa harus mengeluarkan tenaga ke toko offline, selain itu konsumen 

mendapatkan berbagai jenis voucher untuk mendapatkan harga yang lebih 

murah selama proses live streaming (Nst et al., 2023). Setelah konsumen 

mendapatkan produk, mereka bisa melakukan transaksi pembayaran dan 
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mengetahui update pembelian dan pengiriman hanya dalam satu aplikasi di 

social commerce TikTok.  

Semakin populernya social commerce TikTok atau TikTok Shop, saat ini 

terdapat program affiliate. Program affiliate TikTok menguntungkan bagi 

kreator dan penjual yang saling menguntungkan, affiliate dapat 

mempromosikan produk dari beberapa toko virtual TikTok Shop melalui 

konten video dan terdapat fitur keranjang kuning sebagai tautan produk di toko 

virtual (Pohan et al., 2024). Ketika penonton melihat tautan produk dan 

membelinya, maka affiliate tersebut memperoleh komisi dari toko virtual di 

tauran keranjang kuning tersebut.  

Affiliate TikTok dapat dilakukan tanpa minimum followers TikTok, 

sehingga program ini banyak dilakukan oleh beberapa kalangan seperti 

generasi z yang hampir sehariannya melakukan aktivitas di media sosial 

TikTok. Dalam hal ini, konten kreator maupun affiliate dapat berkolaborasi 

dengan pemilik toko virtual untuk melakukan live shopping pada akun pribaid 

yang nantinya akan mempromosikan produk dari toko virtul dengan 

menambahkan keranjang produk dalam live shoppingnya (Azis, 2024).  

2.4 UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) 

Pemerintah Indonesia telah meluncurkan beberapa program untuk 

mengembangkan pertumbuhan UMKM, salah satunya yaitu program Kredit Usaha 

Rakyat (KUR) yang memiliki tujuan untuk mempermudah akses pembiayaan bagi 

pelaku usaha UMKM di Indonesia (Ananda et al., 2024). Seiring berkembangnya 

sistem digitalisasi, pemerintah Indonesia juga memberikan program pelatihan dan 
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penyediaan platform e-commerce untuk meningkatkan dan memperluas jangkauan 

pasar sehingga pelaku usaha UMKM dapat menguasai daya saing di era globalisasi 

dengan teknologi digital.  

Berdasarkan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 Tentang Usaha Mikro 

Kecil dan Menengah (UMKM), didefinisikan sebagai berikut: 

a. Usaha Mikro merupakan usaha ekonomi produktif yang dimiliki oleh 

perorangan atau badan perorangan yang memenuhi kriteria sebagai berikut: 

- Mempunyai kekayaan bersih paling banyak Rp 50.000.000,00 (lima puluh juta 

rupiah), yang tidak termasuk bangunan dan tempat usaha. 

- Mempunyai HPP tahunan paling banyak Rp 300.000.000,00 (tiga ratus juga 

rupiah). 

b. Usaha Kecil merupakan usaha ekonomi produktif yang didirikan perorangan 

atau badan usaha, yang bukan termasuk cabang perusahaan yang dikuasai secara 

langsung atau tidak langsung dari usaha menengah atau usaha besar yang telah 

memenuhi kriteria usaha kecil sebagai berikut: 

- Mempunyai kekayaan bersih lebih dari Rp 50.000.000,00 )lima puluh juta 

rupiah) sampai maksimal Rp 500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah) yang tidak 

termasuk bangunan dan tanah tempat usaha. 

- Mempunyai HPP tahunan lebih dari Rp 300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah) 

sampai maksimal Rp 2.500.000.000,00 (dua miliyar lima ratus juta rupiah). 

c. Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang didirikan perorangan 

atau badan usaha yang bukan cabang perusahaan yang dimiliki secara langsung 
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atau tidak langsung dengan usaha kecil atau besar yang mempunyai jumlah 

kekeyaan bersih atau HPP tahunan dengan kriteria sebagai berikut: 

- Mempunyai kekeyaan bersih lebih dari Rp 500.000.000,00 (lima ratus juta 

rupiah) sampai maksimal Rp 10.000.000.000,00 (sepuluh miliyar rupiah) tidak 

termasuk bangunan dan tanah tempat usaha. 

- Mempunyai hasil HPP tahunan lebih dari Rp 2.500.000.000,00 (dua miliyar 

lima ratus juta rupiah) sampai maksimal Rp 50.000.000.000,00 (lima puluh 

miliyar rupiah). 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Ambarita et al., (2024), bahwa UMKM di 

Indonesia mempunyai peran penting dalam pertumbuhan dan pembangunan 

ekonomi kreatif lokal yang banyak menyerap tenaga kerja yang bertujuan untuk 

mengurangi pengangguran. UMKM juga berkontribusi besar dalam pertumbuhan 

Produk Domestik Bruto (PDB), tetapi UMKM masih perlu meningkatkan strategi 

yang diterapkan untuk menghadapi tantangan persaingan di era digital sekarang. 

Teori Pertumbuhan Ekonomi Neoklasik yang dikemukakan oleh Joseph 

Schumpeter dan Robert M. Solow, menerangkan bahwa pertumbuhan ekonomi 

dalam suatu negara dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu modal, tenaga kerja, 

dan teknologi. Dalam konteks UMKM, teori ini mempunyai relevansi yang relevan, 

karena UMKM memiliki potensi yang memberikan kontribusi terhadap 

pertumbuhan ekonomi dalam nasional maupun internasional dengan memanfaatkan 

inovasi produk yang bertujuan untuk meningkatkan efisiensi dan produktivitas 

UMKM (Yusuf et al., 2022). Sehingga UMKM tidak hanya berfungsi sebagai 
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penggerak ekonomi lokal, tetapi juga sebagai penunjang yang penting dalam 

pembangunan ekonomi kreatif secara keseluruhan dalam suatu negara.  

2.5 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu dilakukan sebagai acuan referensi yang topiknya relevan 

dengan penelitian yang akan dilakukan penulis dari penelitian sebelumnya.  

Tabel 2. 2  

Penelitian Terdahulu 

No. Judul Penulis Tahun Hasil 

1. Analisis Digital 

Marketing 

TikTok Live 

Sebagai Strategi 

memasarkan 

Produk UMKM 

Anjab Store 

Gunawan Aji, 

Siti Fatimah, 

Fathul Minan, 

Muhammad 

Aufal Azmi. 

2022 Hasil penelitian 

membuktikan bahwa 

pemanfaatan strategi 

digital marketing melalui 

TikTok Live oleh UMKM 

Anjab Store sangat efektif 

untuk meningkatkan 

penjualan produk. UMKM 

tersebut berhasil 

menerapkan strategi 

pemasaran digital dengan 

memanfaatkan influencer, 

promo khusus, dan live 

streaming sehingga bisa 

mencapai penjualan 
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No. Judul Penulis Tahun Hasil 

sebesar 10 juta rupiah 

perbulan. Penelitian ini 

juga menekankan bahwa 

interaksi langsung antara 

penjual dan konsumen 

selama live streaming 

dapat membangun 

kepercayaan dan loyalitas 

konsumen (Aji et al., 

2022).  

2. Analisis Strategi 

Promosi 

Menggunakan 

Media Sosial 

TikTok Dalam 

Memasarkan 

Produk Pada 

UMKM 

Revita Sari 2024 Hasil penelitian tersebut 

membuktikan bahwa 

UMKM Baso Aci Gnateng 

yang dijadikan obyek 

penelitian berhasil 

memanfaatkan media 

sosial TikTok sebagai 

strategi promosi untuk 

meningkatkan penjualan. 

Mereka menggunakan live 

streaming dan influencer 

marketing untuk 
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No. Judul Penulis Tahun Hasil 

mengenalkan produk 

kepada followersnya untuk 

meningkatkan kesadaran 

merek. Penelitian ini juga 

membuktikan pentingnya 

konten video dan hastag 

yang menarik untuk 

meningkatkan visbilitas 

produk di TikTok (Revita, 

2024). 

3. The Interplay of 

Content 

Marketing and 

Brand Awareness 

in Driving TikTok 

Shop Purchases 

Jeaniefer 

Julius 

Sutrisno, 

Steffie 

Debbyana 

Wijaya, 

Delvy 

Novytasari 

2024 Hasil penelitian 

mengungkapkan bahwa 

pemasaran konten atau 

iklan melalui konten 

berperan penting untuk 

meningkatkan brand 

awareness atau kesadaran 

merek dengan mengupload 

konten video yang sesuai 

produk penjualan dimana 

nanti berpengaruh 

terhadap keputusan 
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No. Judul Penulis Tahun Hasil 

pembelian customer. 

Dengan adanya iklan 

konten yang menarik dan 

relevan berpengaruh 

terhadap keterlibatan 

pengguna untuk 

melakukan checkout 

produk di TikTok Shop. 

(Sutrisno et al., 2024) 

4. Systematic 

Literatur Review 

Digital 

Marketing 

Analysis Of 

TikTok Shop 

Application 

Features On 

Purchasing 

Decisions 

Lili Karmela, 

Mohammad 

Ramdan 

2025 Penelitian ini 

mengungkapkan bahwa 

fitur-fitur TikTok Shop 

mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian ini sudah 

menganalisis sebanyak 20 

jurnal yang relevan. 

Temuan pertama 

membuktikan bahwa 

eleman pemasaran digital 

seperti conten marketing, 
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No. Judul Penulis Tahun Hasil 

influencer marketing, dan 

live streaming memberi 

kontribusi tinggi untuk 

mempengaruhi keputusan 

pembelian. Fitur live 

streaming TikTok Shop 

menjadi kontribusi paling 

tinggi yang paling 

berpengaruh. Penelitian ini 

menekankan bahwa 

keberhasilan dalam digital 

marketing di TikTok Shop 

tergantung pada 

pendekatan holistik 

(Karmela & Ramdan, 

2025).   

5. Capturing 

Consumer 

Attention : An In 

Dept Analysis Of 

TikTok Live 

Shopping  

Garry Ashley 

Bray 

2024 Hasil penelitian ini 

menganalisis dampak 

TikTok Live Shopping 

terhadap perilaku 

konsumen dan tren e-

commerce selama lima 
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No. Judul Penulis Tahun Hasil 

tahun terakhir. Penelitian 

menunjukkan terdapat 

jumlah penonton dan 

komentar yang bertambah 

signifikan selama live 

streaming, TikTok tidak 

hanya sebagai media 

hiburan, tetapi juga 

menjadi platform jual beli 

yang sedang tren. 

Konsumen tertarik 

menonton live streaming 

shopping karena keinginan 

untuk memperoleh 

penawaran harga diskon 

dan voucher selama live 

streaming, selain itu 

pengaruh dari host dan 

influencer meningkatkan 

pembelian impulsif (Bray, 

2024). 
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Berdasarkan penelitian terdahulu, digital marketing mampu memberikan 

kontribusi dalam pengembangan bisnis pada UMKM dengan mengikuti tren digital 

yang memanfaatkan media sosial dan website untuk meningkatkan brand 

awareness yang mendorong penjualan lebih tinggi. Platform media sosial yang 

terus mengalami inovasi, seperti live streaming yang semakin booming dalam dunia 

bisnis yang memberikan penawaran secara real time kepada konsumen untuk 

memperoleh harga yang terjangkau dan saling menguntungkan bagi penjual dan 

pembeli. Usaha bisnis UMKM terus mencari cara untuk meningkatkan penjualan 

mereka, dengan adanya TikTok Shop yang muncul sebagai alat media digital 

marketing untuk mengembangkan usahanya.  

 Penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan dilakukan penulis tentu 

mempunyai perbedaan yang spesifik. Dalam penelitian yang akan dilakukan ini 

bertujuan untuk memperdalam mengenai pemahaman dalam implementasi 

pemanfaatan digital marketing, live shopping social commerce TikTok secara 

spesifik pada UMKM Aromaterapi Natureline yang tentunya memiliki perbedaan 

mengenai strategi, target pasar, dan tantangan yang dihadapi oleh UMKM jenis 

usaha lainnya. Penelitian terdahulu terbukti dengan melakukan live shopping dan 

kerjasama dengan influencer mampu meningkatkan penjualan produk usaha 

mereka.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Tipe Penelitian 

  Metode penelitian kualitatif deskriptif diartikan sebagai pendekatan 

penelitian yang berfokus terhadap pemahaman yang mendalam pada suatu 

fenomena. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode kualitatif 

karena untuk memahami lebih dalam terhadap fenomena yang sedang tren 

dalam digital marketing, terutama live shopping social commerce TikTok, hal 

tersebut karena metode kualitatif bersifat deskriptif untuk memperdalam 

mengenai pengalaman dan perspektif individu atau kelompok yang terlibat 

dalam fenomena yang sedang diamati (Rijal, 2021).  

  Metode kualitatif relevan dengan topik yang akan diteliti oleh penulis, hal 

tersebut untuk mengimplementasikan bagaimana UMKM Aromaterapi 

Natureline memanfaatkan live shopping pada social commerce TikTok dan 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi live shopping sehingga dapat 

mengetahui indikator keberhasilan yang diterapkan untuk meningkatkan 

penjualan dan interaksi dengan konsumen. Melalui pendekatan kualitatif, 

penulis dapat memperoleh data yang mendalam dari berbagai sumber, 

termasuk melalui wawancara dengan pelaku usaha dan pegawai yang menjadi 

host live shopping, dan observasi secara langsung selama sesi live shopping 

berlangsung yang menjadi fenomena yang sedang tren dalam digital marketing.  

3.2 Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data 

Berikut tabel daftar subjek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini: 
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Tabel 3. 1 

 Subjek Penelitian 

No. Nama  Usia  Posisi 

1. Aqilatama Aryaputri 

(AA) 

26 tahun Owner dan Marketing Natureline 

2. Dila Diva  

(DD) 

21 Tahun Host Live 1 TikTok Shop 

3. Wasilatul Hani 

(WH) 

21 Tahun Host Live 2 TikTok Shop 

Sumber: Data Pribadi (2025) 

Pada metode penelitian kualitatif, sumber data diperlukan sebagai wawasan 

terhadap fenomena yang akan diteliti. Dalam metode kualitatif, sumber data 

dibedakan menjadi dua, yaitu data primer dan data sekunder (Rijal, 2021). Data 

primer berasal dari subjek penelitian yang dilakukan melalui wawancara, 

observasi, dan dokumentasi yang bertujuan untuk mendapatkan informasi lebih 

dalam mengenai peristiwa dan opini mengenai fenomena yang sedang diteliti. 

Sedangkan, data sekunder yang diperoleh dari pihak eksternal yang meliputi 

jurnal, artikel, buku, dan penelitian terdahulu yang relevan terkait topik dan 

fenomena yang akan diteliti dengan tujuan untuk mendukung lebih dalam 

terkait hasil penelitian yang diteliti (Sofwatillah et al., 2024). Pada penelitian 

ini, penulis menggunakan sumber data primer dan data sekunder untuk 

memperkuat wawasan yang luas dan mendalam serta berperan dalam 

memberikan kontribusi terhadap fenomena yang diteliti oleh penulis.  
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Pada penelitin ini, penulis menerapkan teknik data utama, yaitu observasi, 

wawancara dan dokumentasi sebagai teknik pengumpulan data. Pertama, 

observasi atau pengamatan langsung digunakan untuk memperoleh informasi 

dan memahami secara langsung terkait interaksi sosial dan perilaku individu 

(Daruhadi & Sopiati, 2024). Dalam observasi ini, penulis dapat mengamati 

secara langsung terkait terjadinya interaksi antara pelaku UMKM dengan 

pelanggan melalui live shopping social commerce TikTok. Observasi ini 

dilakukan secara langsung di galeri UMKM Aromaterapi Natureline sebagai 

objek yang diteliti penulis.  

Kedua, wawancara digunakan untuk mendapatkan informasi dan 

mengetahui kondisi secara langsung melalui informan terkait pertanyaan 

dengan melakukan interaksi secara langsung maupun online terkait 

pengetahuan dan wawasam lebih dalam terhadap topik dan fenomena yang 

lebih komprehensif. Berdasarkan pandangan (Kriyantono, 2020), wawancara 

atau interview mendalam (in dept interview) merupakan metode untuk 

memperoleh informasi secara detail dari informan dengan membangun suasana 

wawancara yang nyaman untuk informan sehingga dapat mengutarakan 

pengalaman dan bercerita dengan rileks supaya informasi yang diutarakan 

jelas, relevan, dan mendalam sehingga mendapatkan pemahaman mengenai 

fenomena yang sedang diteliti. Wawancara dilakukan secara langsung terhadap 

informan yang ditujukan kepada owner sekaligus mengeola marketing dan 

media sosial dan host live shopping UMKM Aromaterapi Natureline.  
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Tahap terakhir, dokumentasi digunakan dalam sebuah penelitian kualitatif 

untuk melengkapi data yang telah diperoleh dari teknik pengambilan data 

secara primer, dokumentasi yang diperoleh melalui sumber eksteranal untuk 

mendapatkan informasi yang berbentuk foto, artikel, buku, maupun berita yang 

relevan dengan topik yang diteliti (Sanafiah, 2020). Dalam penelitian ini, 

dokumentasi yang digunakan sebagai data dokumen berupa catatan, foto, video 

dan rekaman yang diperoleh dari sumber observasi dan wawancara langsung 

di UMKM Aromaterapi Natureline sebagai sumber catatan mengenai kondisi 

fenomena pada subjek tersebut. Tahap dokumentasi ini dapat membantu 

penulis untuk memastikan transparansi, kebenaran, dan kredibilitas selama 

penelitian.  

3.3 Metode Analisis Data 

Dalam penelitian ini, menerapkan metode analisis deskriptif yang 

merupakan metode untuk memaparkan dan menyimpulkan terhadap data yang 

sudah dikumpulkan oleh penulis yang berfokus untuk menginterpretasikan dari 

informasi dan wawasan yang diperoleh selama mengidentifikasi fenomena 

yang diteliti. Tahapan tersebut terbagi menjadi 4 (empat) tahapan, yaitu 

pengumpulan data, reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan 

(Ultavia et al., 2023). 

Tahap pertama, pengumpulan data yang didapatkan dari hasil informasi 

informan melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi yang selanjutnya 

digabungkan menjadi notulen penelitian yang mengandung tentang apa yang 
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diamati dan didengar terhadap pertanyaan yang penulis berikan kepada 

informan (Flick, 2020). 

Tahap kedua, reduksi data mengarah pada proses pemilahan dan 

menyederhanakan hasil penelitian yang diperoleh dari lapangan. Reduksi data 

bertujuan dalam menganalisis data menjadi terorganisir agar penulis mudah 

dalam mengelompokkan data berdasarkan konsep pertanyaan ketika 

menyampaikan kesimpulan penelitian secara valid (Sofwatillah et al., 2024). 

Tahap ketiga, penyajian data dilakukan untuk mengorganisir informasi data 

yang didapatkan selama di lapangan kemudian data tersebut disusun dengan 

tujuan memberikan gambaran yang terperinci terkait fenomena yang sedang 

diteliti. Penyajian data biasanya dilakukan dalam bentuk deskripsi naratif yang 

diperoleh dari hasil wawancara oleh informan kemudian diorganisasi kedalam 

beberapa kategori untuk memudahkan penulis dan pembaca dalam melihat 

pengalaman individu dan mengetahui permasalan yang sedang diteliti, 

sehingga penulis dapat menyajikan hasil penelitian yang menambah wawasan 

lebih dalam terkait fenomena tersebut (Fadli, 2021).  

Tahap terakhir, penarikan kesimpulan dilakukan dengan menarik 

kesimpulan dan menganalisis data yang telah dikumpulkan melalui beberapa 

tahapan. Penarikan kesimpulan diperkuat dengan bukti-bukti data melalui hasil 

observasi, wawancara, dan dokumentasi, selanjutnya dilakukan verifikasi 

untuk mengambil kesimpulan untuk membuktikan validitas hasil penelitian 

yang telah dilakukan (Rijal, 2021). 
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Tahapan metode analisis data diatas sesuai dengan teori model analisis 

interaktif  Milles dan Huberman yang digambarkan sebagai berikut (Miles, 

1992). 

 

 

 

 

 

Gambar 3. 1  

Model Analisis Interaktif  Milles dan Huberman 

 

Pada metode analisis deskriptif ini, penulis menggunakan teknik triangulasi 

sebagai teknik validasi keabsahan data. Penulis menggunakan triangulasi 

sumber data dan triangulasi metode yang dilakukan dengan owner dan host live 

Natureline dengan wawancara dengan subjek penelitian untuk memperoleh 

perspektif berbeda atau sama mengenai interaktivitas dan kreadibilita, 

observasi  langsung terkait sesi live shopping yang berlangsung untuk melihat 

kebenaran secara nyata, dan dokumentasi dengan melihat rekaman live, 

komentar penonton, dan data penjualan untuk meningkatkan loyalitas 

konsumen dan efektivitas promosi. Triangulasi teori digunakan penulis untuk 

menguji dan memvalidasi terkait temuan dari berbagai sudut pandang terkait 

penelitian yang sedang berlangsung (Vera et al., 2024). 

Dengan teknik triangulasi memberikan kemudahan penulis untuk 

menginterpretasikan dan mendeskripsikan fenomena  dan pengalaman yang 



44 
 

 
 

terus berubah secara detail dan menguji serta menguatkan data yang diperoleh 

berdasarkan pengalaman dan persepsi subjek penelitian yang 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah melalui teori dan penelitian yang sesuai. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Penelitian  

4.1.1 Profil Natureline 

 

 

 

     

 

Sumber: Owner Natureline 

 

Natureline merupakan usaha yang memproduksi lilin aromaterapi (scented 

candle), reed diffuser, essential oil, dan parfum yang berlokasi di Desa Candi, 

Kec. Ampel, Kabupaten Boyolali, Jawa Tengah. Natureline hadir dengan 

produk ramah lingkungan dengan bahan baku minyak kelapa sawit dan sereh 

yang dicampur aroma wewangian yang diproses secara teliti oleh owner. 

Produk Natureline memberikan wewangian yang bukan sekedar sebagai 

pelengkap, tetapi bagian dari pengalaman yang dapat membentuk suasana hati 

dalam keseharian yang dapat menenangkan pikiran dan membangun 

kenyamanan sehari-hari. Filosofi logo Natureline adalah sebagai berikut: 

Logomark (Simbol Utama) membentuk sebuah lingkaran organik yang 

terdiri dari empat elemen menyerupai daun yang tersusun simetris. Elemen ini 

tidak hanya merepresentasikan keindahan dan harmoni alam, tetapi juga 

Gambar 4. 1 Logo Natureline 
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membentuk pola kontinyu yang mencerminkan keseimbangan, ketenangan, 

dan siklus kehidupan-nilai-nilai utama dari pengalaman relaksasi yang 

ditawarkan Natureline. 

Bentuk Oval mengacu pada kelembutan, kontinuitas, dan kesan feminin, 

selaras dengan karakter target market. Bentuk ini juga menghindari sudut tajam 

untuk memberi nuansa yang lebih nyaman dan welcoming. 

Warna hijau natural dipilih untuk menyampaikan pesan kesegaran, 

keaslian, dan kedekatan dengan alam. Green tone ini juga mengisyaratkan 

pertumbuhan, healing, dan rasa damai yang menjadi efek utama dari 

penggunaan produk Natureline. 

Font yang digunakan bersifat geometris, clean, dan modern. Pemilihan 

huruf kapital dengan spasi longgar memberikan kesan elegan dan premium, 

sekaligus menjaga keterbacaan dalam berbagai ukuran. 

Logo ini dibuat untuk bekerja secara fleksibel dalam berbagai medium, 

mulai dari kemasan kecil seperti botol parfum hingga display besar di pop up 

market. Sederhana, tapi memiliki karakter kuat yang mudah dikenali. 

4.1.2 Sejarah Berdirinya Natureline 

Natureline  bergerak dibidang scented candle berdiri tahun 2008 oleh 

Bapak Supriyanto dan Ibu Arini Khoiriyah yang awalnya pernah bekerja di 

perkebunan kelapa sawit. Awal mula memulai bisnis lilin aromaterapi, owner 

melihat kalau lilin itu hanya digunakan ketika mati listrik saja sebagai 

penerangan yang tidak melihat adanya fungsi atau artian lain, sejak saat itu 

owner mengambil peluang untuk mengembangkan secara fungsional lagi yang 
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tidak hanya sekedar untuk penerangan. Awalnya mereka hanya memproduksi 

lilin dekoratif dan aromaterapi saja, dari tahun ke tahun Natureline berkembang 

ke aroma-aroma yang lain seperti reed diffuser, essential oil, minyak kerok, dan 

parfum. Sejak berdirinya usahanya Natureline, anak-anak dari owner sudah 

dikenalkan dengan usaha keluarga lilin aromaterapi ini, sehingga sampai saat 

ini, anak-anaknya menjadi owner dengan perannya masing-masing seperti Ibu 

Arini berfokus pada produksi, anak pertama berfokus pada marketing, dan anak 

kedua berfokus pada desain grafis dalam mengembangkan usaha ini.  

Saat pandemi covid tahun 2020, bisnis mereka mengalami penjualan yang 

sulit dan mengalami penurunan, tetapi mereka tetap mencari peluang untuk 

tetap mempertahankan karyawan agar tetap bekerja, kemudian mereka beralih 

sementara ke produksi masker yang cukup besar peluangnya saat pandemi, dan 

produksi lilin off sebentar. Tahun 2021 produk lilin aromaterapi kembali naik 

karena adanya tren mengenai penggunaan lilin aromaterapi yang dapat 

menyembuhkan covid,  saat itu mereka memanfaatkan peluang tren tersebut 

untuk fokus jualan di platform online seperti shopee, instagram, tiktok, dll 

menjadikan penjualan langsung mengalami kenaikan. Dari tren penjualan di 

sosial media sampe saat ini mereka memfokuskan penjualan disemua platform 

online. Natureline selalu mengikuti tren di sosial media seperti tren aromaterapi 

relaksasi dengan cara tertentu untuk berinovasi diproduknya atau membuat 

produk baru terkait tren dengan pengembangan varian agar produk mereka 

terus dikenal oleh banyak kalangan di platform digital.  
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Berawal dari bisnis keluarga, Natureline terus melakukan inovasi dan 

berkembang tidak hanya pada produk saja, tetapi juga dalam cara menjalankan 

usaha. Melalui berbagai program pengembangan bisnis seperti Rumah BUMN 

Solo, Natureline terpilih untuk mengikuti acara BRI UMKM EXPO(RT) 

Brilianpreneur 2025 yang diselenggarakan oleh Bank Rakyat Indonesia (BRI) 

pada bulan Februari 2025 agar lebih memperoleh kesempatan untuk terus 

belajar, bertumbuh, dan memperluas jangakauan bisnisnya. Berawal dari satu 

produk saja, kini Natureline sudah menghadirkan berbagai jenis pilihan produk 

yang sudah di ekspor ke luar negeri seperti Arab Saudi, Jepang, dan Amerika 

Serikat.  

4.1.3 Profil Informan 

Informan pada penelitian ini yaitu seseorang yang menjadi subjek dalam 

penelitian dengan metode wawancara untuk memperoleh hasil yang diteliti. 

Proses pengambilan data dilakukan pada owner dan 2 (dua) karyawan host live 

shopping social commerce TikTok UMKM Aromaterapi Natureline. UMKM 

Natureline menjadi bagian dari mitra UMKM Rumah BUMN Solo yang 

menjadi tempat magang penulis selama 6 (enam) bulan. Kegiatan wawancara 

dilakukan secara online via zoom dan WhatsApp untuk memperoleh hasil 

pertanyaan mengenai penelitian ini. Observasi dan dokumentasi dilakukan oleh 

peneliti selama proses internship di Rumah BUMN Solo dengan melihat secara 

langsung mengenai produksi dan marketing secara offline dan online yang 

dilakukan pada Galeri Natureline. Hal tersebut memberikan kontribusi lebih 

kepada penulis untuk memperoleh data observasi dan dokumentasi dengan 
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terlibat langsung dalam aktivas objek penelitian, terutama dalam bidang 

marketing. 

4.2 Hasil Penelitian 

Bagian ini menyajikan mengenai hasil dan analisis data yang diperoleh 

selama penelitian berlangsung melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi 

kepada narasumber. Hasil tersebut adalah sebagai berikut: 

4.2.1 Pemanfaatan Digital Marketing 

Digital marketing diartikan sebagai media saluran digital untuk menjual 

atau mempromosikan produk dengan berbagai platform digital untuk mencapai 

tujuan bisnis yang lebih luas dan efektif. Natureline pertama kali menyentuh dan 

menggunakan pemasaran digital tahun 2018, awal mula menggunakan 

pemasaran digital yang baru tersedia yaitu Shopee. Karena masih awal memulai 

pemasaran digital, owner Natureline masih mengalami kesulitan untuk 

membuka pasar di platform tersebut, hal tersebut disebabkan karena belum 

semua orang percaya untuk melakukan belanja online dan lebih memilih untuk 

melakukan pembelian di facebook.  

Hal itu sesuai dengan hasil wawancara dengan AA adalah sebagai berikut : 

“Paling waktu itu yang saya ingat banget itu orang-orang masih menjaga 

kepercayaannya untuk belanja di facebook marketplace waktu itu yang 

sudah booming yaa tahun 2018, orang-orang masih membanding-

bandingkan dengan facebook marketplace karena saya pribadi waktu itu 

mau belanja online di marketplace shopee pun masih belum berani gitu. 

Jadi, kerasnya orang untuk belanja online di shopee itu belum ada.” 

 

Dalam hal pemanfaatan pemasaran digital untuk penjualan sudah diterapkan 

oleh UMKM Aromaterapi Natureline dengan memulai melalui shopee untuk 
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pertama kalinya. Awal mula menggunakan pemasaran digital target marketnya 

masih sedikit dan orderannya masih sangat sedikit untuk penjualan lilin 

aromaterapi, dimana persaingannya juga belum tinggi seperti sekarang.  

Hal itu sesuai dengan hasil wawancara dengan AA adalah sebagai berikut : 

“Jadi yaa memang persaingan saat itu sebenarnya agak enak karena ngga 

banyak yang jualan. Tapi balik lagi, karena tidak ada marketnya, jadi 

wakru itu tahun 2018 tu masih jalannya pelan-pelan banget, ordernya juga 

paling masuk 1 sampai 2 kayak gitu.” 

 

 Tahun 2020 covid-19 awal mula pemasaran digital mengalami keberhasilan 

dimana produk Natureline sold out banyak sampai di 1.000 pcs order/hari. 

Karena adanya tren mengenai penggunaan lilin aromaterapi yang dapat 

menyembuhkan covid, saat itu mereka memanfaatkan peluang tren tersebut 

untuk fokus jualan di platform online seperti shopee, instagram, dan tiktok 

sampai sekarang. Natureline awal join TikTok tahun 2021 dengan memanfaatkan 

adanya tren tersebut dan seiring berjalannya kemajuan inovasi TikTok, saat ini 

Natureline sudah memanfaatkan fitur live shopping TikTok shop untuk berjualan 

online. Dengan adanya TikTok Shop memudahkan pelaku usaha UMKM untuk 

memasarkan produk mereka dan meyakinkan bahwa pemasaran digital sangat 

penting untuk diimplementasikan di era sekarang ini. 

Hal itu sesuai dengan hasil wawancara dengan AA adalah sebagai berikut : 

“Jadi marketing online itu penting banget biar ngga produknya Natureline 

itu disini-sini aja gitu, biar Natureline itu bisa sampai ke banyak kota, 

daerah, dan mencapai banyak customer lagi yang ngga cuma di kota Boyolali 

maupun Solo”. 
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Dalam hal pemanfaatan digital marketing Natureline memanfaatkam 

berbagai strategi untuk dapat memperluas jangakaun konsumen dan 

mempromosikan produk seperti pembuatan iklan konten dan rutin live steaming. 

Melalui pemasaran online tentu mempunyai keunggulan dibandingkan dengan 

pemasaran konvensional.  

Hal tersebut diungkapkan oleh AA adalah sebagai berikut: 

”Keunggulannya lebih simple, budge tnya tentu ngga sebanyak pemasaran 

konvensional dan lebih ke engagement ketika lebih marketnya ke online, 

karna medianya bisa berbagai macam gitu kek bisa foto, video kek lebih 

fleksibel gitu.” 

Lebih lanjut AA mengungkap sebagi berikut: 

“Jadi TikTok itukan media sosial, tapi sekarang bisa dikoneksi ke social 

commerce. Contohnya orang buka TikTok bisa dapat langsung belanja itu 

menjadi salah satu kelebihan TikTok yang ngga dipunyai marketplace lain.” 

 

Selain memiliki keunggulan atau kelebihan, pemasaran digital marketing 

juga mempunyai kekurangan seperti harus terkoneksi dengan internet yang 

membutuhkan peket data atau wifi untuk menggunakannya, jadi ketika tidak 

memiliki paketan atau wifi maka tidak bisa mengakses platform online tersebut.  

Hal tersebut sesuai dengan hasil wawancara dengan DD sebagai berikut: 

“Mungkin di sinyalnya ya kak” 

Hal tersebut diungkapkan lebih lanjut melalui AA sebagai berikut: 

 “Memastikan kuotanya karna masih menggunakan kuota biasa.” 

Jadi, koneksi internet sangat penting diperhatikan demi kelancaran waktu 

live shopping berlangsung. Ketika penjual tidak membuat iklan konten terkait 

produk yang dijual itu berakibat pada penurunan algoritma terhadap toko 

onlinenya yang memperlambat algoritma Tiktok membacanya, hal itu 

berpengaruh terhadap tingkat penjualan. Ketika penjual membuat konten yang 
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dapat ditautkan dengan keranjang kuning sesuai produk di konten itu bisa 

menaikkan visibilitas merek, dimana kemungkinan penonton itu akan 

melakukan checkout melalui keranjang kuning atau ketika live shopping 

berlangsung.  

Hal itu sesuai dengan hasil wawancara dengan AA adalah sebagai berikut : 

“Kalau di TikTok ngga iklan konten video itu kadang orderan yang masuk 

ngga kek waktu iklan yang ada keranjang kuningnya itu tergantung juga 

yaa, kalau di marketplace itu efek dari iklan itu berasa.” 

4.2.2 Implementasi Digital Marketing 

Melalui digital marketing pelaku bisnis dapat mengimplementasikan 

pemanfataan digital marketing melalui berbagai platform social media 

marketing, seperti yang diterapkan oleh Naturenline dengan menggunakan 

platform online seperti melalui live shopping social commerce TikTok. 

Natureline lebih memilih platform TikTok untuk media penjualan dan promosi 

karena bisa menggabungkan konten dan penjualan dalam satu aplikasi saja yaitu 

social commerce TikTok tanpa harus keluar masuk aplikasi dan sesuai dengan 

target Natureline yaitu anak-anak muda yang suka belanja online yang memang 

suka dengan tren yang ada di TikTok. 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Targetnya pas, karna di TikTok itu kebanyakan dipakai anak-anak muda 

yang sesuai target Natureline.” 

Natureline mengimplementasikan digital marketing melalui live shopping 

social commerce TikTok yang terhubung ke TikTok Shop tentu mempunyai 

alasan, pertama, kemudahan untuk mengetahui data traffic orang yang join 

ketika live lebih terasa daripada di Shopee sehingga meningkatkan brand 
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awareness produk Natureline. Kedua, era digital mengakibatkan kemudahan 

untuk melakukan belanja online dengan scrolling sosial medial TikTok bisa 

langsung ngeklik keranjang kuning yang ada di konten atau nonton live shopping 

yang muncul sudah dapat barangnya, seperti TikTok Shop atau TikTok kalau 

konten itu lewat orang bisa langsung beli dan checkout dan tidak mengeluarkan 

tenaga untuk keluar rumah buat ke toko offlinennya hal itu lebih efisien waktu 

dan tenaga serta lebih cepat. Ketiga, konten di Tiktok bisa untuk iklan penjualan, 

dimana kita bisa ngiklanin lewat konten jadi  lebih gampang bisa dapat dua 

sekaligus views konten naik terus bisa jadi ada penjualan dari situ. Keempat, 

konten iklan yang fyp (for your page) dapat meningkatkan brand awareness di 

toko online Natureline. 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Konten yang fyp pasti nanti rame deh, kalau produknya udah fyp pasti 

sampai kapanpun bisa naik sesuai keadaannya kek gitu.” 

 

Dalam mengimplementasikan pemasaran digital melalui live shopping 

social commerce TikTok, Natureline melihat dari dua sisi, yaitu brand awareness 

dan penjualan. Social Commerce TikTok atau saat ini yang kita kenal TikTok 

Shop lebih untuk meningkatkan brand awareness melalui live shopping, dan 

iklan konten untuk meningkatkan penjualan di social commerce TikTok, hla 

tersebut karena konten tersebut terintegrasi ke toko TikTok Shop yang ada 

keranjang kuningnya sehingga penonton bisa langsung melakukan checkout 

produk hingga tahap pembayaran dan mengetahui pesanan hingga tiba. 

Hal tersebut hasil wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 



54 
 

 
 

“Kalau dibilang paling efektif atau terbaik untuk pemasaran, saya masih 

belum bisa bilang itu karna Natureline belum merasakannya. Kita masih 

lebih percaya ke iklan-iklan gitu sih karna lebih nyasar targetnya, karna 

TikTok lebih ke naikin traffic brand awareness yang random masuk ke 

beranda orang saat live.” 

 

Konten iklan dalam social commerce TikTok yang nanti nya akan 

tersambung ke TikTok Shop yang sangat berasa efeknya untuk live shopping. 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Jadi kalau di sosial media iklannya ngga bisa langsung dirasakan ke efek 

penjualannya kayak gitu, paling ke brand awareness dan kek sekedar 

ngesave videonya aja itu udah termasuk suatu keberhasilan dari iklan.” 

Lebih lanjut AA mengatakan  sebagai berikut: 

“Saya sudah bikin dan ada target iklan yang ternyata efeknya bagus banget 

nih impactnya bagus banget, penontonnya banyak tapi yang save juga 

banyak jadi ngga di lihat-lihat aja tapi orang kalau sampai ngesave gitu 

punya ketertarikan, nah menurut saya itu bagi saya yang belum mengenal 

bidang periklanan suatu hal yang positif, bearti iklan itu bagus sesuai 

sasaran.” 

 

4.2.3 Penerapan Live Shopping Social Commerce TikTok  

Saat ini Natureline melakukan live shopping, terutama di TikTok Shop 

pukul 10.00-12.00 WIB, ketika hari kembar atau payday sale itu biasanya 

ditambahin satu sesi live sore jam 15.00-17.00 WIB, jadi kalau daily live 

shoppingnya 2 jam/hari. Selama proses live shopping, host harus tetap 

memperhatikan sikap yang baik dan menanggapi komentar customer yang 

bertanya di live shopping sangat penting. 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Kata orang live itu harus telaten dan sampai sekarang masih kita lakukan 

2 jam setiap hari di Shopee dan TikTok.” 
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Ketika host tidak menjaga sikap seperti nengok kanan kiri, ngantuk dan 

ngelamun pasti tidak menanggapi komentar mengenai produk dari customer 

yang berakibat customer akan merasa jadi malas untuk melakukan checkout di 

live tersebut. Untuk itu owner Natureline koordinasi dengan host untuk harus 

semangat dan ceria, selain itu owner juga menyiapkan bel lonceng yang biasanya 

di live itu untuk menghidupkan suasan live semakin ramai.  

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Jadi gimana kita bikin produknya yang menjawab masalah customer sama 

gimana cara  kita menyampai biar customer checkout itu penting banget.” 

 

Natureline dalam proses live shopping di TikTok Shop kebanyakan untuk 

menaikkan traffic brand awareness bukan dipenjualan, karena Natureline sendiri 

kalau penjualan masih tinggi di shopee. Hal tersebut karena admin di TikTok 

lebih besar dibandingkan shopee. Sehingga customer yang ingin benar-benar 

beli produk terkadang lebih memilih untuk join di live shopping Shopee karna 

harga yang di dapat lebih murah.  

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai 

berikut: 

“Terus adminnya berapa saya lupa, tapi adminnya di TikTok Shop itu gede 

sekarang. Tapi dulu susahnya, TikTok itu seleksi verifikasi produknya lebih 

sulit, jadi ketika kita upload produk di TikTok itu mereka ada proses 

verifikasi dulu ngga kayak di shopee yang langsung blong-blongan masuk 

tapi juga ada verifikasi gitu tapi itu kek eformalitas aja gitu.”  

Lebih lanjut AA mengungkapkan sebagi berikut: 

“Ada perubahan sih, TikTok itu kan bisa dilihat yaa data rekapannya, 

menurut saya live shopping TikTok itu lebih ke naikin brand awareness sih 

kalau self itu lebih banyak sebenarnya di Shopee sih karna saya suka lihat 

perbandingannya.” 
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Untuk menjadi host live shopping tentu harus kerja ekstra dan mengalami 

tantangan yang berbeda setiap host live dimana harus tetap ngomong terus ketika 

ada atau tidaknya penonton dan jika itu banyak yang checkout tentu menjadi suatu 

kebahagiaan bagi host dan penjual, tetapi jika sebaliknya mungkin harus mencari 

strategi lain untuk mengevaluasi apa yang menjadi penyebabnya. Live shopping 

Natureline di TikTok sendiri masih sedikit penonton dan yang melakukan checkout 

masih jarang, karena kebanyakan yang nonton hanya beberapa detik saja. Sehingga 

live shopping memberika perubahan terhadap usaha Natureline pada brand 

awareness. Menjadi host live shopping tentu mengalami tantangan yang dilewati 

setiap awal prosesnya untuk menjadi lebih baik lagi.  

Hal ini diungkap oleh  WH  Natureline sebagai berikut: 

“1tahun aku jadi host live di Natureline, pengalamannya yang pertama 

menantang banget yaa karna ngga pernah jadi host live sebelumnya dan 

aku orangnya jarng live di akun sosmed aku sendiri, jadi waktu itu masih 

kayak bingung dan tantangan aja, tapi lama-lama ada yang ngajarin jadi 

lebih lama-lama enjoy.” 

Lebih lanjut WH mengungkapkan sebagai berikut: 

“sudah jadi host selama 5 bulan di Natureline dan pengalamannya tuhh 

seru banget kak kek banyak tantangan dan pertanyaan teman-teman yang 

excited.” 

Natureline melakukan live shoppingnya di galeri Natureline yang menjadi 

tempatnya sudah menyatu dengan produk untuk jualan offlinenya. Karna setiap hari 

livenya di situ jadi hostnya tinggal datang 10 menit sebelum live dimulai terus 

ngelive, kemudian juga memastika kuotanya karna masih menggunakan kuota biasa 

dan diskonnya di setting dulu. Natureline sendiri cara menyampaikan live lebih ke 
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tipikal yang jelas-jelasin produk kalau ada yang mau tanya silahkan untuk dapat 

memperoleh penonton yang banyak. 

Hal tersebut diungkapkan oleh AA adalah sebagai berikut: 

“Jadi kita istiqomahin yang namanya jualan itu harus istiqomah ngga boleh 

gampang menyerah gitu yaa jadi nanti pasti ada suatu titik dimana live 

shopping Natureline itu  bisa booming atau ramai, maksudnya ngga ramai 

banget, tapi yang beneran ada penjualannya gitu, bukan cuma ramai yang 

join tapi ngga ada yang checkout.” 

 

 Natureline berharap kedepannya live shopping TikTok Shop yang lebih 

efektif untuk penjualan. 

Hal tersebut diungkapkan oleh AA adalah sebagai berikut: 

“Jadi kita percaya yang namanya telaten itu penting banget walaupun 

hasilnya sekarang belum kelihatan tapi kita harus tetap telaten kan 

namanya jualan. Jadi berharapnya kalau nanti semisal live nya booming 

itu bisa naikin ke penjualannya.” 

Tabel 4. 1  

Pemanfaatan Live Shopping  

Indikator Deskripsi Hasil 

Daya tarik 

streamer  

Penampilan dan 

kemampuan host live 

untuk menarik perhatian 

penonton untuk join live 

streaming Natureline. 

Host live mampu menarik 

penonton dengan berbicara tanpa 

henti, tetapi penonton masih relatif 

sedikit yang join dan checkout 

produk di live masih rendah. 

Interaktivitas 

dan 

engagement  

Tingkat komunikasi dua 

arah antara host live 

Host live mampu berinteraksi 

dengan penonton dengan 
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Indikator Deskripsi Hasil 

dengan penonton selama 

live streaming. 

menjawab pertanyaan yang 

diberikan melalui kolom komentar. 

Transparansi 

informasi  

Keterbukaan dan 

kejujuran host live dalam 

menyampaikan produk. 

Host live memberikan keterbukaan 

terhadap produk yang ditanyakan 

oleh penonton dengan 

menampilkan secara detail dan 

mendekatkan ke kamera untuk 

penonton bisa melihat secara 

detail. Host live menerapkan 

kejujuran terhadap produk terkait 

kandungan, kelebihan, 

ketersediaan, dan kekurangan 

produk. 

Promosi atau 

penawaran 

khusus 

Adanya diskon, voucher, 

atau penawaran eksklusif 

selama live shopping 

berlangsung. 

Host live selalu menampilkan 

voucher, diskon, dan paket 

bundling selama live berlangsung.  

Persiapan dan 

teknik host 

live  

Persiapan yang dilakukan 

host live sebelum memulai 

live dan teknik host yang 

dilakukan selama live.  

Host live memastikan kondisi 

sinyal yang stabil untuk kelancaran 

selama live dan menerapkan teknik 

untuk selalu berbicara ketika ada 

atau tidaknya penonton.  
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Indikator Deskripsi Hasil 

Fitur live 

shopping  

Penggunaan beberapa 

fitur yang ada saat live 

streaming berlangsung. 

Host live menggunakan filter 

untuk memperjelas pencahayaan 

pada wajah serta fitur keranjang 

belanja dan pin produk untuk 

menyematkan produk dipaling 

atas.  

Evaluasi  Mengevaluasi hasil live 

shopping untuk perbaikan 

live berikutnya dan 

melakukan tindak lanjut 

ke konsumen yang sudah 

order dengan mengirim 

format chat otomatis ke 

DM. 

Menganalisis jumlah penonton dan 

pembelian selama live shopping, 

dan transaksi pembelian untuk 

menjaga loyalitas konsumen.  

Penentuan 

waktu live 

Waktu live shopping yang 

efektif. 

Natureline masih menentukan 

waktu live shopping yang efektif, 

karena waktu live yang digunakan 

belum mampu untuk 

meningkatkan penjualan. 

Kelebihan  Mengetahui kunggulan 

live shopping yang 

diterapkan Natureline. 

Traffic keluar masuk penonton 

waktu live lebih terukur dengan 

adanya metrik analitik, kemudahan 
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Indikator Deskripsi Hasil 

belanja melalui social commerce 

TikTok, iklan yang mudah dengan 

video konten, dan kekuatan fyp. 

Kekurangan  Mengetahui kekurangan 

yang dirasakan oleh 

Natureline dalam 

menggunakan live 

shopping social commerce 

TikTok. 

Susahnya algoritma TikTok yang 

menentukan jam efektik untuk 

upload atau live.  

 

Tabel 4. 2   

Pemanfaatan Digital Marketing 

Indikator Deskripsi Hasil 

Strategi 

pemasaran 

digital 

Evektivitas promosi, 

dan pemanfaatan live 

shopping social 

commerce TikTok.  

Owner merasakan terkait pentingnya 

penggunaan startegi digital marketing 

dengan live shopping social commerce 

TikTok. 

Dampak 

terhadap 

penjualan 

Pengaruh 

implementasi 

pemasaran digital 

terhadap peningkatan 

Dengan live shopping TikTok Shop, 

owner belum merasakan adanya 

lonjakan pada penjualannya, tetapi 

minat beli ada dengan adanya penonton 

yang memasukkan ke keranjang saat 
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Indikator Deskripsi Hasil 

minat beli dan 

penjualan produk. 

live yang berdampak pada peningkatan 

brand awafreness. Penjualan di social 

commerce TikTok lebih terasa melalui 

iklan konten video dengan adanya 

keranjang kuning dan mampu 

meningkatkan brand awareness. 

Peningkatan 

brand 

awareness 

Meningkatkan 

visibilitas merek dan 

pengenalan merek 

melalui social 

commerce TikTok. 

Live shopping dan iklan konten social 

commerce TikTok mampu 

meningkatkan brand awareness 

Natureline. 

Tantangan  Kendala yang 

dihadapi selama 

pemasaran digital 

melalui live shopping 

socal commerce 

TikTok. 

Terdapat kendala terkait masalah 

periklanan,  teknisi, keterbatasan SDM, 

susahnya algoritma yang dialami oleh 

Natureline. 

Konten 

menarik dan 

informatif 

Adanya konten yang 

menarik perhatian 

penonton. 

Adanya konten yang diupload seperti 

terkait paket bundling dan kegunaan 

produknya, dan adanya live streaming 

untuk menjelaskan produk lebih detail 

dan rinci. 
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Indikator Deskripsi Hasil 

Pemanfaatan 

fitur digital 

Penggunaan fitur 

seperti data analitik . 

Owner menerapkan data analitik terkait 

data penjualan, live streaming, dan data 

engagement produk.  

Kelebihan  Mengetahui 

kelebihan pemasaran 

digital yang 

diterapkan 

Natureline. 

Lebih simple dengan budget yang 

dikeluarkan tidak terlalu banyak seperti 

pemasaran konvensional, terdapat data 

anlitik untuk mengetahui grafiknya, bisa 

membuat iklan konten, dan targetnya 

lebih menyasar dan lebih luas. 

kekurangan Mengetahui 

kekurangan yang 

dirasakan Natureline 

dalam memnfaatkan 

pemasaran digital 

Harus selalui terkoneksi ke jaringan wifi 

atau paket data untuk dapat 

menggunakan media sosial dan live 

shopping.  

 

4.2.4 Faktor Yang Mempengaruhi Keberhasilan Live Shopping Social 

Commerce  TikTok  

Natureline mempunyai beberapa faktor yang dapat mempengaruhi live   

shopping TikTok Shop, antara lain: 

a. Cara menyampaikan produk saat live shopping 

Bagaimana cara kita menyampaikan produk ketika live shopping sangat 

berpengaruh ke tingkat penjualan, seperti kalau host nya ngantuk calon 
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customer yang mau beli juga malas. Natureline sendiri masih belum memakai 

tempat yang seperti studi atau tempat yang bagus dan estetik yang dilakukan 

oleh brand-brand yang memang ketika live shopping itu yang nonton banyak 

banget, karena Natureline sendiri masih pelan-pelan dalam menjalankan live 

shopping ini dan masih tergolong UKM yang belum terlalu mengerti proses 

live shopping itu sendiri bagaimana baiknya dan terus mengevaluasi setiap 

selesai livenya.  

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Kalau mba lihat live Tiktok Shop batik yang lagi viral yang pakai 

cogan-cogan cara nyampaiin produknya yang bagus gitu trafficnya 

gede banget comment nya bukan ke produk malahan, lebih ke masnya 

yang cogan itu. Cuma menurut saya, yaa itu ada dampak positfnya 

yaitu bisa naikin brand awreness produk tokonya itu.” 

 

b. Jam live shopping dan penonton yang aktif  

Waktu live shopping sangat penting untuk diperhatikan, hal tersebut karena 

jam live shopping berpengaruh terhadap tingkat penjualan. Natureline sendiri 

melakukan live shopping hanya 2 jam/hari jam 10.00-12.00 WIB dan 

mungkin itu belum efektif karena belum berdampak pada penjualan, 

sedangkan jam live shopping juga menjadi kunci keberhasilan terhadap 

penjualan selama proses live shopping. Ketika live shopping banyak yang 

nonton pasti banyak yang aktif bertanya. Dalam hal ini jam live shopping 

menurut Natureline menjadi kunci keberhasilan dan kendala yang dihadapi 

oleh Natureline.  

Hal tersebut hasil wawancara dengan WH adalah sebagai berikut: 
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“Menurut aku jam live dan penonton yang aktif kak, karna kalau kita 

live di jam aktif-aktifnya orang main sosmed TikTok pasti nanti live 

kita muncul diberanda mereka terus mereka nonton dan komen terus 

beli produknya gitu kak.” 

Lebih lanjut DD mengungkapkan sebagai berikut: 

“Menurut saya yaa banyaknya yang checkout, banyak penonton gitu 

kak.” 

c. Penampilan host saat live shopping 

Selama proses live shopping, penampilan host sangat penting untuk 

diperhatikan karena itu juga berpengaruh ketika customer menonton live kita, 

kalau host berpenampilan rapi tentu customer akan senang karna melihat host 

yang rapi dan sesuai dengan produk jualannya.  

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Penampilan selama live untuk perlu diperhatikan. Karna kita 

sendiri jualannya produk estetik jadi harus menyamakan dengan 

produk yang kita jual, kalau host jualan pakai daster kan ngga 

sesuai dengan produk Natureline.” 

 

d. Promo atau voucher 

Natureline membuat diskon sendiri untuk diskon dari tokonya, kemudian juga 

terdapat voucher diperoleh dari TikTok Shop langsung seperti voucher gratis 

ongkir. Ketika live shopping berlangsung host Natureline akan ngeshare 

produk dan diskon khusus di jam live shopping saja, sehingga waktu live 

harga akan otomatis turun ketika host ngeshare promonya. Untuk promo 

diskon dari toko biasanya hanya beberapa menit saja, kemudian akan 

Kembali ke harga normal. Jadi diskonnya lebih tinggi di jam live shopping, 

tujuannya agar orang-orang mau melakukan checkout.   

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 
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“Karna dari customer itu psikologisnya orang-orang lebih suka 

diskon gede, semakin tinggi promonya semakin orang pengen 

checkout.” 

Sebelumnya Natureline pernah melakukan kerjasama dengan pihak 

eksternal seperti influencer di TikTok dengan mengirimkan tiga produk 

dengan Rp 100.000 dan videonya fyp (for your page) yang mengarah ke 

orderan yang masuk banyak dan waktu itu peran influencer sangat penting 

untuk meningkatkan penjualan, jadi efektif banget waktu itu endorse ke 

influencer penting banget, tetapi saat ini Natureline tidak memilih iklan 

lewat influencer, tetapi dari owner yang membuat konten dan live shopping 

di TikTok.  

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Sekarang jarang banget kita kolab yang berbayar, paling carinya 

yang mau barter produk aja gitu, tapi kalau sampe kita bayar itu 

sekarang kita sudah sangat-sangat meminimalisir.”  

 

Tabel 4. 3 

 Keberhasilan Live Shopping 

Indikator Deskripsi Hasil 

Interaktivitas  Proses berinteraksi 

secara real time antara 

host live dengan 

penonton selama live 

streaming. 

Host live mampu 

menjawab pertanyaan 

yang penonton berikan 

melalui kolom komentar 

yang memberikan 

informasi secara detail. 
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Indikator Deskripsi Hasil 

Waktu live shopping Penentuan waktu live 

shopping yang efektif. 

Natureline masih 

menentukan waktu live 

shopping yang efektif, 

karena waktu live yang 

digunakan belum mampu 

untuk meningkatkan 

penjualan dan masih 

relatif sedikit yang 

checkout saat live 

berlangsung. 

Engagement  Penampilan host live dan  

kualitas visual saat live 

shopping berlangsung. 

Host live Natureline 

menjaga kerapihan 

pakaian dan ekspresi 

wajah yang ramah ketika 

menjawab pertanyaan 

selama proses live 

streaming. Kualitas 

pencahayaan dan tata 

letak saat live sudah 

cukup baik. 

Penawaran khusus  Adanya diskon dan 

voucher yang diberikan 

ketika live shopping 

berlangsung. 

Natureline memberikan 

diskon toko dengan 

waktu terbatas yang 

hanya bisa di klain saat 

live shopping saja. Selain 

itu terdapat voucher 

gratis ongkir yang 

berasal dari TikTok 

Shopnya. 
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Indikator Deskripsi Hasil 

Jumlah penonton Mengetahui apakah ada 

peningkatan jumlah 

penonton setiap harinya. 

Masih relatif sedikit 

penonton yang 

bergabung dan stay 

selam live, kebanyakan 

penonton join live hanya 

hitungan detik. 

 

4.2.5 Kendala Dan Antisipasi Yang Dihadapi  

Dalam menjalankan usaha melalui live shopping, tentu Natureline terdapat 

beberapa kendala yang dihadapi atara lain: 

a. Kurangnya pemahaman mengenai periklanan (advertising) 

Owner Natureline masih belum terlalu paham terkait cara iklan yang baik 

dan bagus di TikTok itu seperti apa, terkadang owner masih meraba-raba  

dan terkadang boncos untuk iklan itu sendiri.  

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagaiberikut: 

“Jadi iklannya masih belum 100% efektif, karna saya sendiri masih 

itu tadi bukan dibidang periklanan (advertising), jadi belum tau 

iklan yang bagus itu diaturnya seperti apa.” 

 

b. Belum terlalu paham membaca data analitik TikTok 

Owner Natureline dalam melihat dan membaca analitik konten dan 

penjualan masih belum 100% paham, hal tersebut karna membingungkan 

dengan metrik seperti views, likes,comment, share, save, follow, bahkan 

penjualan yang membutuhkan waktu untuk dimengerti. 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 
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“ Untuk baca data belum bisa 100% benar, jadi masih kadang habis 

iklan kadang cuma lihat biasa aja untuk analisis lebih lanjutnya itu 

belum begitu paham kek gitu sih.” 

 

c. SDM dan penentuan waktu live shopping  

Natureline melakukan live shoppingnya TikTok shop belum terlalu lama, 

waktu itu untuk mencoba ke live shopping juga masih belum 100% untuk 

pertama kali, karena tugasnya yang dianggap cukup berat untuk melakukan 

live sekitar 2 jam tanpa henti dan belum tentu ada penonton yang join karena 

masih kurang mengetahui bagaimana cara live shopping yang baik dan 

efektif. Waktu awal-awal live shopping belum konsisten seperti yang 

sekarang bisa setiap hari live, karena waktu awal-awal join live shopping 

TikTok Shop juga owner sendiri yang live yang belum bisa maksimalkan 

waktu, sekarang sudah mempekerjakan 2 host untuk melakukan live 

shopping secara jadwal job masing-masing.  

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Dan untuk saat ini kita belum pernah yang kayak livenya langsung 

booming gitu belum pernah jadi  kita masih meraba-raba jamnya 

yang bagus itu jam berapa.” 

Lebih Lanjut DD mengungkapkan sebagai berikut: 

“Tapi selama saya jadi host disini yang checkout waktu live tuhh 

masih jarang banget dan penontonnya tuh cuma beberapa detik aja 

joinnya habis tuh leave jadi ngga ada niatan buat beli gitu kek 

sekedar lihat live terus keluar. Dan karna kita kerjanya hanya 

sampai sore aja kak.” 

Lebih lanjut WH mengungkapkan sebagai berikut: 

“Tapi di Natureline sendiri ada kendala yaitu para pekerja, saya, 

dan host live satunya kerja cuma sampai sore, jadi kita ngambil 

waktunya yang efisien untuk kita sendiri.” 
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d. Susahnya Algoritma di TikTok 

Awal menggunakan TikTok sampai adanya TikTok Shop, owner Natureline 

masih mengalami kebingungan terkait algoritma TikTok yang sulit 

dimengerti, dimana informasinya simpang siur.  

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Algoritmanya lebih susah TikTok Shop, mau ngiklanin produk juga 

masih belum paham kek masih agak ribet gitu, kalau di Shopee itu 

kan jelas yaa ada saldo dan sebagainya, jadi sekarang di TikTok 

masih sekedar ngiklanin konten aja yang ditaruh keranjang 

kuningnya.” 

 

e. Teknisi selama live shopping 

Selama live shopping terkadang host live mengalami beberapa kendala 

teknisi seperti sinyal karena Natureline sendiri melakukan live masih 

menggunakan kuota internet bukan wifi, jadi harus menyesuaikan kartu 

internet yang cocok untuk kelancaran live.  

 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

  “Memastikan kuotanya karna masih menggunakan kuota biasa.” 

Lebih lanjut DD mengungkapkan adalah sebagai berikut: 

“Untuk kendala saat live itu mungkin di sinyalnya ya kak, kadang 

ada pelanggaran jadi kita harus nunggu sekitar 10 menit gitu kak, 

pelanggarannya tuuh kek kadang ngomong “kita ada juga di 

shopee” itu sebenarnya tidak boleh kak karna tidak dibolehin 

nyebutin marketplace diluar tiktok jadi nanti akan kena 

pelanggaran dari TikToknya gitu kak.” 

 

Upaya antisipasi yang dilakukan Natureline seperti repeat konten iklan yang 

berasil biasanya akan digunakan lagi pada konten berikutnya yang memang masih 

sesuai dengan jenis kontennya, hal tersebut juga berpengaruh ketika live shopping 
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nanti karna calon customer akan melihat lebih detail terhadap produk yang ingin 

dibelinya. Kedua, adanya evaluasi yang dilakukan oleh owner Natureline kepada 

host live shopping. 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Jadi gimana caranya kita bikin produk dilive itu menarik perhatian 

penonton, ketika ada yang tanya di live itu juga harus responsif untuk jawab 

dan gimana cara kita menyampaikan biar customer checkout itu penting 

banget.” 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Evaluasi buat kita juga ada yang bilang host nya itu ngga baca-baca 

komen dilive ngga di jawab-jawab sama hostnya itu jadi evaluasi buat kita 

kedepannya langsung saya sampaikan ke host.” 

 

Ketiga, belajar dari internet untuk mengatasi Algoritma, dimana owner Natureline 

terus cara dengan belajar melalui berbagai platform untuk mengatasi algoritma di 

TikTok yang lumayan susah, sampai akhirnya owner pelan-pelan menerapkan apa 

yang di dapatkan melalui internet. 

Hal tersebut sesuai dengan wawancara dengan AA adalah sebagai berikut: 

“Yaudah saya cari-cari aja di internet cara join di social commerce TikTok 

gimana, cara bikin produknya gimana. Yaa waktu awal-awal yaa itu tadi 

agak belum paham karna informasi yang belum jelas dan algoritmanya 

susah di pahami. Lama-lama bisa karna zaman terus berkembang kita juga 

belajar lewat internet aja, akhirnya bisa sampai sekarang.” 

 

Dalam hal ini, owner Natureline terus mengevaluasi kendala yang dihadapi 

dalam menerapkan pemasaran digital lewat live shopping social commerce TikTok 

dan melakukan upaya antisipasi terhadap kendala tersebut yang saling bekerjasama 

dengan karyawan host live untuk terus meningkatkan live shopping yang lebih baik 

lagi.  
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 Gambar 4. 2 

Akun TikTok Natureline 

 

4.3 Pembahasan Penelitian  

4.3.1 Implementasi Digital Marketing Melalui Tren Live Shopping TikTok 

Shop  

 

 

 

 

 

 

  

 Sumber: Akun TikTok @naturelinecandles 

     

 

UMKM Aromaterapi Natureline menerapkan pemanfaatan pemasaran 

digital melalui social commerce TikTok atau saat ini kita kenal dengan istilah 

TikTok Shop dimana memberikan kemudahan kepada calon customer untuk 

mengenal produk lilin aromaterapi lebih dalam dan detail. Natureline 

menggunakan platform ini karena target konsumen kebanyakan menggunakan 

platform media sosial TikTok yang mengikuti tren terbaru. Berdasarkan akun 

TikTok @naturelinecandles bisa kita lihat terdapat beragam fitur yang tersedia 

di profil, seperti jumlah suka, pengikut, dan diikuti, logo live dimana nanti 

ketika kita menglik logo live tersebut kita akan join kedalam live shopping 

TikTok Shop Natureline, logo belanja ketika di klik akan mengarahkan ke 

TikTok Shop Natureline yang berisi berbagai jenis produk jualan Natureline, 
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web link ketika di klik akan mengarahkan ke platform diluar TikTok seperti 

Instagram, X, dan linktree untuk memperluas informasi bagi customer. 

 Hal tersebut sejalan dengan penelitian Revita (2024), bahwa UMKM 

memanfaatkan social commerce TikTok untuk mempromosikan produk bisnis, 

dan memperluas jangkauan konsumen dimana fitur tersebut dalam satu 

platform dengan TikTok sebagai media sosial yang diakses banyak kalangan. 

Hal tersebut saling menguntungkan antara penjual dan beli, dimana penjual 

tidak perlu membuka toko offline dan mempromosikan penjualan secara 

konvensional tetapi dengan membuka toko online di TikTok Shop pelaku 

UMKM dapat dapat menjualkan produk mereka, sedangkan pembeli tidak 

mengeluarkan tenaga dan waktu untuk berkunjung ke toko offline,  dengan 

scroll TikTok dimanapun dan kapanpun sudah mendapatkan produk yang 

diinginkan lebih cepat dan efisien.  

Lebih lanjut Karmela & Ramdan (2025), mengungkapkan pemasaran digital 

melalui TikTok yang terhung ke TikTok Shop memberikan tren baru terhadap 

pelaku bisnis dan konsumen untuk menjual dan membeli produk secara online 

yang efektif untuk meningkatkan visibilitas merek serta keterlibatan 

konsumen, tetapi tidak semua strategi yang diterapkan oleh penjual itu 

menunjukkan hasil yang signifikan, sehingga tetap harus evaluasi terhadap 

teknik strategi yang diterapkannya.  

Amalia et al., (2024), menerangkan bahwa platform TikTok yang digunakan 

sebagai sosial media memberikan dampak yang positif untuk pengembangan 

usaha bisnis yang dilakukan secara online di era digital ini, TikTok sebagai 
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media pemasaran yang terhubung menjadi satu dengan TikTok Shop untuk 

toko online. Satu platform dengan dua fungsi ini berpengaruh terhadap brand 

awareness, memperluas jangkauan pasar dan mengetahui target konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

     

Sumber: Akun TikTok Shop @naturelinecandles 

Gambar 4. 3  

Akun TikTok Shop Natureline 

Natureline memanfaatkan social commerce TikTok atau TikTok Shop 

sebagai toko online yang digunakan untuk media promosi konten dan 

penjualan. TikTok Shop Natureline memperoleh rating yang lebih tinggi dari 

85% toko serupa yang menjual lilin aromaterapi, dalam hal itu rating toko 

memberikan analisis pengalaman belanja berdasarkan ulasan produk dari 

customer, layanan penjualan, dan performa pengiriman selain itu terdapat 

informasi kontak dan akun TikTok Natureline untuk melihat konten. Pada 

bagian beranda, customer dapat melihat tentang diskon produk, produk teratas, 

dan direkomendasikan untuk anda yang bertujuan untuk mempermudahkan 

customer.  



74 
 

 
 

Tiktok Shop sekarang banyak digunakan oleh banyak kalangan karena 

kemudahannya untuk berjualan online, seperti saat ini yang banyak 

menggunakan live shopping TikTok Shop untuk berjualan santai, bahkan jika 

penontonnya memberi gift waktu live seperti bunga mawar, singa, dll itu bisa 

memperoleh tambahan penghasilan karena gift tersebut bisa ditarik menjadi 

uang, selain itu ketika penjual melakukan live shopping dengan berkolaborasi 

dengan content creator atau influencer biasanya menjadi viral dan 

meningkatkan penjualan mereka.  

Temuan tersebut diungkapkan oleh Nst et al., (2023), bahwa pandangan 

mengenai TikTok Shop menjadi strategi pemasaran dengan fitur yang 

dimilikinya seperti live shopping yang merubah konsumen terhadap cara 

belanja dari offline yang bertatap muka secara langsung dengan penjual 

menjadi virtual atau online sebagai perantara dalam pemasaran dan penjualan 

online. Transaksi pembelian melalui TikTok Shop juga memberikan 

kemudahan terhadap sistem pembayaran, seperti melalui transfer bank atau e-

wallet dan sistem bayar ditempat (tergantung setiap akun TikTok Shop 

menerapkan sistem ini atau tidak). 

Tiktok Shop dapat kita sebut sebagai fitur social commerce TikTok yang 

terdapat pada media sosial TikTok untuk kita bisa bertransaksi dalam satu 

platform serta menjadi bagian terpenting keberhasilan social commerce 

TikTok. Social commerce TikTok dan TikTok Shop tidak bisa dipisahkan, 

sebab kalau tidak ada TikTok Shop social commerce TikTok mengalami 

kesulitan untuk bertransaksi jual-beli, tidak efisien dan efektif, dan data 
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penjualan melalui analitik akan lebih sulit dan susah. Jika TikTok Shop tidak 

ada, maka ive shopping social commerce TikTok akan tidak efektif, dimana 

host harus menjelaskan produk tanpa ada keranjang kuning yang tertaut dengan 

TikTok Shop dan proses pembelian produk jauh lebih lama dan tidak efisien, 

karena customer harus berpindah platform lain atau mengklik tautan yang 

berada di TikTok untuk menemukan produk yang dijual. Hal tersebut 

membutuhkan waktu yang cukup lama untuk mendapatkan produk yang 

diinginkannya. Jadi, TikTok Shop menjadi kunci keberhasilan social commerce 

TikTok, terutama untuk live shopping. 

 

   

 

        

 

 

Sumber: Akun TikTok @naturelinecandles 

Gambar 4. 4  

Produk Natureline 

 

Melalui akun TikTok Shop Natureline kita dapat mengetahui produk apa 

saja yang dijual, harga, jumlah produk yang terjual, dan mengetahui bahwa 

produk tersebut terdapat promosi diskon dengan adanya gambar gratis ongki. 

Data produk terjual online melalui social commerce TikTok dengan 
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menggunakan TikTok Shop sampai sekarang melalui live shopping dan konten 

video, dan iklan promosi untuk penjualan. 

 

 

 

 

 

 

 

     

                 

  Sumber: Akun TikTok @naturelinecandles 

Gambar 4. 5  

Konten Video Natureline 

 

Natureline cukup rutin untuk melakukan pembuatan konten video produk. 

Konten iklan sendiri bertujuan untuk mengenalkan produk Natureline kepada 

customer lebih luas dengan lewat ke beranda TikTok atau fyp (for your page). 

Konten video dapat menambahkan keranjang kuning yang ketika di klik akan 

mengarah ke produk yang sesuai dengan yang dikontenin. Dari konten yang 

menarik pasti penonton akan penasaran dengan produk tersebut, kemudian ada 

ketertarikan untuk melihat keranjang kuning akhirnya akan memasukkan ke 

keranjang atau bahkan langsung checkout produk tersebut. Dari hasil 

wawancara diperoleh hasil bahwa iklan konten dengan adanya keranjang 
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kuning berpengaruh terhadap brand awareness dan penjualan dimana penonton 

atau pembeli dapat melakukan likes, save, and comment apabila konten 

tersebut fyp (for your page).  maka dapat menaikkan traffic Natureline.  

Seperti gambar diatas, jumlah views, likes, comment, saves, dan diteruskan 

bisa dibilang cukup tinggi, karena owner Natureline menggunakan boost iklan 

dimana konten tersebut telah fyp (for your page) sehingga bisa 

mempromosikan produk jualan lebih luas dan sudah dikenal oleh penonton 

yang sedang scrolling TikTok. Dengan adanya engagememt tersebut sudah ada 

ketertarika terhadap produk Natureline, sepertinya banyaknya yang melakukan 

views, saves and likes bearti Ntureline sudah cukup dikenal oleh banyak 

kalangan.  

Hal tersebut sejalan dengan penelitian Maria & Janah (2024),bahwa 

platform social commerce TikTok yang jadi satu dengan media sosial TikTok 

memberikan manfaat bagi pelaku usaha untuk meningkatkan produk jualan 

melalui strategi pemasaran yang efektif, seperti membuat konten yang sesuai 

dengan produk jualan dan menggunakan sound atau musik dan hastag yang 

sedang viral bisa memicu terjadinya fyp (for your page) yang berakibat pada 

kenaikan traffic toko online tersebut.  

Lebih lanjut, (Sutrisno et al., 2024) mengungkapkan mengenai pemasaran 

konten iklan di TikTok berperan dalam adanya niat pembelian dari penonton 

karena konten yang relevan dan menarik mampu mendorong penonton untuk 

mencari tahu apa yang di promosikan di konten video tersebut sehingga ada 

niatan untuk melakukan pembelian. Selain itu, penonton juga melihat konten 
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itu banyak ngga yang likes and comment, karena jika konten itu banyak yang 

likes and comment kemungkinan ada dorongan bagi penonton lain untuk ikutan 

membeli. Sehingga meningkatkan kesadaran merek atau brand awareness toko 

online itu.  

 

  

 

 

 

 

 

 

Sumber: Owner Natureline 

Gambar 4. 6  

Data Analitik Konten Video 

                   

Dengan adanya data analitik TikTok dan TikTok Shop menjadi salah satu 

keunggulan yang dimiliki, dimana kita bisa melihat secara detail konten video 

yang kita upload. Seperti gambar diatas, dimana salah satu data analitik konten 

dari Natureline kita bisa melihat berapa views, likes, saves, and comment, dll 

selain itu kita juga bisa mengetahui jenis penonton konten yang kita upload itu 

siapa, apakah dari following atau non following, kita juga mengetahui jenis 

kelamin,  lokasi, dan usia yang menonton konten kita. Dari data tersebut kita 

mengetahui bahwa konten yang di upload Natureline itu sudah sesuai target, 
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dimana kebanyakan anak-anak muda perempuan. Sehingga pemasaran digital 

sangat membantu banyak kalangan untuk mengetahui target pasar atau 

konsumen itu sesuai atau tidak dan meningkatkan kesadaran merek yang lebih 

baik lagi.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Owner Natureline 

Gambar 4. 7  

Data Analitik Penjualan Lewat Konten Video 

Melalui data analisis video dan analisis data konten video, kita mengetahui 

bahwa iklan konten yang yang dibuat terdapat beberapa jumlah pembelian dan 

kontennya fyp (for your page). Melalui data metrik tersebut, membantu owner 

untuk mengidentifikasi tren dan memahami demografi penonton yang 

mengarah terhadap efektivitas kampanye iklan. Selain itu, berdampak pada 

pengoptimalan konten di masa mendatang yang juga membantu dalam 

meningkatkan jangkauan dan keterlibatan konsumen.  

Hal tersebut sesuai dengan Krisdanu, (2023), dimana TikTok berperan 

dalam keberhasilan seperti musik apa yang tren, dan hastag melalui analitik 
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yang terdapat pada TikTok mengapa konten videonya bisa viral dan fyp (for 

your page) sehingga terjadi interaksi dengan audiens untuk membangun 

hubungan yang lebih kuat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun TikTok @naturelinecandles 

Gambar 4. 8 

Data Riwayat Live Shopping 

Berdasarkan data live shopping TikTok @naturelinecandles, Natureline 

aktif melakukan live shopping TikTok Shop setiap hari selama 2 jam diwaktu 

siang hari. Walaupun live shopping Natureline sendiri masih terbilang belum 

mampu menarik penonton untuk join di live streaming tersebut, hal tersebut 

terlihat dari data diatas bahwa pantauan live shopping yang bergabung masih 

relatif sedikit dan likes yang diterima juga masih relatif sedikit. Live shopping 

TikTok Natureline dilakukan secara bergantian dengan host lain setiap harinya 

dengan memberhatikan koneksi internet dan penampilan yang sopan untuk 

memperlancar selama proses live streaming. Ketika live streaming, host akan 
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menyempatkan produk yang banyak disukai oleh konsumen paling atas begitu 

ada penonton yang bertanya mengenai produk lain host akan mengganti produk 

sesuai dengan permintaan calon konsumen. Selama live shopping host harus 

tetap ceria dan bersemangat untuk berjualan, karena itu juga berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

  

 

 

 

      

 

   Sumber: Dokumen Pribadi (2024) 

Gambar 4. 9  

Proses Live Shopping 

Proses live shopping TikTok Shop sangat berperan untuk meningkatkan 

penjualan dan brand awareness dengan cepat, hal tersebut karena live TikTok 

Shop jadi satu dengan live TikTok dimana live tersebut dengan mudah masuk 

ke beranda orang, live shopping TikTok bisa sekedar hiburan dan transaksi 

pembelian. Ketika live shopping TikTok Shop menarik dan heboh biasanya 

akan menarik penonton yang lain untuk join karena adanya algoritma itu 

sendiri. Melalui live shopping TikTok Shop penonton atau calon customer 

dapat dengan mudah melihat dan bertanya dengan mengirim pertanyaan di 

kolom chat yang nantinya host akan menjawab satu persatu pertanyaan yang 

masuk dengan memperlihatkan produk yang ditanyakan secara detail. Selama 
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proses live streaming, host akan berbicara tanpa henti baik ada penonton 

maupun tidak adanya penonton, hal tersebut untuk menaikkan engagement 

toko untuk lewat diberanda orang. Ketika live streaming berlangsung, calon 

customer dapat melakukan checkout produk dengan harga yang relatif 

terjangkau karena adanya diskon gratis ongkir dan diskon dari toko tersebut. 

Host live shopping harus mencari cara agar selama live streaming penonton 

tidak bosan dan bagaimana caranya menyakinkan calon pembeli untuk 

melakukan checkout hingga pembayaran.  

 Ariffin et al., (2024), mengungkapkan mengenai live streaming TikTok 

Shop menciptakan pengalaman interaksi secara real time dengan kemudahan 

untuk pengajuan pertanyaan tentang produk yang dijual secara detail sehingga 

dapat meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan kepada customer. Lebih 

lanjut Rahma et al., (2023) mengungkap mengenai live streaming TikTok Shop 

memberikan kemudahan bagi calon customer atau penonton sebagai hiburan 

maupun mencari produk secara online, dimana kita bisa melihat secara detail 

terkait penjelasan yang diberikan oleh host terkait produk yang dijualnya. Jika 

live shopping mengalami jumlah penonton yang banyak menjadi nilai lebih 

bagi penjual bearti live tersebut menarik penonton yang sebelumnya tidak ada 

niatan untuk membeli justru secara tidak sadar ada dorongan untuk checkout. 

Terkadang live shopping menjadi alasan seseorang sebagai hiburan semata, 

seperti jika host nya itu menarik dan sampai viral menjadi dampak positif bagi 

toko tersebut, karena rating live tokonya menjadi naik. 
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Berdasarkan hasil observasi penulis yang dilakukan dari bulan Februari-

April dengan memantau live shopping social commerce TikTok Natureline 

memberikan hasil yang sama terhadap hasil wawancara dengan owner dan host 

live, dimana jumlah penonton yang tetap bertahan hingga tahap pembelian 

masih relatif rendah karena kebanyakan penonton yang join hanya beberapa 

detik saja kemudian leave atau hanya sebagai hiburan saja. Hal tersebut sesuai 

dengan kondisi nyata ketika penulis mencoba menjadi host live Natureline 

pada bulan Desember 2024 pukul 10.00-12.00 WIB, dimana yang melakukan 

checkout produk saat live masih jarang, tetapi host live harus tetap 

mempromosikan produk jualan tanpa berhenti berbicara yang mampu menarik 

penonton. 

Hal tersebut sesuai dengan hasil wawancara dengan owner Natureline, 

dimana saat ini ada host live toko batik yang sedang viral karena caranya 

menyampaikan produk yang lemah lembut dan menjadi incaran bagi pengguna 

TikTok untuk menonton live toko tersebut karena host live yang mampu 

menarik penonton untuk join bahkan penontonnya mencapai 80 ribu, hal 

tersebut menjadi viral yang berpengaruh terhadap kenaikan traffic brand 

awareness toko tersebut, bahkan penjualannya bisa naik dan memperoleh 

bonus dari banyaknya gift yang diberikan ketika live. Hak tersebut 

membuktikan  bahwa live shopping itu bisa meningkatkan visibilitas merek dan 

berdampak pada penjualan. 
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Sumber: Owner Natureline 

Gambar 4. 10  

Metrik Pusat Live Streaming 

Berdasarkan gambar diatas, terdapat banyak fitur data analitik live dimana 

kita bisa melihat satu persatu dengan mengklik fitur apa yang ingin kita lihat, 

maka data akn ada dengan rinci. Misalnya ketika mengklik fitur acara live,  

maka pemilik akun harus membuat jadwal live dan menyalakan tombol untuk 

mengingatkan penonton agar bergabung saat live berlangsung yang 

mangarahkan ke live TikTok Shop. 

Melalui live shopping penonton dapat melihat produk yang dijual melalui 

keranjang yang terletak dibawah, dalam keranjang live tersebut penonton bisa 

melihat nomor atau yang di sebut etalase produk, misalnya kita ingin 

menanyakan etalase 2 yang berisi produk reed diffuser kita bisa langsung 

menanyakan melaui kolom chat dengan menyebutkan etalase berapa dan host 

akan menjawab dengan menunjukkan produk. Terjadang harga di live cepat 

berubabh sehingga tidak heran jika penonton yang benar-benar ingin beli 

produk tersebut menunggu cukup lama di live karena ingin mendapatkan harga 

yang paling murah selama live shopping. Selama live shopping kita dapat 



85 
 

 
 

melihat comment dari penonton lain, penonton yang membeli produknya di 

live, dan voucher yang tersedia mendorong penonton ada keinginan untuk 

membeli, seperti ketika melihat produk yang kita lihat seperti menarik dan ada 

penonton lain menanyakan produk yang juga sesuai dengan yang kita tanyakan 

dan host menjawab beserta menampilkan produknya lebih detail kemudian 

harganya turun menjadi terlibat untuk checkout.  

Host live yang mampu meningkatkan kepercayaan penonton atau calon 

konsumen secara signifikan selama live streaming, seperti menjelaskan produk 

sesuai dengan kondisi nyata dan transparan dengan menampilkan produk yang 

ditanyakan serta dengan promo diskon yang eksklusif. Dengan meningkatkan 

kepercayaan saat live shopping sangat penting karena dapat mengurangi 

keraguan penonton yang muncul ketika ingin checkout produknya. Sehingga 

host live harus menghidupkan suasan live shopping dengan penuh energi 

terhadap penonton dapat meningkatkan kepercayaan untuk membeli produk 

dan meningkatkan engagement. 

 

Sumber: Owner Natureline 

Gambar 4. 11  

Metriks Penonton Live Shopping 
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Berdasarkan gambar diatas, kita dapat mengetahui kriteria penonton live 

Natureline mulai dari gender yang mayoritas 75% perempuan dan 96% non 

pengikut yang menonton live shopping. Hal tersebut sesuai dengan wawancara 

dengan owner Natureline bahwa target Natureline itu perempuan yang aktif di 

social commerce TikTok. Selain itu juga mengetahui bahwa live shopping 

Natureline ini sudah dibaca oleh algoritma TikTok dimana yang nonton live itu 

mayoritas bukan pengikut tetapi orang baru yang mungkin mereka menonton 

live Natureline karena lewat diberanda mereka. Hal tersebut dapat 

meningkatkan brand awareness social commerce TikTok Natureline, karena 

sekarang sudah dikenal oleh banyak kalangan di berbagai daerah di Indonesia 

dengan live shopping dan meningkatkan visibilatas merek. Selain itu, melalui 

metrik tersebut kita mengetahui pesanan yang di checkout penonton waktu live 

itu elatase berapa dan apakah sudah dibayar atau belum kita dapat melihatnya. 

 

    

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumen Pribadi (2024 

Gambar 4. 12 

Tempat Live Shopping Natureline 
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Gambar diatas menunjukkan Galeri Natureline yang beralamat di 

RT.02/RW.06, Kudorejan, Candi, Kec. Ampel, Kabupaten Boyolali, 

Jawa Tengah yang tidak terlalu jauh dari rumah owner sekaligus tempat 

produksinya. Galeri Natureline dijadikan sebagai toko offline Natureline untuk 

menjual produknya dan menjadi tempat untuk melakukan live shopping social 

commerce TikTok. Ketika ada konsumen yang datang ke Galeri Narureline 

pada pukul 10.00-12.00 WIB, mereka bisa melihat secara langsung hos live 

melakukan live shopping. Dengan melakukan live shopping di toko offline 

memberikan suasana galeri atau toko yang nyata sebagai background saat live 

shopping, sehingga produk terlihat oleh penonton saat live berlangsung. 

Temuan tersebut sejalan dengan Miladi & Oktavia (2023), dimana 

pengalaman live shopping sesuai dengan suasana di offline store, hal tersebut 

karena konsumen atau penonton live shopping tidak hanya melihat produk 

secara virtual, tetapi juga bisa berinteraksi dengan host atau yang menawarkan 

produk secara langsung dengan mengirimkan pertanyaan di kolom komentar 

dan memperoleh penjelasan dari host secara detail seperti yang dilakukan di 

offline store. 

Suasana tempat live shopping Natureline yang relatif natural dengan 

pencahayaan langsung membuat host live tidak perlu menambah lighting untuk 

memperkuat dan memperjelas pencahayaan ketika live berlangsung. Host live 

menggunakan produk Natureline sebagai background untuk menarik perhatian 

penonton. Selain memiliki toko offline, Natureline setiap malam minggu 

membuka stand di night market Ngarsopuro, Solo dan aktif mengikuti kegiatan 
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bazar yang bertujuan untuk memperluas jangkauan konsumen melalui 

pemasaran digital. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun TikTok Shop @naturelinecandles 

Gambar 4. 13  

Algoritma Live Shopping 

 

Gambar diatas menunjukkan bahwa algoritma live shopping Natureline 

lewat beranda pengguna TikTok karena fyp (for your page) untuk 

merekomendasikan live tersebut berdasarkan minat pengguna terhadap 

interaksi sebelumnya atau akun yang diikuti pengguna, dimana ketika kita klik 

live tersebut kita akan bergabung untuk melihat produk yang dijual melalui live 

dan dapat berinteraksi dengan host secara real time. Penggunaan judul livel 

seperti “promo april” yang digunakan Natureline atau kata-kata yang 

mendorong rasa penasaran terhadap live tersebut, hal tersebut efektif untuk 

meningkatkan traffic toko tersebut, dengan adanya judul live shopping yang 

mengandung call to action yang lewat di beranda untuk membantu audiens 

memahami apa yang ditawarkn selama live dan bisa mendorong untuk adanya 
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niatan checkout atau hanya mengikuti aktivitas live shopping sebagai hiburan 

saja.  

   

    

 

 

 

Sumber: Owner Natureline 

Gambar 4. 14  

Perbandingan Penjualan Live Shopping Shopee Vs TikTok 

 

Berdasarkan hasil penelitian melalui wawancara dan observasi dengan 

owner Natureline bahwa implementasi pemanfaatan pemasaran melalui live 

shopping TikTok Shop masih kurang efektif untuk meningkatkan penjualan 

produk Natureline dan owner sendiri belum merasakan hasil penjualan yang 

tinggi ketika melakukan live shopping di TikTok Shop. Berdasarkan data 

penjualan selama live shopping TikTok Shop jarang ada customer yang 

checkout produk selama live streaming, dibandingkan Shopee yang terdapat 

beberapa customer yang checkout ketika live berlangsung. Walaupun keduanya 

melakukan live shopping secara bersamaan dan diwaktu yang sama, tetapi 
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terdapat perbedaan pada penjualan. Hal tersebut karena admin di TikTok Shop 

sekarang tinggi yang berakibat pada harga penjualan produk menjadi lebih 

tinggi atau mahal, selain itu karena verifikasi untuk memasukkan produk ke 

akun TikTok Shop masih tergolong susah dimana terkadang produk tidak bisa 

ditampilkan ketika live shopping karena produk tersebut tidak ada di toko 

TikTok Shopnya.  

Hal tersebut sejalan dengan data yang diperoleh melalui Purwanti (2023), 

dimana jika dilihat dari segi penjualan live shopping melalui marketplace 

Shopee masih unggul daripada live shopping social commerce TikTok atau 

TikTok Shop. Hal tersebut karena traffic live TikTok Shop jadi satu dengan 

penonton yang hanya sekedar mencari hiburan saja dengan melihat live di 

TikTok daripada niat belanja, sedangkan di live shopping lebih banyak calon 

customer yang memang benar-benar ingin membeli produknya dengan diskon 

yang terdapat berbagai penawaran diskon yang relatif banyak seperti gratis 

ongkir, cashback, voucher belanja, special bundle, dan masih banyak promo 

lain yang didapatkan sehingga keinginan untuk melakukan checkout lebih 

tinggi. Live shopping social commerce TikTok tersambung ke live shopping 

TikTok Shop, karena masih dalam satu platform yaitu TikTok. 

Lebih lanjut penelitian sebelumnya oleh  Aji et al., (2022), mengungkapkan 

bahwa omzet yang diperoleh melalui live shopping TikTok Shop Anjab Store 

mengalami peningkatan yang signifikan dengan melakukan live shopping 3 

sesi setiap harinya dengan waktu 1-2 jam setiap sesinya. Selain itu, Anjab store 

juga mengundang influencer atau content creator TikTok untuk menjadi host 
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live di Anjab Store sehingga mengalami peningkatan penjualan yang signifikan 

dengan jumlah penonton yang relatif banyak hingga melakukan checkout saat 

live streaming berlangsung. Hal tersebut tidak sejalan dengan penelitian pada 

Natureline, karena Natureline setiap harinya hanya melakukan 1 sesi selama 2 

jam dengan jumlah penonton yang masih minim, dan tidak melakukan 

kolaborasi dengan influencer atau content creator TikTok, sehingga Natureline 

belum melihat adanya peningkatan penjualan melalui live 

shopping TikTok Shop. 

 

 

 

 

 

 

     

 

  Sumber: Owner Natureline 

Gambar 4. 15  

Data Penjualan Live Shopping VS Konten  

 

Data analitik penjualan dan wawancara dengan Owner Natureline, live 

shopping yang dijalankan Natureline masih relatif rendah dan belum 

merasakan adanya peningkatan penjualan yang dirasakan oleh owner, hal 

tersebut bisa karena jadwal live shopping yang belum maksimal, ketika 
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pengguna TikTok melihat konten tersebut dan tidak melakukan live shopping, 

maka penonton tersebut lebih memilih checkout melalui keranjang kuning 

yang ada di konten tersebut. Hal tersebut juga berpengaruh terhadap brand 

awareness Natureline yang lebih tinggi karena adanya kenaikan views konten 

iklan. Sehingga adanya penjualan yang dirasakan oleh owner Natureline itu 

melalui iklan konten video yang ada keranjang kuningnya.  

Berdasarkan observasi penulis, proses live shopping yang dilakukan 

Natureline masih tergolong kurang karena cara host live menarik perhatian 

penonton masih kurang antusias, sehingga jumlah penonton live masih rendah 

bahkan yang komen masih jarang. Selain itu, waktu live Natureline 

berdasarkan pengamatan observasi juga masih kurang cocok karena waktu 

yang dipilih tergolong waktu dimana banyak yang melakukan pekerjaan dan 

jarang aktif di sosial media apalagi nonton live.  

Temuan penelitian oleh penulis sesuai dengaan teori komunikasi pemasaran 

model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) menjadi salah satu bagian dari 

teori pemasaran komunikasi yang sangat relevan terhadap konteks live 

shopping, bahwa pemasaran digital melalui TikTok memiliki efektivitas untuk 

menarik dan mendorong penonton untuk  melihat live shopping TikTok dimana 

promosi seperti promosi seperti gratis ongkis, potongan harga dan flash sale 

menjadi daya tarik penonton hingga tahap pembelian, sehingga tidak jarang 

jika penonton mengalami pembelian impulsif.  

Lebih lanjut Ikhsan et al., (2024), model AIDA yang digunakan pada digital 

marketing berperan terhadap proses minat pembelian konsumen. Tahap 
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attention dimana host live mampu menarik penonton untuk join di live dengan 

memperhatikan kualitas visual video, dan cara host menarik penonton. Tahap 

interest dimana host live mengenalkan produk Natureline secara detail seperti 

menyampaikan kegunaan, cara penggunaan dengan mudah dipahami penonton 

dan memberikan testimoni secara langsung terhadap produknya. Kemudian 

interaksi antara host dan penonton. Tahap desire, dimana host live dapat 

meyakinkan penonton untuk checkout produk seperti dengan menampilkan 

paket bundling atau penawaran diskon yang hanya ada waktu live. Tahap 

terakhir action, dimana host live terus meyakinkan penonton seperti 

membunyikan bel lonceng dan mengucapkan “yuk di checkout sekarang juga, 

jangan sampai kehabisan karna diskonnya super gede di live” selain itu host 

juga dapat memancing penonton untuk mengklik keranjang belanja yang ada 

di live untuk di checkout dan payment  dan host dapat memberikan ucapan 

terimakasih kepada penonton yang sudah checkout produknya. Sehingga 

dalam menerapkan teori model AIDA, host live menggunakan strategi call to 

action untuk dapat menarik penonton seperti dengan “checkout sekarang juga” 

memberikan dorongan ke penonton yang penasaran dengan produk diimbangi 

dengan harga saat live yang terjangkau.  

Selain melalui live shopping, owner juga dapat melakukan iklan konten 

yang menarik perhatian calon konsumen kemudian mencari tahu terkait produk 

seperti manfaatnya apa kemudian penjual mencari strategi gimana mendorong 

calon konsumen untuk mencapai tahap melakukan pembelian, seperti penjual 

membuat promosi terkait diskon atau vouche khusus. Dengan menerapkan 
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model AIDA, penjual dapat mengetahui strategi apa yang digunakan agar 

penjualannya lebih efektif dan mempertahankan loyalitas konsumen. Sehingga 

dengan menerapkan model AIDA, proses live shopping Natureline dapat 

berjalan dengan lancer dan menarik penonton live. 

4.3.2 Faktor Keberhasilan Live Shopping  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: TikTok Shop (2025) 

Gambar 4. 16  

Perbandingan Live Shopping 

 

Berdasarkan gambar diatas dan hasil wawancara dengan owner dan host live 

Natureline, cara menyampaikan produk dan penampilan sangat berpengaruh 

terhadap jumlah penonton yang bergabung saat live shopping. Ketika host 

menyampaikan produk dengan baik serta menarik dan bikin suasana selama 

live streaming dapat mendorong penonton untuk melakukan checkout produk 

adalah kunci utama untuk memperoleh penjualan melalui live shopping. 
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Gambar diatas menunjukkan bahwa live shopping akun tersebut viral 

belakangan ini, karena host yang menyampaikan produknya dapat menarik 

interaksi dengan penonton melalui kolom chat, walaupun kebanyakan 

penonton comment bukan mengenai produknya yang tidak berpengaruh 100% 

ke penjualan, tetapi banyaknya penonton dan sampai viral itu sebuah dampak 

positif terhadap traffic brand awareness tokonya. Situasi live shopping yang 

ramai penonton juga menjadi salah satu kunci keberhasilan live shopping, 

dimana berdampak pada penjualan maupun brand awareness. Live shopping 

yang dilakukan toko online batik tersebut hampir 24 jam melakukan live 

shopping dengan pergantian host setiap sesinya, dan live shopping waktu 

malam hari lebih banyak penonton dan sesuai dengan hostnya tersebut. 

Sehingga host dan cara host berinteraksi sangat perpengaruh terhadap jumlah 

penonton.  

Selain itu, kualitas pencahayaan dan background tempat live shopping juga 

mendukung untuk menarik penonton. Live shopping Natureline mungkin 

masih mengalami kesulitan dalam menarik jumlah penonton, hal itu karena 

masih bersifat UKM yang belum menggunakan content creator atau influencer 

untuk kerjasama saat live shopping berlangsung, sehingga untuk meningkatkan 

penjualan pada UKM Natureline masih belum efektif, hal itu menjadi evaluasi 

bagi Natureline juga. 

 Hasil temuan penelitian ini sejalan dengan (Saepudin & Hilmi, 2024), 

mengungkapkan mengenai live shopping memberikan kontribusi terhadap 

penjual untuk memperluas jangkauan kosumen, dimana host peran untuk 
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menarik penonton dan mendorong untuk melakukan pembelian ketika live 

dengan cara yang berbeda dan unik.  

Cara host live menyampaikan produk ketika siaran langsung sangat menjadi 

penentu dalam hasil penjualan, dimana host live juga memiliki target penjualan 

yang terjual ketika live, sehingga host live harus mempunyai tips dan trik 

tersendiri untuk dapat memikat penonton melakukan pembelian hingga tahap 

pembayaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Owner Natureline 

Gambar 4. 17   

Data Jumlah Penonton Live Shopping 

Data diatas menggambarkan jumlah penonton live shopping TikTok Shop 

Natureline, dimana penonton hanya melihat dengan hitungan detik dan masih 

rendah untuk penjualan, hal tersebut disampaikan oleh host 2 bahwa banyaknya 

penonton itu biasanya di payday sale atau hari kembar, tetapi hanya menonton 

dan jarang yang melakukan checkout, tetapi berhasil untuk meningkatkan 

brand awareness dengan penonton yang bergabung sudah memberikan minat 
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untuk melihat produk kita. Penonton live shopping dan waktu yang tepat 

memberikan jumlah penonton yang relatif tinggi, selain sebagai hiburan 

semata, penonton melihat live untuk melihat produknya dan tanpa disadari 

akan melakukan checkout ketika live berlangsung. Jumlah penonton live juga 

mengarah ke waktu live berlangsung, ketika host live menerapkan waktu live 

yang tepat dimana waktu orang aktif bermain di media sosial TikTok biasanya 

penonton lebih banyak. Sehingga jam live dan penonton yang aktif menjadi 

salah satu kunci keberhasilan dalam meningkatkan penjualan live shopping 

social commerce TikTok. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Sumber: TikTok Shop @naturelinecandles 

Gambar 4. 18  

Voucher Live Shopping 

Diskon dan voucher menjadi bentuk strategi yg paling umum digunakan 

oleh pelaku bisnis untuk menarik konsumen agar melakukan pembelian produk 

mereka, termasuk Natureline. Hal itu sesuai dengan wawancara dengan owner 

dan host live Natureline dimana sebelum melakukan checkout produk, 
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kebanyakan konsumen pasti melihat ada engganya diskon dan voucher, hal itu 

karena konsumen ingin mencari harga yang relatif lebih murah dari harga 

normalnya. Biasanya diskon itu didapat dari penjual atau platform TikToknya, 

sedangkan voucher biasanya berbentuk gratis ongkir Rp 0 untuk 

seluruh Indonesia. Memanfaatkan diskon dan voucher ketika melakukan 

pembelian produk menjadi salah satu faktor keberhasilan ketika live shopping 

karena berpengaruh terhadap tingkat penjualan suatu produk. 

Hal tersebut sesuai dengan penelitian Rahma et al., (2023), Pemasaran 

digital melalui Tiktok Shop harus menerapkan beberapa strategi seperti diskon 

atau voucher, kualitas produk, dan live streaming berperan penting untuk 

mengembangkan usaha di platform online serta berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada platform TikTok Shop. 

Melalui promosi gratis ongkir dan diskon lain menjadi salah satu strategi 

keberhasilan pemasaran digital yang efektif untuk mendorong keputusan 

pembelian konsumen. Dengan menambahkan promosi diskon atau voucher 

sebelum melakukan checkout produk, konsumen dapat merasakan adanya 

penghematan biaya pengiriman atau biaya harga produk sehingga lebih murah 

dari harga aslinya tanpa harus keluar rumah. Voucher gratis ongkir biasanya 

berasal dari platform social commerce TikTok secara otomatis, hal tersebut 

juga memberikan dampak positif terhadap loyalitas pelanggan.  
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4.3.3 Kendala dan Upaya Antisipasi Live Shopping 

Platform sosial media marketing seperti TikTok saat ini memang dipilih 

oleh banyak kalangan untuk sekedar hiburan atau bahkan sekarang bisa 

melakukan penjualan secara praktis dan efisien. Kemudahan akses internet 

mendorong TikTok sebagai sarana periklanan seperti melalui konten video 

berdurasi pendek atau panjang yang menarik. Dalam hal ini owner Natureline 

masih mengalami kendala mengenai pemahaman atau pengetahuan tentang 

iklan di TikTok. Iklan konten di social commerce TikTok biasanya 

menggunakan tren yang sedang booming seperti melalui musik dan konten 

yang sedang tren bertujuan untuk mencapai hasil pemasaran yang lebih efektif 

sehingga dapat meningkatkan traffic brand awareness, mendorong 

engagement seperti likes, comment, share, saves, and follow sehingga dapat 

meningkatkan visibilitas suatu konten secara organik. Kemudian sinyal atau 

koneksi internet ketika live juga masih perlu diperhatikan lagi untuk kelancaran 

selama live. 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Owner Natureline 

Gambar 4. 19  

Contoh Analitik Iklan 
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Berdasarkan data diatas, untuk melakukan periklanan di social commerce 

TikTok terdapat dua pilihan yaitu untuk live shopping atau konten video yang 

disesuaikan dengan keinginan owner apa tujuan melakukan iklan tersebut. Jika 

ingin live shopping atau konten video booming, maka owner harus melakukan 

pembayaran iklan sesuai dengan pilihan tujuan iklannya untuk apa.  

Hal tersebut diungkap oleh Novita et al., (2023), dimana platform TikTok 

mendukung untuk melakukan iklan dengan membuat video konten atau foto 

dengan menjelaskan tentang produk yang dijual. Hal itu perlu dipertimbangkan 

untuk pelaku usaha agar lebih memahami lebih dalam mengenai periklanan. 

Walaupun owner Natureline sudah menerapkan tentang iklan konten video, 

tetapi masih tetap mengalami kendala yang memang harus dipelajari lebih 

dalam, seperti gimana caranya biar algoritma membaca video kita dan fyp (for 

your page) yang bisa memperluas target pasar dan konsumen.  

Iklan konten dan algoritma seringkali menjadi kendala oleh sebagian orang 

yang memang belum terlalu paham mengenai cara kerja TikTok Shop. 

Algoritma sendiri merupakan sistem kecerdasan buatan untuk menentukan 

konten mana yang akan muncul di halaman fyp (for your page) pengguna 

TikTok yang menunjang terhadap visibilitas konten atau merek sehingga dapat 

mencapai jangkauan penonton yang lebih luas. Algoritma dan iklan konten 

saling berkesinambungan, dimana algoritma melihat analisis pengguna akun 

mengenai like, comment, dan share sehingga nanti beranda TikToknya akan 

sesuai dengan yang di like, comment, dan share. Sebagai contoh ketika 

pengguna menonton konten video secara berulang-ulang kemudian ngelike 
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atau komentar di konten tersebut maka algoritma akan menampilkan konten 

video yang sama dan berjalan sesuai dengan apa yang kalian tonton.  

 Selain itu, algoritma TikTok sangat melihat tren yang sedang viral, 

sehingga pelaku usaha yang berjualan di TikTok Shop seperti Natureline harus 

cepat mengikuti tren apa yang sedang booming karena algoritmanya cepat 

untuk menaikkan visibilitas merek produk anda. Ketika seorang penjual 

mengalami kendala mengenai pemahaman algoritma, maka akan berdampak 

pada strategi pemasaran yang kurang optimal, hal tersebut sesuai dengan hasil 

wawancara dengan owner Natureline dimana owner masih kurang memahami 

algoritma di TikTok shop yang berakibat pada sedikitnya jumlah penjualan 

melalui live shopping TikTok Shop.  

Waktu live shopping TikTok juga berperan terhadap iklan dan algoritma, 

dimana ketika penjual atau host mengetahui waktu live yang memang audiens 

cenderung sedang main TikTok akan memperoleh dampak yang positif untuk 

memperoleh jangkauan dan interaksi yang lebih tinggi, sehingga algoritma 

akan menampilkan live shopping TikTok kita ke lebih banyak audiens. Selama 

proses live streaming yang dilakukan secara real time, penonton atau customer 

yang benaran ingin checkout ataupun hanya sekedar untuk hiburan pasti akan 

melakukan comment pada kolom chat, jika host dapat menarik perhatian 

penonton dan live shopping tersebut viral terkadang akan mendapatkan gift 

seperti bunga mawar, yang nilainya berbeda-beda dan bisa ditarik untuk 

memperoleh uang, hal tersebut menjadi sinyal kuat bagi algoritma untuk 

mempromosikan live shopping tersebut ke beranda pengguna lain.  
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Sesuai yang diungkapkan oleh Santi & Nurhayati (2024) iklan konten yang 

dibuat di TikTok dapat fyp (for your page) karena dipengaruhi oleh sistem 

algoritma untuk dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan terlibat selama 

live shopping di TikTok Shop. Algoritma dipengaruhi oleh beberapa faktor 

seperti interaksi pengguna, konten, dan pengaturan akun untuk mengetahui 

pengguna mengenai cara kerja algoritma di platform ini.  

Selain itu, Natureline menghadapi kendalan yang menjadi kunci 

keberhasilan dalam meningkatkan penjualan, yaitu SDM dan waktu live 

shopping yang belum maksimal. SDM Natureline dalam mengelola digital 

marketing, terutama dalam live shopping masih sangat terbatas, dimana host 

live juga menjadi penjaga toko offline sehingga ketika sedang live ternyata ada 

pembeli di toko offline, maka host akan meninggalkan live tetapi live shopping 

tetap masih berjalan. Hal tersebut dapat memberikan penilaian yang kurang 

dari penonton terhadap kualitas live shopping Natureline. 

Upaya antisipasi yang Natureline bisa terapkan, owner terus belajar untuk 

berkembang melalui live shopping dan konten video melalui platform TikTok 

yang terhubung ke TikTok Shop dimana mencari strategi yang lebih efektif 

terhadap penjualan di live, memperbaiki iklan konten video yang mungkin 

masih dianggap belum efektif, memperbaiki jam live shooping, dan 

memperbaiki SDM untuk mensukseskan penjualan live shopping pada 

UMKM. Melihat algoritma dan fyp (for your page) juga berperan dalam 

keberhasilan ini, dengan melihat waktu upload yang memang bisa bikin fyp 

(for your page) dan dibaca oleh algoritma TikTok. Dalam hal ini, Natureline 
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tidak berencana lagi untuk  menggunakan pihak eksternal seperti influencer 

karena biayanya sekarang mahal dan belum tentu fyp (for your page), sekarang 

membuka dengan pihak ketiga melalui affiliate dengan membagi bonusnya 

ketika ada produk yang terjual. 
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BAB V 

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan  

Digital marketing efektif untuk diterapkan, terutama bagi pelaku usaha 

seperti UMKM. Tentunya pemasaran digital mempunyai keunggulan 

dibandingkan pemasaran konvensional seperti lebih simple, budget yang rendah, 

dan memperluas jangkauan konsumen. Kekurangannya seperti sulitnya 

memahami algoritma. UMKM Aromaterapi Natureline sudah menerapkan dan 

mengimplementasikan pemasaran digital melalui sosial media marketing TikTok 

melalui live shopping social commerce TikTok atau TikTok Shop. Melalui live 

shopping TikTok Shop Natureline berhasil menaikkan traffic brand awareness 

melalui konten iklan dan live streaming. Tetapi live shopping TikTok Shop 

Natureline belum mampu untuk menaikkan penjualan, hal tersebut disebabkan 

oleh beberapa faktor seperti jumlah penonton yang masih relatif sedikit, harga 

live shopping TikTok Shop lebih tingi dibandingkan Shopee, tingginya biaya 

admin TikTok. Karena penjualan yang relatif banyak melalui keranjang kuning 

yang ada yang ada di konten iklan TikTok. Walaupun live shopping TikTok Shop 

tidak berpengaruh terhadap tingginya penjualan tetapi mampu untuk menaikkan 

brand awareness melalui konten iklan yang terdapat keranjang kuning untuk 

penonton melakukan checkout produk Natureline. 

Setiap penjual pasti mempunyai strategi yang efektif untuk mempengaruhi 

keberhasilan selama live shopping TikTok Shop, Natureline sangat 

memperhatikan faktor bagaimana cara menyampaikan produk saat live, 
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penampilan host, dan promo dan voucher yang menjadi faktor keberhasilan 

ketika live shopping.  

Setiap live shopping tentu tidak terlepas dari adanya kendala yang ditemui, 

kendala yang dialami Natureline selama live shopping lebih banyak pada 

penentuan waktu live yang berkaitan dengan jumlah penjualan yang belum 

maksimal yang bisa disebabkan oleh kurangnya pemahaman lebih dalam terkait 

strategi yang diambil ketika live shopping.  

Tetap telaten dan istiqomah menjadi kunci utama untuk memproleh 

penjualan yang lebih baik dari sekarang melalui live shopping TikTok dan tidak 

mudah untuk menyerah ketika menjadi seorang pebisnis. Natureline berharap 

kedepannya live shopping TikTok Shop yang dilakukan lebih efektif untuk 

penjualan. 

5.2 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian, saran-saran yang dapat diajukan peneliti adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk penelitian selanjutnya dapat melakukan perbandingan penelitian 

pada subjek UMKM yang lebih beragam dan lebih luas untuk mengukur 

keberhasilan implementasi digital marketing melalui live shopping TikTok 

Shop untuk meningkatkan penjualan. 

2. Natureline dapat menambah waktu live shopping, misal host pertama 

melakukan live shopping siang pukul 10.00-14.00 WIB dan host kedua 

melakukan live shopping pada malam hari 18.00-21.00 WIB untuk 

mengetahui waktu penonton aktif di TikTok. Biasanya waktu live yang 
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banyak penonton dan melakukan checkout pukul 20.00 WIB, karena orang 

beristirahat dari aktivitas seharian dan bermain sosial media seperti TikTok.  

3. Menambah 1 (satu) karyawan untuk Galeri Natureline, sehingga DD dan 

WH bisa memaksimalkan untuk menjadi host live shopping setiap harinya. 

4. Untuk host live Natureline mungkin bisa lebih bersemangat lagi dalam 

menyampaikan produk, ekspresi wajah lebih ceria lagi, dan tidak sering 

menunjuk ke bawah dan duduknya jangan membungkuk. Hal tersebut 

berdasarkan pengamatan penulis dan observasi langsung, hos live 

Natureline masih kurang dalam menarik perhatian pengguna TikTok. 
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Lampiran  3 Dokumentasi dan Observasi 
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Lampiran  4 Transkip Interview Owner 

Nama Narasumber  : Aqilatama Aryaputri (AA) 

Umur    : 26 Tahun 

 

Pertanyaan Jawaban Informan 

Bisa dijelaskan bagaimana 

proses awal anda mengenal dan 

mulai menerapkan digital 

marketing dalam usaha 

Natureline ini? 

 Hmmm, pertama kali menyentuh dan main 

sendiri itu waktu tahun 2018, itu mulai 

membuka shopee dan baru ada, kemudian 

waktu itu karna masih awal-awal masih agak 

sulit untuk membuka pasar disitu karena 

belum semua orang percaya untuk 

melakukan belanja online, kayak gitu. Paling 

waktu itu yang saya ingat banget itu orang-

orang masih menjaga kepercayaannya untuk 

belanja di facebook marketplace waktu itu 

yang sudah booming yaa tahun 2018, orang-

orang masih membanding-bandingkan 

dengan facebook marketplace karena saya 

pribadi waktu itu mau belanja online di 

marketplace shopee pun masih belum berani 

gitu. Jadi, kerasnya orang untuk belanja 

online di shopee itu belum ada. Nah, 

Namanya orang mencobakan tidak langsung 
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Pertanyaan Jawaban Informan 

menyerah gitu aja, akhirnya tetap kita 

teruskan jualan di shopee untuk pertama 

kalinya dengan kondisi saat itu lilin 

aromaterapi di shopee masih jarang sekali 

dan jarang banget karena orang yang tau 

shopee juga sedikit gitu, jadi yaa memang 

persaingan saat itu sebenarnya agak enak 

karena ngga banyak yang jualan. Tapi balik 

lagi, karena tidak ada marketnya, jadi wakru 

itu tahun 2018 itu masih jalannya pelan-

pelan banget, ordernya juga paling masuk 1 

sampai 2 kayak gitu. Sampai akhirnya di 

tahun 2020 covid-19 itu pas lebaran kitab isa 

booming dan rilis produk baru di shopee ada 

hampers, habis lebarannya kita itu sold out 

banyak banget sampai di 1.000 pcs 

order/hari. Hmm waktu itu modalnya 

kayaknya ngga iklan deh (saya lupa sudah 

lama banget yaa) dan yang jualan lilin juga 

belum banyak, jadi masih enak bangetlah 

jualannya dan hampers juga belum banyak 

yang bikin gitu. Tahun 2020 begitu ceritanya 
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Pertanyaan Jawaban Informan 

memulai awal kenal pemasaran digital lewat 

shopee. Untuk awal join TikTok itu lupa 

pastinya tahun berapa, tapi setelah itu 

muncul TikTok Shop kita udah coba juga 

untuk join, kalau live shoppingnya TikTok 

shop itu kan juga baru-baru aja. Untuk 

mencoba ke live shopping juga waktu itu 

masih belum 100% pertama kali, karena itu 

agak berat yaa tugasnya untuk melakukan 

live kek 2 jam gitu tanpa henti terus belum 

tentu ada penonton kayak gitu salah satu 

yang baru juga. Waktu awal-awal live 

shopping belum kek yang sekarang yang bisa 

tiap hari live, karena waktu awal-awal join 

live shopping TikTok Shop juga saya sendiri 

yang live gitu jadi belum bisa maksimal 

waktu itu.  

Apa alasan anda memilih media 

digital marketing dibandingkan 

dengan media pemasaran 

konvensional? 

Yang pertama karna target market Natureline 

itu lebih ke anak-anak muda wanita usia 18-

30 tahun yang suka wewangian relaksasi 

aromaterapi yang ekstetik dan lucu kan, 

sedangkan anak-anak muda itu ngga bisa 
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Pertanyaan Jawaban Informan 

dikasih pemasaran secara konvensioanl 

kayak gitu, makanya kita memutuskan untuk 

jualan marketingnya lebih ke banyak online 

kayak gitu. Tapi, kita juga tidak 100% 

meninggalkan marketing konvensional karna 

kita masih ikut bazar, pameran kayak gitu. 

Yang Namanya marketing itu ngga bisa 

berdiri satu macam aja menurut saya ngga 

bisa, karna bakal tetap saling mengisi gitu, 

proporsinya saja yang lebih ke marketing 

online karna tadi market kita di anak-anak 

muda yang lebih banyak yang bisa digapai 

lewat marketing online kayak gitu.  

Apa tujuan utama anda dalam 

menerapkan pemasaran digital? 

(misalnya, meningkatkan 

penjualan, brand awareness, 

atau keterlibatan pelanggan). 

Kalau marketing onlinenya tergantung 

dimananya ya kalau di Instagram pasti lebih 

ke brand awareness nya itu kita juga ada 

iklan-iklan di postingan kayak gitu kadang, 

tapi ngga sering sih di Instagram itu tidak 

begitu sering iklan, iklan-iklan kalau lagi  

event aja, contohnya kemarin puasa dan 

lebaran kita jualan hampers, kita uploadnya 
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yang konten hampers lebaran kayak gitu 

meningkatkan brand awareness, kalau di 

shopee sampai penjualan budget iklan nya 

semingguan sekitar yaa Rp 100.000-

200.000, totalnya sebenarnya sudah kita 

alokasikan sebenarnya untuk iklan sekitar Rp 

500.000/bulan, jadi nominalnya perbulan 

overagenya sekitar Rp 100.000 lebih lah 

kayak gitu. Tergantung kita iklaninnya 

dimana kalau di marketplace tentunya 

sampai ke penjualan.  

Menurut Anda, apa keunggulan 

utama digital marketing 

dibandingkan pemasaran 

konvensional untuk produk 

Natureline? 

 

Keunggulannya lebih simple, budgetnya 

tentu ngga sebanyak pemasaran 

konvensional dan lebih marketnya ke online 

sih, karna medianya bisa berbagai macam 

gitu kek bisa foto, video kek lebih fleksibel 

gitu. Terus targetnya lebih menyasar gitu 

kalau konvensional itu kan yaa tergantung 

aja yang kita temui saat itu siapa dan hasilnya 

itu ngga bisa terukur kek kayak kita di 

pemasaran online karna ada grafik dan 

datanya kek like, views nya bisa dilihat, 
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sedangkan kalau marketnya offline itu 

yaudah sekedar bagiin brosur itu yaudah gitu 

aja, ada engganya penjualan itu masih belum 

bisa terukur. Makanya kita tidak lebih 

banyak marketing offline, paling ya lewat 

bazar dan pameran aja. Natureline sendiri 

sudah jarang banget bagi-bagiin brosur kek 

gitu, mentok-mentok kartu namanya aja, 

itupun kalau ada yang minta itupun jarang, 

kita juga jarang bagi-bagiin kek pamflet dan 

sebaginya gitu jarang banget. Marketing 

offline yang dilakukan Natureline itu lebih 

ikut ke bazar-bazar yang bisa langsung 

ketemu sama customer dan customer bisa 

langsung coba-coba. Jadi cenderung ngga 

buang-buang uang juga untuk bikin pamflet 

dan sebagainya gitu.  

Menurut anda, seberapa penting 

mengimplementasikan digital 

marketing untuk usaha 

Natureline? 

Penting banget, yaa balik lagi karna target 

market Natureline itu anak-anak muda dan 

mau menggapai seluruh Indonesia dan 

bahkan mancanegara, jadi marketing online 

itu penting banget biar ngga produknya 
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Natureline itu disini-sini aja gitu, biar 

Natureline itu bisa sampai ke banyak kota, 

daerah, dan mencapai banyak customer lagi 

yang ngga Cuma di kota Boyolali maupun 

Solo. 

Apa alasan anda memilih 

platform sosial media marketing 

social commerce TikTok? 

Salah satu daya Tarik buat seller itu, dia 

videonya langsung ada gitu. Jadi TikTok 

itukan media sosial, tapi sekarang bisa 

dikoneksi ke social commerce. Contohnya 

orang buka TikTok bisa dapat langsung 

belanja itu menjadi salah satu kelebihan 

TikTok yang ngga dipunyai marketplace 

lain. Terus kedua, targetnya pas, karna di 

TikTok itu kebanyakan dipakai anak-anak 

muda yang sesuai target Natureline yang 

barang-barang perintilan. Karan setiap 

marketpkace itu punya marketnya sendiri-

senirinya, contohnya kek shopee kebanyakan 

cewe-cewe, Tokopedia kebanyakan cowo, 

Blibli itu kepasar yang lebih ke cowo, kalau 

TikTok itu ya anak-anak muda terus 

kebanyakan cewe-cewe yang suka belanja 
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barang-barang yang ngga jelas yang 

belanjanya itu impulsive yang lewat beranda 

Tiktok langsung dibelidan suka lihat live 

shopping dalam satu aplikasi, suka belanja 

online, suka wewanginan dan ngikutin tren 

itu menurut saya sesuai dengan target market 

Natureline. Kita juga buka di platform lain. 

Tapi yang memang paling jalan itu di Shopee 

dan TikTok atau TikTok Shop yang memang 

sesuai target market kita. 

Apa saja kelebihan dan 

kekurangan yang dirasakan 

dalam menggunakan live 

shopping social commerce 

TikTok untuk pemasaran? 

Kelebihannya yaa trafiic keluar masuk saat 

live shopping tuh  lebih terasa dan terukur 

dengan adanya data analitik itu dibandingkan 

dengan marketplace Shopee. Terus lebih 

tinggi yaa traffic keluar masuk orang saat 

lihat live shopping jadi ningkatin brand 

awareness banget. Kedua, saat ini orang 

lebih mudah belanja lewat social commerce 

TikTok karna sambil scroll sosmed TikTok 

sambal belanja gitu. Ketiga, ngiklaninnya 

bisa lewat konten jadi  lebih gampang bisa 

dapat dua sekaligus views konten naik terus 
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bisa jadi ada penjualan di situ gitu. Terus 

orang kalau mau belanja ngga usah pindah 

platform, missal kalau kita ngiklanin di 

Instagram kita harus pindah dulu ke platform 

marketplacenya kek Shopee, TikTok dulu 

dan itu perlu beberapa tahap dalam 

prosesnya kek orang ngga jadi beli karna 

ribet, tapi kalau di TikTok kalau konten itu 

lewat orang bisa langsung beli dan checkout 

kek gitu kan prosesnya lebih cepat. 

Keeampat, kalau konten itu fyp pasti nanti 

rame, saya ada satu konten yang sampai 

sekarang masih naik itu saya uploadnya di 

tahu 2022 bulan delapan, jadi udah hampir 3 

tahun yang lalu, tapi sampai sekarang 

videonya masih  naik kek masih ada yang 

ngelike, ngesave kek gitu. Kek gitu kalau 

kekuatan fyp, kalau produknya udah fyp 

pasti sampai kapanpun bisa naik sesuai 

keadaannya kek gitu. Kalau kekurangannya, 

algoritmanya lebih susah TikTok Shop itu 

susah, mau ngiklanin produk juga masih 
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belum paham kek masih agak ribet gitu, 

kalau di Shopee itu kan jelas yaa ada saldo 

dan sebagainya, jadi sekarang di TikTok 

masih sekedar ngiklanin konten aja yang 

ditaruh keranjang kuningnya. Tapi kata 

orang-orang sekarang, ngiklanin produk di 

TikTok itu bagus banget kek naikin views 

konten juga kalau ngiklanin produk. Jadi 

masih belum bisa mendalami TikTok Shop 

100% gitu. Terus adminnya berapa saya 

lupa, tapi adminnya di TikTok Shop itu gede 

sekarang. 

Bagaimana anda mengenal dan 

mulai menggunakan live 

shopping social commerce 

TikTok sebagai media 

pemasaran?   

Awalnya bingung, TikTok itu you AI 

(sebuah AI assistant sulit dimengerti, jadi 

emnag masih bingung dan ngga kayak di 

shopee itu kan kek punya semacam tutor 

kitab isa belajar ke Shopee untuk gimana sih 

mengptimalkan penjualan kek gimana. Nah 

di TikTok itu agak sulit, informasinya tuhh 

simpng siur kek gitu, Cuma pasti belajar bisa 

apalagi sekarang semua ada di internet 

tinggal kita mau ngga belajarnya kek gitu. 
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Yaudah say acari-cari aja di internet cara-

cara join di social commerce TikTok gimana, 

cara bikin produknya gimana. Yaa waktu 

awal-awal yaa itu tadi agak belum paham 

karna informasi yang belum jelas dan you AI 

nya susah di paham. Lama-lama bisa karna 

zaman terus berkembang kita juga belajar 

lewat inter aja, akhirnya bisa sampai 

sekarang. Tapi dulu susahnya, TikTok itu 

seleksi verifikasi produknya lebih sulit, jadi 

ketika kita upload produk di TikTok itu 

mereka ada proses verifikasi dulu ngga 

kayak di shopee yang langsung blong-

blongan masuk tapi juga ada verifikasi gitu 

tapi itu kek eformalitas aja gitu. Kalau di 

TikTok itu beneran susah banget, ada satu 

produk saya korek api kayu di Shopee itu 

bisa masuk tapi di TikTok Shop ngga bisa. 

Di TikTok itu lebih ketat dibandingkan di 

Shopee gitu. 

Sejauh mana penggunaan 

digital marketing berdampak 

Iya, contohnya kayak kemarin iklan konten 

hampers lebaran itu di TikTok yang ada 
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pada peningkatan penjualan 

produk Natureline? 

  

keranjang kuningnya, disitu kita bisa lihat 

ada self yang masuk dari iklan konten video 

tersebut kayak gitu. Jadi itu konten yang baru 

aja saya upload langsung saya iklanin di 

TikTok, jadi memang self ini bisa saya 

bilang masuknya dari iklan video ini. 

Walaupun ngga semua iklan itu efektif ya 

karna kita kan juga masih trial of eror. 

Contohnya kayak di Instagram itu kita paling 

lebih ke brand awareness aja jadi kek ke 

peningkatan followers, viewrs video nya, 

save dan follow akun gitu kek DM gitu. Jadi 

kalau di sosial media iklannya ngga bisa 

langsung dirasakan ke efek penjualannya 

kayak gitu, paling ke brand awareness dan 

kek sekedar ngesave videonya aja itu udah 

termasuk suatu keberhasilan dari iklan, bearti 

sudah sesuai target pasarnya gitu, produk 

saya juga udah diminati sama calon customer 

kayak gitu. Kalau di TikTok ngga iklan 

konten video itu kadang orderan yang masuk 

ngga kek waktu iklan yang ada keranjang 
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kuningnya itu tergantung juga yaa, kalau di 

marketplace itu efek dari iklan itu berasa. 

Berdasarkan pengalaman anda, 

fitur digital marketing  live 

shopping social commerce 

TikTok apakah paling efektif ? 

Kalau dibilang efektif sih belum yaa, karna 

Natureline belum merasakannya. Kita masih 

lebih percaya ke iklan-iklan gitu sih karna 

lebih nyasar targetnya, walaupun budget 

keluar lebih banyak tapi, kata orang live itu 

harus telaten dan sampai sekarang masih kita 

lakukan 2 jam setiap hari di Shopee dan 

TikTok. Kalau dibilang paling efektif atau 

terbaik untuk pemasaran, saya masih belum 

bisa bilang itu, karna TikTok lebih ke naikin 

traffic brand awareness yang random masuk 

ke beranda orang saat live. 

Menurut anda, apakah live 

shopping social commerce 

TikTok memberikan perubahan 

terhadap usaha anda? 

  

Ada perubahan sih, TikTok itu kan bisa 

dilihat yaa data rekapannya, menurut saya 

live shopping TikTok itu lebih ke naikin 

brand awareness sih kalau self itu lebih 

banyak sebenarnya di Shopee sih karna saya 

suka lihat perbandingannya. Jadi, karyawan 

saya yang live di Shopee dan TikTok itu saya 

kasih komisi kalau ada penjualan, nah saya 
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kan perlu tuh rekapan penjualan dari live dan 

itu kebanyakan yang masuk itu lewat Shopee 

sebenarnya. Tapi, kalau traffic nya itu lebih 

tinggi di TikTok, jadi kalau live social 

commerce itu bisa masuk diberanda ya jadi 

trafficnya lebih mudah dicapai TikTok 

disbanding Shopee. Tapi, kalau self tetap 

banyak di Shopee kek gitu. 

Bagaimana anda memanfaatkan 

fitur promosi seperti voucher 

atau diskon dalam live shopping 

social commerce TikTok?  

Kalau diskon kita ada bikin diskon sendiri, 

terus voucher kita jarang bikin di TikTok 

Shop tapi kita ngandelin langsung voucher 

dari TikToknya kayak gitu. Tapi dari kita 

udah diskon tersendiri, biasanya kita 

ngeshare produk dan diskon khusus di jam 

live shopping nya. Jadi diskonnya kek lebih 

tinggi gitu di jam live shopping biar orang-

orang itu checkoutnya lewat live shopping 

gitu. 

Bagaimana anda 

mempersiapkan Langkah-

langkah  sebelum melakukan 

Ngga ada Langkah-langkah khusus sih, 

karna live shoppingnya di galeri Natureline 

jadi tempatnya sudah nyatu dengan 

produknya. Karna setiap hari livenya di situ 
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sesi live shopping social 

commerce TikTok? 

jadi hostnya tinggal datang terus ngelive kek 

gitu. Dan memastika kuotanya karna masih 

menggunakan kuota baias terus diskonnya di 

setting dulu  habis itu hostnya datang 

sebelum 10 menit live dimulai. 

Bagaimana cara anda 

membangun interaksi dengan 

audiens selama sesi live 

shopping? 

caranya lebih ke kek ita masih tipikal yang 

jelas-jelasin produk gitu kek kalau ada yang 

mau tanya silahkan, terus dulu pernah nyoba 

tapi di Shopee kek ngumpulin koin selama 

berapa menit gitu. Di Tiktok cara 

membangun interasinya lebih susah sih, jadi 

masih standar biasa kek tanya jawab ke 

customer gitu aja. 

Bagaimana anda menilai 

dampak jangka panjang dari 

penggunaan live shopping 

social commerce TikTok 

terhadap usaha Natureline? 

  

Yaa pastinya kan dijanjikan, misalnya ada 

yang bilang katanya kalau livenya rutin itu 

bisa naik sedikit demi sedikit gitu. Jadi kita 

istiqomahin yang namanya jualan itu harus 

istiqomah ngga boleh gampang menyerah 

gitu yaa jadi nanti pasti ada suatu titik 

dimana live shopping Natureline itu  bisa 

booming atau ramai, maksudnya ngga ramai 

banget, tapi yang beneran ada penjualannya 
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gitu, bukan cuma ramai yang join tapi ngga 

ada yang checkout. Kita berharapnya ke live 

shopping yang lebih efektif aja, yang join itu 

kek orang-orang yang mau beli aja gitu, jadi 

kita percaya yang namanya telaten itu 

penting banget walaupun hasilnya sekarang 

belum kelihatan tapi kita harus tetap telaten 

kan namanya jualan. Jadi berharapnya kalau 

nanti semisal live nya booming itu bisa 

naikin ke penjualannya.   

Bisa dijelaskan faktor apa yang 

paling mendukung keberhasilan 

live shopping social commerce 

TikTok sebagai strategi 

pemasaran digital? 

  

Sebenarnya gimana cara kita menyampaikan 

produk penting, contohnya sekarang yang 

lagi viral live batik cowo ganteng yang 

cogan-cogan gitu itu trafficnya gede banget, 

bisa dilihat yang nonton sampai ribuan itu 

narik orang untuk nonton dulu walaupun bisa 

jadi mereka tuh ngga beli gitu, kalau mba 

lihat live social commerce yang pakai cogan-

cogan gitu yang sedang viral itu comment 

nya bukan ke produk malahan, lebih ke 

masnya yang cogan itu.Cuma menurut saya, 

yaa itu ada dampak positfnya yaitu bisa 
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naikin brand awareness produk tokonya itu, 

jadi memang ngga ngaruh 100% ke 

penjualan tapi paling tidak orang tahu brand 

toko tersebut untuk tertarik. Jadi menurut 

saya, gimana cara kita menyampaikan 

produk saat live itu pengaruh banget ke 

tingkat penjualan dan kalau memang di 

Natureline itu masih belum pakai yang kek 

studio atau tempat yang bagus memang 

belum, karna memang kita masih pelan-

pelan, masih UKM jadi cara menyampaikan 

produk di live itu penting kalau host nya 

ngantuk gitu orang yang mau beli juga malas. 

Terus penampilan kita waktu live dan 

background tempat live kek gimana, dan 

promo perlu banget dan iklan juga, karna dari 

customer itu psikologisnya orang-orang 

lebih suka diskon gede, semakin tinggi 

promonya semakin orang pengen checkout 

Apakah Anda merasa bahwa 

waktu live shopping 

berpengaruh pada tingkat 

Kalau masalah waktu live shopping itu kita 

masih evaluasi jam livenya yang bagus itu 

jam berapa, kalau sekarang kita itu live 
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partisipasi dan penjualan? Jika 

ya, bagaimana? 

shopping di jam 10.00-12.00 WIB, jadi 2 

jam/hari di Shopee dan TikTok Shop, jadi 

kita sekali live langsung dua hp. Terus lagi 

payday atau hari kembar itu kita tambahin 

satu sesi live sore jam 15.00-17.00 WIB gitu 

kalau daily ya itu 2 jam/hari. Dan untuk saat 

ini kita belum pernah yang kayak livenya 

langsung booming gitu belum pernah 

jadi  kita masih meraba-raba jamnya yang 

bagus itu jam berapa.  

Apa saja kendala/tantangan 

yang dihadapi dalam 

mengimplementasikan digital 

marketing? 

  

Kendalanya lebih ke ini sih masih kek saya 

masih bukan dibidang (advertising)yaa, jadi 

masih meraba-raba sih kadang masih boncos 

iklannya kayak gitu. Belum 100% pasti 

adanya, jadi masih meraba-raba lah untuk 

bikin target iklannya itu. Jadi iklannya masih 

belum 100% efektif, karna saya sendiri 

masih itu tadi bukan dibidang periklanan, 

jadi belum tau iklan yang bagus itu diaturnya 

seperti apa yang pertama. Kedua, untuk baca 

data belum bisa 100% benar, jadi masih 

kadang habis iklan kadang Cuma lihat biasa 
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aja untuk analisis lebih lanjutnya itu belum 

begitu paham kek gitu sih. 

Bagaimana anda mengatasi 

kendala/tantangan yang muncul 

selama menggunakan media 

digital marketing ini? 

  

Biasanya kalau sekarang, sesimple kek ada 

beberapa iklan yang menurut saya berhasil 

itu bisa saya repeat dikonten lain yang 

sekiranya ide kontennya sama gitu. Jadi 

kalau di Instagram contohnya itu ada 

pengelompokan iklan jadi kita 

mengelompokkannya dan saya sufah bikin 

dan ada target iklan yang ternyata efeknya 

bagus banget nih impact nya bagus banget,  

views nya banyak tapi yang save juga banyak 

jadi ngga di lihat-lihat aja tapi orang kalau 

sampai ngesave gitu punya ketertarikan, nah 

menurut saya itu bagi saya yang belum 

mengenal bidang periklanan suatu hal yang 

positif, bearti iklan itu bagus sesuai sasaran. 

Nah itu saya yang buat jadikan target market 

ketika saya iklanin konten yang lain, sama 

halnya di TikTok. Kedua, tentunya evaluasi, 

kek contohnya di shopee itu yang tipikalnya 

biaya dihitung per klik kek gitu terus ada kata 



135 
 

 
 

Pertanyaan Jawaban Informan 

kunci kita evaluasi juga dan saya cek berkala, 

kadang saya eliminasi kalau ada yang 

ternyata kurang efektif saya eliminasi dan 

saya ganti dan biasanya repeat harganya di 

shopee ngga tinggi-tinggi, paling yang 

terendah di 250 perak per klik sesuai 

minimalnya shopee, jadi kita iklan di shopee 

yang ngga jor-joran per klik sampai Rp 

1.000-2.000 gitu, kita maksimalkan. Karna 

saya pernah diajarkan sama mentor saya 

kalau iklan itu coba beat di harga terendah 

dulu, kalau nanti sudah efektif yaa sudah , 

kalau kurang efektif bisa di naikin sekitar 50 

rupiah sampai ketemu titik bagusnya dimana 

kek gitu, begitu sebaliknya di TikTok. 

Bagaimana mengantisipasi 

persaingan ketat dengan pelaku 

usaha lain di platform TikTok?  

  

Bikin produknya ya pastinya sesuai yang 

diingkan customer, jadi kalau produknya 

ngga berkembang yaa ngga bisa bersaing 

gitu. Jadi gimana caranya kita bikin produk 

juga, jadi karna kita jualannya produk gitu 

lewat live shopping jadi produknya juga 

harus menarik perhatian orang terus ketika 
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ada orang tanya di live itu juga harus 

responsif kek gitu, kadang waktu itu pernah 

ada evaluasi buat kita juga ada yang bilang 

host nya itu ngga baca-baca komen dilive 

ngga di jawab-jawab sama hostnya itu jadi 

evaluasi buat kita kedepannya langsung saya 

sampaikan ke host kalau live jangan suka 

nengok kanan kiri dan ngalamun, karna itu 

tadi ada komen yang terlewat ngga kebaca 

akhirnya customer jadi leave gitu karna ngga 

dibales-bales jadi males. Jadi gimana kita 

bikin produknya yang menjawab masalah 

customer sama gimana cara  kita menyampai 

biar customer checkout itu penting banget. 

Apa upaya yang anda lakukan 

untuk meningkatkan kualitas 

produk dan layanan selama 

menggunakan live shopping 

social commerce TikTok?   

  

Pastinya diskon produk, terus bilang ke host 

untuk jangan berhenti ngomong, jangan 

kelihatan ngantuk didepan kamera dan harus 

memperhatikan estetika dan penampilan 

selama live untuk perlu diperhatikan. Karna 

kita sendiri jualannya produk estetik jadi 

harus menyamakan dengan produk yang kita 

jual, kalau host jualan pakai daster kan ngga 
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sesuai dengan produk Natureline. Kita 

koordinasi dengan host untuk harus 

semangat dan saya beli perintilan bel lonceng 

untuk menghidupkan suasana ketika live. 

Masih evaluasi jam live juga yang sekiranya 

rame itu jam berapa kita coba. 

Apakah anda pernah  kolaborasi 

dengan influencer atau pihak 

lain mempengaruhi 

keberhasilan live shopping 

social commerce TikTok? 

Pernah, dulu kerjasama dengan influencer di 

TikTok kita kirim 3 barang ke dia bayarnya 

waktu itu murah banget Cuma Rp 100.000 

dan alhamdulillah videonya fyp terus 

alhamdulillah orderan yang masuk banyak 

waktu itu , jadi efektif banget waktu itu 

endorse ke influencer penting banget. Tapi 

lama kelamaan, menurut saya sekarang 

banyak banget influencer yaa kek sekarang 

banyak komunitas infuencer gitu terkadang 

views datangnya dari komunitasnya itu, 

bukan dari orangnya langsung gitu lho jadi 

ngga bisa ngiklan di influencer sekarang 

ngga kek dulu yang ngga begitu efektif. 

Sekarang jarang banget kita kolab yang 

berbayar, paling carinya yang mau barter 
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Pertanyaan Jawaban Informan 

produk aja gitu, tapi kalau sampe kita bayar 

itu sekarang kita sudah sangat-sangat 

meminimalisir. Dulu kita bagi-bagi secara 

jor-joran bagi di marketplace tapi ternyata 

ada yang ngga Amanah lah, videonya ngga 

naik dari situ kita evaluasi ternyata lebih baik 

nyasar ke beberapa orang aja yang memang 

sudah bagus di akunnya. Sekarang lebih pilih 

iklan langsung aja diakun sendiri. 

 

 

 

Lampiran  5 Transkip Interview Host Live 1 

Nama Narasumber  : Dila Diva (DD) 

Umur    : 21 Tahun 

No. Pertanyaan Jawaban 

1. Strategi apa yang anda gunakan untuk 

menarik dan mempertahankan 

penonton selama live shopping social 

commerce TikTok? 

Lebih seringnya itu yaa kita 

mendorong penonton untuk 

bertanya tentang produknya kak, 

kek kita harus ngomong terus gitu 
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biar ada interaksi dengan penonton 

gitu sih kak. 

 

2. 

 

Sudah berapa lama menjadi host live  

natureline dan 

bagamaimana pengalamannya? 

Untuk saya sendiri sudah jadi host 

selama 5 bulan di Natureline dan 

pengalamannya tuhh seru banget 

kak kek banyak tantangan dan 

pertanyaan teman-teman yang 

excited. Tantangannya tuh kek 

baca dan jawab pertanyaan di 

kolom komentar terus sambal 

nunjukin produknya lebih detail 

gitu sih kak.  

3. 

 

Apakah setiap harinya ada 

peningkatan penonton live shopping 

social commerce TikTok? paling 

banyak dan sedikit penonton berapa? 

Untuk penonton sendiri 

kebanyakan cuma buka livenya 

beberapa detik terus keluar kak, 

jadi kek mungkin live kita tampil 

diberanda mereka terus paling 

mereka kepo dan lihat live kita 

habis itu keluar gitu sih kak bukan 

yang beli gitu, paling banyak tuhh 

paling 150 an itu biasanya kek ada 
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sale gitu, terus kalau paling dikit 

tuh keknya belasan kak. 

4. Menurut anda apakah waktu live 

tiktok yang dilakukan natureline 

itu sudah efektif? 

Menurut aku masih kurang efektif 

sih kak, karna waktu itu kita udah 

pernah ngerubah jam live yang 

sebelumnya tuh live pada pukul 

11.00 siang terus kita majukan di 

jam 10.00 pagi, yang nonton juga 

masih sedikit kak, jadi kita masih 

coba cari jam live yang cocok sih 

kak, karna kita kerjanya hanya 

sampai sore aja kak.  

5. Adakah kendala yang dihadapi saat 

live, jika ada bagaimana 

cara mengatasinya? 

Untuk kendala saat live itu 

mungkin di sinyalnya ya kak sama 

kadang ada pelanggaran jadi kita 

harus nunggu sekitar 10 menit gitu 

kak, pelanggarannya tuuh kek 

kadang ngomong “kita ada juga di 

shopee” itu sebenarnya tidak boleh 

kak karna tidak dibolehin nyebutin 

marketplace diluar tiktok jadi nanti 

akan kena pelanggaran dari 
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TikToknya gitu kak. Upayanya 

yaa kalau sinyal kan mungkin kita 

ganti kartu internet yang lancar ya 

kak karna itu kan juga ngaruh ke 

live, masa kita live patah-patah 

gitu kan jadi ngga menarik 

penonton. Kalau mengenai 

pelanggaran itu biasanya kita 

nunggu sekitar 10 menit untuk 

TikTok ngasih waktu ke kita untuk 

melihat pelanggarannya itu wajar 

atau tidak gitu kak.  

6. Seberapa besar pengaruh penawaran 

khusus atau diskon yang diberikaan 

saat live, apakah penonton 

checkout produknya? 

Mengenai penawaran dan diskon 

yang diberikan saat live itu 

sepengalaman saya jadi host 

sedikit berpengaruh dan penonton 

sedikit yang checkout kak, 

mungkin karna diskon di TikTok 

itu kalau dari toko ngga ngasih 

diskon cuma dapat gratis ongkir 

aja kak ,jadi penonton 
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masihsedikit yang checkout waktu 

live.  

7. Menurut anda kunci keberhasilan saat 

live  TikTok apa? 

Menurut saya yaa banyaknya yang 

checkout, banyak penontok gitu 

kak, tapi selama saya jadi host di 

sini yang checkout waktu live tuhh 

masih jarang banget dan 

penontonnya tuhh cuma beberapa 

detik aja join nya habis tuh leave 

jadi ngga ada niatan buat beli gitu 

kek sekedar lihat live trs keluar.  

8. Tips apa yang bisa dibagikan agar 

penonton tidak hanya menonton, 

tetapi juga melakukan pembelian? 

Kita ngasih tau penonton tentang 

detail produk kita kek kelebihan 

nya apa dan kekurangannya apa 

terus kita sering mencet tombol bel 

yang ting ting ting itu, biasanya 

kita bilang “ayok kak di checkout 

sekarang juga mumpung harganya 

lebih murah” gitu sihh kak sambal 

bunyiin belnya.  
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9. Bagaimana cara Anda membangun 

interaksi dengan penonton selama 

live berlangsung? 

Cara aku berinteraksi dengan 

penonton tuh kek jawab 

pertanyaan mereka yang dikolom 

chat terus beri respon, dan 

mengapresiasi mereka juga gitu.  

 

 

Lampiran  6 Transkip Interview Host Live 2 

Nama Narasumber  : Wasilatul Haniah (WH) 

Umur    : 21 Tahun 

No  Pertanyaan  Jawaban  

1. Strategi apa yang anda gunakan 

untuk menarik dan 

mempertahankan penonton 

selama live shopping social 

commerce TikTok? 

Kalau strategi mungkin di vouchernya 

kak kita diharuskan untuk 

menampilkan voucher di setiap ganti 

produk atau setiap ada yang nanya kita 

pastu nampilin voucher untuk 

menarikperhatian mereka untuk 

melakukan checkout. 

 

2. 

 

Sudah berapa lama menjadi 

host live natureline dan 

bagamaimana pengalamannya? 

Sudah satu tahun aku jadi host live di 

Natureline, pengalamannya yang 

pertama menantang banget yaa karna 

ngga pernah jadi host live sebelumnya 
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dan aku orangnya jarng live di akun 

sosmed aku sendiri, jadi waktu itu 

masih kayak bingung dan tantangan 

aja, tapi lama-lama ada yang ngajarin 

jadi lebih lama-lama enjoy dan 

tuntutan kerja yang mengharuskan 

saya untuk terus belajar tentang live 

sendiri, sampai saat ini enjoy sih kak 

sudah ngga gerogi lagi. 

3. 

 

Apakah setiap harinya ada 

peningkatan penonton live 

shopping social commerce 

TikTok? paling banyak dan 

sedikit penonton berapa? 

Kalau peningkatan live itu tergantung 

sih kak, kayak misalnya ada atau 

tidaknya payday sale atau engga 

tanggal kembar itu naik sih kak yang 

nonton tapi juga turun banget sampai 

diangka dibawah 50 dan itu biasanya 

cuma beberapa detik aja yang nonton.  
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4. Menurut anda apakah waktu 

live tiktok yang dilakukan 

natureline itu sudah efektif? 

Dulu sih dari jam 11.00-13.00 siang 

itu menurutku efektif karena sekarang 

orang-orang yang istirahat kerja itu dia 

pasti buka hp dan pasti buka yang 

namanya TikTok, tapi menurutku 

lebih efektif kalau malam sih kak 

sebenarnya yang aku lihat-lihat, tapi di 

Natureline sendiri ada kendala yaitu 

para pekerja, saya, dan host yang 

satunya kerja cuma sampai sore, jadi 

kita ngambil waktunya yang efisien 

untuk kita sendiri. 

5. Adakah kendala yang dihadapi 

saat live, jika ada bagaimana 

cara mengatasinya? 

Kalau kendala sih jarang yaa kak, 

mungkin pertanyaan yang agak berat 

seperti apa dan bagaimana kandungan 

produknya biasanya aku tanyain 

langsung ke ownernya dulu baru aku 

jawab ke customer jadi aku tanya dulu 

ke ownernya gitu kak jadi biar ngga 

salah paham.  

6. Seberapa besar pengaruh 

penawaran khusus atau diskon 

Diskon dan voucher live menurut aku 

berpengaruh sih kak terus di 
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yang diberikaan saat live, 

apakah penonton 

checkout produknya? 

Natureline itu ngga over price jadi dia 

langsung nurunin harga itu bikin 

penonton langsung semangat untuk 

beli apalagi anak-anak zaman 

sekarang kek gen z yang tergiur akan 

diskon. 

7. Menurut anda kunci 

keberhasilan saat live  

TikTok apa? 

Menurut aku jam live dan penonton 

yang aktif kak, karna kalau kita live di 

jam aktif-aktifnya orang main sosmed 

TikTok pasti nanti live kita muncul 

diberanda mereka terus mereka nonton 

dan komen terus beli produknya gitu 

kak. 

8. Tips apa yang bisa dibagikan 

agar penonton tidak hanya 

menonton, tetapi juga 

melakukan pembelian? 

Kata-kata manis aja sih kak menurut 

aku, selain tampilan diskon atau 

vouchernya kita pakai kata-kata manis 

yang buat mereka tuh kek “kalau kita 

ngga checkout sekarang promonya 

berakhir dong” kek nyakinin penonton 

untuk checkout gitu.  
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9. Bagaimana cara Anda 

membangun interaksi dengan 

penonton selama 

live berlangsung? 

Kalau interaksi sendiri menurut aku 

mengalir aja sih kak, missal kalau ada 

orang yang bergabung itu kita harus 

say hello dan mengucapkan selamat 

datang dan menampilkan muka yang 

menyenangkan seakan kita itu 

menantikan mereka terus kita juga 

harus menjawab pertanyaannya sebisa 

mungkin kita mencari solusi nih apa 

sih yang dia tanyakan di live dan bikin 

dia enjoy. 

 

 


